UNIVERSIDAD MAYOR DE SAN ANDRES
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
FINANCIERAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

EMPRESA VIGOR SOCIEDAD COLECTIVA

Proyecto de grado presentada para la obtencion del grado de Licenciatura

POR: Enriquez Suarez Flavio Eduardo

Tutor: Msc. Riveros Salazar Jorge R.

La Paz — Bolivia

2020



DEDICATORIA

El presente trabajo estd dedicado a nuestra
querida Universidad, quien nos acoge en sus aulas a
diario, para que sus estudiantes lleguemos a ser
personas de bien para la sociedad, para que
podamos formarnos como profesionales vy

conquistemos todo tipo de metas.

Asi mismo, con profundo carifio, dedico el
presente trabajo, a nuestros queridos docentes de la
carrera de Administracion de Empresas, quienes me
brindaron sus experiencias profesionales, consejos
y conocimiento para mi desarrollo académico y

personal.



AGRADECIMIENTOS:

Agradezco a la vida por permitirme existir hasta este dia,

acompafado de mis seres queridos.

A mis padres: Edwin Enriquez y Karina Suarez, por
apoyarme en todo momento, por los valores que me han
inculcado y por darme la oportunidad de tener una
excelente educacion. Asi mismo su inmenso amor a mis

hermanos y a mi persona.

A mis hermanos: Ivan Enriquez y Martin Enriquez por
ser parte importante de mi vida y representar la union

familiar.

A mi querida carrera Administracion de Empresas y su
plantel docente, quienes me guiaron en el proceso de

formacidn académica.

A mis amigos (as) de la carrera, los cuales compartimos
experiencias Unicas en la vida universitaria y me
demostraron que la amistad es uno de los tesoros mas

grandes y valioso que podemos hallar en la vida.

A todos y a cada uno de ellos muchas gracias...



Contenido

RESUMEN EJECUTIVO...oviuiuiieieteeiieetetetetst ettt ettt sa st sese s s s sese st s sesasessesesesennssesens 1
DEFINICION DEL NEGOCIO ...ttt ettt ettt s s s s seas s s s seas s sesensasesesesens 3
NATURALEZA DE LA EIMIPRESA ...ttt ettt ettt ettt s et a e se st et se s s s sens 3

® TiPO D€ OrganiZaCiOn. .......cuiueieuiiierieisiesie ettt see e 3

L Lo [ (T PSSO PR 3

o ACtiVidad ECONOMICA. ......ccveiiieiiiiiecie et nre e 4

L 1= 1 0T U (o TS OSSPSR 4

® TiPO0 D SOCIEAA. .....c.viiiiiiciie et 5

EL CONCEPTO DEL NEGOCIO ....ucuviitetieieieteteteeeetete ettt vttt bttt s s s b sess s s sens 7
GA QUIEN SB SALISTACE? ... 7

¢ QUE SE SALISTACE? ... 7

¢ Como se satisfacen las necesidades de 10S CHENES?.........cceevvveeiiiieiiiee e 8

EL PRODUCTO Y SU GENERACION DE VALOR ......ovuiveieriieeeeiesessesisae s sssaeans 8
Bl PrOQUCTO. ... 8
GENEIACION T8 VAIOK .....c.viieie ettt re et raenneanee s 9

LA MISION, VISION, VALORES Y CLAVES DE GESTION EMPRESARIALES .......ccocevvvrvrereereiinenns 15
TS o] SR RRTOSPSR 15

AV 21 o] 4 OSSO TROSOPROP 16
V0] (1SS 16
Claves De La Gestion EMPresarial..........coooviereiierenniescieseeseseees e 17

LA ESTRATEGIA COMPETITIVA, LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES ......ocoovvviiiiiieisieeinn, 18
Estrategia COMPETITIVA. .......cveriiieieiiciseee e 18
Estrategia empPreSarial............cccvoiiiiie e 18
IMIERCADO ...ttt vttt ettt ettt ettt ae et et et e st et et et e ss b et e b e b ess s s et eseas et esebebess s esesenensanne 20
PRODUCTO MERCADOTECNICO — CONSUMIDOR — NECESIDADES Y/O DESEOS...................... 20
Producto MercatdotECNICO. ......ccuiiieiieeiectee ettt re e 20
Producto tangible de CONSUMO. .........coiiiiiiiiieeeee e 20
Atributos inherentes del ProduCto. ..........cccccveiieiiiie i 21

(30 a1 01 1010 (o] SRR 28



POTENCIAL DE MERCADO — LA COMPETENCIA — BARRERAS DE ENTRADA O DE SALIDA........ 31

Potencial de MErCAN0 .........ooviiiei et nreas 31
LA COMPETENCIA Y BARRERAS DE ENTRADA O DE SALIDA (ANALISIS DEL MODELO DE LAS 5
FUERZAS). ...ttt ettt bttt sttt s st s s 32
MODELO DE LAS 5 FUERZAS ..ottt sttt sttt ssssssssasssssssssssssssens 34
SEGMENTACION DEL MERCADO, PARTICIPACION DEL MERCADO, POTENCIAL DE VENTAS,
PRONOSTICO DE VENTAS ...ttt ettt sttt sensss s ssssesssssnsesssnens 38

Segmentacion del MErCAO .........cccveiieeciece e 38

Participacion del MErCad0. ... .....ouiiiriii e 39

POtENCIAl dE VENTAS. ......c.eiviiiieiieieiee bbb 45

ProNOSEICO A8 VENTAS ......ooviiiieiiiiie ettt ettt s snee s 46
EL CLIENTE OBJETIVO. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ......ocovveiiiiiiiirisieseeseseae, 51

El Cliente ODJELIVO. ..c..ooviiiiicee e 51

Comportamiento del CONSUMIAOL..........cc.civeieiieiiece e 52

Fuerzas Sociales Y De Grupo (Influencias EXternas). .........cccceevvevveieienenenenennnnn 52

Fuerzas Psicologicas (Influencias INternas).........cccecveveivevieiieeseeie s seeseeeens 53

Enfoques De DeCiSiOn De COMPIA. .......ccvueiririerieinienieieeesie et 54
OBJETIVOS DE MARKETING .....ucttiteteteieteteteietetesesesesesesesesesesesesssesesesesesssssssssesssssesssssesssssssssnss 54
ESTRATEGIAS DE MARKETING (4 P'S, ESTRATEGIA DE INGRESO, POSICIONAMIENTO Y A LO
LARGO DE LA VIDA DEL PRODUCTO). ...cuviiiiiiiesestsisestsessstsasssssasssssessssssssssssssssssnsssssssssnsnnns 56

OPERACIONES (PRODUCCION) ...ttt sttt ssssssssens 57
DISENO Y DESARROLLO ...ttt 57

Disefio tECNICO del ProdUCTO .........ciieieieecie e 57

Disefio funcional del producto. ..o 58

Caracteristicas de calidad del producto. ..........cccceeveieiiniieere e 59

Caracteristicas del producto; ¢ Qué es? (Funciones), ;Qué hace? (Beneficios), ;Qué

necesidades satisface? (BeNefiCiOs). .....covvvverieiiiiiiiie e 59
PROCESO DE PRODUCCION ......ceuiuiiaiieineenineieeseastsessesesessesesesseesessssess s ssssessssssesassesssssessnces 61

Tipo de proceso de ProdUCCION.........c.civeiieiieiierie et e et sra e 61

Descripcion detallada de fases y tareas por PUESEOS. .......cccoerrrerirerinienenieeeeseeae 61

TIEMPO A& PrOUUCCION .....cevvieiiecieeie ettt re e esra e eree s 63

CargoS Y TUNCIONES. ......cvieiiie ittt e e et e e s e e sbe e s b e e nreesrne e 64



MAQUINARIA, EQUIPOS, MUEBLES Y ENCERES.......ccooiiiiiiiiiiiiii i, 68

INSUMOS Y MATERIAS PRIMAS ..ottt ssssesssssssssssssssssssssssassssssssssssssnssnsns 71
Equipo de apoyo (Pagina WEeD).......c.uuviiiii e 73
TAMARNO DE PRODUCCION. ....coviiiiriieieieieiiseieie ettt sttt ses s ssssesessssssesesessans 75
LOCALIZACION DE LA PLANTA ....cvtitiectctetetseete ettt b e b s 75
Centros de graVedad...........ooviiriiieiee e 78
DISENO DE LA PLANTA. ..ottt sttt 80
Ordenamiento de 1a Planta. ........ccveeeeieiieiiec s 80
FINANZAS ..ottt ettt ettt es ettt ettt ettt ettt ettt ettt 82
PRESUPUESTO DE INVERSION .....coviuiieiierinieieiiseseseie st sssess sttt ssssssesanes 82
PRESUPUESTOS DE OPERACIONES: ......oviiiiiiiisisesitstsessstsssasssssss st sssssssssssssnssssnnns 84
COStOS DE PrOUUCCION. .......eiiiiiiieciieeeieie ettt 84
Man0 De ODra DITECIA.........cceiiiiiieieiee et 86
Costos De ComMercialiZaCiOn...........coeveieieieiisieieese e 87
Gastos De AdMINISITACION ........cviiiiiieiesie e 88
GASLOS LEJAIES ......veeeie et 89
ANALISIS PARA EL PRIMER IMIES. .....voveviteieteteietetesesesesetete sttt sttt st sesesesesesesesesesesesesesesesens 90
COStO FIJO PrIMET IMIES ...ttt 90
Costo Variable Primer Mes Para 1000 Unidades De Produccion. ...........cccccocevvnne 91
CoSto Variable UNITario.........coceiiiiinii et 91
PreCio D& VENTA.......ocuiiiiiiiiiieieiee ettt bbb 92
ANALISIS ANUAL. ...ttt ittt ettt bt ettt etesetesetesesetesesesesebesesesesesesesesesesesesesesesesens 93
Costo De Materia Prima ANUAL ... 94
Costo Anual De Mano De Obra Directa E INdirecta ..........ccocevevviiiiiieiencicics 95
Costo De ComercializaCion ANUAL ............ccoiiiiiiiiieie e 96
COSEO FIJO ANUAL ... 97
CoSto Variable ANUAL...........cooiiiiiiee e 98
PUNTO DE EQULIBRIO ANUAL. ..ottt ittt st ssssessssssssssnens 98
Interpretacion Del Punto De EQUITIDIIO. ........cccoeiviiiiiiiicecee e 100
FINANCIAMIENTO .ottt ettt 100

CUOLA IMBNSUAL ...ttt snssssessssnnnennennnnnn 100



CUOTA ANUAL ...ttt ettt snnnennennnnnn 100

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO A 5 ANOS ..ottt 101
FLUJO DE CAJA PROYECTADO ...ttt 102
EVALUACION FINANCIERA. ..ottt sttt st ss s s sssnns 103
Interpretacion De Evaluacion FINANCIEIa .........cccveveieiierienesese e 103
SUPUESTOS Y ESCENARIOS ...ttt sttt es et es s s s s sesenesesesens 104
SUPOSICIONES. «..eeieieieiiiiei ettt sttt et et s st et s et et esesesnsesesnseen 105
SUPOSICION: COSLOS INSUMOS ...ttt sttt sttt sb e 105
Suposicion: Gastos de COMErcializaCion............cccevvereeiiesieeii e 105
Suposicidn: Niveles de ProduCCion ...........ccceoveieeiiiiieie e 105
SUPOSICION: PreCio A8 VENTA........ce e 106
SuposiciOn: Salario MINIMO ........ccooiiiiiiice e 106
SUPOSICION: SAlArO SUPEIVISON......ceiuieiiiiesieieie ettt 106
CAMBIOS EN LA EVALUACION FINANCIERA VAN, TIR Y COSTO BENEFICIO ......ccveverirrennnn. 106
GRAFICOS DE SENSIBILIDAD .......cuvvvieierieteteiiesisaese s sesaese s sssae bbb aesnas 108
INTERPRETACION DE LA SIMULACION ..ottt 109
(OF0 1S (oI =110 1=] o] [0 U STPRUTURRN 109
Tasa interna de Retorno TIR......ooi i 109
Valor ACtUAl NEtO VAN ......ooiiieie e e 109
ANALISIS DE LOS GRAFICOS DE SENCIBILIDAD .....cvoveveveieieieiereieieiesesesesesesesesesesesesesesesesesesesens 109
ORGANIZACION ADMINISTRATIVA Y LEGAL ...ovviirieeieiersisieeeeesesssssssesessssss e ssssssssesesessssses 110
TIPO DE SOCIEDAD. ....vtiteiiieteteteteteietete ittt sttt eaes sttt s bt eses et e s tesesesesesesesesesesesesees 110
Definicion de sociedad COIECTIVA. ..........cooiiiriiiiiiie s 110
Denominacion en sociedad COIECHIVA. ..........cccveeeierieie e 111
Administracion en la sociedad COIECTIVA. ........cceveiiiiiinieiee e 111
Responsabilidad de 10S SOCIOS...........coiiiiiiiiieieieiee s 111
Aportes de capital social en la sociedad COIECLIVA..........ccceeeereereciieieeie e, 111
Tratamiento contable en la sociedad colectiva. ..........cccooeveiiiiiniiinice, 112
ASIENTOS 08 APEITUIAL ...ttt bbb 112
Contabilizacion de capital social en la sociedad colectiva. .........c.cccceeveeieieeieennnne 112

REGISTRO LEGAL. 1.ttt ettt e s s e e e e e e s s ee e e e s s amnrneneeenan 113



PYot = o [=0el0] 0 1) 1) 10 [of [0 o 113

Control De HOMONIMIA couuviiiiiiiie ittt e e s e e s sneee s snneeeesane 114
U aTo 1= o oY oL =Ty ISR 115
IMPUESLOS NACIONAIES .eeeiiieiiiiiee ettt e e e e e st e e e e s e aataeeeeeesnsraneaeeaas 116
Caja NACIONAl DE SAlUG....cciiiiiiiiiiiie ettt e e e e e s e e e s e s abaee e e e e s s nanreeeas 118
Administradora De FONdos De Pensiones (AFP’S) ......ccccicciiiieeeiiciiieiee e e eecitee e eevveeee e e e 119
Gobierno Auténomo Municipal De El Alto (Licencia De Funcionamiento) .........ccccceeeeennnenn. 121

Certificacion Del Servicio Nacional De Seguridad Agropecuaria E Inocuidad Alimentaria

(SENASAG).....cueueiietetesisissetetesestssesesesesessssesesasssesesese e ssesesesase st esesasesesesesese s ssesesesanessesesaseneaes 122
ORGANIGRAMA.......vtetetetetetetetetetetesetetetesstetesetesesesesesesesesssesesaseseaesesesasesesesesesesesesssesssesesesesas 125
MANUAL DE FUNCIONES. ......cuitiiiitetiieiete ettt ss et se et es bbb ssss s sesesssnans 128
CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES.......c.ooiietetiriieieteteseesesesesesssesesesesssesesesessssesesessssssesesens 132
(6] 0T TV ] o 7o T=T- TP P RO POTPPRNE 132

[ 0=Tolo] 0 g =T o Yo F= Tl o] o[- TS USRI 132

27 o] [ToT = = - [P PPRR 134
APENDICE ...ttt ettt ettt ettt s ettt s e b e s s s e s et et e st e s et ese s et e b esese st s et esesn e s ebetesnanneras 137
INVESTIGACION DE MERCADOS ......ocviuieiieveteiieisteteteseessesesessss st ssssese s sesessssssesesessseans 137
N g (=T or =T (=T ] 1TSS 137
EXPIOracion al MErcato ..........couueieeiiiiese s 138
Dat0S SECUNUAITOS ... vvevveerieitieieeie e sie et et e et e steeste e raesae e re e te e esneenaeeneennee e 138
Definicidn del problema y los objetivos de investigacion...........ccccooeveveieieieenne. 139
Enfoque del problema..........oooiiiiii e 140
BaSES TEONICAS. ... .ecuveitieie ettt ettt sttt ere s 140
Modelo analitico grafiCo........couiiiiiiiiie e 140

[ [T 001 (=T [T 141
Disefio de INVESLIGACION .......oveuiiiiiiieiceie et 141
Calculo de la muestra fINIta. ........coooveiiiieiice e 146
ANALISIS U8 GALOS ....c.veieiiiiiccie et e saeenas 146
ANEXOS ...ttt sttt sttt sttt ettt s bbbt bbb bbb s bbbt s s s n s s nne 149
ANEXO 1. ENCUESTA ..ottt tetes ettt et se s s s s sesesesesesesesesesesesesesesesesesesesasnns 149

ANEXO 2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA ...coiiiiiiiieeee ettt e e 153



ANEXO 3. REGISTRO LEGAL.............

MINUTA ..o
ANEXO 4. TABLAS FINANCIERAS



Tabla 1. Definicidn de SOCIEAAd COIBCTIVAL .....vvvveee et e e 5

Tabla 2. Definicion de la organizacion. ...t 6
Tabla 3. DImensiones COMPETITIVAS. ........cciiiiiriiinieese e 19
Tabla 4.COMPONENTES. .....ccvveiieiieiieeie e e se e e et e st e aesreesreeseesneesneeneesreenes 22

Tabla 5.Quinua y Kafihua: composicion nutricional en comparacion con el arroz y el

LU Lo o (070 o ) S SSSPRRRN 24
Tabla 6.Componentes Al COCO ......civiiiiieiiiieie e 25
Tabla 7.Competidores directos productores de muesli ........cccccvevvvieieeieiieniveresene, 32
Tabla 8.Las descripciones técnicas del producto. .........ccccceevveviereiiieieere e 57
Tabla 9.Las caracteristicas de calidad. ...........cccoeriiiiiiiiicee 59
Tabla 10.Tiempos de ProdUCCION. .........coveieiieieeie e 63
Tabla 11 Centros de gravedad ............ccveiveieiieie e 78
Tabla 12.PreSUPUESTO.......civieeiciiecieeie ettt sttt be e na e ne e e sre e 83
Tabla 13.Materias PriMas. ........c.ccverieiieiieie e e et e e e ee e 85
Tabla 14.Mano de 0bra dir€Cta...........cccooviireiiiinic e 86
Tabla 15.Costo de comercializaCion. ...........cccvvieiiiiiiieeiicees e 87
Tabla 16.Gastos de adminiStraCion ...........ccoceoeiieriiiiieieeieees e 88
Tabla 17.Gastos 18QaIES. ......c.ocveiieece et 89
Tabla 18.CoStos fijOS PrimeEr MES. ......c.civeiieiieie e 90
Tabla 19.Costo variable para 1000 Unidades............ccovevveiieveeieiieie e, 91
Tabla 20.Analisis de produccion anual. ............cccccveveiieie i 93

Tabla 21.Definicion de sociedad COIECHIVA. ........oeeeee e 110



figura 1. Definicidn de idea de NEQOCIO........ccceeviiieieiic e 7
figura 2. Disefio de propuesta de VA0 ..........cccccveieeieiiie i 9
figura 3. Datos de perfil de cliente de 21 @ 25 af0S ........ccceevveveervcie i, 10
figura 4. Datos de perfil de cliente de 26 @ 35 af0S ........cccecvvevvereiieie e 11
figura 5. Disefio de propuesta de valor de la empresa........ccccecveveeveeiiecsee e 15
figura 6. Atributos inherentes de un Producto...........ccccveveiieieeie e 20
figura 7. Datos de mujeres que son propensas a TCA........coevvevecieveece e 29
figura 8. Jerarquia de Necesidades HUMANA .........cccevveiiiiiic i 30
figura 9. Consumo de cereales Procesados (21 - 25 afi0S) ......ccoevvvvevieiieeiiesieesieen, 39
figura 10. Consumo de cereales agricolas de (21 - 25 afi0S) .......ccocvevvevieeiieiiie e, 41
figura 11. Consumo de cereales procesados (26 - 35 afi0S) ......cccevvveveerveeiiesineerieeann, 42
figura 12. Consumo de cereales agricolas (26 a 35 afi0S) ........ccccceevveveeiieiiece e, 43
figura 13. POtencial d8 VENLAS. .......ccouiiiiiiiiesiesieeie et 46
figura 14. Mapeo de Analisis de comportamiento del consumidor..............ccccceveunee. 52
figura 15. Ciclo de vida del producto.........cccoveiieiiiiiiieee e 56
figura 16. Beneficios de Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado................c.cc....... 58
FIQUIA 17. ProCESOS IMACTO .....c.eeviiiieiieiieieee ettt 61
FIQUIa 18. FIUJOGrama . ...cccoiuiiiiieiiieieeee s 62
figura 19. Indice de masa COrPOral ..........oceiiiiiiiiiieiee s 74
figura 20. Mercados concurridos en macrodistritos Max Paredes, Centro y Sur......... 77

figura 21.

Localizacion ideal para el negocio en la zona Miraflores .............cccceveee. 79


file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040779
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040780
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040781
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040782
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040783
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040784
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040785
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040786
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040787
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040788
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040789
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040790
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040791
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040792
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040793
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040794
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040795
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040797
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040798
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040799

figura 22. Dimension de 12 Planta ... 80

figura 23. Ordenamiento de 1a Plantam............covvirieieieies s 81
figura 24. Grafica de punto de equilibrio ............cooviiiiiiiiic 99
figura 25. GrafiCOS d& SUPUESLOS .......eeveieierieiiiriisieeieeie et 105
figura 26. Graficos de SIMUIACIONES .........ccoiiiiiiiiiiee e 107
FIQUra 27. OrganiQgraiMa ........c.eeveiueeriesiesieerie e seesie e steetesree e eaesreesteeneesneesseeneesnens 126

figura 28. NUmero de encuestas a realizar. ..........ccccooeveeieeiiesieesie e 146


file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040803
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040804
file:///C:/Users/Flavio/Desktop/DEFINICION%20DEL%20NEGOCIO%20FINALLL.docx%23_Toc47040806

RESUMEN EJECUTIVO.

El presente documento presenta informacion sobre plan de negocio de implementacién de
una empresa productora de Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado, para el mercado

pacefio.
La definicion de modelo de negocio se concibe bajo 3 premisas:
- ¢Aquién se satisface?

Se pretende satisfacer a mujeres de 21 a 36 afios de edad, que tengan conocimientos

sobre el uso de la web.
- ¢Qué se satisface?
Se pretende satisfacer la necesidad de alimentacién nutricional y vida saludable.
- ¢Como se satisfacen las necesidades de los clientes?

Las necesidades citadas anteriormente de dicho mercado se planean satisfacer a través
del producto “Muesli de quinua, cafahua y coco rallado” y la implementacion de una

pagina web sobre concejos, tips y recetas sobre llevar una vida sana y nutritiva.

El producto principal Muesli, se caracteriza por ser un alimento altamente nutritivo el
cual estd hecho de cereales agricolas, acompafiado de semillas y frutos secos, al mismo
tiempo la pagina virtual es un complemento mediante el cual el cliente tendra acceso a

disposicion personalizada dietas y tips de como llevar una vida saludable.



El mercado se constituye por ser de caracteristica de competencia perfecta, en el cual
albergan productos homogéneos, la industria presenta libre entrada y salida. Asi mismo,
se detectd dos competidores directos los cuales son Kellogg's y La Princesa ambos
realizan el producto Muesli, pero en el caso del producto de la empresa es diferenciador
ya que sus bases estan en granos andinos como la quinua y la cafiahua, que a comparacion

de la competencia directa es mas nutritivo.

Segun estudio de marketing se dedujo que el cliente potencial son mujeres de 21 a 35
afios de las cuales son solteras, tiene conocimiento en la web y tiene ingresos mayores a
27bs. Este segmento se caracteriza por ser de generacion millenian y centellean los cuales
se caracterizan por su simpatia al medio ambiente, los animales y la vida saludable. A la
vez recalcar que no necesariamente este segmento sufre de trastornos alimenticios los

cuales los lleven a hacer dietas y ejercicios.

Por lo cual, se prevé una produccién para el primer mes de 3000 unidades, dichas
unidades tendran una cantidad de 100 gr cada uno y un costo de 10,17 bs, de los cuales el
incremento de la produccidon serd mensual de un 20% para obtener un VAN positivo y ser

un proyecto agradable para la inversion.



DEFINICION DEL NEGOCIO

NATURALEZA DE LA EMPRESA
La empresa VIGOR es una empresa que se dedica a la produccién de Muesli de Quinua,
Cafahua y Coco Rallado de alta calidad para el mercado de la cuidad de La Paz, la
empresa esta destina a producir productos naturales, ecolégico, que contienen vitaminas
minerales y muchas méas. Ademas de ser un rico alimento para el consumo este producto

no causa dafio a la salud y es muy amigable al medio ambiente.

Acerca de la naturaleza de la empresa tomaremos en cuenta los siguientes puntos:

e Tipo De Organizacién. La empresa es considerada: Una organizacion con fines
de lucro formal. Segun Idalberto Chiavenato: “La organizacion destinada a la
produccion o comercializacién de bienes y servicios. Su objetivo es el lucro.
Existen cuatro categorias de empresas segun el tipo de produccion: agricolas,
industriales, comerciales y financieras, cada una de las cuales tiene su propio

modo de funcionamiento” (Chiavenato, 2007)

¢ Industria. La clasificacion empresarial segin La Industria Internacional Uniforme
— CIIU, clasifica la actividad comercial de la empresa Vigor como “Industrial
Manufacturera”, el cual afirma: “Son actividades de empresas que se dedican a
la transformacion fisica o quimica de materiales, sustancias 0 componentes en
productos nuevos. Puede ser un producto acabado, en el sentido de que esté listo
para su utilizacion o consumo, 0 semi acabado, en el sentido de que constituye un

insumo para otra industria manufacturera.” (FundaEmpresa, 2010)



e Actividad Econodmica. La actividad empresarial de la empresa se establece en las
actividades economicas secundarias, ya que se dedica a la elaboracion de
productos terminados listos para el consumo. Asi mismo, la empresa esta en el
RUBRO DE ELABORACION DE PRODUCTOS EN BASE DE QUINUA,

CANAHUA.

e Tamanfo. Laempresa esta considerada como una MICROEMPRESA, debido a las
caracteristicas de la misma, que son mencionadas en la ley 947 (Ley de Micro y

Pequefia Empresa): La cual menciona en su Articulo 4:

Las Micro y Pequefias Empresas, se caracterizan por:

a) “Sustentarse en el uso intensivo de la fuerza de trabajo personal y familiar
del titular. Accesoriamente y en funcion de la demanda, incorporan
eventualmente fuerza de trabajo asalariada.

b) Combinar la actividad econdmica basada en el conocimiento y experiencia
practica del titular de la unidad productiva y su capacidad de gestion.

c) Bajaaplicacion de maquinas y herramientas de trabajo, con limitado acceso
a mercados y al financiamiento.

d) Producen principalmente para el mercado interno, predominantemente
bienes salario o servicios a sus pares micros y pequefios productores y/o a la
comunidad donde actuan.

e) Dedicarse a la actividad de transformacion, comercializacion de sus

productos manufacturados y/o servicios ” (Legislativa, s.f.).



También es considerada Microempresa debido a que este tipo de empresas emplea de

1 a 10 personas.

e Tipo De Sociedad. El tipo de sociedad que se opta para la constitucion de la
empresa es bajo la denominacion: “Sociedad Colectiva”, el cual segun el codigo
de comercio (Decreto Ley N° 14379), afirma de las caracteristicas de esta

sociedad:

“En la sociedad Colectiva todos los socios responden de las obligaciones sociales en

forma solidaria e ilimitada.” (boliviaimpuestos.com, s.f.)

Tabla 1. Definicién de sociedad colectiva.

Grupo de Personas Aporte de Actividad Objetivo Lucra
Capital Comun - Utilidad

Dos 0 més Socios, no Bienes, Valores, | Comercio, En efectivo,

tiene limite derechos y industrialesy | valoresy en
efectivo. Servicios. derechos.

Se asocian por vinculos
familiares, de amistad, de

intereses.

Justificacion. Se opta por la sociedad colectiva debido a que los socios pueden ser parte
con aportes de capitales en bienes, valores y efectivo. Asi mismo, estos aportes pueden

ser mediatos e inmediatos.



Por tanto, la naturaleza de la empresa se concibe en:

Tabla 2. Definicion de la organizacion.

Nombre de la empresa.

Vigor

Tipo de Organizacion.

Privada con fines de lucro.

Industria.

Industria Manufacturera

Actividad Econ6mica.

Actividad Econdémica Secundaria

Tamafno.

Microempresa

Tipo de Sociedad.

Sociedad Colectiva C.S.

Logo




EL CONCEPTO DEL NEGOCIO
El concepto de negocio de la empresa “Vigor C.S.”, se consolida en las necesidades del
cliente en vez de las caracteristicas del producto, por lo tanto, para definirlo se hace uso

del siguiente esquema:

figura 1. Definicion de idea de Negocio

¢A quién (Que
se satisface? se satisface?
Grupos de clientes Necesidades
de los clientes
Definicién
del negocio
{Cémo

se satisfacen
las necesidades
de los clientes?

Competencias
distintivas

Fuente. L. Hill, C. W., & Jones, G. R. (2009). Administracion

Estrategica. Oregon: INTERAMERICANA EDITORES, S.A.

¢A quién se satisface?
Se pretende satisfacer a mujeres de 21 a 35 arios de edad, que tengan conocimientos sobre

el uso de la web.

¢ Que se satisface?

Se pretende satisfacer la necesidad de alimentacion nutricional y vida saludable.



¢ Como se satisfacen las necesidades de los clientes?
Las necesidades citadas anteriormente de dicho mercado se planean satisfacer a través del
producto “Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado” y la implementacion de una pagina

web sobre concejos, tips y recetas sobre llevar una vida sana y nutritiva.

Consecuentemente podemos afirmar que la definicién de negocio de la empresa Vigor se

constituye como:

“La empresa Vigor C.S. mediante su plataforma virtual y su primer producto
Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado pretende satisfacer las necesidades de
alimentacion nutritiva y vida sana para mujeres de 21 a 35 afios de edad de la

urbe paceria.”

EL PRODUCTO Y SU GENERACION DE VALOR

El producto.
El producto que ofrece la empresa nace bajo la denominacion de “Muesli”, el cual
proviene de la palabra suiza alemana "Birchermdiesli”, que significa "papilla de cereales

de Bircher” (Silvestre, 2019). Es un alimento emblematico de la dieta natural y sana.

Este alimento sano, energético que sacia el apetito, se fue popularizando en el siglo XX
debido a sus ingredientes de cereales, frutos secos y semillas los cuales juntos forman un

suplemento altamente nutritivo.



Generacion de valor
La generacidn de valor se plantea bajo el Lienzo de propuesta de valor el cual constituye
de lo siguiente:

figura 2. Disefio de propuesta de valor

Creadores de alegrias Beneficios
.e
Eﬂ St

Productos C
y Servicios

Trabajos
. del cliente

o —
o —

Q=

L1

Aliviadores de frustraciones Frustraciones

% ~

Fuente. Disefio de propuesta de valor (Osterwalder, Pigneur; Bernarda, Smith)

Este lienzo constituye de tres partes:

Perfil del cliente. Esta parte del lienzo se genera con los datos del cliente
objetivo, a la vez que se presenta informacion del trabajo que realiza en un
contexto determinado, acompafiado de los beneficios y frustraciones que presenta al

realizar el trabajo del cliente.

Para la recoleccion de datos al perfil del cliente se recurrié a la investigacion exploratoria,
el cual consistid en observacion del comportamiento del consumidor en base a sus

preferencias de compra de cereales. Asi mismo, para confirmar los datos, se realiz6 una
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encuesta con una seccion que aborda el perfil del cliente. De la encuesta se obtuvo los

siguientes datos:

Mujeres de 21 a 25 afios de edad.

figura 3. Datos de perfil de cliente de 21 a 25 afios

Ejercicios | o
Ninguno [N 15
Dieta, Ejercicios NG 16
Dieta [ 3

Comidasana [l 2

Actividades que realizan los clientes para tener una vida saludable.

Deficiente asesoramiento nutricional

50

Poca disponibilidad para seguir una dieta 16

Poca disponibilidad para seguir una dieta, Poca 10
disponibilidad para realizar ejercicio, Deficiente..

Poca disponibilidad para realizar ejercicio 10

Poca disponibilidad para seguir una dieta, Poca
disponibilidad para realizar ejercicio

Obstaculos que atraviesa el cliente para realizar una vida saludable.



Beneficios que busca tener el cliente al llevar una alimentacion saludable.

40
20
Buena Salud Buen Fisico Buena Salud, Buen
Fisico

Mujeres de 26 a 35 afios de edad.

figura 4. Datos de perfil de cliente de 26 a 35 afios

Ninguno

Ejercicios 24

=
N

Dieta, Ejercicios

Dieta

D

Actividades que realizan los clientes para tener una vida saludable.

30

11
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Obstaculos que atraviesa el cliente para realizar una vida saludable.

Deficiente asesoramiento nutricional [N 6
Poca disponibilidad para seguir una dieta [ D 2
Poca disponibilidad para realizar ejercicio || R O
Poca disponibilidad para realizar ejercicio,.. | NN R E E BEGEIN ¢
Poca disponibilidad para seguir una dieta, Deficiente. . | R R :
Ninguno [N
Falta de voluntad [ ¢

Beneficios que busca tener el cliente al Ilevar una alimentacion saludable.

Buena Salud, Buen Fisico Buena Salud Buen Fisico

40
30
20
10

Por tanto, el perfil del cliente abarca a dos grupos de clientes objetivos: mujeres de 21 a

25y de 26 a 35 afios de edad.
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Trabajos del cliente. El trabajo que realiza el cliente es de

Tra baj 05§ caracteristica funcional debido a que las actividades que realiza el
dEl CI IEntE segmento son con la intencién de conseguir, solucionar o mejorar

su alimentacion y por ende su estética y salud.

¢_

Las actividades que realiza el segmento para tener una
I

o — alimentacion nutritiva y vida sana son: Dieta y actividad fisica.

Frustraciones del cliente. Son molestias de los clientes antes, durante F ru Stra c i 0 n es

y después de intentar resolver un trabajo, por el cual las frustraciones

del segmento son de caracter de obstaculos y resultados no deseados. X |

Obstaculos se debe al impedimento que tiene el segmento para llevar n
una alimentacion nutritiva y vida saludable: este en su mayoria del

segmento declaro que es el deficiente asesoramiento nutricional. Resultados no
deseados debido a que los clientes no logran sus objetivos de estética en el tiempo

estipulado por ellos mismos.

Beneficios

Alegrias del cliente. Los beneficios y resultados que son causales de

alegrias para los clientes son de caracter esperadas y deseadas.

V Esperadas debido a que la solucion no es funcional,

consecuentemente el segmento espera que los alimentos sean

nutritivos, deleitables y sacien el apetito.
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Deseadas debido la solucion que le encantaria tener al cliente, estas se caracterizan por:

tener buena estética fisica, conservar una buena salud.

CC)_I Mapa de valor. Esta parte del lienzo se genera con las ideas y actividades que la

y empresa pretende llevarlas a cabo para la satisfaccion

Productos y servicios. Con el objetivo de mitigar los trabajos que realiza el

PI‘OdUCtOS segmento de clientes en el contexto alimenticio se propone dos

y SerV|C|05 componentes generadores de valor.

I‘”l I - Producto. Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado con el fin de brindar
| —

un alimento nutritivo, deleitable y que sacie el apetito para el segmento.

Pagina web. Con el objetivo de recomendar acciones efectivas para el

cuidado de la salud y llevar una alimentacion nutritiva para dicho segmento.

Aliviadores de frustraciones. Conociendo las frustraciones del Aliviadores de frustraciones

segmento de clientes se pretende mitigarlas de la siguiente manera. La
frustracion de obstaculo se mitigara a través de ofrecer al cliente
recomendaciones eficientes y efectivas sobre las actividades que debera realizar para una

vida y nutricién sana.

Creadores de alegrias. Con el objetivo de maximizar la alegria de los

Creadores de alegrias
clientes que son de caracter esperadas y deseadas, se sometera el disefio

M del producto a pruebas de grupos focales para garantizar la aceptacién

del aspecto, sabor y disefio de empaque del producto. A la vez por
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mediante la pagina web los clientes podran acceder a test de tipologia somatica donde el

cliente podré saber con certeza el tipo de masa corporal que pose para que pueda trabajarlo

de una mejor manera.

figura 5. Disefio de propuesta de valor de la empresa

Creadores de alegrias Beneficios

A

Productos CD Trabajos
y Servicios — | del cliente
il

Aliviadores de frustraciones

®

—

Encaje. El encaje que se genera es de caracter problema — solucién, debido a que a los

Frustraciones

~~

clientes le importa la propuesta de valor y estan dispuestos a acceder a pruebas para sus

mejoras alimenticias.

LA MISION, VISION, VALORES Y CLAVES DE GESTION
EMPRESARIALES

Mision
“Somos una empresa que produce alimentos de alta calidad, que apoya a la alimentacion

con alta calidad nutricional, ayudando a la comunidad y el medio ambiente”
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Vision
“Ser una empresa con crecimiento sostenible y rentable preferidos por los clientes y

consumidores de nuestros productos y ser la imagen diferenciada entre los demas”

Valores
Los valores son principios que nos permite orientar nuestro comportamiento en funcion

de realizarnos como persona.:

Compromiso. Con nuestros clientes brindar productos de alta calidad y saludable que
satisfagan a los consumidores como a las familias y con el medio ambiente, apoyando el

uso de no envases pléasticos.

Confianza. Mediante la empresa proporcionaremos un alimento saludable y agradable

para el consumidor, llegando a lograr con el excelente equipo de trabajo.

Respeto. Tratar a todas las personas por igual para asi comunicar estos mensajes en las

estrategias de Marketing.

Responsabilidad Social. Llegar al cumplimiento con los 3 valores que son; Planeta,

Beneficio, Personas para el mejoramiento.

Trasparencia. En nuestra empresa se elabora un producto que cumpla con la calidad

higiénica, mostrar a la sociedad de como actuamos en la elaboracion.
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Claves De La Gestion Empresarial
“Hay tres elementos claves de Gestion Estratégica Empresarial para las empresas que

deseen ser competitivos en el mercado que son: Excelencia, Innovacion y Ampliacion”

(Barker).

Excelencia. VIGOR S.C. tendra un desarrollo ordenado y estructurado, teniendo en
cuenta siempre la calidad, el aprendizaje y el mejoramiento continuo de los procesos

tomando en cuenta los siguientes aspectos:

Calidad Humana. Es el salario emocional de las personas en el trabajo, entender el rol
en la organizacion de como y para donde dirige logara con una formacion, y con el trabajo
en equipo tolerar a los otros en sus creencias, luchas trabajos, no estar pendiente de los

errores.

Mejoramiento Continuo. Realizar el mejoramiento continuo mediante un sistema de
gestidn de calidad, lograr un reconocimiento por las ISO, La mejora debe formar parte de

la cultura de la organizacion queriendo mostrar algo diferente al pais.

Innovacion. Buscar y lograr tener la ventaja competitiva y es con lo que VIGOR S.C. se
diferencia del resto de los productos en el mercado, tener el producto actualizado para las
personas como asi de los equipos y maquinaria. Lograr tener mejores mezclas de
productos para tener un inventario optimo, lo mas importante haber tenido un envase unico

y sano para el planeta.

Anticipacion. Entender los gustos de los clientes para asi acomodar a las exigencias del

mercado al cual podemos llegar, esto se consiguiera a través de la encuesta, Grupos focales
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e informéndonos de las nuevas tendencias para siempre estar pendiente de los cambios

bruscos.

LA ESTRATEGIA COMPETITIVA, LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

Estrategia competitiva
En base las estrategias genéricas de Michael Porter, la empresa Vigor C.S. opta por la

estrategia enfoque, la cual consiste:

“El enfoque, consiste en especializarse en un dado segmento del mercado y en ofrecer
el mejor producto pensado expresamente para los reales requerimientos de nuestro

segmento” (Porter).

Por lo tanto, las dimensiones competitivas que se generarian a través de la estrategia

genérica son:

» “Calidad “fabricar un producto excelente o brindar un servicio
excelente”

» Afrontar los cambios de la demanda “alterar el volumen”

» Flexibilizar y velocidad para introducir nuevos productos

“cambielo”” (Chase & Jacobs, 2011).

Estrategia empresarial
“La estrategia empresarial se define, de como la forma mediante la cual una empresa se

enfrenta a sus competidores para obtener un rendimiento superior al de ellos” (Porter).
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El siguiente cuadro expresa de las actividades que se realizaran con el objetivo de

consolidar la estrategia competitiva:

Tabla 3. Dimensiones Competitivas

Dimension
competitiva

Objetivo

Iniciativas

Indicadores

Calidad “fabricar un
producto excelente o

brindar un servicio

Crear valor para los
consumidores, y asi

promover el

Establecer un panel de
asesoria de clientes,

los cuales opinaran de

Trafico de internautas
digitales (%), con

respecto a la

excelente” marketing boca a prototipos de participacion en disefio
boca. productos. de nuevos productos.

Afrontar los cambios | Optimizar los Realizar pronésticos Historial de ventas.

de la demanda costos de de demanda Reincidencia de

“alterar el volumen” | inventariosy bimestrales. compra de clientes.

adquisicion de

materia prima.

Ventas pasadas *100%

Ventas actuales

Flexibilizar y
velocidad para
introducir nuevos
productos

“cambielo”.

Innovar las formas
de satisfacer las
necesidades y
deseos de las
clientes en el

ambito saludable.

Recopilacion de datos
en:

Foros independientes
de productos de
CONSUMO Y servicio
alimenticios.

Anélisis a través de las
cookies de la pagina

virtual de la empresa.

Nuevas tendencias de

satisfaccion

alimenticia nutricional

en los clientes.
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MERCADO

PRODUCTO MERCADOTECNICO - CONSUMIDOR - NECESIDADES Y/O
DESEQOS
Producto mercadotécnico

La empresa Vigor opta por implementar 2 tipos de producto:

e Producto tangible de consumo

e Infoproducto! digital

Producto tangible de consumo.

Segun Stanton podemos afirmar que:

“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea” (Stanton,

Etzel, & Walker, 2007)
figura 6. Atributos inherentes de un producto

Calidad de
producto Caracteristicas
Setvicios fisicas de

del vendedor los bienes

Reputacion
del vendedor

Garantia
de producto

Fuente. Fundamentos de Marketing (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

! Los infoproductos o productos de informacién son libros electrénicos, audiolibros o video cursos que
tratan sobre un tema especifico, con el objetivo de resolver la falta de conocimiento y/o dar solucion a una
necesidad o problema especifico.
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Atributos inherentes del producto.

Calidad del producto.

Para la empresa Vigor la calidad se concibe bajo dos Opticas, calidad en disefio del

producto y calidad de procesos.

Con el fin de disefiar un producto de calidad se establecera un panel de asesoria de clientes
donde los mismos podréan hacer juicios de lo que esperan del producto y serdn sometidas
a prueba de prototipos a través de grupos focales. Una vez finalizada y establecida la
calidad del disefio del producto se procedera a la examinacion y formulacion de la calidad
de procesos con el objetivo de disefiar procesos eficientes y efectivos para el desarrollo

del producto en volumen.
Caracteristicas fisicas del bien

Las caracteristicas fisicas del producto se constituyen en el producto “Muesli” el cual se
caracteriza por ser un alimento altamente nutritivo en base a cereales andinos (Quinua?®y

Cafiahua®) acompafiados de coco rallado.

2 La quinoa o quinua es un superalimento que no puede faltar en tu lista de la compra, no solo por su
delicioso sabor sino por sus multiples beneficios para la salud. Esta semilla proviene de los Andes y es
rica en vitaminas y minerales.

% La cafahua es un cereal poco conocido y el menos aprovechado por la poblacién boliviana. Se
constituye en un alimento esencial como fuente de proteinas y minerales como el calcio, fosforo y hierro.
Ademas, su fibra es muy util para la digestion y la lisina para la absorcion de calcio en el organismo.
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Precio

El precio del producto se establece cubriendo los costos fijos y variables, y estableciendo
una ganancia en base a un margen de ventas deseado, para mas informacion visite la

seccion de finanzas del documento presente.

Marca

La marca de la empresa se consolida en la palabra Vigor, la cual significa “Fuerza o
energia interior de un ser vivo”, asi mismo Se pasa a los componentes de la marca, la

empresa y el producto:

Tabla 4.Componentes.

- El nombre de la empresa reside en un logotipo con
relleno el cual utiliza la tipografia “Hammok” y en
su interior se distingue las caracteristicas de un
aguayo, el cual hace referencia a la cultura aymara;
cultura donde el cual se desarrollaron e utilizaron
los granos andinos (quinua, cafiahua) en su
alimentacién en tiempo de sequia.

- La parte simbdlica de la marca hace referencia a un
Isotipo, el cual alberga al mercado femenino; el cual
se pretende atender. Asi mismo reside las materias
primas para la elaboracion del producto (planta de
quinua, planta de cafiahua y fruto del coco rallado).
Los colores que resaltan del isotipo* (verde y blanco)
hace referencia a la naturaleza, la vida, bondad, luz y
limpieza.

4 La palabra isotipo hace referencia a aquello que es “igual al tipo”. Es la parte simbolica de las
marcas. Generalmente va unida al logotipo.
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- El nombre del producto se

concibe en ser un imagotipo® por M (ee ’@wmo,
combinar imagen y texto.
El texto es de tipografia “Italic”. W g'{,“ \qﬁﬁq&

Y la imagen hace referencia al 30

de noviembre, dia internacional

de la lucha contra los trastornos alimenticios.

El texto y el fondo donde se encuentre, es de color rosado, dicho color expresa
feminidad, mimo, carifio y suavidad.

Empaque

EL envase cuenta con una caracteristica muy llamativa no vista en el mercado Nacional
para el consumo de un producto ya que este envase, esta elaborado de una manera que
pasado un tiempo inicia un proceso de biodegradacién. Bolas biodegradables ecoldgicas,
las cuales estan hechas de fibra de 6rganos vegetales, no toxicos, bagazo de la cafa de

azlcar, otros de carton biodegradable.

Disefio

El producto tendra todos los lineamientos que se marca para un producto, contaré con las
caracteristicas; el envase debe informar acerca del proceso de Biodegradacion y también

tendré la informacion sobre aspectos: composicion quimica, registro sanitario, fecha de

elaboracion, NIT, Teléfonos, informacion de la empresa, ingredientes que se usan.

> Un imagotipo es una de las formas de representacion grafica de una marca. En este, el icono y el
nombre de la marca forman una unidad visual, es decir, ambas conforman un conjunto visual. En el
imagotipo, se combinan el icono y el texto en una Gnica composicion



Color

El color del producto es de color café envuelto de una capa blanquisima

los cuales hacen referencia a los cereales andinos de la quinua y

cafiahua, y el blanquecino hace referencia al coco rallado.

Garantia del producto
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La garantia del producto se concibe en la generacion de un producto altamente nutritivo

que a través del Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado se aporte al fortalecimiento de

la salud de los consumidores. Cabe recalcar asi los componentes nutritivos de los

productos que componen el Muesli:

Tabla 5.Quinua y Kafihua: composicion nutricional en comparacion con el arroz y el

trigo (g/100g)
Componente | Alimentos
Quinua (a) | Kafihua (a) | Arroz Trigo

_ (b) (b)
Proteinas 11.7 14.0 6.2 8.6
Grasas 6.3 4.3 0.8 15
Carbohidratos | 68.0 64.0 76.9 73.7
Fibra 5.2 9.8 0.3 3.0
Ceniza 2.8 5.4 0.6 1.7
Humedad 11.2 12.2 155 145

Fuente: (a) Morron, 1999; (b) FAO/OMS/ONU

Otro beneficio nutricional, es que estos granos no contienen gluten, importante para las

personas que sufren la enfermedad denominada celiaca



“Quinua y Cafiahua: Contenido de los cuatro amino&cidos esenciales en
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comparacion a los del arroz y del trigo (mg de amino&cidos/g de proteinas) ” (Canahua

Murillo & Mujica Sanchez, 2013)

Aminoacidos | Quinua Kafiihua Arroz (b) | Trigo (b)
_ (a) (a)

Lisina 68.0 59.0 26.0 29.0

Metionina 21.0 16.0 15.0 15.0

Treomina 45.0 47.0 24.0 29.0

Triptofano 13 9.0 10.0 11.0
Fuente: Morron, 1999

Tabla 6.Componentes del coco
Componente | Diferenciadores
Agua de coco Coco Crudo Leche de Coco

Energia 22 calorias 406 calorias 166 calorias
Proteina 0g 3.7¢9 1lg
Grasas 0g 429 184¢
Carbohidratos | 5.3 ¢ 104 g 2.29
Fibras 01g 5449 0.7¢9
Potasio 162 mg 354 mg 144 mg
Vitamina C 2.4 mg 2.5mg -
Calcio 19 mg 6 mg 6 mg
Fosforo 4 mg 118 mg 26 mg
Hierro 0mg 1.8 mg 0.5mg
Magnesio 5mg 51 mg 17 mg
Manganesso | 0.25 mg 1 mg 0.24 mg
Sodio 2mg 15 mg 44 mg
Cobre 0mg 0.45 mg 0.16 mg
Zinc 0mg 0.9mg 0.3mg

Fuente: https://agroindustriales.com.mx/

Se opta por el coco rallado ya que conserva la esencia del coco crudo, el cual se caracteriza

por sus altos nutrientes y minerales que proporciona al cuerpo humano, estos beneficios


https://agroindustriales.com.mx/

26

son sus propiedades antioxidantes, su capacidad para regular la presion sanguinea y

disminuir los triglicéridos, potasio, fosforo, magnesio, hierro, omega 3y 6 y vitaminas.

- Minerales. — Ayuda a la elevacion de defensas y prevencion de enfermedades.
- Antioxidante. — Previene el dafio celular y regula la presion.
- Potasio. — Ayuda a los musculos para actividades fisicas.
- Fosforo. — Ayuda a los Huesos.
- Magnesio. — Regula el sistema nervioso y los niveles de azucar en la sangre.
- Omega 3y 6. — Regula la presion, protecciones cardiacas vitaminas.
Por lo tanto, alguno de sus beneficios alimenticios del producto “Muesli de Quinoa,

Cafahua y coco rallado” son:

e Aporta energia y reparacion muscular ideal para los deportes de fuerza.

e Debido a sus grasas insaturadas de 160 calorias cada 100 gramos Yy fibra sacia el
apetito, asi mismo oxigena a la sangre y previene enfermedades cardiovasculares.

e Debido a sus carbohidratos complejos y su ausencia de gluten es ideal para
diabéticos.

e estimula el funcionamiento cerebral.

o Ideal para la digestion reduciendo estrefiimientos, acidez y todo trastorno gastrico.
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figura. Beneficios del Producto “Muesli de Quinoa,

Cafiahua y coco rallado”

Reputacion del vendedor

La reputacion del vendedor se concibe en la fabricacion y comunicacion de productos
naturales de calidad para aportar y promover el cuidado de la salud a través de una

excelente alimentacion.
Servicios del vendedor

Los servicios de la empresa se realizan a través del infopoducto (pagina web), con el
objetivo de otorgar valor agregado para el cliente, ofreciéndole informacion sobre

iniciativas que podria llevarlas a cabo para mejorar su alimentacion y por ende su salud.
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consumidor

Para la descripcion del consumidor se tomd en cuenta las siguientes premisas:

e Afectados del contexto de una problematica

e Solucion a los afectados del problema

La empresa Vigor S.C. se enfoca en la problematica alimenticia, la cual una de los

problemas abarcadas en este contexto son los trastornos de conducta alimentaria (TCA).

Un estudio elaborado por el Organo de Difusion Cientifica del Departamento de

Psicologia de la Universidad Catolica Bolivia “San Pablo”; dedujo que:

e 62 de cada 100 mujeres les aterroriza la idea de engordar

e 42 de cada 100 mujeres y 14 de cada 100 varones estan preocupadas por que les
gustaria ser una persona mas delgada.

e 45 de cada 100 mujeres piensan en ponerse a dieta” (Daroca Oller & Velasco,

2010).

Por tanto, se pudo evidenciar que la poblacion femenina es mas vulnerable a sufrir un

trastorno de conducta alimentaria.

Asi mismo una solucidn para tratar esta problematica y coadyuvar a los afectados de la

problematica es el “Apoyo Nutricional”, tal como indica:

“Las personas con trastornos de la alimentacion tienen miedo a comer o comen de mas,
lo que produce deficiencias en el cuerpo como debilidad y malestar. Es por ello que

resulta importante que aprendan a comer adecuadamente; eso implica aprender que la
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comida por si misma no engorda; lo que engorda es comer mal (sin balancear, sin

horario)” (Silvia, 2007).

Asi mismo, para comprobar la autenticidad de datos de mujeres que sufren algin trastorno

alimenticio, se encuesto a la muestra si alguna vez fue propenso a sufrir de un TCA.

figura 7. Datos de mujeres que son propensas a TCA

=No =Si

Mujeres de 21 a 25 afios, que alguna vez sintieron ser propensos de
tener un TCA.

= No =S§j

Mujeres de 26 a 35 afos, que alguna vez sintieron ser propensos
de tener un TCA.
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Por lo tanto, se puede evidenciar que mujeres de 26 a 35 afios fueron propensas a sufrir
un TCA, a la vez las mujeres de 21 a 25 afios presentan un porcentaje significantes sobre

ser propensas del trastorno.

necesidades y/o deseos

Segln la “La piramide de Maslow o jerarquia de las necesidades humanas”, elaborada
por Abraham Maslow, la empresa Vigor S.C. a través de su producto Muesli de quinua,

cafiahua y coco rallado, satisface la necesidad fisioldgica de alimentacion.

figura 8. Jerarquia de Necesidades Humana

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
‘aceptacion de hechos

Autorrealizacion

autorreconocimiento

imi confi . ro. &)
Reconocimiento anza, respe

amistad, afecto, intimidad sexual

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Seqguridad

Fisiologia

Fuente: Abraham Maslow

Acerca de los deseos Kotler afirma: “Las necesidades se convierten en deseos cuando se

dirigen a objetos especificos que podrian satisfacer la necesidad. A la vez estos deseos
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son respaldados por la capacidad de pago” (Kotler & Lane Keller, 2012). Por tanto, se

pretende ofrecer un producto accesible de 10,17 bs con un contenido de 100gr.

POTENCIAL DE MERCADO - LA COMPETENCIA - BARRERAS DE
ENTRADA O DE SALIDA

Potencial de mercado
Segun: (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) “El potencial de mercado es el volumen total de
ventas que pueden esperar todas las organizaciones que venden un producto durante un

periodo definido en un mercado especifico en las condiciones ideales”.
Por tanto, se recure a dos fuentes secundarias para su aplicacion al plan de negocio.
El primero se posa en un estudio realizado por la empresa Nestlé el cual afirma:

"El consumo per cépita de cereal en Latinoamérica aun es bajo comparado con el

consumo en Estados Unidos. Bolivia cuenta con un consumo de 0,25 kilos anualmente”

(Economy, 2020)°®

La segunda Fuente secundaria se apunta a un informe especial realizado por la FAO
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura) que
atestiguo: “(...) del consumo medio per capita de 121 kg de cereales y 75 kg de tubérculos

por afio. El consumo anual per capita incluye 58 kg de trigo y harina de trigo, 30 kg de

6 https://boliviaemprende.com/noticias/nestle-el-consumo-anual-de-cereal-en-bolivia-es-de-025-kg-por-persona



https://boliviaemprende.com/noticias/nestle-el-consumo-anual-de-cereal-en-bolivia-es-de-025-kg-por-persona
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arroz, 28 kg de maiz en granos, 3,5 kg de cebada en granos, 1,2 kg de quinoa, 55 kg de

papas y 23 kg de yuca” (alimentacion, 2008)".

“Por tanto, se concluye que el potencial de mercado es bajo para cereales

procesados a comparacion de cereales agricolas”.

LA COMPETENCIA'Y BARRERAS DE ENTRADA O DE SALIDA
(ANALISIS DEL MODELO DE LAS 5 FUERZAS).
A través de una exploracion al mercado y posterior uso de la herramienta administrativa:
“Modelo de las 5 fuerzas de Michael E. Porter; citado en el libro de administracion
estratégica de Charles W. L. Hill & Gareth R. Jones”, se dedujo que en el mercado existen

dos competidores directos; productores de Muesli:

Tabla 7.Competidores directos productores de muesli

“La Princesa” de industria “Kellogg's” de industria

boliviana norteamericana

Como se puede observar, ambos presentan similitudes en ingredientes (avena, trigo y

maiz), asi también como cantidad (300 g) y presentacion (caja de carton).

7 http://www.fao.0rg/3/ai467s/ai467s00.htm



http://www.fao.org/3/ai467s/ai467s00.htm

33

Lo que difiere de estos dos competidores directos es el precio: Kellogg's con 28.50bs y

La Princesa con 25.90bs. teniendo una diferencia de 2.60bs.

También se pude detectar un gran nimero de competidores indirectos tales como quinua
pop, bolivian's fruit, la chapaquita, granolas, etc. Por lo tanto, el mercado se constituye

por ser de competencia perfecta el cual se caracteristica por:

e “Las empresas son tan pequerias que no influyen en el precio
(tomadoras de precios)
e Los productos entre las empresas son homogéneos o idénticos.
e Laindustria presenta libre entrada y salida de empresas.
o Existe libre movilidad de los recursos para trasladarlos otra actividad.
e Participantes con informacién perfecta y conocimiento completo del
Sfuturo.” (Alpizar Mendez)
Consecuentemente se hace el uso de la herramienta administrativa del modelo de las 5
fuerzas de Michael Porter, con el objetivo de establecer un mejor analisis a la competencia,
consecuentemente se utiliza la escala de Likert en 3 niveles 1 = Bajo; 2 = Medio; 3 = Alto.

Con el fin de asignar valores a los estados cualitativos del estudio.
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MODELO DE LAS 5 FUERZAS
RIESGO QUE ENTREN COMPETIDORES POTENCIALES (BARRERAS DE
ENTRADA).
ECONOMIAS A ESCALA. Se considera alta 3, debido a que los competidores directos
“La Princesa y Kellogg's”, constituyen una gran cartera de productos, los cuales pueden
ser verificados en sus paginas web respectivas.
LEALTAD DE LA MARCA. Se considera bajo 1, debido que, mediante observacion en
los diferentes puntos de venta, se pudo detectar que la primera observacion del comprador
es el precio y la cantidad antes de la marca.
VENTAJAS ABSOLUTAS EN COSTOS. Se considera medio 2. Debido ambos
competidores no tiene una diferencia de precio alta: Kellogg's con 28.50bs y La Princesa
con 25.90bs. teniendo una diferencia de 2.60bs.
COSTOS DE CAMBIAR PARA LOS CLIENTES. Se considera nulo 0, porque no se
necesita de un costo de cambio del cliente.
NORMAS OFICIALES. Se considera Medio 2, porque existe la norma que regula como
ser SENASAG, FundaEmpresa, Impuestos, LEY 775, etc., pero en la exploracion del
mercado se pudo evidenciar la existencia de productores artesanales.
TOTAL= 1.6 MEDIO
RIVALIDAD ENTRE COMPANIAS ESTABLECIDAS
ESTRUCTURA COMPETITIVA DE LA INDUSTRIA. Se considera Bajo 1, ya que

en el mercado se encuentra dos competidores directos “Kellogg's” y “La Princesa”.
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DEMANDA DE LA INDUSTRIA. Se considera Bajo 1, debido a un articulo periodistico
de que afirma: “El consumo per cépita de cereales procesados en Bolivia es de 0,25 kilos
por afio, la mitad de lo que se come en los paises de Sudamérica (0,5 kilos) y tres veces
menos que el promedio en América Latina (0,8 kilos anuales)”. (Financiero, 2019)
CONDICIONES DE LOS COSTOS. Se considera Medio 2, debido a una entrevista que
se realiz6 a un productor de cereales “La Chapaquita” quien afirmo: La maquinaria que
utilizamos es de origen artesanal solo se necesita el disefio industrial de la maquinaria por
mediante se puede hacer la elaboracion de los mismos a través de soldadores y mecanicos
industriales”. (Montero Altamirano, 2020)
Por lo cual en el mercado la adquisicion de activos fijos es flexible.
BARRERAS PARA EVITAR SALIDA. Se considera Baja 1, debido a que se puede
elaborar diferentes productos con los activos fijos y la mano de obra.
TOTAL=1.25 BAJO

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES
MUCHAS COMPANIAS DONDE PUEDA ESCOGER. Se considera Alto 3, debido a
la observacion que se realizo, se dedujo que las mujeres buscan precio accesible y mayor
cantidad y los productos de “Kellogg's” y “La Princesa” se diferencia por precios ya que
tienen cantidades iguales.
CUANDO COMPRAN EN GRANDES CANTIDADES. Se considera Nulo 0, debido

a que en Bolivia no es considerado como un producto de primera necesidad.
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INGRESOS DEPENDEN DE LA CANTIDAD DE PEDIDOS. Se considera Bajo 1,
debido a la baja cantidad de minoristas en los mercados de la Garcilaso y Max paredes y
supermercados, ya que los productos no se encuentran en tiendas de barrio.
CUANDO NO TIENE NINGUN COSTO CAMBIAR DE PRODUCTO. Se considera
Alto 3, debido a que no involucra ningun costo de parte del cliente cambiar de producto.
FACTIBLE COMPRAR DE OTROS COMPETIDORES. Se considera Alto 3, debido
a que la empresa “La Princesa” ofrece el producto a un precio mas bajo y la misma
cantidad de Kellogg's.
CUANDO LOS COMPRADORES PUEDEN FABRICAR EL PRODUCTO. Se
considera Alto 3, debido a la accesibilidad de las materias primas e informacién de
elaboracion casera a través de internet el cual los clientes puedan acceder.
TOTAL= 2.2 MEDIO

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
PROVEEDORES TENGAN PRODUCTO VITAL. Se considera Bajo 1, por la
cantidad existente de proveedores tanto como mayoristas como minoristas que se
encuentran a nivel departamental y nacional.
CUANDO LA INDUSTRIA NO ES UN CLIENTE CLAVE. Alto 3, debido a que los
proveedores pueden vender la materia prima al publico en general ya que no se necesita
de procedimientos especiales para su consumo directo.
LOS PROVEEDORES PUEDEN FABRICAR EL PRODUCTO. Se considera Alto 3,

debido a la accesibilidad que ofrece el internet de la fabricacion del producto.
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CUANDO LA EMPRESA NO PUEDE VOLVERSE SU PROVEEDOR. Se considera
Medio 2, debido al DECRETO N° 29894, el cual resguarda la soberania de cultivo de
quinua el cual para su cultivo del mismo se debe incluir a la empresa a un proyecto de
largo plazo a través del Ministerio de Tierras.
TOTAL = 2.25 MEDIO
PRODUCTOS SUSTITUTOS
NUMERO DE SUSTITUTOS. Se considera Alto 3, debido a la gran cantidad de
sustitutos.
PRECIO DE LAS SUSTITUTOS. Se considera Alto 3, debido a los diferentes precios
de los sustitutos.
TOTAL =3 ALTO
PODER Y VIGOR Y COMPETENCIA DE EMPRESAS COMPLEMENTARIAS.
Se toma en consideracion una sexta fuerza debido a que esta juega un roll importante en
la industria alimenticia.
VALOR DE LAS COMPLEMENTARIOS. Se considera Media 2, debido a que los
complementarios como ser frutos secos y semillas, hacen que sea un producto altamente
nutritivo y diferenciado.
NUMERO DE COMPLEMENTARIOS. Se considera Alto 3, debido a la gran gama de
frutas y semillas que pueden ser parte del producto.
TOTAL= 2,5 MEDIA

FUERZA TOTAL DE LA INDUSTRIA = 2.13 MEDIA
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SEGMENTACION DEL MERCADO, PARTICIPACION DEL MERCADO,

POTENCIAL DE VENTAS, PRONOSTICO DE VENTAS

Segmentacion del mercado

Con el fin de dividir el mercado en segmentos, se toma las siguientes caracteristicas de

consumidores potenciales:

Geografica | Demogréfica | Econdmica Nivel de Psicogréfica Psicolbgica
Estudio
Los clientes | Los clientes | El Los niveles de | Las Las
potenciales potenciales segmento | estudio hacen | caracteristicas caracteristicas
se ubicanen | se se perteneciente | psicograficas psicoldgicas
los macro caracterizan | caracteriza | al segmento del segmento, se | se relacionan
distritos por ser por tener que sepa leer, | basan en el que | con los
Centro, Sur | mujeres de ingresos escribiry algunos casos se | beneficios
y Max 21 a35afos | diarios tenga presentan TCA, | que esperan
Paredes de la | de edad. mayores a | conocimiento | por el cual las los clientes,
Urbe Pacefia. 27hs. de uso de la personas es decir tener
web. realizan dietasy | un buen
ejercicio. fisico y una

buena salud.
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Participacion del mercado

“La participacion de mercado es la proporcion de ventas totales de un producto que
consigue una sola empresa durante un periodo definido en un mercado especifico”.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Para la medicidn de participacion del mercado se acudié a la participacién de consumo
que tiene mayor ponderacién en la encuesta el cual es de 2 a 3 veces por semana del
segmento femenino de 21 a 25 afios y de 26 a 35 afios de edad, de la industria de cereales,
tanto como procesados y agricolas, por tanto, se deduce:

Segmento de 21 a 25 afios de edad

figura 9. Consumo de cereales Procesados (21 - 25 afios)

. Cereal procesado La Princesa.
Cereal procesado Kellogg's

M 2 a3 veces
por

semana
B4 a5 veces

por
semana
Ninguno

M2 a3veces
por semana

W4 a5 veces
por semana

M todos los Ninguno

dias




Cereal procesado Nestle.

Otro Cereal procesado

10; 11%

M 2 a 3 veces por
semana

W 4 a5 veces por
semana

 Ninguno

M todos los dias

M 2 a3 veces
por semana

M4 a5veces
por semana

= Ninguno

M todos los dias

Cereal procesado Quinua Pop

M 2 a 3 veces por
semana

B Ninguno

1 todos los dias
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El total acumulado del consumo
de cereales procesados de 2 a 3
veces por semana, es de 142%.
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figura 10. Consumo de cereales agricolas de (21 - 25 afios)

Cereal Agricola (Quinua) Cereal Agricola (Cafiahua)

m2a3
M 2 a 3 veces por
veces por
semana
semana
wa4as W4 a5 veces por
veces por semana
semana | | Ninguno
® Ninguno

M todos los dias

Cereal Agricola (Amaranto) Cereal Agricola (Avena)

M2 a3veces 22;23% M2 a3veces
por por semana
semana

W4 ab5veces “4asveces

por semana
por
B semana M Ninguno
50; 53% H Ninguno
’ W todos los dias
Otro cereal Agricola
=223 veces El total acumulrado del consumo
o por de cereales agricolas de 2 a 3
%235 veces veces por semana, es de 158%. A
o la vez se deduce que el mayor
® Ninguno consumo “Diario” es la avena con

32%.




Consecuentemente, se deduce que el mayor consumo pertenece para los cereales
agricolas con un 158% en el segmento de mujeres de 21 a 25 afios de edad, también se
resalta que el mayor consumo diario es de la avena con 32%, el mas alto en consumo

diario ante los demas.

Segmento de 26 a 35 afios de edad

figura 11. Consumo de cereales procesados (26 - 35 afios)

Cereal procesado Kellogg's Cereal procesado La Princesa.

m2 a3 veces 18;26% M2 a3 veces

26;37% WA por semana

semana
W4 a5veces

por semana

44; 63% ® Ninguno

H Ninguno

M todos los
dias

Cereal procesado Nestle. Cereal procesado Quinua Pop

M2 a3veces
por semana

M2 a3veces
por
semana

W4 a5 veces

por semana
m Ninguno

= Ninguno

42



Otro Cereal procesado

m2a3
veces por

semana
m4a5

veces por

semana
= Ninguno

M todos los
dias
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El total acumulado del
consumo de cereales
procesados de 2 a 3 veces
por semana, es de 157%.

figura 12. Consumo de cereales agricolas (26 a 35 afios)

Cereal agricola (Quinua)

M2 a3veces
por semana

16; 23%

M4 ab5veces
por semana

® Ninguno

Cereal agricola (Cafahua)

10; 14% W2a3
veces

por
semana
m4as
veces
por
semana
m Ninguno

46; 66%



Cereal agricola (Amaranto)

Otro Cereal Agricola

46; 66%
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= Ningun
o
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por semana

M4 a5veces
por semana

B Ninguno
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Cereal agricola (Avena)

M 2 a3 veces
por semana

10; 14% 4 ab5veces
por semana
34; 49%

® Ninguno

18; 26% | M todos los
‘ dias

El total acumulado del

consumo de cereales
agricolas de 2 a 3 veces por
semana, es de 177%. A la
vez se deduce que la
cafiahua se consume 20% de
“4 a 5 veces por semana”.
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Consecuentemente, se deduce que el mayor consumo pertenece para los cereales
agricolas con un 177% en el segmento de mujeres de 26 a 35 afios de edad, también se

resalta que el mayor consumo de la cafiahua es de 4 a 5 veces por semana con un 20%.

Potencial de ventas
“El potencial de ventas es la proporcion del potencial del mercado que una compafia
lograria en condiciones ideales”. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)
Conociendo que la mayor participacion del mercado se concibe en los cereales agricolas,
se pasa al analisis de potencial de ventas en los cereales agricolas de la quinua y cafiahua,
los cuales son esenciales para la produccion del producto Muesli.

Segmento de 21 a 25 afios de edad.

Cereal agricola (Quinua) Cereal agricola (Cafiahua)

2}2%

\ m2a3 ® 2 a3 veces
veces por por semana
semana

4 a5veces
]
3:;’5 oor por semana
semana B Ninguno
50; 53%
B Ninguno -

M todos los dias
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figura 13. Potencial de ventas.

Segmento de 26 a 35 afios de edad.

Cereal Agricola (Quinua) Cereal Agricola (Cafiahua)

M2 a3veces

m2a3
por veces por
semana semana
4 a5veces W4as
por veces por
_ 46; 66%
M Ninguno ® Ninguno

Se deduce:

e En el segmento de mujeres de 21 a 25 afios de edad consume con mas frecuencia
quinua de 2 a 3 veces por semana quinua (39%) a comparacion de la cafiahua
(30%).

e En el segmento de mujeres de 26 a 35 afios de edad consume quinua de 2 a 3 veces
por semana (71%) y cafiahua consume de 4 a 4 veces por semana (20%).

Pronostico de ventas

“Un prondstico de ventas es un cdlculo de las ventas probables de la marca de un
producto de una compafiia durante un periodo sefialado en un mercado especifico,
suponiendo que se sigue un plan de marketing definido”. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)
Segun Stanton una de las formas para medir el prondstico de ventas es a través, es una

encuesta de intencion de los consumidores, el cual consiste en preguntar a la muestra de
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consumidores la intensidén de compra ante los productos propuestos. Por tanto, se procede
al analisis de intensién de compra de los segmentos.

Segmento de 21 a 25 afios de edad.

Intensién de uso de plataforma para su
Intension de consumo de Muesli asesoramiento web

Tal vez - 16

Tal vez - 18 No I )

Significancia de beneficio por el Significancia de beneficio por el asesoramiento

consumo de Muesli virtual

14; 15%
28;30% v

32;34% H Bueno
® Bueno B Muy Bueno
u Muy Poco

Bueno 46; 49% H Regular
Poco
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Medios por el cual busca informacién de Preferencia en consumo de
nutricidn y actividad fisica productos ecoldgicos

facebook, YouTube

facebook

ey I
e
TV, Pinteres [ 2 62; 66%
facebook, Instagram . 4
Radio . 4

facebook, TV . 4

¥ No

usi
TV, Radio, Libros ] 2

Consecuentemente se concluye que:
e 76 de las 94 mujeres encuestadas de dicha edad, es decir 80,85% del segmento
tiene la intencién de consumir el producto Muesli.
e 76 de las 94 mujeres encuestadas de dicha edad, es decir 80,85% del segmento
tiene la intencion de ser un internauta virtual de la pagina web.
e 34% del segmento califica como “Bueno” la percepcion del beneficio que le

suministraria el daria el producto Muesli. Y 32% lo califica como “Muy bueno”.
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e 34% del segmento califica como “Bueno” la percepcion del beneficio que le
suministraria la pagina virtual para su asesoramiento nutricional. Y 49% lo califica
como “Muy bueno”.

e 63,82% de las mujeres encuestadas de dicho segmento, busca informacion de vida
saludable a través de Facebook y YouTube.

e 66% de las mujeres del segmento, tiene preferencia de consumo en productos
ecologicos.

e Segmento de 26 a 35 anos de edad.

_ _ Intension de uso de plataforma para su
Intension de consumo de Muesli asesoramiento web

Tal vez 28
Tal vez 18



Significancia de beneficio por el
consumo de Muesli

16; 23%

32;46%

M Bueno

B Muy
Bueno

Poco

M Regular

Medios por el cual busca informacién de
nutricidn y actividad fisica

YouTube, Instagram _ 16

facebook, Instagram - 8
facebook, Google - 8
facebook, YouTube - 8
Doctor - 8

YouTube, Libros, revistas - 6
(en blanco) - 6

YouTube, Libros y articulos - 4
facebook, TV . 2
Herbalife . 2

facebook, YouTube, TV . 2

Significancia de beneficio por el

asesoramiento virtual

Preferencia en consumo
productos ecoldgicos

38; 54%

M Bueno

Poco

M Regular

de

® No

S
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B Muy Bueno
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Consecuentemente se concluye que:

e 52 de las 70 mujeres encuestadas de dicha edad, es decir 74,28% del segmento
tiene la intencién de consumir el producto Muesli.

e 42 de las 70 mujeres encuestadas de dicha edad, es decir 60% del segmento tiene
la intencion de ser un internauta virtual de la pagina web.

o 46% del segmento califica como “Bueno” la percepcion del beneficio que le
suministraria el daria el producto Muesli. Y 23% lo califica como “Muy bueno”.

e 37% del segmento califica como “Bueno” la percepcion del beneficio que le
suministraria la pagina virtual para su asesoramiento nutricional. Y 31% lo califica
como “Muy bueno”.

e 57,14% de las mujeres encuestadas de dicho segmento, busca informacion de vida
saludable a través de Facebook, Instagram, Google y YouTube.

e 54% de las mujeres del segmento, tiene preferencia de consumo en productos

ecoldgicos.
EL CLIENTE OBJETIVO. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El cliente objetivo.

Como se describid anteriormente el cliente objetivo se caracteriza por ser mujeres de
21 a 35 afios de edad, solteras, que cuenten con ingresos diarios mayores a 27bs, que sean
internautas virtuales, que les interese el cuidado de su alimentacion para obtener buena
salud y mejorar su estética fisica. A la vez el cliente objetivo comprende, mujeres que son

y fueron propensas a tener un TCA, ya que las mismas son cuidadosas al tener una dieta.
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Comportamiento del Consumidor
Segun Stanton, el proceso de decision de compra del consumidor pasa por distintos

factores el cual se describen en el siguiente grafico.

figura 14. Mapeo de Andlisis de comportamiento del consumidor

FUERZAS SOCIALES FUERZAS
Y DE GRUPO PSICOLOGICAS

Cultura Motivacidn
Subcultura Percepcion
Clase social Aprendizaje
Grupos de referencia Personalidad
Familia y hogar Actitud

INFORMAGION PROGESO DE DECISION FACTORES
DE COMPRA SITUACIONALES

Fuentes Reconocimiento (O DE SITUACION)

comerciales de la necesidad Cudndo compran
los consumidores

Identificacion
de altemativas Donde compran
los consumidores

Evaluacion

de alternativas Por qué compran

fos consumidores
Decisiones de compra
y otras afines Condiciones en

que compran

Comportamiento los consumidores
poscompra

Fuente. Fundamentos del Marketing (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Fuerzas Sociales Y De Grupo (Influencias Externas).

e Cultura. En los ultimos afios con el impulso de las TIC's y la globalizacion, se
genero una cultura ambiental, la cual se constituye de la forma de como los seres
humanos se relacionan con el medio ambiente, esto se relaciona a los siguientes
comportamientos:

e Alimentar la conciencia, sensibilidad y sentido de pertenencia por lo que nos
rodea.

e Ensefiar buenos habitos hacia la preservacion del ambiente y los recursos.



53

Transmitir mensajes con contenido conservacionista que incentiven la
participacion de las personas.

Establecer un contacto sano y respetuoso con la naturaleza.

Subcultura. A través, de la cultura ambiental que se estableci6 en los tltimos afios
generaron de la misma subcultura, las cuales son: Vegetarianismo, Veganismo,
Body positive, animalistas y otros relacionados con la cultura ambiental.

Clase Social. EI mercado potencial de la empresa Vigor S.C. se constituye por
clase social media de los cuales sus ingresos mayores sean superiores a 27bs.
Grupos de referencia. Los grupos de referencia potenciales del mercado objetivo
son los grupos de Body Positive y grupos Fitness, debido a que en estos grupos se
promueve al cuidado de la salud y el mejoramiento fisico estético a través de una

buena alimentacion.

Fuerzas Psicoldgicas (Influencias Internas)

Motivacion. La motivacion por el cual el cliente objetivo adapta a su estilo de
vida, la buena alimentacién y la actividad fisica es de obtener buena salud y buena
estética fisica.

Percepcion. La percepcion del cliente objetivo sobre alimentacién y vida sana son
las redes sociales como ser: Facebook, Instagram y YouTube.

Aprendizaje. A traves de las redes sociales el cliente objetivo la utiliza para

aprender e innovar las formas de tener una alimentacion y vida sana.
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Enfoques De Decision De Compra.
Segln el modelo de Stanton, el enfoque de decision de compra se influencia en la

informacion y factores situacionales.

e Informacion comercial o social. Como se pude evidenciar los clientes objetivos
se informan con mayor proporcionalidad en las redes sociales.

e Factores situacionales. En los factores situacionales se resaltan, que el cliente
objetivo compra los productos en mercados locales, supermercados y tiendas de
barrio. EI motivo por el cual los clientes compran los cereales agricolas y
procesados es de un complemento a su alimentacion sana.

e Proceso de decision de compra. El cliente pasa por diversos procesos de
decision de compra.

e El cliente reconoce su necesidad de una alimentacion sana.

e El cliente pasa a escoger las mejores alternativas para satisfacer su necesidad.

e Elcliente evalla las diferentes alternativas de productos saludables.

e El cliente toma la decision de compra de un producto saludable.

e El cliente espera beneficios del consumo de productos saludables estos se

reflejan en salud y estética.

OBJETIVOS DE MARKETING
Los objetivos de marketing a corto plazo son:
e Posicionamiento del producto.

e Viralizacion de la pagina web.
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Mayores alcances del producto a diferentes macro distritos.
Crecimiento proporcional de ventas para alcanzar el maximo de capacidad de

produccion.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING (4 P'S, ESTRATEGIA DE INGRESO, POSICIONAMIENTO Y A LO LARGO DE LA

VIDA DEL PRODUCTO).

figura 15. Ciclo de vida del producto

cantidad

introduccién
P

crecimiento

declive

thlempo

Estrategias

Estrategia de ingreso

Posicionamiento

A lo largo de vida

4p’s

Actividades

Costos de

actividades

Producto y Publicidad

Creacion de la pagina web.
Difusién y comunicacion del producto Muesli en redes

sociales, ferias artesanales y de consumo.

Dominio Web 1531,20 bs anual y Hosting 549,84 Bs, total costo
anual 2081,04 bs. Comunicacion en redes sociales (Instagram,
Facebook) 500 bs, mensual. Compras de carpas, banners,

folletos y materiales de merchandising 800bs.

Publicidad
Realizar una feria de alimentacion nutritiva, en
el cual se comunicara sobre los beneficios del
producto y el asesoramiento virtual. Apoyando

asi la lucha contra trastornos alimenticios.

Contratacion de 3 personas de ventas 600 bs.
Contratacion de 5 azafatas 500 bs. Utileria de

puestos de venta 800 bs.

Producto y precio
Retroalimentacion de los clientes frecuentes,
posterior a su compra de productos.
Retroalimentacidn sobre la pagina web a través de

cookies virtuales.

Analistas de datos de marketing y marketing
digital, costo de analista 4000 bs, trimestral a partir

del segundo semestre del afio en curso.
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OPERACIONES (PRODUCCION)

En esta parte del documento de plan de negocio se describiran los procesos técnicos de

elaboracion del producto Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado.

DISENO Y DESARROLLO

Disefio técnico del producto

Tabla 8.Las descripciones técnicas del producto.

Nombre del producto:

Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado.

Descripcion

producto:

Materia prima:

Caracteristicas

sensoriales:

Forma de consumo:

del

Consumidor potencial:

Presentacion:
Condiciones

manejo:

de

El Muesli, es un conjunto de cereales, frutos secos, semillas
naturales de los cuales forman un suplemento altamente
nutritivo.

La materia prima que se necesitan son: Quinua Inflada,
Cafiahua, coco rallado, sésamo, chia, Miel de cafia y agua.
Color: El color es un café amarillezco blanquecino.

Olor: El aroma que resalta es del Coco.

Sabor: Dulce amargo.

Textura: Circular granulado.

Consumo directo, no es necesario mezclarlo con nada.
Mujeres de 21 a 35 afios de edad.

Bolsa de 100gr.

Mantener en lugares fresco, evitar humedad.
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Disefio funcional del producto.
La descripcion funcional se redacta en el siguiente gréfico.

figura 16. Beneficios de Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado
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e Aporta energia y reparacion muscular ideal para los deportes de fuerza.

e Debido a sus grasas insaturadas de 160 calorias cada 100 gramos y fibra sacia el
apetito, asi mismo oxigena a la sangre y previene enfermedades cardiovasculares.

e Debido a sus carbohidratos complejos y su ausencia de gluten es ideal para
diabéticos.

e estimula el funcionamiento cerebral.

o Ideal para la digestion reduciendo estrefiimientos, acidez y todo trastorno gastrico.
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Caracteristicas de calidad del producto.

Tabla 9.Las caracteristicas de calidad.

Producto: Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado.
Color: El color es un café amarillezco blanquecino.
Olor: El aroma que resalta es del Coco.

Textura: Circular granulado.

Tamafio: 1.50 cm de didmetro

Sabor: Dulce amargo.

Peso: 100 gramos cada unidad.

Caracteristicas del producto; ¢Qué es? (Funciones), ¢Qué hace? (Beneficios),

¢ Qué necesidades satisface? (Beneficios).

¢ Que es?

El producto que ofrece la empresa nace bajo la denominacién de
“Muesli”, el cual proviene de la palabra suiza alemana
"Birchermiiesli", que significa "papilla de cereales de Bircher” es un
alimento emblematico de la dieta natural y sana.

Este alimento sano, energético que sacia el apetito, se fue
popularizando en el siglo XX debido a sus ingredientes de cereales,
frutos secos y semillas los cuales juntos forman un suplemento

altamente nutritivo.
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¢ Qué hace?

Aporta energia y reparacién muscular ideal para los deportes
de fuerza.

Debido a sus grasas insaturadas de 160 calorias cada 100
gramos Y fibra sacia el apetito, asi mismo oxigena a la sangre
y previene enfermedades cardiovasculares.

Debido a sus carbohidratos complejos y su ausencia de
gluten es ideal para diabéticos.

estimula el funcionamiento cerebral.

Ideal para la digestion reduciendo estrefiimientos, acidez y

todo trastorno gastrico.

¢ Qué
necesidades

satisface?

La empresa Vigor S.C. busca satisfacer la necesidad
fisiologica de alimentacion, a través del producto Muesli de
quinua, cafiahua y coco rallado.

Al producir un producto altamente saludable se atiende la
necesidad de seguridad por el cual el cliente busca el cuidado
de su salud.

Finalmente, por medio de la pagina web la empresa Vigor
S.C. atiende la necesidad de auto realizacion debido a que los
clientes podran mostrar sus progresos fisicos, en base a los
consejos, recetas y tips que la empresa ofrece en su

plataforma virtual.
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PROCESO DE PRODUCCION

Tipo de proceso de produccion
El tipo de produccion el cual opta la empresa Vigor S.C. es la transformacion por flujo
lineal, por el motivo de que las materias primas se tratan de la misma manera el cual hace

el flujo de trabajo continuo.

Descripcion detallada de fases y tareas por puestos.

figura 17. Procesos Macro

A B. C.
RECEPCION DE MATERIA PRIMA MOLER CEREALES AGRICOLAS MEZCLAR MATERIAS PRIMAS

D. E =

MOLDEADD DE MATERIAS
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HORNEADO D-E MATERIAS
FRIMAS

EMBOLSADO DE PRODUCTD

G
PESADO DEL PRODUCTD

H.
ALMACENAMIENTO DE
PRODUCTOS TERMINADOS

I
VENTA DE PRODUCTOS
TERMIMNADOS
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figura 18. Flujograma
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Tiempo de produccion
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En la siguiente tabla se describen los tiempos de produccion estimados para cada procesos

y subproceso, cabe recalcar que estos tiempos estimados acogen para 1 qq (quintal) de

materia prima, lo cual daria de produccién de 1000 unidades, cada una a 100 gr.

Tabla 10.Tiempos de produccion.

Codigo Actividades Tiempo en minutos
A RECEPCION DE MATERIA PRIMA
Ingreso de materia Prima 0,2
Verificacion de materia prima 1,3
AREA DE ALMACENAMIENTO 0,2
B MOLER LOS CEREALES
Seleccidén Proporcional de los cereales 3
Moler Cereales Mezclandolos 8
ALMACENAMIENTO 2
C. MEZCLA DE MATERIAS PRIMAS
Mezcla de cereales molidos don azucar y miel 10
D. MOLDEADO DE PRODUCTO
Moldeado circular del producto 15
ALMACENAMIENTO
E. HORNEADO
Distribucion del producto para el horneado 5
F. EMBOLSADO Y ETIQUETADO 10
G. PESADO 8
H. ALMACENAMIENTO 3
TIEMPO TOTAL 65,7
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Cargos y funciones.

DESCRIPCION

Nombre de Puesto: Operador de maquinaria
Categoria/Nivel: Operario 1 y Operario 2
Area Organizacional: PRODUCCION
Lugar de Trabajo: PLANTA DE PRODUCCION
Gestion: 2020
Recibida: Recibe supervision del socio encargado de operaciones
Ejercida: No ejerce supervision
Funciones: e Verificar que la materia prima arribada de los proveedores
cumpla con los requisitos de la empresa.
Responsabilidad: o Dividir y mezclar los cereales en proporciones iguales para
el proceso de molido.
e Mezclar la harina de cereal, con agua hervida y miel de
cafahua en la mezcladora.
e Moldear el producto mezclado en copos circulares con el
coco rallado.
e Verificar la calidad de los copos circulares segun estandares
de la empresa.
e Almacenar en el siguiente proceso de horneado.

Objetivos: e Llevar acabo los procesos de produccion.
e Verificar la calidad de las actividades en cada uno de los
procesos mencionados anteriores.

Resultados: Garantia en el proceso de produccion.

Formacion: Instruccion de educacion bachiller en humanidades.
Conocimiento y manejo de paquetes informaticos a nivel usuario.
Conocimiento en maquinaria industrial de cocina.

S Experiencia de 1 afio como ayudante de cocina o puestos similares.
Requisitos adicionales: Rango de edad de 20 a 30 afios.
Atributos: Ninguno.

0 Bs./ 2122




Nombre de Puesto:
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Operador de maquinaria

Categoria/Nivel:

Operario 3

Area Organizacional:

PRODUCCION

Lugar de Trabajo:

PLANTA DE PRODUCCION

Gestion: 2020
PDE O
Recibida: Recibe supervision del socio encargado de operaciones
Ejercida: No ejerce supervision
pone Respo
Funciones: e Realizar el horneado de los productos recibidos de las
o areas anteriores.
Responsabilidad: e Verificar del horneado de los productos segin las
especificaciones técnicas.
e Embolsar y etiquetado de los productos finalizados y
enfriados del horneado.
e Pesar los productos terminados.
e Verificar que el peso sea neto de 100 gr cada unidad.
e Almacenar y registrar los productos terminados.
ODb 0 o [0
A gad
Objetivos: e Llevar acabo los procesos de produccion.
e Verificar la calidad de las actividades en cada uno de
los procesos mencionados anteriores.
Resultados: Garantia en el proceso de produccion.
Req 0S De argo
Formacion: Instruccién de educacion bachiller en humanidades.
Conocimiento y manejo de paquetes informaticos a nivel
usuario.
Conocimiento en maquinaria industrial de cocina.
Experiencia: Experiencia de 1 afio como ayudante de cocina o puestos

similares.

Requisitos adicionales:

Rango de edad de 20 a 30 afios.

Atributos:

Total mensual:

Ninguno.

Bs./ 2122




Nombre de Puesto:
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Vendedor de productos terminados

Categoria/Nivel:

Vendedor 1y Vendedor 2

Area Organizacional:

Ventas — Marketing

Lugar de Trabajo:

Gestion: 2020
PDE U
Recibida: Recibe supervision del socio encargado de marketing
Ejercida: No ejerce supervision
pone Respo
Funciones: e Vender el producto Muesli de quinua, cafiahua y coco
o rallado.
Responsabilidad: o
e Recomendar el uso de la pagina web.
Ob 0 0o
Objetivos: e Promocionar a través de la venta y la difusion de la
pagina el producto y servicio virtual de la empresa
Vigor S.C.

Resultados: Crecimiento de las ventas e internautas virtuales.

Redq 0S De argo

Formacidn: Instruccién de educacién bachiller en humanidades.
Conocimiento y manejo de paquetes informaticos a nivel
usuario.
Conocimiento en las redes sociales.
Cierre de ventas.

Experiencia:

Experiencia de 1 afio en ventas.

Requisitos adicionales:

Rango de edad de 20 a 30 afios.

Atributos:
U
Total mensual:

Comision de ventas:

Ninguno.

Bs./ 2122

3%
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67

DESCRIPCION

Supervision de Planta

Categoria/Nivel:

Supervisor tienda

Area Organizacional:

Supervision

Lugar de Trabajo:

PLANTA DE PRODUCCION

Gestion: 2020
Recibida: Recibe supervision del socio encargado de operaciones
Ejercida:
Funciones: e Verificar la calidad de los productos que atraviesan los
diferentes procesos.
Responsabilidad: e Verificar que los proveedores entreguen en fecha y
cantidades establecida.
e Verificar las ventas efectuadas.
e Atender al publico la planta central.
e Registro de ventas.
e Registro de inventario de entradas y salida de productos
terminados.
e Encargo de la limpieza del lugar.
Encargo de caja.
ODb 0 do
Objetivos: e Controlar las actividades de la planta.
e Informar a los socios sobre las actividades de la planta.
Resultados: Retroalimentacion del modelo de negocio.
eg 0S De argo
Formacion: Instruccion de técnico superior administrativo.
Conocimiento y manejo de paquetes informaticos a nivel intermedio.
Liderazgo.
Experiencia:

Experiencia de 1 afio en puestos similares.

Requisitos adicionales:

Rango de edad de 20 a 30 afios.

Atributos:

Total mensual:

Ninguno.

Bs./ 2800
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MAQUINARIA, EQUIPOS, MUEBLES Y ENCERES.

La empresa contara con las siguientes herramientas:

Balanza SODIMAC

Contaremos con una

balanza de peso con una
capacidad de 1 arroba, que

tendrd un costo de Bs.

2000 de marca fyente:
SODIMAC.

https://www.google.com/search?g=valanza&wdnwitto=1&gws_rd=ssl

Moledora MM4-INOX.

Es una maquinaria fundamental para el
proceso de molido los cereales agricolas, sera
de la marca MM4-INOX, tiene un peso 196
kg., Accesorio, 96 martillos. Base porta
motor regulable. Ciclén ¢/ brazo, soporte y

bandeja de recepcion. Tolva de alimentacion

con sistema de dosificacion. 02 mallas: 0.5 —
0.8—3.2mm (350 X 700mm). Incluye Motor.

Precio: BS 7000.



https://www.google.com/search?q=valanza&wdnwtto=1&gws_rd=ssl
https://www.google.com/search?q=valanza&wdnwtto=1&gws_rd=ssl
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Magquina embolsadora “TECNOTOK”

La funcion es de embolsar “Barras”, en el
menor tiempo posible de la marca
“TECNOTOK” ya que son las mejores para
los cereales en el cual puede embolsar 100 en

un min. Su precio esta por los Bs 5000.

Envasador:
cereales

Horno mezcladora.

La funcion es dar una mezcla oportuna a
los productos ya que es de industria
“alemana”, el cual mantiene su
temperatura entre 0°C a 300°C humedad
relativa 77%. Su costo esta en Bs 9000

ya gque cuenta con mantenimiento.
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Primero auxilios

Contaremos con un botiquin Bs. 150 y un
extintor Bs. 300, el cual contara con todo
lo necesario en caso de emergencias

Su costo total de ambos es de 450 Bs.

El botiquin es para cualquier emergencia,
es decir en caso de que haya algin

pequerfio accidente.

Equipo
Para el plan de negocio se contara con una

computadora de escritorio en la marca HP, la cual
tendra un costo de Bs 3000 esto mas una
calculadora cientifica.

La funcion de la calculadora sera para los calculos
matematicos, donde no podamos acceder con la
computadora. La funcion de la computadora es para
hacer panillas, registros, listas, transcripciones,

administrar al personal, registro de Kardex.
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INSUMOS Y MATERIAS PRIMAS
Los proveedores por los cuales opta la empresa, son EBA (Empresa Boliviana de
Alimentos), ya que producen productos necesarios para la elaboracion del producto

Muesli.

Sesamo.

En Bolivia es cultivado por unas
5.000 familias de productores,
alcanzando mas de 17.000
hectéreas.

Podemos ver que nos podemos

abastecer todo el afio con el

producto porque no tiene pausaen Fuente: El Diario- economia de la exportacion

la produccion. de alimentacion

Chia.

La chia tuvo una gran aceptacién en la
agricultura boliviana, principalmente en el
departamento de Santa Cruz, tanto asi que, en

su momento de cuspide, por su potencial de

rentabilidad, el area de siembra de este cultivo Fuente: Bolivia Emprende- productos
se triplic6. Podemos ver que la produccién es  alimenticios

eficiente.
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Quinua.

Laquinuaes una planta andina que
se origind en los alrededores del lago
Titicaca de Peru y Bolivia.

La quinua fue cultivada y utilizada por
las civilizaciones prehispanicas vy
reemplazada por los cereales a la
llegada de los espafioles, a pesar de
constituir un alimento béasico de la
poblacion de ese entonces.

La Quinua se lograr producir todo el

afio no solo en temporadas.

Fuente: www.fao.org » quinoa-2013 > what-is-

quinoa » origin-and-history

Canahua.

Su cultivo tiene origen andino, en Bolivia es producida a mas
de 3 mil metros sobre el nivel del mar en condiciones muy
adversas. En los alrededores del lago Titicaca (La Paz).

Ya que se produce en la ciudad de la Paz podemos adquirirlo.
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Equipo de apoyo (Pagina web).
La pagina web es para que las personas que adquieran el producto puedan guiarse un
método de dieta que quieran llevar, como también saber en método de alimentacion estas

y mejorar.

Las paginas la podras encontrar con el nombre de” www.vigor.com” en las siguientes

redes:

e Facebook
e [nstagram
e  WhatsApp

Esto nos ayudara a nosotros para saber en cual estd mas pendiente para esperar sus

preguntas.
Asi nosotros dar un asesoramiento nutricional de acuerdo al cliente.

Lo que podran observar en la pagina seré:
Vitaminas y minerales. Cada una tiene importantes funciones, por lo que

Hidratos de carbono. Son la principal fuente de energia para realizar las acti- todas son indispensables, no aportan kilocalorias. Su principal fuente son las
vidades diarias como trabajar o estudiar. Cada gramo proporciona 4 calorias. verduras y frutas.

e Enestos 3 cuadros vemos todo los que las personas consumen y adquiriendo

nuestro producto mostrar que alimentos podrias remplazar o mejorar.



Nuestro producto cuenta con todos los factores que se ven la foto.
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También con la pagina y con nuestro nutricionista ver en que su peso se encuentra y

mostrarle los resultados que van a llegar con nuestros

00T ‘POjES B 3p [Ripunyy uoreziuedic SjuEny

figura 19. Indice de masa corporal
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TAMANO DE PRODUCCION.
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Para el inicio de operaciones de produccién se iniciard con una produccion de 3000

unidades, cada una de 100 gr. Asi mismo, la produccién mensual se incrementara en un

20%.

NIVEL DE PRODUCCION

Enero 3000
Febrero 3600
Marzo 4320
Abril 5184
Mayo 6221
Junio 7465
Julio 8958
Agosto 10750
Septiembre 12899
Octubre 15479
Noviembre 18575
Diciembre 22290
TOTAL ANUAL 118742

LOCALIZACION DE LA PLANTA

Con el objetivo de establecer una localizacién, se utiliza la herramienta de centros de

gravedad el cual hace hincapié en los datos de las plantillas municipales.

Se toma los datos de los distritos donde existen mayor trafico de movimiento en los

mercados segun los distritos de los macro distritos tomados por la empresa Vigo.
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Macro distrito Max Paredes. Segun las plantillas municipales el distrito
8, es el que presenta mayor trafico de personas en los mercados de: Alto
Tejar, Las Nieves, El Tejar y De las Flores.

Centro. En este macro distrito, se albergan los mercados mas concurridos
en el distrito 2, los cuales comprende: Mercado Haiti, Mercado Camacho
y Mercado Miraflores.

Sur. Este macro distrito, tiene mayor trafico de personas en los mercados
Los pinos, Achumani, Las Cholas y Mercado Irpavi. Los cuales son

pertenecientes al distrito 18.



. figura 20. Mercados concurridos en
2macrodistritos Max Paredes, Centro y Sur.
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Centros de gravedad

Tabla 11 Centros de gravedad
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productos Muesli de la empresa Vigor, es en la zona de Miraflores.

FACTOR
POBLACION Cx Cy

A 4389 3 4 13167,5883 17556,7844
B 4389 5 4 21945,9805 17556,7844
C 4691 12 23 56293,3987 107895,681
D 4691 11 25 51602,2821 117277,914
E 4691 8 23 37528,9324 107895,681
F 6515 16 34 104246,415 221523,633
G 6515 17 38 110761,816 247585,237
H 6515 14 41 91215,6135 267131,44
I 6515 13 4 84700,2125 26061,6039
48913 571462 1130485

11,683155 113048

571462 8 Y 5

48913 48913

Segun las coordenadas obtenidas, la localizacién ideal para la produccion y venta de




figura 21. Localizacion ideal para el negocio en la zona Miraflores
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DISENO DE LA PLANTA.
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En base al siguiente disefio se puede observar las dimensiones necesarias para el

funcionamiento de la planta, por la cual se necesitard un espacio total de 17 metros x 20

metros aproximadamente.

1v'sz89

figura 22. Dimension de la planta
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Ordenamiento de la planta.

En lo que respecta el ordenamiento de la planta, esta se divide en 10 areas.

1) Atencion al pablico en general.

2) Atencion en Cajas.

3) Vestidores para el personal.
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4) Servicio higiénico (Bafios).

5) Almacén de materias primas.

6) Area de molido de materias primas.

7) Area de mezcla de materias primas.

8) Area de moldeado de materias primas.

9) Area de horneado de productos semi terminados.

10) Area de embolsado, etiquetado y pesado de productos terminados.

figura 23. Ordenamiento de la planta
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FINANZAS
Le presentaran de los célculos de las necesidades de capital, las proyecciones de ingresos y
egresos ademas de ver también los correspondientes estados financieros basicos proyectos

para que la empresa pueda trabajar, todos los calculos se los realizara en moneda nacional.

PRESUPUESTO DE INVERSION
Para la puesta en marcha del negocio de la empresa Vigor se considera la inversion en dos
Opticas la inversion fija de activos tangibles y la inversion de activos diferidos, por tanto, se

tienen el siguiente cuadro:



Tabla 12.Presupuesto.
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DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO UNITARIO COSTO TOTAL
Activo Fijo
1 Moledora MM4-INOX Unidades 1 Bs7.000,00 Bs7.000,00
2 Balanza SODIMAC Unidades 2 Bs2.000,00 Bs4.000,00
3 Embolsadora "TECNOTOK" Unidades 1 Bs5.000,00 Bs5.000,00
4 Horno Mezcladora "Alemana" Unidades 1 Bs9.000,00 Bs9.000,00
Muebles y Enseres
5 Escritorio Unidades 1 Bs600,00 Bs600,00
6 Mesa de trabajo Unidades 3 Bs650,00 Bs1.950,00
7 Estante Unidades 2 Bs150,00 Bs300,00
8 Sillas Unidades 7 Bs50,00 Bs350,00
9 Refrigerador Unidades 1 Bs3.500,00 Bs3.500,00
10 Sillas de espera 3 en fila Unidades 1 Bs520,00 Bs520,00
Equipos de Computo
11 Computadora Unidades 1 Bs3.000,00 Bs3.000,00
12 Impresora Unidades 1 Bs1.500,00 Bs1.500,00
Materiales y Herramientas
13 Materiales de escritorio Global Bs1.500,00
14 Utencillos de cocina Global Bs1.000,00
15 Materiales de higiene y limpieza Global Bs300,00
16 Materiales de emergencia y primeros aux. Global Bs450,00
Activo Diferido
17 Tramites Legales Global Bs5.000,00
18 Pagina web
19 Dominio Unidad 1 Bs1.531,20 Bs1.531,20
20 Hosting Unidad 1 Bs549,84 Bs549,84
21 Contrato de alquiler Unidades 1 Bs556.800,00 Bs556.800,00
22 Garantia de alquiler Unidades 1 Bs69.600,00 Bs69.600,00
TOTAL Bs673.451,04
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PRESUPUESTOS DE OPERACIONES:

Costos De Produccion
En los costos de produccion se toma en cuenta los costos de materias primas, costos fijos y costos variables, cabe recalcar que los analisis de

estos costos se hacen para el primer mes.

Las materias primas estan calculadas para la produccion de 1000 unidades de Muesli de quinua, cafiahua y coco rallado.



85

Tabla 13.Materias primas.

Materia Prima Unidad Cantidad Precio unitario Costo Total

A

Sesamo Quintal 1 Bs930,00 Bs930,00
B . .

Chia Quintal 1 Bs300,00 Bs300,00
C . .

Quinua Quintal 1 Bs1.100,00 Bs1.100,00
D

Cafiahua Quintal 1 Bs1.000,00 Bs1.000,00
E . .

Miel de cafia Litro 10 Bs12,00 Bs120,00
F .

Agua Litro 30 Bs2,50 Bs75,00
G .

Coco Rllado Libra 220 Bs14,00 Bs3.086,47

TOTAL Bs6.611,47
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Mano De Obra Directa

Tabla 14.Mano de obra directa

La mano de obra directa esta proyectada para el primer mes de funcionamiento del negocio de la empresa Vigor.

BONO

FECHA  OCUPACIO HABE | ANTIGUEDA CNS
DE N QUE DIAS HORAS

R D LIQUIDO
PAGSADO PAGADA BASIC PAGABLE

(0]

NOMBRE

INGRES | DESEMPERN

12,71% 10%
Juan Pedro
1 | Ramires 1/2/2021 | Operario 1 30 8 | Bs2.122 - Bs2.122, | Bs269,71 | Bs212,20 | Bs1.640,09

Antonio
2 | Contreras 2/2/2021 | Operario 2 30 8 | Bs2.122 - Bs2.122, | Bs269,71 | Bs212,20 | Bs1.640,09

Andres
3 | Miranda 3/2/2021 | Operario 3 30 8 | Bs2.122 - Bs2.122, | Bs269,71 | Bs212,20 | Bs1.640,09
TOTAL,

MANO DE

OBRA

DIRECTA Bs6.366,
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Costos De Comercializacion
Los costos de comercializacion que se toman en consideracion, son aquellos que se mencionan en el plan de marketing, los que son esenciales

para el primer mes de funcionamiento del negocio.

Tabla 15.Costo de comercializacion.

GASTOS DE COMERCIALIZACION COSTOS

Publicidad en redes sociales Bs500,00

Merchandising Bs800,00

Personal temporal

Personal ventas Bs600,00

Azafatas Bs500,00

TOTAL Bs2.400,00
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Gastos De Administracion

En los costos de administracion se consideran los sueldos y salarios de la mano de obre indirecta y el pago de impuestos de compra de insumos
de los cuales se pretende vender 1000 unidades, cabe recalcar que se considera para el primer mes de funcionamiento del negocio de la empresa

Vigor.

Tabla 16.Gastos de administracion

BONO COMISI
FECHA OCUPACI HORAS ANTIGUED ON DE MONT CNS LIQUIDO
DE ON QUE PAGAD HABER AD VENTAS (0] PAGABLE
INGRES DESFMPE AS BASICO PAGAD
(@) NA (0]
Julia Bs2.800, Bs2.800, | Bs355, | Bs280,
4 | Abasto 1/2/2021 | Supervisora 30 8 00 | - - 00 88 00 | Bs2.164,12
Ramon Bs2.122, Bs2.122, | Bs269, | Bs212,
5 | Quisbert 2/2/2021 | Vendedor 1 30 8 00 | - - 00 71 20 | Bs1.640,09
Monica Bs2.122, Bs2.122, Bs269, | Bs212,
6 | Jimenez 3/2/2021 | Vendedor 2 30 8 00 | - - 00 71 20 | Bs1.640,09
Bs7.044,

TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA 00




Gastos Legales
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A continuacion, se citan los documentos necesarios para el funcionamiento de la empresa, los mismos se toma en consideracion como activos

diferidos en el presupuesto de inversion.

Tabla 17.Gastos legales.

INSTITUCION

DOCUMENTO

COSTO

Notaria de fe Publica Testimonio de conformacion de la sociedad colectiva Bs600,00
Testimonio de poder general Bs300,00
Control de Homonomia Bs78,00
FundaEmpresa Registro de Comercio Bs260,00
Comprobante de Hominimia Bs100,00
Impustos Nacionales Inscripcion Gratis
Examen pre ocupacional 100bs por trabajador Bs600,00
Caja Nacional de Salud Formulario AVC-04 3,50 bs por trabajador Bs21,00
Costo de Tramite 7,50bs por trabajador Bs45,00
AFP’s Afiliacion Gratis
Ministerio de Trabajo Bs80,00
GAMLP Licencia de funcionamiento Bs100,00
Senapi Registro de nombre Comercial Bs750,00
Resgistro de Lema comercial Bs300,00
Sensag Certificado Bs1.766,00
Total Bs5.000,00




ANALISIS PARA EL PRIMER MES.

Costo Fijo Primer Mes. Los costos fijos son aquellos que no son afectados por el volumen de ventas por tanto son representados en el

siguiente cuadro.

Tabla 18.Costos fijos primer mes.

O O O

DEPRECIACION Costo Total Factor Dep. factor dep. men \I\//Iaelr?r res.
Magquinaria en General - 8 afios Bs25.000,00 12,50% 1,04% Bs260,42
Muebles y Enceres - 10 afios Bs7.220,00 10% 0,83% Bs60,17
Equipos de Computo - 4 afios Bs4.500,00 25% 2,08% Bs93,75
Materiales y Herramientas - 4 afios Bs3.250,00 25% 2,08% Bs67,71
SUELDOS Y SALARIOS

Mano de obra directa Bs6.366,00
Mano de obra indirecta Bs7.044,00
Costo Financiero Bs14.500,31
Energia Electrica Bs1.700,00
Internet Bs700,00
Otros Gastos Bs300,00
TOTAL Bs31.092,35
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Costo Variable Primer Mes Para 1000 Unidades De Produccién. Son aquellos que son afectados por el volumen de produccién.

Tabla 19.Costo variable para 1000 unidades

Adquisicion de Materias Primas ‘

Insumos Bs6.611,47
Gas 50
Comision de ventas Bs600,00
Total Bs7.261,47

Costo Variable Unitario
En el siguiente cuadro se especifican los ingredientes necesarios para la produccién, esta produccién
hace referencia en base al peso méaximo que se encuentra en el mercado (quintal), entonces segun
quintales se hace el supuesto de producir 1000 unidades, cada uno a 100 gramos de producto de

muesli. Por lo tanto, con este nimero de produccion es inexistente merma.

COSTO

INSUMOS VARIABLE

UNITARIO
Sesamo Bs0,93
Chia Bs0,30
Quinua Bs1,10
Cafahua Bs1,00
Miel de cafia Bs0,12
Agua Bs0,08
Coco Rllado Bs3,09
Bs6,61
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Precio De Venta

Para la determinacion del precio de venta se toma en consideracion la siguiente formula:

PV

Por tanto, el costo de venta se toma del costo variable unitario de 6,61 Bs, también se

desea tener una rentabilidad en ventas de 35%.

% 35%
9 Bs6,61
1-% 65%

Consecuentemente, el precio de venta de una unidad de Muesli = PV= BS1017  eg de:

A precio de mercado el precio de venta del producto sera de 10 bolivianos con 50 centavos.



ANALISIS ANUAL.

Conociendo las premisas de produccion y precio de venta, consecuente mente se hace un anélisis anual del negocio.

Tabla 20.Analisis de produccion anual.

incremento de
CALCULO DE INGRESOS ANUALES produccion

INGRESOSO POR VENTAS PRIMER ANO

INGRESOSO POR

PRECIO UNITARIO NIVEL DE PRODUCCION VENTAS

Enero Bs10,17 3000 Bs30.514,47
Febrero Bs10,17 3600 Bs36.617,36
Marzo Bs10,17 4320 Bs43.940,83
Abril Bs10,17 5184 Bs52.729,00
Mayo Bs10,17 6221 Bs63.274,80
Junio Bs10,17 7465 Bs75.929,76
Julio Bs10,17 8958 Bs91.115,71
Agosto Bs10,17 10750 Bs109.338,85
Septiembre Bs10,17 12899 Bs131.206,63
Octubre Bs10,17 15479 Bs157.447,95
Noviembre Bs10,17 18575 Bs188.937,54
Diciembre Bs10,17 22290 Bs226.725,05

TOTAL ANUAL 118742 Bs1.207.777,96




Costo De Materia Prima Anual.

94

MATERIA PRIMA ANUAL
PRECIO
UNITARIO FACTOR DE
INSUMOS UNIDAD PARA 1000 PRODUCCION COSTO DE INSUMOS
UNIDADES

Enero Sesamo Quintal Bs930,00 3 Bs2.790,00
Febrero Chia Quintal Bs300,00 3,6 Bs900,00
Quinua Quintal Bs1.100,00 Bs3.300,00

Cafiahua Quintal Bs1.000,00 Bs3.000,00

Miel de cafia Litro Bs12,00 Bs36,00

Agua Litro Bs2,50 Bs7,50

Coco Rllado Libra Bs14,00 Bs42,00

Marzo Sesamo Quintal Bs930,00 4,32 Bs4.017,60
Abril Chia Quintal Bs300,00 5,184 Bs1.296,00
Mayo Quinua Quintal Bs1.100,00 6,2208 Bs4.752,00
Cafiahua Quintal Bs1.000,00 Bs4.320,00

Miel de cafia Litro Bs12,00 Bs51,84

Agua Litro Bs2,50 Bs10,80

Coco Rllado Libra Bs14,00 Bs60,48

Junio Sesamo Quintal Bs930,00 7,46496 Bs6.942,41
Julio Chia Quintal Bs300,00 8,957952 Bs2.239,49
Agosto Quinua Quintal Bs1.100,00 10,7495424 Bs8.211,46
Cafiahua Quintal Bs1.000,00 Bs7.464,96

Miel de cafia Litro Bs12,00 Bs89,58

Agua Litro Bs2,50 Bs18,66

Coco Rllado Libra Bs14,00 Bs104,51

Septiembre | Sesamo Quintal Bs930,00 | 12,89945088 Bs11.996,49
Octubre Chia Quintal Bs300,00 | 15,47934106 Bs3.869,84
Quinua Quintal Bs1.100,00 Bs14.189,40

Cafiahua Quintal Bs1.000,00 Bs12.899,45

Miel de cafia Litro Bs12,00 Bs154,79

Agua Litro Bs2,50 Bs32,25

Coco Rllado Libra Bs14,00 Bs180,59

Noviembre | Sesamo Quintal Bs930,00 | 18,57520927 Bs17.274,94
Diciembre Chia Quintal Bs300,00 | 22,29025112 Bs5.572,56
Quinua Quintal Bs1.100,00 Bs20.432,73

Cafiahua Quintal Bs1.000,00 Bs18.575,21

Miel de cafia Litro Bs12,00 Bs222,90

Agua Litro Bs2,50 Bs46,44

Coco Rllado Libra Bs14,00 Bs260,05

TOTAL DE INSUMOS PRIMER ANO

Bs155.362,93
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Costo Anual De Mano De Obra Directa E Indirecta

COSTO ANUAL DE MANO DE OBRA 12 MESES
COSTO DE MANO DE OBRADIRECTA
OCUPACION BO[\JO AP'S oS MONTO LIQuipo
¥ NOVBRE TNEEEQS%E W Azl/iﬁos P:giéf\s ::SBEZ ANTIGUEDAD x\%%% 5\%&5& oncino iy, PSAUAL CUSANAL  PAGHBLE
DESEMPENA ANUAL
5% 12,71% 10%
1{Juan Pedro Ramires 17212021 Operario L R 8 Bs212200 - Bs2.122,0) Bs26971|  Bs21220] Bs1640,09 Bs25.46400( Bs3.236,47|  Bs2.546,40( Bs19.681,13
2| Antonio Contreras 21212021 Operario 2 R 8 Bs212200 - Bs2.122,0) Bs269.71|  Bs21220] Bs1.640,09 Bs25.46400(  Bs3.236,47|  Bs2.546,40( Bs19.681,13
3 Andres Miranda 3/2/2021) Operario 3 R 8 Bs212200 - Bs2.122,0) Bs26971|  Bs21220] Bs1.640,09 Bs25.464.00(  Bs3.236,47|  Bs2.546,40( Bs19.681,13
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA Bs6.366,00 Bs76.392,00 Bs9.709,42| Bs7.639,20| Bs59.043,38
COSTO DE MANO DE OBRA INDIRECTA
FECHA DE OCUPACION DIA HORA HABR BO[\IO COMISIONDE AP onS LIQUIDO MONTO : Liquipo
¥ NOVBRE II\EIZRESO | AGADSOS PAgADiS ST ATGEMD VBV NONTOPAGADD PAGIBLE | APSANUAL CHSANUAL | paGABe
EMPENA 5% 3% 12,71% 10% ANUAL
4|Julia Abasto /2/201] Supervisora Rl 8 Bs280000]- - Bs280000]  Bs3hB| Bs28000] Bs216412|  Bs33.600,000 Bs4.270,5|  Bs3.360,00] Bs25.969,44
5|Ramon Quishert 21212021 Vendedor 1 Rl 8 Bs212200)- - Bs212200|  Bs26971 Bs21220] Bs164009]  Bs25.464,000 Bs3.236,47|  Bs2.546,40| Bs19.68L13
6 Monica Jimenez 32/2021) Vendedor 2 R 8 Bs212200|- - Bs212200]  Bs26971] Bs2220] Bs1eA009]  Bs25.46400] Bs3.23647)  Bs2.546,40| Bs19.681,13
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA Bs7.044,00 Bs84.528,00| Bs10.74351| Bs8.452,80| Bs65.331,69




GASTOS DE
COMERCIALIZACION

COSTOS

COSTO

COSTO

MENSUAL BIMESTRAL
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COSTO TRIMESTRAL A PARTIR DEL SEGUNDO

SEMESTRE

Publicidad en redes sociales Bs500,00 | Bs1.300,00 Bs1.100,00 Bs4.000,00
Merchandising Bs800,00 Bs500,00

Personal temporal

Personal ventas Bs600,00

Azafatas Bs500,00

TOTAL Bs2.400,00

Costo De Comercializaciéon Anual



COSTO DE COMERCIALIZACION ANUAL

DETALLE
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Enero PUBLICIDAD ONLINE Y OFFLINE Bs1.300,00
COSTOS DE FERIA EXPOSITORA Bs1.100,00

Febrero PUBLICIDAD ONLINE Bs500,00
Marzo PUBLICIDAD ONLINE Y OFFLINE Bs1.300,00
COSTOS DE FERIA EXPOSITORA Bs1.100,00

Abril PUBLICIDAD ONLINE Bs500,00
Mayo PUBLICIDAD ONLINE Y OFFLINE Bs1.300,00
COSTOS DE FERIA EXPOSITORA Bs1.100,00

‘ Junio PUBLICIDAD ONLINE Bs500,00
ANALISTA DE DATOS Bs4.000,00

‘ Julio PUBLICIDAD ONLINE Y OFFLINE Bs500,00
COSTOS DE FERIA EXPOSITORA Bs1.100,00

‘ Agosto PUBLICIDAD ONLINE Bs500,00
ANALISTA DE DATOS Bs4.000,00

‘ Septiembre PUBLICIDAD ONLINE Bs500,00
COSTOS DE FERIA EXPOSITORA Bs1.100,00

‘ Octubre PUBLICIDAD ONLINE Bs500,00
ANALISTA DE DATOS Bs4.000,00

Noviembre NINGUNO Bs0,00
Diciembre ANALISTA DE DATOS Bs4.000,00
PUBLICIDAD ONLINE Y OFFLINE Bs500,00

COSTOS DE FERIA EXPOSITORA Bs1.100,00

TOTAL COSTO ANUAL DE COMERCIALIZACION

Bs30.500,00

Costo Fijo Anual

O O O
VALOR RESIDUAL

DEPRECIACION Costo Total Factor Dep. ANUAL
Maquinaria en General - 8 afios Bs1.028,50 12,50% Bs128,56
Muebles y Enceres - 10 afios Bs2.428,50 10% Bs242,85
Equipos de Computo - 4 afios Bs1.400,00 25% Bs350,00
Materiales y Herramientas - 4
afios Bs958,50 25% Bs239,63
SUELDOS Y SALARIOS
Mano de obra directa Bs76.392,00
Costo Financiero Bs180.031,89
Energia Electrica Bs20.400,00
Internet Bs8.400,00
Otros Gastos Bs3.600,00

TOTAL

Bs289.784,93
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Costo Variable Anual

COSTO VARIABLE

Insumos Bs155.362,93
Gas Bs600,00
TOTAL Bs155.962,93
|COSTO VARIABLEUNITARIO Bs1,31
COSTO VARIABLE UNITARIO TOTAL Bs155.962,93
UNIDADES PRODUCIDAS ANUALES 118741,5067

PUNTO DE EQULIBRIO ANUAL

Punto de equilibrio economico

[ P.E.l=CFt/(1-CVulPVu) ]

punto de equilibrio de ingresos Bs332.754,18
costo fijo total Bs289.784,93
precio de venta unitario Bs10,17
costo variable unitario Bs1,31

Punto de equilibrio productivo

[ PEUP=PEI/PVU

Punto de equilibrio de Produccion 32714
Punto de equilibrio de ingresos Bs332.754,18
Precio de venta unitario Bs10,17
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figura 24. Grafica de punto de equilibrio

Grafico de Punto de Equilibrio
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Interpretacion Del Punto De Equilibrio.
El punto de equilibro es el punto donde la empresa no tiene perdidas ni ganancias, sino que

cubre sus costos incurridos.

e Para que la empresa se encuentre en el punto de equilibro, esta debe vender 32714
unidades, de las cuales le daran un ingreso de Bs332.754,18 con los cuales no tendra

perdidas ni ganancias.

FINANCIAMIENTO

Cuota Mensual

El financiamiento requerido es del 100% para la inversion el cual suma Bs682.462,51.
Motivo por el cual la empresa busca financiamiento bancario de inversion el cual se

caracteriza por la tasa de interés del 10% y el plazo de 5 afios.

Para calcular el monto mensual de pago, se utiliz6 el método francés o amortizacion normal.

n-afos= 5
i-tasa= 10%
cuota mensual = Bs14.500,31

j= 12
Se puede observar, que para el préstamo bancario de Bs682.462,51, a una tasa de 10% y un
periodo de 5 afos, el monto a pagar mensual es de Bs14.500,31.
Cuota Anual
n-aflos= 5

i-tasa= 10%
cuota mensual Bs180.031,89

Cuota anual bajo el sistema de amortizacion francés o normal.



ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO A 5 ANOS

ESTADO DE RESULTADOS

AUMENTO DE LA PRODUCCION DE

1%
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COSTO VARIABLE UNITARIO Bs1,31
UNIDADES PRIMER ANO 118742
COSTO DE VENTA Bs10,17
IUE 25%

| CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Cantidades Producidas 118742 119335 119932 120532 121134
Precio de venta Bs10,17 Bs10,17 Bs10,17 Bs10,17 Bs10,17

Ingreso Por ventas

Bs1.207.777,96

Bs1.213.816,85

Bs1.219.885,93

Bs1.225.985,36

Bs1.232.115,29

Costo Fijo

Bs289.784,93

Bs289.784,93

Bs289.784,93

Bs289.784,93

Bs289.784,93

Costo Variable

Bs155.962,93

Bs156.742,75

Bs157.526,46

Bs158.314,09

Bs159.105,67

Margen Bruto

Bs762.030,09

Bs767.289,17

Bs772.574,54

Bs777.886,34

Bs783.224,69

Gastos administrativos Bs84.528,00 Bs84.528,00 Bs84.528,00 Bs84.528,00 Bs84.528,00
Gastos de comercializacion Bs30.500,00 Bs30.500,00 Bs30.500,00 Bs30.500,00 Bs30.500,00
Depreciacion Bs961,04 Bs961,04 Bs961,04 Bs961,04 Bs961,04
Resultado Operativo Bs646.041,06 Bs651.300,13 Bs656.585,50 Bs661.897,30 Bs667.235,66
Otros ingresos 0 0 0 0 0
Otros gastos 0 0 0 0 0

Resultados antes de impuestos

Bs646.041,06

Bs651.300,13

Bs656.585,50

Bs661.897,30

Bs667.235,66

Costos Financieros

Bs180.031,89

Bs180.031,89

Bs180.031,89

Bs180.031,89

Bs180.031,89

Resultado antes de impuestos

Bs466.009,17

Bs471.268,24

Bs476.553,61

Bs481.865,41

Bs487.203,77

IUE

Bs116.502,29

Bs117.817,06

Bs119.138,40

Bs120.466,35

Bs121.800,94

Resultado neto de Gestion

Bs349.506,88

Bs353.451,18

Bs357.415,21

Bs361.399,06

Bs365.402,82




FLUJO DE CAJA PROYECTADO

FLUJO DE CAJA

RESULTADO NETO DE
GESTION

ANO 0

ANO 1

Bs349.506,88

ANO 2

Bs353.451,18

ANO 3

Bs357.415,21

ANO 4

Bs361.399,06

ANO 5

Bs365.402,82

DEPRESIACION Bs961,04 Bs961,04 Bs961,04 Bs961,04 Bs961,04
INVERSION Bs682.462,51
FLUJO DE CAJA -Bs682.462,51 Bs348.545,84 | Bs352.490,14 Bs356.454,17 | Bs360.438,02 Bs364.441,79
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EVALUACION FINANCIERA

VAN = Bs963.224,72
TIR = 43%
Ingresos Bs1.352.100,10
Egresos Bs3.643,09
Costo — Inversion Bs686.105,60
COSTO BENEFICIO = Bs1,97

Interpretacion De Evaluacion Financiera
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Mediante la evaluacion financiera se puede deducir que el proyecto es atractivo para la inversion debido a que tiene un valor actual neto positivo y

una tasa interna de retorno positiva de 43%. A la vez el costo beneficio es de 1,97, por mediante el cual se puede afirmar que el proyecto a parte de

tener un VAN y TIR positivo este puede tener una margen de ganancia bajo a lo que posiblemente el inversionista desearia.
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SUPUESTOS Y ESCENARIOS

Para los analisis financieros del plan de negocio, se recurre a la herramienta Crystal Ball, un

complemento de Microsoft Excel.
A través de esta herramienta se analiza los escenarios de:

e Precio de Ventas
¢ Niveles de produccién
e Incremento salarial

e Gastos de comercializacion
Utilizando el Crystal Ball se tiene el siguiente informe:

Informe de Crystal:
completo
Simulacioén iniciada el
30/6/2020 a las 16:45
Simulacion detenida
el 30/6/2020 a las
16:56

Prefs ejecucion:
Numero de pruebas
ejecutadas 1.000
Monte Carlo
Inicializacién aleatoria
Control de precision
activado
Nivel de confianza 95,00%

Estadisticas de ejecucion:
Tiempo de ejecucion

total (seg) 6,58
Pruebas/segundo

(promedio) 152
Numeros aleatorios por

segundo 912

Datos de Crystal Ball:
Suposiciones 6
Correlaciones 0
Matrices de
correlacién 0

o

Variables de decision
Previsiones 3
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SUPOSICIONES.

En las siguientes suposiciones se utilizan 3 escenarios de los cuales se caracterizan por:

Pesimista, Normal y Optimista.
figura 25. Graficos de supuestos

Suposicion: Costos insumos

Triangular distribucién con parametro Costos insumos 7

e Minimo 9%

e Mas probable 10%

Probabilidad

e Maximo 11%

Suposicion: Gastos de comercializacion.

Gastos de comercialzacion - 1

Triangular distribucion con parametros:

e Minimo Bs27.450,00 3
e Mas probable Bs30.500,00 5
e Maximo Bs33.550,00

Bs26.000,00 B2%.000.00 Bs30.000.00 Bs31.000,00 Bs32.000,00 B533.000.00

Suposicion: Niveles de Produccién

Triangular distribucién con parametros: Niveles de Produccion 3
e Minimo 15% ~
e Mas probable 20% £

e Maximo 25%

1% 16% 1™ 18% w5 % 1% % 2% 24% X%




Suposicion: Precio de venta

Triangular distribucion con parametros:

e Minimo Bs8,00
e Mas probable Bs10,17
e Maximo Bs12,00

Suposicion: Salario Minimo

Normal distribucidn con parametros:

e Media Bs2.122,00

e Desv est Bs84,88

Suposicion: Salario supervisor

Normal distribucion con parametros:

e Media Bs2.800,00

e Desv est Bs112,00
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Precio de venta - 1

Frobabilidad

BsBO0  BsBAD BsBE0 Bs83) Bs3B0 Bsi000 Bsil4d Bsi0ED Bsii 0 E\SI.!EvC Bs1200

Salario Minimo - 1

Probabilidad

Bs1.800,00 552 000,00 Bs2 100,00 B2 200,00 Bs2 300,00

Frobabilidad

Salario supervisor - 1

Bs2 500,00 Bs2 60000  Bs2 700,00 Bs2 30000  Bs2B0000  Bs3.000.00 Bs3 100,00

CAMBIOS EN LA EVALUACION FINANCIERA VAN, TIRY COSTO

BENEFICIO

Con las suposiciones mencionadas anteriormente, consecuentemente se realizo las

evaluaciones financieras con un nivel de confianza de 95% cada uno.

Por tanto, se tiene los siguientes diagramas:
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figura 26. Graficos de simulaciones
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GRAFICOS DE SENSIBILIDAD

Sensibilidad: COSTO BENEFICIO =
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Niveles de Produccion - 3
Precio dewventa - 1

Salario Minimao - 1

Gastos de comercializacion - 1 0, 1%
Costos insumos - T

Salario supervisor - 1 [0,0%

Sensibilidad: TIR =
0,0% 20,0% 40,0% 50.0%

| I

Miveles de Produccion - 3
Precio deventa - 1

Salario Minima - 1

Gastos de comercializacion - 1 [0,1%
Costos insumos - 7

Salario supervisor - 1 [0.0%

Sensibilidad: VAN =
0,0% 20,0% 40,0% 650,0%

Miveles de Produccion - 3
Precio deventa - 1

Salario Minimao - 1

Gastos de comercializacion - 1 [0, 1%
Costos insumos - 7

Salario supervisor - 1 |[0,0%
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INTERPRETACION DE LA SIMULACION

Costo Beneficio.

A través de 1000 simulaciones de escenarios, el valor minimo del costo beneficio de 1 y un valor
maximo de 3 que se espera del proyecto, viene acompafiado de un 79,78%, el cual esta en que ocurra

los valores anteriormente mencionados.

Tasa interna de Retorno TIR.
En el caso de la TIR, se espera un valor minimo de 10% y un valor maximo de 80%, las probabilidades

de que la TIR este en este rango dado es de 82,58%.

Valor Actual Neto VAN
El rango de tener un VAN se da en los valores de como valor minimo 300000bs y un valor superior

de 1889959,66bs, por tanto, la probabilidad de estar entre estos valores es de 84,65%.

ANALISIS DE LOS GRAFICOS DE SENCIBILIDAD
Tomando en consideracién los 3 graficos de sensibilidad, se concluye que las variables més

importantes para estar en los rangos deseados mencionados anteriormente son:

Niveles de Produccion con 70,7%

Precio de venta 29,0%

Consecuentemente se afirma que el nivel de produccion es la variable mas importante para que el
proyecto se encuentre en los rangos deseados, escenario en que la produccion disminuya el proyecto
se vera afectado negativamente. Continuando otra de las variables importantes es el precio de venta

ya que se podria sugerir que el precio de venta se mantenga a los afios de vida del proyecto.
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ORGANIZACION ADMINISTRATIVA Y LEGAL

“La personeria juridica o personalidad juridica es el reconocimiento a un ser humano, una
organizacién, una empresa u otro tipo de entidad para asumir una actividad o una
obligacion que produce una plena responsabilidad desde la mirada juridica, tanto frente a

si mismo como respecto a otros” (definicion.de, s.f.)2.

TIPO DE SOCIEDAD.
Como se menciond anteriormente, la empresa Vigor opta por constituirse como sociedad

colectiva. A continuacion, se detallara caracteristicas de la sociedad colectiva:
Caracteristicas.

Definicion de sociedad colectiva.

Tabla 21.Definicion de sociedad colectiva

Actividad Comun Objetivo Lucra -

Grupo de

Personas

Aporte de Capital

Utilidad

Dos 0 mas Socios,

no tiene limite

Bienes, Valores,
derechos y

efectivo.

Comercio,
industriales y

Servicios.

En efectivo, valores y

en derechos.

Se asocian por
vinculos familiares,
de amistad, de

intereses.

8 https://definicion.de/personeria-juridica/



https://definicion.de/personeria-juridica/
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Denominacion en sociedad colectiva.
El nombre (razon social), de esta sociedad estara conformada por los apellidos de uno o mas

socios agregandose la palabra: “Sociedad colectiva” o la abreviatura “S.C.”
En el caso de la empresa del plan de negocio se opta por la denominacion Vigor S.C.
Capital social en la sociedad colectiva.

Esta constituido por los aportes en dinero, bienes, derechos y valores efectuado por los socios

de forma mediata o inmediata.

Administracion en la sociedad colectiva.
La administracion estara a cargo de los socios colectivos o terceros que se designen, en la

aplicacion de las normas sobre la administracion de las sociedades colectivas.

Responsabilidad de los socios
La responsabilidad de los socios colectivos independientemente de cuanto es su aportacion,
el Art. 173 del cddigo de comercio, que regula a esta clase de sociedades, sefiala que en la
sociedad colectiva todos los socios responden por las obligaciones sociales en forma solidaria

e ilimitada.

Aportes de capital social en la sociedad colectiva

e Aportes mediatos. Son los que se aportan de a poco.

e Aportes inmediatos. Son los que se aportan todo al instante, al momento de la

constitucion.
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Tratamiento contable en la sociedad colectiva.
e Asientos de apertura o de constitucion.

e Asientos de distribucion de utilidades.

Asientos de apertura

1. Por partes iguales

2. En proporcion acordada
e En porcentajes
e En fracciones

3. De acuerdo al capital aportado
e Alfinal

e Al principio

Contabilizacion de capital social en la sociedad colectiva.
La escritura publica de constitucion de la sociedad. Debidamente formalizada de acuerdo a
la ley comercial es el documento base para el registro en contabilidad de apertura y a su vez,

esta sirve de soporte y norma para el registro diario de las operaciones®.

9 https://www.youtube.com/watch?v=a-PNjlwWLKc&t=630s



https://www.youtube.com/watch?v=a-PNjIwWLKc&t=630s
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REGISTRO LEGAL.

Acta de constitucion
El acta de constitucion viene a ser la partida de nacimiento de la organizacion que estamos
formando y en la cual se hace constar el tipo de organizacion y los socios fundadores de la
misma. Es el primer documento de la empresa en el cual aparecen los fundadores. Modelo

de acta de constitucion para la empresa Vigor, véase en anexo™®.

La constitucion de la empresa debe hacerse bajo notario de fe publica, asi se logra la

obtencion de:
Testimonio de escritura publica de constitucion de la sociedad
Testimonio de poder general de administracion y representacion

a) Los Requisitos

e Control de Homonimia

e Estatutos

e Documentos de identificacion del representante legal
b) Formularios A Llenar

e Formulario 0010/10— Solicitud de control de homonimia o consulta de nombre

10https://www.qooqIe.com/urI?sa:t&rct:i&q:&esrc:s&sourcezweb&cd:9&(:ad:ria<S’Luact:8&ved:OahU KE

wjPtcbhM_trWAhULOZAKHYk4CplQFghZMAg&url=http%3A%2F%2Fwww4.congreso.qob.pe%2Fcomisi

ones%2F2002%2Fdiscapacidad%?2Fsociedad-inclusiva%2Facta-

constitucion.doc&usqg=A0vVaw0oD EdEvXY-CoJgVSxdF6j



https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjPtcbM_trWAhULOZAKHYk4CpIQFghZMAg&url=http%3A%2F%2Fwww4.congreso.gob.pe%2Fcomisiones%2F2002%2Fdiscapacidad%2Fsociedad-inclusiva%2Facta-constitucion.doc&usg=AOvVaw0oD_EdEvXY-CoJqVSxdF6j
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjPtcbM_trWAhULOZAKHYk4CpIQFghZMAg&url=http%3A%2F%2Fwww4.congreso.gob.pe%2Fcomisiones%2F2002%2Fdiscapacidad%2Fsociedad-inclusiva%2Facta-constitucion.doc&usg=AOvVaw0oD_EdEvXY-CoJqVSxdF6j
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjPtcbM_trWAhULOZAKHYk4CpIQFghZMAg&url=http%3A%2F%2Fwww4.congreso.gob.pe%2Fcomisiones%2F2002%2Fdiscapacidad%2Fsociedad-inclusiva%2Facta-constitucion.doc&usg=AOvVaw0oD_EdEvXY-CoJqVSxdF6j
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjPtcbM_trWAhULOZAKHYk4CpIQFghZMAg&url=http%3A%2F%2Fwww4.congreso.gob.pe%2Fcomisiones%2F2002%2Fdiscapacidad%2Fsociedad-inclusiva%2Facta-constitucion.doc&usg=AOvVaw0oD_EdEvXY-CoJqVSxdF6j
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Procedimiento

Solicitud y llenado del formulario 0010 (Control de Homonimia) en las instancias de
FUNDEMPRESA

Presentacion del Certificado de Homonimia, Balance Inicial y Documentos de
Identidad de los socios ante el Notario de Fe Publica

Redaccidn del Testimonio de Conformacién y Testimonio de Poder de la Empresa

Control De Homonimia

Verificacion de la disponibilidad de uso del nombre de la empresa mediante el certificado de

homonimia. Véase anexo.

a)

b)

Los Requisitos

Carnet de Identidad del Representante Legal

Formularios A Llenar

Formulario N° 0010 de solicitud de Control de Homonimia, debidamente llenado y
firmado por el cliente

Procedimiento

Presentacion del formulario en ventanilla de atencion al cliente

Pago correspondiente segun arancel vigente

En caso de aceptacién de la solicitud se emite el certificado de homonimia.

En caso de homonimia se reinicia nuevamente el tramite las veces que sea necesario
(Sin Costo Adicional) hasta obtener la certificacion de control de homonimia que
acredite la posibilidad de utilizar el nombre consultado.

Recepcidn del Control de Homonimia
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Fundempresa

Esta entidad es la que le otorga la Matricula de Comercio para contar con reconocimiento

legal del Estado Plurinacional de Bolivia y asi desarrollar las actividades empresariales.

Véase anexos.

a)

b)

Los Requisitos

Formulario N° 0020 de solicitud de Matricula de Comercio con carécter de
declaracién jurada, debidamente llenado y firmado por el propietario o representante
legal de la empresa.

Balance de apertura firmado por el propietario o el representante legal y el profesional
que interviene, acompafando la respectiva, solvencia profesional original otorgada
por el Colegio de Contadores o Auditores.

Cedula de identidad original del propietario (Gnicamente para la verificacion y
fotocopia simple de la misma firmada por el titular. En caso de no presentar la cédula
de identidad original, debe presentar fotocopia legalizada de la misma.

Formularios A Llenar

Formulario 0020/10 --> Solicitud de matricula de comercio

Procedimiento

Se presenta la documentacion requerida en ventanilla de atencion al cliente

Se efectla la constatacion del cumplimiento de los requisitos exigidos

Se realiza el pago correspondiente del arancel vigente

La emision del cddigo de tramite que identifica el cargo de recepcion
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Luego se procede a la digitalizacion de la documentacion en el sistema informético y
archivo fisico correspondiente, para que luego la ventanilla de atencién al cliente
pueda extender la respectiva Matricula de Comercio y los certificados pertinentes
En caso de no poderse entregar los documentos se procedera a entregar una nota de
devolucion del trdmite en la que se determinan las razones por las que el mismo ha
sido observado y como se puede subsanarse, derivandose la documentacién del
tramite a la ventanilla de atencidn al cliente para su devolucion. En caso de reingreso
del trdmite se debera adjuntarse el testimonio de aclarativa, complementacion o
modificacion al instrumento de constitucion, el Analista Juridico debe realizar el
procedimiento indicado antes y en caso de proceder al ingreso debe digitar en forma
vinculante también los datos de dichos documentos dentro del mismo registro de la
escritura de constitucion.

Se recoge la documentacién solicitada, dos dias habiles después de iniciado el tramite.

Impuestos Nacionales

El registro en el Servicio de Impuestos Nacionales (SIN) es para obtener la inscripcion en el

Padron Nacional de Contribuyentes para la obtencion de: véase anexo.

Certificado de inscripcion al padrén Nacional de Contribuyentes
Documento de exhibicién del NIT (Numero de Identificacion Tributaria)
Tarjeta de Contribuyente

Volante con las fechas de vencimiento

Los Requisitos

Documento de Identidad (Original y Fotocopia)
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e Original y fotocopia de factura de consumo de energia eléctrica del domicilio donde
se desarrolla la actividad econémica y del domicilio habitual del propietario.

e Croquis del domicilio fiscal y domicilio habitual

e Matricula de comercio emitida por FUNDEMPRESA

b) Formularios A Llenar

e Formulario de empadronamiento 4591

¢) Procedimiento

Se aproxima al SIN (Servicio Nacional de impuestos) de su jurisdiccién entregando al
funcionario los documentos requeridos y el formulario previo llenado (ingresar a la pagina

de impuestos www.impuestos.gob.bo)

e El funcionario solicita informacion bésica el cual es capturada en el sistema.

e Imprime reporte preliminar con la informacion proporcionada el mismo debe ser
revisado.

e Firma el formulario 5, constancia de la inscripcién

e Otorga el NIT verificando el domicilio.

Una vez obtenido el certificado NIT, la empresa, tiene 20 dias para presentar su balance de

apertura, que indica el inicio de actividades.
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Caja Nacional De Salud

Es la encargada de afiliar al empleador y al trabajador a la Caja Nacional de Salud en caso

de enfermedades y accidentes comunes que no necesariamente tienen relacion con la

actividad laboral ni las condiciones de trabajo. VVéase anexo.

a)

b)

Los Requisitos

Form. AVC-01, Form. AVC-02 Form. RCI-1?

Solicitud dirigida al Jefe del Departamento Nacional de Afiliacion

Fotocopia de C.I. del responsable o representante legal

Fotocopia del NIT

Balance de apertura aprobado y firmado por el Servicio Nacional de Impuestos
Internos (Fotocopia)

Planilla de haberes original y tres copias (Sellado y firmado)

Nomina del personal con fecha de nacimiento

Croquis de ubicacién de la empresa

Examen Pre-Ocupacional (100.- Bs por trabajador) se debe efectuar el depdsito en la
ventanilla 4 (Division de tesoreria)

La documentaciéon debe ser presentada en un folder amarillo en la seccion de
afiliacion.

Formularios A Llenar

AVC-01

AVC-02

RCI-A



119

¢) Procedimiento

e Presentarse en oficinas del 2do piso de la Caja Nacional de Salud en el Despacho de
Afiliacién de Empresas

e Recibird una invitacion para afiliarse con fecha limite

e Recibird un documento informativo con un listado de la documentacién que debe
adjuntar para cada caso Se debe reunir toda la documentacion exigida

e Una vez presentada toda la informacién se sella y archiva con el cédigo de afiliado

e El empleado debe presentarse con sus formularios y el nimero patronal del empleado

para la asignacion de policlinico de acuerdo a la zona donde reside.

Administradora De Fondos De Pensiones (AFP’s)
Es el registro en el Seguro Social Obligatorio de Largo Plazo — SSO. Las Administradoras
de Fondos de Pensiones son las encargadas de administrar los recursos de los trabajadores
cuando los mismos lleguen a una edad avanzada. Una vez realizada todo el proceso del

tramite y sin tener observaciones se hace entrega del CUA (Cddigo Unico del Asegurado)
a) Los Requisitos
Registro de las Empresas

e Fotocopia simple del NIT (NUmero de Identificacion Tributaria)
e Fotocopia simple del Documento de ldentidad del Representante Legal (Si
corresponde)

e Fotocopia de Testimonio de poder del representante legal (Si corresponde)
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Sobre la Afiliacion Es de caracter permanente sea que el afiliado se mantenga o no trabajando

en relacion de dependencia laboral ejerza una o varias actividades simultaneamente y tenga

varios o ningun empleador. Registro de personas

b)

Llenado del formulario de registro
Consigne firma del afiliado

Los datos estén correctamente Ilenados
No existan vacios de nulidad

No contener errores o tachaduras

Sobre La Afiliacion

La AFP debera notificar tanto al empleador como al afiliado la aceptacién o rechazo del

registro en un plazo que no podré superar los 20 dias habiles administrativos luego de

otorgado el NUA (Numero Unico Asignado)

c)

d)

Formularios A Llenar

Se debe llenar el formulario de inscripcion del Empleador, Seguro Social Obligatorio
El formulario de registro de nuevos trabajadores

El formulario de pago de contribuciones al Sistema Integral de Pensiones
Procedimientos

Se debe llenar el formulario de Inscripcion del Empleador el mismo que adquiere la
calidad de Declaracion Jurada del Representante Legal o Maxima Autoridad
Ejecutiva

Se debe llenar el formulario de registro de nuevos trabajadores
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e Se debe llenar el formulario de pago de contribuciones al sistema integral de
pensiones quien libre y expresamente declara que son validos los datos consignados
en dicho formulario al momento de su suscripcion

e Donde tiene que ser llenado a maquina o letra imprenta los datos en el formulario
tienen calidad de declaracion jurada

e Todo el proceso para la entrega de documentacion y afiliacion a dicha institucion se

lo realiza en una sola ventanilla “Informaciones”

Gobierno Autonomo Municipal De EIl Alto (Licencia De Funcionamiento)
Es el que autoriza la apertura de una actividad econémica para obtener la autorizacion
mediante la licencia de funcionamiento municipal F-40 y el talon del formulario N° 401 o

N° 402.

a) Los Requisitos

Folder con sujetador que contenga la siguiente documentacion:

Formulario de solicitud de licencia de funcionamiento el cual se recaba y llena en

plataforma de atencion al contribuyente

e Original y fotocopia de la célula de identidad del titular

e Fotocopia de la ultima factura de luz anverso y reverso que acredite la direccion del
domicilio de la actividad econdémica

e Fotocopia del NIT y el certificado de inscripcion

e Croquis de ubicacion de la actividad econémica y superficie de distribucién de los

ambientes expresados en metros cuadrados
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e Para actividades que cuentan con una superficie mayor a 150 metros cuadrados se
deberé presentar un plano elaborado por un arquitecto.

o Certificacion del SENASAG

b) Formularios A Llenar

e Se debera llenar el formulario de empadronamiento y solicitud de licencia de
funcionamiento firmado por el solicitante o representante

¢) Procedimiento

e Solicitud de informacién y requisitos

e Inicio de tramite y verificacion de adeudos tributarios pendientes

e Verificacion de antecedentes

e Inspeccién In Situ

e Emision de resultado la licencia de funcionamiento o resolucién administrativa
macrodistrital de rechazo

e Recoge la licencia de funcionamiento resolucion administrativa macrodistrital de
rechazo, informe de rechazo o formulario de inspeccion con observaciones,

firmando la constancia de entrega.

Certificacion Del Servicio Nacional De Seguridad Agropecuaria E Inocuidad
Alimentaria (SENASAG)

a) Los Requisitos

e Carta de solicitud (se recomienda utilizar el formato establecido).

e Fotocopia del NIT. (Certificado de Inscripcidn del Contribuyente).

e Formulario de Solicitud y Formulario de relacion de ingredientes y aditivos a

utilizar debidamente llenado.
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Carta de aprobacion de etiquetas de acuerdo al formato establecido o en su caso, si
aplicase, por Unica vez la carta de revision de etiquetas junto con el formulario de
uso de stock sobre las etiquetas observadas de los productos.

Flujograma de Proceso por producto (en caso de procesadoras de carnicos, lacteos
incluyendo sus derivados y bebidas alcohdlicas).

Croquis de distribucion de ambientes en la planta de acuerdo al contenido minimo
del formato establecido.

Croquis de ubicacion de la planta de acuerdo al contenido minimo del formato
establecido.

En caso de que la empresa procesadora fraccione algunos productos debera
presentar una copia del certificado de RS SENASAG vigente del proveedor del
producto de origen nacional o de importacion y carta o cualquier otro documento
que acredite el aprovisionamiento de la materia prima o productos que seran
fraccionados o0 envasados, si son de produccion nacional.

En casos excepcionales y dependiendo de la naturaleza y origen de elaboracion del
producto se aceptaran los resultados de los andlisis fisicoquimicos y/o
microbioldgicos de las muestras correspondientes a estos productos a ser
fraccionados, que seran tomados por técnicos del SENASAG al momento de la
inspeccion, las cuales deberan ser previamente autorizadas por el responsable del
Area.

Si la empresa importadora importa sus materias primas o0 insumos debera presentar

el Certificado Sanitario de Origen del producto a
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importar y/o los resultados de los analisis fisicoquimicos y microbiolégico del
producto (s) a ser importado (s) emitidos por un laboratorio oficial si amerita, para
el caso de aditivos y auxiliares alimenticios debera presentar también ficha técnica
de los productos a registrar.

Si la empresa elabora productos bajo la denominacion de ecoldgico, organico o
bioldgico, se debera adjuntar copia de la documentacion que acredite que la materia
primay la empresa cuenten con la certificacion emitida por Organismo de
Certificacion (De tercera parte o a través de los Sistemas Participativos de Garantia)
registrados ante el Sistema Nacional de Control de la Produccién Ecologica del
SENASAG, que respalde que los productos con tal denominacion responden a ese
sistema de produccion.

Depésito bancario a la cuenta del SENASAG de acuerdo a las tasas aplicables
vigentes.

Formularios A Llenar

Formulario de Solicitud

Formulario de relacién de ingredientes y aditivos a utilizar debidamente llenado.
Procedimiento

La empresa debera presentar a la respectiva Jefatura de Distrito del SENASAG una
Carta de Solicitud de Registro de Empresas del Rubro Alimenticio, adjuntando un
expediente con los requisitos listados en el inciso a.

La Jefatura Distrital asigna un Inspector, quien firma el “Libro de Registro
Sanitario” y realiza la evaluacion técnica levantando el “Acta de Inspeccion” y

efectta la toma de muestras por grupo de productos. Elabora el Informe de Registro
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Sanitario y remite al Encargado de Inocuidad Alimentaria, quien evalGa el Informe
y emite el dictamen correspondiente (aprobado, susceptible de adecuacion, no
susceptible de adecuacion).

e Si el dictamen es de aprobacion, se remite la documentacion al jefe de Distrito para
su aval y firma, y luego se remite la documentacion al Area Nacional de Registro y
Certificacion para la emision del Certificado de Registro Sanitario.

e Finalmente se otorga el Certificado de Registro Sanitario original a la empresa, se
archiva una copia en el Area Nacional de Registro y Certificacion, y otra copia en la
Jefatura Distrital.

e Si el dictamen es “susceptible de aceptacion”, se comunica a la empresa las
observaciones para que realice los ajustes necesarios para obtener el Registro.

e Siel dictamen es “no susceptible de adecuacion”, corresponde el cierre de la

empresa.

ORGANIGRAMA
En el siguiente esquema se presenta el organigrama de la empresa, el cual expresa la forma

de organizacion de la empresa:
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figura 27. Organigrama
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Como se describe en el organigrama, el alto mando estaria compuesto de la junta de socios
de la empresa, quienes tomaran las decisiones mas importantes sobre la misma, las cuales
estaran guiadas por informes de las otras areas. Asi mismo, se realzara una seleccion y
votacion para designar a socios encargados de areas especificas. Los cuales seran
responsables de las decisiones que tomen y estas deben estar con los lineamientos de

objetivos que se designen en la junta de accionistas.
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MANUAL DE FUNCIONES.

Nombre de Puesto:

Socio encargado de marketing

Area Organizacional: Marketing
Lugar de Trabajo: =
Gestion: 2020
DE O
Recibida: Recibe supervision la junta de socios
Ejercida: Ejerce supervicion sobre vendedores
one Respo
Funciones: e Coordinar las acciones con los socios para el
e funcionamiento de la empresa en el area de marketing.
Responsabilidad: e Transmitir a los empleados de marketing sobre los
valores y la identidad de la empresa.
e Monitorear las acciones del personal de marketing.
e Guiar y trabajar en equipo con el personal de
marketing.
e Contratar a personas competentes para el area.
Ob 0 e o [0
A 0 e
Objetivos: e Llevar acabo los objetivos de marketing
e Garantizar las ventas del producto.
Resultados: Incremento en las utilidades respecto a las ventas.
Req 0S De argo
Formacion: Instruccién de educacion bachiller en humanidades.
Conocimiento y manejo de paquetes informaticos a nivel
avanzado.
Instruccién en técnico superior o licenciatura en administracion
de empresas, marketing, ingenieria comercial.
Experiencia:

Experiencia en ventas en el rubro.

Requisitos adicionales:

Rango de edad de 25 a 45 afios

Atributos:

Total mensual:

Ninguno.

Segun junta de accionistas.
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Socio encargado de marketing

Area Organizacional:

Operaciones

Lugar de Trabajo:

Gestion: 2020
PDE O
Recibida: Recibe supervision la junta de socios
Ejercida: Ejerce supervision sobre operadores y supervisor
ohe Respo
Funciones: e Coordinar las acciones con los socios para el
. funcionamiento de la empresa en el area de
Responsabl/ldad.' operac|ones
e Transmitir a los empleados de operaciones sobre los
valores y la identidad de la empresa.
e Monitorear las acciones del personal de operaciones.
e Guiar y trabajar en equipo con el personal de
operaciones.
e Contratar a personas competentes para el area.
Ob 0 R 0o
A gade
Objetivos: e Llevar acabo los objetivos de produccion.
e Garantizar la produccion.
Resultados: Optimizacion y reduccién de costos en producciones.
Req oS De argo
Formacion: Instruccion de educacion bachiller en humanidades.
Conocimiento y manejo de paquetes informaticos a nivel
avanzado.
Instruccién en ingenieria industrial.
Experiencia:

Experiencia en la produccion del producto.

Requisitos adicionales:

Rango de edad de 25 a 55 afios

Atributos:

Total mensual:

Ninguno.

Segun junta de accionistas.
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Socio encargado de marketing

Area Organizacional: Finanzas
Lugar de Trabajo: =
Gestion: 2020
PDE O
Recibida: Recibe supervision la junta de socios
Ejercida: Ejerce supervision sobre contador
ohe Respo
Funciones: e Coordinar las acciones con los socios para el
. funcionamiento de la empresa en el area de finanzas.
Responsabilidad: e Transmitir a los empleados de operaciones sobre los
valores y la identidad de la empresa.
e Monitorear las acciones del personal de finanzas.
e Guiary trabajar en equipo con el personal de finanzas.
e Contratar a personas competentes para el area.
ODb 0 R o [0
Objetivos: e Llevar acabo los objetivos de finanzas.
e Garantizar la rentabilidad de la empresa.
Resultados: Solvencia y liquidez de la empresa.
Req 0S De argo
Formacion: Instruccion de educacion bachiller en humanidades.
Instruccién en técnico superior o licenciatura en administracion
de empresas, ingenieria financiera o comercial, contaduria
publica.
Conocimiento y manejo de paquetes informaticos a nivel
financiero.
Experiencia:

Experiencia en la area del puesto.

Requisitos adicionales:

Rango de edad de 25 a 55 afios

Atributos:

Total mensual:

Ninguno.

Segun junta de accionistas.
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Socio encargado de marketing

Area Organizacional:

Contador

Lugar de Trabajo:

Tienda central

Gestion: 2020
PDE O
Recibida: Recibe supervision de socio encargado de finanzas.
Ejercida: No ejerce supervicion
ohe Respo
Funciones: e Realizar los balances mensuales para la presentacion
. a impuestos.
Responsabilidad: e Atencién en caja.
e Registro de ingresos en la tienda central.
e Realizar los cierres de gestion conjuntamente con el
socio encargado de finanzas.

ODb 0 e o [0

: dade

Objetivos: e Llevar acabo los documento financieros para la

presentacion a impuestos.

Resultados: Contar con los impuestos al dia.

Req oS De g0

Formacion: Instruccién de educacion bachiller en humanidades.
Instruccién en técnico superior en contaduria, Ultimo afio en
licenciatura de contaduria.
Conocimiento y manejo de paquetes informaticos a nivel
intermedio.

Experiencia:

Con o sin experiencia.

Requisitos adicionales:

Rango de edad de 20 a 27 afios

Atributos:
el'd O

Total mensual:

Ninguno.

Bs. 3000




132

CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones.
Finalmente, se concluye que la idea de plan de negocio a través de los estudios financieros,
VAN, TIR y Costo beneficio demuestra ser atractivo para su inversion. Esto es atractivo
debido a que se debe tener una produccion y venta de productos de Muesli de quinua,
cafiahua y coco rallado de 3000 unidades del primer mes y tener un incremento de la
produccion y venta del producto de un 20% mensual, este incremento es factible debido
al uso de maquinaria industrial, el cual se iria utilizando paulatinamente hasta llegar a su

100% de capacidad.

A si mismo se concluye, que la personeria juridica por el cual se opta en el plan de negocio,
es favorable para un perfil de emprendimiento familia, debido a que segun ley los socios
se caracterizan por tener una responsabilidad solidaria e ilimitada. A la vez que sus aportes
para el negocio pueden ser bienes, valores y efectivo, asi mismo estos aportes pueden ser

dispuestos a la organizacion de manera mediata e inmediata.

Recomendaciones.
La recomendacion para el plan de negocio se debe a la investigacion de mercado, en el
cual se dedujo que el segmento que se acerca al perfil de cliente potencial son dos grupos
de mujeres. Mujeres de 21 a 25 afios y de 26 a 35 afios de edad, ambos grupos se
caracterizan por estado civil soltera, en ambos grupos se resalta que son du su interés la
nutricion y vida saludable, por lo cual realizan ejercicios y dietas, y necesariamente, no

sufren de trastornos alimenticios. Pero esto puede ser contradictorio ya que ambos
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segmentos no son frecuentes en consumo de cereales procesados, mas aln son
consumidores de cereales agricolas ya que en la mayoria son consumidores de quinua pop
y avena, por el cual el producto que ofrece la empresa no es de consumo habitual por lo
cual puede tomar trabajo y tiempo la venta de productos. Por otro lado, la idea de la
plataforma virtual que otorgue asesoramiento nutricional personalizado para los clientes
presenta ser mas atractivo para ellos. Por lo que se recomienda buscar estrategias de
enlaces del producto con el servicio con el objetivo de crear tribus o comunidades virtuales
en base a la pagina virtual con el objetivo de fidelizar clientes y promover el marketing

boca a boca.
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APENDICE
INVESTIGACION DE MERCADOS
Antecedentes
La nutricién y habitos de consumo son temas de importancia para las generaciones
actuales (Generacion Y entre 21 y 39 afios de edad y Generacion Z de 0 a 20 afios), asi lo
recalca un estudio de “Macro tendencias, alimentacion y bebidas,” realizado por la

compafiia global de customer experience (FINDASENSE) (Diaz, 2019).

Asi mismo, llevar una inadecuada alimentacion puede derivar a un trastorno de conducta
alimenticia (TCA). Un estudio realizado por el Organo de Difusion Cientifica del

Departamento de Psicologia de la Universidad Catolica Bolivia “San Pablo”; resalta que:

e "4 de cada 100 adolescentes de La Paz padecen de algin TCA.

e 26 de cada 100 adolescentes presentan alto riesgo de desencadenar Trastornos de
la conducta alimentaria.

e 45 de cada 100 mujeres piensan en ponerse a dieta.

e 62 de cada 100 mujeres les aterroriza la idea de engordar

e 42 de cada 100 mujeres y 14 de cada 100 varones estan preocupadas por que les

gustaria ser una persona mas delgada.” (Daroca Oller & Velasco, 2010)

Por tanto, los intereses de estas personas estan en alimentos que sacien su apetito y no les

engorde, con el fin de disfrutar de una buena salid y buena estética fisica.

Conociendo la situacion de esta problemética, la empresa “Vigor”, quiere ofrecer al

mercado un producto e infoprodcuto con el objetivo de satisfacer las necesidades de
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alimentacién y asesoramiento nutricional, a través de una pagina web y cereales andinos

con frutos secos.

Consecuentemente, la investigacion de mercados en su primera fase realiza una
investigacion exploratoria y revision de fuentes secundarias, con el objetivo de definir el

problema.

Exploracion al mercado
En la exploracion al mercado se pudo identificar la tipologia de producto con el cual, la
empresa podria ofrecer los cereales andinos con frutos secos. El producto se denomina
bajo el nombre de “Muesli”, el cual se caracteriza por ser parte de la dieta saludable,
ofreciendo cereales, semillas y frutos secos, balanceados para la alimentacion nutritiva.
Asi mismo, se pudo evidencia que existia dos grandes competidores directos productores
de Muesli: “La Princesa” de industria boliviana y “Kellogg's” de industria
norteamericana, a la vez un sinfin grupo de productos sustitutos tanto como cereales

agricolas y procesados.

Datos secundarios
Los datos secundarios que se analizan en la investigacion de mercados, son con el objetivo
de revisar el consumo de cereales en la poblacién boliviana. De los cuales se apoyan en

dos.

El primero se posa en un estudio realizado por la empresa Nestlé el cual afirma:
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"El consumo per cépita de cereal en Latinoamérica aun es bajo comparado con el

consumo en Estados Unidos. Bolivia cuenta con un consumo de 0,25 kilos anualmente”

(Economy, 2020)

La segunda Fuente secundaria se apunta a un informe especial realizado por la FAO
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura) que
atestiguo del consumo medio per cépita de 121 kg de cereales y 75 kg de tubérculos por
afno. El consumo anual per capita incluye 58 kg de trigo y harina de trigo, 30 kg de arroz,
28 kg de maiz en granos, 3,5 kg de cebada en granos, 1,2 kg de quinoa, 55 kg de papas y

23 kg de yuca. (alimentacion, 2008)

Por tanto, se concluye que existe mayor consumo de cereales agricolas a comparacion de

cereales procesados.

Definicion del problema y los objetivos de investigacion
Conociendo los datos de la investigacion exploratoria, pasamos a la definicion del

problema de la investigacion de mercados, el cual se deduce a:

“Preferencia de consumo, asesoramiento e intension de compra de productos en base a

cereales andinos”.



Enfoque del problema

Bases tedricas
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La base tedrica donde se sustenta una solucion para personas que sufren de algun trastorno

alimenticio hace hincapié en el apoyo nutricional, segun el libro Trastornos alimenticios;

Anorexia, Bulimia, Comer Compulsivo de Silvia, Cecilia afirma que:

“Las personas con trastornos de la alimentacion tienen miedo a comer o comen de mas,

lo que produce deficiencias en el cuerpo como debilidad y malestar. Es por ello que

resulta importante que aprendan a comer adecuadamente; eso implica aprender que la

comida por si misma no engorda; lo que engorda es comer mal (sin balancear, sin

horario)”. (Silvia, 2007)

Modelo analitico gréafico

Buena salud
Buen fisico

Alimentacion

equilibrada

TCA

Problema social

/ psicoldgico

Preguntas de investigacion

Dieta

Actividad fisica

Producto

Alimenticios

Asesoramiento

e ;Unade las razones por que las personas hacen dietas es porque fueron propensas

a TCA?

e ;Cual es el beneficio que espera al realizar dieta o ejercicios?
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e ;Cuales son las barreras que atraviesa las personas que les impide realizar dieta o
gjercicio?
e . Cuales son los habitos de consumo fuera de casa?
e ;Tienen habitos de consumo en cereales agricolas o procesados?
e ;Estaria dispuesto a consumir productos en base a cereales andinos?
e ;le gustaria un asesoramiento web personalizado?
e (Qué medios utiliza para informarse de dietas y actividad fisica?
Hipotesis
H1: Las mujeres son mas propensas a tener algin TCA, las cuales hacen més dietas y

ejercicios.

H2: La barrera mas significante que impide hacer dieta o actividad fisica es la

disponibilidad de tiempo.

H3: Las propuestas de la empresa pueden tener una gran tasa de mercado de acuerdo que

satisface las necesidades de las personas.

Especificacion de la informacién requerida

La informacion que se requiere es de carécter puntual.

Disefio de investigacion
Con el objetivo de obtener informacion puntual se recurre al disefio de investigacion
concluyente que alberga la investigacion descriptiva, bajo el enfoque de disefio transversal

simple. Esta investigacion se caracteriza por tomar muestras una sola vez.
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La herramienta de recoleccion de datos que se utilizo fue la encuesta virtual, con el

objetivo de minimizar costo y tiempo.
Trabajo de campo y recoleccion de datos

Para la elaboracion de la muestra descriptiva se tomd datos de las cartillas municipales del

GAMLP (Gobierno Auténomo Municipal de La Paz).

lastimosamente los datos de las cartillas municipales datan del afio 2016, por lo tanto, se

utiliza el factor de actualizacion:

Pf = Pi(1 + )"

Pf = Poblacién final
Pi = Poblacion inicial
i= Tasa de crecimiento poblacional (INE)

n = Tiempo
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SACAR LA POBLACION DE MUJERES DE LOS DIFERENTES MACRODISTRITOS CENTRO, SUR Y MAX PAREDES DE EDADES DE 20 A 34 ANOS (PLANTILLAS

CENTRO

‘ DISTRITO
1

POBLACION

TOTAL
DISTRITOS

MUNICIPALES 2016 - GAMLP)

DATOS DE PLANTILLAS MACRODISTRITALES 2016 (GAMLP)

DISTRITO
2

20-24 1520
25-29 1560 4688
30 - 34 1608

%
ANALFABETOS | ANALFABETOS |Na)=k{e0i= o]
POR DISTRITO

INCIDENCIA
DE POBREZA

INGRESOS

POR

>27BS

POBLACION

INGRESOS
BAJO DE
27BS DIARIOS

TASA
CRECIMIENTO
POBLACIONAL

FACTOR

DESCUENTO

1,11%

1,045144746

ACTUALIZACION
DE DATOS 2020

32,7%

1531

3152

3294

20-24 1913

25-29 1841 5766 22,0% 1266 4488 4691
30 - 34 2012

SUR POBLACION ANALFABETOS

DISTRITO

20-24 2276

25-29 2534 7186 0,4% 29 7157 9% 923 6234 6515
30-34 2376




DISTRITO
19

20-24

25-29

30 - 34
DISTRITO
21

20-24

2649

25-29

2433

7624

30 - 34

2542
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32,5%

31,1%

MAX
PAREDES
DISTRITO
7

20-24

POBLACION

3450

ANALFABETOS

25-29

2853

9215

30 - 34
DISTRITO
8

20-24

2332

25-29

2118

6606

0,2%

30- 34
DISTRITO

|

31,8% 6172 6450
|
L

13 6593 36,3% 4200 4389
L
L

213 7965 46,9% 3736 4230 4421
I
|

29 4072 50,5% 2057 2016 2107

9

20-24 2941

25-29 2674 8178 2,6%
30-34 2563 ]
‘ DISTRITO

10

20-24 1555 ]
25-29 1297 4101 0,7%
30-34 1249
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57514 57514 297% 18448 38423
Fuente: http://sitservicios.lapaz.bo/cartillas/centro.html

En la investigacion se toma en consideracion los macro distritos Centro, Sur y Max Paredes, debido a que se encuentra en el
epicentro de los demas macro distritos. Y también son los que tienen mayor actividad comercial. Asimismo, la estratificacion de

mercado excluye a las personas analfabetas y las personas que cuentes con ingresos diarios menores a 27 bs.

Con los datos obtenidos de la estratificacion de la poblacion, se procede al calculo de la muestra finita descriptiva.
n = Muestra

N = Poblacién

7 = Parametro estadistico de nivel de confianza N 2 pq

e = Error de estipulacién n —_— 2 _ _ 2
P = Probabilidad que ocurra el evento e ( N - 1 ) | Z pq

q = Probabilidad que no ocurra el evento




Calculo de la muestra finita.
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Nivel de confianza Calificacion z
0,90 1,645
0,95 1,96
0,98 233
0,99 2,575

PARAMETRO DUSIERU AR
Z 1,96
P 50%
Q 50%
e 5%
NUMERADOR 100432,8696
DENOMINADOR 262,3929

Anadlisis de datos

Perfil del cliente.

NUmero de encuestas a

realizar.

« Laencuesta tuvo un alcance de 392 personas, de las cuales 252 comprende a

mujeres y 154 son hombres. Por tanto, se toma consideracion al segmento femenino.

«  Teniendo consideracion al mercado femenino, se pasa a analizar las edades. De

las cuales: 94 mujeres tienen las edades de 21 -25 afios, 76 mujeres de 13 — 20 afios y 70

mujeres de 26 — 35 afios de edad. Por lo cual el anélisis hace hincapié en mujeres de 21 —

25 afios de edad.
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« Las actividades que realiza este segmento, con el fin de tener una vida saludable
son: ejercicio (50 mujeres); Ninguna actividad (18 mujeres); dieta y ejercicio (16

mujeres).

« Los obstaculos que atraviesa el segmento para tener una vida saludable son:
Deficiente asesoramiento alimenticio (50 mujeres); poca disponibilidad de seguir una

dieta (16 mujeres).

»  38de las mujeres de este segmento buscan el beneficio de gozar de una buena
salud. 55% de las mujeres de este segmento no fueron propensos de tener un TCA 'y

45% si.

« 22 de las mujeres del segmento consumen jugos cuando se encuentran fuera de

casa.
Consumo de cereales

« Debido a los datos obtenidos se enfoca en el consumo frecuente de cereal
procesado el cual data de 2 a 3 veces por semana. Por tanto, Kellogg's 26%, la princesa

43%, Nestlé 13%, quinua pop 24% Yy otros cereales procesados 36%.

« Enanalisis de cereales agricolas en el segmento se caracteriza por en su mayora
consume de 2 a 3 veces por semana: quinua 39%, cafiahua 30%, amaranto 32%, otro
cereal agricola 34%, en el caso de la avena fue el que se consume todos los dias segln el

segmento con un 32%.

» Los aspectos que resalta el segmento de los productos son la calidad.
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»  El lugar donde el segmento adquiere los productos son sus mercados locales.
Intension de consumo de Muesli y usos de la plataforma web (propuestas de la empresa
“Vigor”)

« 76 mujeres del segmento consumirian el producto de la empresa Vigor y 76

mujeres utilizarian la plataforma web.

»  El beneficio que percibe el segmento sobre el producto es “bueno” con 34% y
49% califica como “muy bueno”, la plataforma virtual con asesoramiento nutricional de

la empresa Vigor.

« 28 mujeres del segmento utilizan Facebook y YouTube para informarse sobre

vida saludable, 16 solo utiliza YouTube y 16 utiliza solo Facebook.

*  66% de las mujeres del segmento afirman que tienen preferencia de consumo en

productos ecoldgicos.

Nota. Para verificacion de la tabulacion de datos, visite los Dashboard incluidos en

el documento Excel.



ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA

TENDENCIAS DE CONSUMO EN
CEREALES Y CUIDADO DE LA SALUD

Por favor lea atentamente |as preguntas y responda con sinceridad. Muchas gracias por su
tiempo

*0bligatario

1. Genero*

O Masculino

@ Femenino

2. Edad”

O 13-20
® 21-25
O 2-35
O 36-40

O 20-Adelante

2. :En gqua macna distrito vive 7 *
() Max Faradas
(®) San Pacra

=

() Perfinca
() Sur
() Cote-huma

() Mallass

() otra:

4. Estado abAl

(@) Selter(g]
() CasaciE)
D Conosking

() oOtra:

E. Mivel de astudio

() Eachilkr
() Técnlco Suparor
() Unwrstars

() Post grada

() otra:
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&. i Alguna vez fue propenso de tener un trastorno alimenticio (bulimia, anorexia,

comer compulsivo)? *

® si
ONO

7. iQueé actividades realiza para tener una vida saludable? *
Dieta
Ejercicios

Minguno

80Q0

Otro: |

8. ;Cual es el beneficio gue desea cbtener por llevar una vida saludable? *

Buena Salud
Buen Fisico

Ninguno

W< <

Otra:

9. iCuales son las barreras que atraviesa, que le impiden llevar una vida
saludable? *

Poca disponibilidad para seguir una dieta
Poca disponibilidad para realizar ejercicio
Deficiente asescramiento nutricional

MNinguno

HNER< W<

Otro:

10. ;Que productos consume como merienda cuando se encuentra fuera de

casa?

|:| Salterias

D Tucumanas

Jugos

Ensalada de Frutas
Cereales

Barras Mutritivas

Otro: Solo fruta

IQJAQ
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11. ; Alguna vez consumio alguno de estas productos vy en que frecuencia? *

2 a 3 veces par
semansa

Kellog's (cereal
procesada)

Lz princesa
(cersal
procesada)

Westle (cereal
procesada)

Quinua pop
(cersal
procesada)

Otros cersal
procesado

Ningdn cereal
procesado

Quinua (Cereal
agricolg)

Cafahua {Cereal
agricola)

Amaranto
(Cereal agricola)

Avena (Cerezl
agricola)

otro cerzal
agricola

Ningdn cereal
agricola

O

@®

O

O

c O 0o O O O O

42 3 veces por
semana

O

@]

O

@]

O O O 0O O O O

todos los dias

O

@]

O

®

O ® 0O ® ® O O

Ninguna

®

@]

®

@]

® ® 0O ® 0O 0 ® @

12, ;De los productos anteriores qué aspectos destaca?

Precio

Calidad

Promocion

Cantidad

Sabor

Alcance

ER< N << NN W<

Otre:

13. ; Donde adquiere los productos antericrmente mencionados?

Internet

Mercado Local

Tienda de Barric

boa8gd

Supermercados
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14. ; Esta dispuesto a consumir un producto en base a quinua, cafiahua, coco
rallado v semillas? *

@® si
o Mo
(O Talvez

15. De ser "No” la pregunta anterior, justifique por faveor (alergias, infeccion, etc.)

Tu respuesta

14. i Le gustaria recibir asesocramiento virtual personalizado sobre nutricion yo
cuidados a la salud? *

@® si
O Mo
o Tal vez

17. De ser "No” la respuesta anterior. justifique por favor

Tu respuesta

18. Califigue: jCual de las dos propuestas seria mas beneficioso para usted? *

Poco Regular Busno Muy Bueno

producto en base

a quinua, O o @ O

cafiahua, coco
rallado v semillas

asesoramiento
wirtual

personalizado o o o o

sobre nutricion
y/o cuidado a la
salud

19. i A traves de gue medios usted se informa de alimentacidon nutritiva wo
cuidado a la salud?

faceboolk

YouTube

Instagram

T

Radio

Otro: Amigos

QO00QCO

20. i Usted tiene preferencia de consumo en productos gue utilicen
enwvasesfempaques biodegradables?

) si
ONC-



ANEXO 2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Mujeres de 21 a 25 afios.

Genero de los
encusstados

Actividades _—
Ejercicios
que
realizan los Hinpmo
clientes Dieta, Ejercicios
para tener
Lna vida Distz
saludable.
Comida sam
[u] i | 4 [=n]
Beneficios L]
que busca - ZE
tener el 20 ' .
cliente al ol
levar una e e S
alimentacion Buen
saludable. Fidco

Edades de
los
encuestados

CObstaculos
que
atraviesa &l
cliente para
realizar una
vida
saludable.

Clientes
que alguna
vez
sintieron
ser
propensis
de tener
un TCA.

PERFIL DEL CLIENTE

Deficiente asesoramierto.. [ -o

Foca disponibilidad para szur . [ 15
Poca dispoeibiidad para szuir . I 10

Poca disporibdidad para [ 10
Poca disporibiidad para seguir . I =

o 10 a0 an a0 SO

= Mo

B0
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Cereal
procesado
Kellogg's

Cereal
procesad
o Quinua

Meriendas
que
consume
el cliente
cuando
esta fuera
de casa.

lugos, Ensalada de Frutas, Cereales

Ensalada

Jugos | — 7D

Ensalada de Frutas I 12
Saltefias N 10
Tucumanas GG 10

Cereales & [valor: 10

E Serie "Total" Punte "Tucumanas”

8

de Frutas, Cereales
0 5 10

13

20

CONSUMO DE CEREALES PROCESADOS

Wza3veces
par semana

43 SVeres
por semana

Minguno

Wtodos los
dias

W23 3vecss
por semana

W Ninguno

W todos los

Cereal
procesado
La
Princesa.

WZa Sveres
par semana

Wis Sveces
par semana

W Minguno

[ FEE
VerEs por
TEmana

Wiz 5
werEs por
IEMaEna

¥ Minguno

Wtodos los
dias

Cereal
procesad
o Nestle.

;4% 95 930
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W2a3vecEs
por semana

W3 5vecss
por s2mana

W Ninguno

W todos bos dias



Cereal
agricola
{Cuinua)

Cereal
agricola
Avena)
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CONSUMO DE CEREALES AGRICOLAS

Cereal
agricola
(Cafiahua)
Aspectos que resalta de
otro los productos

vECES CEI’IEH
PO sEmana ﬂgl‘l{f{ﬂa

Lugar de adquisicion
de los productos
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Intension de consumo Muesli y uso de la plataforma web

: : : ) Medios por el cual busca informacion de nutricion y
Intension de consumo de Muesli Intension de asesoramients web aciividad fisica

facebook voutube [N -

veurbe I -
facetioo: N 15

Tal vez - = vouTube, Google, revistas o . [ =
facehook, TouTube, Irstagram [ =
Tal wez 18
ko I: T, Fineres [ ¢
facebook, Irstagram [ =
o 20 a0 B0 80
o 0 an B0 ED Radie [
Significancia de beneficio por &l Significancia de beneficio por el facsbook v [ ¢
consumo de Muesl asesoramiento virtual TV, Radia, Libres [l 2

0 5 1a 15 F. 1] 15 20

Preferencia en consumo de productos ecologicos

EEuenD ¥ Bueno

W Muy Bueno
Wy Poio o
BlLenio
W Regular W5
P
{emblano)

B FRegular




(Genero de los
encuestados

Actividades
que
realizan los
clientes
para tener
una vida
saludable.

Mujeres de 26 a 35 afios.

Ninguno

Ejercicios

Dieta, Ejercicios

Dieta

PERFIL DEL CLIENTE

Femening

Edades de
los

encuestados

Obstaculos
que
atraviesa el
cliente para
realizar una
vida
saludable.

Deficiente asesoramiento. .

Poca disponibilidad para seguir..
Poca disponibilidad para..
Poca disponibilidad para..
Poca disponibilidad para seguir..
Ninguno
Falta de voluntad
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., 16
I 12
I 10
I
I
I S
I ©
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Clientes
Beneficios 40
que busca 40 28 3;_5 alguna
tener el 20 ' , o
' & Toal
cliente al 0 zglslemn
llevar una Buena Buena Buen
: . Salud, Salud Fisico propensos
alimentacion Buea de tener
saludable. Fisico un TCA
Menendas g
o Cereales |GG :
consume
el cliente Saltefias, Tucumanas, Juges, Barras Nutritivas [ :
cuando Sarrs Nutricivas N ¢
zsta Hera Chatarra o galletas [ ©
e casa.

10

12

14

16

m 5i

18
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CONSUMO DE CEREALES PROCESADOS

Cereal Cereal
procesado procesad
Kellogg s wiazveces O Nestle. I
par semana por semang
L3 5weles
par semana
¥ Hinguna
Wnguno
Wtodas ks dias
Cereal Otro
procesad Cereal
o Quinua procesado .Eim,

Wias
Vi £ pOF

¥ Minguna

W oo oz
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CONSUMO DE CEREALES AGRICOLAS

CEIEII Cereal Cereal

Agricdia icol P ;

(Cluinua) ?g:;gr?uaj S ?!ﬂirr::::rlfnm §ial

) ——
Aspectos que resalta de

Coreat oo los productos
agricola e - cereal
(Avena) por semana agricola m1a3veces

Lugar de adquisicion
de los productos
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Intension de consumo Muesli y uso de la plataforma web

. . : ) Medios por el cual busca informacion de nutricion y
Intension de consuma de Muesli Intension de asesoramients web actividad fisica

YauTube, Instagram
facebcok Instagram | =
| 53 i 4z
facebook Googe [N -
facebook voutube [N =

poctor  NEEEE =
Tal ver - 18 Tal vex - = vouTube, Libros, edsms [ =

{enblanca) N
vouTube, Lbres y articules [ 3

15

o o A 1] o im o 30 0 50
facchook TV I 2
Significancia de beneficio por &l Significancia de beneficio por & Herballie [ 2
consumo de Muesli asesoramiento virtual facehonk, vouTube, v [l 2

a 5 1 15 2

Preferencia en consumo de productos ecologicos

NEueno @ Bueno

W Fluy Bueno
W hduy PO M N
Buanio
W Regular W5l
Pooo
[emblanoo)

H Regular
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ANEXO 3. REGISTRO LEGAL

Minuta de constitucion

MINUTA

MINUTA.-SENOR NOTARIO DE FE PUBLICA---------

--------- En las escrituras publicas que otorgan a un cargo sirvase insertar la presente
minuta de Constitucién de Sociedad de Responsabilidad Limitada, que se suscribe
de conformidad con las clausulas siguientes:

PRIMERA.- Dira usted una Sociedad de Responsabilidad Limitada que girara
bajo la razén social de "TENTACIONES" S.R.L al amparo del Cddigo de
Comercio en actual vigencia, y demas disposiciones legales y administrativas
Vg N m oo o e

SEGUNDA.- RAZON SOCIAL DOMICILIO Y DURACION: RAZON SOCIAL.- La
sociedad de Responsabilidad Limitada girara bajo la Razén Social de ~
TENTACIONES S.R.L. DOMICILIO.- LA EMPRESA”............ ” C.S. Tendra por
casa matriz legal en la Avenida 16 de julio (el prado) edif. Alameda Zona Central
de esta ciudad. Independientemente podra abrir sucursales representaciones.
Agencias y oficinas del interior y/o exterior de la Republica. La primera sucursal
la cual se encuentra en la Avenida 6 de marzo (el alto) numero 144 Zona ledn.
DURACION.- El termino de duracion de la sociedad ha sido estipulada en diez
afos fecha computable a partir de la fecha de publicacion del Contrato
Constitutivo. Dicho término podra ser ampliado o reducido por acuerdo de los
socios en asamblea---------------------------- .

TERCERA.- FINES Y OBJETIVOS: La sociedad tendra por objetivo principal,
el de dedicarse a la Produccién y comercializacion de productos alimenticios en
base de masitas y confiteria.-----=-==-== o m oo s
CUARTA.- CAPITAL SOCIAL: El capital social de la empresa ha sido fijado en
40.000 $(Cuarenta mil 00/100 Délares Americanos) --------------=-----

QUINTA.- RESPONSABILIDAD DE LOS SOCIOS: Cada uno de los socios es
responsable ante la sociedad y ante terceros Unicamente hasta el monto de sus
aportes en el Capital SOCial.---=-======mmm e

SEXTA.- REGISTRO DE SOCIOS: La sociedad llevara un libro de registros de
socios donde se consignara e inscribira el nombre y direccion de los socios como
de sus apoderados si los tuviera, aportes embargados o gravamenes que
pudieran pasar sobre sus cuotas de Capital.---------=-======m-mmmmmmmmomo oo
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SEPTIMA.- VOTOS PARA LAS RESOLUCIONES: Cada socio gozara de un
voto por cada accién o cuota de capital que posea para modificar la escritura
Social, el objeto el aumento o la reduccion del capital Social, la admision de
nuevos socios, autoridades, las transferencias de cuotas a la disolucion de la
sociedad, se requerira el voto de los socios que representan las dos terceras
partes del Capital Social las demas resoluciones sedan adoptadas por simple
mayoria.-----------------
OCTAVA.- ASAMBLEA DE SOCIOS: La sociedad se reunird en asamblea de
socios, coordinadas o extraordinarias de las mismas que seran convocadas por
la administracion de la empresa que por los socios que representan mas de la
cuarta parte del capital social , mediante carta Notariada con anticipacion de ocho
idas al verificativo de las mismas para que la asamblea sean validas se requerira
de los socios que representen por lo menos la mitad del Capital Social un socio
podra ser representado en asamblea por otro o por tercero mediante poder
notarial. Las asambleas seran efectuadas por lo menos una vez al afio u dentro
de los tres primeros meses de cada gestion, la asamblea extraordinaria podra ser
convocada en cualquier época de periodo.--------==-==-mmmmmm o
NOVENA.- FACULTADES DE LAS ASAMBLEAS: Son facultades de las
asambleas de los socios:
a) Discutir, aprobar, modificar o rechazar el Balance General correspondiente a la
gestion vencida.
Aprobar o distribuir utilidades.
Nombrar o renovar a los Gerentes o Administrativos.
Aprobar los reglamentos internos de la empresa.
Autorizar aumentos o reducciones de Capital Social, asi como la seccion de
cuotas del capital la admision de nuevos socios.
f) Modificar la Escritura de la Empresa.
g) Decidir acerca de la disolucion o liquidacion de la sociedad y retiro de los socios.

b)
c)
d)
e)

DECIMA.- ADMINISTRACION. La administracion estard a cargo de un
Administrador o Gerente General quien estara a cargo de los intereses y negocios
de la sociedad que la suscripcidén del presente se le designa al socio FLAVIO
EDUARDO ENRIQUEZ SUAREZ. A quien se le conferira las facultades mediante
un poder de representacion legal.------==-===mmm oo
DECIMA PRIMERA.- TRANSFERENCIA: Los socios podran transferir sus
cuotas de capital, acciones y derechos en favor de terceros solamente cuando
los socios de la Empresa no deseen adquirirlas, en cuyo caso el socio
transferente la ofrecera por escrito y podra transferirlo, si solamente el plazo de
quince idas no han manifestado su interés de adquirir las cuotas ofertadas--------
DECIMA SEGUNDA.- DISOLUCION: La empresa se disolvera solamente por
decision unanime de los socios o en caso de perdida de 50% de capital o por el
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fenecimiento del plazo estipulado, sin embargo los socios podran por decision
unanime mayoritaria ampliar la vigencia legal de la Empresa---------------------------

DECIMA TERCERA.- INHABILIDAD O MUERTE: En caso de que algunos de
los socios fuera declarado inhabil o falleciera, la firma continuara sus actividades
con el representante el inhébil o los herederos de fallecido. Quienes deberan
unificar su representacion legal ante la sociedad en uno solo de ellos, mediante
un poder notariado para vender las cuotas del fallecido o continuar las actividades
de acuerdo a las preferencias y prioridades establecidas por la Ley Civil-----------
-------- DECIMA CUARTA.-Si es que se presentare desavenencias entre los
socios, seran disuelta mediante arbitraje del presidente de la Camara Nacional
de Comercio, cuya resolucion sera obligatoria a la partes -----------==========mmenoo-
DECIMA QUINTA.- BALANCE E INVENTARIOS: Todos los afos al treinta y uno
de diciembre, la administracion o gerencia, elabora el Balance General y los
inventarios de la gestion, los mismos que seran puestos a consideracion de la
Asamblea Ordinaria par su aprobacién, observacion o rechazo.-----------------------

DECIMA SEXTA.- RESERVAS: En caso de que el Balance General anual
reporta utilidades previamente a su distribucién se descontara el cinco por ciento,
para constituir la reserva legal hasta alcanzar el cincuenta por ciento de Capital
Social, independientemente de esta reserva, la Sociedad podra imponer otras
reservas.---

DECIMA SEPTIMA.- DISTRIBUCION DE UTILIDADES O PERDIDAS: Las
utilidades o pérdidas que arroje el Balance de la gestion seran distribuidas entre
los socios en proporcién a su participacion en el Capital Social.-----------=----=-=----

DECIMA OCTAVA.- CONTROL: Todos los socios tiene derecho a interiorizarse
del movimiento de la firma, revisando por si mismo o asistido por asesores toda
la documentacién de la sociedad, asimismo podra requerir los informes que se
estima CoONVENIENTE. ~-=-=m-m=-mmeem e e e e

DECIMA NOVENA.- AUMENTO DE CAPITAL: En caso de decidirse el aumento
del Capital, los socios en un plazo de treinta dias, tienen derecho preferente a
suscribirlos, este plazo correra desde la fecha de realizacion de la asamblea que
decidi6 el aumento del Capital Social, para los socios que asistieron a la misma
desde su notificacion mediante carta Notariada para los socios que estuvieron
ausentes. Transcurrido este tiempo sin que los socios hayan hecho uso de sus
derechos preferentes, terceros ajenos a la firma podran suscribirlos el aumento
previa autorizacion de la asamblea de 10S SOCI0S.------=-======mmmmmmmmmmm oo

VIGESIMA.- ACEPTACION: Nosotros. FLAVIO EDUARDO ENRIQUEZ
SUAREZ , JONATHAN RODRIGO QUISPE URIARTE manifestamos nuestra
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absoluta conformidad con todas y cada una de las clausulas precedentes en este
contrato constitutivo comprometiéndonos a su fiel y estricto cumplimiento.

Usted sefior Notario de Fe Publica de Primera Clase de este Distrito Judicial se
dignara agregar lo demas de estilo seguridad, La Paz 18 de Marzo de 2016.
Firma.

C.l No

Socios de " C.S. Firman Yamil Ricardo Medrano Uriarte con
C.1.4965327 L.P., Leslie Natividad Estrada de Medrano con C.I. 6532195
(TESTIGOS INSTRUMENTALES).- ANTE Mi: Dra. ISABEL GALLEGUILLOS ARCE,
ABOGADO NOTARIO DE FE PUBLICA DE PRIMERA CLASE N° 057------
==================SELLOS Y SIGNOS NOTARIALES ==============

CONCUERDA.- El presente testimonio con las piezas originales de su referencia al que

en caso necesario me remito; el mismo que después confrontado, corregido fiel

legalmente lo firmo en la ciudad de La Paz, en fecha 15 de Marzo del 2016.-
TESTIMONIO DE LA ESCRITURA PUBLICA DE CONSTITUCION




Caja Nacional de Salud

FORMULARIO AVC-1

Original Archivo Nacional

CAJA NACIONAL DE SALUD Form. AVC - 01
DEPARTAMENTO DE AFILIACION S
N"0005695

AVISO DE AFILIACION DEL EMPLEADOR
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TENTACIONES SRL

(3) Ubicacién del Centro de trabajo
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(5) Nombre del Propietario o Representante Legal .| (6) Fecha Iniciacion de Actividades
A A
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Sello y Firma del Propietario o FECHA DE RECEPCION
Representante Legal ENLACNS.
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FORMAULARIO AVC-02

CAJA NACIONAL DE SALUD

CARNET DEL EMPLEADOR ~-.17027

| 485976 | Bs. 5
NUMERO DEL EMPLEADOR
"PRIMERO BOLIVIA"
NOMBRE 0 PAZON SOCIAL DEL EMPLEADOR
JULIO 200 INDEPENDI ENTE
INICIACION DE ACTIVIDADES  TIPO DESEGUROD

LA PAZ 25-07-2008

Lugar v Fecha DITO. DE AFILIACION
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FORMULARIO RCA-1 A

R—

CAJA NACIONAL DE SALUD »
SISTEMA DE COTIZACIONES Bs. 3.
[ COMPROBANTE DE PAGO MENSUAL DE APORTES J
NOMBRE O RAZON SOCIAL DEL ENPLEADOR E e Nt N bl Rmpheader N del Asegernde
m o ol
TERTECIC SRL CALLE "‘135?2” o N Compronts
p—
LMPONDIBN’I’! AL MES DE DISTRITO 6 )
ACTIVEDAD DEL EMPLEADOR v TRAS TOTAL SALARIOS TASA MOOULO COTZACION KARDINTA
T
RIESGOS PROFEMONALES A CORTO PLAZO CASOS MrORTE
| ENPERMEDAD COMON
2 MATIANIDAD
L ACCIDENTE DR TRABAIO
4 ENFIRMEDAD PROPESIONAL y
TOoTAL VERINCADON
WICARGO OB LEY IMPORTE
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. TOTAL A CANCELAR
. SALDO BN PAVOR DE LA CNA
" SALDO BN PAVOR DEL EMPLEADOS
m:m‘:"—' (11)_PORMA DE PAGO MANCDO N CONTROL
oW
s 8 AFRCTIVO
TOTAL PAOADO

LIGETDADO PO CATA - KECIMDO FOR.

(11 REGISTRO DE CAIA

Impuestos Nacionales

CERTIFICADO DE INSCRIPCION
PADRON NACIONAL DE CONTRIBUYENTES

NIT: 1359982025
NOMBRE / RAZON SOCIAL: "TITO & FLORES" S.C.S

DATOS GENERALES:

DOMICILIO FISCAL: CALLE 3 NRO. 83 ZONA PURA PURA

DEPENDENCIA; LA PAZ

GRAN ACTIVIDAD: INDUSTRIAL

ACTIVIDAD PRINCIPAL: ELABORACION DE PRODUCTOS ARTESANALES

ALCALDIA: La Paz

ACTIVIDADES i iony

de productos

REPRESENTANTE LEGAL TITO SALAZAR ANGELA VICENTA
OBLIGACIONES:
FORM 156 - IMPUESTO A LAS TRANSACCIONES - ALTA 23/12/2005 - MENSUAL
FORM. 80 - IMPUESTO SOBRE LAS UTILIDADES DE LAS EMPRESAS - ALTA 23/12/2005 - ANUAL
FORM 143 - IMPUESTO AL VALOR AGREGADO - ALTA 231272005 - MENSUAL.
FORM. 98 - RCIVA AGENTES DE RETENCION MENSUAL - ALTA 23/12/2005 - MENSUAL

N® SUCURSALES: 0

FECHA DE INSCRIPCION AL PADRON: 10008
FECHA DE EMISION DEL CERTIFICADO: 10203

REGIMEN GENERAL

MES DE CIERRE: DICIEMBRE

IMPUESTOS NACIONALES
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REGIMEN GENERAL

NUMERO DE IDENTIFICACION TRIBUTARIA

NIT: 1359982025

CONTRIBUYENTE: "TITO & FLORES" S.C.S

DOMICILIO FISCAL: CALLE 3 ZONA PURA PURA N° 83

GRAN ACTIVIDAD: INDUSTRIAL

EXIJA SU FACTURA

IMPUESTOS NACIONALES m l

J
1

—



Licencia de funcionamiento

‘GOBIERNO MUNICIPAL DE EL ALTO
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DIRECCION DE RECAUDACIONES

LICENCIA MUNICIPAL
DE
FUNCIONAMIENTO

NOMBRE O RAZON SOCIAL: ‘TENTACIONES S.R.L."

ACTIVIDAD: SERVICIODE CAFETERIA Y CONFITERIA

N2, DE NIT 1355582025 N2. DE PCI
OBLIGACIONES FISCALES: Pago-de- Anua
CODIGOD DE CONTROL: 86558 "REGIMEN: General 7

DIRECCION ¥ ZOMNA: Distrito 6

FECHA DE EMISION: 04 de Enero del 2016 FECHA DE VENC. 25 de junio de 2017
Milton Fernandez M.

Director de Recaudaciones

Gobiemo Municipal de La Paz

DIRECCION DE RECAUDACIONES]

Certificado SENASAG

TADO PLURINACIONAL DE BOLIVIA
N SE SAG
CERTIFICADO DE AUTORIZACION
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FUNDAEMPRESA
REGISTRO DE COMERCIO DE BOLIVIA

undempresa
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FORMULARIO 0020/10
SOLICITUD DE MATRICULA DE COMERCIO

(" 1. ARO DE REGISTRO

2. TIPO DE ORGANIZACION JURIDICA

Empresa Unipersonal o Sociedad de Sociedad Anénima Sociedad

Comerciante Individual [:] Responsabilidad Limitada [:I Anbnima Mixta
Sociedad Sociedad Constituida Sociedad en Sociedad en Comandita
Colectiva en el Extranjero Comandita Simple por Acciones

3. DATOS DE LA EMPRESA UNIPERSONAL O SOCIEDAD COMERCIAL
Nombre, Razén Social o Denominacion:

]

Direccién:
Calle o Avenida (favor dibufar croquis en el reverso) N°: Zona: Uv:

( - CC

Nombre del Edificio: Oficina N°: Casilla Postal N°:

| -] | )

|

C Co C

)

Fax: Correo El ico de

C J{ J{

)

(4. OBJETO DE LA EMPRESA
Preciso y

-

( 5. INFORMACION FINANCIERA:

~ariTar

REGISTRO DE COMERCIO DE BOLIVIA

 Fundempresa FORMULARIO 0010/16
e SOLICITUD DE CONTROL DE HOMONIMIA
O CONSULTA DE NOMBRE

( R
1.- DATOS DE LA SOCIEDAD COMERCIAL O EMPRESA UNIPERSONAL / COMERCIANTE INDIVIDUAL, CUYO CONTROL DE HOMONIMIA SE REQUIERE:
Nombre, Razon Social o Denominacion:

s N

A,
Nombre, Razén Social o Denominacion:

~

\

Nombre, Razén Social o Denominacién:

-

\

\ J
s N
Tipo de Sociedad o Empresa:
Unipersonal ylo Sociedad de : : Sociedad
O Comerciante’ Responsabilidad Limitada O Sociedad Anénima Andnima Mixta
Individual
Sociedad Sociedad en Sociedad Comandita Entidad Financiera

Colectiva Comandita Simple por Acciones de Vivienda



ANEXO 4. TABLAS FINANCIERAS

Tabla de punto de equilibrio anual
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unidades vendidas Costo total ingresos/ventas

0 Bs289.784,93 Bs0,00
1000 Bs291.098,39 Bs10.171,49
2000 Bs292.411,86 Bs20.342,98
3000 Bs293.725,33 Bs30.514,47
4000 Bs295.038,79 Bs40.685,96
5000 Bs296.352,26 Bs50.857,45
6000 Bs297.665,72 Bs61.028,94
7000 Bs298.979,19 Bs71.200,42
8000 Bs300.292,66 Bs81.371,91
9000 Bs301.606,12 Bs91.543,40
10000 Bs302.919,59 Bs101.714,89
11000 Bs304.233,05 Bs111.886,38
12000 Bs305.546,52 Bs122.057,87
13000 Bs306.859,99 Bs132.229,36
14000 Bs308.173,45 Bs142.400,85
15000 Bs309.486,92 Bs152.572,34
16000 Bs310.800,38 Bs162.743,83
17000 Bs312.113,85 Bs172.915,32
18000 Bs313.427,32 Bs183.086,81
19000 Bs314.740,78 Bs193.258,30
20000 Bs316.054,25 Bs203.429,78
21000 Bs317.367,71 Bs213.601,27
22000 Bs318.681,18 Bs223.772,76
23000 Bs319.994,65 Bs233.944,25
24000 Bs321.308,11 Bs244.115,74
25000 Bs322.621,58 Bs254.287,23
26000 Bs323.935,04 Bs264.458,72
27000 Bs325.248,51 Bs274.630,21
28000 Bs326.561,98 Bs284.801,70
29000 Bs327.875,44 Bs294.973,19
30000 Bs329.188,91 Bs305.144,68
31000 Bs330.502,37 Bs315.316,17
32000 Bs331.815,84 Bs325.487,66
33000 Bs333.129,31 Bs335.659,14
34000 Bs334.442,77 Bs345.830,63
35000 Bs335.756,24 Bs356.002,12
36000 Bs337.069,70 Bs366.173,61

37000

Bs338.383,17

Bs376.345,10
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38000 Bs339.696,64 Bs386.516,59

39000 Bs341.010,10 Bs396.688,08

Financiamiento mensual

FINANCIAMIENTO

n-afios= 5 60
i-tasa= 10% 0,008333333
cuota mensual Bs14.500,31
= 12
Periodo Cuota Mensual Interes Amortizacion | Saldo
0 Bs682.462,51
1 Bs14.500,31 Bs5.687,19 Bs8.813,12 Bs673.649,38
2 Bs14.500,31 Bs5.613,74 Bs8.886,57 Bs664.762,82
3 Bs14.500,31 Bs5.539,69 Bs8.960,62 Bs655.802,20
4 Bs14.500,31 Bs5.465,02 Bs9.035,29 Bs646.766,90
5 Bs14.500,31 Bs5.389,72 Bs9.110,59 Bs637.656,32
6 Bs14.500,31 Bs5.313,80 Bs9.186,51 Bs628.469,81
7 Bs14.500,31 Bs5.237,25 Bs9.263,06 Bs619.206,74
8 Bs14.500,31 Bs5.160,06 Bs9.340,26 Bs609.866,49
9 Bs14.500,31 Bs5.082,22 Bs9.418,09 Bs600.448,40
10 Bs14.500,31 Bs5.003,74 Bs9.496,57 Bs590.951,82
11 Bs14.500,31 Bs4.924,60 Bs9.575,71 Bs581.376,11
12 Bs14.500,31 Bs4.844,80 Bs9.655,51 Bs571.720,60
13 Bs14.500,31 Bs4.764,34 Bs9.735,97 Bs561.984,63
14 Bs14.500,31 Bs4.683,21 Bs9.817,11 Bs552.167,52
15 Bs14.500,31 Bs4.601,40 Bs9.898,92 Bs542.268,61
16 Bs14.500,31 Bs4.518,91 Bs9.981,41 Bs532.287,20
17 Bs14.500,31 Bs4.435,73 Bs10.064,58 Bs522.222,61
18 Bs14.500,31 Bs4.351,86 Bs10.148,46 Bs512.074,16
19 Bs14.500,31 Bs4.267,28 Bs10.233,03 Bs501.841,13
20 Bs14.500,31 Bs4.182,01 Bs10.318,30 Bs491.522,83
21 Bs14.500,31 Bs4.096,02 Bs10.404,29 Bs481.118,54
22 Bs14.500,31 Bs4.009,32 Bs10.490,99 Bs470.627,55
23 Bs14.500,31 Bs3.921,90 Bs10.578,42 Bs460.049,14
24 Bs14.500,31 Bs3.833,74 Bs10.666,57 Bs449.382,57
25 Bs14.500,31 Bs3.744,85 Bs10.755,46 Bs438.627,11
26 Bs14.500,31 Bs3.655,23 Bs10.845,09 Bs427.782,03
27 Bs14.500,31 Bs3.564,85 Bs10.935,46 Bs416.846,56
28 Bs14.500,31 Bs3.473,72 Bs11.026,59 Bs405.819,97
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29 Bs14.500,31 Bs3.381,83 Bs11.118,48 Bs394.701,50
30 Bs14.500,31 Bs3.289,18 Bs11.211,13 Bs383.490,36
31 Bs14.500,31 Bs3.195,75 Bs11.304,56 Bs372.185,80
32 Bs14.500,31 Bs3.101,55 Bs11.398,76 Bs360.787,04
33 Bs14.500,31 Bs3.006,56 Bs11.493,75 Bs349.293,29
34 Bs14.500,31 Bs2.910,78 Bs11.589,53 Bs337.703,76
35 Bs14.500,31 Bs2.814,20 Bs11.686,11 Bs326.017,64
36 Bs14.500,31 Bs2.716,81 Bs11.783,50 Bs314.234,14
37 Bs14.500,31 Bs2.618,62 Bs11.881,69 Bs302.352,45
38 Bs14.500,31 Bs2.519,60 Bs11.980,71 Bs290.371,74
39 Bs14.500,31 Bs2.419,76 Bs12.080,55 Bs278.291,20
40 Bs14.500,31 Bs2.319,09 Bs12.181,22 Bs266.109,98
41 Bs14.500,31 Bs2.217,58 Bs12.282,73 Bs253.827,25
42 Bs14.500,31 Bs2.115,23 Bs12.385,08 Bs241.442,16
43 Bs14.500,31 Bs2.012,02 Bs12.488,29 Bs228.953,87
44 Bs14.500,31 Bs1.907,95 Bs12.592,36 Bs216.361,51
45 Bs14.500,31 Bs1.803,01 Bs12.697,30 Bs203.664,21
46 Bs14.500,31 Bs1.697,20 Bs12.803,11 Bs190.861,10
47 Bs14.500,31 Bs1.590,51 Bs12.909,80 Bs177.951,30
48 Bs14.500,31 Bs1.482,93 Bs13.017,38 Bs164.933,91
49 Bs14.500,31 Bs1.374,45 Bs13.125,86 Bs151.808,05
50 Bs14.500,31 Bs1.265,07 Bs13.235,24 Bs138.572,81
51 Bs14.500,31 Bs1.154,77 Bs13.345,54 Bs125.227,27
52 Bs14.500,31 Bs1.043,56 Bs13.456,75 Bs111.770,52
53 Bs14.500,31 Bs931,42 Bs13.568,89 Bs98.201,63
54 Bs14.500,31 Bs818,35 Bs13.681,96 Bs84.519,66
55 Bs14.500,31 Bs704,33 Bs13.795,98 Bs70.723,68
56 Bs14.500,31 Bs589,36 Bs13.910,95 Bs56.812,74
57 Bs14.500,31 Bs473,44 Bs14.026,87 Bs42.785,86
58 Bs14.500,31 Bs356,55 Bs14.143,76 Bs28.642,10
59 Bs14.500,31 Bs238,68 Bs14.261,63 Bs14.380,47
60 Bs14.500,31 Bs119,84 Bs14.380,47 Bs0,00
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Financiamiento anual

n-afios= 5
i-tasa= 10%
cuota anual Bs180.031,89

PERIODO 0 1 2 3 4 5
INTERES Bs68.246,25 Bs57.067,69 | Bs44.771,27 Bs31.245,20 Bs16.366,54
AMORTIZACION Bs111.785,64 Bs122.964,20 | Bs135.260,62 | Bs148.786,69 | Bs163.665,35
SALDO Bs682.462,51 Bs570.676,87 Bs447.712,66 | Bs312.452,04 | Bs163.665,35 Bs0,00




