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CAPITULOI

INTRODUCCION

1.1 Generalidades

Tradicionalmente, el queso se ha utilizado por las civilizaciones como una
forma de conservar los nutrientes de la leche, siendo éste uno de los
alimentos mas consumidos alrededor del mundo. Existe una gran variedad
de quesos de acuerdo a las necesidades y preferencias del consumidor, se

consume soélo o acompanado de diferentes platillos.

Tiene gran importancia nutricional debido a que es una buena fuente de

calcio y proteina.

Segun el Departamento de Agricultura de Estados Unidos (2008), el 30%
de los nifios entre 1 y 5 afios no consumen la porcidn diaria recomendada es
importante consumir el calcio necesario para proteger los huesos y dientes,
también ayuda en la contraccion muscular, funcion cardiaca y los procesos

de coagulaciéon sanguinea y previene la osteoporosis.

El queso procesado embutido o untable, es un producto lacteo derivado
de quesos naturales sometidos a un proceso térmico y fisico-quimico con el
objeto de detener su maduracién y obtener un producto estable, de larga
duraciéon, que conserva un Optimo sabor y calidad nutritiva, ademas de
diversificacion de los productos, es un queso suave, viscoso que puede ser
facilmente usado acompariado de nachos, bocadillos y en la elaboracion de

comidas.



La mayor parte de los quesos se crean para ser degustados como tales,
pero es innegable su valor culinario. Asi, una simple ensalada a la que se
agregan algunos trocitos de queso fresco adquiere una categoria de gran

plato.

Grafico 1.1 Planta de elaboracién

b

Fuente: prensalibre.com

Grafico 1.2 Mezclado de queso

Fuente: cajasan.com



Grafico 1.3 Colocacidén del queso en cubetas para elaboracion

Fuente: prensalibre.com

Cuadro 1.1 Produccion de Queso fresco en Ecuador en base a la
produccion y destino de leche cruda.

10

Fuente: SIGAGRO-MAGAP

Litros de |
leche por | b duccion de queso anual
DATOS Kg de (Estimada)
(miles de lifros) Litros reales (X queso
mil) elaborado

Produccién bruta* | 2008 3.635.982 Kg. Tm.
Leche cruca
disponible para
consumo humano
e industrial 75% 2.726.986,75
Industria casera
de quesos 35% 954.44536 $54.445.363 6 159.074.227 159.074
Baboracion ge
quesos de la
industria léctea | 3.20% | 87.263.58 B7.263.574 7 12.466.225 12.464

PRODUCCION ESTIMADA DE QUESO ANUAL [Proyeccién 2008) 171.540.452 171.540
* Cifras de prondstico
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Cuadro 1.2 Calculo estimado de consumo de Queso fresco

Per/Capita

Poblacion Ecuador (2007 | 13.755.680 | personas
Poblacion segun piramede generacional de 4a 75
anos porcentual 75,6% 10.399.294 | personas
Consumidores potenciales de queso (Ley '
Paretto)80-20 8.319.435 | personas
Consumo aparente P/C 21 |[Kg/ano
Consumo mes P/C 1,72 | Kg/mes

Fuente: INEC

1.2 Antecedentes

La empresa “PROLAC" se encuentra ubicada en la provincia de Manabi
cantébn San Vicente, zona con una poblacion aproximada a los 2500
habitantes de los cuales un 100% consume queso fresco principalmente, y
de los cuales un 70% adquiere la marca “Zamorano”, situada al sur de la
provincia e integrada por las parroquias rurales Ayacucho, Honorato
Véasquez, La Unidn y Lodana, posee actualmente su propia planta (mediana)
y laboratorios de Lacto bacteriologia, teniendo sus inicios con una
producciéon de manera artesanal. Poseen su propia hacienda ganadera,
razén que ha hecho que cuenten con disponibilidad inmediata de la materia
prima para la elaboracion de sus productos. Desde sus inicios comenzo

fabricando quesos frescos, cheddar, gruyere y parmesano.



Su permanencia en el mercado se aproxima a los dos afios y medio
iniciando la comercializacion de la linea de productos de su marca a través
de redes de distribuidoras hasta poco a poco abarcando también la
distribucion a través de supermercados como Mi Comisariato y Supermaxi
en ciudades varias de la provincia de Manabi, Los Rios y en la ciudad de
Guayaquil. No descarta los clientes minoristas por lo que también los sirve

incluyendo a un grupo importante de servicios de comida.

La empresa tiene una estructura funcional jerarquica. Su maxima
autoridad es la junta directiva. La operacion esta dirigida por su gerente
general, el cual es asistido por un sub-gerente general. En la primera linea
de mando estan los gerentes de administracién, planta, finanzas y recursos
humanos. Estos a su vez estan respaldados por dos niveles de mandos
medios y bajos constituidos, el primero, por gerentes y jefes de area y el
segundo por supervisores. Hacia abajo estan los trabajadores de las
respectivas areas funcionales. No cuenta con un area de comercializacion y
mercadeo, por ser una empresa relativamente nueva, las negociaciones del

producto las ha venido realizando el gerente general directamente.

PROLAC como empresa no cuenta con un area de investigaciones para
la estandarizacion de queso procesado para asi aumentar el consumo de su
oferta actual, sin embargo consideramos que la mejor proporcién resultante
es 70% queso cheddar (maduro) y 30% queso fresco zamorella por ser
manufacturados en mayor cuantia;, a mas de su homogénea composicion

quimica que facilita el proceso del nuevo producto (Internet).



No se han realizado con anterioridad estudios de factibilidad para este
tipo de producto, sin embargo, se conoce que en la actualidad se
comercializan en el mercado ecuatoriano marcas importadas de queso
procesado untable tales como: Cheez Whiz |, Fritos(| y Tostitos las cuales

son utilizadas con bocadillos, sandwiches o acompafados de nachos.

Realizando las respectivas investigaciones de mercado y financieras para
la empresa de Lacteos “PROLAC”, se ayudara a orientar mejor los esfuerzos

por comercializar los productos.

1.3 Importancia del Estudio

En la planta de lacteos existe un sobrante de recortes de quesos que no
puede ser comercializado, esto conlleva altos costos de almacenamiento y
empaque bajando con ello |a rentabilidad del negocio. El queso procesado a
producirse seria una forma de utilizar los recortes de queso cheddar vy
zamorella que tienen caracteristicas en presentacién que no se ajustan a la
forma y tamafio establecido para su venta 6 que a su vez quedan como

sobrantes al existir exceso de produccién.

La idea es utilizar esos recursos desempleados, es decir ubicarnos sobre
la curva de la Frontera de Posibilidades de Produccion (FPP), tratando de

lograr la maxima eficiencia de produccion.
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Grafico1.4 Frontera de posibilidades de produccién

Factor

productivo y
@& Inalcanzable

Eficiente

Ineficiente

FPP

Factor
productivo x

Fuente: commons.wikimedia.org

Esta alternativa de elaborar queso procesado untable se presenta como
una opcién eficiente para aprovechar los recortes y aumentar asi el valor
agregado. El lanzamiento de este nuevo producto debera ir acompanado de

un estudio de factibilidad que asegure la viabilidad econémica del mismo.

Justificamos el estudio al proveer a la gerencia de PROLAC elementos de
decision, que ayuden a evaluar la forma mas conveniente de elaborar y
comercializar queso procesado untable, analizando la factibilidad de la

producciéon del mismo.

Y al evaluar el queso procesado untable como una nueva alternativa para
disminuir costos de almacenamiento aprovechando mejor el equipo y los

subproductos.
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1.4 Marco Teorico

La utilizacién de quesos procesados en el hogar es frecuente ya que
ofrecen multiples modos de presentacién; en ensaladas, canapes,
sandwiches, salsas., a mas del advenimiento explosivo de la comida rapida.
Es un buen modo de que nifios y adolescentes se acostumbren al sabor del
queso, a veces demasiado fuerte para ellos. Ademas, el queso procesado

es fuente de calcio, fosforo y proteinas.

El calcio es un mineral importante en la alimentacion puesto que
desempenfa un papel fundamental en la formacién y desarrollo de los huesos
asi como en la prevencion de la osteoporosis. Sin embargo, la concentraciéon
de dicho mineral en este tipo de quesos es menor que la de fésforo. Esto se
debe a que el fésforo presente en estos quesos no procede solo de la leche
y derivados como ocurre con el calcio, sino que buena parte de este fosforo
tiene su origen en las sales fundentes afadidas durante el proceso de
elaboracion. Mediante la adicion de estos compuestos fosfatados se

consigue que el queso adquiera la textura y sabor deseados.

Segun la agencia investigadora de mercados ACNIELSEN, las nuevas
tendencias hacia la compra de productos de facil consumo y convenientes
se ve reflejado en el cuadro 1, en donde se muestra que el consumo de

quesos refrigerados creci6 en el periodo 2007 a 2008 en un 7%.

7o

\ : /!
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Cuadro 1.3 Tendencias de consumo de productos comestibles a

nivel global

Categorias con crecimientos superiores a un Billén
De délares 2007 versus 2008

Tasa de

crecimiento (%) crecimiento (%)

2006-2007

Tasa de

2007-2008

Cervezas

Bebidas gaseosas

Quesos refrigerados
Agua(con ysin gas)
Lecha/ cremas refrigeradas
Carnes / aves refrigeradas

Snacks (papas fritas, pretzels, popcorn, mezclas, etc )

Vino

Bl mo O o b

Lhih WO~y v

Fuente: Agencia Investigadora de Mercados Acnielsen

Otro dato que resalta la agencia investigadora de mercados ACNIELSEN,

es que en Latinoamérica los quesos refrigerados se encuentran en la

categoria de productos con crecimientos de dos digitos porcentuales al ser

para los consumidores latinoamericanos un alimento saludable y seguro.

Cuadro 1.4 Categorias con crecimiento de consumo mayores del

10%

Caracteristicas Categonas de Productos
Convemencia Barras de Conudas Bases para Betidas

cereales preparadas preparar pastas, gaseosas

congeladas arroz, fideos.

Salud / Segundad Barras de Quesos

cereales refrigerados
Productos nuevos / Barmras de Comudas Bebidas
Innovacion de cereales preparadas concentradas
categorias congeladas para diluir

Fuente: Agencia Investigadora de Mercados Acnielsen.
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La elaboracion de quesos procesados untables es una buena alternativa
para las industrias queseras por las garantias econdmicas de recuperacion
de los quesos que presentan dafos de caracter fisico como grietas,
deformaciones y trozos; y por sus caracteristicas de elaboracion tiene un
periodo de almacenamiento mas prolongado y facilidad de manejo en las

bodegas.

Podemos destacar que en la elaboracién de quesos procesados se
conservan mas tiempo que los quesos naturales y su valor nutritivo es

casi el mismo. No obstante, se pierde el caracter unico del queso original.

Notando que la maduracion del queso, especialmente de quesos duros,
se caracteriza en primer lugar, y principalmente, por la descomposicién de
proteinas. El grado de la descomposicion de las proteinas afecta la calidad
del queso hasta un punto considerable, que principalmente es la
consistencia y el sabor. La descomposicién de las proteinas la llevan a cabo

los sistemas enzimaticos

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general

e Evaluar la rentabilidad y factibiidad de la elaboracion y

comercializacion del queso procesado untable.
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1.5.2 Objetivos especificos

e Caracterizar al consumidor y determinar el mercado potencial

del queso procesado untable.

e [Establecer la mezcla de mercado idénea para la

comercializacion del producto.

e Disedar el diagrama de flujo del proceso del queso procesado

untable, bajo circunstancias actuales en la planta de Lacteos.

e Determinar los costos variables de produccion y considerar las

inversiones necesarias para la puesta en marcha del proyecto.

e Analizar la sensibilidad del VAN del proyecto ante cambios en

precio, volumen y costos de produccion.



CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Perspectivas de la Investigacion

Procederemos a investigar las marcas consumidas, presentaciones o
tamarnos, ocasiones de compra y personas del grupo familiar que
consumen el queso procesado untable, ayudandonos con un analisis
sensorial.  En complemento a la caracterizacion del consumidor
determinaremos la demanda potencial por el producto, estimando los
voliumenes potenciales de venta para proyectar ingresos, costos y margen

de contribucién.

El tipo de investigacion mas apropiado para nuestro proposito es el
método de investigacion descriptiva la que nos servira a tomar decisiones
determinantes y evaluativas a fin de seleccionar el mejor camino a seguir
en una investigacion. Con la investigacion descriptiva conoceremos las
necesidades, los servicios insatisfechos, los vacios que existen causados
por la inconformidad actual. Este tipo de investigacidon es la mas
apropiada para la formulacién de preguntas a los consumidores mediante
las encuestas, las cuales nos arrojaran resultados que permitan

determinar si es viable o no el proyecto.

El tipo de encuesta que aplicaremos son las de tipo personal, método
que consideramos apropiado para recolectar informacién de nuestro

segmento de mercado objetivo.
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Evaluaremos las caracteristicas de color, sabor, olor, untabilidad,
textura, apariencia y aceptacion de un producto comercial y tres
tratamientos con diferentes porcentajes de grasa y humedad en un focus
group.

El analisis exploratorio lo realizaremos con 3 grupos de 8 personas
cada uno entre los cuales participaremos los autores, familiares y
conocidos de los mismos, en total 24 panelistas. Mediremos el nivel de
aceptaciéon de los atributos de cada producto a través de un analisis
afectivo, expresado en una escala hedodnica de 7 puntos (1= me disgusta
mucho, 2= me disgusta, 3= me disgusta levemente, 4= me es indiferente,

5= me gusta levemente, 6= me gusta y 7= me gusta mucho).

Luego realizaremos pruebas de preferencia en el supermercado
Megamaxi ubicado en el Centro Comercial Mall del Sol de Guayaquil con
unas 142 personas para conocer cual de las formulaciones de mayor
aceptacion en la prueba de exploracién previa, es mayormente preferida
por los consumidores. Ademas, se evaluaremos la intencion de compra

del producto preferido, si estuviera disponible en el supermercado.

2.2. Propésitos y Objetivo de la Investigacion

En base a la investigacion de mercado determinaremos la viabilidad de
la comercializacion del nuevo producto en la ciudad de Guayaquil puesto
a disposicion del segmento de mercado idéneo, teniendo como referencia
la creciente tendencia expuesta en el cuadro 1.5 tendencias de consumo

de productos comestibles.



2.3 Planteamiento del Problema

Al carecer PROLAC de un departamento de Investigaciones les resulta
complicado lanzar al mercado un nuevo producto sin previo estudio, es
necesario para ellos conocer las variables cualitativas y cuantitativas
necesarias para demostrar la factibilidad en la comercializacién, no

arriesgandose a tener nueva produccion no rotativa.

2.3.1 Objetivo General

El objetivo principal de la investigacion de mercado es caracterizar al
consumidor en respecto a sus gustos y preferencias por este tipo de queso.
La factibilidad se determinara cuantificando la demanda potencial del

producto.

2.3.2 Objetivos Especificos

Conociendo el objetivo general de la investigacion podemos determinar
varios objetivos especificos que nos ayudaran a enfocarnos en las
caracteristicas idoneas requeridas por nuestro potencial mercado, asi
como la de proporcionarnos informacién confiable que exprese la
verdadera situacion de las cosas a través de la recopilacion y analisis de
los datos obtenidos del mercado al que nos estamos enfocando. Entre

ellos:



()
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a. Determinar quiénes son nuestros competidores.

b. Determinar el conocimiento actual de la marca Foresta.

c. Determinar nuestro mercado meta a través de la segmentacion
geografica, demografica y conductual.

d. Establecer la diversificacion idénea del queso procesado untable.

e. Estimar nuestra demanda.

f. Determinar el precio idéneo para la comercializacion.

g. Determinar el canal de distribucion optimo.

2.4 PLAN DE MUESTREO

2.4.1 Definicion de la Poblacion Objetivo

2.4.1.1 Obtencion del marco muestral.

El marco muestral lo obtuvimos por medio de la Corporacion para la
Administracion Temporal de Energia Eléctrica (CATEG), la cual nos
proporciond una base de datos con los consumos mensuales de
electricidad de hogares de 15 sectores de Guayaquil, los cuales contienen
los estratos socio-econdmicos medio, medio alto y alto. La cantidad de
Kw./hr consumidos por mes por vivienda lo utilizamos como indicador de

su condicién socioecondmica.

2.4.1.2 Preparacion del marco muestral.

Decidimos trabajar con un modelo de muestreo aleatorio estratificado
en lugar de uno simple para reducir el nivel de error asociado a la
estimacién. Aprovechamos que se contaba con un marco muestral
bastante amplio y manejable, ya que éste proporciona el consumo de

electricidad mensual por familia y la direccion de la casa.
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Separamos todas las casas que pertenecen a la misma ciudadela
representando cada una un estrato. De las 21 ciudadelas de las que se
tuvo informacién se escogieron solamente 11. Esta seleccion la
realizamos segun el nivel de accesibilidad, seguridad y cercania a puntos
de venta de productos Foresta. Los niveles socio-econdmicos lo

clasificamos de la siguiente manera:

<+ Nivel medio: con consumo promedio de electricidad de entre 350-750
KMmes.

% Nivel medio alto: consumo promedio de electricidad de entre 751-
1,000 Kw/mes.

+ Nivel alto: consumo promedio de electricidad de entre 1,001-1,500

Kw/mes.

Esto asume que los hogares con mayores ingresos disponen de una
mayor cantidad de aparatos eléctricos que incrementan el consumo de

energia.

2.4.1.3 Determinacion del tamano de muestra.

Una vez definidos los estratos se procede al calculo del tamano
muestral de la poblacion a encuestar. El universo muestral lo constituye el
total de hogares de las ciudadelas seleccionadas para la investigacion. La
variable utilizada para determinar las proporciones es el consumo y no

consumo de este tipo de queso.
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Subsecuentemente se procediod a estimar el tamafio de muestra para la
investigacion final, para lo cual se estima la varianza por medio del uso de
proporciones p y q que para efectos de la investigacion sera de 0.5 para
ambos, se tomaron estas proporciones ya que no se cuenta con una
varianza por estratos con la cual poder trabajar. La formula utilizada se
compbne de una distribucién normal, un nivel de confianza del 95% vy
probabilidades de éxito y fracaso en el orden del 5% (porcentaje maximo
aceptable de error entre la poblacién y la muestra), para esta cantidad nos

basamos en que es el valor estandar de la industria.

Segun Scheffer (1990), el calculo del tamafio muestral de un muestreo

aleatorio estratificado por afijacion proporcional es el siguiente:

1 |
ND+EENIPIQI

1=1
Donde:

% n = Tamarno de la muestra,

% Ni = Tamarfo de la poblacién de cada estrato,

% Pi = Proporcién de personas con respuesta positiva (0.5 para este
caso),

% Qi= Proporcién de personas con respuesta negativa (1 - p),

“ N = Tamafno total de la poblacion,

¢ D = Error de estimacion.

< D=B72 /4, B: Porcentaje maximo aceptable de error entre la poblacion

y la muestra
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Para el calculo los valores fueron:

* B=5%

» k=1.96

< p=0.50

% q=0.50

<+ N1=2150 (Ceibos Norte)

%+ N2=1852 (Urbanizacién La Joya)
» N3=1752 (Cdla. Entre Rios)

< N4=1452 (Cdla. Kennedy Norte) fff —‘;. \‘}.‘\

< N5=1125 (Urdesa Norte) g ]

% N6=1000 (Cdla. Garzota) N ’
N7=851 (Cdla. Simén Bolivar) Cld s ‘v,

N8=684 (Guayacanes)

N9=541 (Samanes 2-3-5)

N10=250 (Barrio Centenario)

N11=140 (Cdla. Guayaquil)

N = 11797 hogares en las ciudadelas seleccionadas.

- * LJ - *
" " " LA R

*
"

n= ((2510) (0.5) * (0.5)) + ((1852) * (0.5) * (0.5)) + ((1752) * (0.5) * (0.5)) +
((1452) * (0.5) (0.5)) + ((1125) * (0.5) * (0.5)) + ((1000) * (0.5) * (0.5)) + ((851)
*(0.5) * (0 5)) + ((684) * (0.5) * (0.5)) + ((541) * (0.5) * (0.5)) + ((250) * (0.5) *
(0.5)) + ((140) * (0.5) * (0.5)) / (((11797) * (((0.05)A2 / ((4))) + (1/11797) *
((2150) * (0.5) * (0.5)) + ((1852) * (0.5) * (0.5)) + ((1752) * (0.5) * (0.5)) +
((1452) * (0.5) (0.5)) + ((1125) * (0.5) * (0.5)) + ((1000) * (0.5) * (0.5)) + ((851)

*(0.5) * (0.5)) + ((684) * (0.5) * (0.5)) + ((541) * (0.5) * (0.5)) + ((250) * (0.5) *
(0.5)) + ((140) * (0.5) * (0.9))

n = 387 encuestas.
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2.4.1.4 Distribucion de las encuestas.

Las encuestas fueron asignadas a cada uno de los estratos por medio
de la distribucion de Neyman, al tener probabilidades de éxito y fracaso

de iguales porcentajes. Segun Sheeffer (1990), la formula de distribucidn
de Neyman bajo afijacion proporcional es la siguiente:

Donde:

.
*

» n =Tamano de la muestra
s+ Ni = Denota el tamario del estrato

*+ N = Sumatoria de los tamarios de los estratos

A partir de la férmula anterior se distribuyeron los numeros de
encuestas para las 11 ciudadelas seleccionadas.



&

Cuadro # 2.1 Distribucion de encuestas por ciudadela

' Sectores Ni | N Asignacion
' Ceibos Norte 71 | 387 18%

' La Joya 61 387 16%
“Entre Rios 57 387 15%
} Kennedy Norte 48 387 12%
' Urdesa 37 387 10%
‘Cdla. Garzota | 33 | 387 8%
'Cdla. Simén Bolivar | 28 | 387 7%

| Guayacanes . | 387 6%

- Samanes 2-3-5 18 387 5%
Barrio Centenario 8 387 2%

' Cdla. Guayaquil 8 387 1%
.~ Total | 387 100%

Elaborado por: Los Autores

2.4.1.5 Analisis de la informacion

Para el analisis de la informacion se utilizé la hoja de calculos Excel.

2.5 DISENO DE LA ENCUESTA

Se escogieron de manera aleatoria los hogares a encuestar, teniendo
el cuidado de seleccionar también sustitutos en caso de que la persona
buscada no estuviera accesible al momento de la encuesta. Las
encuestas se realizaron los dias viernes 4, sabado 5 y domingo 6 de
diciembre por once personas. Varios de los autores condujeron y

coordinaron la toma de datos de las encuestas.



Teniendo ya el tamafio de la muestra de 387 ejemplares procedimos a
elaborar el respectivo cuestionario con el cual se ha buscado
comprometer al encuestado y asi estimular su interés para proporcionar
respuestas exactas y reales, gracias a un conjunto de preguntas
especificas faciles de responder sin ninguna dificultad. El cuestionario

elaborado se hizo en base a estos criterios:

% Especificar la informacion que requieren los autores

< Preguntas directas enfocadas al motivo de la investigacion.

% Se establece un orden de entrada amigable con el objeto de
mantener una relacion cordial.

% Consultas realizadas en un orden especifico y en ciertos casos
relacionando preguntas con el fin de crear retentiva en el

encuestado y precisiéon en sus respuestas.

2.6 INTERPRETACION DE RESULTADOS

2.6.1 Consumo del queso procesado untable.

Las encuestas realizadas en la muestra mostraron que el 46% de las

viviendas encuestadas consumen queso procesado untable y el 54% no

lo consume (cuadro 2.2).



Cuadro # 2.2 Porcentaje de consumo de queso procesado untable en la

muestra
Respuesta Cuenta Porcentaje (%)
NO 209 54%
Sl 178 46%
Total 387 100%

sedede

Elaborado por: Los autores

2.6.2 Razones por las que no se consume el producto.

De la poblaciéon encuestada el 54% dijeron no consumir el producto, de
los cuales como se muestra en el Cuadro 2, el 63% afirmé que no lo

consumia debido a que no conocia el producto.

Cuadro # 2.3 Razones de no consumo de queso procesado

untable

Respuesta Cuenta Porcentaje (%)
No lo conoce 132 63%
No es dietético 13 6%
No le gusta 64 31%
Total 209 100%

Elaborado por: Los autores***

*** \/er graficos en anexos
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2.6.3 Consumo de queso untable por ciudadela.
Desde el punto de vista mercadolégico se puede explicar que este
producto (queso procesado untable) no tiene un consumo uniforme entre

la poblacién encuestada (cuadro 2.4)

Cuadro # 2.4 Consumo de queso procesado untable por estrato

NO sl
Ciudadelas Cuenta (%) Cuenta (%)
Ceibos Norte 45 12% 26 6.7%
La Joya ’ 28 7% 33 8.5%
Entre Rios 25 6% 32 8.3%
'Kennedy Norte 24 6% 24 6.2% |
Urdesa 23 | 6% 14 | 36%
Cdla. Garzota 19 5% 14 3.6%
| Cdla. Simén Bolivar 8 2% 20 5.2%
Guayacanes 16 4% 6 1.6%
Samanes 2-3-5 14 4% 4 1.0%
Barrio Centenario 5 1% 3 ' 0.8%
Cdla. Guayaquil 4 1% 1 0.3%
Total 210 54% 177 46% |

* ok

Elaborado por: Los autores

***\/er graficos en anexos
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2.6.4 Frecuencia y tamafo de compra de queso procesado untable.

La mayor parte de las personas que lo consumen (60%) lo compran
quincenalmente en un tamafo mediano entre 450 g y 454 g que son los
tamafios comerciales que se encuentran disponibles en el mercado. El
19% lo compra en tamano pequefio, entre 230 y 250 g que son los otros
tamafios usualmente encontrados comercialmente, especialmente la

marca Cheez Weez (cuadro 2.5)

Cuadro # 2.5 Frecuencia y tamafo de compra por parte de los

consumidores

Periodo Mediano (%)  Pequeiio (%) Total (%)
“Mensual 15 19 34
Quincenal 60 6 66

Total 75 25 100

o e &

Elaborado por: Los autores

2.6.5 Relacion entre nivel socio-econdmico y marca consumida.

La marca con mayor preferencia fue Cheez Whiz con 51%,
acumulando las respuestas favorables de las ciudadelas Ceibos Norte y
Entre Rios en el estrato Alto, las de las ciudadelas La Joya, Urdesa y
Kennedy Norte en el estrato medio-alto, y las restantes en el estrato
medio. (Cuadro 2.6)

*** \er graficos en anexos




Cuadro # 2.6 Relacion entre nivel socio-economico y marca preferida

Marca Alto Medio-Alto Medio Total
Cheez Whiz 39 27 25 91
FloralP 2 7 3 12
Amerikan Cheese 14 39 18 75
Total 58 74 46 178

Elaborado por: Los Autores***

2.6.6 Ocasion de consumo y nivel socio-econémico.

Acumulando las respuestas favorables de las ciudadelas Ceibos Norte
y Entre Rios en el estrato Alto, las de las ciudadelas La Joya, Urdesa y
Kennedy Norte en el estrato medio-alto, y las restantes en el estrato
medio, pudimos determinar que el motivo que impulsa a las familias a
consumir el producto varia de un estrato socio-econémico a otro (cuadro
2.7)

Cuadro # 2.7 Relacién entre ocasion de consumo y nivel socio-

econdomico
Marca Alto Medio-Alto Medio Total
Consumo Familiar 32 41 30 102
Paseos 0 10 5 15
Reuniones Sociales 18 18 26 60
Total 49 68 61 178

Elaborado por: Los Autores™*

*** \er graficos en anexos
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2.6.7 Preferencia por empaque para queso procesado untable.

El 44% de los encuestados dijeron que el empaque preferido para este
tipo de producto es el plastico con boca ancha. Esto refleja que la mayor
parte de las personas siente mas comodidad al momento de servir el
producto con un recipiente de boca ancha y el plastico no representa un

riesgo en el manejo dentro de los hogares (cuadro 2.8)

Cuadro # 2.8 Preferencia por tipos de empaque

Tipo de empaque Cuenta Porcentaje (%)
Bolsa plastica transparente 41 23%
Envase plastico boca ancha 79 44%

Envase de vidrio boca ancha 58 33%
Total 178 100%

Elaborado por: Los autores***

2.6.8 Diversificacion de queso procesado untable.

El 56% de los encuestados manifestaron que les gustaria que el queso
procesado untable fuera combinado con chile. Esto es un importante
factor a tomar en cuenta si se desea diversificar el producto, la primera

opcion debe ser queso procesado untable con chile (cuadro 2.9)

*** \er graficos en anexos
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Cuadro # 2.9 Ingredientes preferidos para combinar con el queso

procesado untable

Ingrediente Cuenta Porcentaje (%)
Chile(picante) 100 56%
Ajo 53 30%
Cebolla 25 14%
Total 178 100%

o ek

Elaborado por: Los Autores

2.6.9 Puntos de Venta preferidos por las familias encuestadas.

Los puntos de venta con preferencia de los encuestados son el
Supermercado Megamaxi y Supermaxi, entre estos dos puntos de venta

suman el 81% de donde los consumidores del producto realizan sus

compras (cuadro 2.10).

Cuadro # 2.10 Puntos de venta preferidos por los encuestados para

hacer sus compras

Supermercado Cuenta Porcentaje (%)
Megamaxi 197 51%
Supermaxi 116 30%
Mi Comisariato 74 19%
Total 387 100%

o %k

Elaborado por: Los Autores

*** \Ver graficos en anexos
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2.6.10 Mercado meta.

En cuanto al consumo del producto dentro del grupo familiar, para
determinar hacia quién iria orientada la promocion, se obtuvo que el 70%
de los hogares encuestados dijeron que era consumido por toda la familia
(cuadro 2.11)

Cuadro # 2.11 Consumo del queso procesado untable dentro del

grupo familiar

Personas Cuenta Porcentaje (%)
Solo
adolescentes 9 5%
Sélo adultos 45 25%
Toda la familia 125 70%
Total 178 100%

o e

Elaborado por: Los autores

2.6.11 Dia de la semana preferido para realizar sus compras.
La mayor parte de las personas prefieren hacer sus compras los fines
de semana (69%). Es importante tomar en cuenta para publicidad y
promocion del producto que los fines de semana son los dias de mayor

afluencia de consumidor.

*** \/er graficos en anexos




Cuadro # 2.12 Dia de la semana preferido para realizar las

compras
Fecha Cuenta Porcentaje (%)
Fin de semana 261 69%
Semana 117 31%
Total 378 100%

Elaborado por: Los Autores***

2.6.12 Conocimiento de marca y nivel socio-econémico.

2.6.12.1 Conocimiento de quesos de Prolac.

36

En cuanto al nivel de conocimiento de los quesos de Prolac, el cuadro

siguiente muestra que el queso fresco es el mas conocido con un 34%.

Cuadro # 2.13 Conocimiento de quesos de PROLAC

Producto 7 Conocimiento en (%) Cuenta
" Dambo (queso fresco) 34% 30
Cheddar 22% 19
Zamorella 23% 20
Gruyere 18% 16
Parmesano -Zamodelfia 2% 2
Total 7 1 87

Elaborado por: Los Autores™”

*** \/er graficos en anexos
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El porcentaje de familias encuestadas que dijeron conocer la marca
Foresta es 64%, como se muestra en el cuadro # 2.14 acumulamos las
respuestas favorables de las ciudadelas Ceibos Norte y Entre Rios en el
estrato Alto, las de las ciudadelas La Joya, Urdesa y Kennedy Norte en el
estrato medio-alto, y las restantes en el estrato medio, determinandose al
final que el conocimiento de marca no depende del nivel socio-econémico

de las familias encuestadas.

Cuadro # 2.14 Relacién entre conocimiento de marca y nivel

socio-econdmico

Condicién Alto Medio-Alto Medio Total
NO 37 57 42 136

Sl 54 128 60 242
Total 91 185 102 378

Elaborado por: Los Autores***

2.6.13 Evaluacion sensorial prueba exploratoria (FOCUS GROUP)

Los mejores tratamientos fueron el tratamiento 1 (18% grasa, 60%
humedad y 14% proteina) y el tratamiento 2 (16% grasa, 58% humedad y
13% proteina). Un 45% de las personas catalogaron el sabor como “me
gusta” y un 33.33% lo catalogd como “me gusta mucho”; mientras el
tratamiento 2 fue sefalado por un 42.00% como “me gusta” y un 29% dijo

que el sabor le “gustaba mucho”.

*** \/er graficos en anexos
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En las pruebas exploratorias en cuanto a la variable textura, no existio
diferencia significativa entre los tratamientos 1 y 2 debido a que su
composicion quimica es muy similar, esto hace darle caracteristicas muy

similares al producto final.

El mejor tratamiento fue el de 16% grasa y 58% humedad, debido a su
porcentaje de grasa y humedad las cuales dan caracteristicas al producto
de no tan liquido como el tratamiento 3, ni muy graso como el tratamiento
4. Con estos datos se puede concluir que los productos untables con
contenidos de grasa entre 20% a 16% y con un porcentaje de humedad
entre 60% a 55% son mas preferidos a salsas de queso con un porcentaje
de grasa menor y contenido de humedad mayores al 60% (similares a la
composicién del tratamiento 3). Los tratamientos con mayor puntaje

fueron el tratamiento 1y 2.

No hubo diferencia significativa entre los tratamientos para las variables
color y olor, debido a que los consumidores no detectan facilmente
pequefos cambios en la intensidad del color. Sin embargo las cantidades

de colorante utilizado variaron de tratamiento a tratamiento.

En cuanto a la variable apariencia igualmente no hubo diferencia
significativa entre los tratamientos 1, 2 y 3 Sin embargo en la variable
apariencia del tratamiento 4 se encontré diferencia significativa como
resultado de los componentes del producto, ademas de tener una

apariencia similar a mantequilla.

Las caracteristicas mas importantes que determinan la preferencia del
producto son sabor y untabilidad. Estos atributos son a los que los

consumidores dieron mayor énfasis en sus opiniones acerca del producto.



2.6.14 Pruebas de preferencia

Se selecciond como resultado del analisis estadistico los dos
tratamientos que tuvieron la mayor puntuacion para realizar el analisis de
prefefencia, que fueron el tratamiento 1 y el tratamiento 2. Los resultados
obtenidos por los consumidores en el supermercado Megamaxi en
Guayaquil fueron analizados en excel por un analisis de frecuencias El
tratamiento 2 con 16% grasa y 58% humedad, obtuvo mayor preferencia

sobre el tratamiento 1 segun el analisis de frecuencia.

Cuadro # 2.15 Porcentaje de preferencia por tratamiento segun el

analisis de frecuencia.

Preferencia Frecuencia % FA % acumulado

TRT 1 (18% grasa, 60%
humedad) 58 40.85% 69 48.59%

TRT 2 (16% grasa, 58%
humedad) 84 59.15% 142 100.00%

Elaborado por: Los Autores

En las pruebas de preferencia ademas se pregunté a los consumidores
si estarian dispuestos a comprar el producto de lo que el 100% de las
personas encuestadas dijo que si compraria el producto si estuviera

disponible en los supermercados.
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2.7 CONCLUSIONES

El queso procesado untable es de consumo familiar, el empaque
preferido es envase plastico boca ancha, la marca mas consumida es
Cheez Whiz.

Con un posicionamiento del 46% se pueden llegar a vender 2171
kilogramos al mes. Se debe tomar en cuenta que el 35%
aproximadamente de la muestra dijo no conocer el producto lo que
muestra que hay un mercado potencial todavia no explotado por

desconocimiento.

Las formulaciones con los mas altos puntajes de las caracteristicas
sensoriales de queso procesado untable fueron encontradas en el

tratamiento 2 con 16% grasa, 60% humedad y 13% proteina.

Si el producto llegara a salir al mercado, diversificar concéntricamente
la base de este con otro ingrediente, ya que como se muestra en la
investigacion realizada un buen porcentaje de la poblacion le gustara

la idea de combinarlo con chile (56%).

Las degustaciones y lanzamiento del producto al lograr salir al
mercado, se deberan hacer los fines de semana y en los puntos de
venta Megamaxi. ya que la investigacion de mercados revel6 que son
los puntos de venta y dias donde las personas que conforman el

mercado meta prefieren hacer sus compras.

Promover el desarrollo y comercializacion de nuevos productos, ya
que le dan una nueva imagen a la empresa y a la vez auguran

aumentar las ganancias de la misma.
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CAPITULO 3

PLAN DE MARKETING

3.1 ANTECEDENTES

Productos Lacteos PROLAC en sus inicios no tuvo una estrategia de
marketing como tal, considerando que empezé su produccion de manera
artesanal, dando a conocer sus productos con el tipo de publicidad boca a
boca y con la que ha ganado mantenerse en el mercado ya por dos afos y
medio aproximadamente. Desde hace ya un afio decidi6 comenzar a
equiparar sus instalaciones con areas departamentales que direccionen y
logren alcanzar las metas a largo plazo que como empresa tienen

determinadas, una de ellas es lograr la distribucién nacional.

3.2 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

3.2.1 Objetivos Financieros

Determinar y cuantificar los recursos a utilizar para la consecucion del

proyecto, detallando lo que se espera conseguir.
3.2.2 Objetivos de Mercadotecnia
Establecer y analizar los pasos que han de darse para alcanzar los fines

propuestos, seleccionando, ponderando y conformando los instrumentos del

marketing como lo son: precio, producto, plaza y promocion.



3.3 ANALISIS ESTRATEGICO DEL NEGOCIO

3.3.1 Estrategias Especificas y practicas a utilizar:

Como estrategias especificas para lograr los objetivos previstos y las
metas trazadas en el proyecto en forma asociativa con el area rural

(personal empleado actualmente), desarrollaremos las siguientes:

+ Investigacion Participativa. Con la metodologia del Desarrollo
participativo de Tecnologias, buscamos solucionar problemas concretos
y prioritarios para la comunidad, aprovechando las potencialidades de la
zona y los recursos locales, promoviendo la Agricultura de Bajos Insumos
externos, revalorando los conocimientos y la cultura local, propiciando la
participacion activa de mujeres y hombres, donde el técnico y el agricultor
cumplen roles complementarios, uno como facilitador y el otro como actor
decisivo del proceso de desarrollo. Con esta metodologia ademas
buscamos complementar el conocimiento campesino con la ciencia
formal y establecer redes y consorcios entre investigadores, tejiendo una
organizacién social de base solida y coherente con los principios de
conservacion y proteccion del medio ambiente, del uso eficiente de los

recursos naturales y de la equidad entre géneros.
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Grafico 3.1 La promocion de la pequefia y micro empresa.

Fuente: proyetoeﬁ'tprendedor.wordpress.com!. .Iquesos

Con la ejecucién del Proyecto consideramos que promoveremos la
organizacién de la planta de productos lacteos "como una micro empresa
rural asociativa para lograr diversidad de productos de buena calidad que
permita mejorar el nivel de auto-empleo de mujeres y hombres y los
niveles de ingreso y utilidades para las familias aledafas.

Grafico 3.2 Produccion empresa rural

— = VT

Fuente: proyetoemprendedor.wordpress.com/.../quesos
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3.3.2 Matriz Boston Consulting Group

Grafico 3.3 Matriz BCS
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De acuerdo a la matriz del Boston Consulting Group, se puede concluir
que el producto que se desea lanzar se constituye en una “interrogante”,
dado que al ser un producto relativamente nuevo, durante la introduccion del
mismo es de esperar que en los primeros meses el producto cuente con una
pequefa participacion de mercado. Sin embargo el mercado de embutidos y
lacteos en el Ecuador se ha desarrollado durante los ultimos afios, lo cual se
ve reflejado en la existencia de mas empresas dedicadas a la produccion y
elaboracién de queso, asi como en la diversificacion de la cartera de
negocios de empresas lanzando nuevas lineas de productos, tales como

diversidad de queso.
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3.3.3 Analisis FODA
Fortalezas

« Mercado interno muy desarrollado.

« Tendencia a la mejora continua de la calidad de la leche utilizada
como materia prima

« Fuerte posicionamiento de las cooperativas.

«Posibilidad de vinculacibn con institutos nacionales de
investigacion y desarrollo.

« Fuertes inversiones en modernizacion e instalacion de plantas con
tecnologia de punta.

«Mayor insercion de los lacteos argentinos en el mercado
internacional.

« Esfuerzos en investigacion y desarrollo.

« Adopcion de sistemas de autogestion de la calidad.

« Adaptabilidad del producto a las nuevas tendencias del
consumidor.

«Amplia posibilidad de diferenciacion del producto (packing,
presentaciones, gustos, innovaciones).

« Posibilidad de elaboracién de specialities (por Ej. denominaciones
de origen).

« Conocer y emplear los instrumentos técnicos para la elaboracion
del queso.

« Ser capaces de producir el producto con todas las condiciones
higiénicas y de calidad para el consumo en mercados locales y
externos.

« Tener un buen manejo en los insumos quimicos y naturales para

la produccion.
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Oportunidades

« Disponibilidad de leche a precios competitivos
internacionalmente.

« Gran potencial de crecimiento de la produccion primaria.

« Perspectivas de expansion del consumo mundial.

« "Occidentalizacion" de los habitos de consumo (fast food,

comida italiana, etc.)

« Potencial crecimiento de consumo de productos y regiones del

pais.

« Elevados derechos de importacion extrazona.

 Reintegros extrazona.

« Posibilidad de mayor colacién de productos en el Mercosur.

« Posibilidad de establecer acuerdos bilaterales o entre blogues.

« Menor exposicion a las tipicas fluctuaciones de precios del

mercado mundial.
Debilidades

« Intensificaciéon de las diferencias de intereses de los
integrantes.

« Relativamente bajo poder de negociacién de la industria con la
gran distribucion.

« Margenes muy elevados en la distribucion minorista.

« Limitada diversificacion de los mercados externos.

« Escasa diferenciacién de productos exportados.

« Menor contenido de sélidos en leche que paises competitivos.

« Escasa presencia y promocion en el mercado mundial de

quesos (sobre todo especiales).
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Amenazas

« Continuidad de las fuertes distorsiones en el mercado
internacional (subsidios, cuotas, barreras no-arancelarias, etc.).

« Tendencia a la baja de los precios internacionales de los
productos lacteos.

« Excesivo fortalecimiento de las marcas de la distribucion.

« Disminuciéon del consumo de productos de alto tenor graso.

« Competencia de productos importados (por calidad vy
denominacién de origen).

« Ingresos de nuevos competidores extranjeros en el mercado
interno.

« Competencia con la industria informal.

« Dificultades en el acceso al credito.

« Saturacion del consumo en algunos paises occidentales.

« Autoabastecimiento de los actuales importadores netos de
Latinoamerica.

« Dificultades econdmicas, en especial en paises emergentes.

3.3.4 Analisis de Competitividad de Porter

Michael Porter, de la escuela de negocios de la Universidad de Harvard,
desarrollo el concepto de analisis estratégico que considera que la
competencia en un mercado la determinan cinco fuerzas externas y que la
posicién de una empresa es producto de la estrategia que esta desarrolle

para enfrentarlas. El modelo de Porter responde al siguiente esquema:
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Grafico 3.4 Modelo de Porter

MODELO DE PORTER

Las 5 fuerzas que guian la competencia en una Industria

mm

Poder negociador

Competidores en la
Provesdores ndustria

Rivalidad entre sllos

Elaborado por: Los Autores

3.3.4.1 Barreras de entrada:

Vienen dadas por los requisitos minimos que debe tener cualquier
empresa para acceder al mercado, incluyendo niveles de costos (por
economias de escala o ventajas no atribuibles al tamario), diferenciacion de
productos, requisitos de capital, acceso a canales de distribucién, politicas
gubernamentales o sectoriales.

En el caso del queso y en general los productos lacteos, se observa que
se trata de un sector sensitivo protegido tradicionalmente, en todos los
paises de la region. Esto es asi debido a la gran importancia que tiene la
actividad en la economia rural. Para vencer este tipo de barreras de entrada,
la principal herramienta que puede utilizarse es producir bienes con valor

agregado, situacién que estamos aplicando.
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A lo interno de la actividad, algunos elementos restrictivos para la entrada
a la industria lo constituyen los requerimientos de infraestructura, que en
general, dependiendo del tipo de productos pueden requerir inversiones
importantes. Dentro de este concepto podemos incluir tanto los aspectos de
produccién como los de distribucién. Ya que por las caracteristicas
particulares del queso, el tener una red de frio (distribucion), es
imprescindible para poder competir en la industria. A nivel de la produccion
local, otro elemento de gran importancia para PROLAC es el contar con una
fuente de aprovisionamiento de materia prima que constante, de calidad y

bajo costo.

3.3.4.2 Poder de negociacion de los clientes:

Se considera a la influencia que pueden ejercer los clientes a los
productores por mejores condiciones de precio o suministro en funcién de su
importancia relativa como comprador o canal de distribucién del bien. Debido
a la amplia distribucién del queso, como producto alimenticio de consumo
masivo, es poca la influencia que puede ejercer alguno de los clientes en
forma particular en el mercado local. Aun en el segmento de cadenas de
supermercados ninguno de los actores, de manera aislada, puede ejercer
una presion suficientemente grande como para incidir en las politicas de

precio de los productores.

Si PROLAC, incurriera en los mercados internacionales, en los casos de
aproximacién a través de contratos de magquila, es posible que exista una
situacion de ventaja para los clientes, debido a que son el medio para que la
empresa acceda al mercado en cuestiéon. Sin embargo, este tipo de
negociaciones se manejan en funcién de la conveniencia mutua y al no
haber dependencia exclusiva de esos mercados, la empresa puede manejar

sus negociaciones con libertad.
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3.3.4.3 Poder de negociacion de los proveedores:

Se refiere a la importancia relativa que tiene el proveedor para el
comprador, ya sea por ser exclusivo o, por la poca importancia que tiene el
comprador en las ventas del proveedor, lo cual le permite a este ultimo
establecer pautas y/o niveles de precio sin que el comprador pueda ejercer
influencia para obtener algun beneficio. Aunque son varios los insumos que
se utilizan en la fabricacion y empaque del queso, el mas importante de

todos es, sin duda alguna, la leche.

En el negocio del queso la leche mas utilizada para la fabricacion de los
mismos es la leche de grado industrial “C". Por su bajo nivel de
requerimientos en materia de condiciones de salubridad y requerimientos
tecnologicos, aquellos productores de leche para |la fabricacion de quesos
son aquellos cuyo nivel de inversion en la actividad es el mas bajo. Esto
permite el acceso a un gran numero de productores que dependen del
ordefio y venta de la leche para obtener el sustento de sus familias. En estas
condiciones, el poder de negociacion de este sector es relativamente bajo.
Los beneficios que Prolac ha obtenido en materia de precios y condiciones

se deben principalmente a:

1. La necesidad de mantener la actividad suficientemente rentable para
que los productores sigan en ella, suministrando la materia prima.

2. La intervencién de los gobiernos que por ser un sector sensible, desde
la perspectiva social, protegen la actividad y presionan a las empresas para

mejorar las condiciones de trato que estas dan a los productores.



3.3.4.4 La amenaza de los productos sustitutos:

Se refiere a la existencia de sustitutos perfectos que compitan con el
producto influyendo en las condiciones de precio o, la posible aparicion de
nuevos productos sustitutivos que puedan disminuir la demanda del producto

en funcién de migracion de los compradores.

El queso es un producto cuyas ocasiones de consumo son variadas,
generalmente se le usa como acompanamiento del pan, galletas, tortillas,
etc. o como ingrediente para realzar el sabor de algunos tipos de comidas.

También se ha popularizado su uso como acomparnante de vinos.

Dada la gran variedad de quesos que existen y en particular la variada
gama que produce la empresa, consideraremos bienes sustitutos de este
alimento a otros productos alimenticios que se usan como acompanamiento,
sobre todo de alimentos con gran contenido de carbohidratos como el pan,
tortillas, etc. Asi, los embutidos, los productos untables (p. ej., mayonesa,
jamon, etc.), o en general cualquier tipo de queso de origen distinto de la

leche de vaca, podria ser considerados como tales.

En estas circunstancias, tendriamos una gran cantidad de productos que
podrian en determinado momento sustituir al queso, por lo que no se preve
la apariciéon de ninguno en particular que pueda desplazarlo de su sitial de
preferencia; el cual esta cimentado en sus caracteristicas nutritivas, su sabor
y sobre todo su bajo costo. Este ultimo elemento marca la diferencia aun con
quesos de otros origenes que por sus niveles de produccién y demanda no

pueden alcanzar los niveles de precio del queso de leche de vaca.
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3.3.4.5 Rivalidad de los competidores en la industria:

Se refiere a la intensidad de la competencia entre los oferentes del
mercado y las caracteristicas de las practicas comerciales a lo interno del
mismo, incluyendo condiciones de venta, niveles de servicio, etc. El mercado
local de quesos esta relativamente atomizado, no habiendo ningun productor
que sobresalga en todos los tipos de productos. Obviamente, hay lideres en
los distintos segmentos, pero pudiera afirmarse que las condiciones
responden en gran medida a las de competencia perfecta. Con respecto a la
actitud competitiva de los participantes de este mercado, se observan
esfuerzos aislados, sobre todo en el segmento del queso procesado por
incidir en los consumidores a través de publicidad masiva; principalmente
entre los competidores que lideran la categoria. En general, las reacciones a

la entrada de nuevos participantes son poco agresivas.

Las principales empresas que compiten con PROLAC en la industria de
quesos son:

Grafico 3.1 Competencia

DESCRIPCION DE SUS
EMPRESA MARCA DESCRIPCION DE LA EMPRESA PRODUCTOS
; Industria de fabricacién de quesos | Queso americano procesado
Kraft Foods | Cheez Whiz procesados urtEBIS:
Industria Industria de fabricacion de Productos lacteos de todo tipo,
Lechera Global IP diferentes tipos de quesos, leche, |quesos frescos, maduros y semi
FloralP crema y mantequilla maduros.
Rraft Foods Amerikan Industria de fabricacion de quesos | Queso americano procesado
Cheese procesados untable.

Elaborado por: Los Autores
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3.4 MERCADO META

3.4.1 Segmentacion de mercado

3.4.1.1 Segmentacion geografica

Regiéon: El mercado meta seran las personas de niveles socio-
econdémicos medio, medio alto y alto que formaron parte del marco muestral
investigado y que ademas visitan los supermercados donde se comercializan

los productos lacteos de Prolac.

3.4.1.2 Segmentacion demografica

Edad: el producto puede ser consumido por toda la familia

Sexo: el producto estd enfocado y puede ser consumido por ambos
sexos, sin embargo es de tomar en cuenta que el sexo femenino es el que
mas visita los supermercados.

Tamano de familia: El tamafio de la familia promedio de Guayaquil
segun el ultimo censo de poblacion se estimd en 5 miembros por familia.
Segun los resultados de la encuesta en el 70% de los hogares el producto es
consumido por todos los miembros de la familia.

Ingresos: Como todos los productos que comercializa la planta de
lacteos de Prolac el producto esta orientado hacia los estratos socio

econdmicos medio, media alta y alta
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3.4.1.3 Segmentacién conductual

Ocasion de compra: Segun los datos recabados de las encuestas la
ocasion de compra sera principalmente para consumo familiar y reuniones

sociales, la frecuencia de compra sera principalmente quincenal.

Grado de conocimiento: El 34% de las personas encuestadas dijo

desconocer el producto, por lo que se debe trabajar en publicidad.

Actitud hacia el producto: Hay una actitud positiva hacia el producto ya
que las personas que lo consumen lo consideran como una alternativa al

queso normal.

3.5 POSICIONAMIENTO

3.5 1 Desarrollo de Estrategias

3.5.1.1 Estrategia de Introduccion

Todo negocio y/o producto pasa por un ciclo de vida, similar a la forma de
la Campana de Gauss. Las fases de este mencionado ciclo son:
introduccién, crecimiento, madurez y declive. La estrategia a desarrollar va
de la mano con la fase en que se encuentra el producto y/o negocio. En el
caso de la empresa PROLAC y su marca “Foresta”, se encuentra en la

primera fase de introduccién.



3.5.1.2 Ciclo de Vida del Producto

En esta etapa de introduccion se busca alcanzar los siguientes objetivos:
Cubrir financiera y econémicamente la operacion, posicionamiento,
presencia y las primeras relaciones con el mercado a través de los refuerzos
en los canales de distribucion y conseguir la fidelidad de los clientes a través

de la publicidad, para apuntar altas ventas.

Grafico 3.5 Ciclo de vida del producto

Introduccsdn | Crecimeento | Madurez Dedive

Venlas

Tiempo

Elaborado por: Los Autores

Sera entonces que habra entrado en le etapa de crecimiento, en donde
las ventas se incrementaran rapidamente. Se planea en la etapa de
Crecimiento tener una distribucién no solo en supermercados, tambien en

tiendas y pequefios supermercados.
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3.5.2 Estrategia de posicionamiento

Para definir nuestra estrategia de posicionamiento hemos considerado
diferentes puntos importantes, conocemos gracias a los estudios realizados
que nuestra ventaja competitiva se centra directamente en la relacién

calidad/precio de nuestro producto.

Nuestros precios estan por debajo de la competencia, lo que incrementa

nuestra posibilidad de introduccion del producto.

También implementaremos una estrategia de diferenciacion, la marca
sera la mejor manera de distincion, ademas otro de nuestros objetivos es
que los clientes nos recuerden como la mejor opcién de queso untable

elaborado 100% en Ecuador.

3.5.2.1 Comunicacion del posicionamiento

La comunicacion debe contener mensajes muy claros y directos, que
logren captar la atencion del consumidor de forma concreta y duradera, por
lo que debemos enfocarnos en la seleccion precisa de medios publicitarios
de acuerdo al target de nuestros clientes, considerando en todo momento la

percepcion que tiene el cliente de nuestro producto
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3.6 MARKETING MIX

3.6.1 Producto.

El producto a comercializar sera queso procesado untable, el cual esta
definido como un producto lacteo cien por ciento elaborado a partir de
quesos madurados, sin saborizantes artificiales. El empaque preferido para
este tipo de producto es el plastico con boca ancha. Esto refleja que la
mayor parte de las personas siente mas comodidad al momento de servir el
producto con un recipiente de boca ancha y el plastico no representa un

riesgo en el manejo dentro de los hogares

Saldremos al mercado con el queso untable tradicional, una vez
posesionado el producto podriamos diversificar el mismo con otros
ingredientes, ya que de acuerdo a los resultados de la encuesta, es muy
buena alternativa optar por la elaboracion del queso combinado con chile

(aji), ajo y un mix de ambos.

Grafico 3.6 Presentacion “Foresta” de 450 gr

Elaborado por: Los Autores
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3.6.2 Plaza.

Los lugares donde se comercializara el producto estaran limitados hasta
donde llegue la distribucién de quesos. Entre estos se pueden mencionar al
Supermercado Megamaxi y Supermaxi ya que entre estos dos puntos de
venta suman el 81% de donde los consumidores del producto realizan sus

compras (segun resultados de la encuesta).

3.6.2.1 Canales de distribucion

Se utilizara el canal de distribucién de marketing indirecto, el cual consiste
en entregar el producto a un intermediario, en este caso supermercados
Supermaxi, Megamaxi los cuales se encargaran de entregarlo al consumidor

final.

3.6.3 Promocion.
Dados los resultados de las encuestas realizadas, conocemos que este
tipo de producto es consumido por toda la familia, por lo que nuestra

publicidad debera ser fresca, creativa y sencilla.

Conociendo ademas que el 64% de los encuestados afirmé que no
consumia este tipo de queso debido a que no conocia el producto, debemos
focalizarnos en difundir y dar a conocer nuestra marca de queso untable

“Foresta”.

Al momento del lanzamiento del producto y durante los primeros tres
meses se haran pruebas de degustacion del queso procesado untable a los
clientes potenciales que visiten los supermercados, principalmente los fines

de semana que es cuando la mayoria de las personas realizan sus compras.
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Una vez terminado el periodo de lanzamiento, necesitamos crear alianzas
estratégicas con los supermercados ya antes nombrados, es decir participar
por medio de albumes coleccionables o en cualquier tipo de promocion que
lance el supermercado para que de esta forma nuestra marca empiece a

estar en la mente de los consumidores.

Las alianzas se las puede realizar de igual manera con productos
complementarios al nuestro, como las galletas de sal, por la compra de las
mismas los clientes pudieran llevarse una muestra gratis (30gr.) de nuestro
producto, lo importante es que los clientes prueben el producto y se

empiecen a familiarizar con la marca.

3.6.4 Precio.

Se llevé a cabo un benchmarking realizado en diciembre de 2009 en los
supermercados Megamaxi, Supermaxi y Mi Comisariato para obtener los
precios por presentacion de los productos similares que ya se encuentran en
el mercado. El cuadro 3.1 muestra la informacién obtenida de la

comparacion.

Cuadro 3.2 Precios de productos similares de la competencia

Presentacién Precio promedio
Marca (gramos) ($)
Cheez Whiz 450 $5.25
FloraP 250 $3.81
Amerikan Cheese 450 $5.75

Elaborado por: Los autores
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El precio de venta para las dos presentaciones del queso procesado
untable Foresta de Prolac fue determinado tomando como parametros los
precios sondeados en el mercado y el margen de contribucion que se desea
del producto. Se determiné que aungue no se podria competir por volumen
comparado con el volumen de la competencia, debido tanto a la capacidad
de planta como al mercado del producto, se optaria por utilizar un precio
ligeramente menor que el de la competencia para tratar de favorecer el

volumen de venta.

Para la fijacion del precio de venta del queso procesado untable al
consumidor final, se tomé como base un 5% menos del precio que
actualmente tienen los productos disponibles en el mercado.

El cuadro 3.2 muestra la fijacion de precio por unidad. El precio para la
presentacién de 250 gr. fue fijado en $2.90 por unidad al supermercado y
$3.63 al consumidor final, mientras que para la presentacion de 450 gr., el
precio seria $4.00 por unidad al supermercado y $5.00 al consumidor final.

El margen de ganancia que requiere el supermercado por unidad es 25%.

Cuadro 3.3 Fijacion de precio del producto Foresta versus la

competencia.

Producto Presentacidn (gramos) Precio consumidor final ($)
Competencia 450g $525
Foresta (5% menos) 450g $ 5.00
Competencia 250g $ 3.81
Foresta (5% menos) 250g $363

Elaborado por: Los Autores
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3.6.5 Publicidad

Primero hemos establecido cual es la “personalidad” mas importante en el
proceso de decisién de compra de este tipo de producto, aunque el queso
untable Foresta puede ser consumido por toda la familia, quien decide es el
ama de casa que hace las compras. De esta forma podremos determinar
cual es la mejor manera para llegar a la persona que realiza la compra, de

forma eficaz y eficiente, con mensajes publicitarios y promocionales.

Dado que nuestro producto se encuentra en etapa de introduccién, y que
no estamos pretendiendo atacar directamente al lider (Cheez Whiz),
necesitamos arrancar con una campafia moderada pero no menos intensa,
dejando por el momento a un lado los medios publicitarios tradicionales
como spots de televisién y radio. Nos centraremos en la publicidad directa
en los supermercados donde se empezara a comercializar el producto,
reforzandolo con avisos en las principales revistas y diarios dirigidos al target
que deseamos llegar. Los medios que utilizariamos para dar a conocer
nuestra marca serian:

Cuadro 3.4 Medios de publicidad
Pubicidad en:

Revistas
Hogar
Cosas
Crecer

Prensa
Avisos en La Revista "El Universo”

Supermercados escogidos:
Stands de degustacion
Banner Roll UP

Botones para los cajeros (supermercados)

Uniformes institucionales (ejecutivas en stands)

Elaborado por: Los Autores
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El objetivo de los mensajes sera crear un vinculo afectivo fuerte entre
nuestros clientes y la marca, ademas de constituirnos en el mayor motivador

para captar nuevos clientes.

Grafico 3.7 Stand y banner de Foresta

i

Elaborado por: Los Autores

3.7 ESTIMACION DE LA DEMANDA

Para estimar el mercado potencial del producto se tomé en cuenta el
porcentaje de familias consumidoras (46%) obtenido de la muestra, luego
este porcentaje se multiplico por el total de familias del marco muestral

obteniendo que 11,797 familias consumen el producto (cuadro 3.4)
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Cuadro 3.5 Estimacion de familias consumidoras del marco muestral

Total Familias Marco Muestral 11,797
Personas que consumen el producto (%) 0.46
Total Familias consumidoras 5,426

Elaborado por: Los autores

Una vez determinada la cantidad de familias consumidoras se determind
la cantidad de kilogramos consumidos mensualmente por dichas familias,
para lo cual se utilizaron los porcentajes de tamario y frecuencia de compra
del producto, obtenidos de la investigacion. Se multiplicé la cantidad de
familias consumidoras por cada uno de los porcentajes, luego el producto
fue multiplicado por los tamarfios comerciales (450 gr. para mediano y 250 gr.
para pequefio) con lo cual se obtuvo el consumo mensual. Se estimo al final
un consumo de 2,171 Kg/mes.

Cuadro 3.6 Estimacion de kilogramos consumidos al mes por el

marco muestral

Familias Consumidoras 5,426
Familias consumo quincenal pequerio (%) 0.06
Familias consumo quincenal mediano (%) 0.60
Familias consumo mensual pequerio (%) 0.19
Familias consumo mensual mediano (%) 0.15
Gramos presentacion pequena 250

Gramos presentacién mediana - 450
Kilogramos consumidos por mes 2,171

Elaborado por: Los autores
Calculo:
542670.06)=326 personas

( =

(5426*0.60)=3256 personas

(5426*0.19)=1031 personas

(5426*0.15)=814 personas

Consumo 250g= 326+1031=1357 personas * 2509=339,163.75 (a)
Consumo 450g= 3256+814=4,070 personas*450g=1,831,484.25 (b)
Kilogramos para gramos: se divide para mil

(a) + (b) =2,170,648g / 1000 = 2,170.65kg.
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CAPITULO IV

ESTUDIO TECNICO

4.1 La organizacion de la empresa
4.1.1 Mision

PROLAC S.A es una empresa sélida de capital 100% ecuatoriano,
manteniéndonos siempre a la vanguardia del mercado y ofreciendo a
nuestros clientes calidad nutricional y servicio de su capital humano, tratando

de satisfacer las necesidades del mas exigente consumidor.
4.1.2 Vision

Proveer el mejor producto lacteo a través de nuestra marca Foresta, con
clara extensién al pais y al extranjero, ofreciendo un producto competitivo de
maxima calidad y contribuyendo con el desarrollo del pais brindando

oportunidades de progreso y trabajo a sus habitantes.
4.2 Antecedentes

Prolac a través de su tiempo en el mercado ha logrado comercializar
cierta variedad de productos como son: la leche, la crema, la mantequilla,
quesos, leche evaporada y leche condensada. Cada uno de los cuales
responde a un proceso distinto, entre los mas importantes de acuerdo al
nivel de ingresos que les representa. Leche fluida pasteurizada: Es la leche
que se somete al proceso de pasteurizacion, que consiste en el
calentamiento de la leche cruda a altas temperaturas para luego ser enfriada

subitamente.
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El propésito de este proceso es el de eliminar la mayor cantidad de
bacterias posibles para ofrecer un producto inocuo para el consumo
humano. Mientras mas amplio es el rango de temperaturas a las que se
somete la leche mayor sera el nivel de eliminacion de bacterias. Los
procesos de pasteurizacion dependeran pues, del nivel de inocuidad que se
desee lograr en funcion del uso final del la leche. La leche pasteurizada es
envasada en diferentes empaques para su consumo y se le pueden

adicionar vitaminas o minerales para aumentar su valor nutritivo.

Quesos: La definicion para queso, internacionalmente admitida es la
siguiente: “Queso es el producto fresco o madurado obtenido por
coagulacién y separacién del suero de cualquiera de los siguientes
productos: leche, nata, suero de mantequilla, leche desnatada (total o
parcial) o de una mezcla de cualquiera de ellos”. La variedad que ofrece se

compone de: Quesos frescos blancos, Cheddar, Mozarella y Parmesano.

Grafico 4.1 Etapas del proceso basico de fabricacion del queso (luego

existen variantes especificas para cada tipo de queso)

Recepcion ge |a ieche

Tratamienlos previos de la leche: entre
los que se Incluyen refrigeracion,
higlenizacién, pasterizacion y
bactofugacion (sl se desea)

Coagulacidn y separacion parcial del
SUETO

Moldeo, prensaac y salado

hpand '_Hg Maduracion y expedicidn  (control y
salida)

Fuente: Dpto. Calidad
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En la parte de infraestructura ha ido creciendo también a la par con la
parte tecnolégica y de logistica gracias al apoyo recibido por el sector
financiero (préstamos), a la confianza de sus consumidores y apoyo Yy
compromiso de su personal y proveedores con quienes guarda una estrecha

y calida relacion.

El sector recibe apoyo técnico para el mejoramiento de practicas que
coadyuvan al desarrollo de la actividad ganadera en forma mas efectiva.
Esto incluye la mejora genética a través de inseminacion artificial o el alquiler
de sementales, las asesorias técnicas en manejo de hatos y areas de forraje

y recomendaciones en cuanto a la alimentacion del ganado, entre otras.
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4.3 Proceso de Produccion del producto procesado

Grafico 4.2 Diagrama del Proceso

ELABORACION DE QUESO PROCESADO UNTABLE

Color, SHIeE Tanoentes, Queso Cheddar Queso Zamorella
acido sorbico, etc.
seleccion selecciéon
A A
Molino
—_— mezcla €<——

vapor —> fundicién - > | condensado

llenado

sellado

queso procesado untable

Elaborado por Los autores
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4.3.1 Analisis de productos similares en el mercado

Se analizd porcentaje de grasa y porcentaje de humedad de 3 productos
similares en el mercado: Quesos FloralP, Cheez Weez y Amerikan Cheese.
A partir de los resultados del cuadro # 4.1 se comenzaron a realizar las
pruebas iniciales de la elaboracion del producto ya que no se contaba con
formulaciones de referencia. Se decidié elaborar tratamientos con un rango
entre 12% a 20% grasa y entre 55% a 70% humedad. Se observé que a

mayor porcentaje de grasa, mayor la viscosidad del producto final.

Cuadro 4.1 Resultados de analisis grasa y humedad productos en el

mercado.
~ Cheez Weez Floral P Amerikan Cheese
% grasa 22.21 11.76 14
% humedad 55.13 75.5 68.19

Fuente: Laboratorio Prolac

4.3.2 Elaboracion pruebas preliminares

Control de variables dentro del proceso de elaboracion.

En el cuadro # 4.2 se muestran los resultados obtenidos en el centro de
Evaluacion de Alimentos de Prolac, de los analisis quimicos de las
principales materias primas utilizadas para la elaboracion de queso
procesado untable. A partir de estos resultados se hicieron diferentes
formulaciones para las pruebas preliminares, relacionandolos con el

contenido de grasa, proteina y humedad final del producto elaborado.
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Cuadro 4.2 Composicion quimica de las materias primas obtenidas por

analisis en el centro de evaluacion de alimentos y laboratorio de

lacteos.
Composiciéon Mezcla Cheddar- Leche
quimica Zamorella Crema descremada
% humedad 40 ' 41 92
% grasa 29 44 0.05
% proteina 24 1.5 3.6

Fuente: Laboratorio Prolac

El disefio y elaboracién del producto fue basado en las materias primas y
equipos existentes en la planta de lacteos de Prolac. En cada prueba se
hicieron diferentes proporciones de las materias primas principales. Para la
mezcla de queso cheddar-zamorella se utilizé una proporcién 70% cheddar y
30% zamorella, ademas de crema y leche descremada para encontrar la

proporcion que le daria las mejores caracteristicas al producto, (cuadro 4.3).
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Cuadro 4.3 Analisis de porcentaje grasa de queso y crema utilizado

comparado a la composicion final en los diferentes prototipos

Cheddar-zamorella crema % % Y
Prototipo % grasa grasa grasa % humedad proteina
1 26.5 - 53 216 51.2 12.9
2 27 32 22.5 48.4 13.8
3 26.7 285 206 477 13.7
4 26.3 56 20.3 60.5 123
5 22 435 202 56.9 13.4
6 21 42.5 221 58.3 10.5
7 25 54 12 63.2 12.3
8 25 54 15 576 133
10 31 54 16.3 59 10.1
11 31 422 156 59.5 101
12 27 42.3 E 58.3 13.2
13 28.5 33.5 15.2 63 12.3
14 245 31.5 19.2 59.3 16.9

4.3.3 Prueba de elaboracion a escala de produccion

Fuente: Laboratorio Prolac

Se elabord el producto dentro de la planta de procesamiento de lacteos,

donde se determind que el proceso de elaboracién se ajusta muy bien al

equipo de la planta, a excepcion de la maquina cortadora que es un equipo

con el que no cuenta la planta de lacteos. En la elaboracion del producto

dentro del nivel industrial se observaron cambios en el producto. Se

mejoraron caracteristicas de uniformidad en el producto al pasarlo por el

homogenizador, se not6 que la intensidad del color disminuy6é con la

homogenizacion.
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Ademas se observaron mayores pérdidas de humedad del peso inicial
debido a que existe mayor transferencia de calor al utilizar vapor como

medio de calentamiento y un mayor tiempo de fundido en este equipo.

4.3.4 Analisis quimicos y fisicos

Los analisis quimicos fueron realizados segun los métodos AOAC con el
objetivo de conocer la composicién quimica y las caracteristicas fisicas del
producto final. Como se muestra en el cuadro 4.8, los rangos de pH
estuvieron dentro de lo indicado para brindar caracteristicas de fundido y
emulsificacion adecuadas de acuerdo a Burrington (2000), que afirma que el
rango de pH debera estar entre un rango de pH 5 a 6. La viscosidad fue
menor en el segundo tratamiento debido a que posee menor porcentaje de
grasa, en comparacién al primer tratamiento que contiene mayor porcentaje
de solidos. El color fue medido segun el modelo L*a*b en este caso el

modelo de color indica que las muestras poseen una tonalidad amarillo-rojo.

Cuadro 4.4 Resultados analisis fisicos del producto final

Analisis Fisicos Tratamiento 2
Ph ’ 6
Viscosidad 16.613
Color 15.94

Fuente: Laboratorio Prolac

Los resultados obtenidos por los andlisis quimicos indican el porcentaje
de cada componente en la composicién quimica del producto final se

muestran a continuacién en el siguiente cuadro.



Cuadro 4.5 Composicion quimica del producto final.

Composicion (%) ' Producto
Proteina cruda 13
Grasa 16
Carbohidratos 0.39
Materia seca 36.11
Materia organica 32.26
Cenizas 3.85
Calcio 0.66
Sodio 1.04
Hierro 0.0045
Cloruro de sodio 2.1

Fuente: Laboratorio Prolac

4.4 Materia Prima Requerida

Como se hace mencion en el estudio de mercado, las presentaciones a
procesar son de 250g y 450g. En el cuadro 4.11 se hacen las
consideraciones respectivas para el volumen de materias primas necesarias

para este nivel de produccion.



Cuadro 4.6 Requerimientos de materias primas:

Presentacion 250g

Insumos Unidad Cantidad
Queso Chedar (%) kg 36
Queso Zamorella (%) kg 16
Leche descremada (%) kg 41
Crema al 40% de grasa (%) kg P
Citrato de sodio g 45
Emulsificantes g 0.9
Sorbato g 0.5
Estabilizador g 0.9
Especies g 1.2
Colorante g 0.1
Envase Envase 1
Fuente: Laboratorio Prolac
Presentacion 450g
Insumos Unidad Cantidad
Queso Chedar (%) kg 68
Queso Zamorella (%) kg a5
Leche descremada (%) kg 80
Crema al 40% de grasa (%) kg 14
Citrato de sodio g 9
Emulsificantes g 1.8
Sorbato g 1
Estabilizador g 0.18
Especies g 2.4
Colorante g 0.2
Envase Envase 1

Fuente: Laboratorio Prolac

73
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4.5 Inversion en Obras Fisicas

Prolac no requiere inversiones en obra fisica para operar la nueva linea
de negocio mas si requiere invertir en la construccién de una oficina general
para el ‘personal administrativo que ingresaria a colaborar en el manejo y
direccién del nuevo producto asi como en el area donde se mantendra el
stock de los productos elaborados, en este caso las bodegas adecuadas con

el indicado nivel de enfriamiento.

En la siguiente tabla se muestran las areas requeridas para la operacion
respectiva:

Cuadro 4.7 Balance de Obras Fisicas

Oficina General Division de

Procesados

Subdivision Gerencia Comercial 1 m2 9

Subdivision Jefatura de Marketing 1  m2 8

Subdivision Asistente de Gerencia

Comercial 1 m2 8

Area de archivos y Sala de

reuniones 1 m2 5 |

Elaborado por: Los Autores

Bodega Area de Procesados

Espacio adecuado con

enfriamiento requerido 12m fondo

*5m ancho

Elaborado por: Los Autores



i

Grafico 4.3 Disefo de Oficinas de la Division de Procesados

Jefede | i

Marketin -
h Asistente
Comercia

Gerente {
Comercia Elaborado por: Arq.
- Héctor Montalvin

4.6 Inversiones en Equipamiento

v" 1 Maquina Cortadora:

El objetivo de la adquisicién de la maquina cortadora se debe a que
dentro del proceso de produccién es necesario cortar el queso en pequenos
trozos para que al momento de la fundicion ésta sea uniforme. Actualmente
este proceso fue llevado a cabo en una planta de carnicos aledana, ya que
para la elaboracién del queso procesado con chile se necesita cortar queso y
chile en trozos pequefos. Los beneficios que traeria la compra del equipo

serian:
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Mayor eficiencia en el tiempo del proceso
Eliminar los riesgos de una posible contaminacién cruzada

proveniente de la planta de carnicos.
El valor de la inversién en el equipo requerido es de $ 4,213 el
cual fue cotizado en la empresa GMC CHAMP en internet.

Grafico 4.4 Maquina Cortadora del Queso Fundido

Fuente: Departamento de compras de Prolac



¥v" Muebles y Enseres:

~ Cuadro # 4.8 Requerimiento de Muebles de Oficina

Costo Costo
Equipo Cantidad Unitario Total

Escritorio Gerencial 1 $ 420.00 $ 420.00
 Escritorio Jefe 1 $ 342.00 $ 342.00

Escritorio Asistente 1 $ 342.00 $ 342.00

Teléfonos fijos 3 $ 75.00 $ 225.00

Silla Gerencial 1 $ 245.00 $ 245.00
"Sillas con Brazos 2 $ 195.00 $ 390.00

Armario para '

archivos 3 $ 95.00 $ 285.00
Copiadora-Scanner- |

Fax 1 $ 625.00 $ 625.00

Archivadores aéreos 3 $ 180.00 $ 540.00

Mesa redonda para '1

juntas 1 $ 275.00 $ 275.00
Sillas fijas para ‘ .

reuniones . 4 $56.00 $ 224.00

Pizarra acrilica 1 $ 125.00 $ 125.00

Acondicionador de 7

aire 1 § 950.00 = $950.00

Proyector infocus 1 $ 750.00 $ 750.00
Total 23 $ 4,675.00 $ 5,738.00

Elaborado por: Los Autores
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Grafico 4.5 Mobiliarios de Oficina

ol B

Fuente: Stock de muebles de Offiservice.

v"  Hardware:

Cuadro # 4.9 Requerimiento de Hardware

Equipo Cantidad Costo Unitario Costo Total
Computadores LCD 3 $ 650.00 $1,950.00
Impresora 1 $385.00 $ 385.00

' Upc Regulador 1 $ 365.00 $ 365.00
Total 5 $ 1,400.00 $ 2,700.00

Elaborado por: Los Autores
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v Software:

Cuadro # 4.10 Requerimiento de Software
Costo
Equipo Cantidad  Unitario Costo Total

Licencia Antivirus 1 $520.00 | $ 520.00
Total 1 $ 520.00 $ 520.00

Elaborado por: Los Autores

v Vehiculos:

Los Camiones refrigerados son de gran versatilidad, ya que a través de
equipos de multi temperatura, pueden transportar indistintamente productos
a temperatura normal, frescos a 0°C y congelados a menos de 29°C o en

conformidad de los requerimientos del cliente.

Prolac tiene la facilidad de conseguir el camién que si bien es cierto es
usado, ofrece la ventaja econémica de no desembolsar lo que en realidad
cuesta si lo adquiere totalmente nuevo. Esta nueva adquisicion servira de

apoyo a las 5 unidades que actualmente posee.

Cuadro # 4.11 Requerimiento de Vehiculo
Costo
Equipo Cantidad Unitario Costo Total

Camién Thorton 9 pies
usado (1 ano) 1 $ 28,000.00 $ 28,000.00

Total 1 $ 28,000.00 $ 28,000.00

Elaborado por: Los Autores




Fuente:

Grafico 4.6 Vehiculo

Caja refrigerada o térmica de 9 pies

Parte Interna

Fotografia escaneada por propietario actual

80
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4.7 Estructura Organizacional

4.7 1 Diseiio de la Organizacion

Para la nueva linea de negocio es necesaria la contratacion de los

siguientes elementos:

< Un Gerente Comercial encargado de las negociaciones y ventas
respectivas,

< Un Jefe de Marketing que proponga las estrategias acertadas para la
comercializacion del producto,

% Un Asistente de Gerencia Comercial y

% Un operador para la maquina cortadora a adquirirse.

La distribuciéon de sueldos se dara de la siguiente manera:

Cuadro # 4.12 Distribucion de Sueldos Personal Nuevo

Area Sueldo Mensual Sueldo Anual
Gte. Comercializacion $ 1,000.00 $ 12,000.00
Asistente de
Comercializacién $ 500.00 $ 6,000.00
Jefe de Marketing $ 700.00 $ 8,400.00

Vendedores ruteros (2) $ 700.00 $8,400.00
Total $ 3,000.00 $ 34,800.00

Elaborado por: Los Autores
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Grafico 4.7 Jerarquia Plana de la linea “Foresta”

Gerente Comercial

Jefe de Marketing

Asistente

Vendedor 1 Vendedor 2

Elaborado por: Los Autores

4.8 Localizacion del Proyecto

La produccién se desarrollara en la Planta del Lacteos Prolac ubicada en

la provincia de Manabi cantén San Vicente.

Grafico 4.6 Localizacion de Planta Prolac

Fuente: Fotografia escaneada por empleado de la planta
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO

5.1 ANTECEDENTES

Los objetivos fundamentales de esta etapa son ordenar y sistematizar
la informacion de caracter monetario que proporcionaron las etapas
anteriores, elaborar cuadros analiticos y antecedentes para evaluar su
rentabilidad. La sistematizacién de la informacion financiera consistira en
identificar y ordenar todos los items de inversiones, costos e ingresos que
puedan deducirse de los estudios anteriores, es decir desarrollar el flujo
de caja o presupuesto del proyecto. La evaluacion del proyecto lo
realizaremos sobre el flujo de caja, evaluando a través del Valor Actual
Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).

A través del estudio financiero buscamos determinar el margen de
contribucién que el proyecto aportaria a la planta de lacteos. El proyecto
es visto por la gerencia de PROLAC como una alternativa tecnologica al
problema de los recortes provenientes de los quesos madurados y que
actualmente sera solucionado por medio de la elaboracion de queso
procesado. La cortadora de queso se financiaria a traves de una carta de
crédito comercial a una tasa del 10% anual en un periodo de 5 afios y se

depreciaria a 10 afios con valor de rescate cero.

Después de haber recolectado la informacién del estudio de mercado
para determinar la demanda potencial del producto y de enlazarlo con el
estudio de factibilidad técnica, procedimos a determinar la inversion
inicial, los costos variables de produccién y estimar el margen de

contribucion obtenido de las ventas proyectadas del producto.
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5.2 Plan de Inversion
5.2.1 Activo Corriente

Como todo proyecto en su momento inicial requiere un monto
considerado como reserva en la cuenta corriente del banco para cubrir
gastos pre-operacionales del proyecto. Para este caso, PROLAC destina
de su cuenta corriente del Banco Bolivariano la cantidad de $9,000.00
como fondo inicial en una cuenta de ahorros aperturada exclusivamente

para el giro del negocio.

5.2.2 Activos Fijos

Cuadro # 5.1 Inversion en Activos Fijos

Costo
Cantidad Unitario Costo Total
Computadores LCD 3 $ 650.00 $ 1,950.00
Impresora 1 $ 385.00 $ 385.00
Upc Regulador 1 $ 365.00 $ 365.00
5

Total Hardware $1,400.00 $2,700.00

Costo

Equipo Cantidad Unitario  Costo Total

Total Software $ 520.00 $ 520.00




Cantidad

| Costo

Unitario Costo Total

Total Muebles de Oficina

Camion Thorton 9 pies

Total Vehiculos

Cantidad

Escritorio Gerencial 1 $420.00 $ 420.00
Escritorio Jefe _ 1 $ 342.00 $ 342.00
Escritorio Asistente 1 $ 342.00 $ 342.00
Teléfonos fijos 3 $ 75.00 $ 225.00
Silla Gerencial 1 $ 245.00 $ 245.00
Sillas con Brazos 2 $ 195.00 $ 390.00
Armario para archivos 3 ~ $95.00 $ 285.00
' Copiadora-Scanner-Fax 1 $625.00 $ 625.00
Archivadores aéreos 3 $180.00 $ 540.00
Mesa redonda para '

juntas 1 $ 275.00 $ 275.00
Sillas fijas para 7
reuniones 4 $ 56.00 $ 224.00
Pizarra acrilica 1 ~ $125.00 $ 125.00
Proyector infocus 1 $ 750.00 $ 750.00
Acondicionador de aire K $ 950.00 $ 950.00

$4,675.00 $5,738.00

Costo

Unitario Costo Total

$ 28,000.00 | $ 28,000.00
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5.2.3 Inversion en Obra Fisica

La cuantificacion de la inversion en este rubro la obtuvimos
cuantificando el costo por m2 multiplicandola por la cantidad de metros a
construir. Dicho costo coincide en $145.00 valor de mercado, puesto que
ya se tiene gran parte de la infraestructura e instalaciones, lo que se

tendria que realizar son adecuaciones varias.
Cuadro # 5.2 Inversion en Obras Fisicas
Unitario

Costo M2 Oficinas - $
Adecuaciones $ 145.00 4.350.00

Unitario m2 Total
Costo M2 Bodega $
2 $ 145.00 60 8,700.00
Adecuaciones
eléctricas (5% del
costo de $
construccion) - - 1,542.00

Inversién Total en $

Obras Fisicas $ 145.00 90 14,592.00

Elaboradoor: Los autores
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5.2.4 Gastos Pre-operacionales

En este rubro encasillamos todos los gastos incurridos en la parte legal
para la comercializacion del producto relacionandolo directamente con la
patente de la marca “Foresta”, asi como también encasillamos aquellos
gastos incurridos en el pre-lanzamiento y degustaciones de la nueva linea

a comercializar.
Cuadro # 5.3 Gastos Pre-operacionales requeridos

Gastos Pre-operacionales en la nueva linea

Procesados Foresta

Patente $ 750.00
Tramites $ 300.00
Honorario Abogados $ 1,500.00
Lanzamiento-degustaciones $ 3,000.00

Totales $ 5,550.00

Elaborado por: Los autores
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Cuantificando la totalidad de la inversion Inicial requerida resulta en
$66,313.00

Cuadro # 5.4 Tabla resumen de Inversion Inicial

Monto de Inversion

Activo Costo Total
$ 5,000.00

Bancos

Activos Fijos $ 55,763.00

Hardware $2,700.00

Software | $520.00

Muebles de Oficina ' $ 5,738.00

Vehiculos Usado afio 7

2009 $ 28,000.00

Obra Fisica $ 14,592.00

Maquina cortadora $4,213.00

Gastos Pre-
operacionales $ 5,550.00

Total Inversion - $66,313.00

Elaborado por: Los autores

5.3 Ingresos
De acuerdo a la demanda potencial y nivel de precios establecidos en
el capitulo # 3, procedemos a realizar la proyeccion de ingresos de

acuerdo a las siguientes variables:

Precios de venta a Supermercado: (Ver cuadro 3.2)
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La mezcla de venta de las presentaciones se detalla en el cuadro 5.5, donde

a partir del estudio de mercado se determiné que el 75% de la produccion

seria destinada a la presentacion de 450 gr. mientras que el restante 25% a

la presentacion de 250 gr.

Cuadro # 5.5 Mezcla de Venta propuesta para la presentacion del

Estimacion de Kilogramos

producto

consumidos al mes (Ver cuadro 3.4)

Presentacion Porcentaje KG/afio gramos/afio Unidades/afio Unidades/mes

Mediano - 450gr 75% 19535,83 19535832 | 4341296 3.617,75 |

Pequefio-250gr

Totales

26047,776 2.170,65
69460,736 5.788,39

6511944 |

26047776

25%

100%

6511.,944
26047.78

Elaborado por: Los autores

5.4 Costos

Una vez determinados los requerimientos técnicos del proyecto en

cuanto a insumos, se procedid a realizar un presupuesto, con la finalidad

de cuantificar los costos variables de la produccién. Los costos relevantes

de este proyecto se dividen de la siguiente manera:

Materia prima principal: queso cheddar, queso zamorella, leche
descremada y crema.

Materia prima accesoria: citrato de sodio, emulsificante, sorbato,
estabilizador,

especias y colorantes.
Material de empaque: envase, sello de seguridad y etiqueta de

elaboracion
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El costo total relevante por presentacion para 250 gramos fue estimado en
$1.45 por unidad (cuadro 5.6), mientras que para la presentacion de 450
gramos $2,40 (cuadro 5.7). Los precios establecidos en el afio 1 los
mantendremos constantes durante dos afos luego de lo cual para el 3er afno

le consideraremos un % de inflacion anual, igual efecto para el afio 5.

Cuadro # 5.6 Costo Estimado en délares para
presentacion de 250 gramos

Costo
Insumos Unidad Cantidad Unitario Costo / Presentacion
Queso Chedar (%) kg 48 $1.15 $0.55
Queso Zamorella
(%) kg 34 $0.90 $0.31
Leche descremada
(%) kg 60 $062 $0.37
Crema al 40% de
grasa (%) kg 12 $ 0.41 $0.05
Citrato de sodio g 45 $0.00 $0.01
Emulsificantes g 0.9 $0.00 $0.00
Sorbato g 0.5 $0.01 $0.01
Estabilizador g 09 $0.01 $0.01
Especies g 1:2 $0.05 $0.06
Colorante g 0.1 $0.03 $0.00
Envase Envase 1 $0.09 $0.09

Elaborado por: Los autores

Cuadro # 5.7 Costo Estimado en ddlares para presentacion de 450 gramos
Insumos % Unidad Q c.U Cto/Present.

Queso Chedar kg 91 $1.15 $1.05
Queso Zamorella kg 62 $0.90 $0.56
Leche descremada kg 80 $ 0.62 $0.50
Crema al 40% de grasa kg 14 $0.41 $0.06
Citrato de sodio g 9 $0.00 $0.01
Emulsificantes g 18 $0.00 $0.00
Sorbato g 1 $0.01 $0.01
Estabilizador g 0.18 $0.01 $0.00
Especies g 2.4 $0.05 $0.12
Colorante g 02 $003 $0.01
Envase Envase 1 $0.09 $0.09

Total $2.40

AR R U e Y™™ —————————

Elaborado por: Los autores
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Una vez definido el precio de venta al consumidor final (1.25 mas sobre el
precio al supermercado) y el desglose de los costos; determinaremos el
margen de contribucidén unitario que aportaria la venta del producto a la

planta de lacteos, tal como se muestra en el cuadro 3.

Cuadro # 5.8 Margen de Contribucion del Queso Procesado Untable

Presentacion Presentacion

Estimacion 250gr 450gr
Precio de venta
consumidor final $3.63 $5.00

Margen supermercados

25%

Costo relevates . $ .5 $240

Margen de contribucion
unitario $1.45 $ 1.60

% sobre los ingresos

de la planta

Elaborado por: Los autores

El margen de contribucion anual a la planta de lacteos por la venta del

producto se muestra en el cuadro 5.9.

La proyeccién de ingresos se realizdé con una variacion del 2.3% en las

unidades - ultima tasa de crecimiento poblacional-.

Para calcular los ingresos provenientes de la venta del producto en el
flujo se utilizo el precio que recibiria la planta de lacteos, el cual también
lo proyectamos cada afio de acuerdo a la tasa de inflacion vigente del

4.44%.



Cuadro # 5.9 Flujo de Ingresos y Egresos por afno

Linea Untable

Unidades Vendidas 250gr $26,047.78| $ 26,646.87 | $27,259.75| $27,886.73 | $ 28,528.12
Precio de Venta unidad 250gr (3) $290 $3.03 $3.16 $3.16 $3.30
Unidades vendidas 450gr $ 4341206 544, 411 46| 54543292 | $46477.88 | $ 47 54687
Precio de Venta unidad 450gr ($) $4.00 $418 $4.36 $4.36 $ 455
otal Ingresos ($) T 240 190 39| 5 266,138 33| 5 284,238.93][$290,776.42[% 310,552.71
Costo varable unidad 250gr ($) $ 145 $1.45 $1.51 $1.51 $ 1.58
Costo vanable unidad 450gr ($) $240 $2.40 $2.51 $2.51 $ 262

[Total Costos variables (%) [ 147,960 38] S 145,225 47] $ 155,102 54| $ 158 669.90]$ 169.461.36]

$ 107,230.01 $120,912.86 $129,136.38 $ 132,106.52 $ 141,091.35

Margen de Contribucion ($)

% sobre venta

Elaborado por: Los autores
5.5 Gastos Operacionales
5.5.1 Gastos Administrativos
Este tipo de gasto agrupa los siguientes rubros:
5.5.1.1 Sueldos
Compuesto por los sueldos mensuales mas las aportaciones al |.E.S.S
del nuevo personal que ingresa a colaborar en la nueva linea de negocio.
Estos los proyectaremos de acuerdo a la inflacion cada dos afos y como

politica interna no debe sobrepasar el 2% respecto al mes anterior, hasta

que el proyecto logre estabilizarse en el mercado.
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5.5.1.2 Suministros de Oficina

Este rubro incluye todo lo que respecta a utilitarios de oficina. Como
politica interna para la adquisicién se deben adjuntar minimo tres
cotizaciones y el rubro no debe sobrepasar el 2% respecto al consumo del

mes anterior.

5.5.1.3 Servicios Basicos

Incluye servicios de agua, luz y teléfono del area administrativa y
bodega de procesados. Optaremos por cuidar los recursos estableciendo
un consumo casi uniforme que no debera consumir mas del 3% de las

ventas del mes.

5.5.1.4 Gasto de Publicidad

Para este rubro si existird flexibilidad puesto que necesitamos una
inversion considerable pero conservadora. Estimamos invertir anualmente
un maximo $10,000.00 hasta el 2do afio de estar en el mercado, para el
tercer afo optaremos por reducir el presupuesto en un 30%.

Proyectaremos el gasto cada afio respecto al % de inflacion anual.



Cuadro # 5.10 Detalle de Gastos Administrativos y Varios

GASTOS Costo Costo

ADMINISTRATIVOS Cantidad Mensual Anual
SUELDOS

Gerente Comercial 1 | $1,000.00 | $ 12,000.00!

{Jefe de Marketing | 1 l $ 700.00 { $ 84MJi
Asistente Comercial | 1 $500.00 | $6,000.00
'Vendedores ruteros . 2 .~ $700.00 | $8400.00 |
Suman 4 $ 2,900.00 $ 34,800.00
| | |
Beneficios aportes - | $35235 | $4,228.20 |
‘ Beneficios 13er | | | |
sueldo | . - & $2,900.00 |
Beneficios 14to ‘
‘sueldo l . - | $1,200.00
TOTALES $3,252.35 $43,128.20
Elaborado por: Los Autores

Gastos Varios Total Anual

| Publicidad $10,000.00

"Servicios Basicos $4,800.00 |

Suministros de oficina | $1,200.00 |

Suman $ 16,000.00

Elaborado por: Los autores
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Cuadro # 5.11 Proyeccion de Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS PROYECCION DE GASTOS

Gerente Carercial $1460800 $146%00 $1534471 $1534471 1601988
Jefe de Marieting $1036060 $1036060 $10,81647 $1081647  $ 1120239
Asisente Carercial $746000  $746000 $779764 $779764  $814073
Vendedores ruteros $1060060  $1060060 §11,06703 $1106703 § 11,5398
Publicdad 51000000 | $1044000 $7,30800 $7629.5 $7,9%525
Servicios Basicos $840000 = $876960 $9,15546 $955.30  $9,97887
Suministros de oficina $120000 = $122400 $124848 $127345 $1,29892

Elaborado por: Los Autores

5.5.1.5 Gastos de Depreciacion

La depreciacién de cada uno de los activos se realizd por el metodo de
linea recta.

Una vez depreciados en su totalidad cada uno de los activos se
procedera al respectivo reemplazo de aquellos que hayan dejado de
funcionar conservando aquellos que aun sean servibles con la posibilidad

de poder venderlos.



Cuadro # 5.12 Depreciacion de Activos Fijos

Activo % DEP. Monto Dep. Anual
Hardware i 33% $ 2,700.00 $900.00
Muebles de Oficina | 10% $5,738.00 $ 573.80
' Vehiculos " 20% | $28000.00 | $5600.00 |
Maquina cortadora T 10% | $4,213.00 $421.30 |
Total Anual $ 7,495.10

Elaborado por: Los Autores

5.5.1.6 Gastos Financieros
Este rubro se compone de los pagos de intereses sobre saldo de
capital que se vaya originando del financiamiento a adquirir con la
institucion financiera (Ver anexo 5.1)

5.5.1.7 Gastos de Amortizacion

Este rubro corresponde a la amortizacion de los activos intangibles.

Cuadro # 5.13 Amortizacion de Intangible

Activo % Amort. Monto
$520.00 | $ 104.00

Elaborado por: Los Autores




5.6 Financiamiento del Proyecto

Consideramos un financiamiento del 50% del valor total de la inversion,

el cual lo realizaremos con una institucion bancaria del pais a una tasa del

11.23% anual con pagos mensuales durante 24 meses.

)
Monto | 33.156,50 |i mensual 0,94%
ianual | 11,23% |Meses 24

Cuadro 5.14 Tabla de Amortizacién
Meses Dividendo

Interés

Capital

$000 |$3315,50
$1.23861 | $31.917.89

$ 1.250,20 | $ 30.667.70
| $1.261,90 | $29.405,80
| $1.27371  $28.132,09
| 5128563 | $26846,47 |
| $1.207,66 | $25548,81
| $1.309,80 | $ 2423901
| $1.32206 | $22916,95

| $1.33443 | $21582,52
_3__1__346 92 | $ 20.235,60
$1.359,52 Is 18.876,07
$1.372,25 | |'$ 17.503,83
 $1.385,09 | $16.118,74
. $1.39805 | $14.720,69
$1.411,13 | $13309.55
$1.42434 | $11.88521

$1.437,67 | $ 10447 54

- | -] s000 |
1 | $154890 | $31029
| 2 | $154890 | $29870 |
3 | $154890 | $287,00
4 | $154890 | $27519
| 5 | $154890  $26327
| 6 | $154890 | $25124
7 | $154890 | $239.09
8 $ 154880 @ $ 22684
i _%___§1-,,5478§O, $ 214,46
10 | $1.548,90 | $201,98
11 | $1.548.90 ,¥ﬂ9,37
12 | $154880 | $17665 |
13 | 8154890 | $16381 |
| 14 | $154890  $15084
}__15_ $ 1.548, 907\7*377137 76
| 16 | $154890  $124.56
[ 17 | $154890 | $111,23
| 18 | $154890 | $97.77
Fe | $154890 | $8419
| 20 Ls 154890 | §_7q‘4sﬁ+
| 21 | $154890 | $5665
22 | $154890 | $4268
23 | $154890 | $2859
4 | $154890 | $ 14,36
Total

$1451,12 | $8.996.42 |
| $146470 | $7.531,71
'$147841 | $6.053,30
| $149225 | $4.561,05
| $1.50621 | $3.054,84
| $1520,31 | $1534,54
$153454 | $0,00

$37.173,50 $4.017,00 $ 33.156,50 -

Elaborado por: Los autores



5.7 Estado de Pérdidas y Ganancias
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Con este rubro buscamos determinar el nivel de utilidad neta obtenida

restando todos los costos y gastos necesarios para lograr las respectivas

ventas.

A continuacién adjuntamos la proyeccion del Estado de Pérdidas vy

Ganancias.

Cuadro # 5.15 Estado de Pérdidas y Ganancias

Total Ingresos ($) $ 249,190.39

$266,138.33

$ 284,238 93

$290,77642 $ 310,552.71

$ 141,960.38
$ 107,230.01
$72,827.30

Costo de Venta

Utilidad Bruta
Gastos Administrativos (-)

Sueldos $43,128.20
Publicidad $10,000.00
Servicios Basicos $ 8,400.00
Suministros de Oficina $1.200.00
Depreciacidn $7.49510
Amortizacion $104.00

$2,500.00
$2,934.08
$ 31,468.64
$4,72030
$ 26,748.34
$6,687.09
$ 20,061.26

Mntto - Combustible vehiculo
Gastos Financieros (-)
Utilidad antes de Participacién
(-) 15% participacion trabajador

Utilidad antes de Impuestos
25% Impuesto a la Renta
Utilidad Neta

$14522547
$120,912.86
$ 73,660.90
$43,128.20
$ 10,440.00
$ 8,769.60
$1,224.00
$ 7.495.10
$104.00
$ 2,500.00
$1,082.92
$ 46,169.04
$ 6,925.36
$ 39,243.68
$9.810.92
$ 29,432.76

$ 155,102 .54
$129,136.38
$72,946.88
$45,025 84
$7,308.00
$9,155.46
$1,248.48
$7.495.10
$ 104.00
$2.610.00

$ 56,189.50

$8,428.43
$ 47,761.08
$ 11,940 .27
$ 35,820.81

aboraao por. LOS auiores

$ 169,461.36
$ 141,091.35
$ 75,673.96

$ 158,669.90
$132,106.52
$ 72,796.25

$ 4502584 $47,006.98
$ 7,629.55 $ 796525
$ 9,558.30 $9.978.87
$1,27345 $ 129892
$6,595.10 $6,595.10
$ 104.00 $ 104.00
$ 2,610.00 $272484

$ 59,310.28 $ 65,417.39
$ 8,896.54 $981261
$ 50,413.73 $ 55,604.78
$12,603.43 $13,901.20
$ 37,810.30 $ 41,703.59
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5.8 Capital de Trabajo

Cuadro # 5.16 Calculo del Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJ0

mest  mes? mes 3 mesd  mesS  mesh  mesT  mesd  mest  mesil mest  mestl

Tota Ingrescs | QRO AME| NENIT| NMET| A48K| N06| ZIM4| LT64| Z14168| BB | NLTAH
ol
(Costo e Vet TIRR| THR| 80| B2G| B4 BRSD| STRE| SN2| A(MH| S2Me6| SQIK| ING
SUeos §3262%| $3M2%| S| IR §IMH SIMF K| §ImB| §32H| 32B) IR | 6K
Publodad 300000 300000 1H000| 000|000 500
P— S [ R—" s [ |
| DEVICOS DaSC0S W W W | W W W W WW W W Wl W
Sumnstos de Ofira 0000|1000 000 f0000[ 10000 10000 10000 10000) 10000 f0CO0[ f000C{ 1000
‘
Gastos fnancerns WAl WN| w0 W8] WP B MOl Y| e B[ WY M
Wto-Combusievenicdo | 4000|  4000[  4000)  4000) 4000 4000 4000 | Q000 4000 4000 4000 4000
Saldo Mensual 1556520 41T 47TB2T| G| TR T6M6| 84X BTN 8%8%| 22N | SRAGT| B

(15.58521) S5 | GOSS MAMOT 200% MMN LTAN
Maximo Déficit Acumulado  (15,595.27)

Elaborado por: Los autores (Apreciado de mejor manera en Anexo 5.2)
5.9 Valor de Desecho
Este valor corresponde al valor contable que tendran los activos al final

del afio 5.
Cuadro # 5.17 Valor Residual de Activos Fijos

Valor de Desecho

Monto Valor
Activo Costo depreciado Contable
Muebles de Oficina $ 5,738.00 $ 2,869.00 $ 2,869.00

Magquina cortadora §421300 | $210650 | $2,106.50

Totales $9,951.00 $ 4,975.50 $ 4,975.50
Elaborado por: Los autores




5.10 Flujo de Caja del Inversionista

Cuadro # 5.18 Resumen de Flujo de Caja Proyectado

100

Elaborado por: Los autores

(Apreciado de manera completa en Anexo 5.3)

5.11 Evaluacion Financiera del Proyecto

5.11.1 Tasa de Descuento

[Fiujo de Caja Proyectado Afo

[Dotalle 0 1 2 3 4

Utilidad Neta $20,061.28 | $29043276 | $3582081 | $3781030 ] $4170359

(+) Depreciacion $ 7,495.10 $7.49510 §7.495.10 $ 659510 $ 6,595.10

(+) Amortizacién Intangible $104.00 $ 104.00 $ 104.00 $104.00 $104.00

Inversion Inicial $-66,313.00

Préstamo $33,156.90

Amortizacién Capital -15,652.67 -17,50383

Capita de Trabajo (+) $-15,655.27 $ 1555527

Valor de Desecho (+) $497550
$12,00768 $1952803 54341991 $4450940 $6893345

La tasa de descuento del proyecto, o tasa de costo de capital, es el

precio que se paga por los fondos requerido para poder hacer la inversion

completa. Esta tasa es la medida de rentabilidad minima que se le puede

exigir al proyecto, tomando en cuenta también el riesgo, para que sea

rentable.

Para hallar la tasa de descuento Optima para nuestro proyecto

utilizamos la formula del CAPM, por sus siglas en inglés (Capital Asset

Pricing Model).
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CAPM = Rf + B (Rm — Rf) + A riesgo

.0

Rf = Tasa libre de riesgo

-
0.0

B = Medida de riesgo de proyectos similares en el mercado

*
'.'

(Rm — Rf) = Prima de riesgo del mercado

% A riesgo = Riesgo pais

Calculo:

% Rf: 5.05%, tasa de los bonos del tesoro Estados Unidos

(yahoo.finance.com)

B: 0.46, beta que contiene todos los riesgos economicos referentes a
la industria de alimentos procesados en donde pertenece nuestra

empresa. Betas: http://www stern.nyu.edu/%7Eadamodar/pc/datasets/betaemerg xls

< (Rm - Rf): a través de la pagina web de Yahoo Finance, la prima de
riesgo es de 10.78%, dato tomado en base al indice bursatil S&P 500,

que es uno de los indices claves que refleja la situacion del mercado,
< A riesgo: el riesgo pais es de 8.17%, obtenido a través del Banco
Central del Ecuador, con lo que tenemos que la tasa de descuento

para nuestro proyecto es del 18.18%.

(Ver anexo 5.4)
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5.11.2 Tasa Interna de Retorno

La tasa Interna de retorno es la tasa de interés que hace que todos los
flujos del proyecto arrojen un valor presente neto =0; es decir es la tasa
que iguala la suma de los flujos descontados a la inversion inicial.

Criterios:

< Si TIR>Tasa de descuento, el VAN >0 Se Acepta el Proyecto
< Si TIR<Tasa de descuento, el VAN <0 Se Rechaza el Proyecto
< Cuando la TIR es igual a la tasa de interés, el inversionista es

indiferente entre realizar la inversién o no.

La ecuacion de la TIR es la siguiente:

Fn

TIR= Y ——— - Inversion Inicial = 0
Tj (l""”h

< Fn = Flujo neto (Ingresos — Egresos)
< n = Vida util del proyecto

+» | = Tasa de rendimiento
5.11.3 Calculode la TIR

Inversion

Inicial Aino 3 Afo 4

-$48711.77 | $12,007.68 | $ 19,528.03 | $43,419.91 | $ 44,509.40 | $ 68,933.45

'TMAR 18.18% |

TIR 48.69% |

Concluimos que el proyecto es factible porque la TIR es mayor a la tasa de

descuento.
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5.11.4 Valor Actual Neto VAN

Es el valor presente de un determinado numero de flujos de caja
futuros, originados por una inversion. Para su calculo se descuenta al
momento actual los flujos futuros mediante una tasa a este valor se le

resta la inversién inicial y asi obtenemos el VAN del proyecto.

La férmula que nos permite calcular el Valor Actual Neto es:

2 Fn

VAN = Z‘
|

= (1+1)"

= Inversion Inicial

L

% Fn = Flujo neto (Ingresos — Egresos)
< n = Vida util del proyecto
% i=Tasa de rendimiento

Si el resultado obtenido es positivo, es decir VAN>0, nos indica que el
proyecto es rentable y que es conveniente realizarlo, si el resultado es
VAN<0, indica que el proyecto no es rentable y no es conveniente
ejecutar el proyecto, sin embargo si el VAN=0, indica que el proyecto no
generard ingresos para los inversionistas pero tampoco generara

pérdidas, por lo tanto es indiferente realizar el proyecto de inversion o no.
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5.11.4.1 Calculo del VAN

Inversion Inicial Aino 1 Ao 2 Ano 3

-$48,711.77 | $12,007.68 | $19,528.03 | $43,419.91 | $44,509.40 | $ 68,933.45
' TMAR 7 ' 18.18%
VAN $ 46,083.67

La teoria del VAN nos indica que debemos realizar el proyecto, pues

hemos obtenido un VAN positivo.

5.12 Criterios de Evaluacion

Periodo de Pago o PAY BACK.

El periodo de tiempo necesario para que el flujo de caja del proyecto

cubra el monto total de la inversion es de 4 a 5 arios. (Ver anexo 5.5)



5.13 Analisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad de un proyecto de inversion es una de las
herramientas mas sencillas de aplicar y que nos puede proporcionar la
informacion basica para tomar una decision acorde al grado de riesgo que

decidamos.

La base para aplicar este método es identificar los posibles escenarios del

proyecto de inversion, los cuales se clasifican en los siguientes:

Pesimista;: Es el peor panorama de la inversion, es decir, es el

resultado en caso del fracaso total del proyecto.

Probable: Este seria el resultado mas probable que supondriamos en
el analisis de la inversién, debe ser objetivo y basado en la mayor

informacién posible

Optimista: Siempre existe la posibilidad de lograr mas de lo que
proyectamos, el escenario optimista normalmente es el que se presenta para

motivar a los inversionistas a correr el riesgo.
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A continuacion se presentan cuatro escenarios posibles:

5.13.1 Escenario 1 Probable (Aumento del 15% en el costo de materia
prima)
Ante un aumento del 15% en el costo de la materia prima la TIR y VAN

descenderian conservadoramente, lo que se nos reflejaria el siguiente flujo:

Inversion Inicial Ano 1 Ano 2 Afo 3
-$48,711.77 -$1,567.28 | $5,640.85 | $28,588.23 | $ 29,336.59| $ 52,728.71

TMAR 18.18%
TR 23.41%|
VAN ~ $7.81552]

El escenario no es desalentador.

5.13.2 Escenario 2 Pesimista (Aumento del 19% en el costo de materia
prima)
Ante un aumento del 19% en el costo de la materia prima manteniendo

el precio establecido, la TIR y VAN descenderian drasticamente, razon

por la que se debe tener mucho cuidado en no llegar a esos niveles.

Inversion Inicial Ao 1 Ao 4
-$ 48,711.77 -$5,187.27 | $1,937.60 | $24,633.11 | $ 25,290.51 | $48,407.45

[TMAR ~ 18.18%

[TIR - 16.57%

VAN ($ 2,389.33)]
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5.13.3 Escenario 3 Optimista (Aumento del 10% en el volumen de las

ventas)

Ante un incremento del 10%, el volumen de las ventas ascenderia a

6367 unidades vendidas al mes lo que se refleja en el siguiente flujo:

Inversion Inicial Ao 1 Ano 3

-$ 48,711.77 $ 18,843.60 | $27,236.23 | $51,652.35 |$52931.19| $77,928.03

| TMAR 18.18% |
TIR 62.14%|
VAN $ 66,824.24

5.13.4 Escenario 4 Pesimista (Reduccion de un 23% en el volumen de

las ventas)

Ante tal ocurrencia el panorama se vuelve desalentador al no satisfacer

la Tasa Interna de Retorno a la maxima exigida por el proyecto:

Inversion Inicial Ano 1 Afo 2 Ano 4

-$ 48,711.77 -$3,71492 | $1,799.19 | $24,485.28 | $25139.28 | $48,245.94

' TMAR 18.18% |

TIR ' ' 17.08%

VAN ($ 1,619.64) |
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Resumiendo tenemos que nuestro proyecto es poco o nada sensible a
una reducciéon hasta un 22% en el volumen de ventas manteniendo estable
el costo, a partir de un 23% menos ya consideramos que el proyecto no es
rentable, nos permitimos esa amplia brecha debido a que se tiene un buen
margen de contribucion lo que hace que el costo bajo absorba la

disminucién en las ventas hasta ese porcentaje.

Si por ejemplo consideramos una reduccién en un 12% del volumen de
ventas y un aumento del 10% en el costo de la materia prima en el primer
afo, notamos que igualmente el proyecto ya no seria rentable, y aqui si
es bastante sensible ante una reduccidon mayor de ventas por encima del
aumento del costo, aun manteniendo un buen margen de contribucion,

esto debido a que los gastos absorben un 89% del mismo.

Inversion Inicial Afo 1 Afo 2 Ano 3
-$ 48,711.77 -$4,159.39|$2,131.05 | $24,839.72 | $25,501.87 |$48,633.18

| TMAR 18.18%
[TIR B 17.33%
VAN  ($1,255.67)]

Esto demuestra que aun manteniendo buenos margenes de
contribucién si permitimos una reduccion en las ventas mayor al 11% con
un aumento mayor al 9% en el costo, el proyecto se vuelve sensible a los
gastos en especial al de sueldos, por ello es muy importante plantear
buenas y efectivas estrategias de marketing y comercializacion para

lograr los niveles deseados.



Cuadro # 5.19 Resumen de analisis de sensibilidad
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Variable de Variacion a la tasa de
sensibilidad crecimiento TIR VAN
| Costo ;’?rﬁjnr": Zg)ndveeln1tgzolcr)?;?§:lgas 16.57% (-2369.33
Volumen de ventas Reduggri]égoc:é;?zzotaebr:e\;entas 17.08% ‘-1619.64
i 0
o e e e e o o ooy | 733% | 126507
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CONCLUSIONES

El queso procesado untable es de consumo familiar y por la creciente

demanda que proyecta, elaborar este tipo de producto es muy rentable.

Con una aceptacién del 46% se pueden llegar a vender 2171
kilogramos al mes. Se debe tomar en cuenta que el 35% de la muestra
dijo no conocer el producto lo que muestra que hay un mercado potencial

todavia no explotado por desconocimiento.

El costo de produccidon por kilogramo es $1.45 y $2.40 para las
presentaciones de 250g y 450g respectivamente y la inversion inicial
requerida es $ 66.113.00

El VAN y TIR asociados al proyecto fueron de $ 46,083.67 y 48.69%
respectivamente, siendo favorables para la puesta en marcha del

proyecto.

El analisis de sensibilidad mostré6 que el proyecto es poco sensible a
cambios en volumen de ventas y costos variables de produccion si las
variaciones no se dan a la par, sin embargo se tiene que tener cuidado en
que si obligatoriamente se dan por variables controlables o no, estan no
lleguen a mas del 11% en reduccion de volumen de ventas junto con mas
del 9% en aumento de costos, considerando que aun teniendo un buen
margen de contribucién este es absorbido en un 89% por los gastos

administrativos.

Por conocimiento general sabemos que PROLAC mantiene una cartera
vencida de maximo 12 dias por lo que no consideramos la morosidad
como una amenaza, es necesario que para la nueva linea de producto a

elaborarse se tenga el mismo cuidado en su tratamiento.
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RECOMENDACIONES

El objetivo de un plan estratégico de marketing es expresar en forma
clara y sistematica las opciones elegida por la empresa para asegurar su
desarrollo a mediano y largo plazo. Estas opciones se traduciran después
en decisiones y planes de accion. Recomendamos que este proceso
tenga lugar una vez al afo, y se oriente principalmente al manejo de las
cuentas claves, en funcién de su desempefio y los objetivos de

crecimiento y rentabilidad de la empresa.

Por lo sensible que es el proyecto al volumen de ventas si se extiende
a mas del 22% a la baja recomendamos que el control de la gestion se
realice en funcion de la evaluacion de los resultados de las mismas, sobre
los cuales se realice una revision periédica con el propésito de hacer las
correcciones necesarias a fin de lograr los objetivos de crecimiento

planteados en la estrategia.

Que la estrategia de producto se concentre en variedad, calidad y
precio, ofreciendo una opcion de valor que permitida a la empresa
posicionarse ante los consumidores como el competidor de mejor costo
en algunos de sus productos principales, como el queso blanco y los
quesos especiales, que uno de los elementos mejor manejados siga
siendo el de los empaques, que permiten una presentacion de los
productos en forma atractiva e higiénica; lo cual en el queso, por sus
caracteristicas propias, adquieren gran relevancia en el momento de la

decision de compra.
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Por los buenos pronosticos que tiene el proyecto no solo se debe
enfocar la venta hacia los supermercados mencionados sino que también
se abastezca a Canales de servicios de comida, a través del cual se
atienden hoteles, restaurantes, hospitales, etc., es decir lugares donde los
productos de la empresa se utilizan como insumo para la preparacion de

alimentos para los consumidores finales.

Recomendamos también que la empresa utilice ademas un sistema de

telemercadeo para atraer clientes nuevos y darle soporte a los existentes.

Una empresa obtiene ventaja competitiva, desemperiando estas
actividades estratégicamente importantes, mas barato o mejor que sus
competidores. El obtener y el mantener la ventaja competitiva depende no
sdlo de comprender la cadena de valor de una empresa, sino de
interpretar cbmo ésta encaja en el sistema de valor general. Es necesario
pues, que la empresa examine todas las actividades que desempena y
como interactian estas para comprender la base de su ventaja

competitiva y definir su estrategia dominante.

Dada la aceptacion que tiene el consumo de queso, recomendamos a
PROLAC seguir innovando haciendo estudios de mercado para la
incursion en nuevos nichos, dada la ventaja de tener la materia prima de

facil disponibilidad.

Enfocarse directamente en el liderazgo en costos.
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Anexo 3.1. Modelo de Encuesta aplicada en el estudio de mercado
Queso Procesado Untable,

Modelo de Encuesta aplicada en el estudio de mercado

ENCUESTA

Buen dia Sr (a). Somos estudiantes de |la Escuela Superior Politécnica del Litoral. El motivo de la visita es para realizar un
estudio de mercado acerca de dos productos alimenticios, pollo y queso, para lo cual le solicitamos su valiosa colaboracion
brindando |a informacion que se solicita en el presente cuestionario:

Sexo Rango de Edad Ocupacion

M 15-20 Trabaja

F 21-30 Estudia
31-40 Trabaja y estudia
50 6 mas Dedicado al hogar

1. ¢Conoce usted los productos lacteos (quesos) de la marca Zamorano?
Si —— No _ (Sila respuesta es no, pasar a la# 4 y continuar)
2. ;Como considera la calidad de estos productos?
Excelente____  Muybuena — Buena — Regular__ Mala ___
3. ¢Cuales conoce?
Zamorella —— Cheddar ___ Quesos blancos —— Queso Gruyere
4, ,Conoce usted el queso procesado untable (No de Zamorano)?
Si No ___ (Silarespuestaesno, pasarala# 17y continuar)

5. ¢Compray consume usted este producto (Queso procesado untable)?

Si ___ No ___ (Sinolocompra realizar primero pregunta # 6y luego pasarala#17y
continuar)

6. ¢Porqué no lo compra y consume (Queso procesado untable)?

El producto no es dietético __  No esta dentro de mi dieta frecuente
No me gustaeste tipodequeso ___  Otros ___

7. ¢ Qué marcas de este producto (Queso procesado untable) compra y
consume?

CheezWhiz __ AmerikanCheese _ FloralP _ Otro _



¢Quiénes consumen principalmente este producto (Queso procesado untable) en
su hogar?

Nifios Adolescentes _ Adultos __ Todalafamila
8. ,Con qué frecuencia compra este producto (Queso procesado untable)?

Semanal ____ Quincenal __  Mensual . Masdeunmes ___
9. (En quétamano lo compra?

Tamano Extra grande (800gr) _ Grande (600gr) __
Mediano (400gr) Pequefio (200gr)

10. ;Qué tipo de empaque le gusta para el queso procesado untable?
Envase de vidrio con bocaancha ~ Envase plastico con boca ancha _
Bolsa plastica transparente

Envase plastico transparente con aderezo presionable

11. ;Con qué otro ingrediente le gustaria combinar el producto (queso
procesado untable)?

Chile ___ Ajo ___ Cebolla ___ Jamén ___ Tocino ___ Otros

12. ¢ Para qué ocasiones compra usted el producto (Queso procesado
untable)?

Reuniones sociales Paseos Desayuno Consumo familiar

13. ;Como se enterd de la existencia de este producto (Queso procesado

untable)?
Por medio de publicidad Lo observo en el supermercado
Sugerencia de alguien mas Lo consumié con nachos en el cine

Otros R

14. 1 Qué razones le impulsan a comprar el producto (Queso procesado

untable)?
El sabor me agrada bastante Se lo recomendaron
Por probar algo nuevo Marca es reconocida

15. ;Estaria dispuesto a comprar el producto (Queso procesado untable) para
alguna ocasion en un futuro?

Si No



16. ¢ Cuales de los siguientes productos y marcas compra usted?

Producto y marca

Marcas

Semanal

Quincenal

Mais de un mes

Mayonesa

Aderezos

Dips (p. &. Mermelada)

Mantequilla o crema

QOtros (jamon, mortadela, etc)

|

17. ¢Cual es el supermercado que usted mas visita para realizar sus compras?

Megamaxi

18. ¢ Cuando realiza usted sus compras?

Durante la semana

Los fines de semana

Supermaxi Mi comisariato




Anexo 3.2. Graficos de analisis de los resultados de las encuestas
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Anexo 3.3 Formato utilizado Prueba de Evaluacion Sensorial
Exploratoria.
Queso Procesado Untable,
Prueba de Evaluaciéon Sensorial
Producto # 456-457-458-519

Indicaciones: Pruebe el producto enumerado con el codigo 456/457/458/519
y de acuerdo a sus preferencias, marque su respuesta con una X en cada
una de las caracteristicas

Nivel de Preferencia Observaciones :

o 0 0 0O OO0 O

Color
1 2 B4 s 6 1
Medspua  Medsgonu  Medngumn Me Mepsa Mepim Mepsa
e e sbfwen  remar e
| 0 0O 0O O 0O OO
Olor
1 2 3 4 5 6 I
Mo dspna  Me dngsnn Me dnprsa Me s Mepsa Me pusa Me pusa
xxba irvenene ndiree ievemente muche

O 0O O 0O 0O O ad

\pariencia en general

[
4
“n
(=

-

1 2

Mednpisa Mebspsu Medspsa Me Me pin ¥ prim Me pusn
Dok ieveente mavferecte ievenete aucke




Sabor
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Nivel de Preferencia
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Anexo 3.4 Formato utilizado Prueba de Preferencia en supermercado.
Queso Procesado Untable,
Prueba de Analisis de Preferencia.

Edad: 1520ai0s  21-30aios__ 3t-40afos _ 41-S0aios !
108

Sexo: F oM
1. ;Cual de las dos muestras le gusta mas?

45 519

— —_—

2. ;Compraria usted este producto si estuviera
disponible en los supermercados?

Sl NO



Anexo 3.5 Graficos de analisis sensoriales segun variables y
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Anexo 5.1 Gastos Financieros por financiamiento

Meses Dividendo Interés

- - $000
$ 1.548,90 $ 310,29
$ 1.548,90 $ 298,70
$ 1.548,90 $ 287,00
$ 1.548,90 $ 275,19
$ 1.548,90 $ 263,27
$ 1.548,90 $ 251,24
$ 1.548,90 $ 239,09
$1.548,90 $ 226,84
$ 1.548,90 $ 214 46
10 $ 1.548,90 $ 201,98
11 $ 1.548,90 $ 189,37
12 $ 1.548,90 $ 176,65
13 $1548,90 | §$ 163,81
14 $ 1.548,90 $ 150,84
15 $ 1.548,90 $ 137,76
16 $1.54890 | $ 124,56
17 | $1.548,90 $111,23
18 $1.548,90 $97,77 |
19 $ 1.548,90 $8419
20 $ 1.548,90 $70,48
21 | $1.548,90 $ 56,65
22 | $1.548,90 $42 68
23 $ 1.548,90 '$ 28,59
24 $1.548,90 $ 14,36
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Anexo 5.2 Capital de Trabajo




Anexo 5.3 Flujo de Caja del Inversionista
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Anexo 5.4 (A) Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto econémico que ha sido abordado academica y
empiricamente mediante la aplicacién de metodologias de la mas variada
indole: desde la utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de
paises emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora
variables econémicas, politicas y financieras. El Embi se define como un
indice de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en
los precios de sus titulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa
como un indice 6 como un margen de rentabilidad sobre aquella implicita en

bonos del tesoro de los Estados Unidos.

[Max L

Mirym

FECHA VALOR Enero-06-2010 744.00
Febrero-09-2010 817.00 Enero-05-2010 748.00
Febrero-08-2010 816.00 Enero-04-2010 751.00
Febrero-05-2010 820.00 Diciembre-31-2009 769.00
Febrero-04-2010 812.00 Diciembre-30-2009 775.00
Febrero-03-2010 801.00 Diciembre-29-2009 779.00
Febrero-02-2010 806.00 Diciembre-28-2009 779.00
Febrero-01-2010 804.00
Enero-29-2010 806.00
Enero-28-2010 801.00
Enero-27-2010 779.00
Enero-26-2010 782.00
Enero-25-2010 781.00
Enero-22-2010 783.00
Enero-21-2010 793.00
Enero-20-2010 751.00
Enero-19-2010 736.00
Enero-15-2010 740.00
Enero-14-2010 733.00
Enero-13-2010 727.00
Enero-12-2010 732.00
Enero-11-2010 725.00
Enero-08-2010 747.00

Enero-07-2010 743.00



Anexo 5.4 (B) indice del mercado

S&P 500 INDEX, RTH (SNP: AGSPC) prima de riesgo

Valor del indice: 1,078.47
Hora de cotizacion: Feb 11
Cambio: 110.34 (0.97%)
Cierre anterior: 1,078.47
Apertura: 1,067.10
Rango diario: 1,060.59 - 1,080.04
Rango a 52sem: 666.79 - 1,150.45

Fuente: http://es finance.yahoo.com/q?s="GSPC
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Anexo 5.5 (A) Periodo de Pago o PAY BACK

Periodo (aftos) | Saldo Inversion | Flujo de caja R"i‘:;;:ad R“;"‘m‘ﬁ:‘i’;‘s"
1 $66313.00]  $12007.68 $ 10,160.50 $1,847.18
2 9644658  $19528.03 $ 1398204 $5,545.99
3 $58919.83|  $43419.91 $ 26,306.13 $17,113.78
4 $4180605|  $4450040|  $2281791  $21691.49
5 $20114.55|  $68933.45 $2090268  $3903077




