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CAPITULO 1: INTRODUCCJ6N 

La piria es un fruto troprcal de particularidad jugosa, digestiva y rica en 

nutrientes, Ia cual requiere de un clima tropical seco y troprcal humedo. Nuestro 

pais goza de esta ventaja ya que existen condiciones geograficas favorables 

para el cultivo esta fruta, tanto en las regiones Literal y Oriental, permitiendo su 

disponibilidad todo el ario lo cual se convierte en una ventaja competitive 

En nuestro pais se comercializa prna IQF -Individual Quick Frozen-, 

deshidratada, jugo, jugo concentrado congelado, y mermeladas (CORPEI, 2009). 

Sin embargo, no se han desarrollado otras alternatives para esta fruta, por esta 

raz6n este proyecto se enfoca en darle un nuevo valor agregado a Ia piria 

ecuatoriana mediante Ia elaboraci6n y comercializaci6n de un vinagre de buena 

calidad, con un gran valor nutricional. 

El hombre ha utilizado desde tiempos remotes el vinagre en Ia cocina, bien por 

su sabor acido o como conservante de alimentos No obstante, muchas 

personas piensan que el vinagre s61o es utilizado en Ia cocina como 

acompariante de las ensaladas. Sin embargo, desconocen los diferentes 

beneficios y uses que tiene. Es muy asombroso reconocer como lo que parece 

mas sencillo en nuestra cocina se convierte muy indrspensable. Si nos ponemos 

a pensar, el vinagre aporta un toque acido esencial dentro de las ensaladas, 

pues este saber es muy apetecido por muchos paladares. 

Por eso este proyecto propene Ia creaci6n de un vinagre de piria que no solo 

ayudara dentro de Ia cocina, al mismo tiempo aportara al beneficia humane ya 

que ayuda a Ia digestion y posee propiedades diureticas que beneficiara al 

mercado objetivo. Este producto se enfoca en satisfacer Ia necesrdad de los 

chefs y consumidores en general que siempre estan en Ia busqueda de 

experimenter nuevos sabores en los diferentes platos tlpicos y tradicionales de Ia 

gastronomla guayaquileria, ya que el vinagre de piria es un excelente aderezo 

para estes. 
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1.1 ANTECEDENTES 

1.1.1 Origen del Vinagre 

El vinagre es el fruto de una doble fermentaci6n alcoh61ica que convierte al 

contenido etilico en acido acetico, una mixtura que, ademas de transformar el 

sabor, le otorga propiedades antisepticas y conservantes (EI Universal, 2007). La 

palabra vinagre se deriva del frances "Vin" que significa vino y Ia palabra "aigre" 

que significa agrio. El vinagre existe por Ia presencia del vino. Hay antecedentes 

de que por mas de 4.000 alios se fabric6 vinagre en Egipto y Mesopotamia, 

debido a que se conocla Ia Cerveza Acida, es decir el Vinagre de Cerveza 

(Getiopolis). Gracias a un gran cientifico como lo fue Luis Pasteur, el mismo que 

nos regal6 Ia leche pasteurizada, descubri6 que Ia fermentaci6n era debida a un 

microorganismo: Ia bacteria Acetobacter o Mycoderma Aceti. 

Los datos mas antiguos sobre su uso provienen de Ia cultura babil6nica, en Ia 

que se obtenla vinagre de datiles, 500 alios antes de Cristo. Del famoso vinagre 

de Jerez existen referencias escritas del siglo I. Aunque siempre se le encontr6 

buen uso (como disolvente, como conservante, como remedio, incluso), el 

vinagre representaba una desgracia para los bodegueros, por no haber podido 

evitar Ia transformaci6n natural del vino. El vinagre viene siendo un punto 

intermedio entre un mosto y un vino, que se convierte en vinagre cuando las 

proporciones aumentan y baja el grado alcoh61ico {Tejada, 2008). Finalmente los 

romanos fueron quienes expandieron su consumo por Europa y lo bautizaron 

como vinum acre (vino agrio). Asl se fue esparciendo Ia producci6n del vinagre y 

poco a poco fueron surgieron nuevas variedades y tendencias. 

Tradicionalmente el vinagre procedia de los toneles de Ia producci6n del 

vino que se agriaba, o se ponia malo. La expresi6n enol6gica (el arte de producir 

vinos) es: el vino se picaba, es decir, se comenzaba a formar vinagre. Esto 

ocurrla espontaneamente bien en un recipiente o se le subla de acidez del vino 

embotellado, de esta forma se retiraba y se empleaba para vinagre. El fen6meno 

concreto de Ia producci6n del vinagre no fue explicado hasta el alio 1864. 

El vinagre proviene de Ia actividad de las bacterias Mycoderma aceti que 

realizan Ia reacci6n quimica de fermentaci6n del alcohol etllico (vino) a acido 

acetico (vinagre). Para que ocurra esta transformaci6n deben existir las 

condiciones apropiadas de acidez pH, concentraci6n del alcohol, nutrientes 
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(protelnas en el vine). Cuando se produce Ia actividad, Ia mycoderma aceti forma 

una piel en Ia superficie exterior del vine con Ia intenci6n de ir tomando el 

oxigeno del aire y convertir el alcohol en vinagre, el fin del proceso resulta 

cuando ya no hay una concentraci6n alta de alcohol en el vine. 

Existen diferentes metodos de elaboraci6n de vinagre que han ide 

evolucionando al pasar los aries, ta les como Metodo Pasteur o Metodo Orleans, 

Metodo Schuetzenbach que es mucho mas rapido que el anterior, metodos 

modernos y maduraci6n. Asi como sus metodos han evolucionado, los tipos de 

vinagre igual. Actualmente, existen variados tipos de vinagres, el mas comun es 

el vinagre de alcohol destilado. Tambien se puede producir vinagre con cualquier 

zumo de fruta . 

Los distintos tipos de vinagre, existen en reg iones donde abundan los materiales 

para hacerlos. En los Estados Unidos es muy usado el vinagre de grano y el de 

sidra. En America Latina se usa mucho el vinagre de alcohol destilado. En Asia y 

Jap6n es muy difundido el vinagre de arroz, y en Europa el vinagre de vine. 

Desde Ia antiguedad, el vinagre ha side usado en Ia alimentaci6n como 

condimento y tambien como preservador de alimentos. Desde entonces, su 

producci6n se ha masificado y, actualmente, contamos con una extensa gama 

de vinagres de gran calidad para condimentar nuestros plates favorites. Gracias 

a esta sofisticaci6n y aumento de Ia variedad, el vinagre se ha convertido en Ia 

base de muchas prescripciones que, con su toque personal , marcan Ia diferencia 

y aumentan el sabor de Ia gastronomia (Traverso). Es importante mencionar que 

al igual de sus diferentes sabores, el vinagre se encuentra con una gran 

variedad de tones de colores desde un casi transparente vinagre blanco 

destilado a las diferentes tonalidades de rojo de los vinagres de vine, 

amarillentos de los vinagres de sidra y color chocolate de los vinagres de malta. 

El color del vinagre se deriva basicamente de los ingredientes usados para su 

elaboraci6n. Es tambien de esperar que el color varie entre los mismos tipos de 

vinagre, por ejemplo cam bios naturales en Ia coloracion de las manzanas varian 

de cosecha en cosecha, y los tipos de manzanas utilizados (Proluxsa). 

1.1 .2 Metodos de elaboraci6n del vinagre (Callej6n) 

A continuaci6n se describira los metodos tradicionales que han pasado a lo largo 

de Ia historia: 
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1.1.2.1 Metodos tradicionales de acetificaci6n con cultivo 

superficial 

a) Metoda Orleans 

Es uno de los metodos mas antiguos para Ia elaboraci6n de vinagre, es llamado 

Metoda Pasteur. Se utilizan toneles de madera con una capacidad aproximada 

de 250 a 300 litros, los cuales se colocan tumbados en filas horizontales y 

superpuestas, provistos de 2 agujeros de aproximadamente 5 em en cada 

extrema de los fondos de cada barril y a 2/3 de altura del fonda, que se rellenan 

con estopa para evitar Ia entrada de las moscas del vinagre, perc que dejan 

pasar aire. 

En el lateral superior se hace otro orificio que se tapa con un tap6n de corcho 

par donde penetra un tuba de vidrio, recto, que llega casi hasta el fonda del 

liquido permitiendo renovar el sustrato sin alterar el vela bacteriano situado en Ia 

superficie (Figura 1 ). Se trata de un procedimiento estatico donde el liquido a 

acetificar es una mezcla de vine de bajo grade alcoh61ico con un 20% de vinagre 

turbio 

Los rend imientos de Ia transformaci6n de etanol en acetico son bajos y el 

proceso dura de 8 a 10 dias una vez comenzada Ia acetificaci6n, Ia velocidad 

depende de Ia temperatura, ya que Ia temperatura de 30 °C es Ia 6ptima para el 

crecimiento de Ia bacteria acetica. 

Se comienza ariadiendo 60 litros de un buen vinagre, y despues de 8 dias se 

adiciona 12 litros de vine (Ia quinta parte del volumen del vinagre) que se 

transformara en vinagre. Se mantiene a temperaturas de 25 °C y al cabo de 8 

dias se ariade par el tuba recto de vidrio otros 12 litros de vine; estas adiciones 

se reiteran cada 8 dias hasta que el liquido llegue casi al borde inferior del 

orificio de entrada de aire. A partir de este momenta, semanalmente se sacan 

por el tuba de nivel 12 litros de vinagre ya heche, que se sustituyen por 12 litros 

de vine, continuandose asi indefinidamente Ia elaboraci6n. Perc en general para 

producir 12 litros de vinagre es necesario esperar 7 semanas. 
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Figura 1. Acetificaci6n por el metodo 
Orleans 

b) Metodo Luxemburgues 

El fundamento de este metodo y su diferencia fundamental con el metodo 

antenor radica en emplear virutas de haya que peri6dicamente quedan 

sumergidas en liquido que esta acetificandose. Asl se consigue aumentar Ia 

superficie de acetificaci6n de Ia bacteria y mejorar Ia transferencia de oxlgeno, 

por lo que aumenta Ia velocidad de acetificaci6n. 

La cuba giratoria mas elemental se prepara con un orificio grande en el centro de 

uno de los fondos, para procurar Ia entrada de a1re (F1gura 2). En uno de los 

costados de esta cuba, en Ia parte mas alejada de Ia abertura, se pract1ca un 

orificio estrecho, que puede cerrarse con un tap6n; es una canilla de madera o 

vidrio para vaciado del envase. El tonel esta dividido en dos partes desiguales 

por un false fondo, agujereado, con numerosos y fines orificios. La parte menor 

del tonel esta llena de virutas de haya. En este compart1mento penetra un largo 

term6metro para controlar Ia temperatura, aspecto muy interesante para todo 

metodo rapido. Se obtienen cantidades de vinagre, que pueden llegar como 

maximo, cada cuarenta y echo horas, a Ia cuarta parte del contenido de un tonel. 

El vinagre elaborado, que se extrae de las cubas, se sustituye por porciones 

iguales de vine, continuando Ia elaboraci6n indefinidamente. 

Figura 2. Cuba rotatoria del metodo de 
Luxembugues 
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c) Metoda de Schuzenbach o Metoda Aleman 

Se emplean toneles o generadores verticales de encina con doble fonda (Figura 

3). Sabre el primero, agujereado, se colocan una serie de capas de virutas de 

madera de haya, impregnadas de vinagre de buena calidad. Sabre el borde 

superior lleva un diafragma perforado, con los orificios obturados con algod6n. 

AI pasar el vine par el diafragma, burbujea aire que existe entre las virutas. El 

vinagre se extrae par Ia parte inferior. Se pueden emplear barriles de robles 

giratorios, parcialmente llenos de virutas, consiguiendose asi una mejor 

aireaci6n. Las ventajas que se destacan de este proceso son Ia regulaci6n de 

oxigeno y su usa para Ia producci6n continua de vinagre. 

El vinagre obtenido con el metoda de cultivo superficial tiene el aroma y el gusto 

propio de Ia lentitud de Ia acetificaci6n que se ve favorecido par el simultaneo 

envejecimiento. 

Figura 3. Esquema del generador 
vertical, para Ia producci6n de 

vinagres vinicos 

1.1.2.2. Metodos de acetificaci6n con cultivos 

sumergidos 

Se entiende par fermentaci6n sumergida aquella en Ia que no se utiliza material 

poroso o soporte, sino que se hacen circular pequerias burbujas de aire a traves 

de Ia biomasa, con Ia que se favorece el proceso fermentative. Emplea toneles 

de madera o tanques acero inoxidable quedando siempre una parte del vinagre 

de Ia operaci6n anterior como inocula para iniciar el ciclo siguiente. Se llena con 

el vine, y se introduce posteriormente una fuerte corriente de aire. La 
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acetificaci6n es muy rapida. Este proceso se utiliza ampliamente en Ia 

actualidad Los rendimientos de Ia transformaci6n del alcohol en acido acetico 

(hasta el 94%) resultan ser muy elevados. La velocidad a Ia que se desarrolla el 

proceso es mayor (25-30 horas), asi como Ia uniformidad del producto y, sobre 

todo, se puede lograr Ia acetificaci6n de iguales volumenes de alcohol en mucho 

menor volumen de instalaci6n, con el consiguiente ahorro de espacio. Se puede 

trabajar con dispositivos automaticos que no solo regulen el control de Ia 

aireaci6n, sino tambien los ciclos de carga y descarga. 

a) Modele Frings 

En 1878, Heinrich Frings fund6 en Aquisgran una sociedad productora de 

vinagre, que mas tarde, en 1950, incorpora las patentes de invenci6n resultantes 

de Ia investigaci6n del proceso de fermentaci6n sumergida, alcanzando un alto 

grado de desarrollo. Naci6 asi el Acetator Frings, base de Ia biotecnologia 

vinagrera actual. A partir de las investigaciones de Hromatka y Ebner (1949), en 

los alios 40 fue construido el "Acetator Frings" que se mantiene funcionando, con 

algunas modificaciones, en gran parte de las industrias vinagreras actuales y en 

el que se elabora Ia mayor parte de Ia producci6n. 

Figura 4. Acetator 
Frings en acero 

inoxidable 

1.2 Usos y Beneficios del Vinagre 

El vinagre de piria tiene multiples uses que facilitan Ia vida a muchas personas 

en el mundo, pero en el Ecuador existe un alto porcentaje de desconocimiento 

de los beneficios y usos que este producto tiene. Es sorprendente saber que nos 

ayuda mucho en Ia cocina como en ensaladas, para cocer huevos para que no 

se deshagan y sean mas faciles de pelar, para sustituir el zumo de lim6n en 
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recetas, etc. Ademas existen otros usos aplicados como en Ia limpieza en 

general. Segun Jose Luis Delgado, chef ejecutivo del hotel Hampton Inn by 

Hilton en Guayaquil, su usa en Ia gastronomia no es solo para acompanar las 

ensaladas, sino tambien para aderezarlas, macerar y ablandar las carnes, 

preservar los alimentos naturales y exaltar el saber de las comidas Sin embargo, 

esta empresa quiere resaltar sus usos dentro de Ia gastronomia guayaquilena a 

todos los consumidores. Entre sus principales dones estan. 

Ablandador: El vinagre de pina es un excelente ingrediente para marinar, ya que 

es un ablandador natural porque desdobla las fibras y protelnas de las carnes. 

Ideal para el bistec. 

Resalta sabores: Puede agregarse a Ia salsa que se va a utilizar para cocinar. 

En el caso de los mariscos, es mejor agregar el toque de vinagre luego de que 

estes hayan s1do prev1amente cocinados para mejorar asl el saber de los 

m1smos. 

Preservante natural: La mayonesa, Ia mostaza, Ia salsa de tomate y los 

encurtidos son preservados con vinagre. Tiene Ia propiedad de reducir el pH de 

los alimentos para evitar el crecimiento de bacterias. 

Oebido a Ia falta de conocimiento de los beneficios que posee el vinagre de pina, 

a continuaci6n se detalla una lista (Vit6nica, 2009): 

• Tiene un destacable papel dentro de Ia digesti6n, porque ayuda a 

mejorarla mediante Ia activaci6n de Ia secreci6n de jugos gastricos que 

facilltan Ia digesti6n ya que Ia pina contiene una enzima llamada 

bromelina. 

• Posee principios desintoxicantes del organismo, segun los cuales el 

vinagre es un potente diuretico que ayudara a ehminar los residues que 

acumulamos dia a dia en el orgamsmo. 

• Resalta el sa bar de las comidas, salsas y aderezos 

• Evita Ia contaminaci6n bacterial de los alimentos 

• No t1ene calorias 

• Se conservan sin problemas en el ambiente y pueden durar mucho 

tiempo sin perder su acidez. Los vinagres no necesitan refrigeraci6n, aun 

cuando se ha abierto el envase. 
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• La adici6n de vinagre a una comida reduce el lndice glucemico (segun 

Michel Montignac el indice glucemico mide Ia capacidad que un 

carbohidrato dado tiene de elevar Ia glicemia "azucar en Ia sangre 

despues de Ia comida) de Ia misma, lo cual tambien ayuda a adelgazar 

(Gottau, 2009). 

• En cuanto a los diabeticos, lo pueden consumir durante las comidas ya 

que ayuda a regular el nivel de glucosa en Ia sangre y los podrla 

beneficiar segun estudios realizados per investigadores de Ia Universidad 

Estatal de Arizona (ASU) de Estados Unidos 

1.3 Caracteristicas de Ia Pina 

Segun Ia (Fundaci6n Eroski, 2006), Ia piria pertenece a Ia familia de las 

Bromelickeas (Bromeliaceae) genera Anana y especie sativa su nombre 

cientifico es Ananas Comosu. Esta familia comprende unas 1.400 especies de 

plantas, casi todas herbaceas y de hoja perenne y con flares muy llamativas. 

Algunas de elias, como es el case de Ia piria tropical , producen enzimas 

proteoliticas, es decir, sustancias capaces de facilitar Ia digestion de las 

protelnas. Todas las especies de esta extensa familia se crian en Ia America 

tropical. 

La piria es originaria de Sudamerica, concretamente de Brasil. Alii fue donde Ia 

encontraron los colonizadores esparioles y portugueses. Es el fruto de Ia planta 

conocida como Ananas (los portugueses continuan manteniendo este nombre 

originario que para los indlgenas significa fruta excelente). La disposici6n de 

esta preciada fruta es en cualquier epoca del aria, aunque su temporada natural 

es el invierno en el hemisferio norte, que coincide con Ia estaci6n de verano en 

el hemisferio sur, de donde precede Ia mayor producci6n. 

Es una fruta muy apreciada, jugosa, digestiva y rica en nutrientes. Tiene forma 

ovalada y gruesa, mide unos 30 centimetres (em) y tiene un diametro de 15 em. 

Su peso ronda los 2 Kg. El color de su pulpa es de color amarillo o blanco y se 

encuentra rodeada de bracteas, formando Ia piel del fruto. En el extreme superior 

las bracteas se transforman en una corona de hojas verdes. Su pulpa es muy 

aromatica y de saber dulce. Las pirias pequerias suelen tener un saber mas 

delicado que las grandes. 
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La pifia tiene un contenido de agua muy alto, par lo que su valor cal6rico es bajo. 

Bien madurado, el ananas contiene alrededor del 11% de hidratos de carbona 

simples ode absorci6n rapida. Su contenido en azucares yen principios actives 

se duplica en las ultimas semanas de maduraci6n, par lo que los frutos 

recolectados prematuramente resultan acidos y pobres en nutrientes. En cuanto 

a minerales, destacan en cantidad el potasio, magnesia, cobre y manganese. 

Las vitaminas mas abundantes de Ia pifia son Ia vitamina C y, en menor 

cantidad, Ia tiamina o 81 y Ia 86 o piridoxina. Los componentes no nutritivos de 

Ia pifia son los mas significativos desde el punta de vista dietetico: 

• Su contenido en fibra es considerable. 

• Contiene una enzima, Ia bromelina o bromelafna, similar a las enzimas 

digestivas, que ayuda a digerir las proteinas. 

• Los acidos citrico y malice son los responsables de su saber acido y 

como ocurre en los citricos, el primero potencia Ia acci6n de Ia vitamina 

C. 

El principal componente de Ia pifia es el agua, que constituye aproximadamente 

el 85% de su peso. Esta cantidad de agua convierte a Ia pifia en un alimento con 

un valor energetico muy bajo, par lo que personas con problemas de exceso de 

peso u obesidad pueden incluirla en su alimentaci6n sin ningun problema. 

Tabla 1 

TABLA DE COMPOSIC16N NUTRICIONAL DE LA PIAA 
(por lOOg de porci6n comestible): 

Energfa Agua Protefnas 

(Kcal) (ml) (g) 

49 86.5 0.4 

Potaslo Macneslo Provlt. A 

(mg) (mg) 

113 14 

Fuf!nte: Fundacr6n Grupo Eroski 

Elaborado por: Autores 

(mg) 

2 

Grasa Hldrat os de Fibra 
(g) carbono (g) (g) 

0.4 11.2 

Vit. C Folato Vlt. E 

(mg) (mg) (mg) 

15.4 10.6 

1.2 

0.1 

Existen numerosas variedades de pifia, entres elias estan: Cayenne (Smooth 

Cayenne), Red Spanish, Queen, Pernambuco, Sugarloaf y Golden Sweet. De 

todas las variedades de pirias que existen, hay que destacar sus propiedades 
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que posee esta fruta ex6tica. Tiene propiedades diureticas, perc sus grandes 

beneficios no s61o se limitan a ello. AI mismo tiempo posee propiedades 

medicinales, por ejemplo Ia pina contiene micronutrientes que nos 

protegen contra el cancer, ademas de disolver los coagulos de sangre que 

podrlamos formar, siendo beneficioso para el coraz6n. La pina cont1ene 

sustancias quimicas que estimulan los rinones y ayudan a eliminar los elementos 

t6xicos del organismo. El jugo de Ia pina combate y elimina parasites de los 

intestines, ademas de aliviar trastornos intestinales y reducir Ia bilis. 

Muchos estudios apuntan a que Ia pina tiene propiedades antiinflamatorias, 

contiene una mezcla de enzimas llamadas Bromelaina. La bromelaina bloquea Ia 

producci6n de Kinins, que se forman cuando hay inflamaci6n. Distintos estudios 

han demostrado que este bloqueo producido por las Bromelainas en las Pirias, 

ayudan a reducir Ia inflamaci6n provocada por Ia artritis, gota, dolor de garganta 

y s1nus1tis aguda. De igual manera, Ia piiia tambien ayuda a acelerar Ia curaci6n 

de las heridas producto de lesiones o cirugias (Gremios naturistas del Peru) 

1.4 Producci6n de Pina en el Ecuador 

Con el apoyo de Ia Corporaci6n de Promoci6n de Exportaciones e lnversiones, 

CORPEI se cre6 Ia Asociaci6n de Productores de Pilia, ASOPINA que agrupa al 

95% de productores de piria MD2. La producci6n de piria debe velar por Ia 

sostenibilidad del ambiente en especial de sus fuentes de agua, es por esto que 

en sus planes tiene Ia forestaci6n de las areas de influencia hidrica asl como Ia 

creaci6n de areas de reserva de flora y fauna en las areas que por sus 

condiciones no son cultivables (Fresh Plaza, 2009) 

Actualmente, el pais cuenta con 3,300 hectareas de cult1vo de Piria (CORPEI, 

2009) El cultivo de pina en Ecuador se esta desarrollando aceleradamente, 

especialmente en las zonas de Santo Domingo, Quininde, Milagro Naranjito, los 

Rlos, a mas de las zonas sur del pais, siendo una de las razones de Ia 

expansi6n de este cultivo es su alto consume como fruta fresca y en Ia 

industrializaci6n de rodajas, conservas, jugos, etc. Adicionalmente, Ecuador 

cuenta con aproximadamente 1.000 hectareas de pina de las variedades 

Champaca, Cayena lisa principalmente para uso agroindustrial y Perolera para 

consume local, y Ia MD2 para exportaci6n. Perc es importante conocer que 

estan divididas en dos grupos, el Grupe Cayena que es cayena lisa, mas 

conocida como "Champaca" o "Hawaiana" Debido a su forma cilindrica, ojos 
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superfic1ales, coraz6n, pulpa amarilla, esta vanedad es Ia base de los enlatados 

y Ia industria en general. Y el otro grupo son las Golden Sweet o super dulce: La 

multinacional Dole bautiz6 a est a varied ad con Ia marca "MD2". En Santo 

Domingo de los Colorados puede verse grandes extensiones de esta variedad, 

Ia misma que cuenta con una gran demanda mternacional. En el mercado 

nac1onal se consume Ia piria tipo •perolera·, tambien conocida como "Milagrera•, 

es Ia mas cult1vada en el pais (Parrales, 2009) 

Los productores de piria trabajan en Ia continua mejeria y desarrollo de Ia 

producci6n de este producto en Ecuador, asl como tambien en su proceso de 

exportaci6n, cumpliendo con las mas altas exigencias de calidad al trabajar con 

los sigu1entes hneamientos: 

• Manejo de Cultivo Buenas Practicas Agrlcolas: Como requisite 

indispensable de nuestros productores estan certificados Bajo el 

Protocolo GLOBALGAP Frutas y Vegetales Versi6n 3.0-2SEP07. 

• Uso seguro de Plaguicidas y MIPE: lmplementaci6n de MIPE Manejo 

lntegrado de Plagas para Ia reducci6n en el uso de fitosanitarios. 

Restricci6n de Uso de Plaguicidas de acuerdo a normativas 

lnternacionales. lmplementaci6n y Monitoreo de LMR's Limite Maximo de 

Residues 

• Piria Calidad de Origen: lmplementaci6n de Ia Normativa de Cahdad Piria 

Ecuador (Corpei). 

Entre los principales productores ecuatorianos se encuentra Asopina que agrupa 

a un gran numero de productores por ejemplo Rey Banana del Pacifico C.A. 

Reybanpac, Manobanda S.A , lnversionista Mabis S.A. Dole, entre otros. La piria 

ecuatoriana se Ia encuentra en todos los meses del ano pero sus precios mas 

bajos se obtiene en los meses de Noviembre y Diciembre, porque es epoca de 

cosecha del mango y Ia naranja, en cambio en los meses de Febrero, Marzo y 

Abril se pueden dar a mejores precios, ya que finaliza Ia temporada de las frutas 

mencionadas anteriormente. Los valores agregados que se dan a Ia piria en el 

Ecuador son p1ria IQF (Individual Quick Frozen}, deshidratada, jugo, jugo 

concentrado congelado, y mermeladas. 

• Pina IQF - IQF (siglas en ingles) que significan Individually Quick Frozen 

o Congelaci6n Rapida de Manera Individual. Este proceso de 
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congelamiento rapido permite que los cristales de hielo que se forman 

dentro de las celulas de los tejidos sean de tamario muy pequerio. De 

esta manera se evita que las paredes celulares que conforman los tejidos 

vegetales se rompan. Por lo tanto al descongelar el producto no hay 

derrame de fluidos celulares, lo cual garantiza Ia tex1ura, su valor nutritive 

y saber igual al de un producto recien cosechado. 

• Piria deshidratada: Se obtiene de Ia eliminaci6n controlada de Ia mayor 

parte del agua libre de Ia piria. Por lo general esta se prepara en trozos o 

rodajas enteras para tener una mejor presentaci6n y facilitar el proceso. 

La humedad final llega a ser cercana al 5%, y esto permite su 

conservaci6n por un tiempo prolongado siempre y cuando se empaque 

apropiadamente (balsa plastica y caja de cart6n) y se mantenga en 

lugares frescos 

• Juga: El jugo se obt1ene a partir de una trituraci6n de trozos de fruta, 

seguida de una separaci6n de las partes s61idas por algun metoda de 

filtraci6n adecuado El juga debe ser pasteunzado y empacado para 

lograr prolongar su vida util, utilizando alguna barrera contra Ia 

descomposici6n como puede ser el uso de algun tipo de preservante o 

bien mantenerlo en refrigeraci6n. 

• Pulpa: Es el producto que se obtiene del proceso basico que se le da a Ia 

piria, el cual es Ia trituraci6n de trozos de piria sin cascara. Este puede 

ser conservado, por tratamiento termico, con preservantes y empaques 

adecuados en pequerias presentaciones, o bien puede envasarse a 

granel para ser vendido a otras plantas procesadoras que elaboran otros 

tipos de productos como pures o mermeladas. 

• Pulpa concentrada congelada: Es el producto que se obtiene de aplicar 

calor a Ia pulpa y eliminar como minima el 50% del agua inicial. Los 

procesos de concentrado y congelaci6n se aphcan para conservar el 

producto por perlodos muy largos de tiempo Este producto es estable sin 

uso de aditivos qulmicos, siempre y cuando se mantenga Ia cadena de 

frio. Cuando esta pulpa es reconstituida (ad1ci6n de agua segun 

proporci6n eliminada) deben presentarse las m1smas caracteristicas de Ia 

pulpa original. 

• Jugo concentrado congelado: Este producto se obtiene por Ia aplicaci6n 

de calor al jugo de pi ria, de modo que se baja su contenido de humedad y 

se tiene mayores facilidades de conservaci6n. Los metodos de 
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conservaci6n son los mismos que se aplican para Ia pulpa concentrada 

de modo que se obtiene un producto sin aditivos qulmicos. 

• Mermeladas: Este producto entra dentro del grupo de conservas de frutas 

las cuales se definen como un producto semis61ido preparado a partir de 

Ia mezcla de 45 partes de frutas lista para procesar con 55 partes de 

azucar. Esta mezcla debe ser cocinada hasta que llegue a un contenido 

final de s61idos que puede ir de 65 a 68%. La consistencia final es 

semifluida y no de gel como Ia jalea. Par su alto contenido de azucar y el 

llenado en caliente, este tipo de producto tiene una vida util relativamente 

alta. Su estabilidad se mantiene usando un empaque adecuado y 

manteniendolo en refrigeraci6n una vez abierto. Para asegurar que se 

podra conservar bien se pueden principalmente para combatir hongos 

(Industria Alimenticia, 2009). 
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CAPITULO 2: EL PROBLEMA 

2.1 Planteamiento del problema 

2.1 .1 Oescripci6n del Problema 

La poca tmportancia que se le da a las frutas ecuatorianas, es muy comun en 

nuestro pais, ya que se enfocan en Ia exportaci6n de Ia materia prima sin darle 

un valor agregado a Ia misma. Pero, l,Por que no empezamos a atiadirle otra 

caracteristicas a Ia frutas para satisfacer a Ia demanda nacional? 

Los ecuatorianos se conforman porque Ia pina es procesada en otro pais y 

compran productos elaborados a base del esfuerzo de los agricultores de Ia 

Republica del Ecuador, que muchas veces se desconoce que el producto que se 

consume es con fruta ecuatoriana y el merito se lo lleva el pais que fabrica el 

producto elaborado. 

El problema se inicia en el momento en el que el consumidor en general desea 

experimentar nuevos sabores para alcanzar un verdadero placer, o preparar las 

comidas tipicas con un nuevo aderezo, y se inclina a los productos importados o 

no encuentran el sabor indicado. 

Debido a Ia falta de variedad de vinagres de frutas elaborados, el Ecuador se 

encuentra en una monotonia e insatisfacci6n de los clientes. Uno de los 

inconvenientes mas comunes es el poco valor que se Ia da a Ia piria y Ia 

tecnologia tan retrasada que tenemos, lo cual trae como consecuencia 

ineficiencia al momento de querer procesar Ia pitia. La falta de emprendimiento 

en Ia mayoria de las compariias nacionales provoca que empresarios extranjeros 

establezcan negocios en el Ecuador, por lo que grandes profesionales de 

nuestro pais tendrian que trabajar para ellos, y el pais se queda sin desarrollar 

nuevos proyectos que ayudarian a promover el consumo de productos 

nacionales. AI adquirir los productos importados perjudica a Ia mano de obra 

nacional, lo cual trae perdida para el pais. 

Sin embargo, el querer deleitar el paladar con un nuevo sabor no es el unico 

problema. Actualmente, existe una gran cantidad de mujeres y hombres que 

realizan dietas para perder peso y tener Ia figura que siempre han deseado 

tener. Muchas empresas quieren solucionar ese problema a base de pastillas, 

cremas, y otros productos que provoca una perdida de dinero. El 
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desconocimiento que las personas poseen con relaci6n a un producto que se 

encuentra al alcance de sus manos que ayuda a satisfacer sus necesidades es 

un factor importante, se ha considerado que Ia falta de marketing en las 

empresas ecuatorianas que se dedican a Ia elaboraci6n del vinagre se han 

preocupado mas en solo crear un producto sin informar los beneficios que 

posee. 

2.2 Justificaci6n 

Este proyecto surge al detectar que Ia pina tiene una producci6n en todo el ano y 

su exquisite sabor atrae a muchos guayaquilenos, y que en el Ecuador no se le 

da un nuevo valor agregado lo cual reduce el nivel de competitividad del pals, ya 

que es un gran productor y exportador de esta fruta. Lo cual permiti6 que se 

escoja a Ia pina como materia prima del producto. AI mismo tiempo se determina 

que el producto va a ser vinagre porque es un aderezo que ayuda a las personas 

a obtener un nuevo sabor en las comidas y las ensaladas. 

Esta investigaci6n es importante, ya que permitira conocer los estudios, 

beneficios, usos del vinagre de pina, y detectar el interes de los guayaquilenos 

hacia este vinagre para descubrir si el proyecto es factible o no. 

La ejecuci6n del proyecto contribuira a Ia satisfacci6n de Ia poblaci6n de 

Guayaquil al probar un nuevo sabor en sus plates tipicos y beneficiara a las 

personas que realizan dietas, pero no solo deleitaran un diferente sabor sino que 

obtendran los beneficios del vinagre. 

2.3 Objetivos del Proyecto 

2.3.1 Objetivo General: 

Analizar Ia factibilidad de poner en marcha una empresa que se dedique a Ia 

producci6n y comercializaci6n de vinagre de pina en Ia ciudad de Guayaquil. 

2.3.2 Objetivos Especificos: 

1. ldentificar Ia demanda potencial y real del vinagre de pina en Ia ciudad de 

Guayaquil. 

2. Determinar Ia inversi6n inicial del proyecto. 

3. Determinar Ia rentabilidad del proyecto. 
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CAPITULO 3: MARCO TEORICO 

3.1 Fundamentaci6n Te6rica 

Esta investigaci6n constituye Ia aplicaci6n de teorias y conceptos basicos de 

negociaci6n, logistica, marketing, valor agregado, vinagre, proceso de 

elaboraci6n, tecnologia. 

Segun Ia FAO (Food and Agriculture Administration, en espaliol Organizaci6n de 

las Naciones Unidas para Ia Agricultura y Alimentaci6n) y Ia OMS (Organizaci6n 

Mundial de Ia Salud) el vinagre es uun liquido, apto para el consume humane, 

producido exclusivamente con productos id6neos que contienen almid6n o 

azucares, por el procedimiento de doble fermentaci6n , alcoh61ica y acetica" que 

se encuentra detallado en el Codex stan 162-1987 norma del codex para el 

vinagre investigado de (Aiimentos Argentines). Por consecuencia el vinagre debe 

cumplir en su proceso de elaboraci6n Ia doble fermentaci6n para que pueda ser 

consumido por el ser humane y para ser aceptado por Ia industria alimenticia. 

Segun Ia Tesis de "Proyecto de Inversion sobre Ia elaboraci6n y comercializaci6n 

de vinagre de guineo en Ia ciudad de Guayaquil" realizada en el 2005 en Ia 

Escuela Superior Politecnica del Literal establece que este vinagre de guineo se 

origin6 en Ia provincia de Manabi, considerando su proceso rustico y sencillo, ya 

que no cumple con lo establecido en Ia norma del codex. 

Esta investigaci6n se ha enfocado en tener un proceso calificado y encontrar una 

fruta que se produzca al igual que el guineo en todo el alio, por eso se ha 

basado en Ia elaboraci6n del vinagre de pilia. 

De acuerdo a un estudio realizado por Ia Unidad Tecnica de Estudios para Ia 

Industria (UTEPI) en Agosto del 2006 titulado "Pilia. Estudio Agroindustrial en el 

Ecuador: Competitividad de Ia Cadena de Valor y Perspectivas de Mercado" 

indica que el Ecuador, a pesar de ser buen productor y exportador de Ia piria 

fresca, no aprovecha Ia materia prima con Ia que cuenta para agregarle valor al 

producto. Este estudio constituye una base fundamental para el proyecto porque 

deja al Ecuador como un pais sin competitividad y poco inteligente al no saber 

apreciar las grandes ventajas que posee por su situaci6n geografica, que le 

permite obtener frutos realmente muy exquisites y apetecidos a nivel mundial. 
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Segun Ia FAO, en el 2007 el Ecuador es el productor numero 25 a nivel mundial 

de piria (Food and Agriculture Organization of United Nations), que demuestra 

que el pais tiene una alta producci6n de estas frutas. 

Sin embargo, no se atreve a explotar estas frutas frescas con nuevos valores 

agregado, se queda estancado con los elaborados de las pirias que actualmente 

se producen en este pais sin invertir en nuevos productos. 

La publicaci6n en el Journal of Agricultural and Food Chemistry el 8 de Julio del 

2009 indica que ellnstituto Central de lnvestigaci6n de Ia Corporaci6n Mizkan en 

Jap6n determin6 que el vinagre estimula Ia producci6n de genes en el higado 

que ayuda a contrarrestar Ia absorci6n de grasa por el cuerpo. Tomeo Kondo y 

sus colegas dieron acido acetico o agua a los ratones a traves de una sonda 

gastrica. Todos recibieron una dieta alta en grasa para comer normalmente. Los 

investigadores encontraron que los roedores tenlan menos grasas corporal 

(hasta un 10% menos) que los que no ingirieron vinagre (WebMD, 2009). Lo que 

demuestra que el consumir vinagre ayuda a prevenir Ia acumulaci6n de grasa lo 

cual aportaria a reducir al sobrepeso que se esta dando en Ia ciudad de 

Guayaquil y al beneficia de las personas que hacen dieta no por sobrepeso sino 

porque tienen unas libritas de mas. Cifras del Ministerio de Salud revelan que el 

20% (2 de cada 10 personas) de los ecuatorianos padece de obesidad, y el 60% 

de pre-obesidad. (Diario Hoy, 2009). Este problema se da en todo el Ecuador, 

Guayaquil no es Ia excepci6n, las personas de sobrepeso es muy comun verlas 

hoy en dia, asi mismo las llposucciones aumentan y los gyms estan !Ienos de 

personas que quieren reducir grasa corporal , ellos constituirian una buena 

demanda para el producto 
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CAPITULO 4: ANALISIS DEL MACROENTORNO 

4.1 Amilisis PESTN 

Cuando se emprende un negocio ya sea de servicio, produccion o venta, primero 

se precede a evaluar el impacto de los factores que influyen en el 

funcionamiento de Ia empresa para diseriar estrategias y saber como reaccionar 

proactivamente ante algun cambio en el mercado. 

4.1.1 Factor Politico 

En el Ecuador ha existido mucha inestabilidad polftica desde 1995 (La Hora, 

2005), pero actualmente el presidente del Ecuador Econ. Rafael Correa Delgado 

declaro que "Hace cuatro aries Ia institucionalidad polftica en nuestro pais habia 

colapsado, estaba sumida en el caos, estaba atrapada en las garras de Ia 

corrupcion, despedazada por voracidades politicas·, pero se han presentado un 

sinnumero de protestas por lo que demuestra que el gobierno no esta actuando 

acorde segun lo que quiere Ia sociedad. 

Sin embargo, existe discrepancias entre el poder ejecutivo y legislative lo que 

causa un desequilibrio en Ia politica del Ecuador. Por otro !ado, este gobierno ha 

invertido en Ia salud, educacion, obras viales que han sido de gran utilidad para 

el pais, tam bien Ia gran ayuda proporcionada para financiar emprendimientos por 

parte de ciertas instituciones financiera del gobierno con Ia finalidad de fomentar 

Ia produccion. Respecto al ambito de Ia legislacion !aboral ha aportado 

positivamente ya que los derechos de los trabajadores se estan cumpliendo mas 

que en epocas anteriores, pero al mismo tiempo trae consecuencia negativas por 

ejemplo con Ia ley que hay que asegurar a las empleadas domesticas muchos 

ecuatorianos han optado por ya no contratarlos lo que ocasiona el desempleo, 

entre otras. Cabe mencionar que en Ia politica exterior, el presidente Correa se 

ha distanciado de Estados Unidos y mientras demuestra cada dla su aficion al 

gobierno liderado por Hugo Chavez. La estabilidad politica del Ecuador es 

incierta por lo que podria afectar a Ia empresa en un futuro. 

4.1.2 Factor Econ6mico 

Guayaquil es Ia provincia mas grande del Ecuador, por su posicion de centro 

comercial, se Ia ha denominado como "La capital Economica de Ecuador" 

(Municipalidad de Guayaquil), debido al gran numero de empresas y fabricas que 
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posee. Los principales ingresos de los guayaquilerios son el comercio formal e 

informal, agricultura, acuacultura. Ademas, es un mercado que quiere ser 

ocupado por el empresario nacional que permanentemente distribuye sus 

productos provenientes de los sectores alimenticios, electrodomestico, textil, 

camaronero, entre otros, muchos de estes empresarios se encuentran asociadas 

a Ia Camara de Comercio de Guayaquil y en Ia Camara de lndustrias de 

Guayaquil La camara de Comercio de Guayaquil posee mas de 15 000 

agremiados actives entre personas naturales y jurldicas (Camara de Comercio 

de Guayaquil), que representan los distintos sectores comerciales, mientras que 

en Ia Camara de lndustrias de Guayaquil tiene mas de 700 empresas afiliadas 

(Corporaci6n Ecuatoriana de Servicios de Desarrollo Empresarial) 

4.1.3 Factor Social 

Guayaquil, oficialmente Santiago de Guayaquil, es Ia ciudad mas grande Ia 

Republica del Ecuador. El area urbana de Guayaquil se alinea entre las ciudades 

mas grandes del mundo. Ademas. es un importante centro de comercio con 

influencia a mvel regional en el ambito comercial, de fmanzas, cultural, y de 

entretenimiento (Municipalidad de Guayaquil). Los guayaquilerios se caracterizan 

por una personalidad tropical que enmarca una mezcla entre lo tradicional y Ia 

moderno. Combinaci6n que convierte al guayaquilerio Men una persona abierta, 

receptiva, capaz de adaptarse a cualquier ambito sociocultural" (Diario Hoy, 

2008) 

4.1.3.1 Comportamiento de los consumidores 

La novedad con frecuencia atrae mucho a los consumidores y los guayaquilerios 

no son Ia excepci6n ya que su comportamiento lo demuestran al momenta de 

que realizan Ia compra. Un ejemplo, es Enma Reyes, quien vive en un 

condominia del norte de Guayaquil, quien dice que con frecuencia Ia novedad 

termina atrayendola. Eso le sucede cuando va al supermercado y se detiene 

frente a las perchas a ver productos nuevas o cuando sale de compras a una 

tienda de vestir (D1ario El Universe, 2007) lncluso de esa caracteristica se 

percat6 al momenta de estar en el Hipermarket de Ia Alborada, donde se fue a 

analizar cuales eran los competidores directos, muchos guayaquilelios se 

acercaban a comprar vinagre y al momenta de ver un nuevo saber les llamaba 

mucho Ia atenci6n y se aprovech6 para hacerle una entrevista, sus resultados 

seran detallados en el capitulo del Analisis de Ia Industria, como consecuencia 
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descubri6 que muchos se enganchan par lo llamativo. Para los marketers se 

resume en una frase: "el consumidor guayaquilerio es novelero". Segun Santiago 

Granda, quien dirige el Institute Superior de Arte Culinario, afirma que al 

guayaquilerio le gusta experimentar y probar todo lo que le pong an enfrente, son 

noveleros, seriala el ejemplo que se ve muy a menudo, dice cuando abren un 

nuevo restaurant los primeros meses pasa absolutamente Ilene, debido a esta 

gran particularidad que tiene el guayaquilerio. 

Sin embargo, Ia industria tambien ve al guayaquilerio como un consumidor que 

exige precios c6modos. El 52,17% de los industriales cree que este es el primer 

indicador que influye en Ia decisi6n de compra (Diario El Universe, 2007). 

lncluso, en Ia investigaci6n de campo se reflej6 que este factor es muy 

importante porque muchos encuestados prefieren comprar un producto de bajo 

precio comparando los precios y decidiendose par el mas econ6mico. 

4.1.4 Factor Tecnol6gico 

La tecnologia en el Ecuador es muy pobre, ya que los pecos avances que se 

logran obtener son minimos comparados con los otros paises, pues se debe 

invertir mas en avances tecnol6gicos, no permitir Ia fuga de cerebra a paises 

asiaticos, etc, ya que es talento ecuatoriano indispensable para el desarrollo de 

nuestro pais. Las actuales caracteristicas del ambito tecnol6gico de Ecuador lo 

han ubicado en el puesto 108 (entre 138 paises) del analisis realizado par el 

Foro Econ6mico Mundial (FEM) sabre Ia capacidad de desarrollo y 

aprovechamiento de las tecnologias de Ia informaci6n y Ia comunicaci6n -TICs

(Poderes de inteligencia politica, 2011) Ver anexo 1 Ranking tecnol6gico del 

mundo y Latinoamerica. 

En conclusi6n, Ecuador se ha acostumbrado a invertir poco en desarrollos 

tecnol6gicos y dedicarse solo a comprar tecnologia a otros paises, esto perjudica 

a Ia inversi6n del proyecto porque se tiene que importar el acetificador y el costa 

es mayor, es decir implementar tecnologia es costoso. 

4.1.5 Factor Natural 

Las inundaciones o plagas, que en algun momenta puedan provocar darios en Ia 

producci6n de piria, lo cual afectaria directamente el abastecimiento de este 

producto ya que es Ia principal materia prima. 
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INDUSTRIA 

El anfllisis de Ia industria es importante dentro Ia inversi6n de un proyecto, 

porque el empresario busca opciones que Ia ayuden a conocer Ia industria 

donde compite, los principales proveedores, los clientes para enfocar sus 

esfuerzos y encontrar Ia mejor estrategia para penetrarlos dentro del negocio y 

alcanzar los objetivos. 

5.1 lnvestigaci6n de mercado 

Para estudiar al mercado, se debe conocer los datos generales de Ia poblaci6n a 

Ia cual se va a enfocar para analizar y evaluar las diferentes variables que 

dominan al momenta de Ia compra de un vinagre, y as I planificar estrategias que 

Ia competencia no ha adaptado para penetrar en Ia mente del consumidor. Para 

el presente estudio se ha empleado fuentes primarias y fuentes secundarias para 

el mejor analisis de los consumidores y comprobar Ia viabilidad del proyecto. 

Entre las fuentes secundanas se encuentran mformaciones onginarias de 

peri6d1cos, IIbras, proyectos anteriores, estudios de Ia Corporaci6n de Promoci6n 

de Exportaciones e lnversiones (CORPEI), Institute Nacional de Estadlsticas y 

Censos del Ecuador (INEC). 

En Ia investigaci6n de campo, Ia metodologia aplicada es una encuesta que al 

momenta de tabularla se encontraran las respuestas a muchas interrogantes, 

como par ejemplo ~Cual es el mayor competidor?, ~Par que comprarlan vinagre 

de piria?, entre otras, y sus resultados aportaran a Ia construcci6n de un buen 

plan de marketing. 

Sm embargo, Ia degustaci6n y observaci6n de Ia presentaci6n del vinagre de 

piria juega un papel primordial en un producto nuevo, par Ia cual se implement6 

esta tecnologla, porque los potenciales consumidores tienen Ia oportunidad de 

degustar el producto e identificar si el saber esta bien, color, entre otras variables 

que ayudarlan a mejorar Ia calidad del producto. 

5.1.2 Calculo de Ia muestra para realizar Ia lnvestlgaci6n de 

campo 

Para realizar el calculo de Ia muestra a escoger se ha procedido a investigar las 

personas que forman el universe de Ia misma. Guayaquil es el mercado al que Ia 
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empresa se va a enfocar, respectivamente dentro del mismo se ha determinado 

a Ia poblaci6n econ6micamente activa, debido a que esta segmentaci6n de Ia 

poblaci6n poseen capacidad adquisitiva para realizar Ia compra del vinagre de 

piria. PEA como lo demuestra Ia siguiente tabla constituye el 64% de Guayaquil 

que corresponde a 1' 784.152 personas 

Tabla 2. Tabla de Ia poblaci6n estimada de Ia Ciudad de Guayaquil 
CANTON GUAYAQUIL 

Poblaci6n estimada a 2010 2'787. 738 personas 

La f6rmula que se emple6 para conocer el numero de encuestado es: 

k"hp*q*N 
n= 

(e" h (N-l))+k" 2*p*q 

Donde: 

N= el tamario de Ia muestra (numero total de posibles encuestados) corresponde 

a 1'784.152 

k= es una constante que depende del nivel de confianza que se asigna. El nivel 

de confianza asignado es del 95,5% que indica una equivocaci6n del 2% 

e= error muestral deseado, es 5% 

p= es Ia proporci6n de individuos que poseen en Ia poblaci6n Ia caracteristica de 

estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que 

p=q=0.5 que es Ia opci6n mas segura. 

q=es Ia proporc16n de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 

1-p. 

n= es el tamario de Ia muestra (numero de encuestas que se tiene que hacer). 

0.02"'2 * 0.5 * 0.5 * 1784152 

n = (0.05 * (1784152 -1) + 0.02 " 2 "'0.5 -.: 0.5 

n = 400 personas 
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El resultado indica que se necesita una muestra de 400 personas para realizar Ia 

encuesta, y encontrar los potenciales consumidores. 

5.1.3 Resultados y analisis de Ia investigaci6n de campo 

Un enfoque comun para determinar Ia demanda posible consisti6 en llevar a 

cabo una encuesta con potenciales compradores. Por eso, se ha utilizado Ia 

confecci6n, prueba y puesta en practica de un cuestionario a una parte de Ia 

poblaci6n dentro del mercado objetivo, ya que esta encuesta de mercado 

produce proyecciones mas directas, reales y confiables al venir directamente del 

nicho de mercado al que se pretende llegar. Para ver el formate del cuestionario 

ir anexo 2 

Para Ia encuesta se tom6 una muestra de 400 personas, Ia misma que se 

efectu6 en las afueras del Hipermarket Norte, Tia, Mi Comisariato del Centro, y 

finalmente en las afueras del Mall del Sur, los encuestados fueros diversos por 

ejemplo familias con hijos, parejas, y personas que estaban solas donde se 

prest6 mayor atenci6n a Ia participaci6n de las amas de casa y a Ia persona que 

realiza Ia compra, como son las empleadas domesticas. 

Figura 4. Porcentaje de personas que consumen vinagre 

% DE PERSONAS QUE CONSUMEN VINAGRE 
SEGUN LA ENCUESTA 

8 SI 

NO 

Fuente: Encuesta realizada en Guayaquil (Norte-Centro-Sur) el 
19 de Junio del2010 
Elaborado por: Autores 

El total de familias y personas que consumen vinagre en Ia ciudad de Guayaquil 

es el 67% (segun encuesta) y un 97% de este 67% se mostr6 dispuesto e 

interesado con Ia nueva propuesta; del 33% que no consume vinagre es 

sorprendente que un 42% de estos estan dispuestos a probarlo motivados por el 

sabor dulce y blando que le da Ia pina, y en el total de los encuestas muestra 
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que el 79% compraria el vinagre de piria, lo que confirma que los guayaquilerios 

siempre estan abiertos a probar algo nuevo, diferente e innovador 

Entre las marcas que mas resuenan o mas posicionadas estan en Ia mente de 

los consumidores encuestados se encontr6 a superba. snob. oriental y gustadina 

respectivamente; solo un 2% dijo haber escuchado o comprado alguna vez el 

vinagre de piria Scorpii de BIOLCOM, resaltando su alto precio que es el que 

limita su consume, lo cual deja a VINECSA en una posici6n alentadora con 

respecto a su principal competidor que es BIOLCOM, porque es notable que Ia 

marca aun no esta bien posicionada en el mercado y se puede tomar esta 

oportunidad para liderar en los hogares de los consumidores aprovechando el 

c6modo precio del producto que se va a ofrecer. La ventaja con respecto a Ia 

competencia es Ia localizaci6n por Ia cercanla con los proveedores y 

compradores, adem as su contenido neto es mayor. Para una mejor comprensi6n 

de los resultados de Ia encuesta ver anexo 3. 

La degustaci6n y observaci6n de Ia presentaci6n se lo reallz6 con cuarenta 

personas de Ia encuesta escogidas al azar para que degustaran del producto, en 

cuanto al saber el 85% opina que es excelente, mientras que el 15% que es 

dulce. En cuanto al color 63% cree que es muy bueno, 33% bueno y 5% palido, 

lo que demuestra que tanto su saber como el color tienen una gran aceptaci6n 

en el mercado objetivo. Para ver los resultados ir al anexo 4. 

5.2 Mercado Objet ivo 

Actualmente, las empresas u organizaciones reconocen que no pueden atraer a 

todos los compradores del mercado, o al menos, que no pueden atraerlos a 

todos de Ia misma manera, debido a que los compradores son demasiado 

numerosos, demasiado disperses y demasiado variados en cuanto a sus 

necesidades y costumbres de compra. Entonces, en Iugar de tratar de competir 

en un mercado complete (que generalmente incluye muchos segmentos de 

mercado) y, en algunas situaciones, contra competidores superiores, cada 

empresa debe identificar y seleccionar aquellos mercados meta a los que pueda 

servir mejor y con mayor provecho (Armstrong&Kotler, Sexta Edici6n). 

Por lo tanto, Guayaquil sera el mercado objetivo, el cual se beneficiara, captara y 

se dirigiran los esfuerzos de mercadeo con Ia finalidad de alcanzar los objetivos. 

Para localizar los potenciales consumidores es importante segmentar el mercado 

32 



para conocerlo mas y clasificarlo dependiendo de sus caracterlsticas y asi 

enfocarse en el niche que consumiria mas este producto, teniendo un 

conocimiento previa de sus habitos de compra y gastos se podra elaborar 

buenas estrategias de ventas. 

5.2.1 Segmentaci6n del mercado 

1. Segmentaci6n Geogratica: esta segmentaci6n se refiere a dividir el 

mercado en diferentes divisiones geograficas y escoger en Ia cual se va a 

enfocar, ya sean variables como estado, ciudad, regi6n, clima etc. La 

variable considerada en este estudio es Guayaquil norte y centro 

2. Segmentaci6n Demogratica: consiste en fraccionar el mercado en 

grupos tales como: sexo, edad, tamario de familia, nacionalidad, religion, 

ocupaci6n, etc Se determina dentro de esta segmentaci6n a Ia poblaci6n 

econ6mtcamente activa. ya sea hombre o mujer comprendidos entre 18 a 

40 anos de edad 

3. Segmentaci6n Psicograticas: expone que el mercado se lo agrupa en 

base a Ia clase social, personalidad y estilo de vida. La variable 

seleccionada es clase social , es decir, clase media y media alta que 

consideren que con sus inqresos viven mas o menos bien (Gestiopolis) 

5.2.2 Mercado Meta 

El vinagre de piria va dirigido a chefs, restaurantes y todo el publico en general 

que desee darle un toque diferente y mas autentico a sus comidas, a los 

consumidores cansados de Ia monotonia, que desean experimentar nuevas 

sabores y aromas buscando hacer Ia diferenciaci6n a Ia hora de preparar sus 

comidas. 

Sin embargo, no se puede atender a todo el publico en general por eso se ha 

determinado un mercado meta. Segun Kotler y Armstrong describen que el 

mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades 

y/o caracteristicas comunes a los que Ia empresa u organizaci6n decide servir 

(Armstrong&Kotler, Sexta Edici6n) 
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El mercado meta en el presente estudio son las personas de Guayaquil que 

pertenezcan a Ia poblaci6n econ6micamente activa ya sean hombres o mujeres 

comprendidos entre 18 y 40 aries de edad, de clase media y media-alta que 

consideran que con sus ingresos viven mas o menos bien y que vivan al norte y 

centro de Ia ciudad. 

5.2.3 Cuantificaci6n de Ia Demanda y por ende el de Ia 

producci6n 

La demanda es Ia cantidad de bienes y/o servicios que los compradores o 

consumidores estim dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o 

deseos, quienes ademas, tienen Ia capacidad de page para realizar Ia 

transacci6n a un precio determinado y en un Iugar establecido. Para 

cuantificarla, se procedi6 a segmentarla para encontrar los potenciales 

consumidores y por ende Ia producci6n. 

La poblaci6n econ6micamente activa es el 64% de Ia ciudad de Guayaquil 

(2.787.738*64%=1 .784.152), cabe indicar que el range de edad en esta 

poblaci6n es de 15 a 64 aries, por esta raz6n se segment6 en un range de 18 a 

40 aries que lo comprende el 49% (1 .784.152*49%=874.235) segun datos de Ia 

encuesta. El INEC muestra el 30% (874.235*30%=262.270) de Ia poblaci6n 

pertenece a Ia clase media y media alta, mientras que el 

75,5%(262.270*75.5%=198.014) considera que con sus ingresos viven mas o 

menos bien. Recordando que Ia encuesta fue hecha tanto en el norte, centro y 

sur de Ia ciudad, se determina que el producto se enfocara al sector norte y 

centro que es el67% (198.014*67%=132.669) 

Para analizar el canal de distribuci6n se determine cuantas personas consumen 

vinagre, segun Ia encuesta consumen el 75.622 que corresponden al 57% 

(132.669*57%). El 76% compran en supermercados y el 24% en tiendas 

((132.669*76%) + (132.669*24%)= 75.622). 

En Ia encuesta el 64% esta dispuesto a comprar vinagre de piria y el52% acepta 

el precio establecido, en consecuencia 25.167 es nuestro mercado potencial. 
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Tabla 3: Cuantificaci6n de Ia demanda 

CUANTIFICACION DE LA DEMANDA 

Poblact6n de Guayaquil 
SEGMENTACION 
• Poblact6n Econ6m1camente ActiVa de Guayaquil 
• Edad 18 a 40 anos 
• Clase medta y med1a-alta 

• consider an aue con sus maresos bten mas o me nos b ten 
• Que v1van en el sector Norte y Centro 
Personas aue comoran vmaare 
Personas aue compran vinagre en supermercados 
Personas que compran vinagre en las tiendas 
Total de personas que comprarian en nuestro centro de 
d1stnbuc16n 
Porcentaje de personas que comprarlan vinagre de pina de 
nuestro mercado meta 
Total de personas que comprarlan el v1nagre de puia 
PorcentaJe de personas que aceptan el precio establecldo 

Total de nuestro mercado objebvo 

Fuente INEC y Encuesta 
Elaboract6n los Autores 

Porcentaje 

100% 

64% 
49% 
30% 

75,5% 

67% 
57% 
76% 
24% 

64% 

52% 

Total de 
conaumldores 

potenclaiH 

2 787.738 

1 784 152 
874 235 
262 270 
1mrOl4 
132 669 
75622 
57 472 
18 149 

75 622 

48398 

21.117 

Despues del analisis de los potenciales consumidores, se debe estudiar Ia 

producci6n, se ha considerado un promedio de 2 veces comprarlan los 

potenciales consumidores vinagre de piria al ario, por lo que se debe producir 

50.334 botellas al ario y mensualmente 4.194 botellas 

Tabla 4: Cuantificaci6n de Ia producci6n 

CUANTIFICACION DE LA PRODUCCION 

Frecuencla de 
Total de produccl6n 

comDra 
Total de nuestro mercado obJebvo 25167 
Numero de veces que comprarlan al al\o 2 
Numero de Botellas que potenctalmente se venderian al al\o 50.334 

Numero de Botellas que potenctalmente se vender; an al mes .._1M 
Elaboract6n los Autores 

5.3 Analisis de Ia competencia 

Analizar a Ia competencia es un punto primordial dentro de Ia puesta en marca 

de un proyecto, debido a que se conocen Ia operaci6n de las empresas que 

producen el mismo producto, en este caso vinagre y encontrar debilidades de las 

competencias para convertirlas en fortalezas y asl formular estrategias que 

ayuden a captar mayor mercado que el del rival. 
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5.3.2 Competencia directa 

Se ha encontrado como principal contrincante a una empresa que produce 

v1nagre de pina Hamada BIOLCOM, es Ia (mica empresa en el Ecuador que 

produce este producto a base de pina, es una empresa con direcci6n suiza 

formada en 2003 y esta localizada en Pito (Cumbaya) a 26 ki16metros de Ia 

capital. Su linea de productos es extensa ya que produce frutas deshidratadas 

con chocolate, sal de hierbas, miel de hierbas y frutas, vmagres de frutas, frutas 

y vegetates fritos, chocolates, jugos de frutas, conserva de frutas, entre otros 

Figura 5: Matriz de Ia Competencia 

DESCRIPCI6N EMP.AQUE DEL 
PRODUCT OS PRECIO CONTENIDO 

VINAGRE EMPRESAS 
*'v1nagres de frutas Botellas de vidrio $ 3,64 
• Chocolates 

BIOLCOM "Frutas y vegetales fntos 

"Scoorpi" 
• Jugos de frutas 
"Wermeladas 
·vegetales Deshidratados 
·otros 
"'v1nagres Botellas de vidrio s 0,66 
*Mayonesa 

AL.DOR *Salsa de tomate 
"Superba" ·ourazno enlatados 

*Aceijunas 
*Otros 
*'v1nagres Botellas de pl~stico s 0,80 
*Mayonesa 

PRONACA 
*Salsa de tom ate 

"Gustadlna" 
*Wermeladas 
*Ajf 
*Condimentos enlatados 
*Otros 
*'v1nagres Botellas de vidrio $ 0,76 

SIPIAS.A. *Mostaza 
"Snob" *Mayonesa 

*Salsa de tomate 
"'v1nagres Botellas de pl~sbco $ 0,81 
"P9lJa 

AUMENSABOR "Cond1mentos y especias 
CIALTDA ·conservas 
"EI Sabor" "Granos 

*Salsa de tomate 
·otros 

ARTESANA *'v1nagres Botellas de vidno $ 3,26 

"Art• Sana" 
*Sidra 
*Babaco en almibar 

D1seno: Matnz de Ia competenc1a, Mano C. Ram1rez del Tecnol6g1co de M>nterrey 
Fuente: Observaci6n e lnvestigaci6n recaudada por los autores 
Elaboracl6n: Los Autores 
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Como muestra Ia Matriz de Ia Competencia existen otros competidores como lo 

es Ia empresa Alidor, Pronaca, Sipia S.A. , entre otras que detallan los productos 

que realizan, el empaque, precio y contenido. Algunas empresas como Alidor, 

Pronaca realizan publicidad pero en otra linea de producto esto se convierte en 

una ventaja para Ia empresa. Ver anexo 5 de las fotos de los vinagres de Ia 

competencia 

5.3.3 Competencia indirecta 

Para empezar el analisis de competencia indirecta, se debe reflexionar que Ia 

finalidad basica del vinagre es condimentar (marinar) a los alimentos y existen 

multiples formas de hacerlo. De ahi nace Ia competencia indirecta que elabora 

productos sustitutos para satisfacer Ia misma necesidad de los consumidores 

Ejemplo de los sustitutos del vinagre son Ia sal , el aceite, el lim6n, sin embargo 

no se debe olvidar que el vinagre de piria da un toque especial a las comidas 

5.3.4 Las 5 fuerzas competitivas de Porter 

5.3.4.1 Amenazas de Entrada de nuevos competidores 

Este producto se diferencia de los demas, debido a que VINEC S.A. elabora 

vinagres con productos 100% naturales y ecuatorianos. Los nuevas 

competidores pueden encontrar ciertas barreras de entrada con respecto a 

nuestra empresa por ejemplo los accesos al canal de distribuci6n, ubicaci6n 

estratt3gica, el financiamiento para empezar su funcionalidad, el posicionamiento 

de Ia marca en el consumidor. Sin embargo, Ia entrada de nuevas competidores 

es alta, ya que no hay una ley que prohiba que solo los productores de vinagres 

actualmente establecidos tengan Ia participaci6n de mercado, como lo es en el 

caso de las telecomunicaciones que solo tres operadoras pueden estar en el 

territorio ecuatoriano. Ademas, artesanos pueden producir vinagres sin ningun 

inconveniente. como sucede en Manabi. 

5.3.4.2 Rivalidad entre los competidores potenciales 

La elaborac16n de Vmagre en el Ecuador ha ido incrementando en las industrias 

alimenticias, sin embargo, solo una se dedica a Ia producci6n del vinagre de 

pif'la, el resto de las industrias elaboran vinagre blanco, de uva, entre otros. El 

principal competidor directo es Bioi com con su producto "Vinagre Pinneapple". 

Existe una serie de ventajas ante esta empresa lo que nos facilita entrar al 
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mercado guayaquilerio, ya que Biolcom se encuentra posicionado en Ia mente 

del consumidor pero en otra linea de producto. VINEC S.A no se enfrentara a 

una guerra de precios porque los precios de Biolcom son mas altos al del 

producto de VINEC S.A. debido a los costos de transporte que genera su 

ubicaci6n. 

5.3.4.3 Poder de negociaci6n con los proveedores 

Los proveedores son altamente calificados, con respecto a Ia calidad no tendran 

Ia posibilidad de reducirla porque se dedican a Ia exportaci6n de Ia piria MD2. Lo 

que el proveedor de Ia materia prima puede imponer es el tamario de Ia piria, 

mas no del volumen del pedido. En consecuencia, el poder de negociaci6n de 

los proveedores es bajo, por las razones mencionadas anteriormente y porque 

en el Ecuador existen muchos proveedores de piria, por lo tanto es un producto 

de alta disponibilidad. 

Con respecto a los productores de envases de vidrios, ellos poseen el poder de 

negociaci6n aunque existan muchos proveedores, porque los envases lo venden 

por paletas mas no por unidad, yen ese caso no puede obtener el poder VINEC 

S.A. 

5.3.4.4 Poder de negociaci6n de los clientes 

Los consumidores tendran un producto diferenciado por su exquisite sabor a un 

bajo precio, lo que permite a VINEC S.A tener control sobre Ia calidad de su 

producto, precios y el cumplimiento de las exigencias de los clientes Su precio 

accesible constituye un buen margen de utilidad para Ia empresa y Ia 

satisfacci6n de Ia demanda. 

5.3.4.5 Amenaza de ingreso de productos sustitutos 

VINEC S.A sera una empresa organizada con un personal muy capacitado 

construyendo ventajas competitivas para atraer al cliente y asi evitar el uso de 

productos sustitutos. Entre las ventajas competitivas que serial6 Porter esta Ia 

economia en escala, diferenciaci6n del producto, inversiones de capital , acceso 

de canales de distribuci6n, por consiguiente debemos proteger estas ventajas 

para obtener utilidades y reinvertirlas por ejemplos en activos para que Ia 

empresa crezca. El ambiente competitive crece aceleradamente gracias a Ia 
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globahzaci6n y los cambios tecnol6gicos, Ia fortaleza que se debe aplicar es 

ant1ciparse y enfrentar las maniobras de los competidores y al mismo tiempo a 

los camb1o de Ia demanda, puesto que las ventajas competitivas pueden ser 

temporales 

5.4 Proveedores 

El am1hsis de los proveedores es una pieza clave para el buen funcionamiento 

de Ia empresa, para esto se debe considerar aspectos muy importantes los 

cuales ayudartm a determinar el proveedor correcto para el producto. En Ia 

investigaci6n se tom6 en consideraci6n Ia localizaci6n geografica, Ia calidad, 

cantidad y precios del producto tanto de Ia materia prima como Ia del envase, las 

garantfas, facilidades de pages que ofrecen entre otros. Como proveedor de Ia 

materia prima en este caso Ia pina, se ha decide escoger a MABIS S.A, en el 

caso de los envases a ECOENVASES, levadura a LEVAPAN. 

MABIS S.A , es una empresa productora-exportadora, especializada en PINA 

MD2, sus haciendas estan certlficadas EUREPGAP # 197729, donde producen 

Ia piria, en 250 hectareas. Este grupo empresarial, esta integrado par MABIS 

(PINA) PALMISA (Palma), BRISDAL (Banana, mafz), PRODAL (Procesadora de 

alimentos), t1ene 880 hectareas, donde cosecha tambien mango y otras frutas 

tropicales 

Fue constituida en 1985, MABIS S.A. , produce pina desde 1996, 

especializandose en Ia variedad MD2, desde 1999. Ademas, es uno de los 3 

productores-exportadores mas grandes del Ecuador (MABIS S.A). 

La pina variedad MD2 es muy apetecida en los mercados internacionales y se 

caracteriza par: 

• Color dorado de Ia cascara 

• Saber extra-dulce 

• Altos contenidos de v1tamina C 

• Saber tropical y ex6t1co 

• Esta variedad se distingue de las otras par menos nivel de acidez y altos 

contenidos de s61idos solubles (Fresh Plaza, 2009) 
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Mabis S.A. vende piria al granel o Ia cantidad que requiera el comprador cada 

Kilogramo vale $0.18, en cuanto al transporte lo realiza Ia empresa o el 

comprador de acuerdo como se establezca el contrato. Las pirias que se venden 

a Ia empresa son aquellas que no entran en exportaci6n, con esto no se quiere 

decir que son las pirias dariadas, son aquellas pirias que no cumplen con los 

requisites establecidos por ciertos paises como por el ejemplo el tamario de Ia 

corona con relaci6n a Ia fruta, entre otras. Una vez que se realiza el pedido, Ia 

materia prima es entregada el mismo dia en un plazo maximo de 4 horas. Ver 

cotizaci6n de Ia materia prima en anexo 6 

Por otro lado, ECOENVASES es una empresa que distribuye envases de vidrio y 

tapas en el Ecuador. Tambien ofrece Bandas de Seguridad y una gran variedad 

de etiquetas. Sus envases de vidrio son fabricados por Ia multinacional Owens 

Illinois Inc, los cuales cumplen a nivel mundial con altos estandares de calidad. 

Ecoenvases tiene Ia flexibilidad de poder suministrar una cantidad de envases 

menor a Ia de una paleta completa, con un empaque adecuado y con el servicio 

de transporte al Iugar requerido, cuenta con atenci6n personalizada dependiendo 

de los requerimientos del cliente. Se encuentra ubicado en el Km. 9.5 Via a 

Daule frente al Quinto Guayas entrando por las Bodegas de Pycca cuatro 

cuadras mas adelante. De Ia gama de envases que ofrece se ha decido escoger 

el envase Stock 500 cc. Y las tapas apropiadas para este envase. 

Grupasa es una filial del Grupo Papelesa, empresa lider desde 1970 en el Sector 

Papelero Cartonero LATINOAMERICANO, con mas de 350 colaboradores. Sus 

instalaciones estan estrategicamente ubicadas en el Parque Industrial El Sauce 

Km. 11.5 Via a Daule, su especialidad son los elaborados de carton corrugado y 

micro-corrugado, utilizadas como soluciones de embalaje que ofrecen seguridad, 

facilidad de uso y que complementan Ia buena imagen de cualquier producto. 

Ver cotizaci6n de los envases y de los cartones en anexo 7. 

Levapan es una compariia dedicada a Ia producci6n y comercializaci6n de 

materias primas para Ia industria alimenticia y alimentos para el consume directo. 

Su experiencia ha permitido ser lideres en los mercados en que participan con 

garantia de calidad y respaldo permanente. 
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CAPITULO 6: LA EMPRESA 

6.1 Formaci6n de Ia empresa 

Como se indic6 en los antecedentes, Ia piria ecuatoriana tiene poco valor 

agregado debido a que en Ecuador no se busca explotar esta fruta con nuevos 

productos no trad1cionales. La idea del proyecto es crear un producto que sea 

muy util en el ambito gastron6mico, facilitando Ia acces1bilidad de un exquisite 

sabor en los platos de Ia comida guayaquilelia. Pues, las ensaladas muy 

sencillas gustan a muchos ecuatorianos, sin embargo el producto que se quiere 

ofrecer, que es el vinagre de piria no solo dara el toque acido tradicional sino que 

deleitara a sus consumidores con Ia principal caracteristica de Ia piria que es su 

exquisita dulzura 

Por lo tanto, este proyecto esta basado en Ia creac16n de una empresa que se 

dedique a Ia elaborac16n y comercializaci6n de un nuevo vmagre natural a base 

de este fruta ex6t1ca como lo es Ia piria, que es muy apetecida por los 

consumidores debido a su sabor, brindandole a nuestro mercado objetivo un 

producto diferente de alta calidad. 

La formaci6n de esta empresa nace con Ia idea de sus dos accionistas para 

proveer una nueva variedad de vinagre, como lo es el vinagre de piria, que 

ofrezca otro sabor en los platos tipicos y tradicionales de Ia gastronomia 

guayaquilelia, basandose en que muchos consumidores desean experimentar 

nuevos sabores, a su vez los chefs cada vez estan buscando modificar las 

texturas y sabores de sus platos. Teniendo en cuenta que el vinagre posee 

beneficios para las personas que desean adelgazar lo cual ayudara a una mayor 

aceptaci6n. Nuestra empresa sera fundamental y esencial en el desarrollo 

econ6mico del pals porque no solo el Ecuador se limitarla a vender materia 

prima, con nuestro producto alcanzariamos un avance en darle un valor 

agregado a Ia pi ria, lo cual se piensa exportar en un futuro 

6.2 Raz6n Social de Ia Empresa 

La empresa sera una sociedad an6nima y para identificarla hemos decidido 

llamar Vi nag res del Ecuador S.A. VINEC S.A 
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6.3 ldentificaci6n de Ia empresa 

Es una comparila ecuatoriana, que transforma pirias frescas en deliciosos 

vinagres ecuatorianos destinados al mercado nacional. VINEC SA no ut1liza 

qulmicos, colorantes artificiales ni preservantes en su producto Se utiliza 

complementos 100% naturales como lo es el zumo de Ia pi ria, miel en caso de 

requerirlo. 

6.4 Constituci6n Juridica 

La compalila industrial VINEC S.A, es una sociedad an6nima que se constituira 

en febrero del 2012 por cuatro accionistas capitalista cuyo capital de aportaci6n 

correspondera al valor de Ia inversi6n que se conocera en el Capitulo financiero, 

cabe recalcar que el porcentaje de aportaci6n sera equitativo. En consecuencia, 

Ia toma de decisiones sera conjunta todos daran sus opiniones y se escoge Ia 

que beneficie a Ia compania. 

6.4 Aspectos Legales 

Para Ia constituci6n de Ia compania debemos hacerlo por una suscripc16n 

publica. La escritura contendra, ademas: 

a) El nombre, apellido, nacionalidad y domicilio de los promotores; 

b) La denominaci6n, objeto y capital social ; 

c) Los derechos y ventajas particulares reservados a los 

promotores; 

d) El numero de acciones en que el capital estuviere d1vidido, Ia 

clase y valor nominal de cada acci6n, su categoria y series; 

e) El plazo y condici6n de suscripci6n de las acciones; 

f) El nombre de Ia instituci6n bancaria o financiera deposita ria de 

las cantidades a pagarse en concepto de Ia suscripci6n, 

g) El plazo dentro del cual se otorgara Ia escritura de fundaci6n; y, 

h) El domicilio de Ia compania 

Aprobaci6n en Ia Superintendencia de Companlas. 

Oep6s1to de Ia parte pagada del capital social en una cuenta Bancaria. 

lnscripci6n en el Registro Mercantil. (Superintendencias de Compaliias) 
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6.4.1 Requisites basicos de funcionamiento: 

Registro Unicode Contribuyentes 

"' Formulario del RUC-01-A y RUC-01-B suscrito por el 

representante Legal. 

• Formulario-01-A: Es Ia inscripci6n y actualizaci6n del 

registro unico del contribuyente/sociedad sector privado y 

publico. 

• Formulario-01-B: Es Ia inscripci6n y actualizaci6n del 

establecimiento de sociedades del sector privado y 

publico. 

"' Original y copia certificada, de Ia escritura publica de constituci6n 

inscrita en el Registro Mercantil. 

"' Original y Copia certificada del nombramiento del representante 

legal inscrito en el Registro mercantil. 

../ ldentificaci6n del Representante legal (Cedula de ldentidad y 

copia del certificado de Votaci6n). 

"' ldentificaci6n del Gerente General: copia de Ia cedula de identidad 

y certificado de votaci6n 

"' Original y copia de Ia hoja de datos generales del registro de 

"' Sociedades. 

"' Verificaci6n de Ia direcci6n donde se va a realizar Ia actividad para 

lo cual puede llevar una copia original de cualquiera de los 

siguientes documentos: Planilla de luz, agua, telefono, Contrato 

de arrendamiento con el sello de juzgado de inquilinato o pago al 

impuesto predial. 

"' Formulario 1 06-A por el pago de Ia multa de inscripci6n tardia si 

es el caso. 

La emisi6n del R.U.C no tiene ningun coste 

Certificado de Seguridad: Tasa por Servicio contra lncendios. 

"' Cedula del Representante Legal 

"' Copia completa y actualizada del R.U.C 

../ Original y copia de Ia factura actualizada de compra o recarga del 

extintor (minimo 5 Iibras) 

"' Recibir Ia orden de pago y pagarla en el Banco Guayaquil. 
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./ Visita del funcionario en Ia empresa o local 

./ Retirar Certificado de Ia tasa por Servicio contra lncendios 

• Patente 

./ Formulario "Solicitud para Registro de Patente Personas 

Juridicas" . 

./ Copia legible de los Estados Financieros del periodo contable a 

declarar, con Ia fe de presentaci6n de Ia Superintendencia de 

Companias ode Bancos, segun sea el caso . 

./ Copia legible de Ia cedula de ciudadania y del nombramiento 

actualizado del Representante Legal. 

./ Original y copia legible del R.U.C. actualizado . 

./ Original y copia legible del Certificado de Seguridad (otorgado por 

el Benemerito Cuerpo de Bomberos). Las personas que tienen 

mas de un establecimiento, deben presentar el Certificado de 

Seguridad de cada uno de los locales . 

./ Copia de Ia Escritura de Constituci6n (cuando es por primera vez). 

• Tasa de Habilitaci6n 

./ Certificado de Uso de Suelo (lncluidos aquellos locales ubicados 

en Centres Comerciales) 

• Tasa de Tramite por Servicios Tecnicos Administrativos 

(valor $2, comprar en Ia ventanilla de Ballen y Pichincha) 

• Formulario de Solicitud de Consulta de Uso de Suelo (se lo 

recibe al comprar Ia Tasa de Tramite) 

• Cumplir con demas requisites que se indiquen en Ia 

Ventanilla Municipal #54 (ubicada en 10 de Agosto y 

Malec6n) 

./ Tasa de tramite de Tasa de Habilitaci6n (valor $2, comprar en las 

ventanillas municipales ubicadas en 1 0 de Agosto y Pichincha) 

./ Formulario de Tasa de habilitaci6n (se lo recibe al comprar Ia Tasa 

de Tramite de Tasa de Habilitaci6n) 

./ Copia de Patente Municipal del alia en curse 

./ Copia de ultima actualizaci6n del RUC 

./ Copia del Nombramiento, Cedula y Certificado de Votaci6n del 

representante legal (si el solicitante es una persona juridica) 
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./ Copia de Cedula y Certificado de Votaci6n del duefio del negocio 

(si el solicitante es una persona natural) 

./ Tasa per Servicio Contra lncendios (Certificado del Cuerpo de 

Bomberos) del afio en curso 

./ Carta de Concesi6n o Contratos de Arrendamientos extend ides de 

manera legal y con copia de cedula del arrendador 

(adicionalmente los documentos deben ser notariados) 

./ Copia del page de los lmpuestos Prediales vigentes (de Enero a 

Junio el del afio anterior, de Julio a Diciembre se recibe el del afio 

en curse) 

./ Certificado de Desechos S61idos (se obtiene en Ia Direcci6n de 

Aseo Cantonal, en el 3er piso dellado de 10 de Agosto) 

./ Si Ia persona que realiza el tramite no es el titular del negocio 

debera presentar su copia de cedula y certificado de votaci6n 

junto con una carta de autorizaci6n del titular del negocio 

notariada 

• Permiso Sanitaria 

./ Solicitud (formulario) de permiso sanitaria; 

./ Copia de cedula de ciudadania y de votaci6n del propietario del 

negocio; 

./ lnforme de compatibilidad y/o factibilidad de implantaci6n de uso 

(otorgado porIa 

./ Administraci6n Zonal para las actividades comerciales que deben 

obtener el permiso 

./ sanitaria por delegaci6n del Ministerio de Salud al Municipio) 

./ Comprobante de page de patente anterior; 

./ Comprobante de pago de tasa de permiso sanitaria del ario; 

./ Permiso Sanitaria de funcionamiento del afio anterior (original) 

para locales ya existentes; 

./ Certificado (s) de salud (en areas de alimentos, salas de belleza y 

peluquerias) para todo el persona 

./ Permiso de trabajo en el pais, actualizado (para personas 

extranjeras) 

./ Copia del RUC vigente. 
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• Registro Sanitario 

./ Cedula de ldentidad 

./ Cedula de Votaci6n 

./ Adquirir formulario 

6.4.2 Requisites para el tramite del C6digo de barra 

Para obtener el c6digo de barras per primera vez cualquier empresa realizar el 

tramite en Ia oficina Ecuatoriana de C6digo de Producto (ECOP), en Ia cual se 

debera identificar claramente Ia cantidad de productos a codificar, ya que cada 

presentaci6n posee un c6digo unico y diferente. El procedimiento para obtener el 

c6digo de barra es el siguiente: 

• Llenar y enviar Ia solicitud donde constan los datos de Ia empresa 

• Adjuntar el RUC y el comprobante de page de tasa 

El coste de este tramite es de USD 33,60 per c6digo (Ecuatoriana de C6digo de 

productos) 

6.4.3 Procedimiento para registrar Ia marca 

Para registrar Ia marca y logotipo Ia empresa debe realizarlo en Ia Institute 

Ecuatoriano de Ia Propiedad lntelectual (IEPI). El procedimiento para el registro 

de Ia marca es el siguiente: 

Previo al inicio del registro respective, se recomienda que el interesado realice 

una busqueda de antecedentes de signos distintivos. El coste de Ia busqueda 

parcial es de $8 y Ia busqueda completa tiene un coste de $16 (marca y nombre 

comercial). 

• El primer paso para el registro de un signo es Ia presentaci6n de Ia 

solicitud que se entrega gratuitamente en el IEPI con todos los 

documentos habilitantes. Adjuntar el comprobante de page de una tasa 

de $54. 

• Posteriormente se realiza un examen de forma para analizar si Ia solicitud 

cumple con los requisites previstos en Ia Ley nacional y Ia normativa 

And ina. 

Se realiza Ia publicaci6n de un extracto de Ia solicitud en Ia Gaceta de 

Propiedad lntelectual respectiva a fin de que, quien tenga legitime interes 

pueda presentar Ia correspondiente oposici6n al registro. 
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• En caso de que no exista oposici6n al registro, se realiza el ultimo 

examen denominado de registrabilidad o de fonda, con el fin de 

determinar si Ia solicitud esta o no incursa en una de Ia prohibiciones 

absolutas o relativas de registro. Una vez realizado este examen, se 

emite Ia resoluci6n correspondiente concediendo o negando el registro 

del signa. 

• En caso de que se conceda el registro, Ia Direcci6n Nacional de 

Propiedad Industrial dispone Ia emisi6n del correspondiente titulo, previa 

page de una tasa de $28. 

Tiempo Estimado de Entrega: De 3 a 4 meses, en el case de que nose haya 

presentado oposici6n al registro. (Tramites Ecuador, 2009) 

6.5 Pensamiento Estrategico 

6.5.1 Misi6n 

VINECSA es una campania encargada de producir y comercializar en forma 

eficiente un vinagre natural a base de pina, Iegrande un producto de alta calidad 

y Ia satisfacci6n total del mercado objetivo. 

6.5.2 Visi6n 

Consolidar el liderazgo en Ia producci6n y comercializaci6n del vinagre de piiia 

en las principales ciudades del Ecuador, lista para incursionar en Ia exportaci6n 

6.6 Formulaci6n de Objetivos 

a) Objetivo General: 

Satisfacer las necesidades de los consumidores con un nuevo aderezo como lo 

es el vmagre de pu"ia en los diferentes plates de Ia gastronomla. 

b) Objetivos Especificos 

Objetivo 1: Determinar una fuerte estrategia de marketing para poder penetrar 

en Ia mente de los clientes. 

• Meta 1: Tener una buena publicidad en Ia ciudad de Guayaquil 

• Crear una pagina web 
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• Difusi6n de los beneficios del vinagre de piria por medic de 

los medics de comunicaci6n: radio, televisi6n, peri6dico, 

revistas. 

• Meta 2: Construir comodidades y facilidades para el d1stribuidor 

• En caso de Corporaci6n el Rosado o Ia Favonta crear 

promoc1ones y formas de pages para atraerlos 

• En caso de las tiendas crear descuentos en los ped1dos. 

• Meta 3: Elaborar una estrategica presentaci6n en el producto 

• Etiqueta con colores fuertes y agradables. 

• Crear opciones adicionales al producto, ejemplo recetas. 

Objetivo 2: Crear un producto con altos estfmdares de calidad 

• Meta 1: Analizar los proveedores de Ia materia pnma en varies 

puntos del Ecuador 

• Realizar entrev1stas y visitas para analizar su gest16n de 

producci6n. 

• Analizar sus precios, descuentos, formas de distribuci6n, 

fecha de entrega, forma de pago, calidad. 

• Establecer acuerdos o alianzas para un beneficia mutuo. 

• Meta 2: lnvertir en tecnologia 

• Conseguir un acetificador de Ia mas alta calidad 

• Comprar maquinarias para ahorrar tiempo en Ia entrega 

• Estudiar los continuos avances tecnol6gicos referentes a Ia 

elaboraci6n de vinagre. 

• Meta 3: Conseguir el certificaci6n ISO 9001 

• Cumplir los parametres que establece ei iNEN 

• Cumplir con las normas sanitarias 

Objetivo 3: ldentificar los canales de distribuci6n que permitiran que nuestro 

producto llegue al mercado potencial. 

• Meta 1: Reconocer los principales puntos de compra de vinagre 

de los guayaquilerios 
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• Mediante encuestas, observaci6n, pseudocompras, 

entrevistas 

• Meta 2: Analizar Ia ruta mas corta para una entrega eficaz 

• Estudio de las calles y atajos en Guayaquil para entregar el 

producto primero que Ia competencia. 

6.7 Estructura Organizacional 

Debido al tamario de Ia organizaci6n, Ia estructura funcional es Ia adecuada ya 

que esta dividirla el negocio a lo largo de las actividades de Ia cadena de valor 

donde cada funci6n reportaria al personal directive. Se ha escogido este tipo de 

estructura simple porque brindaria linea de reportes claras, esta resulta indicada 

para nuestra empresa porque los empleados podran comunicarse facilmente. 

(Friend & Zehle, 2008) 

6.7.1 Organigrama Funcionat 

Area de Producci6n 

Operador de corte 
y fermentador 

( Empacador 

Supervisor de calidad 

6.7.2 Funciones 

Gerente General 

Area de ventas y 
comercializaci6n 

Recepcionista 

Area de Logistica 

Chofer 

Guard1a 

VINEC S.A esta conformado por un gerente general, y tiene tres importantes 

departamentos que ayudara al buen funcionamiento de nuestra empresa. A 

continuaci6n citaremos las principales funciones que desarrollara cada uno. 
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Gerente General: el cual esta a cargo de Ia Administraci6n, control y operaci6n 

de Ia empresa y sera ocupado por Andres Moscol. Entre las funciones que 

desarrollara este cargo son: 

1. Coordinar los equipos de trabajo 

2. Establecer las funciones de Ia empresa en todas las areas 

3. Definir claramente el objetivo y meta de Ia empresa 

4. Realizar entrevistas y elecci6n del personal id6neo 

5. Controlar el buen funcionamiento del personal. 

6. Analizar y autorizar las estrategias del productos 

7. Analizar los balances presentados por el contador y tener los pagos 

de impuesto y legales al dia. 

8. Determinar junto con el contador el flujo de efectivo para las 

diferentes areas 

Area de Producci6n: Esta area estara dirigida por un lngeniero Agr6nomo quien 

estara a cargo de las funciones relacionadas con el proceso de producci6n y 

tendra bajo su responsabilidad el manejo de 3 operarios, sus funciones basicas 

son: 

1. Realizar contactos con los proveedores para Ia adquisici6n de materias 

prim as 

2. lnspeccionar el buen desemperio de los trabajadores en el memento de Ia 

producci6n del vinagre, siguiendo las normas sanitarias. 

3. Coordinar el inventario de los vinagres junto con Ia Jefa de ventas . 

./ Operador de corte: Entre sus principales funciones sera el de recibir 

Ia materia prima, cortarla y pesarla para que entre al proceso de 

fermentaci6n, 

./ Fermentador: se encarga de controlar las temperaturas del 

acetificador . 

./ Empacador: Este operario debe cumplir con el llenado de botellas, 

empacarlas en cajas y ubicarlas dentro de Ia bodega o cami6n en 

caso de despacho . 

./ Supervisor de calidad: esta a cargo de un ingeniero industrial que 

tendra que revisar el ingreso de los materiales que se usan en el 

proceso de producci6n, inspecciona el buen funcionamiento del 

proceso y realizar pruebas al producto final para confirmar que los 
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porcentaje de Ia informacion nutricional sean los establecidos en Ia 

etiquetas y que este apto para consume humane. 

Area de ventas y comercializaci6n: esta area estara a cargo de Sully Franco, Ia 

cual tendra las siguientes funciones: 

1. Planificar el sistema de distribuci6n del producto a los diferentes puntas 

de venta. 

2. Determinar las politicas de precios y formas de page con el cliente. 

3. Elaborar estrategias de promoci6n y publicidad para difundir el producto. 

4. Definir junto con el Gerente General el mercado meta. 

5. Controlar Ia transacci6n de los clientes. 

6. lnformar sabre las ventas al departamento de Contabilidad y al Gerente 

General y Realizar los movimientos diaries de venta . 

./ Recepcionista: tendra como funci6n receptar llamadas, elaborar 

informes, cartas que tengan relaci6n con el negocio, receptar 

facturas de compras y realizarles las debidas retenciones en case 

de requerirlo. 

Area de Logfstica: esta area esta a cargo de Ia Jefa de ventas, ya que controla 

las transacciones o pedidos de los clientes. En esta area interviene el chafer que 

tendra como funci6n cumplir estrictamente las funciones y tareas asignadas per 

el area de venta, es decir, entregar puntualmente los pedidos. El Guardia 

cumplira con Ia funci6n de vigilar Ia empresa, tener un registro de las entradas y 

salidas de las personas. 

Contador: se contratara a un contador externo, para que realice las siguientes 

funciones: 

1. Realizar los estados financieros y presentarlos al SRI y a Ia 

Superintendencia de Compariias. 

2. Realizar el page de impuestos y tramites legales. 

3. Presentar informe al Gerente indicando los resultados de c6mo esta Ia 

empresa 

4. Realizar los avisos de entrada al Institute Ecuatoriano de Seguridad 

Social (lESS) para afiliarlos. 
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6.8 Anal isis FODA 

FORTALEZAS 

• Localizaci6n estrategica frente al competidor directo, que permite una 

rapida distribuci6n del producto al cliente y Ia cercanla con los 

proveedores. 

• Se posee una alta tecnologia para Ia elaboraci6n del vinagre, que hara 

eficiente su producci6n. 

• Fuerte estrategia de marketing a diferencia de los competidores. 

• Los costos son bajos, por lo tanto se lograra una economla en escala, lo 

que permitira un precio accesible para los consumidores. 

OPORTUNIDAD 

• El mercado aun no conoce el producto, este no ha sido debidamente 

desarrollado, por lo tanto Ia promoci6n seria nuestra fortaleza 

entrariamos como un producto nuevo, y asl este lograra posicionarse en 

el mercado Guayaquilerio. 

• El Gobierno Nacional esta ofreciendo financiamiento a proyectos 

emprendedores por medic de instituciones financieras como Ia CFN, lo 

cual aporta una oportunidad por las caracteristicas del proyecto 

DEBILIDADES 

• Los competidores estan posicionados en Ia mente de los consumidores 

en otra linea de producto, y por referencta a Ia marca compran sus 

vinagres. 

• No contar con plantaciones propias como las tiene el principal 

competidor, en este caso Biolcom. 

AMENAZAS 

• Cases fortuitos que impidan a los proveedores entregarnos Ia materia 

prima, tales como inundaciones, sequias, plagas. 

• Alta competencia a nivel nacional en Ia producci6n del vinagre 

En Ia ciudad de Guayaquil existe una oferta bastante amplia de vinagres, sin 

embargo el mercado muestra una oportunidad de gran posicionamiento debido a 
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que el vinagre de piria o aun no esta desarrollado en el mercado lo cual se 

convertira en una estrategias de marketing para crear valor de Ia marca en Ia 

mente de los consumidores. 

A pesar de presentarse cases fortuitos con nuestros proveedores de piria, Ia 

disponibilidad de Ia fruta durante todo el ario crea una ventaja competitiva al 

poder recurrir a otros proveedores como plan de contingencia en case de que no 

se tenga acceso a Ia materia prima en algun determinado memento. 

53 



CAPITULO 7: ESTUDIO TECNICO 

7.1 Localizaci6n del proyecto 

VINEC S.A. estara localizado en Ia ciudad de Guayaquil, Ecuador en el Km 4.5 

Mapasingue Este entre calle primera y Ia sexta #535 (ver anexo 8). Esta 

localizaci6n esta en una zona estrategica porque es de facil acceso para 

proveedores y clientes, lo cual es un beneficia debido a que hace mas eficiente 

Ia gesti6n de comercializaci6n y distribuci6n del producto. Cabe recalcar que no 

se tendra que invertir en terrene, ya que el mismo es propiedad de uno de los 

accionistas. Ver anexo 9 Ia distribuci6n de Ia planta 

7.2 Tecnologia 

Debido a Ia economia globalizada que se enfrentan las empresas se debe 

adoptar medidas que incrementen Ia producci6n con relaci6n a los competidores 

y a Ia vez siendo competitivos. Esa herramienta que ayuda a reducir tiempo y 

aumentar ganancias es Ia tecnologia. En consecuencia, como VINECSA es una 

nueva empresa no va a involucrar su proceso de producci6n de forma manual o 

antigua porque genera perdida de tiempo en Ia fermentaci6n, aumentan los 

costos, Ia cartera de clientes disminuyen porque estes son cada vez mas 

exigentes, y los competidores estan fuertemente armados con tecnologia de 

punta. 

En el proceso de fermentaci6n se requiere implementar un Acetificador o 

generador de Vinagre, este sistema se basa en Ia multiplicaci6n de bacterias 

aceticas que flotan libremente en el liquido alcoh61ico a transformar. Las 

bacterias aceticas catalizan Ia oxidaci6n del alcohol contenido en acido acetico. 

Con este acetificador lo que se consigue es crear las condiciones 6ptimas para 

una buena multiplicaci6n de bacterias, obteniendo unos altos valores de 

oxidaci6n y unos rendimientos de conversion muy pr6ximos a los valores 

te6ricos. 

VENTAJAS 

A diferencia con otros sistemas, estes acetificadores de cultivo sumergido: 
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• Permiten transformar todo tipo de materias primas que contengan alcohol 

como por ejemplo alcohol rectificado diluido, vi no, sidra, etc. 

• Son mas altos los rendimientos de transformaci6n de alcohol acetico. 

• El proceso se desarrolla a mayor velocidad. 

• Se consigue uniformidad del producto. 

• Se logran acetificaciones de iguales volumenes de alcohol en mucho 

menor volumen de instalaci6n, ahorrando en espacio. 

• Consumen menos energia por litre de vinagre. 

• Pueden controlar total o parcialmente de forma automatica Ia 

temperatura, Ia aireaci6n y los ciclos de carga y descarga 

• Evita Ia presencia de moscas 

Este acetificador tiene 2.200 mm de diametro y 6.500 mm de altura incluida las 

patas, tiene una capacidad de producci6n de 3.000 litros en 24 horas. Para mas 

informacion ver Ia oferta del proveedor Construcciones lnox Lasosa S.A de 

Buenos Aires en el anexo 10. La negociaci6n se Ia realiz6 en incoterms CIF ir 

anexo 11 para ver los gastos del pre liquidaci6n del ingreso de Ia maquina al 

Ecuador 

Figura 6: Acetificador 

Fermentador 

El fermentador es un instrumento que permite controlar el estado del medic de 

cultivo, el cual determina el crecimiento y producci6n de un microorganismo, es 

igual que al acetificador a diferencia que en este taque se realiza Ia fermentaci6n 

alcoh61ica en Ia cual se procesan hidratos de carbone como glucosa, sacarosa o 

almid6n para obtener alcohol. 

Este Fermentador tiene una capacidad util de 700 litros, posee Ia salida de C02, 

lo cual significa un adecuado sistema de aireaci6n, su servicio de instalaci6n es 
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7.3 Descripci6n del Producto 

Cualquier fruta se presta para ser convertida en vinagre. Lo importante es que Ia 

fruta este en su punto maximo de madurez. El vinagre de piria es un producto 

con gran personalidad que dara un toque maestro a cualquier alirio. Su color se 

deriva basicamente de los ingredientes usados para su elaboraci6n, por ende va 

a tornarse un poco amarillo y un producto estable a temperatura ambiente. 

El proceso de elaboraci6n del vinagre consiste en dos etapas consecutivas, en Ia 

primera ocurre Ia fermentaci6n del azucar a alcohol etilico por acci6n de las 

levaduras, mientras que en Ia segunda etapa las bacterias aceticas oxidan el 

alcohol a acido acetico. 

Este producto es 100% natural, elaborado con fruta de nuestra regi6n, como lo es 

Ia piria de Ia variedad Golden Sweet (conocida tambien como MD2), una variedad 

muy apetecida en los mercados internacionales por su sabor extra dulce, altos 

contenidos de vitam ina C, color dorado de Ia cascara, y el sabor tropical. 

7.4 Proceso de Producci6n del Producto 

El vinagre es un producto que se obtiene luego de dos etapas de fermentaci6n. 

La primera etapa consiste en una fermentaci6n alcoh61ica, donde el azucar es 

transformada en alcohol en ausencia de oxigeno (sin aire); en Ia segunda etapa 

ocurre una fermentaci6n acetica en Ia que el alcohol es oxidado y transformado a 

acido acetico en presencia del oxigeno (con aire). 

Dentro de todo proceso de producci6n lo mas importante es el control de calidad en 

donde Ia persona encargada realiza estudios desde que ingresa Ia materia prima 

hasta que se obtiene el producto final dando Ia aprobaci6n de que esta apto para 

consume humane y que cumple con todas las normas sanitarias y los 

requerimientos de Ia empresa. 

7.4.1 Preparaci6n de Ia pulpa 

Primero se debe seleccionar las pirias que entra al proceso, su selecci6n se 

realiza con base a que no haya piria defectuosa, es decir golpeada o podrida, el 

tamario no es importante y pesarla en balanzas limpias, en este caso se utiliz6 

una piria de 5 Libras. Luego se precede a lavar Ia piria y se elimina Ia cascara de 
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Ia misma, Ia cual pesaba 0.5 Iibras, ya que reduce Ia tendencia a un saber 

desagradable en el producto final. 

Se Ia corta en pequenos trozos sin el coraz6n (el coraz6n = 1 libra), que result6 3.5 

Iibras de pulpa. 

1 Lb --+ 0.45359 Kg 

3.5Lb --+ ? 

X= 3.5 Lb • 0.45359 Kg 

1 Lb 

X= 1.587 Kg 

Se precede a licua Ia fruta agregando agua hervida caliente (70 o C) para evitar el 

ennegrecimiento de Ia pulpa. (Aproximadamente 11 par cad a kg de pin a) 

7.4.2 Acondicionamiento del mosto 

Despues de hcuarla, se precede a medir Ia cant1dad de pulpa obtenida 

(aproximadamente 2 litros de pulpa licuada) y Ia ub1camos en un envase El 

proceso de diluci6n de pulpa/agua inicia en agua tria hervida, lo que disminuye el 

grade de azucar y de acidez e incluso a veces lo corrige. Agregamos dos litros de 

agua hervida fria par cada litre de pulpa (4 litros de agua) y Ia cantidad total 

representa el mosto corregido (Biitros de mosto corregido) 

7.4.3 Fermentaci6n Alcoh61ica 

Para Ia fermentaci6n alcoh61ica utilizamos levadura seca liofilizada, Ia cual debe ser 

activada Para activar Ia levadura colocamos en un recipiente agua hervida tibia, 

mosto. Se debe colocar un gramo de levadura par cada litre de mosto corregido (8 

gramos de levadura) 

1 gramo de levadura par cada litre de mosto corregido 

Se mezcla y se deja en repose de 15 a 20 minutes en un Iugar tibia de (30 °C), 

cuando se da Ia formaci6n de burbujas en Ia superficie, Ia activaci6n se ha 

reahzado Se le agrega Ia levadura activada al mosto corregido y se deja reposar a 

una temperatura de 22 oc en 5 dias, y se obtiene el mosto alcoh61ico. 
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7.4.4 Fermentaci6n Acetica 

El liquido clare obtenido de Ia fase anterior, se transvasa con Ia ayuda de un sif6n 

al siguiente recipiente del Acetificador, el cual ayuda a mantener controladas las 

condiciones adecuadas para el desarrollo de las bacterias aceticas, a un ritmo 

acelerado. Ademas incluye suficiente suministro de oxigeno y temperatura 

constante. Se debe tener a una temperatura de 25°C y en un repose de 24 horas, 

y el vinagre esta listo. Se precede al filtrado que se hace con Ia ayuda de filtros o 

coladores fines , para eliminar residues de pulpa o levadura. Finalmente se envasa 

en botellas previamente esterilizadas que dieron un resultado de 16 botellas de 

vinagre de 500 mi. La Figura 9 muestra el diagrama de flujo del proceso de 

elaboraci6n del vinagre. 

El proceso que realiza VINEC S.A. esta basado de acuerdo a Ia Norma Tecnica del 

Institute Ecuatoriano de Normalizaci6n (INEN), Ia cual es NTE INEN 2296:2003 

requisites de Ia elaboraci6n de vinagre segun lo indica el anexo 15 junto con el 

proceso grafico. 
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Figura 9: Diagrama de Flujo del Proceso de Elaboraci6n del Vinagre de Piiia 

1. PREPARACION 2. ACONDICIONAMIENTO 3. FERMENTACION 4. FERMENTACION 
DE LA PULPA DEL MOSTO ALCOHOLICA ACETICA 

1. Seleccionar de Ia pi ria 5. Medir y vaciar Ia 7. Activ ar Ia levadura 10. Transvasar el mosto 
alcoh61ico 

2. Pesar y lavar 
pulpa 8. Adici6n de Ia 

6 Diluir pulpalagua lev adura 11. Reposar 

3. Pelar y trocear 
MOSTO CORREGIDO 9. Reposar 12. Filtrar 

4. licuar MOSTO 13. Env asar 

PULPA DE FRUTA 
ALCOHOLICO 14. Producto Terminado 

~cv~cv~~~~401~'\7~0~v 

v {::1 rn¢:1 . ._. 
0 Operaclon q Movimiento 

CJ tnspecdon V Almacenamlento 

Elaboraci6n: Los autores 
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CAPITULO 8: PLAN DE MERCADEO 

El plan de mercadeo es Ia herramienta que permite crear estrategias para 

posicionarse en Ia mente del consumidor, es decir, el instrumento de comunicaci6n 

entre VINECSA y sus potenciales consumidores. 

La funci6n de este plan no es solo satisfacer las necesidades de los clientes, sino 

maximizar el desempeflo de Ia empresa. Este analisis se centra en el estudio de las 

7p. 

8.1 Producto y Presentaci6n 

Para el analisis del producto se ha procedido a detallarlo para asl encontrar Ia mejor 

presentaci6n de los potenciales cliente. A continuaci6n se encuentran los diferentes 

puntos que se tom6 en consideraci6n: 

• Marca y Nombre del producto: La marca es importante en el producto porque 

es Ia que se posiciona en Ia mente del consumidor. Se ha determinado una 

marca no tan larga para que puede ser recordada con facilidad , Ia marca en 

este caso es VIGGY. Mientras que el nombre del producto es Vinagre de 

pi ria, lo que identifica a base de que es elaborado el vinagre. 

• Logotipo: una v formada por Ia corona de Ia piria 

• Envase: El vinagre VIGGY se lo encontrara en envases del vidrio de 500 ml, 

en este envase se colocara Ia fecha de elaboraci6n y caducidad. 

• Etiqueta: La etiqueta del producto juega un papel primordial al momento de 

Ia compra, ya que lo llamativo, nuevo y novedoso atrae con mayor facilidad 

al consumidor. Los colores son una mezcla de amarillo con naranja que 

representan los colores de Ia piria. La etiqueta contiene: 

./ Marca: Viggy 

./ Logotipo: Una V formada por Ia corona de Ia pifla 

./ Slogan: Ecuatorianamente diferente 

./ Nombre del producto: Vinagre de Pina 

./ Tipo de fermentaci6n : Doble fermentaci6n 

./ Porcentaje de Acidez: 6% 

./ Contenido Neto: 500ml 
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./ Informacion nutricional 

./ Barra de c6digo 

./ Grafica de Mucho Mejor si es hecho en Ecuador 

./ Datos de Ia empresa 

Figura 10: Modelo de Ia etiqueta del vinagre 

8.2 Precio 

El precio de un producto refleja el valor que cuesta producirlo, para conocer el 

precio de venta se debe considerar los gastos realizados. Es importante tambien 

considerar varios aspectos para establecer el precio, por ejemplo: el precio de Ia 

competencia, Ia demanda del producto, Ia capacidad adquisitiva de Ia demanda. 

Los costos de producci6n tanto fijos como variables, Ia empresa debe conocerlos 

muy bien y saber gestionarlos correctamente para recuperar Ia inversion de Ia 

empresa. La siguiente tabla detalla el coste de producci6n del vinagre de piria para 

una producci6n de 4.194 botellas que equivalen a 2.097 Litros mensuales (1 botella 

contiene 500 ml que equivale a 0,5 litros, eso significa que 4.194 * 0,5 litros son 

2.097 litros). 
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En el estudio tecnico se comprob6 que una piiia produce aproximadamente 16 

botellas y para producir las 4.194 botellas de vinagres se requieren 

aproximadamente 263 piiias, una piria grande tiene un peso promedio de 1,8 Kg, en 

consecuencia se necesita 474 l(g, Ia tonelada de piiia grande cuesta $200, pero no 

se requiere de Ia tonelada completa, el proveedor vende 1 kg por $0, 18, es decir 

que al mes se gasta $85,32. 

Los envases de 500 ml, las etiquetas, y las tapas reflejan en Ia tabla su valor 

individual y el gasto mensual. En cuanto a Ia levadura para producir las 16 botellas 

se utiliz6 8 gramos de levadura, en 4.194 botellas se requieren 2.097 gramos de 

levadura por mes y el saco del proveedor tiene 13 Kg que equivalen a 13.000 

gramos lo que produciria 26.000 botellas ((16 botellas * 13.000 gramos)/8 gramos), 

l,Cuanto dura el saco? Sial mes se requieren 2.097 gr * 6 meses = 12.582 gramos 

en 6 meses, en consecuencia un saco se utiliza en 6 meses y este es el tiempo de 

su vida util. Los cartones en los cuales se entregaran las botellas al por mayor 

tienen un valor de $0.30 y Ia mano de obra directa tiene un costo de $1 .280, 

Con lo que corresponde a los costos fijos, se considera Ia gasolina que es utilizada 

para Ia movilizaci6n de Ia mercaderia a los puntos de distribuci6n con $50 

mensuales, los servicios basicos que suman un total de $325, con respecto al agua 

que es parte de proceso se utiliza aproximadamente 1704 litros mensuales, debido 

a que hizo el estudio tecnico se utiliz6 aproximadamente 6.5 litros de agua (4194 

botellas * 6.5 litros I 16 botellas), Ia publicidad se estim6 un promedio de $2.000 

mensuales y Ia mano de obra indirecta que es $2.026. 

El total de costos mensuales es de $7.639,34 y Ia producci6n mensual es de 4.194 

botellas, esto quiere decir que el costo para producir una botella de vinagre de piria 

de 500 ml es de $1 ,82. Se ha considerado una utilidad del48% del costo unitario de 

producci6n que es $2,71 al por mayor. 

El precio de venta al publico es de $3,20, lo que significa que el comprador 

mayorista va a tener una utilidad del 18% en cada vinagre de piiia que venda. A 

continuaci6n se detalla Ia tabla del costo de producci6n del vinagre con el precio 

unitario y el valor mensual. 
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Materia 
Prima 
Directa 

Costos 
Fijos 

Tabla 4: Costo de producci6n del vinagre de pifia 

COSTO DE PRODUCCION 

PRECIO VALOR 
DESCRIPCION UNIDADES UNITARIO MENSUAL 

8.3 Plaza 

Se ha analizado un Iugar industrial donde tenga rapido acceso a los puntos de 

distribuci6n y a Ia vez que no incurra en gastos de alquiler, por esta raz6n se ha 

determinado que el punto de ubicaci6n de Ia empresa sea en el Km 4.5 Mapasingue 

Este entre calle primera y Ia sexta #535. 
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Esta localizaci6n involucra que el producto este disponible a tiempo, en Ia cantidad 

requerida y en el Iugar o punto de venta Como el mercado objetivo queda en el 

centro y norte de Guayaquil, Ia empresa queda de facil acceso a las dos partes. 

Figura 11 : Cadena de Distribuci6n de VINECSA 

r----------, <f'l Supermercados I ~r----------, 
Proveedores 1=1 Manufactura I ~ Con;i~~idor 

~~ -T-ie_n_d-as------~~~~--------~ 

Elaboraci6n Los autores 

La cadena de distribuci6n se basa en Ia entrega de Ia materia prima o materiales 

utilizados en Ia producci6n del vinagre, una vez que ingresan a Ia empresa se 

procesa para obtener el producto final, Ia empresa negocia con los supermercados 

(Mi Comisariato, Supermaxi, Tia} y tiendas grandes o despensas como (Super 

Despensa Aki , economarket} para establecer negociaci6n y que sus 

establecimientos sean punto de venta del vinagre de pilia, y asl llegue a manes del 

consumidor final. 

8.4 Promoci6n 

La promoci6n es un punto importante dentro del marketing para atraer a los clientes, 

Ia etapa de iniciaci6n dentro de Ia vida de un producto es tan importante como su 

etapa de madurez porque se tiene que enganchar al cliente no solo con un buen 

producto de excelente calidad, tambien con obsequies o descuentos que lo motiven 

a realizar Ia transacci6n. 

Publicidad: Primeramente, realizar una fuerte publicidad dentro de Ia ciudad, por 

ejemplo con las vallas publicitarias, culias radiales, Ia pagina web y propagandas 

televisivas en horario no estelar porque las amas de casas, chicas o personas que 

no laboran ven programas familiares como "En Contacto", "De Casa en Casa" en los 

segmentos de cocina, y estelar donde Ia mayorla de los miembros de familia se 

encuentra descansando viendo noticias, o novelas. 
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• Valla publicitaria: este tipo de publicidad atrae mucho a los clientes, ya que 

cuando se encuentran paseando les llama a atenci6n una nueva publicidad, 

una nueva valla en las calles de Guayaquil 

Figura 12: Modelo de valla publicitaria 

VaJln 1 0 00 x 4 00 mtro 
Front Ltght 

• Cuf'las radiales: Se ha determinado pasar las cuf'las por Ia Radio Candela 

que son Ia mas escuchada en los buses, taxis y hogares Guayaquil. La cuna 

contendra: 

Ama de casa: Biachi, mi familia y yo estamos cansados del mismo sabor en 

nuestras comidas, ya no se que hacer 

Biachi: yo conozco algo ecuatorianamente diferente que te ayudara, que solo 

Viggy te lo ofrece, por eso te recomiendo que uses el nuevo vinagre de pif'la 

Viggy 
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Ama de casa: Biachi, Gracias a Viggy mis comidas quedan con un toque 

diferente y mi familia contenta. 

Canci6n: La soluci6n a tus problemas dentro de Ia cocina lleg6 a tus manos 

gracias a Viggy Ecuatorianamente diferente 

• Pagina Web: Hoy en dia, el e-marketing o el mercadeo individual ayuda a 

promocionar a conocer a Ia empresa y el producto que ofrece Ia misma, 

transmitiendo Ia seriedad y profesionalidad con Ia que trabaja VINEC S.A. , 

siendo esta un vinculo con los clientes actuales y potenciales. 

Figura 13: Diseno de pagina web 

VINEC SA 

Es una empresa ecuatoriana, que se dedi<AI a Ia elaboaci6o 
y canercialaacion del villag-e de pil\a 100% natural, e su 
proceso de producci6n oo uti IZa niog(sn bpo de preserva nte 

Nace con Ia a1ea de sus dos sooos a1 percalalse de los 
grandes bener.:ios que bene Ia ~ y el vinagre 
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• Propaganda televisiva: Como estrategia de Marketing Directo, se consider6 a 

Ia propaganda televisiva porque es un tipo de publicidad masivo, ya que 

llega a Ia mayoria de las familias ecuatorianas pero solo para Ia ciudad de 

Guayaquil 

Primero sale una familia comiendo sin ganas 

Ama de casa: Biachi, mi familia y yo estamos cansados del mismo sabor en 

nuestras comidas, ya no se que hacer 

Biachi: yo conozco algo ecuatorianamente diferente que te ayudara, que solo 

Viggy te lo ofrece, por eso te recomiendo que uses el nuevo vinagre de pina 

Viggy 

Ama de casa: va al supermercado en Ia secci6n de vinagres y dice: "Eres 

parecidas a las demas pero tienes alga diferente" lo lleva a su casa y Ia 

familia come contenta y dice Gracias a Viggy mis comidas quedan con un 

toque diferente y mi familia contenta. 

Canci6n: La soluci6n a tus problemas dentro de Ia cocina lleg6 gracias a 

Viggy ecuatorianamente diferente 

Promoci6n: Entre las promociones se decidi6 dar unas toallitas de cocina y 

mandiles con el logo y nombre de Ia marca. 

Figura 14: Disenos de promoci6n 

Vl({t;Y 
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Se acord6 con las escuelas de chefs promocionar el producto dentro de las mismas, 

es una estrategia que ayuda a dar a conocer el producto a los chefs para que 

sazonen sus plates tipicos y nuevos. A cada escuela se le dara una caja de vinagres 

de pina. 

Tabla 5: Escuelas de Gastronomias en Guayaquil 

La escuela de los chef 

Albahaca escuela de chefs 

Fuente: Internet 
Elaborado por: Los Autores 

8.5 Proceso 

El proceso de transformaci6n de Ia materia prima al producto final que es el vinagre 

es muy sencillo, lo resaltante es que no requiere de qulmicos, en consecuencia es 

un producto natural. Este procedimiento fue explicado en el estudio tecnico (capitulo 

7, pagina 53). 

8.6 Persona 

Las personas involucradas dentro del negocio juegan un rol muy importante dentro 

del desarrollo del este proyecto, porque desde el guardia hasta el gerente general 

cumplen funciones correlacionas, y todos siguen el mismo objetivo. 

Dentro marketing se involucran a otras personas, en este caso en Ia publicidad se 

implementara a una persona publica y reconocida dentro del ambito culinario como 

lo es Biachi, se usara Ia marca de ella para promocionar Ia marca de VINECSA 

como lo es VIGGY. 
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CAPITULO 9: ESTUDIO FINANCIERO 

9.1 lnversi6n 

En este capitulo se analizara todos los procedimientos financieros para comprobar 

s1 el proyecto es factible o no. Para que el inversionista conozca su inversi6n y su 

pronta recuperaci6n de Ia misma, lo cual es de suma importancia, primero debe 

conocer Ia inversi6n inicial del proyecto para saber cual sera su forma de 

financiamiento . 

9.1.1 Actives Fijos o No corrientes 

Los actives fijos son aquellos que se mantienen mas de un ano y se utllizan para 

llevar a cabo Ia actividad de Ia empresa (Petroff). A contmuac16n se detalla los 

actives necesarios para el funcionamiento de Ia empresa. 

Tabla 6: lnversi6n en 

maquinarias 

Equipos Cantidad Cos to Unitarlo Cos to Total Vida Util 
Acettficador 1 $ 42 070,00 $ 42 070,00 10 
Fermentador 1 $ 2.836,00 $ 2.836,00 10 
Despulpadora 1 $ 2 500,00 $ 2 .500,00 10 
Balanza Industrial 1 $ 380,00 $ 380,00 10 
Embotelladora de botellas 1 $ 10 000,00 $ 10.000,00 10 
Inversion incial en maquinarias 5 $ 57.786,00 
Elaboraci6n Los Autores 

La tabla 4 muestra los gastos en maquinarias, el acetificador y el fermentador como 

se indic6 en el estudio tecnico se realiz6 Ia negociaci6n con terminos CIF, es decir 

que el exportador asume con los gastos hasta el puerto de Guayaquil, mientras que 

a VINECSA le toea asumir los gastos de Advalorem, Fodinfa e IVA, ver anexo 16 los 

porcentajes de aranceles que se deben pagar y el desglose del valor final de estas 

maquinarias. Para revisar Ia proforma de Ia despulpadora ir al anexo 17. 

Para Ia movilizaci6n del producto terminado se comprara una Chevrolet VAN porque 

ofrece contort para almacenar las cajas de vinagres, su valor total se lo puede 

apreciar en Ia siguiente tabla. Para saber acerca de su cotizaci6n ir al anexo 18. 
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Tabla 7: Inversion en vehiculo 

VEHICULOS 

En Ia tabla 6 se observan los mobiliarios de oficina con un gasto total de $ 2266,60 

y los equipos de oficina que comprenden los equipos electr6nicos tiene un valor total 

de $4245,43. Para ver las cotizaciones de los mismos ir al anexo 19 

Tabla 8: Inversion de mobiliarios y equipos de oficina 

MOBILIRIARIO DE OFICINA UNIDADES 
COS TO COS TO 

Vida Util 
UNIT ARlO TOTAL 

Escritorios en forma de L 3 s 260,00 s 780,00 10 
Escritorio un solo cuerpo 2 $ 200,00 $ 400,00 10 
Sillas con brazos 5 s 45,00 s 225,00 10 
Archivador p.ereo 4 $ 70,40 $ 281 ,60 10 
M.Jeble Archivador 5 $ 80,00 9' 400,00 10 
Sillas de esperas 1 $ 180,00 $ 180,00 10 
TOTAL 20 $ 835,40 •· ' • 
Elaboracl6n: Los Autores 

COSTO COSTO . 
EQUIPOS DE OFICINA UNIDADES UNIT ARlO TOTAL Vida Ut1l 

Telefono (3) 1 $ 109,00 $ 109,00 3 
Telefono (2) 1 $ 82,00 s 82,00 3 
lmpresora 1 $ 379,00 s 379,00 3 
Dispensador de agua 2 $ 208,24 $ 41 6,48 10 
Aire Acondicionado 3 $ 290,85 $ 872,55 10 
Computadoras 4 $ 596,60 $ _2._386_ ._40 l----'3 
TOTAL 12 S 1.665,69 f .l ' 
Etaboracl6n Los Autores 

9.1.2 Activos Circulantes o Corrientes 

Los activos corrientes son llamados tambien activos circulantes y son aquellos 

facilmente transformables a dinero o par lo general se espera convertir en dinero en 

dace meses (Eco-Finanzas). Entre sus cuentas principales se encuentra el efectivo 

que en este caso es cera porque es un proyecto que recien inicia. Los inventarios 

son activos corrientes puesto que su objetivo es precisamente ser enajenados 

dentro del giro ordinaria de Ia empresa (Gerencie.com, 201 0). El inventario inicial 

son Ia materia prima y los materiales que se compran para Ia producci6n del 

producto. 
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Tabla 9: lnventario de materia prima y materiales de producci6n 

PRECIO PRECIO 
OESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL 

MATERIA PRIMA 
Pilia mediana 474 Kg $ 0,18 $ 85,32 

MATER/ALES 
Envase 4194 $ 0,18 $ 754,92 
Tapas 4194 $ 0,05 $ 209,70 
Etiquetas 4194 $ 0,25 $ 1.048,50 
Levadura 13 Kg $ 30,00 $ 30,00 

TOTAL DE CAPITAL $ 2.128,44 
Elaboraci6n: Los Autores 

9.1.3 Actives Diferidos 

Son aquellos que Ia empresa ha comprado para consumirlos en un periodo futuro y 

los servicios pagados en forma anticipada y que no son susceptibles de ser 

recuperados por Ia empresa en ningun memento (Scribd). Entre sus principales 

cuentas se encuentran los gastos preoperativos como lo muestra Ia siguiente tabla 

son aquellos que se realizan antes de Ia primera venta que son los gastos de 

constituci6n, adecuaci6n de Ia infraestructura. Otra cuenta es el gasto de 

investigaci6n o mercadotecnia, en este rubro comprenden egresos de Ia 

investigaci6n de mercado que se paga anticipadamente antes de emprender el 

proyecto. En Ia tabla , Ia ultima cuenta es Ia de publicidad que concentra aquellos 

desembolsos para promover al producto al consumidor potencial. (Prefacil) 

Tabla 10: Gastos Preoperativos y Gastos de investigaci6n 

CONCEPTO VAlOR 
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Tabla 11: Gastos de publicidad 

TOTAL 
Elaboracl6n: Los Autores 

9.1.5 Gastos 

Dentro de Ia inversi6n inicial se debe considerar los gastos que se van a tener en el 

primer mes, ya que es una obligaci6n de Ia empresa pagar sueldos y salarios, el 

aporte patronal al lESS, los servicios basicos con valor total de $325 al mes 

(energla electrica $160, Agua $90, telefono $25, internet $50) y otros gastos que 

involucra Ia caja chica son $150, de los cuales $100 se incluye compra de bid6n de 

agua u otro gasto imprevisto y el combustible que se consume para Ia 

transportaci6n del producto final un valor de $50, en el anexo 21 se encuentra Ia 

tabla de servicios prestados que refleja el valor del contador, el cual es un tercero; 

junto con Ia tabla de sueldos y salaries. 
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9.1.6 Inversion lnicial 

Una vez conocida todas las inversiones que tiene que realizar Ia empresa para su 

funcionamiento, se detalla su valor total que es $98.179,22 

Tabla 12: Inversion inicial 

CONCEPTO VALOR SUBTOTAL 
Activos Fijos $ 78.888,03 
- fv1aquinarias $ 57.786,00 
- Vehfculos $ 14.490,00 

- Equipos de Oficina $ 4.245,43 
- Suministros de oficina $ 100,00 
- 1\/obiliario de oficina $ 2.266,60 

Activos Circulante $ 2.128,44 
- lnventario de fv1ateria Prima $ 85,32 
- lnventario de Suministros y materiales $ 2.043,12 

Activos Diferidos $ 13.022,60 
- Gastos de organizaci6n y constituci6n $ 9.772,60 
- Gastos de investigaci6n $ 600,00 
- Promoci6n y Publicidad $ 2.650,00 

C.ap.ital de tcab~a $ 4.140,15 

TOTAL DE INVERSION INICIAL $ 98.179,22 
Elaboraci6n: Los Autores 

9.2 Estructura del capital 

La estructura del capital se refiere a Ia forma en que una empresa financia sus 

actives a traves de una combinaci6n de capital , deuda. Es entonces Ia composici6n 

o Ia estructura de los pasivos, lo que quiere decir es como se va a cubrir Ia inversi6n 

inicial (Enciclopedia Financiera). 

La siguiente tabla muestra como se financia Ia inversion inicial para Ia puesta en 

marcha del proyecto. 
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Tabla 13: Estructura del Capital 

CONCEPTO % APORTE V/UNITARIO VALOR 
Aportaci6n de los accionistas 25,00% $ 25.000,00 

* 1 Accionista Capitalista $ 8.000,00 

* 2 Accionista Capitalista $ 8.000,00 
* Andres Moscol $ 4.500,00 
* Sully Franco $ 4.500,00 

Prestamo Bancario 75,00% $ 73.500,00 

TOTAL DE CAPITAL r-s=----:g=-=a:-:.s=-=-oo='",-=-=oo:-t 
Elaboraci6n: Los Autores 

Esta empresa financia el 75% con deuda, es decir se realiza un prestamo a Ia 

Corporaci6n Financiera Nacional de $73.500 y 25% con capital propio de los 

accionistas. Ver anexo 20 Ia amortizaci6n del prestamo. 

9.3 Depreciaciones 

La depreciaci6n es Ia perdida de valor que sufren los bi~nes del Activo Fijo, a 

excepci6n de los terrenos, por el desgaste debido a su utilizaci6n, o bien, a razones 

de obsolescencia por el transcurso del tiempo (U-cursos, 2009). 

El metodo empleado es el directo en el cual se toma en cuenta el costo rebajando el 

monto de Ia depreciaci6n anual, una vez que el activo ha cumpl ido su vida util 

completara su depreciaci6n acumulada. Para calcular Ia cuota de Ia depreciaci6n 

anual se debe dividir el costo unitario para los alios de depreciaci6n. 

La tabla de las depreciaciones de los activos fijos muestra Ia depreciaci6n de las 

maquinarias, los muebles y equipos de oficina segun como lo muestra el anexo 22 

de Ia pagina 148. 

9.4 Proyecci6n de ventas 

Las ventas fueron proyectadas segun Ia investigaci6n de mercado, en el primer ario 

se va a producir 4.194 botellas de vinagre de pina mensualmente a un precio de 

$2,71 teniendo un tota l de ingreso mensual de $11 .366,02. 
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Tabla 14: Proyecci6n de ventas mensuales 

La producci6n no va a variar se mantendra lineal, pero cada ario se ha considerado 

un incremento del 11% en Ia cantidad. Como muestra Ia tabla anterior el a rio 1 tiene 

un total de 50.328 botellas que multiplicado por el precio es $136.392,18. AJ valor 

total del a rio 1 (50.328 botellas) se le saca el 11% para el total del segundo a rio que 

resulta 55.864 botellas con un ingreso total de $151 .395,32 y asl se realiza este 

paso sucesivamente. 

Tabla 15: Proyecci6n de ventas a 5 anos 

9.5 Punto de Equilibria 

Es importante conocer el nivel de ventas necesario para cubrir o recuperar el costo 

que implican estas ventas, esto se llama punto de equilibria, que ademas permite 

conocer el efecto en resultados (perdidas o utilidades), silas ventas se mueven para 

arriba o para abajo de ese nivel de equilibria, es decir si superan o no sus costos 

totales (Gomez L. A , 2011). 
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Tabla 16: Costo Totales 

COSTOS FIJOS 
Anual Mensual Unitario 

Elaboraci6n: Los Autores 

Esta tabla muestra el coste total que se incurre en Ia producci6n tanto anual como 

mensual, y unitario que resulta de dividir Ia el total mensual para las 4.192 botellas 

de vinagres que se producen mensualmente. El precio unitario varia en $0.32 con el 

coste de producci6n porque no se consider6 anteriormente Ia amortizaci6n y 

depreciaci6n. En el siguiente cuadro se puede observar los efectos de las 

variaciones de las variables para el calculo del punto de equilibrio: 

Tabla 17: Variaciones en el Punto de Equil ibrio 

AUMENTODE: 
EFECTO EN PUNTO DE 

EQUILIBRIO 
Coste Fijos (CF) Au mente 
Precio de venta por unidad (PVq) Disminuci6n 
Cos to Variable por Unidad (CVq) Au mente 
Fuente:Manual de Financiamiento para las empresas deL Aguirre 

Elat:x:>raci6n. Los Autores 
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9.5.1 Punto de Equilibrio en unidades 

Para calcular el punto de equilibrio en unidades se requiere Ia siguiente f6rmula 

(Vaquiro): 

CF 
P. E. unidades = PV _ CVu 

Donde: 

CF = Costo Fijo 

PV = Precio de venta por unidad 

CVu = Costo de variable unitario 

41.632,29 
P. E. unzdades = 

2
,
71 

_ 
1
,
32 

P. E.untdades = 29.951,29 

El punto de equilibrio en unidades es de 29.951 , es decir que Ia empresa debe 

producir y vender esta cantidad 29.951 vinagres anualmente para cubrir los costos 

fijos y variables, cuando venda por encima de esta cantidad obtendra ganancias. 

9.5.2 Punto de Equilibrio en ingresos por ventas 

Para calcular el punto de equilibrio en ingresos por ventas se necesita Ia siguiente 

f6rmula (Gomez L. A , 2011 ) 

CF 
P. E. ventas = PV * PV _ CVu 

41.632,29 
P. E. ventas = 2,71 • 

2
.
71 

_
1
,
32 

P. E. ventas = S 81.167,99 
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El Punto de Equilibria de ventas refleja el ingreso que Ia empresa debe tener para 

no tener ni perdida ni ganancias, es decir $81 .168. La siguiente tabla muestra Ia 

comprobaci6n de los resultados obtenidos para alcanzar el punto de equilibria. 

Tabla 18: Comprobaci6n del Punto de Equilibria 

COMPROBACION 
lngreso Total (PE unidades * PV) $ 81 .167,99 
Costos Variables (PE unidades * CVq) $ 39.535,70 
tv1argen de contribuci6n (IT-CV) $ 41 .632,29 
Costos Fijos $ 41 .632,29 
Utilidad o perdida operacional (~-CF) $ (0,00) 
Elaooraci6n: Los Autores 

9.5.3 Punto de equilibria en porcentaje de ventas 

El punto de equilibria en porcentaje de ventas indica el porcentaje de las ventas 

totales que es necesario para cubrir el total de costos y gastos incurridos para lograr 

las ventas sin obtener utilidades (Ortiz) , su f6rmula es Ia siguiente: 

cr 
P. E %ventas = VT _ CV 

Donde, VT es ventas totales como se esta analizando el punto de equilibria anual se 

considera el ingreso de venta total del primer aflo. 

41.632,29 
P. E.% ventas. = 136.392,18-49.934,48 x 100 % 

P. E %ventas = 48% 

El 48% del valor de las ventas totales son destinados para cubrir los costos fijos y 

variables, y asi a alcanzar el punto de equilibrio. Mientras que 52% restante es Ia 

utilidad neta que genera Ia empresa, lo que demuestra que el proyecto es factible ya 

que el porcentaje de ganancia es mayor. 
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9.6 Estados Financieros 

Los estados financieros son documentos que prepara Ia empresa al finalizar el 

ejercicio contable, con el fin de conocer Ia situaci6n financiera y los resultados 

econ6micos que obtiene Ia empresa en el lapso de un periodo (Giovanny, 2001). Es 

primordial realizar estos estados porque ayudan a tomar decisiones a los gerentes, 

analizar el progreso del negocio. Los principales estados financieros son: el balance 

general, estado de resultado, estado de flujo de efectivos 

9.6.1 Balance lnicial 

El balance inicial muestra como Ia empresa arranca contablemente; proporciona 

informaci6n sobre situaci6n econ6mica dado que informa sobre los recursos que 

dispone Ia empresa para realizar su actividad principal. El balance siempre estara 

estructurado por los siguientes grupos de cuenta: cuentas de activos que son los 

recursos controlados por Ia empresa, Cuentas de pasivos que son las obligaciones 

de Ia empresa a favor de terceros y Ia Cuenta de Patrimonio que son las 

aportaciones realizadas por los accionistas (Gomez E. L .. 2011). 

Los actives tienen cuentas, tales como corrientes, fija, diferidos sus conceptos 

estc'm explicados anteriormente. Mientras que los pasivos son corrientes y fijos. 

Pasivos corrientes son las obligaciones contraidas por Ia empresa que deberan ser 

canceladas en un periodo menor a un afio y los Pasivos Fijos son lo contrario, es 

decir deudas que deberan cancelar en un periodo mayor a un afio. (Parra, 201 0). 

Para entender Ia dinamica de un balance general es basica: Para poder tener los 

actives o realizar una inversi6n, Ia empresa tuvo que financiarlos de una manera, ya 

sea con recursos de accionistas (aportes patrimoniales) o con recursos de terceros 

(pasivos). El balance muestra Ia cuenta Caja-Banco que es todo el efectivo que Ia 

empresa tiene al memento de iniciar el negocio su valor era de $98.500; sin 

embargo ha ido disminuyendo por el desembolso de activos fijos, diferidos, y lo que 

corresponde a inventario y caja chica dando un total de $8.301 ,08 y el resto de las 

cuentas fueron explicadas anteriormente. 
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Tabla 19: Balance lnicial 

BALANCE INICIAL 

ACTIVOS PASIVOS 
Aclivos Circulanles $ 10.579,52 Pasivos fijos $ 73.500,00 
Caja-banco $ 8.301 ,08 Prestamo Bancario $ 73.500,00 
Caja chica $ 150,00 
lnventario de Materia Prima $ 85,32 Pasivos Corr~nles $ 3990,15 
lnventario de Suministros y 
materia'es $ 2043,12 Sueldos por pagar $ 2.956,00 

lESS por pagar s 359,15 
AclNos Fijos $ 78.888,03 Servicios por pagar $ 325,00 
· Maquinarias s 57.786,00 Servicios Prestados por pagar $ 350,00 
• Vehiculos $ 14.490,00 
· Mobiliarios de Oficina s 4.245,43 
· Suministros de oficina $ 100,00 
· Muebles y Enseres s 2 266,60 

AclNos Dfferidos $ 13 022,60 PATRIMONIO 
• Gastos de organizaci6n y 
constituci6n $ 9.772,60 Capital $ 25.000,00 
· Gastos de investigaci6n $ 600,00 
· Promoci6n y Publicidad $ 2.650,00 

TOTAL DE ACTIVOS S 102.490.15 TOTAL PASIVO + PATRIMONIO S 102.490.15 
E~boraci6o. los Autores 
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9.6.2 Estado de Resultados o Estados de Perdidas y Ganancias 

El Estado de Resultados lntegrales, tambien llamado Estado de Perdida y Ganancia 

o PyG, es el segundo estado financiero en importancia, este estado es utilizado para 

presentar las relaciones entre las principales cuentas del balance General, 

mostrando todos los movimientos de ingreso (ganancias) y gastos (perd1das) en un 

periodo establecido que tiene que ser el mismo cuyo punto final presenta el balance 

general. 

La tabla del balance de PyG muestra las ventas anuales proyectadas a 5 alios con 

un incremento del 11 % en cad a a no. Se va a analizar el primer a no que 

corresponde al 2012, conociendo que los costos de ventas son aquellos valores que 

se invierten en el proceso de producci6n y Ia comercializaci6n del producto, se debe 

mencionar que Ia publicidad tiene mayor costos en el primer ano, Ia d1ferencia de Ia 

venta y costo de venta resulta Ia utilidad bruta que es $86.506,26. 

Los gastos generales se clasifican en gastos de ventas y gastos administrativos, son 

todos aquellos gastos que incurre Ia empresa para su normal funcionamiento tanto 

para generar ventas como para administrar Ia compaf'Ha, estos valores al restarlo 

con Ia utilidad bruta se obtiene Ia utilidad operativa que es $51 .100,41 . Despues se 

debe restar esta utilidad con los gastos financieros que son los gastos generados 

por endeudamiento o servicios financieros, para tener Ia utilidad antes de 

participaci6n $37.635,50, luego sacarle el 15% de participaci6n de los trabajadores 

que corresponde al porcentaje de Ia utilidad destinada a los trabajadores y el 25% 

de impuesto a Ia renta que es un porcentaje de utilidad segun las leyes tributarias. 

Finalmente se obtiene Ia ut1lidad neta de Ia empresa que es 24.632,44, sobre esta 

cantidad se calcula los dividendos de los accionistas (Gomez L. A , 2011 ). Ver 

anexo 20 1 de los dividendos e interes mensuales del prestamo y anexo 21 sueldos 

y salaries del tercero. cuarto y quinto ano 
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Tabla 20: Estado De Perdida y Ganancia 
EST ADO DE PERDIDAS Y OANANCIAS 

VINAGRES DEL ECUADOR VINECSA S.A. 

2012 2013 2014 2015 2016 

(•) Ventas s 136.441,14 s 151.44i,l7 s 118 101,13 s 111 &01 ,13 s 207.127,21 

C-1 Costa d!t YeatJ 
• Maten.les Olrectoa s 2272' 88 s 25 224 62 s 27 899 32 s 31 07$25 s 34497 97 

'MOO s 15 360.00 s 16 512.00 s 171&4.00 s 18 8115 00 s 19 968 00 

• SeMaos 88socos s 3 900,00 $ 4 329.00 s 4 8051$ s 5 333 78 s 592047 
• Trensporte s 600,00 s 666.00 s 73$26 s 820 58 $ 910.84 
• Publlc:ided $ 7 350,00 s 3 000.00 s 3 000,00 $ 3 00000 s 3 000.00 

UT1UDAD BRUTA s 11.1101,26 s 101.711,011 ' 113.101,36 s 127.11111,14 ' 142.121,17 
C-1 Gutos Geoora/es 

• Sum1nistros de Oflcina $ 1.200,00 $ 1.332,00 s 1 478,52 s 1 641 ,16 $ 1 821,68 

£·1 !:la~t2.1.da.rnl~lt:Ja'il1.~ 
' Sueldos de Personal $ 10.512,00 $ 11.376,00 $ 12.240,00 $ 13,104,00 $ 13.968,00 
• Sueldos AdmiNstrab\10 $ 9600,00 $ 10 176,00 s 10 752,00 $ 11,328,00 $ 11.904,00 
• Servtoos Prestlldos $ "200,00 $ 4.488,00 $ 4 778,00 s s 084,00 $ 5.352,00 
• Apotte PatronaiiESS $ "309,85 $ "624,78 s 4 $3$,70 s s 254,63 $ 5 569,56 
• BeneflCios (Deomos+Fondo de r-·-: s 5 564 00 s 1o.n2.n s s 12 872 47 

UTlUDADOPERAnYA s 61.100,41 s 1111.141,64 s ' 11.342,21 

£·1 !iU!Illl EJnanof!R>1 
• Gastos de lllteres s 5466 59 $ 

(:ljJU!reoiQQn $ 7 998 32 s 
UT1UDAD ANTES DE PAimCIPACIOH s 37.a36,60 s 
('! Paroopeo6n de U.Cletedotes 15% $ 564533 $ 

UT1UDAD ANTES DE •PUESTO ' 31.tl0,11 ' r~ lm= o a Ia re!U 

u "'U:h'' 
E•bcncoOn Lee .A.r.ortl 

9.6.3 Estado de Flujo de efectivo 

El estado de flujo de efectivo conocido tambiem como estado de cambio de Ia 

posici6n financiera, presenta Ia informaci6n que corresponde a los ingresos y 

egresos de efectivo de una empresa durante un periodo determinado. Segun un 

informe realizado por Ia MBA America Flores sobre Ia importancia del estado de 

flujo de efectivo sostiene que este mide Ia liquidez de Ia empresa, es decir, es lo que 

realmente entra de dinero a Ia empresa, mientras que el estado de resultado mide Ia 

rentabilidad de Ia empresa 

En este estado de flujo de efectivo Ia depreciaci6n no se Ia toma en cuenta como un 

gasto porque no es una salida de dinero por esta raz6n se lo suma despues de Ia 

utilidad neta. Se resta Ia amortizaci6n porque es una salida de dinero para cancelar 

el prestamo bancario. AI analizar este estado se observa una reducci6n de flujo de 

efectivo en el segundo ano, Ia raz6n es porque hay mas gastos en lo respecta a los 

trabajadores porque reciben mas beneficios que en el primer ar'lo y ademas su 

sueldo aumenta. 
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INGRESOS 

•ventas 

TOTAL DE INGRESOS 

EGRESOS 

• Materiales Directos 
·MOO 
• Servicios Basicos 
• Transporte 
• Publicidad 
• Suministros de Olicina 
• Sueldos de Personal 
• Sueldos Administrative 

(X) • Servicios Prestados 
Ol 

• Aporte Patronal lESS 
• Beneficios (D~cimos+Fondo de reserva 

+vacaciones) 
• Gastos de inleres 
• ( -)Depreciaci6n 

TOTAL DE EGRESO 

UTIUDAD ANTES DE PARTICIPACION -
(•) Participaci6n de trabajadores -UTIUDAD ANTES DE IMPUESTO 

TILIDAD NETA 

(+) Depreciaci6n 
lnversi6n lnicial 
Amortizaci6n del Prestamo 

Recu~eraci6n de Activo 

liltp ••MiD''1•':'i'• 
Elaboraci6n: Los Autores 

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO 

VINAGRES DEL ECUADOR VINECSA S.A. 

2012 2013 2014 2015 2016 

$ 136.441 ,14 $ 151.449,67 $ 168.109,13 $ 186.601 ,13 $ 207.127,26 
$ 136.441,14 $ 151.449,67 $ 168.109,13 $ 186.601,13 $ 207.127,26 

$ 22.724,88 $ 25.224,62 $ 27.999,32 $ 31 .079,25 $ 34.497,97 
$ 15.360,00 $ 16.512,00 $ 17.664,00 $ 18.816,00 $ 19.968,00 
$ 3.900,00 $ 4.329,00 $ 4.805,19 $ 5.333,76 $ 5.920,47 
$ 600,00 $ 666,00 $ 739,26 $ 820,58 $ 910,84 
$ 7.350,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 
$ 1.200,00 $ 1.332,00 $ 1.478,52 $ 1.641 ,16 $ 1.821 ,68 
$ 10.512,00 $ 11 .376,00 $ 12.240,00 $ 13.104,00 $ 13.968,00 
$ 9.600,00 $ 10.176,00 $ 10.752,00 $ 11 .328,00 $ 11.904,00 
$ 4.200,00 $ 4.488,00 $ 4.776,00 $ 5.064,00 $ 5.352,00 
$ 4.309,85 $ 4.624,78 $ 4.939,70 $ 5.254,63 $ 5.569,56 

$ 5.584,00 $ 10.772,73 $ 11 .528,64 $ 12.284,56 $ 12 .872,47 
$ 5.466,59 $ 6.095,48 $ 4.594,22 $ 2.927,51 $ 1.077,13 
$ 7.998,32 $ 7.998,32 $ 7.998,32 $ 7.609,45 $ 7.609,45 
$ 98.805,64 $ 106.594,92 $ 112.515,18 $ 118.262,90 $ 124.471,58 

$ 37.635,50 $ 44.854,75 $ 55.593,95 $ 68.338,23 $ 82.655,68 
15% $ 5.645,33 $ 6.728.21 $ 8.339.09 $ 10.250.74 $ 12.398.35 

$ 31.990,18 
$ 7.357,74 
$ 24.632, 
$ 

$ (98.179,22) 
($ 9.321 ,98) ($ 13.622,62) ($ 15.123,87) ($ 16.790,58) ($ 18.640 96) 

$ 23.557,25 
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9.7 Calculo de los indicadores de Ia evaluaci6n del proyecto 

9.7.1 Calculo de Ia tasa de descuento 

Para calcular Ia tasa de descuento se utilizara Ia tasa promedio del capital o WACC 

(Weighted Average Cost of Capital) su f6rmula es Ia siguiente: 

l·VACC = ( WD X KD) + ( lVE X KE) 

Donde, 

Wo = 0 /(D+E): peso ponderado de Ia deuda de terceros 

We= EI(D+E): peso ponderado del capital propio 

K0 = Costo de Ia deuda 

Ke = Costo del capital propio o equity 

D = Deuda de terceros 

E = Capital propio o equity 

Como se mencion6 anteriormente el financiamiento de Ia empresa es 77% de 

instituci6n financiera y el 23% de capital propio. El costo de Ia deuda es el interes 

que cobra el banco, en este caso el 10.50%, para calcular el costo del capital se 

utiliza el metodo del CAMP que calcula Ia tasa de retorno del capital su f6rmula es Ia 

siguiente: 

Ke = Rr + ~ (Rm - Rr) + Rr Ecuador 

Donde: 

Rr = rentabilidad libre de riesgo 

~ = sensibilidad del activo respecto al mercado 

Rm = rentabilidad del mercado 

Rr eculdor = riesgo pals de Ecuador 

Se considera con Ia rentabilidad esperada libre de riesgo a los bonos del Tesoro de 

los Estados Unidos (T-SONOS), ya que es el instrumento que mas se asemeja a 

estar libre de todo riesgo. Los bonos del tesoro equivalen a 2.26% a 10 anos. La 

beta es el factor de medida del riesgo sistematico es 0. 71 . En Ia tasa del mercado 

se consider6 Ia variaci6n de precios de los Indices bursatiles de S&P 500 ya que es 

conocido como el calibrador con el cual se mide el rendimiento de los mercados 
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bursatiles de los Estados Unidos que es 22.28%. El riesgo pais del Ecuador segun 

el Banco Central del Ecuador es 899 puntos que equivale a 8.99%. Ver en anexo 22 

las fuentes de los datos mencionados. 

Tabla 22: Calculo del costo del capital 

Rf 2,26% 

13 0,71 
rm 22,28% 

Rf Ecuador 8,99% 
Rm-Rf 20,02% 
Kp 25,46% 
Elaboraci6n: Los Autores 

Despues de conocer el costo del capital se reemplaza en Ia formula anterior para 

conocer el WACC, dando como resultado 13,94%. 

Tabla 23: Calculo del WACC 

Wo 77% 

Ko 10,50% 

WE 23% 

KE 25,46% 

X KD 

Elaboraci6n: Los Autores 

9.7.2 Valor Actual Neto (VAN) 

Uno de los metodos de valoraci6n de proyectos es el Valor Actual Neto mas 

conocido como VAN que consiste en calcular el valor presente de los flujos futures 

de Ia caja que un proyecto genera en un determinado periodo de tiempo. Para 

obtener este valor es necesario conocer Ia tasa de descuento calculada en el punto 

anterior. 
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El VAN para el presente proyecto es $17.442 23 lo que demuestra que el proyecto 

es rentable, porque su VANes mayor a cero. 

Para calcular el VAN en Excel se uso Ia siguiente f6rmula: =VNA(Ia tasa de 

descuento WACC, se selecciona los flujos de efectivos desde el ai'\o 1 hasta el ano 

5)+1a inversi6n inicial del proyecto, es decir VNA((13,94;{alio1 23.308, 78, ario2 

24.144,40, af'lo 3 29.733,23, af'lo 4 36.127,12, af'lo 5 67.326,45))+(-98.179,22). Para 

ver el calculo en Excel ir al anexo 23. 

9.7.3 Tasa lnterna de Retorno (TIR) 

La tasa interna de retorno conocida como TIRes Ia tasa a Ia que el valor actual neto 

es igual a cero. La TIR utiliza criterios para conocer si el proyecto es rentable: 

• Si Ia TIRes mayor que Ia tasa de descuento, el proyecto es aceptable. 

• Si Ia TIR es igual a Ia tasa de descuento, al1nversionista le es indtferente el 

proyecto 

• S1 Ia TIR es menor a Ia tasa de descuento, el proyecto no es rentable, es 

dec1r el 1nversiomsta lo rechaza. 

La tasa interna de retorno result6 20% que al compararla con Ia tasa de descuento 

que es 13,94%, se concluye que el proyecto es aceptable para los inversionistas. Su 

calculo en Excel es sencillo su f6rmula es: =TIR(se escoge los valores del flujo de 

efectivo desde Ia inversi6n hasta el ano 5). Ver en anexo 24 el desarrollo del calculo 

de Ia TIR. 

9.7.3 Periodo de Recuperaci6n de Ia lnversi6n PAYBACK 

El periodo de Recuperaci6n de Ia Inversion o Payback es otro metodo para evaluar 

el proyecto. Es una herramienta que permite conocer en cuanto tiempo se recupera 

Ia inversi6n inicial, es importante conocerla ya que todo inversionista quiere 

recuperar su capital en el menos tiempo posible para ver sus ganancias. 

La siguiente tabla muestra el ctllculo del PayBack donde VINECSA recupera su 

inversi6n inicial en el cuarto af'lo, lo que significa que es Ia empresa es rentable y 

con liquidez para cubrir sus deudas. 
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Tabla 24: Calculo del Periodo de Recuperaci6n de Ia lnversi6n 

A - Fl · N t Fl · A 1 d 1 . . Recuperaci6n de no UJO e o UJO cumu a o nvers1on . . . 
mvers1on 

Elaboraci6n: Los Autores 

9.8 Analisis de sensibilidad 

El analisis de sensibilidad permite determinar que tan sensible es el valor actual 

neto (VAN) ante posibles cambios en precios, unidades de ventas, costas, etc. 

Para el analisis se realiz6 una variaci6n en las ventas como se observa en Ia tabla 

para el escenario pesimista las ventas bajaron al 3% dando como resultado un valor 

actual neto negative y una tasa interna de retorno manor a Ia tasa de descuento lo 

que indica que en este escenario el proyecto no es rentable. 

El escenario media es el estudio que se ha realizado a Ia largo del proyecto con una 

variaci6n del 11%, mientras que el escenario optimista se ha considerado un 

incremento en las ventas del 15% reflejando un VAN positive y un T IR mayor a Ia 

tasa de descuento, en consecuencia el proyecto dentro de este escenario es 

aceptable o rentable. Ver anexo 25 los escenarios del analisis de sensibilidad 

Tabla 25: Variaci6n del VAN y TIR en Analisis de Sensibilidad 

Elaboraci6n. Los Autores 
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CAPITULO 10: PROYECTO VERDE 

Este proyecto busca contribuir con el cuidado del medio ambiente, en este case el 

proceso no causa contammaci6n a Ia naturaleza lo cual implica un cuidado al 

planeta Se pens6 en proyecto verde porque el mundo se esta cada vez 

deteriorando y Ia empresa quiere aportar un granite para ayudarla en largo plaza 

una vez recuperada Ia inversi6n inicial del proyecto. 

Las empresas eh~ctricas a nivel nacional no tienen Ia capacidad de abastecer a toda 

Ia ciudadania, par esta raz6n es que el Gobierno opta par opciones inadecuadas 

como lo que sucedi6 en noviembre del 2009 (EI Diario, 201 0) los fa moses apagones 

de luz o racionamientos electricos en el pais por Ia princ1pal planta hidroelectrica del 

pals, Paute. El Presidente debe crear estrategias para prever cualquier caso fortuito 

que suceda y Ia que esta sucediendo actualmente es quitar el subsid1o a las casas 

que consuman 500 Kwh al mes para que las familias "ahorren luz•, pero deberia 

analizar las energlas renovables como parte de sus estrategias. 

Las energias renovables como energia solar, energla e61ica, energia hidraulica no 

se acaban y ademas no contaminen el ambiente, y par Ia tanto son mas saludables. 

Por esta raz6n, Ia empresa va a aplicar paneles solares fotovoltaicos es una de las 

mejores inversiones a corto plazo porque producen energla electrica con corriente 

continua a base de energla solar, teniendo una vida util de 25 a 30 anos, esto no es 

una idea nueva. Entre sus principales ventajas se tiene: 

• Se genera Ia energla electrica a base de los rayos del sol : el sol es una 

fuente de energla renovable. Nunca se terminara esta energla y no se 

"gasta". 

• No se contamina el media ambiente, tampoco hay ruido. 

• Los paneles solares no necesitan mantenimiento. 

• Los paneles fotovoltaicos duran alrededor de 30 anos 

• En case de un dla nublado, se tienen baterias recargadas por el sol. 

Durante dlas que no hayan sol , se cuenta con una caja de breakers que cambia las 

maquinas conectadas a luz solar para que cambien a luz electrica. 
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Entre las herramientas que requiere el panel solar esta un controlador de carga que 

controla el voltaje y Ia corriente de un panel, para recargar Ia bateria su valor es de 

$360. La mayor parte de controladores disponen tambien de un circuito 

llamado L VD (Low Voltaje Disconnect) para evitar Ia descarga dariina 

profunda de Ia bateria: Cuando Ia bateria alcance niveles de tensi6n debajo 

de 10.5 Voltios empieza un dario irreversible. Por eso el circuito L VD 

desconecta Ia carga conectada cuando Ia bateria alcance un voltaje de 

aprox. 10.5 V. Utiliza tam bien inverse res sinoidal que se encarga de transformar Ia 

corriente directa de los paneles en corriente electrica, es ideal para instalaciones 

con un fuerte consume electrico tiene un auto consume de 30 watts, consume 

primordialmente Ia energia solar y Ia faltante ingresa a Ia red su precio es $750 y 4 

baterfas con un valor total de $600. Cuando los paneles solares se los conecta a 

estes inversores, el medidor de luz reducira Ia velocidad de giro 

Con un consume diario de 43000 watts, se necesitan aproximadamente 62 paneles 

sola res de 100 watts teniendo un promedio de 7 horas de sol diarias 

((43.000/(100*7)), cada uno cuesta $400 en total $24.800. Para mas informaci6n ver 

anexo No 26 

Tabla 26: Inversion del Proyecto Verde 
I 

DESCRPCION V. UNIT ARlO V. TOTAL 
62 paneles solares fotovoltaico 100W $ 
1 controlador de car a $ 
1 converser $ 
4 baterias $ 
Wano de obra 

TOTAL DE INVERSION 
Elaboraci6n· Los Autores 

400,00 $ 24.800,00 
360,00 $ 360,00 
750,00 $ 750,00 
150,00 $ 600,00 

$ 2.000,00 
$ 28.510,00 

Una vez instalados los paneles solares el valor a cancelar en Ia planilla tendria un 

coste de $41 ahorrando en gasto de luz mas del 50%. (Ver anexo 27) El coraz6n de 

este proyecto verde son los inversores, que funciona como una subred o segunda 

caja de breakers, que recoge Ia energia y Ia cambia en corriente directa de 220 

voltios. Este sistema es muy importante en casa de que se vaya Ia luz, ya que los 

aparatos conectados se mantendran funcionando en caso de se interrumpa el flujo 

electrico 
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CAPITULO 11: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

11.1 Conclusiones 

Una vez finalizado todos los capitulos del proyecto de "Producci6n y 

comercializaci6n del vinagre de piria en el mercado guayaquilerio" se puede concluir 

que el mercado guayaquilerio es novelero por naturaleza, pues le llama Ia atenci6n 

lo nuevo e innovador y esto fue comprobado con el estudio mercado, en el cual se 

determin6 que Ia demanda potencial es todo el mercado de Guayaquil , que sea una 

poblaci6n econ6micamente activa de clase media y media-alta, que habiten en el 

sector norte y centro y que consuman vinagre que es 75.622 personas y real para 

este producto es de 4.194. 

Con respecto a Ia inversi6n inicial que es de 98.149,66 se financiara con el 23% del 

capital propio de los inversionistas y el 77% de Ia instituci6n financiera como lo es Ia 

CFN en un plazo de 5 alios. 

El estudio financiero reflej6 un VAN de $17.143,34 y un TIR del 20% superior a Ia 

tasa de descuento que es 13.94% lo que indica que es proyecto rentable, y una 

recuperaci6n de Ia inversi6n en el cuarto ario, siendo este una atractivo para los 

inversionistas porque a partir del quinto a rio empiezan a tener ganancias. 
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11 .2 Recomendaciones 

Se recomienda poner en marcha este proyecto, ya que Ia demanda es alta y con un 

potencial de crecimiento bastante atractivo. 

Se recomienda que el proyecto se financie a traves de Ia CFN porque es una 

instituci6n reconocida en el pais Ia cual esta enfocada en financiar proyectos de este 

tipo que impulsan el desarrollo econ6mico productive del Ecuador. 

Como se analiz6 en el estudio financiero, el proyecto tiene una gran rentabilidad y 

pronta recuperaci6n, y a Ia vez sirve de ejemplo para darle a los ecuatorianos una 

visi6n empresarial, para que no solo se limiten en producir materia prima sin 

direccionarla a un producto final que tenga valor agregado, por esta raz6n es que el 

Ecuador depende tanto de las grandes potencias que compran sus materias primas, 

sin embargo deben crear un derivado de las misma para tener una mayor 

diversificaci6n y reducir el riesgo. 

Por otro lado, toda empresa debe apuntar a conseguir Ia certificaci6n ISO 9001 , 

demostrando que elabora productos de alta calidad, pues como los tiene establecido 

en sus objetivos VINEC S.A. tener esta certificaci6n es una ventaja para competir 

tanto dentro como fuera del Ecuador. 

El marketing mix es un iman que ayuda a atraer a los clientes potenciales, por eso 

no hay que descuidarse de estos puntos que ayudan a aumentar las ventas. 

Finalmente, el cumplir con los objetivos y el presupuesto establecido dentro de este 

proyecto para lograr alcanzar las metas propuestas y el buen funcionamiento de Ia 

empresa. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: RANKING TECNOL6GICO DEL MUNDO Y LATINOAMERICA 

TOP TEN TECNOLOGICO EN EL MUNDO RANKING TECNOL6GICO LATINOAMERICA 

RANK PAIS 

RANK PAIS 39 ~ Chile 

1 
43 E Puerto Rico 

SUECIA ,.. 
45 .= Uruguay -

2 SINGAPUR 46 iltl Costa Rica 
~ 

56 m Brasil 

3 FINlANDIA 58 Colombia 

60 '2. Panama 

4 SUIZA 
78 i.l Mexico 

5 ~ EST ADOS UN I DOS 
79 =·= Rep Dominicana 

89 Peru 

6 CHINA 92 ... El Salvador 

94 IP,) Guatemala 

7 96 ~ Argentina 

8 
103 = Honduras 

CANADA 
108 Ecuador 

9 NORUEGA 119 Venezuela 

127 :m Paraguay 

10 :e: REP.COREA 128 Nicaragua 

135 Bolivia 
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ANEXO 2: FORMATO DE LA ENCUESTA 

ENCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO EN GENERAL 

Esta encuesta pretende explorar los intereses en el vinagre al momento de realizar 
Ia comprar. Tu opini6n es muy relevante para fundamentar Ia introducci6n del 
vinagre de piria en Guayaquil. La encuesta es an6nima, contestarla te llevara poco 
tiempo, por lo que te agradecemos tu disposici6n a expresarte con toda sinceridad y 
espontaneidad. Le aseguramos que Ia informaci6n proporcionada sera administrada 
con estricta confidencialidad. 

Datos iniciales: 

Sexo: M ( ) F ( ) 
Estado Civil : Casado ( Soltero ( ) Uni6n Libre ( ) 
Zona en Ia que vive: Norte ( ) Centro ( ) Sur ( ) 
Edad: Entre 15-17 ( ) Entre 18-21 ( ) Entre 21-40( ) Mas de 40 ( ) 

Marque con una X las respuestas que consideras a las siguientes preguntas 

1. <.,Consume usted vinagre? 
( ) Sl 
( ) NO 

(Si su respuesta es no continue con Ia pregunta 5) 

2. <.,Con que frecuencia lo compra? 
( ) una vez por semana 
( ) una vez al mes 
( ) una vez al ario 
( ) otro, especifique ___________ _ 

3. <.,En que parte compra el vinagre? 
( ) supermercado 
( ) tiendas 

4. <.,Que marca compra con frecuencia? 
( ) Scorpii 
( ) Gustadina 
( ) Superba 
( ) Oriental 
( ) otro, especifique. ___________ _ 

5. Si en el Iugar que compras, ves un vinagre de piria <.,lo comprarlas? 
( ) Sl 
( ) NO 

6. <.,Que lo motivarla a comprar el vinagre de piria? 
( ) Sabor 
( ) Precio 
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( ) Calidad 
( ) Otro, especifique ___________ _ 

7. (.Que prec1o cons1deras que seria el adecuado para el vmagre de pina? 
( ) Entre 1.50 a 2.25 
( ) Entre 2.25 a 3.25 
( ) Entre 3.25 a 4.25 
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ANEXO 3: RESULTADOS DE LA ENCUESTA 

Datos iniciales: 

Masculine 
Femenino 
Total 

SEXO 
268 67% 
132 33% 

400 100% 

SEXO DE LOS 
ENCUESTADOS 

• Masculino 

• Femenino 

ZONA EN LA QUE VIVE 
Norte 137 34% 
Sur 132 33% 

Centro 131 33% 

Total 400 100% 

Zona en Ia que habitan 

• Norte 

• Sur 

Centro 

102 

EST ADO 
Casado 182 46% 
Soltero 87 22% 

Uni6n Libre 131 33% 

Total 400 100% 

EST ADO CIVIL 

EDAD 
15-17 10 

18-40 197 

Mas de 40 193 

Total 400 

Ed ad 

• Casado 

• Soltero 

Uni6n Libre 

3% 
49% 

48% 

100% 

• 15-17 

• 18-40 

Masde40 



Marque con una X las respuestas que consideras a las siguientes preguntas 

1. ~Consume usted vinagre? 

CONSUMEN VINAGRE 
Sl 267 67% 
NO 133 33% 

TOTAL 400 100% 

% DE PERSONAS QUE CONSUMEN 
VINAGRE SEGUN LA ENCUESTA 

CONSUMEN VINAGRE 
Sl 112 

NO 85 

TOTAL 197 

lii SI 

57% 

43% 

100% 

PERSONAS QUE CONSUMEN 
VINAGRE -segun el mercado 

meta-

43% 
57% 
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2. l,Con que frecuencia lo compra? 

FRECUENCIA DE COMPRA 
Una vez por semana 26 10% 
Una vez por mes 117 44% 

Una vez por ario 66 25% 

Dos veces al mes 58 22% 

TOTAL 267 100% 

FRECUENCIA DE COMPRA 

3. l,En que parte compra el vinagre? 

Del mercado meta (18-40 aries) 

• Una vez por semana 

• Una vez por mes 

Una vez por ano 

• Dos veces al mes 

LUGAR DE COMPRA 
Supermercado 
Tiendas 

Total 

LUGAR DE COMPRA 

104 

149 
48 

197 

76% 
24% 

100% 

• S'-"ennen:ado 

Trend as 



4 . iOue marca compra con frecuencia? 

De los que compran vinagre: 

MARCAQUE COMPRA 
Superba 71 27% 

Scorpii 6 2% 

Snob 69 26% 

Oriental 60 22% 

Gustadina 61 23% 

Total 267 100% 

MARCA QUE COMPRA 

2% 

• Superba 

• Scorpii 

Snob 

• Oriental 

Gustadina 

5. Si en ellugar que compras, ves un vinagre de piria ilo comprarlas? 

De los que compran vinagre: 

COMPRARIA VINAGRE DE PINA 
Sl 
NO 
Total 

260 97% 
7 3% 

267 100% 

-Oe los que compran vinagre· 
Comprarianvinagre de piiia 

3% 

105 

De los que no compran vinagre: 

COMPRARIA VINAGRE DE PIN, 
Sl 

NO 
Total 

56 42% 
77 58% 

133 100% 

-De los que no compran vinagre·l 
Comprarianvinagre de piiia 



Del mercado meta (18-40 anos) 

COMPRARIA VINAGRE DE PINA 
Sl 126 64% 

NO 71 36% 

Total 197 100% 

De nuestro me rca do meta 
{18-40 a nos) comprarian 

vinagre de piiia 

El total de los encuestados: 

COMPRARIA VINAGRE DE PINA 
Sl 316 79% 

NO 84 21% 

Total 400 100% 

COMPRARIAN VINAGRE DEPINA 
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• SI 

• NO 

Sl 
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6. ~Que Ia motivarla a comprar el vinagre de pilia? 

MOTIVOS DE COMPRA 
Sa bar 93 35% 

Precio 97 36% 

Calidad n 29% 

Total 267 100% 

MOTIVOS DE COMPRA DEL VINAGRE DE PINA 

I Sabor 

• Preoo 
I Ca'idaJ 

7. ~Que precio consideras que seria el adecuado para el vinagre de pilia? 
( ) Entre 1.50 a 2.25 
( ) Entre 2.25 a 3.25 
( ) Entre 3.25 a 4.25 

PRECIO 
1.50 a 2.25 113 42% 
2.25 a 3.25 127 48% 
3.25 a 4.25 27 10% 

Total 267 100% 

ACEPTACION DEL PRECIO 
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Del mercado meta (18-40 arias) 

PRECJO 
1.50 a 2.25 93 47% 
2.25 a 3.25 102 52% 

3.25 a 4.25 2 1% 

Total 197 100% 

ACEPTACION DEL PRECIO
segun nuestro mercado 

meta-
1% 
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ANEXO 4: RESULTADOS DE LA DEGUSTAC16N DEL VINAGRE DEPINA 

DULCE 
MUY DULCE 

EXCELENTE 
REGULAR 

TOTAL 

MUYPALIDO 
PALIDO 

BUENO 
MUYBUENO 

TOTAL 

80% 

60% 

40% 

20% 

0" 

SABOR 
6 
0 

34 
0 

40 

SABOR 

COLOR 
0 
2 

13 
25 

40 

COLOR 

PAll DO 
8 PORCENTAJE DE PERSONAS! 0" 5" 
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% 
15% 

0% 
85% 

0% 

100% 

% 
0% 
5% 

33% 

63% 

100% 

BUENO 

33" 63% 



ANEXO 5 

FOTOS DE LOS VINAGRES DE LA COMPTECIA 
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ANEXO 6: 

COTIZACI6N DE LA MATERIA PRIMA "PINA" 

/nversionista Mabis S.A. 

Sl.lURSAL: Km .t5 \ia Quc\edo-Sto Domingu 
IE l F. FA..>.. (0 I I 229'\58-t 094501702 \1\IRIZ: IER0.\1u\u# 1105) Carchi 

I'EII PB\ (04J ?(~ '~77- 287125 
h-n; 111 palmisag'il jnteractjve,net.ec 

E-m til palmjsag1i'interactive.net.ec 

Que\ edo - Ecuador 
Gua) aquil - I cull(lor 

-PRECIOS DEPINA PARA VENT A 
ALGRANEL 

Pifia Grande (1.8 kg) 
Pifia Mediana (1.5 kg) 
Pifia Peq. (1.3 kg.) 

Peso certificado. 

$200.00 Tonelada 
$180.00 Tonelada 
$130.00 Tonelada 

Hda. San Jose, 11 de junio de 2010 

A ten tamente, 

Ing. Shirley Najera 
ADMINISTRADOR 
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ANEXO 7: COTIZACION DE ENVASES Y CARTONES 

FECHA : : !'tknro 2=n 

ANDRES HANCHENO 
090960973 7001 

SEAoREs : ~:c.! ct \':ttAGr.t~ :!I. t :m..:o1 RUC 
CONTACTO · 

DIRECCION: 

TELEFONO : 

COOIGO CAHTIDAD I DESCRIPCION 

"'· 'lfl . . . 
" r " cl f.,.l~t 

TY"NI...C ., ... f"co-

l'TM?.'lZi F' :o .... I T.,... , :a r 

. !'. 
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I Vllidtz : 3 ~s 
FORMAOEPAOO ~ 

V.UNTARIO 

1 

n.~ 

3. 

o.o:.OC 

!"lt~ . 
s::&:ov.:. : 
I;.?. l H : 

u: u : 
u : ; : t : 

TOTAL 

'7 .. ,. ;!_ 

H.ro 

J ....... 

I ~• • 

o.:: 
z. a4"' . ;e, 

::e:. t! 
z,a,"' . l5 

(TOTAL --;~:7.o; l 
\. ________ .J 



Alimentos 

Capacldod Total (ml): 512 Alt~ra Total (mm): 202.95 
Capocidod u~nado (ml): 500 l:>ia~netro Mayor (mm): 70.13 

p~ (gr): 280 Panel Recto (mm): 68.58 
Tipo Tuminado : ROSCA 

~scripciOn tuminado : 28-MCA- 2P 

t>ia~netro Nominal Tumlnado (mm): 28 Referenda: E-OOOOZ 
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COTIZACION DE LOS CARTONES 
QJayaqui, Dicierrbre 23 del2011 

SEiou5 
VINAGRES DEL ECUADOR 

De mis conslderadones : 

Me es grato poner en su concx:imiento Ia siguiente cotizacl6n : 

DE5CRlPCIO'I 
CAJAS REG..l..AR VINAGRE 

11e"1JO de Entrega 
Forrra de Pago 
Cantidad ninirra a producir 
Validez de Ia Oferta 
Transporte 
Ore I 

Largo Ancho 
350 

12 DIAS 
PREP AGO 
4.200 
30DIAS 
INCWIOO 
CllENTE 

240 
Alto 
235 

Test Precio 
175 $ 0,300 

Agradeciendo de antemano Ia atenci6n que le brlnde a Ia presente, quedo de usted. 

Atentamente, 

Psk:. Ind. GJillernina LeOn E. 
ASESORA CXlMERClAL 
CEWLAR - 099383078 

R•v: 00 F•cha d• Vlg•ncla : 17-ENE-12 
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ANEXO 10: COTIZACI6N DEL ACETIFICADOR 

CONSTRUCCIONES DE CALDERERIA INDUSTRIAL 

PROYECTOS E I NSTALACIONES 

ACERO INOXIDASLE COBRE ~ ALUMINIO 

http://www.laaaou.com e-mail : IUIOU®lUIOSI.COm 

CONSTRUCCJONES INOX 

LASAOSA.s.L 
N I.F B -50.627 694 

Pobg Centrovlo CJ Buenos Aires, 51 # Telefooo 976 14 46 44 i Fax 97614 46 43 i 50198 LA MUELA (Zomgazo) 

VINAGRES DEL ECUADOR, SA 
ECUADOR 

OFEBTA NO 11/3879 

14/03/11 

PRESUPUESTO CONSTRUCCI6N APABATO ACETATOB PABA EABRICACI6N 
DE VINAGBE DEVINO, EN CONTINUO, POR EEBMENTACI6N SUMEBGIDA.· 

PRODUCCI6N.· 3.000 LITROS /24 HOBAS A 6° ACETICO. 

CONSTRUCCI6N.· 

Se trata de un aparato construido en acero inoxidable, calidad AISI-316-L, 
compuesto de los siguientes elementos: 

,. Un dep6sito de 18.000 litros de capacidad con cuatro patas de sustentaci6n, en 

acero inoxidable y con unas medidas de 2.200 mm. de diametro y 6.500 mm. de 
altura total incluido patas. 

;.. Un serpentfn de refrigeraci6n interior en tubo de acero inoxidable AISI-316-L, con Ia 
superficie de intercambio termico adecuada a Ia zona de instalaci6n y que 
controlara de forma automatics Ia temperatura de fermentaci6n. 

,.. En su interior, aparte del serpentrn, llevara unos rompeolas colocados 
uniformemente y las tuberlas de aireaci6n y entrada del vino. 

;.. En Ia parte superior o tapa, llevara una boca de entrada de hombre con escalera 
descendente al fondo del dep6sito para su inspecci6n, dos mirillas: una para el 
acoplamiento del foco que iluminara todo el interior y Ia otra con limpia crista! para 
inspecci6n visual, una chimenea condensadora y reguladora de gases con salida 

exterior, toda en acero inoxidable, un rompe-espumas mecanico con motor trifasico 
de 0,5 CV y una plataforma exterior metalica con su escalera de acceso. 

,.. En Ia parte inferior o fondo llevara, una boca de hombre con su valvula de vaciado 
de 1 W y el equipo aireador con motor de 10 CV, trifasico, acoplado al fondo 
exterior del dep6sito, totalmente desmontable. 

,.. Tuberlas de aireaci6n en ecero inoxidable dentro y fuere del eperato con sus 
mandos de valvules de paso en acero inoxidable. 

.../// ... 

- 1 -
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LASAOSA 

VINAGRES DEL ECUADOR, S.A. 
ECUADOR 

14/03/11 

.. J/1 ... 

, Un caudillmetro para medir el paso del aire con filtro y botella de condensados. 

, Dos bombas de acero inoxidable, ambas automatizadas mediante el cuadro de 
maniobra, una de 3 CV para Ia descarga del vinagre y otra de 1 CV para Ia 

alimentaci6n del vino. 
, Tuberlas de conexi6n entre bombas y reactor con una distancia maxima de 2 

metros. 
, Aparato indicador de nivel con sondas detectoras para cargas y descargas 

automaticas y grifo de nivel saca-muestras. 
, Un cuadro electr6nico de mandos para control de temperatura intenor y exterior con 

su correspondiente programador de carga y descarga del producto terminado, sin 

neces1dad de estar pendiente del proceso operativo; con las siguientes funciones: 

• Marcha y paro de Ia turbina. 

• Marcha y paro del rompe-espumas 

• Selector manual o automatico. 

• Manual: Marcha y paro de bomba de carga. 
Marcha y paro de bomba descarga. 

• Automatico: Control de carga por medio de niveles. 
Control de temperatura de carga por medio de term6metro 

anal6gico. alta sensibilldad. 
Control de temperatura trabajo por medio term6metro digital, 

alta sensibilidad. 

• Pulsador puesta en marcha temporizador para tlempo real de trabajo. 

• Term6metro ambiente anal6gico. 

PRECIO POR UNIOAO.-

Puesto sobre contenedor open-top en nuestros talleres (Ex Works} ......... USO $30.000 
(trelnta mil dolares amercanos) 

Los desplazamientos, el montaje, los materiales necesarios para el mismo y Ia 
puesta en marcha USD $5.600 (cinco mil selscientos dolares americanos} 

... /// ... 

- 2 -
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VINAGRES DEL ECUADOR SA 
ECUADOR 

•• J/1 ..• 

LASAOSA 

14/03/11 

CONQIC!ONES GENERALES 

FORMA DE PAGQ .• 

50% a Ia formalizaci6n del pedtdo 
50% restante medtante "Carta de Credito Oocumentano· con las modahdades 
"Irrevocable" y ·eonfirmado" 

PLAZO QE ENTREGA.· 

Se concretara al formahzar el pedido. 

VALIPEZ PE LA OFERTA.· 

30 dlas . 

GABANTIAS.

LASAOSAsL 
CONSTnUCCIONES 
INOX CIIW11071t.O! 

cll'luclnoc ~- 61 
(,OJ~ , c:.m:o.bi.Ar.ulA~ 

lin. ~76 l.U UC • Far Q76 I U 6tJ 

Garanbzamos su construcct6n y buen funcionamtento, asl como los rendimtentos 
exlglbles acordes al modelo de acetator, siempre y cuando partamos de materias 
pnmas adecuadas. 

fl' lrma aceptacl6n client• 

- 3. 
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-
lASAOSA S.L. 

tA ClU RA PRO - FOR MA 

CONSTRUCCIONES 
I NOX -
c/ BuenosAlros, 51 Hn. +34 976 144 644 
50198 P.l. Cenlrovia lA MUEIA Fox. +34 976 144 643 
(Zaragoza) lasaosa@lasaosa.com 
NIF:B·50627694 www.lasooso.com 

VINAGRES DEL ECUADOR, S.A. VJNECSA 

RUC: 0926450180001 
MAPASINGUE F.STE CALLE PRIMERA 

N•fAClURA 
14/03/2011 

I <XX>.CUENTE FEOlA 
PRO-FORMA 

f . AlllAMN CANI. CONCEPIO PRECIO 
----------------~~--------

1 Aparato nc.:etator en ac.:ero inoxidable AISI-316 fabricacion de 
,·inag~·e, en continuo, por fem1entacion sumergida, con una 
produce ion de: 2.000 12-m . A 6 acido y con las caracteristicas y 
condiciones indicadas en nuestra oterta l\o. I I 3879 ......... .. 

1
_...;SU;.:;M"-'!A.;.;I;.;.;;MPO...;;.;.;;R:..:.TES.:-._, •,(, GTOS. ~INANe ~IES Y EMBAlAJES BASE IMI'ONIBlE •,;, 

$35.600.00 

NA 

IMPORIE 

$35.600.00 

.. -
$~5.600.00 % I 010. p ~AGO $35.600,00 I I 

~·--------~~------~--------L-________ L--J-------L-----------~ 
CONDICIONES DE PAGO: 
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[Drbu1odo 08-0!> R. Franco LASAOSA,s.L. Toe• coo '-l.,. ,.. ... I 

Comprohorio OR-O!> Lo9ooso '•· coo J•l 111 ••• .. ) 

Escolo· Tftulo 
ACETIFICADOR 

3.000 litros / 24 horas 



ANEXO 11 : PRELIQUIDACI6N DEL PUERTO DE BUENOS AIRES AL PUERTO 

DE GUAYAQUIL 

PRE LIQUIDACI6N 
FOB t 32.900,00 FOB • ~.00 
FlETE t t100.0CI RE'TE • 1100.00 
CFR t 34500.01 CFR • 34.500.00 
SEGURO t tooo.oe 
CF ~seo.oe 

lf:OUAO • 10.310.00 
CF • 44tt0.00 

AO-Y.IU.OEM JX t tno.oe AO-Y.IU.OEM Jx • uu.oo 
FOOINFAI,MX t 17t.OI FOOINFAI.MX * 22UO 
BAS£~ * 37.5$1,01 BAS£ INPONI'k.E • 414SJ,SO 

IVA I2X * 4.50UC IVA t2X • U$4,47 

1!!B£1...:at.w>~CI£W $6 ..... " I!B£l.&drMaw $ &.168,37 

123 



, ___ _ 
.. 0 

-, ,.. .. ..-flU) 
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· -~~~Yafta.t,.._a~t.o~ .-........ ~ ................ ,. 
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ANEXO 13: PRE LIQUIDACI6N DE PUERTO DE CALLAO AL PUERTO DE 

GUAYAQUIL 

PRE LIQUIDACI6N 
FOB $ 32.900.00 FOB 
FLETE $ 1.700,00 FLETE 
CFR $ 34.600,00 CFR 
SEGURO $ 1.000,00 SEGURO 
CIF $ 35.600.00 CIF 

AD-VALOEM liX $ 1780,00 AD-VALOEM 5X 
FOOINFA l,liiX $ 178,00 FOOINFA 1.50X 

BASE IMPOMBLE $ 37.558,00 BASE IWIIPONIBLE 
IVA 12x $ 4.506,96 IVA 12X 

PBF/IQVDAC'KW $ 6.464,96 eB£( IJiii.IJDiJantll 

!X~~:.l.Ott. G~ttt·.,1CO do-\·:: l'fo 110. ~ ~ !i:C"ndOn- Edr"<c, T~s kb~'"t u:ctPM~ OficN.C Fon<!'.o.-23U& 1)5 r~c0-.42 3\lllJ~
m;;~i"~~!:~tK.,.c-:n.r: 

G'*-;a:r~·h.l-!ldo-
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$ 32.900,00 

$ l100,00 
$ 34.600,00 
$ 10.3$0,00 
$ 44.980.00 

$ 2.249.00 
$ 224,90 

$ 47.453,90 
$ 5.694,47 

s 8.1&8,37 



ANEXO 14: COTIZACI6N DE MAQUINA LLENADORA DE BOTELLAS 

PIUJroRMA42J 

MAQU/NA LlENADORA DE UQUIDOS PARA BOTEUAS 
cmoct~rirtiuls 
~~cl ~ !""..e-:: e.e .: .. -:.c:.s!.:. :.s c:-.: l': ... .: ,.,;~.s , et:-:N! r..r..tz.':i.~ I! _.s:: .s e..~ ::c.s 
6l~rem~auromaoco conC!"'1idoPOR PLC 

~ . . .. ::.sr~..,..t!<:..:~:e.:.u ~~•~"=J,t:-:-.:.c.r: e~ c,.a:.; 
£4"U ._.s"-'".a:c• u ~vc ~- ; .x • ~-c.: :X!rn:c: -:- , '-''X.!lo:J 

.. &J:..i~c U: c.c.r;,!fl:: ~ .. L:LC ~:.. 

~· .,,z :,L'%~.";,1$ 
VALOR S 10000.oo 
13t»tk .:p 50!:~ .O'!I!e!,po 
4/t',~ cnr.:,:p 
llaiPO oo Cbf1:;eJ:.n y lln 30 A 4 5 ar::: l.A.B 
Qar; llt'.l $ f ; !\:1 ::111 ~~n>'.:"' IJ~ ptr.~ YRI!II.;IX !I 

$ 111!Wllfr.:l: u ~· 
D:R Av Fco de Ot'l!:ini aJt!MJfl Si.'T'i!MS tr.z Jf1 vI 
r&l4fono o. ttttma ~ OM7IWAOCJ 
Gui pqu - Ec.;;ldor 

MAQUINA U£NADORA DE UQUJDOS 
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ANEXO 15: PROCESO GRAFICO DE LA ELABORACION DEL VINAGRE DEPINA 

1.- Preparaci6n de Ia pulpa 

-

• 
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2.- Acondicionamiento del mosto 

0 

3.- Fermentaci6n Alcoh61ica 

• : • 
• ... - . .-;---

_. 

• 
-·-

'- . '-• · """-· 

.... 

4.- Fermentaci6n Acetica 

.... .... 
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I b'l =G1 
INSTITUTO ECUATORIANO DE NORMALIZACION 

NORMA TlECNJCA ECUATORJANA NTE INEN 2 296:2003 

VU\AGR£. R£Ql1SITOS. 

m.,.;ttt'IU!lt.~ 1-qJ• oa•,.,bl. o.pc-.Jt:r4,_.bl .S.ha,._ ~ 
ALl:!~ 
cou &u2.0 
Cltl..' lli1 
K.:$ e1 ZAl I~ 
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CDU: ~l.ZA:! 
ICC... Ei' 2::!:1 10 

Nomra T6crilc:a 
Ecuitodana 
VOiunblb 

I b' l 3{1 

vmAGRE. 
REQIISJTOS. 

1. 06JETO 

2. ALCAHCE 

3. OEflNICK>PE.S 

c: _•_; 1:!1 
ltU. W 0>4111 

NTEIK~ 
22SG;2003 
2003-12 

3.1 \'Jnagre. a a Froau:to ~XI. ~ Jl"n e COO&Urro l'llrri.l"'D. ~nxlJdoo exdusNamer~ coo 
~ lln'IKE que oortteopn alltlc»r )".\:1 aro:ar~ per e-. froce<ltMento oe lttle fen"H!:ta:jetl, 
a~yaeKea 

3.2 \'lnagr& de 'liDO. 19: el Yfn.:qe ~~ oo del v<.m par feJ!Mf::.Jcic:n a~uca, &3 ; o que en a 
rna.ter~a piMa j:OOra S" rna~'Cf a r:~el de- a:::u:»s ... ~all ies. 

3...3 '\111\3178 d& trUta. baya. el«a. ~cr• :nagM ctr.enlao& por .. ernemae;on a:et ea y•o mtxta ~ lae 
.. ru:ar; a del 'tt.-n ~ 1'rU1as. tlla)-as o s~ &a •o (JIE' en Ia maena pO"na s:o:ra ier rr .. ay.u e nt.'e de 
a::toos .. ·~at~lee.. 

3.4 v.tagre ae arootlol. a Ef 'o'lnag:!' oo~ oo pa rerrnerta:ll71 ac«ca d!' acetol diKtl aoo 

3.5 \IT.nagri eli grano.. Es a vt~e Olllerfoo sn IP-S: ~&1 rr~!n'E<fa de oo~qUer cerell en 
g<n:~. aJY3 alrrJI:iYI 6E' t1.a ~ertloo E!'l ~ por Lr1 p-ocE50 ~del d@ 9:"io Ia dlari3U c~E
Ia oetada ma':o!ada. 

3..1~ *.-e CIB malta. a e! vtr~ olltefl}jo ' l"l d81llad on lrtemledla, a part:r de Ia ceta:1a 
rr.altea:a cx:n o sn .adc~oo de oere:tes i!n ~ aJy.) ami[JCO se lla a:nvertloo en ~ 
~ rned<rll! Ia dla.S':asa ,:le Ia cetlada rr .1":eadJ. Ftle<fe 6Ef deSt!liD:l oro. 

3..7 ~ dll1uero cte 1ecne. 6 e! "''lllage oot!rfdo sn dl!fi1Jlaclln lrtennedla del 51.Efl). 

3..! V1naSJ'8 at rdll dt 3beja. Er; ~ 111r.agre OOten lb u deEt..~cn tTI!t'Tne:1l3 de Ia rriet 

4. OISPOSIOONE.S GENERALES 

4..1 El :tagre aeoe E!<lJo13V coo mJ:er' as pnnas n ~ notos, l:l&EcDs y rrzer'.as ~a5 . 

.u se per!"lJm 1a adam de Kp!Cia5 )' 00"1~ o QJS extraao&. decresna& o ~'tee 
5E'!.'ltt1'e6. 

o se perrr. te 13 acid en de zt:n:u y ~ na11..niK. 

4.4 cano coaa;uarti:E$ de etaDcXa<>On &e penn:te Ldillai elClJ':ados de levaclJra6. au:Dr.sa::D6, 
a'Tllrolttoos y sus &ae6CCI'Tl0 rartr!!'lts. p.T.J acetctlr.er';a6.. 

(Calrh.'a) 
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4..5 ce podr3 u: za- d~rca-r:es) 1111Janti ~ ~ la a utrd!Sa1 &arHa1a oorrpetir."e, El 
COdeX alllre"'W'o y el F~ 

4..& l...06 alltr~Cfi perrr.: GC~am la; lndc:at!S en Ia ~a.c 

5. REQLJISITOS 

5.1 ~llt0111p41Clft.COI 

5.1.1 B 'I r~e debe tener ector m'foor~. 53DCC) ocr ca-actertitl006. 

5.12 B .1\lg!' no cJEl:)e COll!reJ arg.~rllll del 'lo'hage- o ma".ertas y &e<:lmerto& en aJ6f=ensfan 
~s ll!tte Ktar exerr.o de 13 Utled.1:2 ~ JlU m>.::roocga1smD& (macR del vln~~ 

5.1.3 B ~ r~ dEbe CUI""p ~ ca- 105 reqJ sto6 lr.d~CXSOE er. r.1 troa 1. 

Min. Max. 
Aooez toUJ ''cm-o 3C4® .1oetcc' ~ rr :.- 4 f 
A.o:sez r: .. a tcano 3a<Jo ztw:co;. ~ nw - 0,3 
~ 110i3tl co:rno ac10o ~to· % mh 37 -
Alcato elll1oo a 20 ·c % 11r1 - 1 0 
CH 420 "C 2.3 2,6 
N'.l!TJE('O de' anSX~cn con oerma-o~~o 3 -

5.1.5 B '~ r~e aaroo &e ta)'a aratZ3do con metodD& ~· a:m df MLIEfitreo )' a-tal El&: 

a Jebe ~ exento cs: Mi~.srn06 p.zOQEn'lS, ~oo me&e( os, co .. Dm!K ~a!H, 
b.r.!ras .r;:ct.lnca& ) m:Jho&) IE~-~ a~ 

D; OEDe Htir exe"TtD de RJS:anda& J:rooe<IE-_1:K 11e mlcroorg:miSi"'!oo e~ c.rtldJOH ::ue puE<1lr. 
~t.¥111 ;:oe'lgDp.r.ifafO.ltxl 

5.1.S La Cl11UID:2 n-onnta psmJS!l'e ca-a. an:aJ"'f"'~ e6 1a nmca~ta en Ia ~a 3 

T t.BLA 3. Contamlnant:M 

A."'i4!!"1CO (A51 
KaT'.O (PDl 
Cl:lln rcu· ma5 znc rzn1 
-ferro ~Ft r 

r• ,:, • A ...ao .... ,_ • ••.:•lr ca1 l• r~1'E l tol:tf c-._,__ ., ~dill q.a 
....,. .,. .. .At»~! .., • • ... edlo:Wln 
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umtemaxlmo 
a 1 na.~a 
0 1 ng,lg_ 

10 MQ.lQ 
10 Mel-lQ 

cca.rn:a) 



T~LA 4.. Mltlvoe 

0 01111 ma.Jrna 
JtQKli!O oe mm 10 trQ'kQ 

I !c~ L-acabc.o ' ano a'ltltJCIIfar:t ·, 400 rra·t u 
I !c~ IOfbco o ar; ues teen:> taiSE!Vztf .l 400 rra·to 
GJ.J::oilmlau 01 ~ 
Cd::r ura~o lrutlnli rmtado ~ ::ICF 
Cd::r tal'3meo jg'OCE(Imlfr,» ae Wl':'XI oe a1!"001o' 1rroti:l 
eot::r car3IT'I!Io urooedtnifr~ ae a.rrmi~J 1 1r9 kg rso o r-an e \ ' 'lagn oe rra :a\ 
GU:im"i!b mcr060d co rron fVC3idCO UM~~PCF 

'-.INSPECCIOH 

u Actptxton o recnazo 

£..2..1 ~ a~ta'lllo5 ctK de ~ qu. ctr.~~an CO'! I.a. ~cadcne5 de K:a noor..a, ~ 
c:atia1o 5@ red'l.:£.1. 

7. EHVAS~O Y EM8ALADO 

7. 1 El J:roc'tdo w erwa&ar3 en ~ent!<6 em c..e~ ~ co que I! J:ros:«d~ Lr .a ~ 
FI'Cf.l!tx:~i7llfU'al"~ El a.J"'lacer..rnler::>, t7$pat~ y t xpE"'IIO. 

1.2 s. ~a. de- er.·ase y ~ II!:Oe &er ~to para Kte tpo ae pr:xUtos 

&. ROTULAOO 

8.1 EI n:r~ oeoe am-p.r ca bS requ.'t" es:at~ectdOO e-1 e1 F~arr.erto oe aJIIT'e!10E, e1 ·a 
'IT: IN:N 1 334) en at§. dl~cnes oeg;;JK 'f1ge"'tK er tat.to no ~ ccr.lrapTig3n eo1 crc:r.o 
Rega-nertl:l. 

8..2 ~ ~ terer I!~Wdas 0: Elgr. t C3'JO arrop, desc:rlpc.ons de ~cati del ~o 
~ ro Jl't..IE'(m w oorn~ 
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APODCEZ 

Z.1 DOCUIIENTOS NORMATIVOS A CONSULT AN 

NCfll'a T~.ca E~ar.a tiTE 1'-E.N 476: 198: P:tld'.ccG ~.ci)S o Ef'ri~XG 
A~ a. li'UfS!I"N ~ 12ar. 

~ Tttnc.a ~ar .a tiTE ·~ 1334-1 :200J RQU~ ~ prOO!Lrc:s ~\\"nfo~..bS ~ra 
c~ .lil.l'i'li.'IO. ~·s.!'D$ . 

Noo!"a Ttalc.a E:IJ;;t)llar.a tiTE I~ Zl7~:1996 ~~/OS ~\'rl"'P:tio":'OSPfcr~~ 01.~ 
c~ lil.l'i'li.'IO. ~~s f10S•'Di~ 
R~·~os. 

Z.2 BASES DE ESTU>IO 

:OOC-12 

ltiS':~uto Cdorr~.rto de N0011oa Tkt"jc.a& CCI3rn!llalas. IOO'lTEC ~ll ncnca ~an~i11'\llllTC 
21 e~ (l=f"ll«a re-r&ltn) ~~eras A\~'lrwas.. W.ag!'. 6ogo'..t 

~1 Wtjlr.:O FMl'OtJ:: ~~ ~ ~ mfl7.3nas. COfot.SION OEl COOEX 
A!.JVerM.J:. ~ ReptNr ~; pcra fl ~ COO:X STAN 1f2·1i67 \'O:J!!"en 
11. ~ 199~. 
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INFORMACI6N COMPLEMENTARIA 

Oil~-\:· 
fda 6t ..,;C\0'1' 4&1•~ 
l»~lO 

c-,.: 
AL IU.G$.401 

IE\:5! • 
f.W d.~= &:IIKicr per C~a ~1: 
05:al:Do!D CI:D tl Cara..-w 6t 
p:r.~Xo ~ 

~ c a'lllfima O!cial No 

I 

&-;.bccmi!»T~ ~~Y~'\. !.~~!.o\Z.~ \'X<WY.! 
f tcha 6t :llicacxu. 1•:oo-c:+ Z'1' 
=-tr-'ll• ~ S.-;.bcc:mil» T «ZZ:tC 

!'i()l.JBKl.S. 

th.l.:r.s ~d. Lic::D ~ 
;,q hal ~~or 
£h. Jma Cc:r~-a 
E:k Mlmm~.,.:, 

~.bzal~ 
0: :>c.tl~ 
~ !at Pal.acic• 
th.Bcctlu~ 
0: Gaih'-~ 
~ Hk:lc:t ~dal 
Ct- '-~J ~ 
~ '-!zr'~D~ (~ Tta~:a) 

l'\-snTt:OO~ ~~~~ 

~"Sl!T'UTON.~CN.~ 0! ~ ~ 
~'X.\:>!L<XN)~ 
~n.\ AL:).~ie6 11-\11" 
CD.!CC:OS ~ H:GID\! 0!:: IX5:LIO 
M!D.OJIOL. "TA.'\0 0! Ql":TO 
cm..'X\C..~ 
N!ST..! !C1.t00ll 
.~~0$ $'lJP!e.\ 
P!lOCO~";U\J) C .A 
DAC~ .. 
lA POI.~tltS..\ 
1.00\ 'DSID.\D S.~'i rJ.<\N..JSCO D! Qt.:TO 
ts!N-lfCAON.U ClO:&'J!LUO 

bfica!"ad-a ~- tc~war~ Pt.:c .rL-.rlb'-!=~~ No Cl SU & ~:J-l>~S 
~~ O!icial No 2lt cW 2':C3-!1·10 
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ANEXO 16: ARANCELES DE FERMENTADOR Y ACETIFICADOR- DESGLOSE 

DEL VALOR FINAL 

,.ll\111• •• ' 
,.,-thta' ~• Alfllle"l'atJu 

lUI 

h'P.-ildl S .t .,.,..,.. I I 

... » ....... .., ... " ... 
IUI&Oot 

CH•• Predon.te 
, ............. c.uw. 
IIJilOOOot •HOO 

Ced•• 'rHwc.lD H « .. , .. 

(I> .. " IIIJIIOOOOO·OOto• 

0000 

Adllt ... ..-Ptll --101 

ICl 

M 

s.. .. ,..s.,..,..,....,., 
s...,.-..-....,tl .. 

.......... s..a. • ...-... -

·-~"" tiiiOl....-,ta 

..... o...dlo (~.a 

-.. .. -
-·-

1m) 

o ... 
s ... 

OS ... 

o ... 
12 ... 

o ... 

o ... 
0 ... 

......... (114) 

Peraltr'4*Y 
recipient• de 
~ 

flr1IW'tadal\ttb\lrt. y 
bMIIS de utertadan 

y tolves 

h-..... ,._....., NO 

~~~~~~ I~ I tt'· ,j(l.L!Jai 

Fuente: Aduana del Ecuador 

. . 

INSTALACION DE ACETIFICADOR 

Equipos Cantidad Costo Unitario Costo Total 
Acettficador 1 s 30 000,00 $ 30 000,00 

Servicto de instalacion s 5600,00 $ 5600,00 
Tramites de aduana s 6 470,00 s 6 470,00 

Costo total de instalacion de equipos $ 42.070,00 
Elaborac16n Los Autores 

INSTALACION DE FERMENTADOR 

Elaboraci6n. Los Autores 
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ANEXO 17: COTIZACI6N DE LA DESPULPADORA 

c:~•:.'~t .. t: : . .,,.:~=-= ~:a:::-: .... :~ .:>t"":'~·~:::r: : .::·s-.... :: :..-. 
:.t: :'!\:: .. .-:::-:~~ · ... ::a: : e-:.:•:~e.-•: !J.I •· ... ·::s : : .. :. st :M": : e .......... -· ...... -- ----

_ .. £-~ ~ :::•·: ... :x.:a::• ::~ .... :·: :: ... 
::::::: : ... e-:.,.•::r:- :'•.·: ""'::: _ ... :; ::•·::: ':.: r =~~:: e• ~ :,... : ... e 
~=-- .~ : t·.·:: y :t:~ :::. ::::-:-::..:::~-~· ::-n : y : ·- :--::: 
: z:·: ~ ~===-~= ~ ::. ::: :: ~=•:·:: ::- •· 
~===-•= ~ ;::•::: y ~::•·:s: ::: 
~,.~::s :::tt _ ... :"' t-~:--.: ·~ :» '---·= :-... t ::~ a .. ... =~• : •:s:: 
~=-==· : ··-·: :-··= ~ -.,..::: :: ::::::: 
r •~• ·e: =• f"r!- """" ..... !) oe ,. ~·.:..· • i:-...: ~ e r.-: .. i : ,:,.e \J .. s t·•~ !)e 

c.: ... !)::! ::M ::_: ... : y :: ·= 
c: ... :·.:,.: ·:.- :•: ....... : •:·: :-:»: .... ~: ~ ::•·: ... :x :t:c • cr.:-·:~: 
::- :;.,t·:: ~ l :::r= ~ :s:"'!lOt-: • ::-: •::::• :::s: t• ::"!\!':: c•"'::·::~: : : ... =·#···:: ~ c !~ :>1 :a:~-; 
C:. ... t: ·:: '" :~:t: ;:r:--·z~::: ....... : :-..... c~ :>f. '-.... •: .... : y : : : :: :)I ::~•!.t' 
...... ~·:::t: 
! ~\/.~•··: ~ : m::-...... : e: :: ... -: :~: e:, ..... ·:: • ·: • e:- :: :-.e 
:: .. :·::~::·: .. e·::,.::-~: ..... ::=-:~-= c:~·~: ·:.- ••:-:~:=#' :: y ...... 
·•• :>e :;:.·e:::;: ' J*::. ... : ::. ... ..;" :·~.• ~ : t: • c,.::..:::: 1 :~ v 
!: ... ~·:.s :: 
~~!'!");:~ 1"1 :: c:;ee e:·:s ~ :::: .... :~:: ~.;_. :: t: y :.e ::::~:•"" : : -~: : .. 
c·~::t.J: :t: c:· ~ ....... ..:"""": 

.:::»-... ::. ... e.~:.. : m=:J ... : s:*"' ~;: ;:.:- ~:·: .!0:- : ·~ 1•: :~ 

... :..,:.: : ·: ~ = 
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•be .. rvtclos mUitt,... 
~ ) oo .. 

~.e r."lQ ~= ~ :~;e-.., :~:;,:"e~: ~, : -o: C¢'"' ~:.~ :>e &J~: : :lloorc.;e-:: 
ot::::e_;:: sec..~e:>es~:.7e r-~ =-· =-·~: ; ... = =.st-e ~·e .. o~!)E: :~:-...... : 
'V ~·•' J :. ~ t:· : : ~!"1::-

i :>=-:s -::l ~:..., "':: te"":.._ ....,,..:: ;7=:"··:: ~ 1 :A~ G:: .... -o Oi'~e:·~: :;)i

!:ct-- :.~: ~- ex:.~::.·; :-::r: ~e: e e:- .:::: y e E-:.-:f" :.:! 

~.;9: OE- ;""·: ~ 
£D ~ ::~""-:! .,..-.,~ 

-~:J~ ~ ~,.~ ..... =:: re .... e-- y .... c p~·::: ot 1 - ... :::.,.-:-:: oe'•=·~: ~ 
f::o· :.:>: '!' ,..~ -.... : J, ~ o:r-!:.! e.!!-:.:.:,.,. ~ ~=-~~ ::s 

Es•o"'"'s o•es•o: oo~ c~oo~·e· --q. e·.o oy-e ie~o •esoec•o o 03 

rrilo. "'Il O<"e•o...,-oo:; 

E-'1 OS COl'OS ero'" "'C.,. OOZ e l•os 000 e"' • A'•'= 0 0 C .. ooo oe 
C....oyot;. ..s-t<oe ~ te l ·o'o" .o rroo. '"o e" e Ae•ooy•'"o 

Ag•o:)• c e'"oo !- ge~· ezo oo· o •eceoc 0'"' o es•o o•o1o,..,.o e 
o..,;·o ·oo"'"'s n....es·•os o;.~•ooec -r e-.•os 

l.ng Jo "N< Soso 
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ANEXO 18: COTIZACI6N DEL VEHICULO 

Chevrolet Van N200 Pasa,eros 
,..,IC'::""""•_..-..e. t" .. tle ....... -....,..... ........ a.-;a•~ ... ..UII IIil ..,. 
~ .. ,."11"" m .. , ...... ,............_ .............. .._ ......... . 
~ f ttl..e!!a ..... - .. t.: e.. .... ' ....... .-r.t•ltl---

........... _... .. ~..,_ .. ,.....~ ... ~ .,.......,.v ... ~~ ..,.. .... "" • ..,..., • 

............. ...-...... t.i.,M~~Hr•~~~t•t .... lt ... ..,............ .. _ ........................ .. ... ~ ....... ....,..-...... ....... 
,.......,._WW .. liU""'K ..... ~ .......... ¥\ ................ ~ 
Motor 

y ...... ta~~ ......... o--.......... . ... ~ .............................. . 
........ .2 .... ~ ... . . DO<. ... .............. ~ ..................... .. 
,._6e.....,..Ldat•...,...• .. -.~ • 
·~a.&····-'"' ...... .-...... -
Contort 

Ull~~ ......................... .... 
,.......,....,...,.......,. ..... ._.. c~-.... .-
~G.Adit.CM...,...~· ........ """'" 
...:~P..:..~-rr .... .-ca..,.,., • ....,...,. ........... 

!:~-.....-.--c-.,..-III .. CIO 
........................... .,q .................. .. .. .,.,....~ .................... ... 
....,... ...... ~ ...... -·-"· ......... . 
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ANEXO 19: COTIZACI6N DE MOBILIARIOS Y EQUIPOS DE OFICINA 

--·-,.,_ 

--
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T(~ 1693251 • MOVIL Oi$131111' 

Wtb www .dcmutblts com 

139 

---_ _, 



EQUIPOS DE OF/GINA 

PANASONIC HLHO"'O ICX TG<IOHLAT N£GRO WI"TAI ICO 

COOJCO PAHA S4tS28 
............... , • 149..00 ~ ..... ·~TJU-.. 
,.,edo TVentu S 109.00 0o ... , .,..,.,_ 

~·•----••t.......,.c:-•..t•e .. .U.$1LI•UIOc-•Y..,...•H«-,...t•f•...,..t• 

.................. ~ 
OfSC IIIPC_IOH 

T•~ .. 1 CIC'T (~"'1000"'" ••'6.m~_. 41 t t•~• "'~•Je,.4u) hwo tlo• ..,t~..-e!'Wle .. "" et!"et 4- ' " ' t • • f\e • ...,_. ..,_,. ""l4• 4et•t ' ' t r• 4 • .t 
,. ,,_.,., ,, ........ , ,.. ........ ,.._.tii.,.,~ ~~ ~.,._..., y-..4 1Jilo0 14r•OI ~""••• •I u,.t~e 'MI I t 

. y ... ,__."W • y__..~.,..~d.M·MI 
.. m. • 41• ~ttJ .. ~ 

• S4 ..........,. ,, t v. • 41 .. eaoooM 
• ..... ~-"- ......... ~ • ......-. 41• ~-.. .. M ~ , .,..,___.._...,._,.,._ • ._.~ e l t~e •••• .. e .. _. wMie 4 IN:te 
• S.•~h'tl" .... ..., ~..--'-"•re • .,.... . ... _..._.,......oa-. ,.,... ... .,... ~ . ... .,...,. 
· !·· ·~--··· ··~~ 

PANASONJC ltLEI-ONO ICX-TG<I022LA1 I NA 10 t.ONl 

I 
""·' 

J PANA S49S 11 
... ~ ..,....., • • \ 00 w .~ •• ~ .... 
Predo TVent•s 1 al .OO o. .... _. ·~ .... . 
,.. • •,. • ... ,.,...... c- c:uotu 4.. ..... S.&.J.H USO ce- • t-a.J'jeU 4. c:,.....• ,_......,., 

IPC IOH 

.. .,..~ .. 
Te - ..,,_. t•:" (--..~ .. II"_. '""'~-' 4-t _.. ,..,..,...._. ~ c e ~'"l!lt.A -~ .... , #.tM.t .... • ........ ~ ""'-•• _._..,.._. • • t ,.._, , 

ill et ....,_._. ...... ,,.~ .... 1!-_. t~ ~~~ .... 4-A:~~-·· •t ... ... ""'C U 
••• • , ................. ~ ...... l"'!t. ~ 

,;~,._ .............. ......... 
e..-""t_. .......... .... .. _.. ~- .,. . ..... ~ .. ..... .... ... """-• .....,._,.l:ICL __ .,... Cia .. .. ~, uu ......... __,.,. .... . 
, ... . . . . uu .... ,........, .. ,. ,..,... • ...... ......... ,. .. ,.,. ........ .. ~.., .......... ,.,. ..... __.., 
IL-"'IIf.U.., • • • • '"• • u • • _.__._ "* . .. .. .. __ 

140 



El SUPERMERCAOO DE LA TECNOLOGIA 

~~- WDa~-o Co Ea--ab> c;....A. 

WNOEo:E;li~ MAl.:-·-----
FI!CHA: ~~_iL m.tfQNO, 

~ I·. c:8@.~3~ 
PROFORMA 

COOtoo OESCRFOON CNmDAD 

l k:L\1~ ir-.. I Y"N'C> n~ -ro >- <-I A"\ '\ 

~~ ·"''I G. 
ttf'l'")(", lc. 

:'c-n'?n 
c.. ~ la:,k-5? ro hYc.) 

I I-> 1--- l l• col
0 

":FC. 7\. 
-I-

I 

I 

-"" Al...ac)n ... Lunoe. Oonngao <lo 09H30. 20HOO 

LOCAl I:IW f!fW'Idl(:()dt()r...,.I.U 110&olw31 ~
,_ c;-.1'8)(; 2eet003 

I.OCA1. :1; IW-..,._......,,..._c.-
CC G<wi-I.OtOIIT .... 27!'42<6·22142-47 

LOC:AI.>· CC 1.APIAZZA-o~LOSCE.OS PIIX.-,.12112 
I.OCA1. •· AIOCE.NTRO SUA .... . 2•111> .. • 2-147 
LOCAL 1: R10CVm'IO NOftTE T ... • 22431114 • 224llll<l 
l.OCAl l OAI.I.f T.,._ _ 211,-, • 2HS274 

IIN..OIIUMT 

1:> 

Ch 

StAilOTAL 

ll'!lriiA 

lOTN.. 
-·-···-·---·-·-

(At ;-p, I H 

,•,r .•tr 

IIN..OIIlOTN.. 

-~tQ <=C 

: 

\\\A 
! 

a SUPERMERCAOO DE LA ~C'IOI.OGIA 

CUElfre~Ob tklfo-cc\-v s.A. 
~~1C -CY -1\1 TEI.S'()II(), ___ _ 

~h-\re'f:. (Ccbf\c lf.AL _ _ _ _ _ 

Ce.l OG~cef-f3S 
PROFORMA 

I.OCAlt lw~•O.Wt~ri'O,_.l,~ti 
-C..I'IX.:l)3 

LOCAl>., _e.,-_,......,.c:.-o. 
CC 0.-L""''""' W<141 · 221<1<1 

IOCAI.>.CC.V.OOAZZA-•-Lota:eot .... ••:•1: 
LOCAlol MX:DmiiO U 'WI : HM\&1• lottl"l 
\.OCAI.IIOIOC>l<TIIO~-~·D<
t,.C)CA&.t.o.-..u...._ lt1ml·l1t.JUII 

141 

~TO 
~t77D2 

~ 



ANEXO 20: AMORTIZACI6N DE PRESTAMO BANCARIO 
TABLA DE AMORTIZACION DE PRESTAMO BANCARIO 

Valor del Prestamo $ 73.500,00 
PlazoenMos 5 alios 
Tasa de interes 10,50% 
Frecuencia de pagos 12 
No. Oepagos 60 
Fecha de inlcio 0511112011 
lllleses de Gracia 3 
Tasa mensual 0 ,101 
No. De os actual 57 . • ! • 

0 $ 73.500,00 
1 $000 $000 $000 $ 73.50000 
2 $000 $000 $000 $ 73.500,00 
3 $000 $000 $000 $ 73.50000 
4 $1.000 05 $643,13 $1 .643 17 $ 72.499 95 
5 $1 .008 80 $634 37 $1 .64317 $ 71 .491 15 
6 $1 .017,63 $625,55 $ 1.643,17 $ 70.473,52 
7 $1.026 53 $61664 $1 .64317 s 69.44699 
8 $1 .035 5 1 $60766 $ 1.643 17 s 68.4 1148 
9 $1 .044,57 s 598,60 $ 1.643,17 s 67.366,9 1 
10 $1 .053 71 s 58946 $ 1.643 17 $ 66.3 13 19 
11 $1.062 93 s 58024 $ 1.643 17 s 65.250 26 
12 $1 .07223 $570 94 $1 .643 17 s 64.17802 
13 $ 1.081 62 $561 56 $ 1.643 17 $ 63.09641 
14 $1 .091 08 s 552 09 $ 1.643 17 $ 62.00533 
15 $1 .100,63 $542,55 $ 1.643,1 7 s 60.904,70 
16 $1 .11026 $532 92 $ 1.643 17 $ 59.79444 
17 $ 1 .119 97 $523 20 $ 1.643 17 s 58.67447 
18 $ 1 .12977 $51340 $ 1.643 17 s 57.544 69 
19 $ 1.13966 $50352 $ 1.643 17 $ 56.40504 
20 $1 .14963 s 493 54 $1 .64317 $ 55.25541 
21 s 1.15969 $48348 $1 .643 17 $ 54.095 72 
22 $1 .16984 $473 34 $1 .643 17 $ 52.92588 
23 $1 .18007 463 10 $1 .6431 7 $ 51 .745 81 
24 $1 .19040 $45278 $1 .64317 $ 50.555 41 
25 $1 .20081 $44236 $1 .64317 $ 49.354 59 
26 s 1.21 1 32 $431 85 $1 .64317 $ 48.14327 
27 s 1.221 92 $421 25 $1 .64317 $ 46.921 35 
28 $1 .23261 $410 56 $1 .64317 $ 4568874 
29 $1 .24340 $399 78 $ 1.64317 $ 44 445 34 
30 $ 1.254 28 38890 $1 .64317 $ 43.19106 
31 $ 1.265 25 $37792 $1 .64317 $ 41 .925 8 1 
32 $ 1.276 32 $36685 $ 1.643 17 $ 4064949 
33 $ 1.287 49 $35568 s 1 .64317 $ 3936200 
34 1.298 76 $34442 $ 1.643 17 $ 38.06324 
35 $1 .31012 $33305 $ 1.64317 $ 36.75312 
36 1.321 58 $321 59 $ 1.64317 $ 35.431 53 
37 $ 1.333 15 $31003 $1 .64317 $ 34.098 39 
38 $1 .34481 s 29836 $ 1.643 17 s 32.753 57 
39 $1.356 58 $28659 $ 1.643 17 $ 3 1.39699 
40 $1 .36845 $274 72 $ 1.643 17 s 30.028 54 
41 $1.38042 $262 75 $ 1.643 17 $ 28.64812 
42 $1 .392 50 $25067 s 1.643 17 $ 27.25561 
43 $1 .404 69 $23849 $ 1.643 17 s 25.850 93 
44 $1 .41698 $22620 $ 1.643 17 $ 24.43395 
45 $ 1,429 38 $21380 $ 1.643 17 $ 23.004 57 
46 $ 1.441 88 $201 29 $ 1.643 17 $ 21 .56269 
47 $ 1.454 50 $18867 $1 .643 17 $ 20.10818 
48 $1 .467 23 17595 $1 .64317 $ 18.64096 
49 $1 .48007 $ 163 11 $1 .64317 $ 17.160 89 
50 $ 1.493 02 $150 16 $1.64317 $ 15.667 87 
51 $ 1.506 08 $137 09 $1 .64317 $ 14.161 79 
52 $1 .51926 $12392 $1 .64317 $ 12.642 54 
53 $1 .53255 $ 110 62 $1 .64317 $ 11 .10998 
54 $1 .54596 $97 21 $ 1.643 17 $ 9 .564 02 
55 $1 .55949 $8369 $ 1.643 17 $ 8 .004 53 
56 $1 .57313 $7004 $ 1.64317 $ 6 .431 40 
57 $1 .586 90 $5627 $ 1.643 17 s 4 .84450 
58 $1 .60078 $4239 $ 1.643 17 $ 3.243 71 
59 $ 1.614 79 $2838 $ 1.64317 $ 1.62892 
60 $1 .62892 $1425 $1.64317 $ 000 

Elaboraci6n: Los Autores 
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El abono del capital se lo calcul6 con Ia siguiente f6rmula: =-PAGO (Ia tasa de 
interes 10.50% I frecuencia de pages 12; el numero de periodos 57; valor del 
prestamo $75.000) 

-"""c&.i~IIMQO. ""~_...,..,....,t.e. rtw41t~ 

, .. •'-c...M .......... ...,..dll..,..._ ,.. ....... ~~·-· 
IMOII....., ...... lPA. 

.......... JOowrdl . $ 1.6J6,7l 

El interes se calcul6 con Ia siguiente f6rmula: =-PAGOINT (Ia tasa de interes 
10.50%/12 porque es mensual; 1 porque es un periodo; numero de pages 57; valor 
actual del prestamo) 

- -.zs __ .. _ .. _,.. ..... _.u_.., __ - .. - ........... 
............ ,.,...~ ......... ~ 

, .. . .. tal ............... ............. ..,.. ... .... _ ........ ". 
_ ... ,_., _ SB,25 

El dividendo es Ia diferencia del capital a pagar y el interes a pagar 

ANEXO 20.1 lnteres y Dividendos anuales 

Esta tabla muestra Ia sumatoria de los intereses y dividendo que se pagan 
anualmente: 

INTERESES ANUAL 
ANO 1 $7.546,91 
AN02 $6.219,87 
ANo3 $4.687,98 
AN04 $2.987,26 
ANo5 $1 .099,12 

TOTAL $ 22.541 ,13 

DIVIDENDO ANUAL 
ANo1 $9.512,22 
ANo2 $13.900,63 
ANo3 $15.432,52 
ANo4 $1 7.133,24 
ANoS $ 19.021 ,38 

TOTAL $75.000,00 

Elaboraci6n: Los Autores Elaboraci6n: Los Autores 
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ANEXO 21 : SERVICIOS PRESTADOS Y SUELDOS Y SALARIOS 

SERVICIOS PREST ADOS 

L&!IJBU! r,-n·mrnt: 
A~O 1 rnnt<>tinr 

A~O 2 --· ··---· . ~ -. · ·-- ~ •. ,--·--
A~O 3 Contador 1 $ 398.00 $ 4 776,00 
Af;iO 4 Contador 1 $ 422.00 $ 5 064.00 
A~O s Contador 1 $ 446,00 $ 5 352,00 

Elaboraci6n Los Aulores 

Elaboraci6n Los Autores 

Elaboracl6n Los Autores 
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Elabotaco6n Los Autores 
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ANEXO 22: DEPRECIACIONDES DE ACTIVOS FIJOS 

Elaboraci6n· Los Autores 

Elaborac16n: Los Autores 
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ANEXO 23: TASAS UTILIZADAS PARA LA CALCULAR TASA DE DESCUENTO 

BONOS DEL TESORO DE LOS EST ADOS UNIDOS 

US Treasury Bonds Rates 

-ICy YloM y~ LattWOolt 
L .. -,_ 000 000 100 0 07 ·- 0112 IOC ... ow 

n ... 0:11 Ill 121 O)l 

) Ytll 0,. 1)2 Ole 013 

092 t lS 

211 210 YAHOO! ,INANC! R!SOURCI!S 
Hl .,2 . ~ . 

&oM• Mortot s • ...,..,., • Economc~ 

• USincktt 
ot 31 .,.. • Oota Ruc:lloft Trt....,.s mo,•e<IIO.,.. _,levels olt!>e HStoOI'I 
~ ... t.«t• .,., txp«14<1 ~01111 n:ome one! spfftCirlg rogu-tS Tho tJrtensiOI'I 

ol Hllng FilS tne 10.}" yotl<l uP *""st 5 bps It 2 246-. L1e""""* ltttponlng of tho 
yl.kt curve h.aa \ht 2-10..,r apr•ad wider at 204 bps.. Gold and,._ .-e hoking gant 
.. .,..,.spoctmStlltond$1110 Ptnding,...,.oaleswoll:>cr-1! tO am 
I!T 

1 on~- · u.n 

Fuente: http://finance.yahoo.com/bonds 

T ASA DEL MERCADO 

MARKET SUMMARY 

_ us 1 ... 
Dow 11 ,457.55 +173.01 +1 .53% 

OCNV 

~ 
11,"i)() 
11,45,) 

11,400 

11 ,3'1> 

I 1,~)0 
11.2~ 

10<tm 12pm ?pm 4rm 

Nudaq 2,536.94 +57.09 +2.30% 

S&P 500 1,199.08 +22 .28 +1 .89% 

10 Yr Bond(%) 2.2550"1. +0.0670 

Oil 87.16 +1.79 +2.10% 

Gold 1,814.90 -7.70 -0.43% 

Fuente: http://finance. yahoo.com/ 
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lnslnnct (l..ft} 31 139 182& 20.no. 1 21 

lnslnnct (Prop/CIS } 67 092 1112 ... 19 50% 085 

ll'lttmet 180 1.11 1 57'Jt 7.mio 109 

M.ldWltcy 114 1.22 28.52!Jio 19.61" 0.99 

Man!JII'It 53 137 138.71"- 654, 060 

~~StMcts 139 0.81 31.700.. 20.56 .. 0.67 

fo!eck~ Sullolltt 2)1 I 02 11.48~ 13.12!Jio 0.93 

Mtbl hbrie~ting 30 I~ 11.24!Jio 22.m, 1.26 

Meblt l_~ (Drv.} 69 I)) 11 OI!Jio 7.07!Jio 1 21 

tQbnl Ciu (Oiv .} 32 I 25 3U8!Jio 15.07'Jt 0.97 

Nabnl Gu Ut*ty 27 065 6204!Jio 23.93" 0~ 

Ne!K~ 1) 1.71 46SO.. 29~'\ 129 

Office Equpi~ 24 1 45 45.11!Jio 14.81!Jio 1 OS 

OiJ G~ Dis trtubon 12 0.97 753~ 15.06'\ 0 59 

Oifield Svcs/Equp. 95 1.48 1894 ... 16 42'- 128 

Packag111g l Contillltl' 27 1.06 4452 ... 20~'\ 0 78 

Paper/Forest Products 37 152 71 26 ... IS 23 .. 0.95 

Petrolt\.rll (lnttgrated} 2) 1 21 113N 27 1)'\ 1 07 

Petrolt.m (Procb:t19) 16) 1.)6 22 47 ... 14~ 1.13 

Pharmacy StMcts 19 0.96 20 38'4 25 .~ 084 

~lot.Ps 11 085 42.18 ... ).0~ 0 61 

Potier 68 1.34 98.86 ... 7.56 ... 0 70 

Precious Met,rs 74 1.18 6.76'- 9.47!Jio 1 12 

Precision Lratnlntnt 83 I 27 1120'S 12.o2,.. 1 16 

Prop«ty t I 27 1.20 1 ... 04, 1563 .. 054 

P\i:*: 'Prrtltl ~ I 2.11 104 42\o 0 4l1io 1 07 

NisJr,g 2) 1.30 57.81 ... 25 44,_ 0.91 

R.E.I .T I 6 1.29 30.86"- 10.21 .. 1 01 

R.ito~ 14 1.28 27.19 .. 26.02 ... !.07 

Ricrubon 52 1.50 37.m. 11.m .. 115 

Rmslnnct I 0.91 15 27 ... 15.11,.. 0.66 

R.esatnnt I 60 Ill 16.09!Jio 22.01,.. 1 II 

Ri~ ,~Lnts) 143 1.54 17.1N 19.641ol 135 

~~ ~tomotr.t 15 I~ 27.52\o 32.05'1t 1.21 

ReQIJ BUIIdino ~ 8 0.92 13.61!Jio 26.)1\o 0.8) 

Retai Stort 38 1.33 25.22!Jio 25.96\o 1.12 

Re~'Jholtult Food 29 0.74 42.lO!Jio 34.50 ... 0.58 
SK\.rlbts Br()l(er~g~ 25 1 25 149.83'1t 26.95% 0.60 

Str11c:~tor 115 156 6 24 ... 7 9l!Jio 147 

Str11c:oncb: tor EQUIP 14 1.79 SS4!Jio 5 72'4 1.70 

Shot 18 1.31 1.71!Jio 24 51 ... 1.30 

Stttl (Gtntral} 19 159 23.47\o 12.88 ... 1.32 

Stttl (ll'ltf91'ated) 13 1.72 )6.84' 16.4) ... 1.32 

T tlecom Equlpmtrlt 104 104 10.71'it 12.42'111 0.95 

T t!Kom. StMcts 85 1.01 34.06 .. 142N 0.78 

Tt!Kom. Utaty 28 103 84.06"l 24.23 ... 0 63 

Thrift 181 0 70 7.81!Jio 14 44 ... 0.66 

Tob~co n 0.73 21.5,_ 22 47S 0 63 

Toil tne1'COSIIItbcS 15 1 27 19.5~ 21.52 ... 1.10 

Trudi-.Q 33 1.20 42. 14~ 125.41'1 0.91 

Utioty (For~) 5 0.99 5868'1t 20.~ 0.67 

W1ttr Ut*~ 12 0.70 77.89'. 35.46S 0.47 

Wnltss Ht twOI'alg -48 1 25 1819'0 12.6i .. 1.08 
T OUII&IIt.et St2t U5 '"'" 15.32\ .... 
fUIIItt http :/1 pt0911. Stfm.nyu t~ adMnodar ~li_ltoMt_Pigt '~ta!M ilttn .html 
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RIESGO PAIS 

PIESCO PAIS - Ul~1~ ~s 

••• 

m .u 

RIESGO PAI S (EMBJ Ecuador) 
El r iesgo pals es un concepto econ6mico Que ha sido 
abordado ac<ademica y empiricamente mediante Ia 
aplicad6n de metodologlas de Ia mas variada indole: 
desde Ia ubhzaci6n de lndKes de mercado como el fndice 
EMBI de paises emergentes de Chase-JPmorgan hasta 
sistemas Que oncorpora vanables e<:on6micas, politicas y 
finanoeras. El Embi se define como un indK:e de bonos de 
mercados emergentes, el oual refteja el movimiento en los 
preoos de sus titulos negooados en moneda e.xtranjera. 
Se Ia expresa como un lndKe 6 como un margen de 
rentabllodad sobre aquella mphota en bonos del tesoro de 

los Estados Untdos. 

n:.tt 

Seleccione otTo indjcador 

FECHA VALOR 
Agosto-22·2011 899.00 
Agosto-19·2011 901.00 
Agosto-18·2011 903.00 
Agosto -17· 2011 902.00 
Agosto-16·2011 901.00 
Agosto-15·2011 896.00 
Agosto-12·2011 900.00 
Agosto-11·2011 869.00 
Agosto-10·2011 872.00 
Agosto-09·20 11 872.00 
Agosto-08·2011 801.00 
Agosto-05·2011 790.00 
Agosto-04·2011 799.00 
Agosto-03· 2011 789.00 
Agosto..02· 2011 791.00 
Agosto-01·2011 782.00 
Juho-29·2011 779.00 
Juho-28·2011 764.00 
Jubo-25-2011 764.00 
Jubo-22·2011 766.00 
Juloo-21·2011 763.00 
Juho·20·2011 796.00 
Juho-19·2011 799.00 
Juho- 18·2011 800.00 
Juho-15· 2011 799.00 
Juho· 14·2011 794.00 
Juho-13-2011 797.00 
Juho-12·2011 797.00 
Juloo- 11· 2011 796.00 
Juloo-08-2011 788.00 

Fuente: http://www.bce.fin .ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais 
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ANEXO 24: CALCULO DEL VAN 

Para calcular el VAN en Excel se necesita el Estado de Flujo de Efectivos, primero 
se tiene que dar clic en Ia opci6n de f6rmutas y se busca Ia f6rmula del VAN. Luego 
aparece un cuadro de dialogo, en Ia parte donde dice tasa se selecciona Ia celda 
donde esta el valor del WACC y en valor 1 se selecciona los valores del flujo 
efectivo neto desde al'io 1 hasta el ario 5 y damos clic en aceptar. Luego se coloca 
el cursor en el valor que sali6 del VAN y en Ia barra de f6rmula le sumamos Ia 
inversi6n inicial 
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ANEXO 25: CALCULO DE LA TIR 

Para calcular el TIR en Excel, primero hay que dar clic en Ia opci6n de f6rmulas y se 
busca Ia f6rmula del TIR. Luego aparece un cuadro de dialogo, en Ia parte donde 
dice valores se selecciona los valores del flujo efectivo neto desde Ia inversi6n inicial 
hasta el alio 5 y damos clic en aceptar. 
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ANEXO 26: ESCENARIOS DEL ANALISIS DE SENSIBILIDAD 

PESMISTA 
Cantidad 
Precio 

$ 136 441,14 $ 140 534,38 $ 144 750,41 $ 149 092.92 $ 153 565,71 
s 138.441,14 s 140.534,38 s 144.750,41 s 149.092,92 $ 153.565,71 

N..EGRESOS s 98.805,64 s 106.594,92 s 112.515,18 s 118 .. 262,90 s 124.471,58 
unUDAD ANTES DE PARnCJPACION $ 37.635,50 $ 33 939,46 $ 32.235,23 $ 3() 830, 02 $ 29 094, 13 
ParticipaciOn de tr~ 15% $ 5645,33 $ 5090,92 s 4835,28 $ 4624,50 $ 4 364,12 
unUDAD ANTES DE IMPUESTO $ 31990,18 $ 28848,54 $ 27 399,95 $ 26 m52 s 24 730.o1 
lmpuesto a Ia rerta 25% $ 7.997,54 $ 7 212,14 $ 6849,99 $ 6551,38 $ 6182,50 
lJTIUDAD NETA s 23.992,63 s 21.638,41 s 20.549,96 s 19.654,14 s 18.547,50 

( +) Depo eciaci6u $ 7.996,32 $ 7996,32 $ 7996,32 $ 7609,45 $ 7609.45 
ln\e'siOn lnicial $ (98179,22) 

Cantidad 

*Ventas $ 136.441,14 $ 163.729,37 $ 196.475,24 s 235.no.29 s 282.924,35 
TOTAL DE INGRESOS s 136.441,14 s 163.729,37 s 196.475,24 s 235.no,29 s 282.924,35 

TOTAL EGRESOS $ 98.805,64 $ 106.594,92 $ 112.515,18 $ 118.262,90 $ 124,471,58 
unUDAD ANTES DE PARTICIPACION s 37 635,50 s 57134,45 s 83.960,07 s 117.507,39 s 158.452,n 
Participaci6n de t~adores 15% $ 5.645.33 $ 8.570,17 $ 12.594,01 $ 17.626,11 $ 23.767,92 
unUDAD ANTES DE IMPUESTO s~mws~~29sn•oos•~~s 134.684,85 
mpuesto a Ia renta 25% $ 7 997,54 $ 12.141,07 $ 17.841,51 $ 24.970,32 $ 33.671,21 
UTIUDAD NETA $ 23.992,63 $ 36.423,21 $ 53.524,54 $ 74.910,96 $ 101.013,64 
(+) Oepreciaci6n $ 7 996,32 $ 7.998.32 $ 7.998,32 $ 7609,45 $ 7.609,45 

lnversi6n lnicial $ (98.179,22) 
Jlmortizaci6n del Prestamo 
FLUJO EFECTIVO NETO $ (98.179,22) 

ElaboraciOn Lee Autaes 
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ANEXO 27: CALCULO DE NUMEROS DE PANELES SOLARES 

El consume diario promedio --+ 43000 Whld 

lkl panel de 100 W 
produce un promedio 7 --+ 
horas soVdia: 700 Wh/d 

Para Ia generacion de 
energia se necesitan: 

EXPLICACION: 

--+ 61 ,4 paneles 

Los datos que se encuentran en Ia columna de potencia se los localizan en las 
etiquetas de maquinas o equipos donde esta Ia informaci6n de los watt o amperios 
que utiliza. La potencia subtotal resulta de Ia multiplicaci6n de cantidad por Ia 
potencia. Las horas que se utilizan los equipos al dfa estan expresados en Ia 
columna horas/dias de uso, y Ia energfa watts es Ia multiplicaci6n de Ia horas por Ia 
potencia subtotal. Las cantidades que se encuentran remarcadas son los equipos 
que utilizaran con energla renovable, sumando un total del 43.000 watts al dla, 
segun los expertos el sol tiene un promedio de 7 horas y el panel tiene una potencia 
de 100 w (100.7) produciendo 700 watts al dia para generar Ia energla que se 
requiere, se necesitan 62 paneles solares 
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ANEXO 28: CALCULO DEL PAGO DE PLANILLA CON PANELES SOLARES 

EXPLICACI6N 

937 KYA!--$75,93 
244,2~? 

X= (244}8'75,93¥337 
S127,81 X= $19,79 

S2,41 Ca!:erciaf2rot S2,41 

$4.82 .6bnlmlrutb: $4,82 
IRecc/e(:ctxl oo ~ua: $10,02 R~de Bastra S10,tt! 
lcmiDtW1cem!:Eros: $3,93 CoomdetcmOOros S3,93 

~ • ·- • • \.,; • ..... -·~::: ... ,- " • , • 1' -

- . . ~ -. .... -

La energia watts horas del cuadro anterior se Ia convirti6 en Kwh, porque es Ia 
medida que expresa Ia planilla de luz sumando 50.80 Kwh al dia. Esa cantidad 
multiplicada por los 31 dias del mes resulta un total 1577.28 Kwh sin Ia ejecuci6n del 
proyecto verde (panel solar). Se tom6 como referenda una planilla de 937 Kwh que 
pag6 un total $75.93 y con el consumo mencionado anteriormente se pagaria 
$127.81 adicionandole los rubros que ponen Ia Empresa Electrica de Guayaquil, en 
consecuencia se pagaria $144.20. Se realiz6 un cuadro comparativo para saber que 
cantidad aproximadamente se pagaria con los paneles solares, dando un valor de 
$41 , ahorrando mas del 50% en gasto de luz. 
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