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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad, a nivel mundial no se puede concebir la produccion de alimentos
sin el uso indiscriminado de agentes quimicos (abonos, insecticidas, etc.).
Tampoco nuestro pais esta exento de esta realidad, teniendo como secuelas
efectos indeseados como la generacibn de organismos resistentes, la
contaminacion ambiental y de los recursos hidricos con residuos toxicos, y la
degradacion de la flora y fauna. Asi mismo, se han detectado residuos de residuos
organoclorados y organofosforados en personas por ingesta.

Estas preocupantes consecuencias van obligando un retorno dialectico a la
produccion ancestral de alimentos, ahora denominada ORGANICA O
ECOLOGICA. El presente planteamiento esta dirigido a demostrar en forma
fehaciente la factibilidad de la produccion de alimentos alternativos de origen
organico que ademas de contener propiedades altamente nutritivas son también
saludables, pero sobre todo, fervientes protectores del medio ambiente.

Nos referimos concretamente a los hongos comestibles Pleurotus ostratus, objeto
del presente proyecto, cuya produccién ya sea artesanal, semindustrial o
industrial, no es otra cosa que la sistematizacion del proceso de germinacion de
hongos que cada dia produce la misma naturaleza a toda hora y en todo lugar. El
contenido del proyecto arroja aspectos sumamente interesantes, entre los que
resaltan: la tecnologia para la produccion de los hongos ostra es muy sencilla
precisando para ello un espacio reducido de terreno e insumos al alcance de
cualquier agricultor, con excepcion del micelio (semilla); el estudio del mercado
gue arroja un nicho personas (92%) de ambos sexos, con un ingreso medio bajo,
pero muy inclinados a consumir los hongos ostra Pleurotus ostreatus, lo que
demuestra una marcada tendencia al consumo Yy justifica la implementacion de
este proyecto; el bajo precio del producto , que a pesar de ser todavia un
producto gourmet, es para el publico consumidor de nuestra ciudad, sumamente
accesible y economico; y finalmente la inversion programada que representa para
proyectos de este nivel, un capital de facil acceso, de poco riesgo y perfectamente

amortizable dentro del plazo previsto en el proyecto.



INTRODUCCION

Hoy en dia la demanda mundial de productos alimenticios en general va cada vez
en aumento debido a los indices de crecimiento poblacional, situacion que acarrea
la aplicacion de tecnologias de produccion basada en el uso de quimicos
sintéticos para lograr mayores indices de productividad y rentabilidad. Aunque su
empleo significa un acelerado incremento en los volimenes de alimentos, también
va acelerando el deterioro de los recursos naturales y la madre tierra,
amenazando la sostenibilidad de la produccion y la salud de los consumidores y

productores.

La poblacion mundial y particularmente de los paises desarrollados, ha ido
tomando conciencia de los efectos negativos del uso de estas tecnologias,
generando como respuesta durante las uUltimas décadas, otras tecnologias que
representan una alternativa a la creciente demanda de alimentos y a la vez,

minimizar los efectos negativos a nuestro medio ambiente.

En este contexto, la agricultura organica adquiere gran importancia. Esta forma de
produccién, basada en el respeto de las relaciones existentes en la naturaleza,
propicia la conservacion de los recursos naturales, contribuye con la salud de los
productores y consumidores, y el desarrollo de sistemas productivos
agropecuarios basados en un equilibrio ecolégico, econémico y social.

Entonces, lo que se busca es integrar procesos de produccion organica, asi sean
de otro tipo de alimentos poco o nada convencionales para la cultura alimenticia
boliviana, pero que dentro de otras culturas como la cocina asiatica, europea y
norteamericana, son acogidos con mucho agrado, debido a sus caracteristicas
altamente nutricionales, de sabor y olor; se trata en concreto de los hongos

alimenticios.



Actualmente en nuestro pais se ha podido observar algunas iniciativas de
produccion de hongos comestibles, por ahora dirigidos solo a la variedad del
champifion, en los departamentos de Cochabamba y Santa Cruz, que tomo fuerza

en los afios noventa.

A través del presente estudio, se pretende orientar el interés en este rubro a la
produccion de setas comestibles (Pleurotus ostreatus) que en adelante
denominaremos setas ostra u hongos ostra, cuerpos fructiferos de diversos
tamafos, de excelente caracteristicas organolépticas que causan en el
consumidor una intensa sensacion de agrado y placer, efectos imprescindibles al

momento de introducir un producto alimenticio al mercado.

Se debe tomar en cuenta, que a partir de los afios 90 a nivel nacional se comienza
a notar un incremento en la oferta de hongos en conserva importados y se pudo
constatar que algunos supermercados y tiendas de la ciudad de La Paz ya ofertan
incluso hongos comestibles frescos, asi como en restaurantes y ciertas cadenas
de comidas, lo que permite deducir que con una creativa estrategia comercial,
estos productos en expansion mundial terminaran también por conquistar el
paladar de los consumidores bolivianos. Con este fin, se desarrolla el presente
estudio donde la parte de mayor relevancia representa el aspecto comercial
dirigido a la introduccion del producto al mercado local de la ciudad de La Paz,
considerando que en esta ciudad, por su caracter cosmopolita, el consumo de

alimentos organicos gana dia a dia mas terreno.



I. MARCO REFERENCIAL

Este proyecto surge como idea de crear un emprendimiento para la produccién y
comercializacion de alimentos saludables que satisfagan la necesidad de una
sana alimentacion para una creciente poblacion de la ciudad de La Paz y al mismo
tiempo, nos permitan hacer uso de meétodos de produccion que recurran a
subproductos organicos como insumos para su obtencidén, y se aprovechen al

mismo tiempo el restante de sus nutrientes.

1.1. Antecedentes

Desde la antigledad los hongos han intrigado al ser humano, ya sea por los
tables y mitos que el hombre se ha encargado de adjudicarles o por el hecho de
haber servido de alimento y cerciorado de las virtudes alimenticias, medicinales y
aromaticas que estos contienen. Sin embargo no deja de ser, para algunas
personas en la actualidad, un misterio su reproduccion. Cabe recalcar la
importancia inmensa que estos pequefios seres efimeros representan tanto para
la naturaleza, como para el ser humano en su dieta alimenticia y se observa cémo,
paulatinamente, el consumo de hongos deja de tener esa idea de ser un manjar
solo para aquellos que puedan costearse este lujo, puesto que solo basta con

echar un vistazo a los bosques y satisfacerse del platillo de los cesares.

Segun la International “Society for Mushroom Science” de Inglaterra, en el mundo
se consumen alrededor de 3 millones de toneladas de hongos de treinta especies
diferentes. El mercado se encuentra segmentado en dos partes, consumo de
hongos cultivados (2 millones de toneladas) y el consumo de hongos silvestres (1
millon de toneladas); estas cifras tenderan a elevarse en la medida en que crezca

la preferencia por productos saludables y ricos en proteinas.

Asia es el continente que mas produce setas y hongos, con una participacién del
49% de la produccion mundial, que en el afio 2002 ascendié a 3.03 millones de

toneladas. Le siguen en importancia Europa (34%) y América (16%). En el altimo
4



qguinguenio el comportamiento méas dinamico de la produccién lo tiene Asia, con un
crecimiento anual promedio de 15%. Los principales productores mundiales de
setas y hongos son China y Estados Unidos, con participaciones de 39% y 13%
respectivamente. Entre 1995 y el 2002, la produccién de setas en China crecié un
18% promedio anual, mientras que la de Estados Unidos solo se incrementd un
4%. EIl resto de la produccion esta concentrada en Japon, Alemania, Holanda,
Francia, Polonia, Espafia y Canad4, principalmente.

CUADRO 1: Produccion de Setas y Hongos por Continente 1990 — 2002 (Ton)

Part. 2002 _ Cr°¢
1990 1995 1999 2002 > Anual 95-

02 %

Mundo 17637  2060,4 2391,8 25433 27108 29615 100 6,4
Asia 11,2 11,0 10,5 10,3 10,2 48,7 15,3
FUrEEe 415,5 456,8 470,2 476,2 467,0 33,6 0,05
América 667,9 877,7 1004,7 1162,7 1442,7 15,8 0,83
Oceania 926,9 1000,6 1010,3 1014,1 994,0 16 0,46
Africa 23,5 38,8 45,7 47,5 47,5 47,5 0,3 0

Fuentes: FAO.

GRAFICO 1: Participacion por paises en el volumen de la produccion de Setas y
Hongos Comestibles 2002

Japon  Reuni Unido
Alemania .
ltalla Canadé Espaﬁa

Polonia

Francia

Fuente: FAO



El cultivo de hongos comestibles en Latinoamérica inicia a finales de los afios
treinta y su crecimiento ha sido extraordinariamente lento durante los siguientes

afios debido a muchas razones entre las que podemos mencionar:

» El poco consumo de éste producto
* Lanulainformacion y difusion respecto al cultivo

» El hermetismo total por parte de los pocos productores en ese tiempo

Estos factores hicieron de éste producto un alimento elitista y dieron lugar a que el
crecimiento de las empresas productoras de hongos comestibles fuera
practicamente unilateral. Por coincidencia en los afios noventa surgen varias
empresas en diferentes paises que consiguen que el producto deje de ser tan
escaso y que inicie una competencia sana en calidad y cantidad asi como en el

costo del producto al consumidor final.

A principios de los afos noventa inicia en Latinoamérica, lo que serd una
constante cada vez mas activa en la participacion y establecimiento de empresas
nacionales y extranjeras productoras y comercializadoras de hongos comestibles.
Este hecho tan contundente aunado a la promocién del consumo de hongos y la
difusion de la informacion sobre el cultivo comercial de hongos comestibles y la
vinculacion de empresas proveedoras de insumos y/o prestadoras de bienes y
servicios al publico en general, lograron este incremento en la produccion y

consumo.

Como resultado de estos acontecimientos la industria de hongos tuvo la necesidad
de hacer fuertes cambios en los paradigmas anteriores y se dio a la tarea de
iniciar serias campafias de promocion y fomento al consumo de hongos

comestibles en los medios de difusion masiva lograndose de ésta forma que:

» El consumo se haya incrementado considerablemente.

» El precio sea mas atractivo tanto en fresco como procesado.



» El producto esté actualmente presente en algunos mercados populares.

» El establecimiento de empresas extranjeras en co-inversion.

En nuestro pais el consumo y por consiguiente la produccién de hongos es
todavia muy incipiente, limitdndose su conocimiento apenas al champifidn,
mientras que el hongo seta ostra (Pleurotus ostreatus), conocido también como

hongo de oreja, es completamente desconocido en la cocina boliviana.

1.2. Problematica: La Contaminacion en la Produccié  n de Alimentos y sus

Secuelas

El creciente requerimiento mundial de alimentos en la actualidad ha motivado al
uso indiscriminado de agroquimicos de todo tipo (pesticidas, fungicidas, etc.) y
ahora todavia alterados genéticamente, teniendo funestas consecuencias para la
salud del hombre y peor aun, ha deteriorado el medio ambiente de nuestro
planeta, especialmente los suelos de cultivo. A esto se afiade las preocupantes
condiciones ambientales, presentes en los diferentes ecosistemas del globo
terrestre, que obliga a buscar alternativas a traveés de procesos que contribuyan a
la satisfaccion de las necesidades alimentarias y aporten a disminuir la

contaminacion generada por los procesos desarrollados por el ser humano.

Abundando, en un mundo poblado con casi 7.000 millones de habitantes, el
requerimiento de grandes rendimientos en la agricultura para cubrir minimamente
las necesidades alimenticias, exige cada vez mas la utilizacion de quimicos
contaminantes que dafian el medio ambiente, debido su uso indiscriminado: “El
total de la produccion pasara de 206,5 millones de toneladas en 2007/2008 a 241
millones de toneladas en 2011/12"segun la FAO. Uno de los dafios a causa de la
fertilizacion es la eutrofizacion de las aguas, la perdida de microflora, micro fauna

y la pérdida de otros elementos nutricionales por lavado.



Un consumo de pesticidas y plaguicidas® en el orden de los cinco millones de
toneladas registrado en el afio de 1995 con fuertes incrementos debido a los
cambios poblacionales de individuos, plagas y por las condiciones atmosféricas
cambiantes que se estan presentando; con una eficiencia en campo de solo 0,1%?
al atacar la plaga, adicional a esto el consumo de agua dulce registrado del sector
agricola esta en el orden del 75% del total del agua empleada por el hombre?; el
uso de los suelos se deteriora con la mecanizacion y los monocultivos en Sud
América; lo que conduce a un panorama desfavorable en cuanto a sostenibilidad,
gue es uno de los objetivos del milenio. Desde la revolucion verde luego de la
segunda guerra mundial, la aplicaciébn de insumos de sintesis quimica en la
agricultura se incremento, ya que se busca obtener mayores volumenes de
producto por unidad de é&rea cultivada y minimizar los dafios provenientes de

enfermedades por accion de agrotoxicos y plagas.

Ademas los dafios ocasionados al recurso suelo se estimaron para los afios
comprendidos entre 1970-1990 en la pérdida de cuatrocientos ochenta mil
(480.000) toneladas de capa vegetal. La cuarta parte de todas las tierras del
mundo, estan siendo afectadas por degradacién de tierras, el 23% de las tierras
cultivadas en el mundo han sido afectadas por degradacién bajando sus niveles
de productividad; el 16% de las tierras desertificadas estan ubicadas en América
Latina. De acuerdo a los datos obtenidos se puede deducir que si se sigue
cultivando de forma convencional, la aceleracion de la perdida de recursos tales

como agua, suelo y tierra serd inminente.

En el &mbito nacional la produccion de alimentos para la poblacion segun algunos

estudios reflejan datos sumamente alarmantes. Esta tendencia solamente para la

! Gonzélez Fundora Bdrbara, IMPACTO SOCIAL DEL USO DE LOS PLAGUICIDAS QUIMICOS EN EL MUNDO,
UNIVERSIDAD DE MATANZAS “Camilo Cienfuegos” Facultad de Agronomia, 2000; p.2-4.
% Tolcachier Alberto, “Medicina Ambiental”, Intramed 2009, p. 9

® Del Castillo Sénchez Felipe, “Sistema Agrondmico de Horticultura Protegida”, México D.F.



ciudad de La Paz es aun méas alarmante que se afirma: “...producto del uso
indiscriminado de pesticidas. En 1998, investigaciones llevadas a cabo, por la
Universidad Mayor de San Andrés, UMSA vy el Instituto Nacional de Laboratorios
de Salud, INLASA, revelaron la presencia de altos niveles de pesticidas en
muestras de sangre de pobladores de la ciudad de La Paz. Los productos
encontrados fueron principalmente organoclorados, destacandose el DDT". El
dafio que ocasionan estos productos es tal que sus moléculas empleadas para el
control de insectos-plaga de amplio espectro no discriminan ningun individuo.
Aparte de efecto nocivo que causa en los humanos, van diezmando las
poblaciones de insectos benéficos como ser las abejas (Apis mellifera) o los
coledpteros como (Coccinella septempunctata), entre otros no menos importantes

encargados de la propagacion de las caracteristicas genéticas (polinizacion).
1.3. Habito de Consumo de Productos Organicos en Bo  livia

Bolivia ha llegado a los 10 millones de habitantes, estando la mayor parte de estos
(66%) asentados en zonas urbanas, lo que tiende a repetir el patron
latinoamericano de asentamiento, 60% de la poblacién total, 50% de la poblacion
urbana y 76% de la poblacion rural es pobre; 38% de la poblacion total, 23% del
area urbana y 62% de la rural es extremadamente pobre. Si se mira la actividad
econdmica se evidencia que el 85% de las personas dedicadas a la agricultura

son pobres.

Uno de sus sectores menos dindmicos es el agropecuario. Sus tasas de
crecimiento en los dltimos tres afios han sido: 4,26%, -0,51% y 2,61%. El sector
agropecuario esta claramente diferenciado. Por un lado, estdn las empresas
concentradas en cultivos comerciales como la soya, madera, girasol, maiz, arroz y
otros, que se orientan al mercado producen exclusivamente bienes transables y
operan con criterios empresariales. Por otro lado existe un alto niamero de
unidades familiares en todos los pisos ecoldgicos del pais, que producen tanto
para el mercado como para el autoconsumo, pero que en general se caracterizan
por su escaso capital, poca tecnologia y bajos rendimientos. Existe también un
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cierto numero de unidades de mediano tamafio en las zonas bajas del pais,

concentradas en la produccion de soya, maiz y otros cultivos de ciclo corto.

La agricultura boliviana dominante es del tipo convencional, especialmente en el
sector empresarial. Hace algunos afios irrumpio la idea de la agricultura organica
gue gand rapidamente popularidad, especialmente entre los pequefios
productores del occidente del pais que practican tradicionalmente una agricultura
de bajos insumos. Aunque actualmente solo una pequefia fraccion de los
pequefios productores hace produccion organica en sentido estricto, una gran
mayoria hace agricultura de bajos insumos, lo que los acerca mucho a las

exigencias de la agricultura organica.

La demanda mundial de productos organicos es muy alta y dinamica,
principalmente en la Union Europea, Estados Unidos y Japon. Durante los ultimos
15 afios las ventas de productos organicos han crecido a una tasa anual superior
de 20% y se estima que en 2010 alcancen un valor del 100 mil millones de ddlares

americanos.

En Bolivia la produccién organica es aun incipiente, aunque rapido desarrollo y
excelentes perspectivas. El mercado de productos organicos es primordialmente
externo, con un valor promedio anual de 25 millones de ddlares, que representan
so6lo el 0,5% del valor total exportado por el pais. Sin embargo, se ha calculado
gue dentro de siete afios este monto alcanzara los 450 millones de ddlares, debido
principalmente a la creciente demanda mundial. Otros paises latinoamericanos
estan exportando alimentos organicos como maiz, trigo, soya y girasol; peras,
manzanas, naranjas, kiwi, limones, tomate; ajo, cebolla, habas, plantas aromaticas
y medicinales. Bolivia tiene condiciones para e cultivo de la mayoria de estos

productos.

Los productos organicos bolivianos se exportan en 60% a la Unidon Europea,

(Alemania, Holanda, Inglaterra, Francia, Italia y Suecia) y en 40% a los Estados
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Unidos. En los Ultimos afios se inicio exportaciones en pequefias cantidades a
Japon, Brasil, Chile y Argentina. Los principales productos de exportacion son la

quinua, café, cacao, castafia, amaranto y frejol.

El mercado interno para productos organicos es todavia reducido, aunque un
reciente estudio ha mostrado que en las principales ciudades del pais (La Paz,
Santa Cruz y Cochabamba) existe cada vez mas una mayor disposicion de
compra de alimentos frescos organicos (lechuga, cebolla, tomate, zanahoria,
acelga, manzana, durazno, chirimoya y otros), asi como también productos
ecoldgicos procesados (café, galletas, miel, chocolate, mermeladas y frutas

deshidratadas).

Si bien existen muchos productores ecologicos independientes, la mayoria esta de

alguna manera vinculada a la AOPEB*.
1.4. Alternativa: Produccion Organica

Por tal motivo, es imperativo promover la produccion de alimentos organicos y de
mejor calidad para beneficio de la salud humana y del medio ambiente. La
agricultura organica se muestra ante el mundo como parte de la solucién a la
problematica alimenticia mundial y mantiene una relacion mas estrecha entre los
factores de participacion de la convivencia y genera nuevos ecosistemas para la
proliferacion de las especies. “En comparacion con las formas tradicionales de

produccion, la agricultura ecolégica se caracteriza por prolongar y cuidar la vida.

Los productos que se ofrecen son totalmente naturales. No se utilizan quimicos,
se hace uso de abonos naturales mas econdémicos y muchos son faciles de

preparar en las mismos campos de cultivo Se cuida la tierra haciendo rotacion de

* PNUD; 2009, Programa Conjunto “Integracién de Productores Andinos indigenas a nuevas
cadenas de valor nacional y mundiales”, Gobierno de Bolivia, Sistema de las Naciones Unidas; La
Paz Bolivia; Pag. 6 - 8
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cultivos evitando asi pérdida de nutrientes del suelo y la erosion de la misma.” La

tendencia organica en el mundo y el cuidado del medio ambiente.

El negocio de la produccion organica es el mas atractivo en todo sentido, ya que
aparte de mitigar el impacto ambiental producto de practicas convencionales, la
relacion costo-beneficio es favorable para el productor y genera mas empleos que
las practicas comunes, por tales motivos la linea de produccion de alimentos

orgéanicos se ha convertido en la de mayor desarrollo en el milenio que se inicia.

Dadas las condiciones de mercado para los productos organicos, se observa por
parte del consumidor una cada vez mayor demanda por adquirir productos

saludables y la tendencia sigue al alza.

En nuestro pais, la introduccion de los alimentos organicos se viene desarrollando
desde el 1977 con empresas nacionales, como por ejemplo “EL CEIBO”, iniciativa
gue se consideraba como un negocio suicida ya que los rendimiento por unidad de
area en tiempos comparativos con los manejos convencionales era menor en las
primeras cosechas del cacao, ahora es un floreciente emprendimiento y de

reconocido prestigio.

1.4.1. Produccion Orgéanica: Hongos Seta Ostra

Entre los productos organicos por excelencia se encuentran los hongos
comestibles, como es el caso de las setas ostra del género Pleurotus, motivo del
presente estudio, que crecen de manera natural en troncos en descomposicién o
en diferentes materiales obtenidos como subproductos de las actividades
agricolas. Por esta razon es posible cultivarlas en desechos de la agroindustria

tales como pulpa de café, bagazo de cafia de azlcar y diversas pajas de cereales.
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El método sistematizado de cultivo de estos hongos es relativamente sencillo y por
lo tanto, permite cultivarlos de forma completamente ecoldgica, con lo que se tiene
la ventaja de producir alimento para consumo humano a partir de desechos
agricolas, ademas de ayudar al rapido reciclaje de los mismos. Los residuos del
cultivo de las setas pueden ser utilizados como abonos de suelo, asi como

complemento en la alimentacion del ganado.

Segun el Periddico de circulacion nacional “El Diario”, los alimentos preferidos por
los pacefios a la hora de servirse un entremés son las saltefias y las tucumanas,

asi como los rellenos de papa, arroz y platano.

En La Paz, los alimentos naturales y ecoldgicos son pocos conocidos, entre ellos
se tiene el chicharron de soya, las hamburguesas de salvado de trigo, el silpancho
de soya, las albondigas de salvado de trigo, los chorizos vegetarianos, las
croguetas de legumbres, la arveja natural, el pique macho vegetariano y la crema

de verduras.
1.5. Descripcion General del Reino Fungi

El reino Fungi o el reino de los hongos es muy diverso, comprende
aproximadamente 70.000 especies conocidas e identificadas, aprox. 10.000 son
setas y de ellas aprox. 5.000 son comestibles en algun grado y solamente seis,

han alcanzado escala industrial en algunos paises.

El hongo términos sencillos, es una planta sin clorofila. En un sentido mas amplio,
los hongos son todos aquellos organismos que por carecer de cloroplastos su
alimentacion es heterétrofa, los hongos se habian clasificado inicialmente dentro
de las plantas, pero en la década de los afios cincuenta del pasado siglo, el
bidlogo estadounidense Robert H. Whittaker propuso afiadir un quinto reino de la
naturaleza, el reino Hongos o Funji, basandose en el método exclusivo de los
hongos de obtener alimento. Este mismo autor expuso que los hongos no
elaboran su propio alimento, tal como lo hacen las plantas, y que tampoco lo
ingieren, como hacen los animales. Los hongos secretan enzimas digestivas
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alrededor de los alimentos, fragmentandolos antes de que sean absorbidos por
sus células, por lo que se los clasifica como un reino aparte, el Reino Fungi.
(Antezana, 2010).

1.5.1. Morfologia del Hongo

Los hongos pueden ser uni o pluricelulares, las células se las denomina HIFAS y
al enmarafiado o union de hifas se les llama MICELIO.

Por lo general, en los hongos, lo que se llega a ver a simple vista es su cuerpo
reproductivo o portador de esporas que en los Ascomicetes es mas frecuente verlo
en forma de copas o en los Basidiomicetes como una SETA u Hongos de
sombrero. Un ejemplo serian las Amanitas de pie blanquecino y sombrero rojo con

motitas blancas, muy vistoso.

1.5.2. Hongos de Mayor Importancia Comercial

Como ya se menciond, en el reino Fungi existe una gran variedad de hongos que
por sus caracteristicas son comestibles, sin embargo existe una mayor gama de
ellos que son toxicos y por lo tanto no pueden ser consumidos, para fines de este
estudio se hara énfasis solamente al grupo de hongos comestibles y a los de
mayor importancia en cuanto a su comercializacion. Entre los hongos comestibles
de mayor importancia comercial podemos sefialar a las trufas, el champifion y las

setas o bejines.

1.5.2.1. Trufas

Las trufas del genero (Tuber) son hongos que pertenecen

a la clase Perizale de la division Ascomycota, son
subterrdneas, con ascomas cerrados, mas 0 mMenos

globosos, cuyo himenio no esta expuesto al exterior sino

gue recubre una serie de compartimentos internos. :
Fuente: Biozona

FOTOGRAFIA1: T.
melanosporum 14



Tienen una pared gruesa que no se rompe a la madurez de los esporos. Cuando
se cortan las trufas jévenes se ven casi blancas pero se obscurecen con el
tiempo, mas o menos segun las especies, tomando un aspecto marmolado. Estos
hongos viven en simbiosis con las raices de éarboles europeos, los animales

entrenados pueden hallar la ubicacion de los ascomas subterraneos.

1.5.2.2. Champifiones

El champiiidn (Agaricus bisporus), perteneciente a la
clase agaricales de la division Basidiomycota es la
especie mas generalizada que se cultiva comercialmente
en las zonas templadas, sin embargo en subtropicales
se utiliza el género (Agaricus bitorquis). ElI champifion
alcanza de 5 a 10 cm de alto y de 2 - 10 cm de diametro

en la parte superior o pileo.

Fuente: Biozona

1.5.2.3. Setas Comestibles ( Pleurotus Ostreatus ) FOTOGRAFIA2: Agaricus bisporus

Este tipo de hongo, por ser el tema central del presente estudio, ademas de la
siguiente descripcion, la técnica de su reproduccién para el consumo masivo, sera

sujeto a una descripcion mas amplia y detallada en acapite aparte.

FOTOGRAFIA 3:
Pleurotus ostreatus
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a) Forma

El hongo ostra (Pleurotus ostreatus) crece en racimos sobre los troncos podridos.
El pileo carnoso tiene 8 a 13 cm de diametro y es de color pardo-oliva que se
oscurece con el tiempo. Las laminillas y los esporos son blancos. Las laminillas
bajan por el pie (decurrentes), el que es lateral u excéntrico. P. eryngii y P.

laciniato —crenatus son otras especies comestibles, la Gltima es nativa.

Las setas son hongos que se desarrollan principalmente sobre troncos en
descomposicion u otros substratos vegetales. Cada hongo esta formado por una
serie de finos filamentos llamados hifas, que en conjunto forman lo que se
denomina micelio. En la naturaleza y bajo condiciones favorables de humedad y
temperatura, este micelio extendido sobre un substrato adecuado, se transforma

en pequefios grumos que van aumentando de tamafio hasta formar la tipica seta.

El hongo formado con su sombrero y su pie, tiene la funcién de producir las
estructuras de reproduccion llamadas esporas cuya misibn es perpetuar la
especie. Estas esporas se forman en la cara inferior del sombrero, en unas
laminillas verticales que se extienden desde la parte superior del pie hasta el
borde del sombrero. Un hongo o cuerpo fructifero representa para el micelio lo que

un fruto para un arbol.

Los hongos en general son conocidos por su forma de paraguas, con un sombrero
MAas 0 menos circular y un eje o pie que lo sostiene, pero para el caso de las setas
este pie es mas lateral que céntrico, por lo que su desarrollo se da en forma de
una ostra u oreja, de hecho a este hongo técnicamente se le llama Pleurotus,
término que deriva del griego pleura o pleuron, costado o lado y del latin otus,
oreja (ver Esquema. 1).
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Lamina o himen

Pie o estipite

Esquema 1: Esquema Pleurotus ostreatus
(Fuente: Manual Practico de cultivo de)

b) Reproduccion

Las setas se alimentan de la materia organica en la que estan creciendo,
degradando las substancias con enzimas que liberan al medio humedo que les
rodea, por ello es importante el suministrar un substrato adecuado al hongo
cuando se le intente cultivar para que los nutrientes puedan ser aprovechados por
las hifas del micelio. Para que la seta se desarrolle adecuadamente se requiere de
una temperatura y humedad adecuadas, asi como aire que aporte oxigeno y cierta
cantidad de luz. Con estos factores se reducen las necesidades que tiene que

satisfacer el cultivo de hongos seta.
Actualmente el hongo seta se ha considerado un complemento alimenticio de un

alto valor nutricional, ya que sus proteinas contienen todos los aminoacidos

esenciales, por lo que debe ser incluido en la dieta diaria.
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c) Valores Nutricionales

Este hongo es rico en carbohidratos, vitaminas, fibra y minerales, ademas de que
posee un bajo contenido de grasas. Presenta entre el 57% y 61% de carbohidratos
en base a su peso seco, 26% de proteina y un contenido de fibra del 11.9%.

Contiene vitaminas como la niacina, tiamina (vitamina Bl), vitamina B12 y la
vitamina C o &cido ascorbico. Ademas se le han detectado minerales como el
potasio, fésforo, calcio, entre otros. Su contenido de grasas es de 0.9% a 1.8%
con base en su peso seco y su valor nutricional® en relacién con otros alimentos

se puede observar en el gréfico 2.

GRAFICO 2: Valor nutricional de diversos productos
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Productos

Fuente: Manual Préactico de cultivo de setas

El gréfico hace la comparacion en promedio en relacion a grasas, minerales,

carbohidratos, proteinas y fibras.

® Gaitan Hernandez Rigoberto, “Manual Practico de Cultivos de Setas”, Instituto de Ecologia AC.,

Xalapa, Veracruz, Mexico, 2006; pag 5.
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1.6. Problema

El poco habito del consumo de productos orgéanicos en especial de setas

comestibles como el (Pleurotus ostreatus) en los pobladores de la ciudad de La

Paz,

genera oportunidades para el desarrollo de productos alternativos

alimenticios.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo General

Determinar la factibilidad econdémica de un emprendimiento agroecolégico para la

produccion y comercializacion de setas comestibles dirigidas al mercado

consumidor de la ciudad de La Paz.

1.7.2. Objetivos Especificos

Determinar el sector econdmico - geografico cercano a la ciudad de La
Paz, donde se desarrollard el emprendimiento productivo, usando la
metodologia FODA.

Fijar por medio de un estudio de mercado, la poblacién objetivo y el grado
de aceptacion de los clientes potenciales del producto que se pretende
introducir.

Desarrollar el estudio técnico del producto que se pretende introducir.
Determinar los costos del producto que se pretende introducir y el grado
de su competitividad.

Presentar el estudio financiero con el cual se pretende evaluar la viabilidad
del proyecto.

Identificar la competencia directa e indirecta del producto que se pretende

introducir.
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Definir precio, promocion, publicidad y canales de distribucion para el

lanzamiento del producto al mercado.

1.7.3. Andlisis FODA del Proyecto

A través de este analisis se pretende examinar las caracteristicas particulares que

pueda tener el proyecto dentro del entorno competitivo.

FORTALEZAS DEBILIDADES

Las instalaciones se encontraran
en un lugar donde las condiciones
ambientales son éptimas para la
efectiva produccion y donde la
contaminacion es minima.
La presentacion del producto es
agradable y  funcional al
consumidor.
La utilizacion de los residuos del
proceso mitigando asi el impacto
ambiental negativo al ambiente,
generando subproductos.
OPORTUNIDADES
Interés de la poblacién Boliviana

por el cuidado de la salud y del
medio ambiente.

Apoyo del gobierno a las
PYMES y a la agricultura
organica.

Baja capacidad de produccion

Producto poco conocido en el
mercado

Temor por consumir

AMENAZAS

Producto nuevo y en etapa de
introduccion.

Cambiar los héabitos y cultura
alimentaria.

Competencia con empresas de
hongos posicionadas.

1.7.4. Justificacion Teorica

Esta investigacion permite conocer todos los aspectos importantes que se deben

tener en cuenta al momento de la creacion de una empresa productora de
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alimentos, estos aspectos se basan en los principios y las teorias, de mercadeo,
financieras, de procesos productivos e impactos generados por la puesta en
marcha de la empresa, permitiendo asi que el investigador conozca la realidad del
macro y micro entorno que se genera en la creacion, aplicacion y actividad normal

de una empresa productora de alimentos organicos.

1.7.5. Préactica

De acuerdo con los objetivos propuestos en la investigacion, el resultado del
proyecto es parte de la solucion a una problemética ambiental que se presenta
debido a los manejos que se han realizado a partir de la revolucion verde en la
agricultura convencional, también soluciona la necesidad de la poblacién que
busca alimentos libre de elementos tdxicos y que tengan un contenido nutricional

adecuado para mantener una buena salud.

1.7.6. Metodoldgica

La etapa de la investigacion seguro que enriquecerd al estudio con informacion
fidedigna sobre el lugar mas apropiado para establecer el centro productivo
cercano a la ciudad de La Paz, pero también se podra contar con la informacién
necesaria para establecer los niveles de demanda de las setas comestibles y asi
determinar su factibilidad.

1.7.7. Social

Como en todo proyecto de contenido economico, el presente estudio conlleva
obviamente su repercusién social, no solo porque incita a la sociedad pacefa al
consumo de un producto organico y saludable, sino también porque genera en su
entorno un grupo de proveedores de materias primas, crea puestos de trabajo

especialmente en el campo comercial y dinamiza la actividad culinaria local.
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1.7.8. Econdmica

Ingreso para los productores, que contribuye a la seguridad alimentaria, ingreso a
los productores de materia prima organica, ingresos para el comerciante,
generando un aporte al PIB y la posibilidad de exportacion, contribuyendo al

ingreso de divisas para el pais.

1.8. Limites, Alcances y Aportes

1.8.1. Limites

Es importante destacar que el presente estudio se proyecta dentro del
departamento de La Paz y mantiene la perspectiva de abarcar como mercado
inicial a la poblacién de la ciudad de La Paz més especificamente en los distritos
1, 2,3, 6, 14, 18, 19 y 21 (ver anexo 12.4). También debe aclararse que el fin del
estudio esta dirigido a la produccién de una sola especie de hongo comestible, el

seta ostra (Pleorotus ostreatus).

1.8.2. Alcances

- Produccién
o Estudio técnico de la produccion de setas comestibles
» Establecer el flujo de siembra y cosecha
o Elaborar estudio de la inversion
o Disefar analisis de factibilidad
- Comercializacién
o Estudio de mercado.

1.8.3. Aportes

El estudio enfatiza un aspecto determinante a la hora de hacer analisis del porque

del bajo crecimiento y desarrollo productivo del pais, centrandose en que generar
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empresa es generar futuro de manera emprendedora, sin temor al fracaso y con el

deseo de prosperar.

Es por ello que como contribucién se elabora este estudio de factibilidad detallado
acerca de la produccion y comercializacion de setas ostra para el consumidor de
la ciudad de La Paz, como aporte al desarrollo y crecimiento empresarial regional
y nacional introduciendo un producto innovador y poco explotado, del cual se
desconocen sus propiedades nutritivas, beneficios medioambientales y las

ventajas econdmicas que significan su produccion y comercializacion.

1.9. Métodos, Técnicas y Herramientas

1.9.1. Métodos

Para alcanzar los objetivos establecidos en cuanto al producto, los métodos que
pretenden utilizarse son:
» Estudio de mercado
»= Obtencion de informacion de fuentes primaria y secundaria

= Estadisticas descriptivas

1.9.2. Técnicas

Como técnicas enfocadas directamente al producto se relazaran:
* Encuestas desarrolladas

¢ Observacion directa

1.9.3. Herramientas

Las herramientas utilizadas estan destacas en:
- Encuestas
- Observacion Directa

- Entrevistas
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Documentacion

Analisis FODA

Base de datos MsOffice (Excel)
Hoja de trabajo MsOffice
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II. MARCO TEORICO

Un proyecto de factibilidad consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo de
un modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos vy
necesidades de organizaciones o grupos sociales®.

La preparacion y evaluacion de proyectos busca recopilar, crear y analizar en
forma sisteméatica un conjunto de antecedentes econdmicos que permitan juzgar
cualitativa y cuantitativamente las ventajas y desventajas para asignar recursos a
una determinada iniciativa’.

Por lo tanto se describe a continuacion los elementos que se utilizaron para la
elaboracion de este estudio.

2.1. Introduccién

Se expone los objetivos del trabajo, las circunstancias académicas o historicas
personales que lo han propiciado y la metodologia empleada. No se deben dar
detalles sobre la investigacion realizada, los resultados conclusiones ya que no se
trata de un capitulo mas del informe.

Tiene como principal objetivo dar cuenta, en forma resumida del contenido de la
investigacion.

2.2. Marco Referencial
2.2.1. Justificacion del Proyecto

Es el capitulo que introduce el proyecto. En el mismo se justifica la existencia de
un problema o necesidad que merece ser atendida y demostrar que el proyecto es
una propuesta de solucion viable.

® “Guia y Manual para el Desarrollo de Proyectos de Factibilidad”, Ministerio de Educacion, Perq,
2011, pag: 4

" Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall Hill,
Mexico, 1991, Pag: 3
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Ademéas se realiza un analisis de un medio macro en el aspecto social y
econdémico donde el proyecto sera desarrollado

2.2.2. Planteamiento del Problema o Necesidad

Se describe con precision cual es el problema o la necesidad que conducen al
desarrollo de un proyecto.

No se debe confundir el problema con la alternativa de solucion. Debe ser claro,
preciso y - si es posible - con la magnitud del problema cuantificado®.

2.2.3. Antecedentes

Esta parte se refiere a estudios anteriores realizados sobre el particular, o lo que
es lo mismo, se trata de la revision de investigaciones previas relacionadas de

manera directa o indirecta con el problema en estudio.

En el caso de trabajos caracterizados por ser novedosos, sera necesario hacer
alusién a aquellos que de alguna manera puedan tener lazos de unién con el que

se espera desarrollar.

Es importante no confundir lo anteriormente expresado con una descripcion

histérica del problema a estudiar, error que se comete con suma frecuencia.

Cabe mencionar, que su redaccion debe ser lo suficientemente descriptiva como
para permitir al lector determinar la vinculacion de estas experiencias con la

investigacion que se realiza.

El investigador se da a la tarea de estudiar los trabajos mas relevantes que se han

escrito a nivel local, regional, nacional e internacional. Basta con mencionar

8 “Guia Técnica para la Formulacién de Proyectos”, Direccion de Planificaciéon, Panama; pag: 2
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algunas, de ser posible, con una cronologia de fecha mas reciente,
desenvolviéndose a la menos reciente.

Entre mas detallado y explicito son los antecedentes, se tendra mejor

comprension del problema®.

2.2.4. Justificacion del Proyecto

Se sustenta teniendo como base el antecedente y planteamiento del problema o
necesidad. En este punto se describe las bondades y necesidades del proyecto y
como el mismo resolvera o cubrira parcial o totalmente el problema o necesidad.
2.2.5. Objetivos del Proyecto

Describe el objetivo principal del proyecto. EI mismo debe ser claro y concreto,
detallado de forma tal que pueda medirse al final del proyecto (Debe cumplir con
las siguientes cualidades: calidad, cantidad, tiempo y costo).

2.2.5.1. Objetivo General

El objetivo general es a lo que se quiere llegar (meta) con una investigacion, con

un trabajo.

SoOlo debe existir un objetivo general que nos indique el fin o propoésito del

proyecto®.

Este objetivo debe estar relacionado con las estrategias de desarrollo establecidas

en los planes y programas gubernamentales, ya sean nacionales o institucionales.

% “Guia Técnica para la Formulacién de Proyectos”, Direccion de Planificacién, Panama; pag: 3

1% «Guia Técnica para la Formulacién de Proyectos”, Direccién de Planificacion, Panama; pag: 3
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El objetivo general debe ser coherente con la politica de desarrollo social del pais,
y debe estar expresado en términos verificables, haciendo referencia al cambio

que experimentard la poblacion objetivo del proyecto.
2.2.5.2. Objetivos Especificos

El especifico es la manera en que se va a lograr llegar a cumplir el objetivo

general.

El logro de estos objetivos garantiza el alcance del objetivo general y, por ende, la
solucion del problema. Estos establecen una medida explicita y objetivamente

verificable y cuantificable (cantidad, cualidad y temporalidad) de los resultados™?.
2.3. Estudio de Mercado

En este capitulo se presenta un analisis de las variables competitivas del proyecto,
describiendo la demanda (actual y futura), la oferta (la competencia), el precio y la

comercializacion del producto (plaza y promocion).

El estudio de mercado debe entender las necesidades y los deseos de los clientes
en el mercado en que operan. A partir de esta idea, se pueden examinar cinco

conceptos centrales relacionados con el cliente y el mercado.

2.3.1. Necesidades, Deseos y Demandas del Cliente

El concepto mas basico en el que se apoya el marketing es el de las necesidades

humanas.

Estas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades fisicas basicas de
alimento, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales, de pertenencia y de

afecto, y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Estas

' «“Guia Técnica para la Formulacién de Proyectos”, Direccién de Planificacion, Panama; pag: 7
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necesidades no son un invento sino que son un componente basico del ser

humano.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la
cultura y la personalidad individual. Los deseos son moldeados por la sociedad en

gue se vive y se describe en términos de objetos que satisfacen necesidades.

Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra, se convierten en
demandas. Dados sus deseos y recursos, la gente demanda productos cuyos

beneficios les producen la mayor satisfaccion.

Las compafiias de marketing sobresalientes hacen hasta lo imposible por conocer
y entender las necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Realizan
investigaciones y analizan grandes cantidades de datos sobre los consumidores.

En estas empresas, el personal entero se mantiene cerca de los clientes®?.

2.3.2. Ofertas de Mercado, Productos, Serviciosy E  xperiencias

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen mediante una
orden de mercado, una combinacién de productos, servicios, informacion o

experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo.

Las ofertas de mercado no estan limitadas a productos fisicos, también incluyen
servicios, que son actividades o beneficios ofrecidos para su venta y son
basicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. Como
ejemplo, se puede citar los servicios de bancos, lineas aéreas, hoteles, contadores
fiscales y técnicos que reparan aparatos domésticos. En su definicion mas amplia,
las ofertas de mercado comprenden también otras entidades, tales como

personas, lugares, organizaciones, informacion ambientales mas importantes, la

12 Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 5
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“oferta de mercado” es la educacién ambienta y proporcionar lugares de trabajo de
beneficencia®®.

Muchas empresas cometen el error de prestar mas atencion a los productos
especificos que ofrecen, que a los beneficios y experiencias generados por dichos
productos. Olvidan que un producto no es mas que una herramienta para resolver

un problema del consumidor.
2.3.3. Valor y Satisfaccion del Cliente

Los consumidores se enfrentan por lo regular a una amplia gama de productos y
servicios que podrian satisfacer una necesidad determinada. Por ello es que los
clientes toman decisiones de compra con base en las expectativas que se forman
sobre el valor y la satisfaccion de las distintas ofertas que el mercado les

proporciona.

Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a otros sus experiencias
positivas con el producto. Los clientes insatisfechos a menudo se van con la

competencia y desdefian los productos ante otras personas.

El mercadologo debe cuidar de establecer el nivel correcto de expectativas. Si las
expectativas son demasiado bajas, la empresa podria satisfacer a quienes
compran, pero no atraer a suficientes compradores; y ser demasiado altas, los
compradores se sentiran decepcionados. El valor y la satisfaccion de los clientes
son bloques de construccion clave para desarrollar y administrar las relaciones

con los clientes*,

2.3.4. Intercambios y Relaciones

El marketing tiene lugar cuando la gente decide satisfacer necesidades y deseos

mediante relaciones de intercambio.

13 Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 6

4 Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 6,7
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El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio. En el sentido mas amplio, el mercadologo trata de
obtener una respuesta a una oferta de mercado. La respuesta podria ser algo mas
gue la simple compra o intercambio de bienes y servicios. Por ejemplo, un

candidato politico quiere votos, una iglesia quiere miembros, etc.

El marketing consiste en acciones que se realizan para obtener y conservar las
relaciones de intercambio deseadas de un publico meta a un producto, servicio,
idea u otro objeto. Ademéas de solo atraer nuevos clientes y llevar a cabo
transacciones, la meta es retener a los clientes y aumentar sus negocios con la
compafia. Se pretende crear relaciones solidas al entregar de manera consistente

valor superior al cliente™®.

2.3.5. Mercados

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo determinados que se pueden

satisfacer mediante relaciones de intercambio.

Marketing significa administrar los mercados para obtener relaciones redituables
con los clientes. Sin embargo la creacion de estas relaciones implica un arduo
trabajo. Las empresas deben buscar compradores, identificar sus necesidades,
disefiar buenas ofertas de mercado, fijarles precios adecuados, promoverlas,
almacenarlas y entregarlas. Actividades tales como desarrollo de productos,
investigacion, comunicacion, distribucion, fijacibn de precios y servicios son

actividades del marketing.

'% Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 8
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Aunque normalmente consideramos que quienes venden son los que hacen
marketing, los compradores también realizan actividades de marketing. Los
consumidores hacen marketing cuando buscan los bienes que necesitan a precios
gue pueden pagar. Los agentes de compra de las empresas realizan marketing
cuando buscan proveedores y tratan de obtener condiciones favorables, y asi
cada participante del sistema afiade valor para el siguiente nivel®®.

El concepto de estudio de mercado usualmente se identifica con la definicién del
precio y la demanda a que los consumidores estan dispuestos a comprar.

Al estudiar el mercado de un proyecto, es preciso reconocer todos y cada uno de
los agentes que, con su actuacion, tendran algun grado de influencia sobre las
decisiones que tomaran al definir su estrategia comercial. En este sentido, son
cinco los tipos de submercados que se reconoceran al realizar un estudio de
factibilidad, proveedor, competidor, distribuidor, consumidor, y externo. Este ultimo
puede obviarse y sus variables incluirse, segun corresponda, en cada uno de los
cuatro anteriores.

El mercado proveedor constituye muchas veces un factor un tanto o mas critico
gue el mercado consumidor. Muchos proyectos tienen una dependencia extrema
de la calidad, cantidad, oportunidad de la recepcion y costo de los materiales. No
son pocos los proyectos que basan su viabilidad en este mercado. Por ello es
necesario estudios historicos del mercado proveedor, conocer sus proyecciones a
futuro.

De igual forma, los alcances del mercado competidor trascienden més alla de la
simple competencia por la colocacion del producto. Si bien esto es primordial,
muchos proyectos dependen sobremanera de la competencia con otros productos.

El mercado competidor directo, como las empresas que elaboran y venden
productos similares a los del proyecto, tiene también otras connotaciones
importantes que considerar en la preparacion y evaluacion. Sera imprescindible

% Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 8,9
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conocer la estrategia comercial que desarrolle, para enfrentar en mejor forma su
competencia frente al mercado consumidor. Cada antecedente que se conozca de
ella se utilizara en la definicion de la propia estrategia comercial del proyecto.

Asi por ejemplo, conocer los precios a que vende, las condiciones, plazos, costos
de los créditos que ofrece, los descuentos por volumenes, y pronto pago, el
sistema promocional, la publicidad, los canales de distribucién que emplea para
colocar sus productos, la situacion financiera de corto y largo plazo, entre otros
aspectos, facilitaré la determinacion de estas variables para el proyecto.

La viabilidad de un proyecto muchas veces dependera de la capacidad de
aprovechar algunas oportunidades que ofrece el mercado. Para ello, es importante
reconocer que el producto o servicio que vendera el proyecto no siempre
corresponde a lo que compra el consumidor.

El mercado distribuidor es, quiza el que requiere del estudio de un menor numero
de variables, aunque no por ello deja de ser importante. En efecto la disponibilidad
de un sistema que garantice la entrega oportuna de los productos al consumidor
toma, en muchos proyectos, un papel relevante. En el caso de productos
perecederos, donde el retraso mas minimo puede ocasionar perdidas enormes a
la empresa. No sucede asi con los productos no perecederos y cuya distribucion
puede programarse con holgura sin afectar la rentabilidad del proyecto. Los costos
de distribucidén son, en todo caso, factores importantes de considerar, ya que son
determinantes en el precio a que llegara el producto al consumidor y, por lo tanto,
en la demanda que debera enfrentar el proyecto.

El mercado consumidor es probablemente el que mas tiempo requiere para su
estudio. La complejidad del consumidor hace que se tornen imprescindibles varios
estudios especificos sobre él, ya que asi se podra definir diversos efectos sobre
la composicion del flujo de caja del proyecto. Los habitos y motivaciones de
compra seran determinantes al momento de definir al consumidor real (el que
toma las decisiones de compra) y la estrategia comercial que debera disefiarse
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para enfrentarlo en su papel de consumidor frente a la posible multiplicidad de
alternativas en su decision de compra®’.

2.3.6. Andlisis del Sector

Poco a poco nos vamos acercando a lo que es el epicentro del Estudio de
Mercado. Vamos a analizar como se esta comportando el mercado de referencia
de nuestro producto.

Pero ¢Qué es el mercado de referencia? Pues bien, ya vimos anteriormente lo que
es el mercado potencial, que es el conjunto de posibles clientes que pueden
adquirir nuestro producto o contratar nuestros servicios. Y la propia palabra lo
indica: potencial. Es decir, el mercado potencial baraja datos posibles, es todo un
conjunto de individuos que estan ahi, en nuestro &mbito de actuacion, reuniendo
las caracteristicas necesarias para ser nuestros clientes, en potencia. Aunque no
lo sean, por lo menos todavia.

Pues a diferencia de ese mercado potencial, tenemos el mercado de referencia,
gue si baraja datos reales, o mejor dicho actuales. Es ni mas ni menos que el
conjunto de individuos, clientes, o personas fisicas o juridicas que estan

adquiriendo en la actualidad un producto como el nuestro.

Y aqui aparece un nuevo concepto: la demanda global en el mercado de
referencia. Consiste en el volumen total de unidades de producto vendidas dicho
mercado, aunque también se puede facilitar en términos economicos. Es util para
conocer el nivel y o frecuencia de adquisicion de las unidades de consumo

(individuos, familias, empresas, etc.).

Se trata ni mas ni menos de averiguar qué es lo que estd ocurriendo con el
consumo actual de productos similares al nuestro, en las zonas donde pensamos

comercializarlos y también ver qué tal les va a los empresarios que se dedican a

" Chain Sapag Nassir et al, “Preparacion y Evaluacion de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 54 - 56
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producir lo mismo que tenemos pensado producir nosotros, 0 sea a nuestros
futuros competidores, que de momento vamos a ver como colegas que empezaron
antes que nosotros y de los que podemos aprender algunas cosas,
(BENCHMARKING™).

Por supuesto, el mercado que nos interesara conocer mas a fondo sera siempre el
mercado de referencia en el que vamos a actuar. Si pensamos distribuir nuestro
producto sélo en determinadas zonas de Bolivia, por ejemplo, nhuestro mercado de

referencia sera como maximo, el nacional.

También es interesante conocer, aunque sea mas superficialmente, el mercado de
referencia global, sobre todo teniendo en cuenta el entorno econémico en el que

nos movemos, cada vez mas globalizado.

Es decir, aunque nuestros movimientos vayan a ser por un pais determinado, nos
conviene y mucho saber cudl es el estado de las cosas en los paises de nuestro
entorno. Pero también nos aportara informacién de interés echar un vistazo a lo
gue estd ocurriendo respecto a nuestro producto en el conjunto de los paises

consumidores y/o productores del mismo™.

La parte del analisis del sector consiste en una descripcion del sector o industria
en la cual nos vamos a ubicar, asi como de los antecedentes de ésta, y de como

ha ido evolucionando.

18 Anglicismo que, en las ciencias de la administracién de empresas, puede definirse como un
proceso sistematico y continlio para evaluar comparativamente los productos, servicios y procesos
de trabajo en organizaciones. Consiste en tomar “"comparadores" o benchmarks a aquellos
productos, servicios y procesos de trabajo que pertenezcan a organizaciones que evidencien
las mejores précticas sobre el area de interés, con el propdsito de transferir el conocimiento de las
mejores practicas y su aplicacion
19 «“Esteban Talaya, Agueda” (1996): Principios de Marketing, Editorial ESIC, Mexico, pag: 25-26
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En este punto podemos sefialar, por ejemplo, el tamafo de la industria, nuestra
posicion dentro de ésta, sus actores principales, las ventas pasadas, actuales y

futuras, las perspectivas de crecimiento, las tendencias, etc.

En la basqueda de la informacion necesaria para realizar el andlisis del sector,
podemos acudir a diversas fuentes tales como Internet (por ejemplo, las paginas
de gobierno), publicaciones y revistas de negocios, u oficinas de gobierno. La
informacion obtenida puede ser como estadisticas, tendencias, informes,

investigaciones, etc?.

2.4. Demanda

Los consumidores logran una utilidad o satisfaccion a través del consumo de
bienes o servicios. Algunos bienes otorgan mas satisfaccion que otros a un mismo
consumidor, reflejando su demanda, las preferencias que tengan sobre
alternativas que ofrece el mercado. Todo esto en el marco de restricciones

presupuestarias que le imponen un consumo limitado®'.

Lo anterior lo obliga a definir una combinacion de bienes o servicios que ha de
consumir y que maximice sin satisfaccion. Una variacion en los precios o en el
ingreso del consumidor, modificara sus preferencias por una determinada
combinacion. Esto es porque al subir los precios de un bien, los costos de
consumir ese bien respecto al costo de otros bienes aumenta haciendo que los
consumidores desplacen su demanda hacia otros bienes que ahora son

relativamente menos caros.

Cada consumidor compra innumerables bienes durante toda su vida y una

correcta especificacion de una funcion de demanda indicaria la cantidad

% «“Esteban Talaya, Agueda” (1996): Principios de Marketing, Editorial ESIC, Mexico, pag: 29
L Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 70
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demandada de un bien como una funcion de los precios de los bienes consumidos

y de la renta del consumidor.

Cuatro son los principales métodos para estimar funcion de la demanda. El
primero es la realizacion de una encuesta en que se pregunte a los consumidores
potenciales que cantidad de productos estan dispuestos a comprar a diferentes
precios. No siempre las respuestas son confiables y pueden inducir a error en la
estimacion. Un segundo método consiste en seleccionar mercados representativos
del mercado nacional, fijando precios diferentes en cada uno de ellos y estimando
una curva de demanda ajustando a una recta de regresion a los puntos
observados de relacion de precio y cantidad. Para que este método funcione la
empresa debe tener algun grado de control sobre fijacion de precios. El tercer
método se basa en la informacion obtenida de diferentes individuos, familia,
ciudades, regiones, etc., en un momento dado del tiempo mediante la
comparacion de niveles de consumo. La dificultad del método consiste en los
patrones de comparacion no homologables en algunos casos. El cuarto método es
el mas empleado y se basa en el uso de datos de series temporales, que mediante
andlisis regionales multivariables busca definir la funcion de demanda mas
adecuada al proyecto. Si el evaluador sabe que la demanda depende de la renta
real y de los precios relativos, predecir su comportamiento futuro le permitira

pronosticar la demanda?.

2.4.1. Andlisis de la Demanda

El analisis de la demanda tiene por objeto caracterizar a los consumidores
actuales y potenciales, identificando sus preferencias, habitos de consumo,
motivaciones, entre otros, de manera tal de obtener un perfil sobre el cual puede

basarse una estrategia comercial.

2 Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 70 - 73
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La demanda es la cuantificacion de la necesidad real o psicolégica de una
poblacion de consumidores, con poder adquisitivo suficiente para obtener un
determinado producto que satisfaga dicha necesidad. Es la cantidad de productos

gue el consumidor estaria dispuesto a comprar a un precio determinado.

En el presente caso, se describe el comportamiento histérico de la demanda, su
correspondiente analisis de la proyeccion, la distribucion geografica de la
demanda, y la recomendacién que parte o porcentaje del mercado va ser cubierto

con el desarrollo del proyecto.

2.4.1.1. Mercado Objetivo

Aca se determina si nos vamos a dirigir a hombres o a mujeres trabajadoras, amas
de casa, con hijos o sin hijos. El nivel de renta de nuestro publico, si es alto, medio

o bajo.

En definitiva, debemos concretar el perfil de nuestros potenciales clientes, para,
mas adelante, perfeccionarlo al definir el segmento de mercado al que pertenece
nuestro publico. Ademas, debemos averiguar mas datos de nuestro mercado

potencial.

Algunas cosas de gran importancia para el futuro de nuestro negocio, por ejemplo:

- Cual es su volumen, en numero. Esto dependera de si nos dirigimos a un
mercado local, provincial, nacional, internacional, etc. y por supuesto, del tipo
de publico objetivo consumidor de nuestra oferta.

- Como estéa repartido actualmente el consumo entre los diferentes competidores
de nuestro negocio. A esto se le llama distribucion de las cuotas de mercado.

- Cual es el grado de satisfaccion de dicho publico objetivo con los actuales

suministradores del producto que queremos ofertar.
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- Cual es la percepcion del precio que consideran equivalente, es decir, el que
estan dispuestos a desembolsar por nuestros productos o servicios.

- Cual es el coste de cambio de suministrador, suponiendo que nuestra oferta
fuese percibida como mas interesante por algunos de ellos. Hay que tener en
cuenta que este coste no siempre es medible en términos econdémicos. En
muchas ocasiones, coste se mide en términos conceptuales o psicoldgicos, de

cambio de habitos, de tiempo, etc.

Y a todos estos factores o variables podriamos afiadir algunos “cruces” entre ellos,

como por ejemplo:

- Cuantos (numéricamente) estarian dispuestos a pagar un precio algo superior
al percibido como equivalente, a cambio de aportarles unas prestaciones

adicionales de las que actualmente carecen estos productos.

O bien la inversa:

- Cuantos estarian dispuestos a cambiar su actual suministrador (por nosotros,
evidentemente), a cambio de ofertarles el mismo producto por un precio
ligeramente por debajo del equivalente, suprimiéndoles algunas prestaciones

gue los propios consumidores consideran como irrelevantes.

Y asi podriamos realizar otras combinaciones, que una vez estudiadas
comparativamente y aplicando una buena dosis de sentido comun, nos permitirian
enfocar la politica de producto y de precio de una forma mucho mas rentable para

nuestra actividad inicial.
Cada uno de estos ejemplos son temas posibles de investigacion que requieren

una metodologia determinada, al fin y al cabo son problemas posibles que

necesitan de soluciones alternativas.
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La respuesta a todas estas preguntas, o al menos algunas de ellas, nos ayudara a
conocer mejor el mercado en el que nos estamos moviendo y sobre todo qué parte

podemos “captar” del mismo®.

2.4.1.2. El Cliente Potencial

Por lo general, las empresas u organizaciones que ya tienen cierto tiempo en el
mercado suelen tener una amplia variedad de clientes, por ejemplo, de compra
frecuente, de compra ocasional, de altos volimenes de compra, etc.; quienes
esperan, servicios, precios especiales, tratos preferenciales u otros que estén

adaptados a sus particularidades.

Esta situacion, plantea un gran reto a los mercadologos porque esta en juego no
solo la satisfaccion del cliente y/o su lealtad, sino también, la adecuada orientacién

de los esfuerzos y recursos de la empresa u organizacion.

Por ello, es fundamental que los mercaddlogos conozcan a profundidad cuales
son los diferentes tipos de clientes que tiene la empresa u organizacion y el como
clasificarlos de la forma mas adecuada, para que luego, puedan proponer
alternativas que permitan adaptar la oferta de la empresa a las particularidades de

cada tipo de cliente.

Se revelan diversos tipos de clientes que estan clasificados segun su relacién
actual o futura con la empresa. Todo lo cual, puede ser utilizado por el

mercaddlogo como base o modelo para clasificar a sus clientes.

En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u organizacion tiene

dos tipos de clientes:

3 «“Elaboracién de un estudio de mercado”, CEEI, ciudad real, pag: 7, 8, 9
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* Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que
le hacen compras a la empresa de forma perioddica o que lo hicieron en una
fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas
actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la
actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en el
mercado.

» Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones)
que no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion
necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de
clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el
futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar

como la fuente de ingresos futuros.

Esta primera clasificacion (que es basica pero fundamental) ayuda al mercaddlogo
a planificar e implementar actividades con las que la empresa u organizacion
pretendera lograr dos objetivos que son de vital importancia: 1) Retener a los
clientes actuales; y 2) identificar a los clientes potenciales para convertirlos en

clientes actuales.

En este punto, cabe sefialar que cada objetivo necesitara diferentes niveles de
esfuerzo y distintas cantidades de recursos. Por tanto, y aunque parezca una
clasificacion demasiado obvia, se la puede considerar como decisiva para el éxito
de una empresa u organizacion, especialmente, cuando ésta se encuentra en
mercados de alta competencia.

En segundo lugar, cada uno de éstos dos tipos de clientes (actuales y potenciales)
se dividen y ordenan de acuerdo a la siguiente clasificacion (la cual, permite una

mayor personalizacién)?*:

% Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicién, de Kotler Philip, Prentice Hall, 1996, Pag. 41-
42
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Clasificacion de los Clientes Actuales:  Se dividen en cuatro tipos de clientes,
segun su vigencia, frecuencia, volumen de compra, nivel de satisfaccion y grado

de influencia.

» Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la
actualidad estan realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo
corto de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron
su ultima compra hace bastante tiempo atras, por tanto, se puede deducir que
se pasaron a la competencia, que estan insatisfechos con el producto o

servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto.

Esta clasificacion es muy atil por dos razones: 1) Porque permite identificar a
los clientes que en la actualidad estan realizando compras y que requieren
una atencién especial para retenerlos, ya que son los que en la actualidad le
generan ingresos econdémicos a la empresa, y 2) para identificar aquellos
clientes que por alguna razon ya no le compran a la empresa, y que por tanto,
requieren de actividades especiales que permitan identificar las causas de su

alejamiento para luego intentar recuperarlos.

* Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se han
identificado a los clientes activos, se los puede clasificar segun su frecuencia

de compra, en:

v Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras
repetidas a menudo o cuyo intérvalo de tiempo entre una compra y otra
es mas corta que el realizado por el grueso de clientes. Este tipo de
clientes, por lo general, esta complacido con la empresa, sus productos
y servicios. Por tanto, es fundamental no descuidar las relaciones con
ellos y darles continuamente un servicio personalizado que los haga

sentir "importantes" y "valiosos" para la empresa.
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v Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con
cierta regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto
y el servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles una atencién
esmerada para incrementar su nivel de satisfaccion, y de esa manera,
tratar de incrementar su frecuencia de compra.

v Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de
vez en cuando o por Unica vez. Para determinar el porqué de esa
situacion es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su
primera compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo en
el futuro, de esa manera, se podra investigar (en el caso de que no
vuelva a realizar otra compra) el porqué de su alejamiento y el como se

puede remediar 0 cambiar ésa situacion.

* Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras: Luego de identificar a
los clientes activos y su frecuencia de compra, se puede realizar la siguiente

clasificacion (segun el volumen de compras):

v Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos (por lo general,
"unos cuantos clientes") que realizan compras en mayor cantidad que el
grueso de clientes, a tal punto, que su participacion en las ventas totales
puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Por lo general, estos clientes estan
complacidos con la empresa, el producto y el servicio; por tanto, es
fundamental retenerlos planificando e implementando un conjunto de
actividades que tengan un alto grado de personalizacion, de tal manera,
gue se haga sentir a cada cliente como muy importante y valioso para la
empresa.

v Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que realizan
compras en un volumen que estad dentro del promedio general. Por lo
general, son clientes que estan satisfechos con la empresa, el producto
y el servicio; por ello, realizan compras habituales.

Para determinar si vale la pena o no, el cultivarlos para que se
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conviertan en Clientes con Alto Volumen de Compras, se debe
investigar su capacidad de compra y de pago.
Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen de

compras esta por debajo del promedio, por lo general, a este tipo de

clientes pertenecen los de compra ocasional.

» Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a

los clientes activos e inactivos, y de realizar una investigacion de mercado que

haya permitido determinar sus niveles de satisfaccion, se los puede clasificar

en’>:

v Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempefiio

de la empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas.
Segun Philip Kotler (en su libro "Direccion de Mercadotecnia®), el estar
complacido genera una afinidad emocional con la marca, no solo una
preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los
consumidores. Por tanto, para mantener a éstos clientes en ese nivel de
satisfaccion, se debe superar la oferta que se les hace mediante un
servicio personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una

adquisicion.

Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la
empresa, el producto y el servicio como coincidente con sus
expectativas. Este tipo de clientes se muestra poco dispuesto a cambiar
de marca, pero puede hacerlo si encuentra otro proveedor que le
ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de satisfaccion de
estos clientes se debe planificar e implementar servicios especiales que

puedan ser percibidos por ellos como un plus que no esperaban recibir.

% El Marketing Segun Kotler, de Kotler Philip, Editorial Paidés SAICF, 1999, Pag. 163.
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v Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la
empresa, el producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; por
tanto, no quieren repetir esa experiencia desagradable y optan por otro
proveedor. Si se quiere recuperar la confianza de éstos clientes, se
necesita hacer una investigacion profunda de las causas que generaron
su insatisfaccion para luego realizar las correcciones que sean
necesarias. Por lo general, este tipo de acciones son muy costosas
porque tienen que cambiar una percepcidbn que ya se encuentra

arraigada en el consciente y subconsciente de este tipo de clientes.

v Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de
clasificar a los clientes activos, independientemente de su volumen y
frecuencia de compras, es su grado de —influencia— en la sociedad o
en su entorno social, debido a que este aspecto es muy importante por
la cantidad de clientes que ellos pueden derivar en el caso de que
sugieran el producto y/o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de

clientes se dividen en:

v Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por
producir una percepcion positiva 0 negativa en un grupo grande de
personas hacia un producto o servicio. Por ejemplo, estrellas de cine,
deportistas famosos, empresarios de renombre y personalidades que

han logrado algun tipo de reconocimiento especial.

Lograr que estas personas sean clientes de la empresa es muy
conveniente por la cantidad de clientes que pueden derivar como
consecuencia de su recomendacion o por usar el producto en publico.
Sin embargo, para lograr ese "favor" se debe conseguir un alto nivel de
satisfaccion (complacencia) en ellos o pagarles por usar el producto y

hacer recomendaciones (lo cual, suele tener un costo muy elevado).

45



v Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una
determinada influencia en grupos mas reducidos, por ejemplo, médicos
que son considerados lideres de opinion en su sociedad cientifica o de

especialistas.

Por lo general, lograr que éstos clientes recomienden el producto o
servicio es menos complicado y costoso que los Clientes Altamente
Influyentes. Por ello, basta con preocuparse por generar un nivel de
complacencia en ellos aunque esto no sea rentable, porque lo que se

pretende con este tipo de clientes es influir en su entorno social.

v Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado
de influencia en su entorno de familiares y amigos, por ejemplo, la ama
de casa que es considerada como una excelente cocinera por sus
familiares y amistades, por lo que sus recomendaciones sobre ese tema

son escuchadas con atencion.

Para lograr su recomendacion, basta con tenerlos satisfechos con el

producto o servicio que se les brinda.

Clasificacion de los Clientes Potenciales: Se dividen en tres tipos de clientes,
de acuerdo a: 1) su posible frecuencia de compras; 2) su posible volumen de
compras y 3) el grado de influencia que tienen en la sociedad o en su grupo

social®®:

- Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencia de Compras: Este tipo
de clientes se lo identifica mediante una investigacion de mercados que
permite determinar su posible frecuencia de compras en el caso de que se

conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide de manera similar en:

% Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicion, de Kotler Philip, Prentice Hall, 1996, Pag. 41
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1. Clientes Potenciales de Compra Frecuente
2. Clientes Potenciales de Compra Habitual

3. Clientes Potenciales de Compra Ocasional

Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen de Compras: Esta es otra
clasificacion que se realiza mediante una previa investigacion de mercados
gue permite identificar sus posibles volimenes de compras en el caso de
gue se conviertan en clientes actuales; por ello, se los divide de manera

similar en:

1. Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras
2. Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras

3. Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras

Clientes Potenciales Segun su Grado de Influencia: Este tipo de clientes se
lo identifica mediante una investigacién en el mercado meta que permite
identificar a las personas que ejercen influencia en el publico objetivo y a
sus lideres de opinion, a los cuales, convendria convertirlos en clientes
actuales para que se constituyan en Clientes Influyentes en un futuro

cercano. Por ello, se dividen se forma similar en:

1. Clientes Potenciales Altamente Influyentes
2. Clientes Potenciales de Influencia Regular
3. Clientes Potenciales de Influencia Familiar

2.4.1.3. Segmentacion de Mercado

La segmentacion del mercado trata de concretar las caracteristicas concretas que

posee nuestro “Mercado Objetivo”.
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Cuando hablamos en el punto anterior del Publico objetivo y del Mercado
Potencial, indicAbamos que éste Ultimo podia estar determinado por la
demarcacion territorial de nuestro mercado, o sea, si vamos a dirigirnos a una sola

poblacion, a una comarca, a una provincia, a una region, a una nacion, etc.

Esto no es dificil de ver, puesto que depende basicamente de nuestra capacidad
productiva y del tipo de producto. De hecho es lo primero que se plantea un
empresario a la hora de plantearse hasta donde piensa intentar llegar fisicamente
con sus productos. Si tan sélo fuera esa la premisa a tener en cuenta para medir
el mercado potencial, s6lo tendriamos que dirigirnos a la oficina mas proxima del
Instituto Nacional de Estadistica o a través de Internet, y averiguar cual es el

censo de la poblacién de la zona geografica deseada.

Pero existe otra variable que es tan importante como la anterior, y es el tipo de
publico objetivo. Este grupo, que se denomina también “Nicho de mercado”,
consiste en la seleccion que hacemos de posibles consumidores de nuestros

productos en base a una serie de variables, que a continuacién comentaremos.

Por ultimo los lugares escogidos deben contar con una climatologia adecuada a el
tipo de prenda de vestir especifica, pues de lo contrario nadie, salvo por alguna

extravagancia personal, adquirira el producto por carecer de utilidad.

Todo esto parece obvio, o “de cajéon”, y nunca mejor dicho, puesto que nuestro
nicho de mercado tiene precisamente esa forma si lo vemos reflejado en un
gréfico tridimensional. Y sin embargo, no todos los empresarios que inician su
actividad se plantean seriamente analizar este punto, porque presuponen que ya

conocen con cierta aproximacion la situacion del mercado al que van a dirigirse.

Desgraciadamente esas suposiciones no siempre coinciden con la realidad de ese
mercado. Incluso se han dado casos en los que la empresa ha fracasado

simplemente por no ponderar adecuadamente el mercado potencial, o lo que es
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mas previsible: Por no haberse dirigido al segmento de mercado que mas se

adecuaba a sus productos.

2.4.1.4. Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado, es necesaria antes de que un producto sea
introducido en el mercado y, de manera regular, durante toda la vida de ese
producto. La investigacion no se limita a los productos: se lleva a cabo para
responder a preguntas sobre los segmentos potenciales de mercado, las tiendas
enteras, las marcas, la publicidad, los precios y cualquier otro aspecto del
marketing. Los problemas en todo proyecto de investigacion son definir

correctamente el objeto de estudio.

La presion de la competencia, el costo de cometer un error estratégico y la
complejidad de los mercados nacional y extranjero exigen que la empresa tenga

acceso a informacion oportuna.

* Los mercados y los segmentos de mercado. Los gerentes experimentados
suelen sospechar la existencia de las necesidades en el mercado, pero
normalmente la intuicion no basta para justificar la decision que puede
requerir la inversion de millones de dolares. La investigacion de mercado se
utiliza entonces para aclarar la necesidad, identificar y describir con
exactitud quién la tiene y determina su fuerza en diversos segmentos.

 Mezcla de marketing. Aun cuando un mercaddlogo esté seguro de la
existencia de una necesidad, no siempre queda clara la forma que debe
tomar un producto para satisfacer, a qué precio se vendera, como debe
informarse a los prospectos de su existencia, o de qué manera debe
distribuirse.

» Competencia. Averiguar lo que los competidores actuales y potenciales
estan haciendo y la forma en que esto afectaria la estrategia de una firma

es una dimension de investigacion de marketing cada vez mas importante.
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» Expectativas y satisfaccion. Es importante saber qué esperan los
consumidores, en que influye lo que los mercaddélogos han prometido en

sus anuncios y qué medida se cumplen con esas expectativas.

Por lo tanto la investigacion de mercado, consiste en todas las actividades que le
permiten a una organizacion obtener la informacion que necesita para tomar
decisiones concernientes a su ambiente, mezcla de marketing y clientes presentes
y potenciales. En concreto, la investigacion de mercado es el desarrollo,
interpretacion y comunicacion de la informacion orientada a las decisiones para su

uso en todas las fases del proceso de marketing?’.

Si el proyecto determina que hay que seguir con la investigacion, el investigador
tiene que determinar qué informacion adicional se necesita y como se va a
obtener. Los datos primarios son los datos nuevos reunidos especificamente para
el proyecto que se pretende llevar a cabo. Los datos secundarios son datos

disponibles captados con anterioridad para algun propadsito.

Uno de los errores mas grandes que se cometen en la investigacién de mercado,
es reunir datos primarios antes de agotar lo que puede conocerse a traves de la
informacion disponible por medio de fuentes secundarias. Por lo general la
informacion secundaria se puede conseguir con mucha mas rapidez y a mucho

menos costo que los datos primarios.

Hay fuentes de informacion secundaria excelentes a disposicion de los
investigadores de marketing. Una consiste en los muchos registros e informes que
hay dentro de las empresas, hay estupendas fuentes secundarias por el gobierno

gue es el principal proveedor de informacion demografica del mercado.

%" Stanton William J., et al, 2007, “Fundamentos de Marketing”. Decimocuarta Edicion, McGraw Hill,
México, pp: 176, 177, 185, 185, 187, 189, 194
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Los investigadores deben tener en cuenta el riesgo que acompafa al uso de los
datos secundarios. Puesto que los usuarios no tiene el control de como, cuando,
por obra de quién o porque razén se recolectaron esos datos, éstos pueden no

cumplir con los objetivos de la investigacion.

Luego de agotar todas las fuentes secundarias disponibles que se estiman
pertinentes, los investigadores pudieran carecer aun de datos suficientes en cuyo
caso han de pasar a las fuentes primarias y reunir o comprar la informacion.
Existen diversos métodos para recoleccion de datos primarios sin embargo el mas

usado es?,

» Método de encuesta. Una encuesta consiste en reunir datos entrevistando a
las personas. Las encuestas se pueden hacer en persona, por teléfono, por
correo o por internet. La ventaja de la encuesta es que la informacion viene
directamente de la persona que a usted le interesa. De hecho, puede ser la

Unica forma de determinar las opiniones o planes de compra de un grupo.

2.5. Oferta

La oferta se puede definir oferta como el nUmero de unidades de un determinado
bien o servicio que los vendedores estan dispuestos a vender a determinados

precios?’.

Obviamente el comportamiento de los oferentes es distinto al de los compradores.
Un alto precio le significa un incentivo a producir y vender mas de ese bien. A

mayor incremento en el precio, mayor sera la cantidad ofrecida.

%8 Stanton William J., et al, 2007, “Fundamentos de Marketing”. Decimocuarta Edicion, McGraw Hill,
México, pp: 190 -191
# Chain Sapag Nassir et al, “Preparacion y Evaluacion de Proyectos”, segunda edicion, McGrall

Hill, Mexico, 1991, pag: 48
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El termino oferta se aplica tanto a la curva como a la tabla de oferta. Lo mismo
ocurre en la demanda. La conjuncién de ambas curvas determina el precio de
equilibrio y la cantidad de equilibrio. De esta forma, el punto de conjuncién o punto
de equilibrio es aquel en que a un precio determinado se igualan las cantidades
ofrecidas y demandadas (todos los que quiera comprar o vender lo pueden hacer
a ese precio). Ante un aumento en el precio, la cantidad ofrecida aumenta y la
cantidad demandada disminuye. Al ocurrir lo anterior, la competencia entre los
vendedores hara que el precio caiga hasta llegar a un nuevo equilibrio. Del mismo
modo ante, una baja en el precio, la cantidad ofrecida disminuye y la cantidad
demandada aumenta, por la presion de los compradores, lo que hace posible el

aumento en el precio hasta llegar al equilibrio.

Existen factores que pueden producir cambios en la oferta: a) el valor de los
insumos, b) desarrollo de la tecnologia, ¢) variaciones climaticas, d) el valor de los

bienes relacionados o sustitutos.

Resulta obvio concluir que si el precio de los insumos aumenta, no querian seguir
produciendo ese bien al mismo precio que lo ofrecian antes del alza en el precio
de los insumos, por lo que se producira un incremente en el precio del bien como

consecuencia.

Por otra parte, el desarrollo de la tecnologia puede significar una disminucion en
los costos de produccion. A diferencia del caso anterior, los productores estaran
dispuestos a entregar una mayor cantidad del bien al mismo precio que los
ofrecian antes del cambio tecnolégico que les permiti6 bajar sus costos

productivos.
Para el caso de productos agricolas, la situacion se complica por el hecho de que

una vez efectuadas las plantaciones y obtenida la cosecha, la oferta tiende a ser

inelastica, afectado asimismo a la oferta para periodos posteriores. De esta forma
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se produce un efecto intemporal que so6lo podra corregirse en periodos futuros de

plantacion.

Del mismo modo la existencia de bienes complementarios o sustitutos en la
produccion puede significar una disminucion en la cantidad ofrecida de uno con

respecto a otro°.

2.5.1.1. Andlisis de la Oferta

Se describe el comportamiento histérico de la oferta (la competencia), su
correspondiente andlisis de la proyeccion, la distribucién geografica de la oferta y

las recomendaciones necesarias al tema.

El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una empresa debe
proporcionar a sus clientes mayor valor y satisfaccion que los competidores. Por lo
tanto, el mercadodlogo debe hacer algo mas que simplemente adaptarse a las
necesidades de los consumidores meta; también debe obtener ventaja estratégica
mediante el posicionamiento vigoroso de su oferta en la mente de los

consumidores en comparacion con las ofertas de la competencia.

Ninguna estrategia competitiva de marketing en particular es la mejor para todo
tipo de compafiia. Cada empresa debe considerar su propio tamafio y su posicion
en la industria y compararlo con los de sus competidores. Las empresas grandes
con posicion dominante en una industria pueden usar ciertas estrategias que
empresas mas pequefias no son capaces de costear. Sin embargo, no basta con
ser grande. Existen estrategias ganadoras para empresas grandes, pero también

hay estrategias perdedoras. Las empresas pequefias pueden desarrollar

% Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 48 - 49
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estrategias que les reditien mas rendimiento que los que disfrutan las empresas

grandes®.

2.6. Comercializacion

El mercado de prueba proporciona a los directores la informacion que necesitan
para tomar la decision final en cuanto a lanzar o no el producto final. Si la
compafia decide proceder con la comercializacion o introduccién del nuevo
producto al mercado, enfrentara elevados costos. Tendra que construir o rentar
instalaciones de fabricacion.

Después la compafia debe decidir donde lanzar el nuevo producto, en un solo
lugar, en una regio, en el mercado nacional o en el mercado internacional. Pocas
compafias tienen la confianza, el capital y la capacidad necesaria para lanzar
productos nuevos con distribucion total nacional o internacional. En vez de eso
desarrollan una planificada introduccién gradual al mercado. Las compafiias
pequefias podrian ingresar en ciudades o en regiones una por una. En cambio las
compafias mas grandes podrian introducir rapidamente modelos nuevos en varias
regiones o en todo el mercado nacional®.

La estrategia comercial para el proyecto deberd basarse en cuatro decisiones
fundamentales que influyen individual y globalmente en la composicion del flujo de
caja del proyecto.

2.6.1. Producto

Definamos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad.

% Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 67

%2 Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 247
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Los productos incluyen mas que bienes tangibles. En una definicion amplia los
productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,

organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto.

Dada su importancia en la economia mundial, prestaremos especial atencion a los
servicios. Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles, ya

gue no tienen como resultado la obtencion de la propiedad de algo.

Los planificadores de producto deben considerar los productos y servicios en tres
niveles. Cada nivel agrega mas valor para el cliente. El nivel fundamental es el
producto basico, el cual contesta la preguntan ¢Qué esta adquiriendo realmente el
comprador? Cuando el mercaddlogo disefia los productos, primero debe definir los
beneficios basicos del producto, aquellos que resuelven un problema o
proporcionan servicios que los consumidores buscan. En el segundo nivel, el
planificador de productos debe convertir al beneficio basico en un producto real.
Tiene que desarrollar las caracteristicas del producto o servicio, tales como
disefio, nivel de calidad, marca, empaque. Por ultimo, el planificador de productos
debe construir un producto aumentado alrededor de los beneficios basicos y el

producto real, y ofrecer al consumidor servicios y beneficios adicionales. Ver graf 3

GRAFICO 3: Niveles del Producto
Fuente: Mercados Global
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Los productos y servicios se dividen en dos grandes clases con base en los tipos
de consumidores que los usan, productos de consumo y productos industriales.

Los productos de consumo son aquellos que los consumidores finales compran
para su consumo personal. Los mercadologo suelen dividir estos productos y
servicios con base en la manera en que los consumidores los adquieren. Los

productos de consumo incluyen®:

* Los productos de conveniencia. Son productos y servicios de consumo que
suelen adquirirse frecuentemente y con esfuerzos minimos de comparacién
y compra.

* Los productos de comparacion. Son productos y servicios de consumo que
el cliente compra con menos frecuencia y compara cuidadosamente en
términos de idoneidad, calidad, precio y estilo. Al comprar productos y
servicios de compra, los consumidores dedican mucho tiempo y esfuerzo
para obtener informacion y hacer comparaciones.

* Los productos de especialidad. Son productos y servicios de consumo con
caracteristicas uUnicas o identificacion de marca por los cuales un grupo
importante de compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de
compra especial.

e Un producto no buscado. Es uno que el consumidor no conoce, 0 que
conocer pero no piensa comprar. Casi todas las innovaciones importantes
no son buscadas sino hasta que el consumidor tiene conocimiento de ellas

por la publicidad.

Desarrollo del producto o servicio en todas sus dimensiones. Se detalla desde su

disenfo fisico hasta su desarrollo psicologico y mental.
2.6.1.2. Marca

La palabra marca es amplia; abarca otros términos mas especificos. Una marca es

un nombre o simbolo con el que se trata de identificar el producto de un vendedor

% Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 200 -
202
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o grupo de vendedores y diferenciarlos de los productos competidores. Marca
también se utiliza en realidad incorrectamente para referirse al producto en si,

como cuando se dice “ventas de la marca”.

Un nombre de marca consiste en palabras, letras o0 nimeros que se pueden
enunciar verbalmente. Un simbolo de marca es la parte de ésta que aparece en

forma de signos, trazos, dibujo, color o tipo de letras distintivos.

El simbolo de marca se reconoce a la vista, pero no se puede expresar cuando

una persona pronuncia el nombre de la marca.

Para los consumidores, las marcas facilitan la identificacion de los bienes o
servicios. Esto ayuda a los consumidores para que hagan rapidamente su
recorrido por el supermercado, punto de venta de descuento u otra tienda
detallista, ayudandolos a tomar sus decisiones de compra. Las marcas también les

aseguraran a los consumidores que obtendran.

Para los vendedores, las marcas se pueden promover; se reconocen facilmente
cuando se exhiben en una tienda o se incorporan en la publicidad. El manejo de
marcas reduce las comparaciones de precios, es decir, puesto que las marcas son
otro factor a considerar cuando se comparan diferentes productos, el manejo de
marca reduce la probabilidad de que se tomen decisiones de compra con base

solamente en el precio®.
2.6.1.3. Etiqueta

Es la parte del producto que transmite informacion sobre el producto y el

vendedor. La etiqueta pude ser parte del empaque o puede estar adherida al

% Stanton William J., et al, 2007, “Fundamentos de Marketing”. Decimocuarta Edicion, McGraw Hill,
México, pp: 272, 273
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producto. Es obvio que hay estrecha relacione entre la etiqueta, el empaque y el

manejo de marca.
Existen tres clases principales de etiquetas:

 Una etiqueta de marca es sencillamente la etiqueta solo aplicada al
producto o al empaque.

* Una etiqueta descriptiva da informacion objetiva acerca del uso del
producto, su hechura, cuidado, desempefio u otras caracteristicas
pertinentes.

» Laetiqueta de grado identifica la calidad juzgada del producto mediante una

letra, un nimero o una palabra.

La etiqueta de marca es una forma aceptable de etiquetado, pero no provee
suficiente informacion a un comprador. Las etiquetas descriptivas proporcionan
mas informacién del producto, pero no necesariamente toda la que necesita o

desea un consumidor para tomar la decisién de compra®.
2.6.1.4. Empaque

El empaque consiste en todas las actividades de disefio y produccion del
contenedor o envoltura de un producto. Este se hace con la intencion de servir a

varios propoésitos vitales>®:

» Proteger el producto en su camino al consumidor. Un paquete protege al
producto durante el embarque o envio. Mas aun, puede impedir el contacto

con los productos de modo especial con los medicamentos o los productos

% Stanton William J., et al, 2007, “Fundamentos de Marketing”. Decimocuarta Edicion, McGraw Hill,
México, pp: 289
% Stanton William J., et al, 2007, “Fundamentos de Marketing”. Decimocuarta Edicion, McGraw Hill,

México, pp: 286, 287
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alimenticios, en la bodega o en la tienda detallista. El disefio del tamafio del
empaque puede ayudar también a desalentar el robo en tiendas. Por eso,
los articulos pequefios como discos compactos vienen en paquetes mas
grandes de lo necesario.

» Proteger el producto después de su compra. En comparacion con los
productos a granel (los no empacados), los bienes empacados son por lo
general mas comodos, mas limpios y menos susceptibles a sufrir mermas
por evaporacion, derrame y descomposicion.

* Ayudar a persuadir a los consumidores a comprar el producto. El empaque
puede contribuir a que los consumidores se fijen en el producto. He aqui
porque es importante esto.

2.6.2. Estrategia de Distribucion

Para que el canal funcione en su totalidad, se debe especificar la funcion de cada
miembro del canal y los conflictos que deben controlar. El canal funcionara mejor
si incluye una empresa, agencia 0 mecanismo que actie como lider y tenga
facultades para asignar funciones y controlar conflictos.

Al paso del tiempo, los canales de distribucién convencionales han carecido de
liderazgo y poder vigoroso, han padecido conflictos perjudiciales y se han
desempefiado pobremente. Uno de los avances recientes mas grandes en el canal
ha sido la aparicién de los sistemas verticales de marketing que proporcionan

cierto liderazgo en el canal.

Un canal de distribucion convencional consiste en uno o mas productores,
mayoristas detallistas independientes, cada uno de los cuales es una compafiia i

ndividual que trata de maximizar sus utilidades, incluso a expensas de las
utilidades del sistema en su totalidad. Ningan miembro del canal ejerce demasiado
control sobre los deméas miembros y no existe un mecanismo formal para asignar

funciones y resolver conflictos del canal.
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Por contraste un sistema vertical de marketing (SVM) consta de productores
mayoristas y detallistas que actian como un sistema unificado. Un miembro del
canal es duefio de los otros canales, tiene contrato con los ellos, o tiene tanto
poder que todos se ven obligados a cooperar. EI SVM puede ser denominado por

el producto, el mayorista o el detallista®’. (Ver grafico 4)

GRAFICO 4: Canales de distribucién convencionales Vs Sistema vertical de
Marketing
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Phillip Kotler y Gary Armstrong 2008

2.6.2.2. Transporte

La seleccion de transporte afecta a los precios de los productos, la prontitud de
entrega y las condiciones de la mercancia cuando llega a su destino, todo lo cual
afecta la satisfaccion del cliente. Al enviar mercancia a sus bodegas,
concesionarios y clientes, la compafiia puede elegir entre camines, ferrocarriles o

via aérea.

3" Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 305
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Los camiones han incrementado constantemente su participacion en el transporte
y actualmente representan casi el 32 por ciento de total de kildmetros recorridos
por tonelada de carga. Los camiones son muy flexibles en cuanto a su ruta y
horarios; y suelen ofrecer un servicio mas rapido que los ferrocarriles. Son

eficientes para llevar mercancias valiosas a distancias cortas*®.
2.6.3. Estrategia de Precios

Una compafia entra en la competencia de precios al ofrecer regularmente
productos a precios lo mas bajos posible, acompafado usualmente de pocos
servicios, si acaso. Los bienes de consumo electrénicos, las computadoras y los
viajes cuentan entre los miles de ramos caracterizados por una competencia de

precio rigurosa.

Este cambio de estrategia competitiva, se debido a la eliminacion de diversas

barreras comerciales®®.

En el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores
gue los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio. El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce
ingresos; todos los demas elementos representan costos. A diferencia del

producto, y del canal, el precio se puede modificar rapidamente.

Al final, el cliente decidira qué precio es adecuado para un producto. Las
decisiones de fijacion de precio, igual que otras decisiones de la mezcla de
marketing, deben iniciar con el valor para el cliente. Cuando los clientes compran
un producto, intercambian algo de valor para obtener algo de valor o usar el

producto.

% Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 321
% Stanton William J., et al, 2007, “Fundamentos de Marketing”. Decimocuarta Edicion, McGraw Hill,
México, pp: 367
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La fijacion de precios basada en el valor , inicia con el completo entendimiento
del valor que un producto o servicio crea para los clientes. La fijacion de precios
basada en el valor utiliza percepciones que tienen los compradores acerca del
valor, no en el costo del vendedor, como clave fija para fijar precios. La fijacion de
precios basada en el valor implica que el mercaddlogo no puede disefiar productos
y un programa de marketing y luego fijar los precios. El precio se considera junto
con las otras variables de la mezcla de marketing, antes de establecer el programa

de marketing.

En la ultima década los mercadologos percibieron un cambio fundamental en las
actitudes de los consumidores hacia el precio y la calidad. Muchas compafiias han
modificado su enfoque de fijacion de precios para volverlos congruentes con los
cambios suscitados en las condiciones econdmicas y las percepciones del
consumidor en cuanto al precio. Cada vez mas los mercaddlogos han adoptado
estrategias de fijacion de precios basadas en el buen valor , que ofrecen una

combinacién perfecta de calidad y buen servicio a un precio aceptable.

En tanto que las percepciones del valor por parte de los clientes establecen el
precio maximo, los costos establecen el precio minimo que la compafhia puede
cargar al producto. La compafiia quiere cobrar un precio que cubra todos sus
costos de producir, distribuir y vender el producto y que genere también un

rendimiento aceptable por sus esfuerzos y riesgos.

El método de fijacion de precios mas simple es la fijacién de precios de costos
mas margen, que resulta de sumar un margen de utilidad estandar al costo del

producto.

Otro enfoque de fijacion de precios orientados hacia los costos es la fijacion de
precios basada en el punto de equilibrio, o una variacion llamada fijacién de

precios basada en la utilidad meta. La empresa intenta determinar el precio al cual
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equilibrara lo lograra la utilidad meta que estd buscando. La fijacion de precios
basada en metas utiliza el concepto de diagrama de punto de equilibrio, el cual
muestra el costo total y las ganancias totales que pueden esperarse de acuerdo
con los diferentes volimenes de venta. (Ver graf. 5.)

GRAFICO 5: Punto de Equilibrio volumen de ventas
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Fuente: Perdomo Moreno, Abraham. Planeacién Financiera. Editorial PEMA, México 2000

Las estrategias de fijacion de precios normalmente cambian conforme el producto
atraviesa su ciclo de vida. La etapa de introduccién suele ser la mas dificil. Las
compafas que sacan un producto nuevo enfrentan el reto de fijar los precios por
primera vez, pueden elegir entre dos amplias estrategias*’:

e Fijacion de precios por descremado. Muchas compafiias que inventan
productos nuevos inicialmente, establecen precios altos para “descremar”
las ganancias capa por capa del mercado. La descremacién de las capas
superiores del mercado solo tiene sentido en ciertas condiciones. En primer
lugar la calidad del producto deben sostener su precio méas alto y la
cantidad de compradores que quiere el producto a ese precio debe ser
suficiente. La segunda condicion es que los costos de producir un volumen

“9 Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 275
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mas pequefio no deben ser tan altos que cancelen la ventaja de cobrar
maés. Por ultimo, los competidores no deben poder entrar tan facilmente en
el mercado para socavar el precio elevado.

» Fijacidn de precios para penetrar en el mercado. En lugar de fijar un precio
inicial alto para dividir en capas: segmentos del mercado pequefio pero
rentable, algunas compafiias utilizan la fijacién de precios para penetrar en
el mercado. Fijan un precio bajo inicial con el fin de penetrar en el mercado
de manera rapida y profunda, atraer a un gran nimero de compradores en
muy poco tiempo y conseguir una participacion de mercado importante. El
elevado volumen de ventas hace que los costos de produccion bajen, y esto

permite a la compafia bajar sus precios aun mas.
2.6.4. Estrategia de Ventas

La venta al detalle abarca todas aquellas actividades que intervienen directamente
en la veta de bienes o servicios a los consumidores finales para su uso personal,
no comercial. Muchas instituciones, fabricantes, mayoristas y detallistas, efectian
ventas al detalle: pero la mayor parte de este tipo de ventas la realizan los

detallistas: negocios cuyas ventas provienen principalmente de la venta al detalle.

Aunque la mayor parte de ventas al detalle se efectian en tiendas, en afios
recientes las ventas al detalle sin tiendas de por medio ha crecido a un ritmo
mucho mayor que la venta al detalle en tiendas. La venta al detalle sin tiendas de
por medio incluye la venta a los consumidores finales via correo directo, catalogos,
teléfono, internet, a través de programas de television, reuniones en casas u
oficinas, contacto puerta a puerta, maquinas expendedoras y otros diversos
enfoques de venta directa al detalle*.

2.6.5. Estrategia de Promocion

En términos econdmicos, la funcién de la promocion es cambiar la localizacion y

forma de la curva de la demanda (ingreso) para el producto de una compafia.

*1 Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 333
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Expresado de manera sencilla, la promocion intenta hacer un producto mas
atractivo a los compradores prospecto. Mediante la promocion una empresa trata
de aumentar el volumen de ventas de sus productos a cualquier precio

determinado.

Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos de
una organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
auditorio meta. La importancia relativa de esas funciones depende de las

circunstancias que enfrente a la compainia.

El producto mas util fracasa si nadie sabe de su existencia, de modo que la
primera tarea de la promocion es informar. Mas alla de simplemente tener
conciencia de un producto o marca, los consumidores deben entender qué

beneficios proporciona, como funciona y como obtenerlo.

Otro objeto de la promocién es la persuasion. La competencia es intensa entre las
compafiias genera una presion enorme sobre los programas promocionales de los
vendedores. En una economia con oferta abundante de productos, los
consumidores disponen de muchas alternativas para satisfacer, inclusive, sus
necesidades fisiolégicas basicas. En consecuencia la promocién persuasiva es

esencial.

También se debe recordar a los consumidores sobre la disponibilidad de un
producto y su potencial para satisfacer. Los vendedores bombardean el mercado
con miles de mensajes cada dia con la esperanza de atraer a consumidores
nuevos y establecer mercados para productos nuevos. La promocion sin importar

a quien vaya dirigida, es un intento de influir. Tiene cuatro formas*?:

*2 Stanton William J., et al, 2007, “Fundamentos de Marketing”. Decimocuarta Edicion, McGraw Hill,
México, pp: 505, 506, 507
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2.6.6.

La venta personal . Es la presentacion directa de un producto a un cliente
prospecto por un representante de la organizacion que lo vende. Las
ventas directas tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a
una persona de negocios 0 a un consumidor final.

La publicidad . Es una comunicacion no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones
o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los
medios de transmision por television, radio y los impresos (diarios y
revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculares a las playeras impresas, y, en fechas mas recientes, el
internet.

La promocién de ventas . Es la actividad que estimula la demanda que
financia el patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar
las ventas personales. Muchas promociones de venta se dirigen a los
consumidores. Cuando la promocién de ventas se dirige a los miembros
del canal de distribucion se le llama promocién comercial.

La promocién de ventas comprende un amplio espectro de actividades,
como patrocinios de eventos, programas de continuidad, concursos,
exposiciones comerciales o industriales, exhibiciones en tiendas,
reembolsos, muestras, premios, descuentos y cupones entre otros.

Las relaciones publicas . Abarcan una gran variedad de esfuerzos de
comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones generalmente
favorables hacia una organizacién y sus productos. A diferencia de la mayor
parte de la publicidad y de las ventas personales, no incluye un mensaje de
venta especifico. Los objetivos pueden ser clientes, accionistas, una

organizacion gubernamental o un grupo de interés especial.

Estrategia de Comunicacion

La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien

gue quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte.

Puesto que la promocion es una forma de comunicacion, mucho se puede
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aprender de como estructurar una promocién eficaz mediante el examen del

proceso de comunicacion.

En lo fundamental la comunicacion requiere solo cuatro elementos: un mensaje,
una fuente del mensaje, un canal de comunicacion y un receptor. En la practica sin

embargo es importante componentes adicionales*® (Ver graf. 6).

GRAFICO 6: Proceso de comunicacion
-
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Fuente: Fundamentos de marketing

2.6.6.2. Publicidad

La publicidad, pues consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a
travées de los medios de comunicacibn masivos, un mensaje impersonal,

patrocinado y pagado acerca de un producto u organizacion.

“3 Stanton William J., et al, 2007, “Fundamentos de Marketing”. Decimocuarta Edicion, McGraw Hill,
67
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La mayor parte de las organizaciones hacen publicidad de una u otra manera. La

importancia de la publicidad se aprecia en la cantidad de dinero que se gasta.

Aunque no hay cifras precisas del costo de las ventas personales, sabemos que

sobrepasan con mucho a los gastos de publicidad. Solo algunas industrias de

manufactura, como la farmacéutica, articulos de tocador, productos de limpieza,

tabaco y bebidas, gastan mas en publicidad que en ventas personales. La

publicidad toma de 1% a 3% de las ventas netas en muchas empresas, mientras

gue los gastos de contratar y operar una fuerza de ventas asciende por lo regular,

de 8% a 15% de las ventas**.

Los tipos de publicidad comprenden:

La meta: consumidores o empresas. Un anuncio se dirige a consumidores o
a empresas; asi, es publicidad de consumo o bien publicidad de negocio a
negocio. Por definicion, los detallistas so6lo venden a consumidores;
entonces, son el Unico tipo de empresa que no enfrenta esta decision. Por
otra parte, muchos fabricantes y distribuidores tiene que dividir su
publicidad entre sus clientes empresariales y os consumidores finales.

Tipo de demanda: primaria o selectiva. La publicidad de demanda primaria
esta disefiada para estimular la demanda de una categoria genérica de un
producto, como café, electricidad o ropa de algodén. En cambio, la
publicidad de demanda selectiva tiene por objeto estimular la demanda de

marcas especificas.

La demanda de publicidad primara se usa en dos situaciones. La primera
ocurre cuando el producto se encuentra en la etapa de introduccion de su
ciclo de vida y se denomina publicidad precursora. Aun cuando la marca

puede mencionarse, el objetivo es informar al mercado meta.

* Stanton William J., et al, 2007, “Fundamentos de Marketing”. Decimocuarta Edicion, McGraw Hill,
México, pp: 552, 553, 554
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El otro uso de la publicidad de demanda primara se da a lo largo del ciclo
de vida del producto y por tanto, se considera publicidad para sostener la
demanda. Por lo regular, le hacen las asociaciones comerciales que tratan

de estimular o conservar la demanda del producto de su industria.

2.6.6.3. Estrategias de Servicio

El servicio a clientes es otro elemento de la estrategia de producto. La oferta de
una compafia incluye, por lo regular, algunos servicios de apoyo los cuales
pueden constituir una parte principal o secundaria de la oferta global. Asi es que
se trata de los servicios que aumentan el valor de los productos reales.

El primer paso es encuestar periédicamente a los clientes para evaluar el valor de
los servicios actuales y obtener ideas para implementar servicios nuevos.

En cuanto la compafia ha evaluado el valor de los diversos servicios de apoyo a
clientes, debe calcular los costos de prestar esos servicios. Luego, puede crear un
paquete de servicios que complazca a los clientes y produzca utilidad para la
compaifia.

Muchas compafiias utilizan ahora una sofisticada mezcla de tecnologias de datos,
voz interactiva, teléfono, correo electronico, fax o internet para proporcionar
servicios de apoyo que antes no eran accesibles®.

2.7. Estudio Técnico

Se prepara con el propdésito de suministrar y analizar la informacion valiosa para la
decision final de invertir o no en un proyecto en particular, tomando como
referencia a donde, cuanto, cobmo y con que producir o que se desea por lo que el
aspectos técnicos-operativos deber ser analizados a través del funcionamiento del

propio proyecto.

*® Kotler Philip, et al, 2008, “Fundamentos de Marketing”, Pearson Education, México, pag: 210,
211
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En el estudio de factibilidad financiera de un proyecto, el estudio técnico tiene por
objeto proveer informacidn para cualificar el monto de las inversiones y costos de

operacion pertinentes a esta area”®.
2.7.1. Analisis de la Ingenieria del Proyecto

El estudio de ingenieria del proyecto debe llegar a determinar la funcion de
produccion optima para la utilizacion eficiente y eficaz de los recursos disponibles
para la produccion del bien o servicio deseado. Para ello, deberan analizarse las
distintas alternativas y condiciones en que se pueden combinar los factores
productivos, identificando, a través de la cuantificacion del proyecto en el tiempo
de los montos de inversion de capital, los costos y los ingresos de operacion

asociados a cada una de las alternativas de produccion.

De la seleccidon del proceso productivo 6ptimo se derivaran las necesidades de
equipos y maquinaras. De la determinacion de su disposicion en planta (layout) y
del estudio de los requerimientos del personal que los operen, asi como de su

movilidad podrian definirse las necesidades de espacio y obra fisicas.

El calculo de los costos de operacién de mano de obra, insumos, reparaciones,
mantenimiento y otros se obtendra directamente del estudio de procesos

productivos seleccionado.

El estudio técnico sefalado anteriormente, no se realiza en forma aislada del
resto. El estudio de mercado definira ciertas variables relativas a caracteristicas
del producto, demanda proyectada a través del tiempo, estacionalidad en las
ventas, abastecimiento de materias primas y sistemas de comercializacion
adecuado, entre otras materias, informacion que debera tomarse en consideracion

al seleccionar el proceso productivo®’.

% Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacion de Proyectos”, segunda edicién, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 30
" Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacion de Proyectos”, segunda edicién, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 50
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2.7.2. Proceso de Produccién

El proceso de produccion se define como la forma en que una serie de insumos se
transforman en productos mediante la participacion de una determinada tecnologia
(combinacion de mano de obra, maquinaria, métodos y procedimientos de

operacion, etc)

Los distintos tipos de procesos productivos pueden clasificarse en funcion de su
flujo productivo o del tipo de producto, teniendo cada caso, efectos distintos sobre

el flujo de fondos del proyecto.

Segun el flujo, el proceso puede ser en serie, por pedido o por proyecto. El
proceso de produccion es en serie cuando ciertos productos, cuyo disefio basico
es relativamente estable en el tiempo y que estan destinados a un gran mercado,
permiten su produccidn para existencias. Las economias de escalas obtenidas por
el alto grado de especializacion que la produccion en serie permite, van
normalmente asociadas bajo costos unitarios. En un proceso por pedidos, la
produccion sigue secuencias diferentes, que hacen necesaria su flexibilizacion, a
través de mano de obra y equipos suficientemente dlctiles para adaptarse a las
caracteristicas del pedido. Este proceso afectara a los flujos econémicos por la
mayor especialidad del recurso humano y por las mayores existencias que sera
necesario mantener. Un proceso de produccion por proyecto corresponde a un
producto complejo de carécter Unico que, con tareas bien definidas en términos de

recursos y plazos, da origen normalmente a un estudio de factibilidad completo.

Segun el tipo de producto, el proceso se clasificara en funcién de los bienes o
servicios que se va a producir. Muchas veces un mismo producto se puede
obtener utilizando mas de un mismo proceso productivo. Si asi fuera, debera
analizarse cada una de estas alternativas, determinando la intensidad con que se
utilizan los factores productivos. Esto determinara en gran medida el grado de
automatizacion de proceso y, por ende su estructura de costos. Aquellas formas
de produccidn intensivas en capital, requeriran de una mayor inversion, pero de

menores costos de operacién por concepto de mano de obra, ademas de otras
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repercusiones positivas 0 negativas, sobre otros costos y también sobre otros
ingresos. La alternativa tecnologica que se seleccione afectara directamente a la
rentabilidad del proyecto. Por ello mas que la tecnologia mas avanzada, se debera

elegir aquella que optimice resultados®.
2.7.3. Magnitud de la Planta de Produccion

Uno de los aspectos mas importantes del estudio técnico de un proyecto es la
definicion de su tamafio. El estudio de mercado provee informacion para
estimacion de una demanda futura, que puede ser variable en el tiempo y que

sirve para la determinacion del proyecto.

Sin embargo, si bien el tamafio es controlable a largo plazo, manifiesta una
considerable inflexibilidad para adecuarse a las condiciones imperantes a través
del tiempo. Por ello, es fundamental que el criterio de decision se base en la

méaxima rigurosidad cientifica para evitar arbitrariedades®.

2.7.3.1. El Andlisis del Tamafio de un Proyecto

El tamafio del proyecto mide la relacion de la capacidad productiva durante un
periodo considerado normal para las caracteristicas de cada proyecto en

particular.

El tamafio esta intimamente ligado con las variables de oferta y demanda del
producto y con todos los demas aspectos del proyecto. En términos optimos el
tamafio no deberia ser mayor que la demanda actual y esperada del mercado, ni

la cantidad demandada menor que el tamafio minimo econdmico del proyecto.

*® Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 57
*9 Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall

Hill, Mexico, 1991, pag: 128
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Al definir tamafio como una funcién de capacidad, se hace necesario definir las
capacidades tedricas, maximas y normales. La capacidad tedrica es aquel
volumen de produccion, que con técnicas optimas, permite operar al minimo costo
unitario. La capacidad maxima es el volumen maximo de produccion que se puede
lograr sometiendo los equipos a su pleno uso, independientemente de los costos
de produccion que genere. La capacidad normal es aquella que, en las
condiciones que se estima regiran durante la ejecucion del proyecto ya
implementado, permitan operar a un minimo costo unitario. En la definicion del
tamano del costo del proyecto debera utilizarse el concepto de capacidad normal,

aun cuando para algun equipo en particular se defina una capacidad maxima.

Al adecuarse a la produccion principalmente a la demanda y a la disponibilidad de
insumos, la capacidad normal generalmente no corresponde a la capacidad

maxima instalada.

Por otra parte, al definir el tamafio también como una funcién del tiempo, es
preciso considerar que la estacionalidad del suministro de algunas materias
condiciona el uso de la capacidad instalada. En este caso cuando solo se puede
operar a plena capacidad en algunos periodos del afio, no existe una
sobrestimacion del tamafio, ya que la capacidad de la planta se determina para

aguellos periodos de operacién maxima.

De igual forma debe considerarse la operacion en su conjunto para definir los
tamanos especificos de cada centro de produccion, e incluso el nivel de cada
maquina en particular. Esto, por la posible existencia de “cuello de botella” que
haga necesario segundos y terceros turnos en solo algunas unidades de
produccion.

Generalmente se define la dimension del mercado como la mas importante
variable determinante del tamafio del proyecto. Sin embargo no es posible tomar

una decision fundandose exclusivamente en este factor. Complementariamente,
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debe evaluarse la tecnologia del proceso productivo, la disponibilidad de insumos,
la localizacion y el financiamiento del proyecto entre otros factores, puesto que

condicionan interrelacionadamente su tamanio.

El mercado tiene una influencia tan grande como compleja para definir el tamafio
del proyecto. Segun las Naciones Unidas, es posible distinguir tres situaciones
basicas del proyecto respecto al mercado: aquellas que la demanda total sea
claramente menor que la menor de las oportunidades productoras posibles de
instalar; aquella que la demanda sea igual a la capacidad minima que se puede
instalar; y aquella que la demanda sea superior a la mayor de las unidades

productoras posibles de instalar™.

2.7.4. Capacidad de Produccion

Deslandes plantea que para medir la capacidad de competir debe estimarse el
costo fabril en distintos niveles de la capacidad de produccion. Para ello propone
definir los componentes mas relevantes del costo: consumo de materias primas y
materiales, utilizacion de mano de obra, mantenimiento, gastos fabriles en general
(energia, combustibles, etc). El costo fabril definido debe comparase con la

capacidad de produccién y el monto de la inversién®?.

2.7.5. Localizacion

La importancia de una seleccion apropiada para la localizacion del proyecto se
manifiesta en diversas variables cuya recuperacion econdmica podria hacer variar

el resultado de la evaluacion, comprometiendo en el largo plazo una inversion de

% Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 128, 129, 130

°! Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 100
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probablemente grandes cantidades de de capital, en un marco de caracter

permanente de dificil y costosa alteracion.

La decision de localizacién de un proyecto es una decision de largo plazo, con
repercusiones econOmicas importantes que deben considerarse con exactitud.
Esto requiere que su andlisis se realice en forma integrada a las restantes

variables del proyecto: demanda, transporte, competencia, etc.

La localizacion tiene un efecto determinante sobre la tecnologia utilizada en el
proyecto, tanto por las restricciones fisicas que importa como por la variabilidad de
los costos de operacion y capital de las distintas alternativas tecnologicas

asociadas a cada ubicacion posible.

Al estudiar la localizacion del proyecto es posible concluir que hay mas de una
solucion factible adecuada. Mas todavia cuando el analisis se realiza en nivel de
prefactibilidad, donde las variables relevantes no son determinadas en forma
concluyente. De igual forma, una localizacién que se ha determinado como optima
en las condiciones vigentes puede no serlo en el futuro. Por lo tanto la seleccion
de la ubicacion debe considerar su caracter definitivo o transitorio y optar por

aguella que permita obtener el maximo rendimiento del proyecto.

El estudio de la localizacibn no sera entonces una evaluacion de factores
tecnoldgicos. Su objetivo es mas general que la ubicacion por si misma; es elegir
aquella que permita las mayores ganancias entre las alternativas que se

consideran factibles. Sin embargo, tampoco el problema es puramente econdémico.

Los factores técnicos, legales, tributarios, sociales, etc., deben necesariamente
tomarse en consideracion, sélo que la unidad de medida que homologue sus
efectos en el resultado del proyecto pueden reducirse, en algunos casos, a

términos monetarios.

75



Las alternativas de instalacion de la planta deben comparase en funcién de las
fuerzas locacionales tipicas de los proyectos. Se han elaborado muchas listas de
esta fuerza como elementos de referencia para su evaluacion. Algunas como la
publicada por la revista “Industrial Development”, por ejemplo, han llegado a
presentar una lista de 753 de estos factores. Una clasificacibon mas concentrada

deberia incluir por lo menos los siguientes factores globales®*:

Medios y costo de transporte

» Disponibilidad y costo de mano de obra

» Cercania de las fuentes de abastecimiento

» Factores ambientales

» Cercania del mercado

» Costo y disponibilidad de terrenos

» Topografia de suelos

» Estructura impositiva legal

» Disponibilidad de agua, energia y otros suministros
* Comunicaciones

» Posibilidad de desprenderse de desechos

2.7.6. Materias Primas

Se define como materia prima todos los elementos que se incluyen en la
elaboracion de un producto. La materia prima es todo aquel elemento que se
transforma e incorpora en un producto final. Un producto terminado tiene incluido
una serie de elementos y subproductos, que mediante un proceso de

transformacion permitieron la confeccion del producto final.

La materia prima es utilizada principalmente en las empresas industriales que son

las que fabrican un producto. Las empresas comerciales manejan mercancias, son

°2 Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 142, 143, 144
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las encargadas de comercializar los productos que las empresas industriales
fabrican.

La materia prima debe ser perfectamente identificable y medible, para poder

determinar tanto el costo final de producto como su composicion.

En el manejo de los Inventarios, que bien pueden ser inventarios de materias
primas, inventarios de productos en proceso e inventarios de productos
terminados, se debe tener especial cuidado en aspectos como por ejemplo su

almacenamiento, su transporte, su proceso mismo de adquisicion, etc.

El producto final es el resultado de aplicarle una serie de procesos a unas
materias primas, por lo que en el valor o costo final del producto esta incluido el

costo individual de cada materia prima y el valor del proceso o procesos aplicados.

La materia prima es quizds uno de los elementos mas importantes a tener en
cuenta para el manejo del costo final de un producto. El valor del producto final,
esta compuesto en buena parte por el valor de las materias primas incorporadas.
Igualmente, la calidad del producto depende en gran parte de la calidad misma de

las materias primas.

Si bien es cierto que el costo y la calidad de un producto final, depende en buena
parte de las materias primas, existen otros aspectos que son importantes también,
como lo es el proceso de transformacion, que si no es el mas adecuado, puede
significar la ruina del producto final, asi la materias primas sean la de mejor
calidad, o que el producto resulte mas costoso.

Las materias primas hacen parte del aspecto mas importante en una empresa y es

el relacionado con los costos.

En un mercado tan competitivo como el actual, ya no se puede aspirar a ganar

mas, elevando los precios de venta de los productos, hacer eso saca del mercado
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a cualquier empresa. Asi que el camino a seguir es ser mas eficientes en el
manejo de los costos. Un mayor margen de utilidad solo se puede conseguir de

dos formas: 1. Aumentar el precio de venta. 2. Disminuir los costos y gastos.

Sabemos que la solucidn para hacer mas rentable una empresa no es aumentar el
precio de venta, sino administrar eficientemente los costos, que en ultimas son los

gue mas determinan el valor final del producto.

Si se quiere ser mas eficiente en la administracion de los costos de la empresa,
necesariamente la materia prima es una variable que no puede faltar. Pero, ¢ hasta
gué punto se puede jugar con la materia prima en busca de hacer un producto

menos costoso?

Para que un producto sea competitivo, no solo debe tener un precio competitivo,
sino que también debe ser de buena calidad, y es aqui en donde la calidad no deja
mucho margen de maniobrabilidad a la materia prima. Disminuir costos con base a
las materias primas, puede ser riesgoso en la medida en que, por lo general, para
conseguir materia prima de menor costo, significa que ésta sera de menor calidad.
La uUnica forma de disminuir costos recurriendo a la materia prima sin afectar la
calidad del producto final, es mejorando la politica con los proveedores, y es un

aspecto que tampoco deja mucha margen de maniobrabilidad.

Asi la cosa, la mejor forma de disminuir costos sin afectar la calidad de la materia
prima, es el mejoramiento de los procesos. Hacer més eficientes los procesos de
transformacion de la materia prima y los demas relacionados con la elaboraciéon
del producto final, permite que en primer lugar que se aproveche mejor la materia
prima, que haya menos desperdicio y que no se afecte la calidad de la materia
prima, que se requiera de menor tiempo de transformacion, menor consumo de

Mano de obra, energia, etc.
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La calidad y la eficiencia de los procesos de transformacion de la materia prima
son los que garantizan un producto final de buena calidad, y unos costos
razonables. En la elaboracion de un producto, son muchos los procesos que se
pueden mejorar, o inclusive eliminar, por lo que éstos deben ser cuidadosamente

analizados para lograr un resultado final 6ptimo:.

2.7.7. Manejo de Inventarios
En una Empresa Agricola puede haber varios tipos de inventarios:

* Inventarios de activos fijos.

* Inventarios de productos en proceso (los cultivos o plantaciones que
todavia no se cosechan).

* Inventarios de producto terminado.

* Inventarios de materia prima.

* Inventarios de materiales e insumos agricolas.

También debe estar retirado de la vivienda y del lugar donde se almacene o

manipule el producto ya listo para el mercado.

El mantener materiales e insumos en inventarios tiene un costo, ya que es dinero
gue no se esté utilizando, por lo que se debe mantener la menor cantidad posible
de inventarios, pero no tan pocos que pongan en precario la produccién por no
tener existencias cuando se requieran. Para esto se debe hacer una adecuada
planeacion y programacion de la produccion; en el caso de importaciones hay que

tomar en cuenta el tiempo de transporte, en aduanas, etc.

En la bodega debe haber completo orden, un lugar para cada cosa y cada cosa en

su lugar. Debe ser de facil acceso y tener las medidas de seguridad para el

*3 Warren C. S et al, 200, “Contabilidad Administrativa”’, Thomson Learning, sexta edicién, Mexico,
pag: 256
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personal (lugar ventilado, estibas no muy altas y bien ordenadas, las cosas
pesadas deben estar en los estantes mas bajos y/o colocadas sobre tarimas, etc.).

En los estantes superiores se deben colocar los insumos que su presentacion sea
en polvo y los liquidos bajo estos, por si se da un derrame no contamine los

primeros.

La estanteria de preferencia debe ser de material no absorbente (metal o plastico).
Se debe colocar separadamente los herbicidas, insecticidas, fungicidas y
fertilizantes, para evitar cualquier contaminacion cruzada entre los productos que
pueda producir la pérdida del cultivo. Por ejemplo, si se derrama un herbicida

sobre un fertilizante, al utilizar el fertilizante se puede dafar el cultivo.

Todo producto debe almacenarse en su envase original. En el caso que se haya
estropeado se puede colocar en un nuevo envase que debe identificarse y si es

posible retirar la etiqueta del envase dafado y pegarla en el nuevo.

Cuando se recibe la mercaderia se debe revisar que la cantidad que viene en la
factura sea la cantidad que se recibe, y que la descripcién de la factura concuerde

con el producto recibido.

En el caso de productos perecederos o que tienen fecha de vencimiento, esta
debe estar claramente impresas en el empaque. Como una regla practica no se
debe comprar productos con fecha de vencimiento de menos de seis meses

contando del dia que se realice la compra.

Después de revisar la mercaderia se debe proceder a ingresar al inventario la
cantidad comprada y el valor de la misma. El Kardex es una hoja que se hace por
cada tipo de insumo que se tiene en la bodega y sirve para llevar el inventario

perpetuo.
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Las unidades que se deben ingresar al Kardex debe ser la unidad minima de uso;
es decir si se compra un litro de un producto a Lps. 2,000.00, y se aplica 50 cc por
bomba, se debe ingresar al Kardex 1000 cc a Lps. 2.00 cada cc. Esto hace que
sea mas exacto el valor del inventario que tenemos cuando se establecen los
saldos. De igual forma si compramos un quintal de fertilizante, al ingresar el
producto al Kardex se debe hacer por libra, porque es la forma en que se va a

usar.

En el almacén se debe tener diferentes herramientas de medicién como: balanza,
metro, copas graduadas, etc., para que todas las salidas de bodega se hagan bien

medidas y asignar bien los costos.

En las bodegas grandes con muchos productos, para retirar los productos se debe
llenar un formato llamado salida de bodega, en el que se debe poner la cantidad
solicitada, la descripcion del producto y donde se va a utilizar. Este documento
debe tener al menos dos copias, una para el que lo lleva, otra para uso en el

almacén y el original debe ser enviado a Contabilidad.

Al ser retirado el producto se pone un sello de entregado y lo firma la persona que
lo recibe. Con este documento se procede a hacer la salida del Kardex para

establecer el nuevo saldo del producto.

Si para llevar el control del efectivo se decide llevar una Hoja de Entradas y
Salidas de Efectivo, hay que recordar que se debe anotar cada vez que se hace

una compra al contado o un pago parcial si es al crédito.

Existen diferentes formas de valorar los inventarios las mas comunes son:

Primeras Entradas y Primeras Salidas: Esto significa que los productos que

qguedan en el inventario estan valorados al precio del ultimo lote que se compro.
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Ya que las salidas de bodega se van registrando al valor de adquisicion de los

primeros lotes. Nos permite tener un inventario valorado al costo mas reciente.

Ultimas Entradas y Primeras Salidas: En este caso también se registran los
ingresos de insumos o materiales por lote, pero las salidas se valoran con el
precio de los ultimos lotes que se recibieron. Este método nos permite tener el
costo de produccion mas actualizado, ya que se contabiliza con los ultimos precios

de compra.

Costo de Inventario Promedio:  Para determinar este costo, lo que se hace es
sumar la cantidad existente del producto con las nuevas compras, tanto en
cantidad como en valor. Luego se procede a dividir el valor entre la cantidad
existente para establecer el costo promedio; es decir que si los precios estan
cambiando cada vez que se hace una compra se tendra un precio diferente. Este

es el método més utilizado por su facilidad de manejo.

Idealmente cada mes se debe hacer una toma de inventario fisico. Esto no es mas
gue verificar cuanto producto nos queda en el almacén, y compararlo con el
kardex. En la practica a veces no es posible porque requiere mucho tiempo, lo que
se acostumbra es solo tomar una muestra; es decir se seleccionan algunos

productos para verificar si cuadra el Kardex con lo que hay en la bodega™.
2.8. Organizacion

Para conseguir los objetivos de un proyecto, se requiere ordenar los esfuerzos y
administrar adecuadamente los recursos disponibles, de manera concordante con
dichos objetivos. El andlisis de objetivos y su desagregacion, brindara elementos

para el disefio de la organizacién necesaria para ejecutar el proyecto.

* Warren C. S et al, 200, “Contabilidad Administrativa”’, Thomson Learning, sexta edicién, Mexico,
pag: 282
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La teoria clasica de la organizacion se basa en los principios de administracion
propuestos por Henri Fayol: a) el principio de division de trabajo para lograra la
especializacion; b) el principio de la unidad de direccion que postula la agrupacion
de actividades que tienen un objetivo comin bajo la direccion de un solo
administrador; c) el principio de la centralizacion, que establece el equilibrio entre
centralizacion y descentralizacion; d) el principio de autoridad y de

responsabilidad.

La teoria de la organizacion burocréatica de Max Weber, sefiala que la organizacion
debe optar ciertas estrategias de disefilo para racionalizar las actividades
colectivas. Entre éstas se destacan la division del trabajo, la coordinacion de las
tareas y la delegacién de autoridad y el manejo impersonal y formalista del

funcionario.

La tendencia actual sin embargo, es que el disefio organizacion se haga de

acuerdo con la situacion®.
2.8.1. Estructura de la Organizacion

No puede haber armonia colectiva en el sentido dindmico de una organizacion,
esta armonia se logra, a través del compromiso y el sentimiento de pertenencia, a
la hora de adoptar las tareas con habilidad y conocimientos necesarios; Es en este
sentido, la estructura tiene relacién con las actitudes y comportamiento de los

trabajadores y empleados de una organizacion.

Entendemos por estructura organizacional a la distribucion, division, agrupacion y
coordinacion formal de las tareas en los diferentes puestos en la cadena
administrativa y operativa, donde las personas influyen en las relaciones y roles
para el cumplimiento de obligaciones y responsabilidades en la organizacion. Por

otro lado, con una estructura organizacional, una organizacién adquiere forma y

° Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 168
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figura, con lo cual se pretende lograr los objetivos, cumplir planes y efectuar los
controles internos.

Una estructura organizacional, en su disefio debe tener en cuenta ciertos aspectos

para concretar su estructura en elementos claves como los siguientes:

» Jerarquizacion de Puestos ; a través de la cadena de mando en las
distintas unidades de la estructura, asignando responsabilidad y autoridad

en el desarrollo de actividades. Ejemplo Gerente.

» Division del Trabajo; a través de la agrupaciéon de puestos, por divisiones
operativas necesarios en una organizacion: ejemplo departamento de

comercializacion.

» Definicibn de puestos; a través de la descripcion adecuada de los
puestos, tomando en cuenta actividades especificas en cada una de las

areas o secciones de la organizacion, ejemplo seccién ventas.

» Asignacion de tareas; a través de la separacion de funciones, de las
actividades y tarea dentro de la organizacion, de acuerdo con el proceso
administrativo establecido; ejemplo, autorizacidn, registro, custodia del

encargado de facturacion en ventas.

Se disefa la estructura organizacional con la cual se llevara la operacion del
proyecto. La misma debe ser disefiada sobre la base de las necesidades que la

empresa tiene®®.
2.8.2. Recursos Humanos

Se especifica el personal requerido para la operacion normal del proyecto, cargos

a desempeniar, niveles, remuneracion, entre otros.

*® Harold Kerzner, 2005, “Project Management”,WILEY, 20°edicion, pag: 76
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La organizacién puede ser una empresa privada o institucion puablica, donde se
espera que los administradores o0 ejecutivos documenten plenamente sus
actuaciones y decisiones y al mismo tiempo exigen que los trabajadores cumplan
las normas internas y cerciorarse que no se presenten desviaciones, que puedan

afectar la imagen y marcha de la organizacion.

En este &mbito, la estructura organizacional, se puede constituir en un esquema
formal en que se debe tener en cuenta todos los procesos de administracion que
incluye las decisiones ejecutivas, administrativas y operativas, existentes dentro
de los diferentes equipos humanos, para el logro de los objetivos, a través de la
division del trabajo y la interrelacion de los diferentes niveles que comprende la

pirdmide organizacional.

Para el andlisis de los niveles de la estructura organizacional, se considerara,
como modelo de funcionamiento a la sociedad andnima, como régimen juridico de

constitucion.

Los niveles que forman parte de la estructura organizativa son: Maximo organo de
representacion y deliberante; Directorio; Ejecutivo; Administrativo y Operativo.

« Organo Representativo y Deliberante: ~ Constituido por la junta general de
accionistas, legalmente convocada y reunida; representa la voluntad social

para tratar asuntos especificos.

Estas juntas generales son ordinarias y extraordinarias. Las ordinarias se
reinen con caracter obligatorio, por lo menos una vez al afio y las
extraordinarias cuando se trate de asuntos que no son de competencias de

las juntas ordinarias.

» Directivo: Se constituye en el maximo 6rgano de administracion; elige la
junta general de accionistas, con amplias facultades para la administracion,

gestion, organizacion y representacion legal. Instancia autorizada para
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delegar algunas funciones de la administracion, responsable solidariamente

por las resoluciones que adopte y por los actos de administracion.

Asimismo, por la definicidn y aprobacién de las politicas, estrategias, planes
de desarrollo, presupuestos, normas, procedimientos y disposiciones
emanadas por la junta general de accionistas. También es responsable de
establecimiento y mantenimiento de un adecuado y efectivo sistema de

controles internos.

Ejecutivo: Se constituye en la maxima instancia ejecutivo, designado por el
Directorio, con facultades delegadas para, organizar, dirigir, gestionar, el
conjunto de la organizacion, mediante procesos administrativos de
implementacion y vigilancia por el cumplimiento de las politicas, estrategias,

normas, procedimientos y otras acciones aprobadas por el Directorio.

Este nivel, es responsable de promover la existencia de una ambiente de
control interno efectivo. Puede estar conformando por el gerente general y

los de area.

Administrativo: Es el nivel de apoyo en los procesos administrativos
integrales de la organizacion. Tiene los denominados mandos medios e
intermedios; es el nivel donde se hacen cumplir las normas vy
procedimientos administrativos, para el desarrollo de las actividades propias
0 giro empresatrial, bajo los principios comunes del logro de los objetivos.

Pueden ser parte de este nivel, los jefes de departamento o seccion.

Operativo: Es el nivel donde el capital humano, esta relacionado
directamente con los procesos de produccion de bienes y servicios (giro

empresaria).

Es donde la fuerza laboral, ya sea administrativa u operativa, que tiene que

ver mucho y especialmente con las tareas asignadas (operacionales) y con
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el cumplimiento de las metas fijadas en el plan de desarrollo empresarial.
En este nivel, estan ubicados los trabajadores que son parte del proceso de

produccién de los bienes o servicios®’.
2.8.3. Cronograma de Trabajo

Se especifica un plan de trabajo para la ejecucion del proyecto, es decir se
planifica las acciones a seguir en forma secuencial y ordenada, distinguiendo
tiempo y costo.

2.9. Estudio Financiero

Este capitulo comprende la inversion, la proyeccion de los ingresos y de los
gastos. Se evaluaran las fuentes de financiamiento que pueden obtenerse para el

proyecto.

Se realizaran los estados financieros proyectados con los supuestos desarrollados
y se analizaran los criterios de evaluacion financiera para determinar la

rentabilidad del proyecto.
2.9.1. Inversion

Se detallada las inversiones del proyecto bajo la siguiente clasificacion: activos
fijos, activos nominales y capital de trabajo. De esta manera se podra determinar
el costo total de la inversion. Debe presentarse y explicarse un cuadro de costo de

inversion.

Si bien la mayor parte de las inversiones se deben realizar antes de la puesta en
marcha del proyecto, pueden existir inversiones que sean necesarios realizar
durante la operacién, ya sea porque se precise reemplazar activos desgastados o
porque se requiera incrementar la capacidad productiva ante aumentos

proyectados en la demanda.

*" Harold Kerzner, 2005, “Project Management”,WILEY, 20°edicion, pag: 79
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De igual forma, el capital de trabajo inicial puede verse aumentado o rebajado

durante la operacién, si se proyectan cambios en los niveles de actividad.

Las inversiones efectuadas antes de la puesta en marcha del proyecto se pueden

agrupar en tres tipos: activos fijos, activos nominales y capital de trabajo.

Las inversiones en activos fijos son todas aquellas que se realizan en los bienes
tangibles que se utilizaran en el proceso de transformacién de los insumos o que
sirvan de apoyo a la operacion normal del proyecto. Constituyen activos fijos, entre
otros, los terrenos y recursos naturales; las obras fisicas (edificios industriales,
sala de venta, oficinas administrativas, vias de acceso, estacionamientos,

bodegas, etc).

Para efectos contables, los activos fijos con la excepcidén de los terrenos, estan
sujetos a depreciacion, la cual afectara al resultado de la evaluacion por su efecto
sobre el calculo de los impuestos. Los terrenos no solo no se deprecian, sino que
muchas veces tienden a aumentar su valor por la plusvalia generada por el
desarrollo urbano en su alrededor como en si mismos. También puede darse el
caso de una perdida en el valor del mercado de un terreno, como es el que
corresponderia, cuando se agota la provisiéon de agua de riego o cuando el uso

irracional de tierras de cultivo dafia su rendimiento potencial.

Las inversiones en activos nominales son todas aquellas que se realizan sobre
activos constituidos por los servicios o derechos adquiridos necesarios para la
puesta en marcha del proyecto. Constituyen inversiones intangibles susceptibles
de amortizar y, al igual que la depreciacion, afectaran al flujo de caja
indirectamente, por la via de la disminucion en la renta imponible, y por lo tanto, de
los impuestos pagaderos. Los principales items que configuran esta inversion son

los gastos de organizacion, las patentes y licencias, los gastos de puesta en

88



marcha, la capacitacion, los imprevistos, los intereses y cargos financieros

preoperativos.

Los gastos de organizacion incluyen todos los desembolsos originados por la
direccion y coordinacion de las obras de instalacién y por el disefio de los sistemas
y procedimientos administrativos de gestion y apoyo, como el sistema de
informacion, asi como los gastos legales que impliquen la constitucion juridica de

la empresa que se creara para operar el proyecto.

La inversion en capital de trabajo constituye el conjunto de recursos necesarios,
en la forma de activos corrientes, para la operacion normal del proyecto durante

un ciclo productivo, para una capacidad y tamafo determinados.

La teoria financiera se refiere normalmente al capital de trabajo que se denomina
activos a corto plazo. Esto es efectivo desde el punto de vista de su

administracién, mas no asi de su inversion®.

2.9.2. Costo Total de Produccion

En este estudio se pretende analizar las decisiones fundamentales que tiene que
hacer una empresa bajo condiciones de competencia perfecta, para lograr el
objetivo de producir con la maxima eficacia econémica posible, para lograr el nivel

de produccion de maxima eficacia economica y maxima ganancia.

Hay que tomar en consideracion que la ganancia total de una empresa depende
de la relacién entre los costos de produccion y el ingreso total alcanzado. El precio
de venta del producto determinara los ingresos de la empresa. Por lo tanto, los
costos e ingresos resultan ser dos elementos fundamentales para decidir el nivel

de produccion de maxima ganancia.

°® Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 197, 198, 199, 201
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Por otra parte, la organizacion de una empresa para lograr producir tiene
necesariamente que incurrir en una serie de gastos, directa o indirectamente,
relacionados con el proceso productivo, en cuanto a la movilizacion de los factores
de produccion tierra, capital y trabajo. La planta, el equipo de produccion, la
materia prima y los empleados de todos los tipos (asalariados y ejecutivos),

componen los elementos fundamentales del costo de produccion de una empresa.

De esta manera, el nivel de produccion de maxima eficacia econdmica que es en
tltima instancia el fin que persigue todo empresario, dependera del uso de los
factores de produccion dentro de los limites de la capacidad productiva de la

empresa.

El costo de produccién de una empresa puede subdividirse en los siguientes
elementos: alquileres, salarios y jornales, la depreciacion de los bienes de capital
(maquinaria y equipo, etc.), el costo de la materia prima, los intereses sobre el
capital de operaciones, seguros, contribuciones y otros gastos miscelaneos. Los
diferentes tipos de costos pueden agruparse en dos categorias: costos fijos y

costos variables.

Los costos fijos son aquellos en que necesariamente tiene que incurrir la
empresa al iniciar sus operaciones. Se definen como costos porque en el plazo
corto e intermedio se mantienen constantes a los diferentes niveles de produccion.
Como ejemplo de estos costos fijos se identifican los salarios de ejecutivos, los
alquileres, los intereses, las primas de seguro, la depreciacion de la maquinaria y

el equipo y las contribuciones sobre la propiedad.

El costo fijo total se mantendra constante a los diferentes niveles de produccion
mientras la empresa se desenvuelva dentro de los limites de su capacidad
productiva inicial. La empresa comienza las operaciones con una capacidad

productiva que estard determinada por la planta, el equipo, la maquinaria inicial y
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el factor gerencial. Estos son los elementos esenciales de los costos fijos al

comienzo de las operaciones.

Hay que dejar claro, que los costos fijos pueden llegar a aumentar, obviamente si
la empresa decide aumentar su capacidad productiva, cosa que normalmente se
logra a largo plazo, por esta razon, el concepto costo fijo debe entenderse en
términos de aquellos costos que se mantienen constantes dentro de un periodo de

tiempo relativamente corto.

Los costos variables son aquellos que varian al variar el volumen de produccion.
El costo variable total se mueve en la misma direccion del nivel de produccion. El
costo de la materia prima y el costo de la mano de obra son los elementos mas

importantes del costo variable.

La decision de aumentar el nivel de produccion significa el uso de mas materia
prima y mas obreros, por lo que el costo variable total tiende a aumentar la
produccion. Los costos variables son pues, aquellos que varian al variar la

produccién®.
2.10. Ingresos

Segun la Norma Internacional de Contabilidad N°18 (NIC18), los ingresos son
definidos, en el Marco Conceptual para la Preparacion y Presentacion de Estados
Financieros, como incrementos en los beneficios econdémicos, producidos a lo
largo del periodo contable, en forma de entradas o incrementos de valor de los
activos, o bien como disminuciones de los pasivos, que dan como resultado
aumentos del patrimonio neto y no estan relacionados con las aportaciones de los
propietarios de la entidad. El concepto de ingreso comprende tanto los ingresos
ordinarios en si como las ganancias. Los ingresos ordinarios propiamente dichos

surgen en el curso de las actividades ordinarias de la entidad y adoptan una gran

*¥ Domingo F. Maza Zabala y Antonio J. Gonzalez Prologo de Ramon V. Melinkoff “TRATADO
MODERNO DE ECONOMIA”, Nueva Edicién. Editorial Panapo. Caracas 1992, pag: 87

91



variedad de nombres, tales como ventas, comisiones, intereses, dividendos y
regalias. El objetivo de esta Norma es establecer el tratamiento contable de los

ingresos ordinarios que surgen de ciertos tipos de transacciones y otros eventos.

La principal preocupacion en la contabilizacion de ingresos ordinarios es
determinar cuando deben ser reconocidos. El ingreso es reconocido cuando es
probable que los beneficios economicos futuros fluyan a la entidad y estos
beneficios puedan ser medidos con fiabilidad. Esta Norma identifica las
circunstancias en las cuales se cumplen estos criterios para que los ingresos
ordinarios sean reconocidos. También provee guias practicas para la aplicaciéon de

estos criterios.

Esta Norma debe ser aplicada al contabilizar ingresos procedentes de las

siguientes transacciones y sucesos:

(a) la venta de productos;
(b) la prestacion de servicios; y
(c) el uso, por parte de terceros, de activos de la entidad que

produzcan intereses, regalias y dividendos.

Los siguientes términos se emplean, en la presente Norma, con el significado que
a continuacion se especifica: Ingreso ordinario es la entrada bruta de beneficios
econdémicos, durante el periodo, surgidos en el curso de las actividades ordinarias
de una entidad, siempre que tal entrada de lugar a un aumento en el patrimonio
neto, que no esté relacionado con las aportaciones de los propietarios de ese

patrimonio.
Valor razonable es el importe por el cual puede ser intercambiado un activo, o

cancelado un pasivo, entre un comprador y un vendedor interesado y debidamente

informado, que realizan una transaccion libre.
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Los ingresos ordinarios comprenden solamente las entradas brutas de beneficios
economicos recibidos y por recibir, por parte de la entidad, por cuenta propia. Las
cantidades recibidas por cuenta de terceros, tales como impuestos sobre las
ventas, sobre productos o servicios o sobre el valor afiadido, no constituyen
entradas de beneficios econdmicos para la entidad y no producen aumentos en su

patrimonio neto. Por tanto, tales entradas se excluiran de los ingresos ordinarios.

De la misma forma, en una relacion de comisién, entre un principal y un
comisionista, las entradas brutas de beneficios econdmicos del comisionista
incluyen importes recibidos por cuenta del principal, que no suponen aumentos en
el patrimonio neto de la entidad. Los importes recibidos por cuenta del principal no
constituiran ingresos ordinarios, que quedaran limitados en tal caso a los importes

de las comisiones.

La medicion de los ingresos ordinarios debe hacerse utilizando el valor razonable

de la contrapartida, recibida o por recibir, derivada de los mismos.

El importe de los ingresos ordinarios derivados de una transaccion se determina,
normalmente, por acuerdo entre la entidad y el vendedor o usuario del activo. Se
mediran al valor razonable de la contrapartida, recibida o por recibir, teniendo en
cuenta el importe de cualquier descuento, bonificacion o rebaja comercial que la

entidad pueda otorgar.

En la mayoria de los casos, la contrapartida revestira la forma de efectivo u otros
medios equivalentes al efectivo, y por tanto el ingreso se mide por la cantidad de
efectivo u otros medios equivalentes, recibidos o por recibir. No obstante, cuando
la entrada de efectivo u otros medios equivalentes se difiera en el tiempo, el valor
razonable de la contrapartida puede ser menor que la cantidad nominal de efectivo
cobrada o por cobrar. Por ejemplo, la entidad puede conceder al cliente un crédito
sin intereses o0 acordar la recepcion de un efecto comercial, cargando una tasa de

interés menor que la del mercado, como contrapartida de la venta de bienes.

93



Cuando el acuerdo constituye efectivamente una transaccion financiera, el valor
razonable de la contrapartida se determinara por medio del descuento de todos los
cobros futuros, utilizando una tasa de interés imputada para la actualizacion. La
tasa de interés imputada a la operacion sera, de entre las dos siguientes, la que

mejor se pueda determinar:

(@) o bien la tasa vigente para un instrumento similar cuya calificacion
crediticia sea parecida a la que tiene el cliente que lo acepta,

(b) o bien la tasa de interés que iguala el nominal del instrumento utilizado,
debidamente descontado, al precio al contado de los bienes o servicios

vendidos.

La diferencia entre el valor razonable y el importe nominal de la contrapartida se
reconoce como ingreso financiero por intereses, de acuerdo con los péarrafos 29 y

30 de esta Norma, y de acuerdo con la NIC 39 Instrumentos Financieros®:

Cuando se intercambien o permuten bienes o servicios por otros bienes o
servicios de naturaleza similar, tal cambio no se considerard como una transaccién
gue produce ingresos ordinarios. Con frecuencia, este es el caso de mercaderias
como el aceite o la leche, en las que los proveedores intercambian o permutan
inventarios en diversos lugares, con el fin de satisfacer pedidos en un determinado

lugar.

Cuando los bienes se vendan, o los servicios se presten, recibiendo en
contrapartida bienes o servicios de naturaleza diferente, el intercambio se
considera como una transaccion que produce ingresos ordinarios. Tales ingresos
ordinarios se miden por el valor razonable de los bienes o servicios recibidos,
ajustado por cualquier eventual cantidad de efectivo u otros medios equivalentes

transferidos en la operacion.

% Norma Internacional de Contabilidad NIC 18
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En el caso de no poder medir con fiabilidad el valor de los bienes o servicios
recibidos, los ingresos ordinarios se mediran segun el valor razonable de los
bienes o servicios entregados, ajustado igualmente por cualquier eventual importe
de efectivo u otros medios equivalentes al efectivo transferidos en la operacion.

2.11. Estado de Resultados

El estado de resultados mide el desempefio de un negocio durante un lapso
determinado generalmente un trimestre o un afio. La ecuacion con que se obtiene

es la siguiente:
Ingresos — Gastos = Utilidades

Si pensamos en el balance general como una fotografia, entonces podemos
pensar en el estado de resultados como una pelicula de video que cubre cierto

periodo desde un “antes” hasta un “después”.

Lo primero que se reporta en un estado de resultados, por lo general, son los
ingresos y los gastos provenientes de las principales operaciones de la empresa.

Las partes subsecuentes incluyen, entre otros gastos financieros tales como los
intereses pagados. Los impuestos pagados se registran de manera separada. El
altimo renglon corresponde a la utilidad neta; se expresa frecuentemente en

“ddlares por accion” y recibe el nombre de utilidades por accion (UPA).

Al analizar el estado de resultados, el administrador financiero debe tener presente
tres aspectos: los principios de contabilidad generalmente aceptados (PCGA), las
partidas que representan el efectivo versus las que no implican salidas de efectivo,

asi como tiempo y costo.
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Estructura del Estado de Resultados

Ventas

(-) Costo de Ventas
Utilidad Bruta

(-) Gastos

Utilidad de Operacion
(-) Gastos Financieros
Utilidad antes de impuestos
(-) Impuestos

Utilidad Neta

| (-) Pago de Dividendos
[Utlidades Retenidas

Fuente: “Fundamentos de Finanzas Corporativas”
Westerfield, R., Ross S., Jordan B

Un estado de resultados que se haya preparado usando los PCGA mostrara los
ingresos cuando éstos hayan sido devengados; o que no sucede necesariamente
cuando el efectivo ingresa fisicamente a la empresa. la regla general (el principio
de realizacion) es reconocer los ingresos cuando el proceso de generacion de
ganancias se encuentra virtualmente completo y el valor de un intercambio de
bienes o servicios es conocido, o cuando puede ser facilmente determinado. En la
practica, generalmente ocurre que los ingresos se reconocen en el momento de la
venta, el cual no siempre es el mismo que el momento de cobranza.

Los gastos que aparecen en el estado de resultados se basan en el principio de
periodo contable. La idea basica que es determinar primero los ingresos y
acoplarlos posteriormente con los costos asociados para la obtencion de los
mismos. De tal modo, si manufacturamos un producto y después lo vendemos a
crédito, el ingreso se realizara en el momento de la venta; los costos de
produccién y los demas costos asociados con la venta seran igualmente
reconocidos en ese momento. Repitiendo una vez mas, los flujos reales de salida

de efectivo pueden haber ocurrido en algin momento distinto.
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Como resultado de la manera como se efectian los ingresos y los gastos, las
cifras que aparecen en el estado de resultado pueden no ser del todo
representativas de los flujos reales de entrada y salida de efectivo que hayan

ocurrido durante un periodo en particular.

Una razén fundamental por la cual la utilidad contable difiere del flujo de efectivo
es que un estado de resultado contiene partidas sin salida de efectivo; la mas

importante es la depreciacion®’.
2.12. Flujo de Caja Neto

La proyeccion del flujo de caja constituye uno de los elementos mas importantes
del estudio de un proyecto, ya que la evaluacion del mismo se efectuara sobre los
resultados que en ella se determinen. La informacion basica para realizar esta
proyeccion esta contenida en los estudios de mercado, técnica y organizacional,
asi como el célculo de las inversiones que se realizo. Al proyectar el flujo de caja
sera necesario incorporar informacion adicional relacionada principalmente, con
los efectos tributarios de la depreciacion, de la amortizacidén del activo nominal, asi

como el estudio de costos de capital del proyecto.

El flujo de caja de cualquier proyecto se compone de cuatro elementos basicos:

» Los ingresos iniciales: corresponden al total de la inversion inicial requerida
para la puesta en marcha del proyecto. El capital de trabajo, si bien no
implicara siempre un desembolso en su totalidad antes de iniciar la
operacion, se considerara también como un egreso en el momento cero, ya
gue debera quedar disponible para el administrador del proyecto puede
utilizarlo en su gestion. La inversion en capital de trabajo puede diferirse en
varios periodos. Si tal fuese el caso, solo aquella parte que efectivamente
deberé estar disponible antes de la puesta en marcha se considerara dentro

de los egresos iniciales.

® Westerfield, R., Ross S., Jordan B.; 2000, “Fundamentos de Finanzas Corporativas”, McGraw

Hill, 5ta edicion, México, pag: 29, 30
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Los ingresos y egresos de operacion: constituyen todos los flujos de
entradas y salidas reales de caja. Es usual encontrar en estudios de
proyectos calculos de ingresos y egresos basados en los flujos contables,
los cuales por su caracter de causados o devengados, no necesariamente
ocurren simultdneamente con los flujos reales. Por ejemplo, la contabilidad
considera como ingreso el total de la venta, no reconociendo la posible
recepcion diferida de los ingresos si esta se hubiera efectuado a crédito.
Igualmente considera como egreso la totalidad del costo de ventas, que por
definicion corresponde al costo de los productos vendidos solamente, sin
inclusion de aquellos costos en que se hayan incurrido por concepto de
elaboracion de productos para existencia.

El célculo del valor de salvamento del proyecto es, quizas, el analisis mas
relevante que corresponde hacer al proyectar el flujo de caja. Esto se debe
a que el proyecto se evalia en funcion del flujo de caja que se espera
recibir como respuesta a un desembolso inicial en un lapso que puede ser
distinto de la vida real del proyecto. Pare ello se diferenciara entre periodo
de evaluacion y vida atil de éste. Debid a que el periodo de evaluacidn es
menor que la vida u(til, se necesita asignar al proyecto un valor de
salvamento que supone la recepcion de un ingreso por concepto de su

venta al término del periodo de evaluacion.

Los costos que componen el flujo de caja se derivan de los estudios de mercado,
técnico y organizacional. Cada uno de ellos defini6 los recursos basicos
necesarios para la operacion Optima en cada area y cuantifico los costos de su

utilizacion.

Los egresos que no han sido determinados por otros estudios y que deben
considerarse en la composicién del flujo de caja, sea directa o indirectamente, son
los impuestos y los gastos financieros. El célculo de los impuestos, a su vez
requerira de la cuantificacion de la depreciacion, la cual, sin ser un egreso efectivo

de fondos, condiciona el monto de los tributos a pagar.
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Si bien lo que le interesa al evaluador del proyecto es incorporar la totalidad de los
desembolsos, independientemente de cualquier ordenamiento o clasificacion, es
importante en ocasiones disponer de una pauta de clasificacion de costos que

permita verificar su conclusion.

Una clasificacion usual de costos se agrupa segun el objeto del gasto, en costos

de fabricacion, gastos de operacion, financieros y otros.

Los costos de fabricacion pueden ser directos o indirectos. Los costos directos los
componen los materiales directos y la mano de obra directa, que deben incluir la
remuneracion, la prevision social, las indemnizaciones, gratificaciones y otros
desembolsos relacionados con un salario o sueldo. Los costos indirectos por su
parte, se componen por la mano de obra indirecta (jefes de produccion, choferes,
personal de reparaciones y mantenimiento, personal de limpieza, guardia de
seguridad, etc), materiales indirectos (repuestos, combustibles, lubricantes, utiles
de aseo, etc) y los gastos indirectos como energia (electricidad, gas, vapor),
comunicaciones (teléfono, radio, fax, internet), seguros, arriendos, depreciaciones,

etc.

Los gastos de operacién pueden ser gastos de venta o gastos generales y de
administracion. Los gastos de ventas estdn compuestos por los gastos laborales
(como sueldos, seguro social, gratificaciones, etc), comisiones de ventas y de
cobranza, publicidad, empaques, transportes y almacenamientos. Los gastos
generales y de administracion los componen los gastos laborales de
representacion, seguros, alquileres, materiales y Utiles de oficina, depreciacion de

edificios administrativos y equipos de oficina, impuestos y otros.

Los gastos financieros, los constituyen los gastos de intereses por préstamos

obtenidos.
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En el item “otros gastos”, se agrupan la estimacién de incobrables y un castigo por
imprevistos que usualmente corresponde a un porcentaje sobre el total.

Un elemento de costo no analizado es la depreciacion, que representa el desgaste
de la inversion en obra fisica y equipamiento que se produce por su uso. Los
terrenos y el capital de trabajo no estan sujetos a depreciaciones, ya que no se

produce un desgaste derivado por su uso.

Puesto que el desembolso se origina al adquirirse el activo, los cargos por
depreciaciéon no implican un gasto en efectivo, sino uno contable para compensar,
mediante una reduccion en el pago de impuestos, las ganancias reportadas por el
proyecto. Mientras mayor sea el gasto por depreciacion, el ingreso gravable
disminuye vy, por lo tanto, también el impuesto pagadero por las utilidades del

negocio.
2.13. Indicadores Financieros

La evaluacion de un proyecto se realiza con dos fines posibles: a) tomar una
decision de aceptaciéon o rechazo, cuando se estudia un proyecto especifico; o b)
decidir el ordenamiento de varios proyectos en funcion de su rentabilidad, cuando
éstos son mutuamente excluyentes o existe racionamiento de capital. Cualquiera
sea el caso las técnicas son las mismas, aunque para estas Ultimas se requiere
consideraciones especiales de interpretacion de los resultados comparativos entre

proyectos.

Un proyecto sera rentable si la capitalizacion, a la tasa de interés pertinente para
la empresa, de su flujo de caja es mayor que cero al término de su vida util. De
esta forma, una decisién considera los principales factores condicionantes de la
rentabilidad de las inversiones: la cuantia de los flujos de caja, el valor del dinero

en el tiempo y la oportunidad de los movimientos de esos valores®.

®2 Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 263, 264
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2.13.1. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es el nivel de operaciones en el cual los ingresos y los
costos esperados de una empresa son exactamente iguales. En equilibrio, una
empresa no obtendrd un ingreso de operacion, ni incurrira en una pérdida de
operacién. El punto de equilibrio es til en la planeacion de empresas, especial

cuando las operaciones se expanden o decrecen.

Para ilustrar los calculos de punto de equilibrio, supongamos que se estima que
los costos fijos para Barker Corporation son de $ 90.000. El precio de venta

unitario, el costo variable unitario y el margen de contribucion unitario son los

siguientes:

Precio de venta unitario + $25
Costo variable unitario - $15
Margen de contribucion unitario = $10

El punto de equilibrio es de 9.000 unidades y se puede calcular utilizando la

ecuacion:

Costos fijos

Venta de equilibrio (unidades - — —
1 ( ) Margen de contribucién unitario

o , $90.000 _
Venta de equilibrio (unidades) 30 - 9.000 unidades
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El punto de equilibrio resulta afectado por los cambios en los costos fijos, los

costos variables unitarios y el precio de venta unitario®.

2.13.2. Valor Actual Neto (VAN)

Este criterio plantea que el proyecto debe aceptarse si su valor actual neto (VAN)
es igual o superior a cero, donde el VAN es la diferencia entre todos sus ingresos

y egresos expresados en moneda actual.

Utilizando ecuaciones, se puede expresar la formulacibn matematica de este
criterio de la siguiente forma:

n

VAN—Zn: il E, I
- Nt Nt 0
£ 1+ £ a1+

Donde:

Y;: Representa el flujo de ingresos del proyecto
E;:Sus egresos
Iy: La inversion inicial en el momento cero de la evaluacion

i: La tasa de descuento

Si bien es posible aplicar directamente la ecuacion, la operacion se puede

simplificar en una sola actualizaciéon mediante:

% Warren C. S et al, 200, “Contabilidad Administrativa’, Thomson Learning, sexta edicién, Mexico,
pag: 723
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Que es lo mismo que:

Donde:
BN: Representa el beneficio neto del flujo en el periodo t (positivos o negativos)

Al aplicar el criterio de VAN se puede hallar un resultado igual a cero. Esto no
implica que la utilidad del proyecto sea nula. Por el contrario, indica que
proporciona igual utilidad que la mejor inversion de alternativa. Esto se debe a que
la tasa de descuento utilizada incluye el costo implicito de la oportunidad de la
inversion. Por lo tanto, si se acepta un proyecto con VAN igual a cero, se estara
recuperando todos los desembolsos mas la ganancia exigida por el inversionista,

que esta implicita en la tasa de descuento utilizada®.
2.13.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR) evalla el proyecto en funcion de una
Unica tasa de rendimiento por periodo con la cual la totalidad de los beneficios
actualizados son exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda
actual. Como sefiala Bierman y Smidt, la TIR “representa la tasa de interés mas
alta que un inversionista podria pagar sin perder dinero, si todos los fondos para el
financiamiento de la inversion se tomaran prestados y el préstamo (principal e
interés acumulado) se pagara con las entradas en efectivo de la inversion a
medida que se fuesen produciendo”. Aunque ésta es una apreciacion muy
particular de estos autores (no incluye los conceptos de costos de oportunidad,
riesgos, ni evaluaciones del contexto de la empresa en conjunto), ella sirve para

aclarar la intencién del criterio.

® Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 272
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La tasa interna de retorno puede calcularse aplicando la siguiente ecuacion:

n

oY, R,
Z(l—r)tz At Do
t=1 t=1

Donde la r es la tasa interna de retorno. Si simplificamos y agrupamos los

términos, se obtiene lo siguiente:
- IO = 0

Que es lo mismo que:

BN
1+rt °

Comparando esta ecuaciéon con la del VAN, puede apreciarse que este criterio es
equivalente a hacer al VAN igual a cero y determinar la tasa que permite el flujo

actualizado ser cero.

La tasa asi calculada se compara con la tasa de descuento de la empresa. Si la
TIR es igual o mayor que ésta, el proyecto debe aceptarse y si es menor debe

rechazarse.

La consideracion de aceptacion de un proyecto cuyo TIR es igual a la tasa de
descuento, se basa en los minimos aspectos que la tasa de aceptacion de un

proyecto cuyo VAN es cero®.

% Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 272
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2.13.4. Periodo de Recuperacion del Capital

El Periodo de Recuperacion, es el numero de afios que la organizacion tarda en
recuperar la inversion en un determinado proyecto. Es utilizado para medir la

viabilidad de un proyecto.

El Periodo de Recuperacion basa sus fundamentos en la cantidad de tiempo que
debe utilizarse, para recuperar la inversion, sin tener en cuenta los intereses. Es
decir, que si un proyecto tiene un costo total y por su implementacién se espera
obtener un ingreso futuro, identifica el tiempo total en que se recuperara la

inversion inicial.

Este método selecciona aquellos proyectos mutuamente excluyentes cuyos
beneficios permiten recuperar mas rapidamente la inversion, es decir, cuanto mas
corto sea el periodo de recuperacion de la inversion mejor seré el proyecto, o bien,
la decision de invertir se toma comparando este periodo de recuperacion con

algun estandar predeterminado.

Es importante sefialar que en la evaluacion de cualquier proyecto de inversion se
deben tomar en cuenta las erogaciones que se deben realizar por las tasas

impositivas, es decir, siempre considerar el efecto fiscal.
Ventajas de la herramienta:

» Es facil de calcular y aplicar.

» Es barato, por eso se emplea en la actualidad para evaluar decisiones de
pequefios gastos de capital cuando el costo de los otros métodos de
evaluacion de proyectos, es superior a los beneficios de escoger mejores
elecciones entre las alternativas.

* Proporciona una medicion de la liquidez del proyecto o de la velocidad con
gue el efectivo invertido es reembolsado.

» Es util para las organizaciones con escasa disponibilidad de efectivo.
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Desventajas de la herramienta:

» El defecto de los métodos estaticos (no tienen en cuenta el valor del dinero
en el tiempo).

* Ignora el hecho de que cualquier proyecto de inversion puede tener
corrientes de beneficios o pérdidas después de superado el periodo de
recuperacion o reembolso, lo cual es un sesgo para los proyectos a largo
plazo.

» Si la organizacion establece una fecha como limite de seleccién, sélo se

aceptaran proyectos de corta duracion.

El Periodo de Recuperaciéon (PR) se determina acumulando los sucesivos flujos
anuales de un determinado proyecto, hasta que la suma alcance el costo inicial de

la inversion.
En forma matemaética se expresa de la siguiente manera:

_ X7z.(Ingresos — Egresos)

PR
Inversion Inicial

Donde:
PR = Periodo de recuperacion
r = Periodo de tiempo (afios, meses, etc)

En este caso a la diferencia entre los egresos y los egresos de un periodo dado,

también se le conoce como flujo del periodo®®.

Otra forma de calcular el periodo de recuperaciéon es aplicando la siguiente

formula®’:

% «periodo de Recuperacion”, Estados Unidos Mexicanos
% Jorge Alcalde Marzal, José A. Diego y Archando Ramirez “Disefio del Producto, Metodos y

Tecnicas”, Editorial Alfaomega 1996, pag: 178
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Inversion
PR

- Flujo de efectivo del perdiodo
2.13.5. Beneficio Costo

Contrario al VAN, cuyos resultados estan expresados en términos absolutos, este
indicador financiero expresa la rentabilidad en términos relativos. La interpretacion

de tales resultados es en centavos por cada "euro” 6 "dolar” que se ha invertido.

Para el computo de la Relacion Beneficio Costo (B/c) también se requiere de la
existencia de una tasa de descuento para su calculo.

En la relacion de beneficio/costo, se establecen por separado los valores actuales
de los ingresos y los egresos, luego se divide la suma de los valores actuales de

los costos e ingresos.
Situaciones que se pueden presentar en la Relacion Beneficio Costo:
* Relacion B/C >0

indice que por cada dolar de costos se obtiene mas de un doélar de beneficio. En
consecuencia, si el indice es positivo o cero, el proyecto debe aceptarse.

* Relacion B/IC <0
indice que por cada délar de costos se obtiene menos de un dolar de beneficio.

Entonces, si el indice es negativo, el proyecto debe rechazarse. El valor de la
Relacion Beneficio/Costo cambiara segun la tasa de actualizacion seleccionada, o
sea, que cuanto mas elevada sea dicha tasa, menor sera la relacién en el indice

resultante®,

% Wwarren C. S et al, 200, “Contabilidad Administrativa”, Thomson Learning, sexta edicion, Mexico,
pag: 726
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La férmula que se utiliza es:

n Vi
1=0 (14p)n
n Ci
1=0 (1+p)n

B/C =

Donde:

B/C = Relacion Beneficio/Costo
V; = Valor de la produccion (beneficio bruto)
C; = Egresos

i = Tasa de descuento

2.13.6. Andlisis de Sensibilidad

El comportamiento Unico de los flujos de caja supuestos es incierto, puesto que no
es posible conocer con anticipacién cual de todos los hechos puede ocurrir y que
tienen efecto en los flujos de caja ocurrira efectivamente. Al no tener certeza sobre
los flujos futuros de caja que ocasionara cada inversion, es esta en una situacion
de incertidumbre. Cada proyecto tiene asociado cierto grado de riesgo que no
puede excluirse de su evaluacién, puesto que hara variar su nivel de aceptabilidad

respectivo.

El riesgo de un proyecto se define como la variabilidad de flujos de caja reales
respecto a los estimados. Mientras mas grande sea esta variabilidad, mayor es el
riesgo del proyecto. De esta forma, el riesgo se manifiesta en la variabilidad de los
rendimientos del proyecto, puesto que se calculan sobre la proyeccion de los flujos

de caja.

Hay dos conceptos importantes de diferenciar: riesgo e incertidumbre. El riesgo
define una situacion donde la informacion es de naturaleza aleatoria, en que se
asocia una estrategia a un conjunto de resultados posibles, cada uno de los cuales
tiene asignada una probabilidad. La incertidumbre caracteriza a una situacion

donde los posibles resultados de una estrategia no son conocidos y, en
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consecuencia, sus probabilidades de ocurrencia no son cuantificables. La
incertidumbre, por lo tanto, puede ser una caracteristica de informacion

incompleta, de exceso de datos o de informacion inexacta, sesgada o falsa.

La incertidumbre de un proyecto crece con el tiempo. El desarrollo del medio
condicionara la ocurrencia de los hechos estimados en su formulacion. La sola
mencion de las variables principales incluidas en la preparacion de los flujos de
caja deja de manifiesto el origen de la incertidumbre: el precio y calidad de las
materias primas; el nivel tecnolégico de produccidén; las escalas de
remuneraciones; la evolucién de los mercados; la solvencia de los proveedores;
las variaciones de la demanda, tanto cantidad, calidad como en precio; las
politicas del gobierno respecto al comercio exterior, la productividad real de la

operacion, etc.

Una diferencia menos estricta entre riesgo e incertidumbre identifica al riesgo
como la dispersion de la distribucion de probabilidad del elemento en estudio o los
resultados calculados, mientras que la incertidumbre es el grado de falta de

confianza respecto a que la distribucion de probabilidades sea la correcta.

Jonh R. Canada, sefiala y analiza ocho causas del riesgo e incertidumbre en los
proyectos. Entre estas cabe mencionar el ndmero insuficiente de inversiones
similares que puedan proporcionar informaciéon promediable; los perjuicios
contenidos en los datos y su apreciacion, que induce efectos optimistas o
pesimistas, dependiendo de la subjetividad del analista; los cambios en el medio
economico externos que anulan la experiencia adquirida en el pasado, y la

interpretacion erronea de los datos o errores en la aplicacion de los mismos.

Con este objeto, y como una forma especial de incorporar el valor del factor
riesgo a los resultados pronosticados del proyecto, se puede desarrollar un
analisis de sensibilidad que permita medir cuan sensible es la evaluacion realizada

a variaciones en uno o mas parametros decisorios.
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La importancia de sensibilidad se manifiesta en el hecho de que los valores de las
variables que se han utilizado para llevar a cabo la evaluacion del proyecto,
pueden tener desviaciones con efectos de consideracion en la medicion de sus

resultados.

La evaluacion del proyecto sera sensible a la variacion de uno o mas parametros
si, al incluir éstas variaciones en el criterio de evaluacion empleado, la prediccién
inicial cambia. El andlisis de sensibilidad, a través de los diferentes modelos que
se definirdn posteriormente, revela el efecto que sobre la rentabilidad tiene las

variaciones en los pronésticos de las variables relevantes.

Visualizar que variables tiene mayor efecto en los resultados frente a distintos
grados de error en su estimacion, permite decidir acerca de la necesidad de
realizar estudios mas profundos de esas variables, con el objeto de mejorar las
estimaciones Yy reducir el grado de riesgo por error.

La repercusion que un error en una variable tienes sobre el resultado de la
evaluacion varia, dependiendo del momento de la vida econdémica del proyecto en
gue ese error se cometa. El valor tiempo del dinero explica que errores en los
periodos finales del flujo de caja para la evaluacion tengan menor influencia que
los errores en los periodos mas cercanos. Sin embargo, son mas frecuentes las
equivocaciones en las estimaciones futuras, por lo inciertas que resulta la
proyeccion de cualquier variable incontrolable, como, por ejemplo los cambios en

los niveles de los precios reales del producto o de sus insumos.

Dependiendo del nimero de variables que se sensibilicen simultaneamente, el
analisis se puede clasificar como unidimensional o multidimensional. En el analisis
unidimensional, la sensibilizacion se aplica a una sola variable, mientras que en el
analisis multidimensional se examina los efectos sobre los resultados que se
producen por la incorporacion de variables simultaneas en dos o mas variables

relevantes.
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Aun cuando la sensibilizacibn se aplica sobre las variables, econémico —
financieras contenidas en el flujo de caja del proyecto, su ambito de accion puede
comprender cualquiera de las variables técnicas o de mercado, que son en
definitiva las que configuran la proyeccion de los estados financieros. En otras
palabras, la sensibilizacion de factores como la localizacion, el tamafio o la

tecnologia se reduce al analisis de sus inferencias economicas en el flujo de caja.

El andlisis unidimensional de la sensibilizacion del VAN determina hasta donde
puede modificarse el valor de una variable para que el proyecto siga siendo
rentable. Si enla evaluacién del proyecto se concluyd que en el escenario
proyectado como el mas probable el VAN era positivo, es posible preguntarse
hasta donde puede bajarse el precio o caer la cantidad demandada o subir un
costo, entre otras posibles variaciones, para que ese VAN positivo se haga cero.
Se define el VAN de equilibrio como cero por cuanto es el nivel minimo de
aprobacion de un proyecto. De aqui que al hacer el VAN igual a cero se busca
determinar el punto de quiebre o variabilidad maxima de una variable que resistiria
el proyecto. Como su nombre lo indica, y aqui radica la principal limitacion del
modelo, sblo se puede sensibilizar una variable por vez.

Una aplicacion importante de la sensibilizacion se realiza para comparar opciones
de inversion; por ejemplo, determinando con qué nivel de operacion una
alternativa tecnoldgica deja de ser la mas rentable porque, a partir de ese punto,
otra exhibe un mayor valor actual neto. Otro caso similar escuando la
sensibilizacion se aplica para cuantificar sobre qué niamero de horas de trabajo es
mas conveniente la contratacion de un segundo turno que el pago de sobre

tiempo.

Por lo tanto, para que el VAN sea igual a cero, debe cumplirse que la inversion
inicial sea igual al flujo de ingresos actualizados menos el flujo de egresos

actualizados. En términos simples, esto corresponde a la siguiente expresion:

111



n

1 Z Y: E;
0= St Nt
£ 1+1) £ 1+

Donde:

I, = Inversion inicial
Y; = Ingreso del periodo t
E. = Egresos del perido t
i = Tasa de descuento

t = Periodo

Esta formula deberd desagregarse en funcidn de las variables que se va a
sensibilizar. Supongase, por ejemplo que se desea determinar las maximas
variaciones posibles en los precios de la materia prima y del producto terminado.
El primer problema se presenta en la interrelacion de los elementos contables con
los movimientos reales de caja. Como interesa evaluar el proyecto en funcion de

los flujos de caja, el modelo se transforma, en esta caso en la siguiente ecuacion:

1 i Y, CMP, E, T,
0= ZnYyal Nt Nt Nt

£ 1+ £ 1+ £ 1+ £ 1+
Donde:

CMP, = Pagos efectivos de materia prima en el periodo t
E; = Otros desembolsos netos efectivos del periodo t

T; = Pagos efectivos de impuestos en el periodo t

El monto del impuesto pagadero en cada periodo resulta del tratamiento contable
de los ingresos devengados, sean o0 no percibidos y de los costos de venta y otros
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también devengados. En consecuencia, su proyeccion respondera a la siguiente

ecuacion:
Tt= [?t_CMPt_Ct]_]
Donde:

Y, = Ingresos devengados en el periodo t
CMP, = Costo de la materia prima asignable a los costos de venta generados
C, = Otros costos aplicados, incluidas depreciaciones y gastos financieros

j = Tasa impositiva

Explicando las variables que se debe sensibilizar, el modelo puede resumirse en la

siguiente expresion:

n p n mp ,MP p AMDP n
' tHt t

n
PR T N z p™P.q Ce
0 Li(1L+D L 1+ (1 + L)t 1+ l)t o (1+D L+ D!

Donde:

pP = Precio del producto del proyecto

qf = Cantidad del producto que fue cancelada efectivamente en cada periodo t
p™P = Precio de la materia prima

q;"" = Cantidad de materia prima cuyo pago se efectuo en el periodo t

G? = Cantidad del producto vendido en el periodo t

~mp __

q; © = Cantidad de materia prima ocupada en la produc.vendidad en el periodo t

Notese que el precio de la materia prima puede diferir entre el considerado en el
flujo de efectivo de caja y aquel incluido en el estado contable, entre otras causas
por el sistema de contabilizacion de los inventarios empleados (PEPS, UEPS, etc).

113



Sin embargo, en el nivel de estudios de prefactibilidad es posible considerar un

precio comun tanto efectivo como contable.

Una vez definido el modelo, su aplicacién es simple. Basta definir la incognita o
variable que debe sensibilizarse y despejarla de la ecuacion, puesto que todos los

demas elementos son conocidos.

La operatividad de los modelos de sensibilizacion radica enla mayor o menor
complejidad de sus procedimientos. El andlisis multidimensional , a diferencia
del unidimensional, ademas de incorporar el efecto combinado de dos o
mas variables, busca determinar de qué manera varia el VAN frente a cambios en
los valores de esas variables como una forma de definir el efecto en los resultados
de la evaluacion de errores en las estimaciones. El error en la estimacion se
puede medir por la diferencia entre el valor estimado en la evaluacion y otros que

pudiera adoptar la variable eventualmente

Resulta obvio que la sensibilizacion con este modelo aplicada sobre la TIR
es innecesaria, puesto que al buscarse la TIR que iguale a la tasa de descuento
se llegara a idénticos valores que al hacer el VAN igual a cero. Por definicion, el
VAN es cero cuando la TIR es igual a la tasa de descuento. De aqui que pueda
afirmarse que el calculo de la TIR es un analisis de sensibilidad de la tasa de costo

de capital.

El modelo que se presenta a continuacion considera flujos de caja constantes para
simplificar la exposicion. Obviamente, con flujos diferenciados novaria la esencia
del modelo. Ademas, se trabajara con valores actuales y no con valores actuales
netos, vale decir, excluyendo la inversion inicial, porque ésta pasa a ser irrelevante
en la comparacion al ser similar para ambas estimaciones, salvo que sea la

variable por sensibilizar.

Cuando el flujo es constante, la féormula de actualizacion puede expresarse como

la suma de una serie a traves de la siguiente ecuacion:
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1—(1+)"
i

VA=F

Donde:

VA = Valor Actual
F = Flujo de caja dado com serie uniforme
i = Tasa de descuento

n = Periodos de evaluacion

Para determinar el efecto potencial de los errores en los datos de entrada del

modelo del valor actual, se supondra que

la tasa de descuento permanecera constante. En consecuencia, solo se trabajara

con errores en la estimacion de la vida util, del flujo de caja o de ambos.

Si los valores estimas en F y n se les asignan, respectivamente, los valores Ry m
para su sensibilizacion, donde R y m representan los distintos valores con que se
sensibilizaré el valor actual del proyecto, el error en la estimacion se calculara

mediante la siguiente expresion:

1-(1+0)™ F1—(1+i)—n
i i

AVA =R

Expresando esta diferencia como porcentajes de la estimacion original, se tiene:

AVA R[1-(1+D™
VA _F[1—(1+i)—n]_

La aplicacion de esta formula a diversos valores de R y de m permite la

elaboracion de un cuadro de resultados distinto.
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El andlisis multidimensional asi planteado puede adaptarse al unidimensional
haciendo cero todas las variaciones, con excepcion de la correspondiente a la
variable por sensibilizar. Por ejemplo, para determinar el momento en que el
proyecto que estd siendo estudiado deja de ser rentable, s6lo se sensibiliza la
variable n, de manera tal que de establecer el porcentaje maximo de variacion del

valor actual para que la inversion siga siendo justificada.

El proyecto sera rentable si la diferencia entre el valor de la estimacion es mayor o
igual a la inversion inicial. En consecuencia, el valor actual sélo podra descender
hasta el monto de la inversion. Se esta diferencia se expresa como porcentaje de
las estimaciones originales. El limite maximo estaria dado por la siguiente

expresion

VA -1,

MVA =
VA

Donde MVA representa el monto minimo que puede tener el valor actual para que

el VAN del proyecto sea cero®.

% Chain Sapag Nassir et al, “Preparacién y Evaluacién de Proyectos”, segunda edicion, McGrall
Hill, Mexico, 1991, pag: 320 - 326
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1. ESTUDIO DE MERCADO
3.1. Analisis del Sector Agricola

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), el sector agropecuario ha
tenido un crecimiento en tasa elevadas desde el 2007 al 2009, sin embargo ha
decrecido para el afio 2010, sin embargo estas tasas de crecimiento si bien son
buenas, resultan significativamente menores a las del resto de la economia. Ello
ha generado una brecha de crecimiento en el sector y una pérdida progresiva de

participacion de la agricultura en el PIB total.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica INE, a principios del afio 2000, la
participacion del sector agricultura en el PIB total era de 12,97 % vy, a finales del
2010, era de 10,39%. Ello contrasta con lo que viene ocurriendo con las
agriculturas de otros paises latinoamericanos, como Peru y Chile, en donde dicha
participacion ha aumentado en los Ultimos afos gracias al impulso de los
respectivos sectores exportadores. Estos logros, que constituyen un indicador
cierto del grado de transformacion productiva sectorial que un pais logra, los han
obtenido aunque no cuentan, ninguno de los dos paises, con una base de

recursos naturales tan amplia y variada como la de Bolivia.

Durante los ultimos afos, el crecimiento del sector agricultor boliviano ha estado
liderado, especialmente, por el comportamiento del cultivo de la Quinua y la Soya.
El reordenamiento del mercado de la Quinua a nivel mundial le ha permitido a
Bolivia aumentar su produccion a ritmos relativamente altos. Asi, en el afio 2007 la
produccion de Quinua crecié a un ritmo del 12,3% y, en el 2008, en el 24,28%.
Mientras que la Soya ha tenido un crecimiento en el 2006 de 21,03% y en el 2008
de 32,71%. (UDAPE)

La produccién agricola del pais entre 2000 y 2010 se estanco, segun un informe
del Instituto Nacional de Estadistica (INE) y el Ministerio de Desarrollo Rural y
Tierras. (Bolivia Rural 2012)
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Los datos estadisticos detallan el comportamiento de la actividad agraria en
Bolivia, en especial sobre las cosechas de cereales; estimulantes; forrajes; frutas;
hortalizas; industriales, como el algodon, y tubérculos. Durante el periodo
sefialado, en el desarrollo del agro nacional, se observan incrementos y

decrementos productivos de acuerdo con los cultivos.

En ese contexto, en 2011, el Gobierno reconocio que la superficie de cultivos de
productos alimenticios a escala nacional en el afio agricola 2009-2010 se redujo
de 2,91 millones a 2,81 millones de hectareas. Hubo una reduccion de 99.000

hectareas.

El estancamiento y el retroceso de la produccion se deben a dos factores: el
cambio climatico, y las medidas adoptadas por el Gobierno, como la suspension

de las exportaciones y la inseguridad juridica en torno a la tierra. (Alvarado 2012)

La superficie cultivada no se incrementé mayormente en un quinquenio y el
aumento de los cultivos de regiones de agricultura moderna fue significativamente
mayor que de los cultivos tradicionales. Este aumento fue de doble origen,
incremento de la superficie sembrada e incremento de los rendimientos de

cultivos.

Esta situacidn es consecuencia de una mayor inversion en las areas de la
agricultura moderna. Por otra parte, la tecnologia se dirigio y administrd

mayormente en el area de Santa Cruz y no en el occidente del pais.
Actualmente, la exportacion de la quinua a los mercados de Europa y Estados

Unidos a superado los 40 millones, monto que supera con creses lo generado

hace 10 afios atras.
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En el 2006 el dinamismo de la actividad econdmica en general estuvo
caracterizado por el crecimiento del gasto agregado, aumentos en la
productividad, bajas tasas de interés reales y amplia liquidez en el mercado, en
cuanto a factores internos; y, en cuanto a factores externos, se han destacado un
alto crecimiento de los principales socios comerciales, niveles favorables en

términos de intercambio y el aumento de los flujos de capital.

En los dltimos 5 afios el Producto Interno Bruto (PIB) de Bolivia en promedio ha
superado el crecimiento correspondiente a América Latina. Asi se puede observar
su desarrollo en Cuadro 2 lo ocurrido con el producto Interno Bruto (PIB) a partir
del aflo 2005.

CUADRO 2: Participacion de las actividades econémicas en el Producto Interno

Bruto a precios corrientes

DESCRIPCION 2005(p) 2006(p) 2007(p) 2008(p) 2009(p) 2010(p)
PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios de
mercado) 100 100 100 100 100 100
Derechos s/Importaciones, IVAnd, ITy
otros Imp. Indirectos 17,98 21,18 22,26 22,47 19,36 19,16
PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios
basicos) 82,02 78,82 77,74 77,53 80,64 80,84
1. AGRICULTURA, SILVICULTURA, CAZAY
PESCA 11,79 10,94 10,01 10,44 11,15 10,39
2. EXTRACCION DE MINAS Y CANTERAS 9,85 11,62 12,29 14,24 12,96 14,02
3. INDUSTRIAS MANUFACTURERAS 11,63 11,33 11,41 11,17 11,62 11,27
4. ELECTRICIDAD GAS Y AGUA 2,59 2,32 2,19 2,02 2,16 2,18
5. CONSTRUCCION 2,2 2,39 2,4 2,31 2,49 2,67
6. COMERCIO 6,61 6,41 6,79 7,02 7,21 7,39
7. TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y
COMUNICACIONES 11,26 10,17 9,38 8,41 8,81 8,98
8. ESTABLECIMIENTOS FINANCIEROS,
SEGUROS, BIENES INMUEBLES Y
SERVICIOS PRESTADOS A LAS EMPRESAS 9,32 8,55 8,63 8,34 8,74 8,7
9. SERVICIOS COMUNALES, SOCIALES,
PERSONALES Y DOMESTICO 4,83 4,48 4,32 3,99 4,3 4,13
10. RESTAURANTES Y HOTELES 2,75 2,55 2,38 2,31 2,52 2,43
11. SERVICIOS DE LA ADMINISTRACION
PUBLICA 12,04 10,97 11,02 10,44 11,92 11,91
SERVICIOS BANCARIOS IMPUTADOS -2,86 -2,9 -3,07 -3,15 -3,25 -3,25

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA
(p): Preliminar

Las ramas de actividad econdmica que evidenciaron un mayor dinamismo en el
2010 en relacion con el 2009 fueron las de extraccion de minas y canteras con un

incremento del (8,18%), seguida de la construccion con un incremento del (7.23%)
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y comercio con un (2,49%); las ramas de actividad econémica menos dindmicas
Electricidad, gas y agua con apenas un (0,95%), mientras que el sector
agropecuario, silvicultura, caza y pesca tuvo un decremento del (6.8%). (INE,
2012).

El mercado de productos obtenidos mediante la agricultura organica crece cada
afio en unos US$5.000 millones, informé “Organic Monitor”, una publicacién de
Internet sobre este tipo de productos. Para el 2008, dice la publicacion, el valor
total del comercio mundial de organicos totaliz6 40.000 millones de dolares,
mientras que el area dedicada a la agricultura organica fue de 30,4 millones de

hectareas.

Por superficie cultivada, el primer pais fue Australia con 12,3 millones de
hectareas, seguido de China (2,3 millones de hectéreas), Argentina (2,2 millones
de hectareas) y Estados Unidos (1,6 millones de hectareas)."Por continentes, el
mayor porcentaje de superficie se encuentra en Oceania, con 42 por ciento,

seguido de Europa, 24 por ciento, y Latinoamérica con 16 por ciento.

"Estimamos que la superficie mundial de cultivos ecoldgicos seguira aumentando”,
dijo Helga Willer del Instituto de Investigacion de Cultivo Ecolégico (Fibl) y editora
de la publicacion “The world of organic agricultura statistics and emerging trends
2008". Segun el analisis de “Organic Monitor”, la evolucion positiva de los
mercados se debe al compromiso mismo de los comerciantes por abrir espacios
en supermercados a este tipo de ofertas. "También los actores internacionales del
comercio minorista de la alimentacion como Carrefour, que estimulan el
crecimiento ofreciendo productos ecoldégicos bajo su marca propia en casi todos

los paises".

Sin duda, el mercado aleman es el mas interesante para los productos organicos,
pues el 2008 el comercio totaliz6 5.300 millones de euros, 700 mas que lo

reportado para el 2007.
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Por ejemplo, las cadenas de supermercados incrementaron en 14 por ciento sus
ventas, en detrimento de los comercios naturistas y los mismos productores
agricolas, teniendo asi, 22 y 10 por ciento del mercado, respectivamente. Esto

quiere decir que ademas de mercado en crecimiento, hay competencia.

En orden de importancia, sigue Francia, que registré un incremento del diez por
ciento anual en las ventas, que llegaron a los 2.000 millones de euros en el 2008,
mientras que el area sembrada sumo6 557.133 hectéareas, es decir, el dos por

ciento del area cultivada en ese pais.

En el pais galo, la cadena de los productos ecologicos esta formada por 5.031

empresas que los transforman y 1.371 comercios entre mayoristas y minoristas.

Segun “Specialised organic retail report Europe 2008”, cada francés gasta 43

euros al afio en productos ecoldgicos.

En las estadisticas presentadas por Organic Monitor, en Gran Bretafia el volumen
de mercado asciende a 3.000 millones de euros, lo que equivale a una tasa de
crecimiento del veintidos por ciento frente al afio anterior, mientras que las areas
de cultivos también se incrementaron en 3,6 del total de la superficie cultivada en

el pais.

Los britanicos gastan un promedio anual de 49 euros en la compra de productos
organicos. Por dltimo, en los Estados Unidos, segun la “Organic Trade
Association” (OTA), la cifra de negocios de las bebidas y los alimentos ecolégicos

ascendié en 2008 a 23.600 millones de ddlares.

En este pais, no solo crece el mercado, sino también la superficie de cultivos
ecoldgicos. La afirmacion se ratifica en la entrega de subsidios gubernamentales
del programa “Farm Bill”, cuyos desembolsos pasaron de 20 millones de dolares
en 2002 a 112 millones en el 2008.
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Segun el Centro de Informacion de Naciones Unidas (CINU), Bolivia es uno de los
12 paises del mundo con mayor superficie agricultura organica y se estima que su
exportacion podria alcanzar los 450 millones de doélares para el afio 2016. Las
mayores areas estan destinadas al cultivo de la Quinua; siguen las de la
produccion de cacao y la siembra de palmitos, palma aceitera, pastos para ganado

y flores aromaticas.

En 1972, la conferencia de las Naciones Unidas sobre AMBIENTE HUMANO
reconoce el caracter injusto, depredador y contaminante del desarrollo de las
economias industrialistas, el cual inspira a ONG'S ambientalistas que tuvieron
gran influencia en la orientacién hacia alternativas ecoldgicas en la produccion

agricola.

3.2. Andlisis de la Demanda

3.2.1. Mercado Objetivo

El mercado de objetivo estd definido a la ciudad de La Paz, que consta de
aproximadamente 835.361 habitantes de los cuales 397.608 son hombres y
437.753 son mujeres, de todos los estratos socioecondmicos y con diversas

caracteristicas en culturales en cuanto se refiere a su alimentacion.

3.2.2. El Cliente Potencial de la Ciudad de La Paz

La demanda de productos alimenticios organicos surge una preocupacion a nivel
mundial no solo por proteger el medio ambiente, sino también por la necesidad de
cuidar la salud, a eso también se suma la frecuente identificacion de
enfermedades causadas por el consumo de alimentos producidos bajo
tratamientos quimicos a los cuales se los responsabiliza por la generacion de

algunos tipos de cancer, infecciones respiratorias, etc. entre otras.
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El portal Amazonias el afio 2008 afirmé que esto es debido a los quimicos,
pesticidas y procesos deficientes empleados en los cultivos con el fin de tener una
produccion mas alta y rapida, es por eso que el consumidor estara dispuesto
adoptar el producto organico debido al interés por mejorar las condiciones

alimenticias propias y de su familia, a la vez que se protege el ambiente.

3.2.3. Segmentacion del mercado objetivo

El segmento del mercado objetivo son personas habitantes de la ciudad de La
Paz, hombres y mujeres con edades comprendidos entre los 20 y 79 afos, de
ingresos familiares comprendidos entre 3.103 y 10.000 ddélares anuales, la
mayoria profesionales titulados, residentes en zonas con mas de 3.000 habitantes

pero menos de 22.000, con climas entre frios y templados.

3.2.4. Justificacion del Mercado Objetivo

Las personas que viven en la ciudad de La Paz, mayores de 20 afios son
personas que tienen costumbres alimentarias variadas donde se consume
alimentos de todo tipo que van desde poco saludables y nutritivos a muy sanos
gue proporcionan nutrientes y estan libres de quimicos, estas personas
usualmente pagan costos que dependen de su capacidad adquisitiva, los hay
guienes realizan gastos elevados por alimentos con las caracteristicas
mencionadas anteriormente y frecuentan lugares de compra que son exclusivos,
también son personas abiertas a conocer alimentos alternativos, la mayoria de
estas personas son innovadoras ya que se encuentran actualizadas acerca de

este tipo de productos que puedan salir al mercado.

3.2.5. Perfil del Consumidor

Para desarrollar cualquier iniciativa de marketing sustentable hacia el consumidor,

es necesario partir por casa, es decir, la organizacion en forma transversal debe
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asumir un compromiso sostenible que permita al consumidor identificarse con los

productos.

El cliente para el producto sera todas aquellas personas que les opten por una
dieta variada de alimentos y que se encuentren predispuestas a consumir

productos sanos novedosos que les permita tener una alimentacion saludable.

Las personas con mayor disposicion de compra son las mujeres, que pertenecen a
familias pequefias (cuatro o cinco miembros) con niflos pequefos, con gastos
mayores en alimentos y pertenecientes a segmentos de ingreso medio, sin
embargo, el segmento de mayor consumo se encuentra en los niveles de alto
ingreso y alto nivel educativo, en los que existe mayor disposicién a pagar precios
Premium interesados en consumir alimentos con un nivel nutricional alto, bajo en
calorias y exoéticos, sin embargo no puede descartarse a personas de otros

estratos que también requieren alimentos alternativos con estas caracteristicas.

Por lo tanto se determino que el perfil de los consumidores de productos

alternativos, de caracter organicos tienen las siguientes caracteristicas:

e« Consumen productos organicos mas de una vez por semana,
principalmente hortalizas, frutas frescas, granos e infusiones, cereales y
frutos secos.

* Los productos los compran principalmente en supermercados y tiendas
especializadas. estas Ultimas tienen preferencia por la atencion
personalizada hacia el consumidor.

» Las principales razones son el cuidado de la salud y la proteccion del
medio ambiente.

* Los principales obstaculos son los altos precios de los productos, la

oferta limitada y el desconocimiento sobre los puntos de venta.
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Para encontrar el perfil del cliente potencial, se tuvo en cuenta el tamafio y la
estructura de las familias, los patrones de consumo como lo son: los ingresos, los
ciclos de vida de la familia, los patrones de compra como los son la motivacion la

percepcion, cultura y creencias.

3.2.6. Investigacion de mercado

Se disefio un formulario de encuesta con preguntas cerradas y de respuesta
multiple. Para determinar la poblacion se utilizaron datos de crecimiento
poblacional de la ciudad de La Paz de las principales zonas adyacentes a
supermercados determinadas por el INE en el 2001 y proyectadas al 2011 con un
indice de crecimiento del 1,1% (Cuadro 3), siendo esta de 115.528 de habitantes;
obteniendo una distribucion de encuestas totales de 383. La férmula para calcular

la muestra fue:

CUADRO 3: Poblacién cercana a supermercados proyectada al 2011

Zona TOTAL Hombres Mujeres

1 |San Jorge 4.997 2.339 2.657
2 [San Pedro 16.326 8.513 7.813
3 |Sopocachi 9.125 4.046 5.078
4 |Miraflores 22.459 10.561 11.897
5 [Villa Copacabana Sur 4.748 2.161 2.587
6 |Obrajes - 24 de Junio 3.060 1.270 1.790
7 |Bajo Seguencoma 7.746 4.186 3.560
8 [Florida 3.658 1.607 2.051
9 |Calacoto 3.340 1.385 1.955
10|San Miguel 3.423 1.420 2.003
11|Los Pinos 3.795 1.588 2.207
12 |Cota Cota 7.725 3.448 4.277
13 |Auquisamaiia 3.519 1.457 2.062
14 |Bolognia 4.725 2.051 2.674
15 [Irpavi Bajo 4.286 1.957 2.329
16 |Achumani 7.465 3.030 4.435
17 [Koani 5.132 2.697 2.436

TOTAL 115.528 53.716 61.812
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_ Z(Zl_«/z)Npq
E2(N —1) + Z{,_«;\pq

n

Donde:
n = Tamafo de la poblacion
N = Poblacion
Z = Nivel de confiaza (1—)
p = Probabilidad de exito
q = Probabilidad de fracaso
E = Margen de Error

_ Z(Zl_«/z)Npq
E2(N —1) + Z{,_«;\pq

n

Z= 95%

N = 115.528
p=205
q=0.5
E=5%

~ 1.962 (115.528)(0.5)(0.5)
"= 0.052(115.528 — 1) + 1.962(0.5)(0.5)

= 382,89

Se tomo en cuenta la siguiente ficha técnica:

FICHA TECNICA

Poblacion: Hombres y mujeres mayores de las principales zonas de la

ciudad de La Paz adyacentes a supermercados.
Tamafio de la muestra: 115.528

Nivel de confianza: 95%

Margen de error: 5%

Método de recoleccion de informacion: Encuestas.
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3.2.7. Tabulacion, Sistematizacion y Anadlisis de Re  sultados

Para la obtencion de los datos de fuentes primarias, se realizo la correspondiente

encuesta. (Ver anexo B)

EDAD Encuestas|% de N
20-24 15 4%
25-29 37 10%
30-34 50 13%
35-39 72 19% 2% 1% 1%
40-44 68 18% 4% 0% A% = 20-24
3% 25-29
45-49 56 15%
50-54 40 10% = 30-34
55-59 12 3% 3539
60-64 16 4% 044
65-69 9 2%
70-74 4 1% W 45-49
75-79 3 1% =50-54
80+ 1 0% W 55-59
TOTAL 383 100%

Puede verse claramente que la mayor cantidad de personas encuestadas estan
comprendidas entre los 35 a los 49

anos de edad.

B Mujeres
SEXO Encuestas % de N m Hombres
Mujeres 223 58%
Hombres 160 42%
TOTAL 383 100%

El 58% de las personas encuestadas son mujeres y el 42% son hombres.
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Pregunta Opciones | Encuenstas (% de N
¢Es usted profesional? =l 239 62%
No 144  38%

TOTAL 383 1

mSi

H No

El 62% de los encuestados son profesionales en algun area o rubro

Pregunta Opciones | Encuenstas % de N
1800-2800 188 49%
¢Cuanto es suingreso | 3000-4000 140 37%
mensual promedio? | 5000-5800 52 14%
Otros 3 1%
TOTAL 383 1

1%

W 1800-2800
= 3000-4000
5000-5800

M Otros

El 49% de los encuestados tienen un ingreso medio entre 1800 a 2800 bolivianos
mensuales, el 37% tiene un ingreso entre 3000 y 4000 bolivianos y solo un 14%

tienen un ingreso elevado de 5000 a 5800 bolivianos mensuales.
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3%

E

Pregunta Opciones Encuenstas % de N
¢En su hogar quien |Usted 105 27%
toma las decisiones [Su esposo (a) 72 19%
para la comprade Usted y su Esposo (a) 196 51%
alimentos? Otros 10 3%
TOTAL 383 100%
W Usted

M Su esposo (a)

Usted y su

sposo (a)

H Otros

El 51% de las personas toman la decision de compra con el esposo (a), el 27% de

los encuestados toman la decision de compra de alimentos, el 19% toma la

decision de compra la esposa 0 esposo, y el 3% la toma de decision corresponde

a otras personas, lo que permite concluir que la mayor parte de los encuestados

estan casados o tienen familia.

Pregunta

Opciones

Encuenstas

% de N

éCon respecto a alimentos
perecederos como frutas,
verduras y demas, en que
presentacion los compra?

Enlatados
Deshidratados
Naturales
Otros

127
66
189
1

33%
17%
49%

0%

TOTAL

383

100%

El 50% de los encuestados tiene preferencia por los alimentos naturales.

0%

Enlatados
Deshidratados

Naturales

| Otros
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Pregunta Opciones Encuenstas (% de N
éCuénto de sus ingresos en 200-400 103 27%
bolivianos destina parala 400-600 195 51%
compra de estos alimentos [Menos de 200 67 17%
perecederos, al mes? Otros 18 5%
TOTAL 383| 100%
5%
m 200-400
H 400-600
Menos de 200
B Otros

El 51% destinan entre 400 y 500 bolivianos, el 27% destinan entre 200 y 400
bolivianos y el 17% destinas menos de 200 bolivianos en compra de alimentos
perecederos durante el mes.

Pregunta Opciones Encuenstas % de N
éCada cuanto Unavezal mes 147 38%
realiza la compra |Una vez cada 15 dias 175 46%
de productos Unavez alasemana 50 13%
perecedero? Todos los dias 11 3%
TOTAL 383 100%

3% M Una vez al mes

13%

W Una vez cada 15
dias

Unavezala
semana

M Todos los dias

El 46% de las personas encuestadas realizan sus compras de productos

perecederos una vez cada 15 dias, el 38% realiza sus compras una vez al mes.
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Pregunta |Opciones| Encuenstas |% de N
éEscucho Si 206 54%
hablar acerca
de alimentos No 177 46%
organicos?
TOTAL 383| 100%

m Si

H No

El 54% de los encuestados escucharon hablar sobre alimentos organicos y el 46%
los desconocian.

Pregunta Opciones | Encuenstas |% de N
éConsume alimentos Si 109 52%
organicos? No 99 48%
TOTAL 208 100%

S

H No

El 52% de los encuestados no consume alimentos organicos y el 48% si
consumen alimentos organicos.
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Pregunta Opciones | Encuenstas |% de N
é¢Consume hongos Si 167 44%
comestibles? No 216 56%
TOTAL 383 100%

mSi

H No

El 56% de los encuestados consumen hongos comestibles y el 44% no consume
hongos comestibles.

Pregunta Opciones | Encuenstas [% de N

éConoce los hongos Si 82 21%
comestibles llamados setas? No 301 79%
TOTAL 383| 100%

S

H No

El 79% de los encuestados no conocen los hongos setas, y el 29% conoce las
setas.
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Pregunta Opciones Encuenstas | % de N
éCada cuanto [Una vez al mes 52 63%
consume [Unaves cada 15 dias 28 34%
hongos Unavez alasemana 2 2%
Setas? Todos los dias 0 0%
TOTAL 82 100%

3%
0%

M Una vez al mes
M Una ves cada 15 dias
M Unavez alasemana

M Todos los dias

El 63% del grupo de encuestados que si conocen los hongos setas, consume los
mismos una vez al mes, mientras que el 34% los consume cada 15 dias.

Pregunta Opciones | Encuenstas |% de N
éCuanto paga, en 20-30 49 60%
bolivianos, por 40-50 25 30%
un kilogramo de |menos de 20 7 9%
hongos Setas? Otros 1 1%
TOTAL 82| 100%

1%

W 20-30
W 40-50
= menos de 20

| Otros




Un 60% de encuestados que si conocen los hongos setas, paga entre 20y 30

bolivianos por un kilogramo del mismo, un 30% paga entre 40 y 50 bolivianos, y

tan solo un 9% logra pagar menos de 20 bolivianos.

Pregunta Opciones Encuenstas (% de N
éEnqué |En cadenas de supermercado 2 2%
lugar compra|En tiendas especializadas 11 13%
los hongos |En Mercados 61 74%
Setas? Otros 8 10%
TOTAL 82| 100%

3%

M En cadenas de
supermercado

M En tiendas
especializadas

= En Mercados

| Otros

El 74% de los encuestados que si conocen los hongos setas compran el mismo en

mercados, el 13% en tiendas especializadas y solo el 10% en cadenas de

supermercados.
Pregunta Opciones | Encuenstas |% de N
éEstaria interesado en Si 353 92%
consumir Setas orgdnicas? No 30 8%
TOTAL 383| 100%

S

H No
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El 92% del total de encuestados si estarian interesados en consumir hongos
setas, y solo un 8% no.

Pregunta Opciones Encuenstas % de N
¢éEn qué lugarle |En cadenas de supermercado 265 69%
gustaria comprar |[En tiendas especializadas 74 19%
Setas comestibles [En Mercados 32 8%
organicas? Otros 12 3%
TOTAL 383| 100%

9% 3% M En cadenas de

supermercado

M En tiendas
especializadas

En Mercados

| Otros

El 69% del total de los encuestados desearia comprar hongos setas en cadenas

de supermercados, el 19% en tiendas especializadas y tan solo un 9% en

mercados.
Pregunta Opciones | Encuenstas |% de N
éCuanto estaria dispuesto 20-30 173 45%
a pagar, en bolivianos, por 40-50 161 42%
una libra de Setas Menos de 20 47 12%
comestibles? Otros 2 1%
TOTAL 383| 100%

1%

12% = 20-30

m 40-50
Menos de 20

M Otros

135



El 45% del total de encuestados estarian dispuestos a pagar entre 20-30
bolivianos, el 42% entre 40-50 bolivianos y el 12% menos de 20 bolivianos, por un
kilogramo de hongos setas.

Pregunta Opciones Encuenstas |% de N
éCon que Unavez al mes 196 51%
frecuencia Una ves cada 15 dias 135 35%
compraria hongos |Unavez alasemana 51 13%
Setas comestibles?|Todos los dias 1 0%
TOTAL 383| 100%

B Una vez al mes

0%

® Una ves cada 15
dias

Unavezala
semana

M Todos los dias

El 51% del total de encuestados compraria los hongos setas una vez al mes, el

35% una vez cada 15 dias, y un 14% una vez a la semana.
3.3. Comercializacion

3.3.1. Descripcién del Producto

La seta comestible del genero (Pleurotus), es un hongo presente en algunos
sectores de los cinco continentes; su micelio ha sido importado de Europa,
Estados Unidos y Japon con el fin de la explotacion del cuerpo fructifero de dicho
genero; aunque en la actualidad no se produce en Bolivia; se trata de una seta
comestible con sombrero liso, de color café claro, crema o blanco, crece de 5 a
15cm de ancho, posee laminas blancas, amarillas o rosadas, sus bordes son lisos,
Su pie es muy corto, y su carne blanca carnosa, con olor y sabor muy agradables;
sus propiedades alimenticias, medicinales y gastronomicas lo hacen bastante
apetecible para implementar cualquier tipo de dieta. Para su venta se puede dividir
segun el tamafo y madurez, de acuerdo a los gustos y necesidades del cliente.
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Los contenidos nutricionales del producto tienen un alto contenido de fosforo,
magnesio y los contenidos proteicos son mas altos que los que aporta una racion
de carne de 250gr comparados con la misma cantidad en peso del Pleurotus (ver
el Cuadro 4).

CUADRO 4: Valores nutricionales

(Cada 100gr.)
Proteina bruta 34%
Fosforo 0,83%
Calcio 0,09%
Magnesio 0,14%

22 ppm
Potasio 2,80%
Sodio 0,06%
Hierro 205 ppm
Cobre 9 ppm
Zinc 251 ppm

Fuente: Gobierno de La Rioja Espafia

3.4. Andlisis de la Oferta

3.4.1. Posicion de la competencia en el mercado

Made in Avifion: Segun un articulo publicado por el Diario Los Tiempos el
3/01/2010, “El hongo Shiitake se caracteriza y diferencia de otras variedades por
sus propiedades alimenticias de abundante fibra, bajo porcentaje de grasa,
elementos anticancerigenos y alto contenido proteinico que lo convierten en un
suplemento total de la carne en la dieta familiar, razén por la cual tienen mucha
aceptacion en el mercado internacional” Made in Aviiidn es una empresa Boliviana
gue produce bajo estrictas normas de higiene un porcentaje mensual de 500
kilogramos del champifion Paris, con una inversion inicial de 60 mil dolares, para
cubrir los requerimientos del mercado nacional. A partir de enero 2009 Made in
Avifién incorpora a su produccion la variedad Portobello, muy requerida por sus
propiedades culinarias, sabor y valor nutritivo. De los 2.500 kilogramos de

champifiones que actualmente produce, un 40 por ciento se comercializa
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exitosamente en Santa Cruz; un 30 por ciento en La Paz, apenas 20 por ciento en

Cochabamba y el 10 por ciento en Sucre.

ALALAY: Los pobladores de Alalay indicaban que antiguamente, cuando se
desconocian las riqguezas que tenian, los peruanos llegaban a la zona y se
llevaban los hongos, comentaba la Sra. Teresa Terrazas, técnica del Instituto de

Capacitacion Campesina (INCA).

Alalay, a 4.100 metros a nivel del mar y casi tres horas de distancia desde la
ciudad de Cochabamba, es una poblacion que cuenta con 4.973 habitantes segun
el censo de 2001. Este municipio se encuentra en medio de varios bosquecillos
de pinos, a cuyos pies crecen hongos comestibles, llamados "kallapas" por los

pobladores".

Estos hongos “kallapas ” tienen la particularidad de contar con “un abundante
contenido de calcio, vitamina A, D y E", comento Soledad Delgadillo, directora de
INCA”.

3.4.2. Concepto del Producto o Servicio

Este producto es un bien de consumo directo, por ser un alimento que suple la
necesidad de una nutricion saludable y es producido de forma organica y no

contiene quimicos contaminantes.
3.4.3. Presentacion del Producto
El producto tiene caracteristicas simples de presentacion, como se explico en el

punto 3.3.1., se procede a continuacion a detallar los aspectos mas importantes de

marketing:
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3.4.3.1. Marca

En virtud de las caracteristicas organolépticas del producto, en apariencia y sabor,
muy similares a los de la carne de vacuna i el nombre elegido para el mismo es de
“FILETES DEL MONTE".

3.4.3.2. Etiqueta

Contiene el nombre del producto, la marca, contenido nutricional, cantidad de
producto en gramos (g), informacion basica de la empresa (teléfono, direccion y
correo electronico), registro sanitario. Adicionalmente lleva una receta
coleccionable donde se indica una preparacién culinaria del producto.

3.4.3.3. Empaque

Los hongos irdn en presentacion de 250gr en cajas plasticas tipo PET

transparente de 24 oz.

3.4.4. Estrategia de Distribucion

Debido a que la empresa es nueva para comenzar se utilizarian dos canales de

distribucion:

PRODUCTOR | > CONSUMIDOR

Es un canal de distribucion seguro para dar a conocer la empresa y el producto,
de igual manera el contacto directo con el consumidor aportara elementos para el
crecimiento y mejoramiento continuo. Por otro lado se brinda confianza al

consumidor puesto que es un producto comestible.

PRODUCTOR |::> MINORISTA |:>CONSUMIDOR
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Este canal de distribucion es una buena oportunidad para aumentar la
participacion en el mercado. También genera seguridad ya que es de facil control

y no implica grandes costos, se utilizara con almacenes especializados.

3.4.5. El transporte

El transporte se realizara en frio, el cual serd contratado por Bs. 150.- por dia y

este se realizara cada 15 dias.

3.4.6. Estrategia de Precio

Segun los datos obtenidos se establecera un precio de venta para el primer afio

de Bs. 7,78 para una presentacion de una bandeja de 250 gr.

3.4.7. Estrategia de Ventas

Las ventas fueron incrementadas teniendo en cuenta los planes de expansion del

producto y la optimizacion de la capacidad productiva.

Es por esto que para el primer afio se tienen estimadas ventas anuales de 51.840
bandejas, cifra que no sélo se encuentra por encima del punto de equilibrio sino
que ademas permite el cubrimiento de los costos y gastos en que se incurrieron

para su produccién y comercializacion.

A partir del segundo afio de ingreso, la empresa en funcionamiento
incrementara sus unidades de venta en un 5%, considerando que la
capacidad productiva ya esta optimizada y asumiendo que gran parte del
mercado no esta atendido. Asi es como se mantendra el control bajo el
parametro de rotacion de cultivo el cual permite, que exista, una mayor

produccion en la misma unidad de area.
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Otra de las estrategias que se han tenido en cuenta al momento de
planificar el aumento paulatino y proporcional en las unidades producidas y
comercializadas es el mejoramiento del desempefio del sustrato,
optimizando recursos valiosos al permitir que el productor obtenga no
solamente tres cosechas por sustrato sembrado, sino que ademas poder
llegar a las cuatro cosechas por sustrato, con valores en pesaje de 932 g.

de producto fresco.

3.4.8. Estrategias de Promocion

Para alcanzar los objetivos de introduccion del producto a un mercado alimenticio,

se considera el andlisis de los siguientes factores:

3.4.8.1. Consumidores

Muestras: Obsequio de una pequefia cantidad de un producto para que los
consumidores lo prueben.

La venta directa: aquella que realice la ama de casa desde su hogar a la
comunidad con volimenes pequefios, pero que de manera replicable de a
conocer el producto, son parte de la estrategia para que el producto sea
mas conocido y a su vez se beneficie la persona que hace las ventas
dandole un margen de ganancia del 10%

Detallistas: se les ofrecera una ganancia 15%.

Consumidor: se ofrecerian descuentos y ofertas cuando realicen compras

de cantidades considerables.

3.4.8.2. Detallistas

Descuentos por ventas de altos volumenes del producto.
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 Eventos promociénales: Otorgan reconocimiento al producto y atrae
clientes al establecimiento, el cual se desarrollara una Unica vez para la
ciudad de La Paz, en la Suite del Hotel Camino Real.

» Se elaborard una carta de invitacion a una cantidad aproximadamente de
30 empresas, entre supermercados, restaurants y cadenas de comida
dentro de la ciudad de La Paz, al evento promocional.

 DVD'’s informativos: en el evento promocional se les obsequiara un DVD
informativo con una presentacion acerca de la problematica alimenticia
tanto como las caracteristicas y bondades del producto de Setas
comestibles.

» Se elaborara una pagina Web con la informacion, asi como el seguimiento

de clientes potenciales, venta y promociones del producto.

3.4.9. Estrategias de Comunicacion

En el proceso de comunicacion se van a utilizar dos elementos de la mezcla

promocional como lo son la publicidad y la venta personal.

3.4.9.1. Publicidad

La publicidad del producto se realizara por medio de flyers en los principales
supermercados y tiendas de productos organicos donde los encargados tendran la

mision de recomendar el producto.
También se buscara convenios con revistas y boletines informativos de circulaciéon
gratuita y circula en la ciudad de La Paz, especializadas en alimentacion, donde se

encuentra concentrado el mercado objetivo.

Para atraer la atencion de los clientes los flyers presentaran un contenido visual

agradable en tonalidades verdes para que se identifique el mensaje de un
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producto cien por ciento organico. Los costos de dichos avisos estan estimados en
la (cuadro 5).

CUADRO 5: Costos de Promocién y Publicidad

Costo Unit. Costo Total Costo Total

Herramientas de Promocion Cantidad W W
(Bolivianos) (Bolivianos) (Dolares)

Cartas de Invitacion 30 1,5 45 6,47
DVD informativo 30 8 240 34,48
Alquiler salén Suite Camino real 1 1240 1240 178,16
Disefio pagina Web 1 270 270 38,79
Carteles publicitarios 1000 1,4 1400 201,15
Personal de reparto publicidad 1 900 900 1551,72
Flyers 5000 0,35 1750 251,44

TOTAL 5845 2262,21

FUENTE: elaboracién propia

3.4.9.2. Estrategias de Servicio

Contacto cara a cara con el cliente.

* Seguimiento a la postventa

Instalaciones adecuadas.

» Correos y llamadas al cliente recordandole lo importante que es para la
empresa.
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IV. ESTUDIO TECNICO

4.1. Aspectos Generales en la Produccion de Setas  Ostra

Debido a que los hongos comestibles carecen de estructuras fisioldégicas para
producir su propio alimento por ser organismos heterétrofos y que ademas se
alimentan de materias vegetales muertas o en descomposicion (saprofitos), es
necesario prepararles condiciones y medios, para que puedan tomar lo que

necesiten sin ningan inconveniente. (Wiley, 1987)

A partir de este convencimiento, se han recreado distintos métodos para producir
hongos comestibles de forma controlada. Entre los métodos méas comunes para el
cultivo de hongos podemos citar:

* Método Americano

* Método Holandés

¢ Meétodo Francés

4.1.1. Método Americano

Fotografi a 4: Camas de Madera y Sistema de Produccion Americano
(Fuente: Fernandez Michel Francisco)
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Comunmente este método es utilizado en Estados Unidos y es conocido también
como “sistema de camas”; el cual se caracteriza por emplearse un tipo de bases

de camas de madera invertidas donde es colocada la composta.

El peso promedio de cada cama es entre los 250 y 280 kilogramos, lo que hace
necesario la utilizacion de montacargas para su traslado los cuartos de produccion

y casi durante todas las operaciones en los diferentes procesos.

4.1.2. Método Holandés

Este método es actualmente el que tiene la mayor tecnologia en materia de
produccion de hongos comestibles, este sistema es conocido también como
“sistema de bandejas”

/4

S 7

l |
A

(Fuente: Fernandez Michel Francisco)

Fotografia 5: Sistema de produccion Holandés
En este sistema todas las operaciones y procesos de cultivo se realizan

practicamente dentro de los cuartos de produccion y casi en su totalidad sus

labores de cultivo son manejados con sistemas computarizados.

145



4.1.3. Método Francés

Este método es conocido también como “sistema de bolsa plastica” y es
actualmente el mas empleado por ser practico y ajustable a diferentes niveles de

inversion.

(Fuente: Fernandez Michel Francisco)
Fotografia 11: Método de produccion Francés o por bolsa plasticas

4.2. Proceso de Producciéon de Setas Ostra

Aungue existen diversos sistemas para la siembra del hongo ostra en el sustrato
como los sefialados anteriormente, para efectos del presente estudio, a
continuacion se describe la técnica manual en bolsas de plastico o sistema
francés, el que por su sencillez y escaso material requerido, es uno de los de mas

facil adaptacién a las condiciones propias de cada planta.

4.2.1. Compostaje o Preparacion del Sustrato

En la preparacion del compostaje previamente se debe proceder a seleccionar el
sustrato. Para ello es indispensable conocer la disponibilidad y abundancia del

mismo en la regién en donde se piensa cultivar el hongo seta. Es importante tomar

en cuenta, buen precio de adquisicidén y que sea facil de transportar.
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Algunos de los substratos mas utilizados para el cultivo de estos hongos son las
pajas de cebada, trigo, centeno, avena, arroz y sorgo, y en menor cantidad la
pulpa de café y algunos bagazos como los de cafia de azucar y de maguey
tequilero, entre otros. Algunas veces, es recomendable hacer una combinacion de
substratos en diferente proporcion, para incrementar la produccion de hongos.
Para utilizar los sustratos en el cultivo del hongo ostra, es necesario someterlos a
un tratamiento previo, que consiste basicamente en aplicarles calor para disminuir
la flora microbiana nociva que esta presente en ellos y de esta manera evitar que
los microorganismos compitan por espacio y nutrientes con el micelio de la seta

ostra, a este procedimiento se denomina pasteurizacion.

Existen algunos substratos a los que es recomendable aplicarles una fermentacion
aerobia, para proporcionarles una microflora capaz de proteger al micelio del
hongo seta de otros microorganismos competidores; entre estos substratos estan
la pulpa de café y los bagazos de maguey tequilero y de cafia de azucar, que
deben ser utilizados preferentemente frescos, evitando aquellos que hayan tenido
previamente un proceso fermentativo por almacenamiento.

El tiempo de fermentacién depende del substrato, por ejemplo, para los bagazos
se recomiendan de 8-10 dias, mientras que la pulpa de café, de 3-5 dias. Para
realizar una fermentacion homogénea, es necesario colocar el substrato en forma
piramidal, humedeciendo con agua y tapandolo con un plastico para mantener el
calor y la humedad. Dicho substrato debe voltearse cada 3 dias para favorecer la

aireacion y el proceso de fermentacion.

Si se utilizan pajas, deben ser cortados en segmentos de 5 a 10 cm por medio de
una picadora eléctrica u otro sistema que cumpla la misma funcioén. Esto permitira
una mejor retencion de humedad en el substrato, se evitara que las bolsas se
rompan en el momento de la siembra y que el micelio del hongo invada el
substrato con mayor facilidad. El peso aproximado de cada costal es de 6 a 7.5

kilos en peso seco.
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4.2.2. Pasteurizacion

Esta es la segunda fase en la cadena de la produccion de setas y su propésito es

preparar al sustrato antes descrito para un eficaz desarrollo del hongo. Este

meétodo se puede aplicar de dos formas distintas:

a)

b)

Pasteurizacion con vapor. Consiste en colocar el sustrato en un éarea
cerrada, ésta puede ser un pequefio cuarto de concreto 0 un recipiente
metalico, se le aplica vapor generado por una caldera eléctrica, de diesel o
gasolina, por medio de tubos de cobre o0 mangueras resistentes al calor. Se
recomienda que la temperatura alcance entre de 70-80°C y que el sustrato
se mantenga de 2 a 4 hrs. en esa condicion.

Pasteurizacion por inmersién en agua caliente. El sustrato se sumerge en
agua caliente (75-80°C) durante 1 hr. usando por Ej. una autoclave.
Después de 2 horas de pasteurizacion, se apaga el quemador para
empezar a enfriar la paja. Para obtener una mejor pasteurizacion y enfriado
del sustrato, es recomendable colocar un ventilador centrifugo que inyecte

aire fresco.

4.2.3. Siembra

Materiales:

Semilla (in6culo) de setas ostra

Paja de cebada, avena, trigo, etc.

Bolsas de plastico transparente de 40 x 60 cm o de 50 x 75 cm
Solucién desinfectante (alcohol al 70 por ciento)

Cinta masking

Cuchillos y/o tijeras de acero inoxidable

Para la siembra del hongo ostra se requiere un area cerrada, limpia, provista de

una mesa o superficie con cubierta de facil lavado, desinfectada con una solucion
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de alcohol comercial de 70°. En esta mesa se deposita la paja previamente
pasteurizada y escurrida. La siembra se inicia cuando el sustrato se enfria a la
temperatura no mayor de 24°C. En bolsas de plastico transparentes y nuevas se
procede a intercalar manualmente capas alternas de substrato y semilla, tratando
de que la mezcla sea uniforme y evitando dejar areas sin cubrir de semilla. Es muy
importante sefalar que se requieren aproximadamente de 150 a 250 g de inoculo

para sembrar 5 Kg (peso hiumedo) de paja.

La siembra es uno de los procesos que deben ser realizados con mucho cuidado,
pues de ello depende el buen rendimiento de la produccién, por consiguiente a
continuacion se expone con mayor detalle el desarrollo de este proceso.
Previamente es recomendable hacer una lista de tareas antes de la siembra y
tener las herramientas y materiales preparados para llevar a cabo.

Lista de tareas:

» Controlar que la semilla sea sacada del refrigerador un dia antes.

» Lavar bieldos y desinfectar con cloro (lavandina)

» Lavar los recipientes donde se colocara la semilla.

* Asegurarse que la temperatura de la composta este en 22°C -24°C

» Utilizar ropa limpia (que no sea la misma de un dia anterior)

» Lavar y desinfectar el local donde se siembre (mesa, banda sinfin 0 piso)

» Tener lista la bascula para pesar las bolsas

Una vez que se hayan revisado estos pasos, puede darse a la tarea de iniciar la
siembra. La semilla normalmente estd compactada debido al crecimiento del
micelio, por la humedad del grano y por la bolsa que la contiene, en el caso del
embalaje de la semilla en bolsa plastica, es de suma importancia que la bolsa
tenga microfiltros que permitan que la semilla transpire y no corra el riesgo de
fermentarse. La semilla que viene en bolsas con filtros es mucho mas sana y tiene

menos riesgos de venir estresada.
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Es necesario deshacer los grumos de la semilla con mucho cuidado dentro de la
bolsa plastica y posteriormente hacerlo con las manos desinfectadas, o con

guantes.

La siembra puede hacerse completamente manual con resultados buenos, cabe
aclarar que tanto los calzados y las manos estan desinfectados y se procura que
el personal que estéa dentro de los cuartos, no salga hasta terminada la siembra,
para evitar que se acarreen plagas o enfermedades. Es muy importante que la
semilla quede muy bien distribuida en la composta para que la invasion del micelio

o “lama” sea uniforme y homogénea, pues asi se reducira el tiempo de incubacion.

4.2.4. Incubacion

Periodo de tiempo en que el sustrato es colonizado por el micelio, el cual tarda de
16 a 22 dias hasta estar totalmente invadido si las temperaturas dentro de las
naves de produccién se mantienen en una temperatura promedio de 24°C - 26° C.
El control de temperaturas es de mayor cuidado en tiempos de calor por contener

mayor biomasa (Bolsas) que hace que se eleven mas las temperaturas.

La invasion del micelio a la paja debera darse entre 16 y 22 dias después de la
siembra y se presentaran cambios del color de la paja paulatinamente. Es
recomendable que desde el primer dia de siembra las bolsas sean perforadas de
tal manera que exista un intercambio de gases dentro de la bolsa, dicho de otra
forma para que la bolsa respire. Esto mejorara la velocidad de invasion del micelio
saludablemente. Los orificios en las bolsas estaran por ambos lados por donde se
quiere que las setas se produzcan. En este tema existe una creencia equivocada
al pensar que entre mas orificios se le hagan a la bolsa, mas sera el numero de
setas o de produccion. No es asi, la cantidad de setas sera la misma con respecto
a la cantidad de paja seca contenida en la bolsa que corresponde al 25% del peso
total de la bolsa. Otra de las creencias equivocadas es que hay que abrir la bolsa
por donde se observe que las setas quieren salir. Si asi se hace, terminara la

bolsa completamente destruida y expuesto el sustrato al medio ambiente, el cual
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lo resecara y se verd en la necesidad de aplicar mas riegos o de disminuir la
produccion por abortos o maltrato de las mismas bolsas. Otro inconveniente de
abrir las bolsas por todos lados, es que se pierde espacio dentro de los cuartos de
cultivo, pues caben mas bolsas pegadas una con otra ya que las setas salen por
los lados de los pasillos y no necesitan tener que separarlas una de otra para que

las setas no se peguen también una con otra.

Durante el periodo de incubacion se estaran controlando y manteniendo las
temperaturas por medio de diferentes formas: ventilacion, recirculacion del aire
dentro de los cuartos, inyeccion de aire acondicionado, abriendo las puertas de

entrada o la combinacion de varias de estas formas.

Al cabo de una 3 semanas se podran observar pequefias formaciones de micelio
gue se van haciendo mas densas, estas formaciones son conocidas técnicamente
como “primordios”. Es en este momento en que se tienen que cambiar las bolsas
del cuarto de incubacién a los cuartos de produccion o en su defecto, si los
cuartos de incubacién son los mismos de produccién, sera el momento de hacer

cambios de ventilacion y temperaturas.

4.2.5. Reproduccion y Cosecha

La produccidn de las setas ostra es el resultado de la realizaciéon de una cadena
de procesos de cultivo ordenados, controlados, sistematizados y supervisados de
tal forma que la cantidad y la calidad del producto sean satisfactorias.
Técnicamente se refiere al cambio de la fase vegetativa del micelio a la fase

reproductiva.
Los cambios que se dan en los primordios a partir de que aparecen, son muy

rapidos de tal forma que se tiene que actuar de la misma manera. En pocos dias

(3 a 6), los primordios pasan a tener figura de setas y es en esta fase en la que la
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temperatura, la humedad y la ventilacion afectan significativamente la cantidad y la

calidad del producto.

En el caso de la humedad, si no es suficiente, esto es mantener en 85 % de
humedad relativa (no menos de 60%) dentro de los cuartos, las setas se secarany
seran abortadas. Respecto a la ventilacion, se requieren de 12 cambios por hora
para poder tener un crecimiento adecuado de las setas y que las esporas no sean
un problema para la cosecha, ademas si no se tiene esta ventilacion, se obtendra
mas tallo que cabezas por lo tanto perdidas en el peso total del producto y por
altimo, la temperatura seré un factor determinante de la velocidad del crecimiento.
A mayor temperatura de (16°C - 18°C) se tendra un crecimiento acelerado y a

menor temperatura (4°C-8°C) se tendra perdida de tiempo por el lento crecimiento.

Para obtener buenos resultados de produccion y logistica 0 manejo del producto,
estos son algunos detalles en la construccion de los cuartos de produccion:

En el techo habra una abertura de 50 cm. x 50 cm. O una franja de 30 cm. al
centro por lo ancho del cuarto para permitir entrada de luz, procurando colocar
laminas de color oscuro que no permitan la luz directa dentro del cuarto. La altura
del techo es preferible que sea de 3 m. de alto para colocar hasta cuatro niveles
de produccion. Hacer un orificio en la parte central superior del frente del cuarto,
para colocar el ventilador. Dos orificios de 50cm. x 50 cm. en la parte inferior en
ambos lados del fondo del cuarto, para expulsar el aire inyectado, en caso de no
poder ser asi se podran al frente. La estanteria tendra 50 cm de ancho x 4 metros
de largo de acuerdo a la dimension del invernadero. Entre stand y stand un
espacio de 60 cm para pasillo de cosecha. Respecto al ducto de ventilacion, es un
tubo de plastico comun y corriente, y puede encontrarse en cualquier tienda
proveedora de plasticos. Se conecta al ventilador o a la caja mezcladora de aire y
se amarra en la parte final del cuarto. Al ducto se le abren orificios a los lados
dirigidos en la parte tercia superior. Esta colocacion es con el fin de que el aire
choque en el techo y posteriormente pegue en las paredes laterales para que

provoque una turbulencia que permita una mejor ventilacién, homogénea (o sea,
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pareja) y que no golpee y reseque a las setas por recibir el aire directamente. Los
orificios pueden estar a cada 40 cm o 50 cm de distancia uno de otro, por ambos

lados.

Sobre el modo del colocado de bolsas en la nave de produccion, existen varias
formas de hacerlo, estando entre las mas comunes las siguientes:

» Estanteria

* Brocheta

» Salchichon

e Carrusel

El de tipo Brocheta, tiene el inconveniente de que todas las bolsas son
atravesadas por la lanza y si la primera bolsa tiene problemas de infecciones
desde la pasteurizacion, transmite las enfermedades de una bolsa a la otra y no
nos damos cuenta, pues en ese momento pueden no verse las zonas infectadas.
Es necesario que las brochetas queden ancladas en el piso, antes de vaciar el

concreto en el piso.

El tipo Salchichon, cuyo peso de cada uno oscila entre los 50 y 70 kilos, ofrece un
peso sobre el techo nada garantizado, aparte que se requiere de bolsas muy

resistentes.

Los de tipo Carrusel, primero se ancla al piso un pivote, en la que posteriormente
se le ensambla la armazon, la cual gira como carrusel. En cada cruceta del
carrusel, se cuelgan las bolsas de sustrato con un peso cercano a los 8 kilos cada
bolsa. El problema mayor aparte de los golpes que se da el personal con las
puntas metdlicas, es al momento de la cosecha, pues al girar las setas se golpean
una con otra y se maltratan; no hay suficiente espacio para que las setas crezcan

sanas y la manipulacion de cosecha se complica.
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Pueden ser o parecer innovadoras algunas formas de producir setas que algunos
productores se imaginan, pero en muchas ocasiones el costo es alto y el beneficio
poco, cuando por querer meter un numero mayor de bolsas por querer tener mas
producto, finalmente se pierde en calidad y también en cantidad. De estas
diversas formas de colocar las bolsas, el mas ordenado y con menos riesgos de

todo tipo - contaminacion, accidentes, logistica, etc. - son las de tipo estanteria.

4.2.6. Flujograma del Proceso
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4.3. Magnitud de la Planta de Produccion

La produccion de setas ostra puede iniciarse con sistemas muy rasticos y de
limitado rendimiento para luego dar paso a mayor tecnologia para llegar a la

produccion semi-industrial hasta la masiva industrial.

El disefio y construcciéon de una Planta Productora de hongos dependera del
volumen de hongos que el productor pretenda lograr. Se debe de considerar que
durante el cultivo del hongo ostra se requieren controlar varios factores,
temperatura, humedad relativa, humedad del substrato, ventilacién y luz, entre

otros.

La planta productora que se presenta aqui, es un sistema recomendable de
produccion mediana semi-rastica o semi-industrial, sin embargo, ya que el hongo
es un organismo que puede crecer en un amplio intervalo de temperatura y
substratos variados, su cultivo también se puede adaptar a cualquier condicion de

produccion.

4.3.1. Capacidad de Produccion

El volumen de la demanda como factor fundamental para el dimensionamiento de
la planta productiva, segun los resultados del estudio de mercado, fijja un
requerimiento de la poblacion de la ciudad de La Paz potencialmente consumidora
de las setas ostras de aproximadamente 100 kg por dia. Sin embargo,
considerando que el presente proyecto asume el reto adicional de introducir al
mercado un producto practicamente desconocido en la dieta comun del ciudadano
pacefio y que éste todavia representa un insumo alimenticio preferentemente
consumido por las clases altas de nuestro continente e incluso de todo el mundo,
se plantea una planta productora de setas ostras frescas todavia pequefia con un
rendimiento aproximado de 50 kg por dia utilizando para este fin la paja de cebada

como sustrato. Es importante recalcar, aunque la planta propuesta corresponde a
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un nivel semi-industrial, ésta producird inicialmente y durante el primer afio lo

previsto y establecido en el planteo economico financiero del estudio.

4.3.1.1. Rendimiento y Productividad

Entonces, una vez establecido el tamafio de la planta productora de hongos ostra
en funcion al volumen de produccion sefalada, sera necesario sembrar 160 Kg dia
sustrato (paja de cebada picada y himeda) previamente pasteurizada para cargar
32 bolsas de 5 Kg cada una. Se siembra en un ritmo de 160 bolsas a la semana,

donde cada bolsa produce alrededor de 1.6 Kg en un promedio de tres cortes.

Se deja claramente anotado que al inicio y por el lapso del primer afio, la planta
producird hongos ostra en base a micelio o semilla adquirida de un productor
externo importado de un pais aledafio como ser Argentina o Chile, donde existen

industrias que ofrecen micelio preparado para la siembra y el cultivo.

A partir del segundo afio, el personal ya capacitado podra ingresar a producir su

propia semilla y de este modo completar el ciclo productivo de las setas ostra.

4.3.1.2. Planificacion del ciclo de produccion

La planificacion del ciclo de produccién es relativamente sencilla. Para poder
proveer regularmente con setas frescas al mercado consumidor, primeramente se
trabaja en un afio calendario dividido en sus 52 semanas. Sobre esta base, se
inicia el proceso de produccion con la siembra del micelio adquirido cada lunes de
cada semana, asi tendremos a los 23 dias la primera cosecha y asi

sucesivamente.

Para que exista un abastecimiento regular del producto, se programaran 6 ciclos
de produccion. Esta planificacion garantiza a partir de la primera cosecha del sexto
ciclo la provision regular y semanal del producto durante todo un afio.
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Para alcanzar el volumen de produccion antes sefialado, los tiempos de las
distintas fases de produccion hasta que se cierre el ciclo de produccion de las
setas en la planta que se propone son los siguientes:

CUADRO 6: Ciclo de produccion

FASE DURACION (aprox.)
Siembra 1 dia
Incubacion 23 dias
Cosecha 1ra. oleada 3 dias
2da. incubacion 18 dias
Cosecha 2da. oleada 3 dias
3ra. incubacioén 18 dias
Cosecha 3ra. oleada 3 dias
Limpieza Naves y Equipos 2 dias

TOTAL 70 dias

Fuente: Elaboracién propia

Las materias primas que se utilizan para la produccion de las setas ostra, deben
obtenerse de proveedores que cumplan las exigencias de la empresa en cuanto a
calidad y cantidad.

La provision mensual de todas las materias primas que seran utilizadas
semanalmente tiene que deben ser estrictamente plasmadas para permitir la
siembra, como la cosecha también de forma semanal, asi no se interrumpe el

ciclo de produccion.

CUADRO 7: Programacion Mensual y Adquisicion de Materias Primas

MATERIA PRIMA CANTIDAD USO/SEMANA STOCK MENSUAL

Celulosa 0,518 kg 96,79 kg 387,14 kg
Nitrégeno 0,154 kg 28,77 kg 115,10 kg
Regulador de pH 0,014 kg 2,62 kg 10,46 kg
Fuente de energia 0,014 kg 2,62 kg 10,46 kg
Semilla 0,040 kg 7,47 kg 29,90 kg
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4.3.2. Localizacion

La ciudad de La Paz en su condicion de urbe sui generis por estar rodeado de
areas rurales pertenecientes a los tres pisos ecoldgicos, tiene una ubicacion un
tanto privilegiada para promover cualquier emprendimiento agropecuario en su
beneficio. Asi se tiene tenemos comunidades aledafias en los valles andinos que
se adaptan perfectamente para el cultivo de hongos comestibles en general y que

ademas son de facil acceso a fuentes de materia prima.

En relacién a la extension necesaria, es importante sefalar que para el cultivo de
setas ostra no se requiere de grandes dimensiones de terreno como es el caso de
las granjas agricolas, para este fin serian suficientes unos 2000 m2, pensando

incluso en futuras ampliaciones.

La ubicacién de la unidad productora de setas debe elegirse tomando en cuenta
los siguientes factores:

» Condiciones Generales: No es impensable planificar la instalacion de una
planta de hongos seta en una zona urbana, pero con toda seguridad es
mucho mas conveniente ubicarla en una zona rural cercana al centro de
consumo al que este dirigido. Fundamentalmente porque la erogacion
monetaria por el predio donde se quiere instalar el centro productivo en el
area de la ciudad de La Paz y sus zonas rurales aledafas, esta en una
relacion de 1.100 — 1:500 entre lo rural y lo urbano.

» Condiciones climatologicas:  El primer pardmetro de suma importancia
puesto que se requiere un clima un tanto seco, donde la temperatura
promedio no sobrepase los 18° Centigrados

» Distancia: Es también importante que el centro productivo no se encuentre
a muy larga distancia de los centros de consumo o venta del producto, ya
gue el factor transporte incide negativamente en el costo de venta del

producto.
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* Accesibilidad a servicios: El tercer parametro a ser seriamente
considerado es que la ubicacion del centro de produccion se de facil acceso
a todos los servicios necesarios para su buen funcionamiento, como ser:
Agua de buena calidad y en gran cantidad, energia eléctrica para el
funcionamiento de sus artefactos e iluminacién, teléfono e internet para
mantener una comunicacion fluida con el exterior del complejo.

» Accesibilidad a Materia Primas:  Otro parametro de primordial importancia
es gue la zona donde se ubique la planta esté muy cerca de los centros
proveedores de las materia primas, especialmente para la elaboracion del
sustrato.

» Condiciones Camineras: Finalmente un parametro de relativa exigencia,
especialmente en nuestro pais, es el relacionado con la carretera, la debe
garantizar condiciones de transitabilidad regular y constante a lo largo de
todas las estaciones del afio.

Por tanto la eleccion de la localizacion donde se instalara la planta productiva ha
recaido en la comunidad de Cuticucho en el valle andino de Zongo a una altura de
aprox. 3000 msm y a una distancia de aprox. 50 km al noreste de la ciudad de La

Paz.

4.3.3. Dimensionamiento de la Planta de Produccién

La infraestructura de la Planta de Produccién que a continuacion se describe
consta de un galpoén industrial y un invernadero (ver esquema 2). El tinglado del
galpon tiene una superficie de 150 m2 y sus dimensiones son 15 m de largo x 10
m de ancho, mientras que el invernadero tiene es de 15 m de largo x 4 m de

ancho.

La planta de hongos debera contar con las siguientes secciones: 1) un laboratorio,
2) un cuarto de siembra del indculo, 3) un cuarto de incubacion del in6culo, 4) una
bodega para almacenar la materia prima, 5) una zona del tratamiento del

substrato, 6) un tinel de pasteurizacion, 7) un cuarto de siembra del substrato, 8)
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sanitarios, 9) oficinas, 10) un cuarto de almacén y empaque del producto

cosechado y 11) invernadero.

A continuacion se describe algunas de las areas de mayor importancia en el

funcionamiento de una planta productora de hongos:

Laboratorio. Esta area es fundamental en el proceso de produccion de la
semilla y en el mantenimiento de las cepas. La zona debera de contar con
lo necesario para que la semilla pueda ser lavada, hidratada, escurrida y

embolsada.

En esta area se debe contar con equipo de esterilizacion, ollas de presion o
autoclaves, asi como de refrigerador. El piso debe de ser de un material
facilmente lavable, al igual que las paredes. Si el productor prefiere adquirir
su in6culo con un proveedor, el laboratorio, la zona estéril de siembra del

indculo y el cuarto de incubacién del mismo, se pueden omitir.

Cuarto de siembra del in6culo.  Esta zona también debe mantenerse en
condiciones de asepsia y libre de corrientes de aire. En el interior estara
una mesa de trabajo y una cadmara de flujo laminar. El piso y paredes

deberan ser facil de lavar y de preferencia de color blanco.

Cuarto de incubacion del in6culo.  Este cuarto tendra la caracteristica de
mantener una temperatura constante, por lo que se recomienda colocar un
sistema de aire acondicionado. También es importante que se mantenga
obscuro, para favorecer el desarrollo del hongo. Las paredes deberan ser
aislantes para evitar cambios bruscos de temperatura, asi como la entrada
de plagas. El cuarto debe de contar con estantes metélicos (para acomodar
las bolsas de inéculo) y con un termometro para llevar un registro diario de

la temperatura.
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Zona de tratamiento del substrato . En esta zona no es necesario que
haya paredes, pero es recomendable que esté techada y con piso de

cemento.

Debe contar con un tanque de concreto para el lavado e hidratacion de la
paja, de 1.5 m de ancho por 1 m de largo y 1 m de alto. También tendra un
sistema de rieles y una polea que permita manipular el contenedor con el

substrato hidratado.

Tanel de pasteurizacion. El tanel debe ser de concreto con paredes
aislantes que permitan mantener el calor y puertas herméticas para cultivo
de setas evitar la fuga de vapor, que sera suministrado por medio de una

caldera o generador de vapor.

Cuarto de siembra del substrato. En esta area la higiene es fundamental,
por lo que se debe evitar corrientes de aire. Habrd mesas de facil limpieza
para colocar el substrato y repisas para poner los implementos necesarios
para la siembra. El piso puede ser de cemento y con plantilla vinilica y

paredes lavables.

Cuarto de almacén y empaque del producto cosechado. Este cuarto es
para llevar a cabo el control de calidad de los hongos cosechados, asi
como para pesar y almacenar en refrigeracion el producto que no se

comercializa inmediatamente. El area contara con pisos de facil limpieza.

Invernadero. El invernadero es el area en donde se fructifican y cosechan
los hongos. Tendran piso de cemento y canaletas de desagle, asi como un
techo de un plastico especial semitransparente denominado “Poly-Grap”,
montado en una estructura tubular en forma de arco.
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Se utilizard el sistema de produccion en estantes de 3 m de largo, las cuales

seran de madera forradas con lamina de PVC o calamina plana y estaran

distribuidas en 6 espacios con 6 estantes horizontales cada una, es decir,

seran 36 estantes de 2 m? haciendo un total de 72 m? de estanteria. Es

importante instalar un sistema de ventilacion que permita el buen desarrollo de

los hongos.

14m?

ESQUEMA 2: Distribucion (Layout) del la planta productora de setas: 1)
2) Seccion Siembra del
Incubacion del inoculo; 4) Almacenes de materia prima; 5) Seccion
tratamiento del sustrato; 6) TUnel de pasteurizacién; 7) Seccién de siembra;
8) Oficina; 9) Seccién almacén y empaque; 10 Seccion Invernaderos para

Seccién Laboratorio;

a\

10

) 8

a\

A

4

10m?> ——

la fructificacion y produccion del hongo.

3) Seccion
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A continuacion en el Cuadro 8, se presenta una relacién de las superficies que
tendran las distintas secciones de la planta productora, asi como las instalaciones
con las deben contar estas, cuya distribucion se observa en el esquema que
antecede.

CUADRO 8: Secciones de la Planta Productora de setas y sus instalacion

Area Superficie Instalaciones
(m2ylo
m3) Electricidad Agua Gas
Laboratorio 16 X X X
Siembra del in6culo 10 X X
Incubacion del in6culo 16 X
Almacén de materia
prima 16 X
Zona del tratamiento
del sustrato 20 X X
Tunel de
pasteurizacion 4 X X
Area de siembra 20 X X
Sanitarios 3,8 X X
Oficinas 12 X
Almacén y empaque 12 X X
Invernaderos 74,4 X X

4.3.4. Equipos, Herramientas e Insumos

Para la elaboracion del proyecto, es necesario contar con ciertos insumos y
herramientas que facilitaran y permitiran el trabajo de produccion del Pleurotus

ostreatus, los cuales se detallan en el cuadro 9.

CUADRO 9: Herramientas e insumos de trabajo

chgl- DENOMINACION DESCRIPCION OBSERVACIONES
EQUIPAMIENTO
: - 3m largox1m
2 Pza. gﬂois?uggazlembra ezl fondox0,8m alto de
acero inox.
1 Pza. | Maquina trituradora 2.5 kW
2 Pza. | Termohigrémetro Doble escala, -25°
45°C/0-40%UH
1 Pza. | Bascula de ruedas 1 - 100 kg
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1 Pza. | Balanza electrnica 0,1 - 10 kg

1 Pza. Humectador de aire

2 Pza. | Calefactor a gas Sobre la misma garrafa
1 Pza. | Autoclave a gas 300 | tipo armario
2 Pza. | Ventilador de aspas 0.2 KW-500m3/h portatil
Tolva de recepcion de
1 Pza. 2 m3
composta
2 pza. | Termémetro vastago de 20° a50°C
madera
Canastas plasticas para
10 Pza. 60x30x40 cm
cosecha
2 Pza. | Cuchillos para cosecha
3 Pza. | Manguera de riego %" x 30 m largo
3 Pza. | Boquilla para manguera % " de plastico

3 pza. | Coplas rapidas p.

14 " T
manguera hembra/macho 72" de plastico

2 Pza. | Bieldo

6 Pza. | Garrafas de gas De 5 kg
INSUMOS
10 Paquetes de 50 bolsas de | Transparentes de c
4= onsumo mensual
Pack. polietileno 50x75 cm
4 Pza. | Barbijo Consumo mensual
4 Pares | Guantes plasticos Consumo mensual

4.3.5. Materias Primas

La materias primas béasicas para la reproduccion de los hongos ostra son: el
indculo o semilla y el sustrato que pueden ser desechos agricolas (pajas
rastrojos, céscaras), restos agroindustriales (bagazo de cafa de azucar, pulpa de

café) y/o forestales (aserrin, virutas de diversas maderas).

* Elindculo o semilla: Son semillas de sorgo o trigo cubiertos de micelio en
condiciones asépticas para la propagacion de hongo. Se adquiere el inoculo

o semilla de fuentes externas (p.Ej. de Argentina o Chile), donde los
laboratorios elaboran la semilla mediante un delicado proceso después de
extraer las esporas del hongo y realizar su cultivo sobre medios adecuados.
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Este se adquiere empaquetado apropiadamente y apto para su cultivo de
acuerdo al requerimiento del cliente.

 El sustrato: EIl sustrato es la materia organica donde las setas se
alimentan y crecen, degradando las substancias con enzimas que liberan al
medio humedo que les rodea, por ello es importante el suministrar un
substrato adecuado al hongo cuando se le intente cultivar para que los
nutrientes puedan ser aprovechados por las hifas del micelio.

» Para efectos del presente proyecto, el sustrato que ser4 empleado son los

desechos de paja de cebada que abunda en el altiplano pacefio.

4.3.6. Personal de Operacion

Para todo el proceso de produccién, descrito anteriormente, se necesitaran un
responsable de la produccion, funcién que recae en un profesional del rubro de la
agropecuaria o de la bilogia, y como directos encargados de la produccion un
operario con conocimientos agropecuarios y un ayudante auxiliar sin

conocimientos previos.

4 .4. Célculo del Rendimiento en la Produccion de Se  tas

4.4.1. Rendimiento en Porcentaje

La Eficiencia Biologica (EB) es un término utilizado para calcular el rendimiento
productivo de setas ostra en porcentaje. Este concepto permite calcular la

produccion bajo la siguiente formula:

Php
EB = ——x100[¢
pes ¥ 00[%]

Donde:
EB = Eficiencia Bioldgica,

Php = Peso hongos producidos
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Pss = Peso sustrato seco

Lo deseable es lograr EB's mayores del 50%; lo ideal es una EB del 70%. Asi por
ejemplo de los 50 Kilos de sustrato seco utilizado se pueden producir 35 kilos de
hongos, lo que nos daria una EB del 70%, pero si se cosechan 25 Kilos de
hongos, la EB sera del 50%. En general, la EB para hongos varia entre el 50% vy el

75%, consiguientemente para este estudio tomaremos una EB del 60%.

Otra forma de calcular la EB es tomando en cuenta el sustrato humedo, cuya
formula es:

Php
= — 0,
EB Psh x100[%]

Donde:
Psh = Peso sustrato hiumedo

Esta formula da una informacion precisa cuando se tiene el sustrato ya esterilizado
y empacado en sus respectivas bolsas para incubacion, fluctuando su resultado
ideal entre el 30% al 35%, o sea que, por ejemplo, de 100 kg de sustrato humedo
se deben cosechar de 30 a 35 kg de setas ostra frescas.

4.4.2. Rendimiento Productivo en kg/m 2

Bajo este principio se puede determinar el area y numero de estantes que se
necesitan para mantener una cantidad determinada y constante de produccion.

Este rendimiento se expresa asi:

Php(kg)
R = W[Kg/mz]

Donde:
R = Rendimiento,
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Php = Peso hongos producidos,
A = Area ocupada por las bolsas en fructificacion.

4 5. Planificacion de la Produccion

La planificacion mensual prevista para este proyecto es de 2000 Kg. de sustrato
seco listo para procesar. Incluyendo las pérdidas de sustrato durante su

manipulacién, especialmente durante su remocion continua de 3 dias.

De esta forma, para el primer afio se toma una produccion mensual de 1200 Kg.
de hongos frescos provenientes de 2000 Kg. de sustrato. Estos 1200 Kg. divididos
por el &rea ocupada por las bolsas 72 m? nos da un rendimiento de 16.6 Kg. por

metro cuadrado.

En los afios siguientes, cuando la produccién se haya estabilizado, se tendra un
mayor rendimiento hasta alcanzar una eficiencia biol6gica del 70%, llegando a

obtener de los 2000 kg. una produccion mensual de 1400 kg. de setas frescas.

Una vez utilizado este sustrato, se puede reutilizar o ser usado para otros fines

como ya ha sido expuesto.
4.6. Aimacenamiento y Cuidados

Se debe preparar un espacio para el almacenamiento de todos los insumos y
materias primas el cual es encuentra debe estar protegido contra los rayos del sol
y la humedad con el fin de conservarlos en un estado adecuado. Los materiales
también seran ubicados un espacio apropiado y se distribuiran por bultos del

mismo peso y el mismo ingrediente.

Los insumos deben ser almacenados ordenadamente en el cuarto de inoculacion

en el siguiente orden, bolsas plasticas, cinta adhesiva, etiquetas y guantes. La
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semilla deber& ser almacenada en la heladera horizontal y refrigerada entre 4° y 5°
C hasta 24 horas antes de su utilizacion.

4.7. Manejo de Inventarios y su Control

Se sugiere la utilizacion del método de primeras entradas, primeras salidas, ya
gue son alimentos perecederos y corren el riesgo de dafio acelerado. La empresa
debe llevar un inventario fisico y valorado. El costo de la unidad utilizado para
calcular el inventario final, puede ser diferente de los costos unitarios utilizados
para calcular el costo de las mercancias vendidas. Bajo este método, los primeros
costos que entran al inventario son los primeros costos que salen al costo de las
mercancias vendidas, el inventario final se basa en los costos de las compras mas

recientes.

Para un control eficiente de inventarios es necesario revisar diariamente los
niveles de mercancia existentes, acomodar la mercancia por niveles, acomodarlas
por tamafio, llevar un registro de existencias que nos permita identificar fechas,
articulo, entradas, salidas y saldos. Cabe resaltar que para los productos finales es
importante mantener un pequefio porcentaje de reserva en el inventario por si

existe alguna contingencia.

4.8. Manejo Postcosecha

Al momento de la cosecha, es importante que los hongos sean trasladados
rapidamente a una cdmara de frio para frenar la oxidacion del producto. Para ello
se colocan las canastas de hongos en un cuarto frio en donde se mantiene la
temperatura de 4°C a 2°C. Esta operacién garantizara que la vida del producto se
prolongue y que ademas soporten mas el manipuleo durante el envasado. Es
conveniente chequear constantemente la temperatura de las camaras frias para

evitar que el producto sufra algun deterioro.
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Es muy importante que haya pasado las setas por estos procesos de refrigeracion
previa su venta ya que de no hacerlo, puede perderse el producto en cuestién de

horas si se mantiene a temperatura ambiente.

Al momento de estar empacando las setas, éste se va pesando y seleccionando
segun los pedidos o requerimientos del mercado. Por tal motivo es de bastante
ayuda que al momento de cosecharse se seleccione correctamente el hongo ya

gue en el empaque el manipuleo debe ser el minimo posible.

4.9. Programa de Actividades

ACTIVIDAD TIEMPO (dias) TOLERANCIA (dias)
Molida del sustrato 1 0
Humectacion 2-3 1
Pasteurizacion 1 0
Siembra 1 0
Incubacion 22 - 30 8
Produccion 30-35 5

Total del Ciclo de

Produccion
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V. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

5.1. Constituciéon de la Empresa

La empresa por su tamafio se constituira en una empresa unipersonal
autogestionaria, lo que significa que el mismo inversor asumira la gestion y
conduccion empresarial, aprovechando las ventajas que las normas actuales
otorgan para este grupo empresarial. Bajo esta personeria quedara registrada en
FUNDAEMPRESA.

5.1.1. Estructura Organizacional

Por la magnitud de la planta productiva presentada anteriormente y descrito el
proceso productivo en detalle incluyendo sus metas de produccion, que se ajustan
a la categoria de pequefia — mediana industria, la empresa iniciara sus actividades

centrada en dos areas primordiales:

» el area productiva que representa la parte fundamental del emprendimiento
gue contara con personal capacitado para garantizar el cumplimiento de las
metas de produccion; y

» el area comercial que tendrd como su maximo responsable al mismo

gerente y como apoyo logistico a un profesional del rubro comercial.

El 4rea de la administracion, cuyas tareas son inicialmente reducidas, también

estard a cargo del gerente propietario.

En resumen, la empresa iniciara sus actividades con el siguiente personal:

* Un Gerente Propietario
* Un Responsable de Produccién

» Un Operador de Produccion
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* Un Asistente de ventas
* Un Ayudante de produccion
* Un Sereno cuidador

* Un Portero
Es importante hacer notar que por politica de racionalizacion de personal, el

manejo contable de la empresa sera delegado a un Contador externo, bajo

contrato especifico por servicios prestados.

5.1.2. Organigrama

GERENCIA

[ ]
Dpto. COMERCIAL Dpto.PRODUCCION

_[ Auxiliar Ventas ] Responsable ]

L Operador ]

5.2. Manual de Funciones

De acuerdo a los requerimientos de este emprendimiento, se desarrolla el
organigrama de acuerdo a las funciones que requieren los cargos, de la siguiente

manera.

GERENTE

Cargo: Gerente
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Cargo Jefe Inmediato: ninguno

Area Funcional;: Gerencia

Cargo Bajo Dependencia: Produccion y Ventas

Coordinaciéon: Coordina con el Contador externo

Requisitos: Profesional en el &rea comercial, industrial con 5 afios de experiencia

en el campo agroidustrial.

Atribuciones adicionales:  Responsable del Dpto. Comercial y Administrativo

Funcién General: Planear, organizar, controlar y dirigir todas las actividades de la

empresa.

Funciones Especificas:

Dirigir, coordinar, controlar y evaluar la ejecucion de las funciones
administrativas, comerciales y técnico-operativas de la empresa.

Optimizar los recursos econdmicos y financieros necesarios para alcanzar
las metas propuestas.

Gestionar y supervisar los recursos econdmicos de la empresa para lograr
mejores condiciones de costos, liquidez, rentabilidad y seguridad.

Planificar la conduccién operativa de la produccién en coordinacién con el
Responsable de produccion.

Elaborar el presupuesto anual y mensual de la empresa en funcion a las
metas planteadas.

Ejecutar el presupuesto y controlar el manejo contable de la empresa.
Administrar el recurso fisicos y humanos de la empresa.

Formular y desarrollar las politicas de administracion de personal,
contemplando aspectos tales como capacitacion y bienestar de los
empleados.

Efectuar la compra de la materia prima que sea necesaria.

Nombrar y remover al personal de la empresa de acuerdo con los
requerimientos y normas establecidas.

Representar a la empresa en los actos en que se requiera su intervencion

y/o presencia.
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- Elaborar el plan estratégico de ventas y servicios de la empresa.

- Controlar el manejo de crédito y cuentas corrientes.

- Establecer y mantener un procedimiento para el control de la produccion.
Investigar y disefiar estrategias para ampliar el margen de participacion del
producto.

- Ejecutar la comercializacion del producto.

- Mantenerse informado de las fuentes de suministro y de las condiciones
actuales de precios para el analisis de costos, asi como llevar al dia la
informacion inherente a los proveedores de insumos.

- Buscar proveedores para obtener y comparar cotizaciones que aseguren la
compra mas rentable de materias primas e insumos.

- Planificar la compra de materias primas; esto con el fin de evitar
interrupciones en algun punto de la produccion.

- Velar por el cumplimiento de las normas de asepsia e higiene en todas las

areas de la empresa.

RESPONSABLE DE PRODUCCION

Cargo: Responsable de Produccion

Cargo Jefe Inmediato: gerente

Area Funcional: Dpto. de Produccion

Cargo Bajo Dependencia: Operadores de produccion y Ayudantes

Requisitos: Profesional del area Biologia, Agropecuaria o Alimentos con 5 afios
de experiencia en el ejercicio de su profesion y sélidos conocimientos sobre el
cultivo de hongos en general y del proceso de cultivo de las setas ostra en
particular.

Idioma : Espafiol (aymara deseable)

Funcion General: Ejecutar los planes de produccion de acuerdo los ciclos

programados y controlar el resultado de estos.

Funciones Especificas:

173



- Controlar los aspectos técnicos y de biologia de la especie durante el
proceso de cultivo.

- Analizar los registros del cultivo.

- Elaborar informe acerca del analisis resultante de los registros del cultivo.

- Realizar pruebas de laboratorio que se consideren necesaria.

- Sugerir innovaciones aplicables al proceso de cultivo.

- Instruir el mantenimiento de los equipos del area de cultivo.

- Planear el modelo de produccion a seguir en coordinacion con el Gerente.

- Realizar reportes con gréficas y diagramas estadisticos que ilustren el
desempefio y evolucién del proceso de cultivo.

- Mantenerse actualizado sobre los avances en el cultivo de setas y los
estudios que se realicen sobre la especie.

- Atender los problemas técnicos que se puedan llegar a presentar en el area
de cultivo.

- Dar instrucciones claras y exactas a los operarios con respecto al
procedimiento a seguir durante el proceso de cultivo.

- Aportar especificaciones técnicas a los operarios para el manejo de
materiales e instrumentos.

- Disefar planes con miras al mejoramiento continuo del proceso productivo.

OPERADOR

Nombre del Cargo: Operador

Cargo Jefe Inmediato: Responsable de Produccion

Area Funcional: Dpto. de Produccion

Cargo Bajo Dependencia: Ayudante de produccion

Requisitos: Trabajador calificado en agricultura o pecuaria

Idioma: Espafiol (aymara deseable)

Funcion General: Llevar a cabo las diversas tareas que hacen al proceso

productivo para el cultivo de la setas ostra.
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Funciones Especificas:
- Llevar los diferentes registros del cultivo segun el procedimiento.
- Transportar el sustrato hasta el cultivo.
- Llevar a cabo el proceso de siembra.
- Llevar a cabo el proceso de cosecha.
- Vigilar el cultivo para garantizar que no haya robo del producto ni pérdida
de material.

- Todas aquellas tareas que el jefe inmediato le instruya.

AYUDANTE DE PRODUCCION

Nombre del Cargo: Ayudante de Produccion
Cargo Jefe Inmediato: Responsable de Produccion
Area Funcional: Dpto. de Produccion
Requisitos:
Idioma: Espafiol (aymara deseable)
Funcion General: Coadyuvar en las diversas tareas que hacen parte del proceso
productivo del cultivo de las setas ostra.
Funciones Especificas:
- Realizar el muestreo diario de condiciones fisico — quimicas.
- Muestrear mensualmente la biomasa por sector.
- Asistir en el registro del cultivo segun se establece en el manual de
procedimientos.
- Apoyar en el proceso de cosecha.
- Vigilar el cultivo para garantizar que no haya robo del producto ni pérdida
de material.

- Todas aquellas tareas que el jefe inmediato le solicite.
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ASISTENTE DE VENTAS

Nombre del Cargo: Asistente de Ventas

Cargo Jefe Inmediato: Gerente

Area Funcional: Dpto. de Comercial

Cargo Bajo Dependencia: ningun

Requisitos: Técnico superior o medio comercial y marketing.

Idioma: Espafiol

Funcién General: Desarrollar las actividades de asistencia logistica para cumplir

las metas comerciales de los hongos ostra.

Funciones Especificas:

Desarrollar en coordinacion con la gerencia, las politicas de marketing y
comercializacion de los hongos ostra.

Coadyuvar en la aplicacion de estrategias de venta de los hongos ostra.
Promover la venta del producto en centros de consumo importantes; y
Garantizar el cumplimiento de entregas a tiempo del producto al cliente.
Velar por la 6ptima presentacion del producto antes de su comercializaciéon

(tanto del producto como del empaque).

5.3. Servicios de Contaduria

La persona con quien se realizara el contrato por este servicio debe ser Contador

General y poseer como minimo 3 afios de experiencia. El contenido del contrato

de prestacion de servicios deberd especificar las condiciones basicas a cumplir,

gue en general son:

Presentar un modelo contable apropiado a las necesidades de este rubro
de empresa, que sea sencillo, transparente y facil de ser instalado y
manejado por un programa computarizado

Informar de manera detallada, todos aquellos aspectos que sean

necesarios para evaluar correctamente la situacion financiera, los cambios
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gue se hayan presentado, el resultado de las operaciones y su capacidad
para generar flujos futuros de recursos.

Identificar, medir, clasificar, registrar, interpretar, analizar, evaluar e
informar las operaciones contables de la compafilia en forma clara,
completa y confiable.

Desarrollar modelos que permitan a la entidad controlar permanentemente
el comportamiento de los ingresos y egresos y evaluar con la programacion
realizada.

Ordenar el movimiento contable y codificarlo, realizar los estados
financieros e informes a la gerencia.

Elaborar los libros de contabilidad con el fin de verificar que reflejen cifras
reales.

Elaborar informes anuales por escrito sobre el desempefio empresarial,
realizando andlisis, estableciendo tendencias, determinando indicadores,

sacando conclusiones y proponiendo soluciones.

5.4. Estructura Salarial

De acuerdo a los cargos, funciones y responsabilidades del personal que se

requiere en la empres, se ha estructurado una escala salarial como se muestra en

el cuadro 10.

CUADRO 10: Escala salarial

ITEM CARGO SALARIO (Bs.)
1.01 |Gerente 5.000.00
2.01 |Responsable de Produccion 4.000.00
3.01 [Operador de Produccioén 2.500.00
4.01 |Ayudante de Produccién 1.500.00
3.02 |Asistente de Ventas 2.500.00
4.02 |Sereno cuidador 1.500.00
4.03 |Portero 1.500.00
TOTAL 18500,00

Fuente: Elaboracion Propia
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VI. ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero consta principalmente del calculo de las principales fuentes
de inversion y financiamiento, respectivo para la elaboracién del proyecto, que
tendrd como resultado el establecimiento de la factibilidad cuantitativa para la

produccion del Pleurotus ostreatus.

6.1. Inversion del Proyecto

Durante la evaluacion financiera del proyecto, primero se establecio la inversion
inicial necesaria para ponerlo en funcionamiento y los gastos pre - operativos
requeridos.

La inversion inicial esta representada por aquellos activos fijos necesarios para

realizar el cultivo del Pleurotus Ostreatus tales como el terreno, la infraestructura,

los materiales y equipos entre otros.

CUADRO 11: Inversion Total Requerida (en $US)

N° Detalle Valor (c/IVA) %

1 INVERSION FLJA 18881,91 48,7%
Terreno 3000 16%
Magq. Y Equipos 3189,38 17%
Edificios 10000 53%
Mueblesy Enseres 692,53 4%
Obras civiles e Instalaciones 2000 11%

2 INVERSION DIFERIDA 128,05 0,3%
Estudios e Investigaciones 22,01 17%
Gastos Organizacion 11,21 9%
Gastos de Puesta en Marcha 21,55 17%
Gastos de patentes y licencias 73,28 57%

3 CAPITAL DE TRABAJO 19759,93 51,0%

4 INVERSION TOTAL 38769,89 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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6.2. Costo Total de Produccion

CUADRO 12: Costo Total de Produccién por Kilogramo Kg (en $US)

COSTO FIJO TOTAL 39.753,46 40.972,83 40.778,96 40.589,81 40.405,62
COSTO VARIABLE TOTAL 10.257,66 10.770,55 11.309,07 11.874,53 12.468,25
COSTO TOTAL 50.011,12 51.743,38 52.088,03 52.464,34 52.873,88
CANTIDAD PRODUCIDA (Bruta) 14.400
CANTIDAD PRODUCIDA NETA 12.960 13.608 14.288 15.003 15.753
COSTO FIJO UNITARIO 3,07 3,01 2,85 2,71 2,56
COSTO VARIABLE UNITARIO 0,79 0,79 0,79 0,79 0,79
COSTO TOTAL UNITARIO 3,86 3,80 3,65 3,50 3,36

Fuente: Elaboracion Propia

Se procede a detallar los costos totales fijos y variables asi como la cantidad a

producir, anual y el costo de produccién por Kilogramo durante un periodo de 5

afios (ver Cuadro 12).

6.3. Ingresos

A lo que se refiere al total de ingresos, se realiza el célculo del precio en dolares y

sin ajuste de impuestos.

CUADRO 13: Ingresos Proyectados (en $US)

Cantidad Producida

12.960

13.608

14.288

15.003

15.753

Precio de venta S/IVA

4,82

Ingreso Proyectado S/Imp 2 513 90

4,80

65.326,02

4,65

66.444,80

4,51

4,38

67.647,84  68.941,01

Fuente: Elaboracion Propia

6.4. Costos Totales (Fijos y Variables)

Para la elaboracién y puesta en marcha del proyecto se toman en consideracion

todos los gastos posibles divididos en costos fijos y costos variables que se

proyectan para 5 afios.
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CUADRO 14: Costos Fijos Totales (en $US)

DETALLE COSTOS FIJOS [COSTOS FIJOS [COSTOS FIJOS |COSTOS FIJOS [COSTOS FIJOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS 38.964,83 38.964,83 38.964,83 38.964,83 38.964,83
SUELDOS Y SALARIOS +
BENEFICIOS SOCIALES 37.688,97 37.688,97 37.688,97 37.688,97 37.688,97
INTERNET 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
TELEFONO 344,83 344,83 344,83 344,83 344,83
SERVICIOS BASICOS 431,03 431,03 431,03 431,03 431,03
GASTOS COMERCIALIZACION 4.253,59 5.655,17 5.763,79 5.877,84 5.997,60
COMERCIALIZACION 2.184,63 3.482,76 3.482,76 3.482,76 3.482,76
DISTRIBUCION 2.068,97 2.172,41 2.281,03 2.395,09 2.514,84

43.218,42

CUADRO 15: Costos Variables Totales (en $US)

DETALLE COSTOS COSTOS COSTOS COSTOS COSTOS

VARIABLES | VARIABLES | VARIABLES | VARIABLES | VARIABLES
Compost 4.137,93 4.344,83 4.562,07 4.790,17 5.029,68
Micelio 960,00 1.008,00 1.058,40 1.111,32 1.166,89
Bandejas de plastico 24 Oz 4,137,93 4.344,83 4.562,07 4.790,17 5.029,68
Etiquetas 1.655,17 1.737,93 1.824,83 1.916,07 2.011,87
Bolsas de plastico 275,86 289,66 304,14 319,34 335,31
Papel film (300 mt) 623,52 654,70 687,43 721,80 757,89

11.790,42

Fuente: Elaboracion Propia

6.5. Estado de Resultados

12.379,94

12.998,93

El siguiente cuadro, refleja la rentabilidad de la empresa de acuerdo a los ingresos

y gastos en los cuales se vayan a incurrir.
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CUADRO 16: Estado de Resultados (en $US)

+|INGRESO TOTAL 6251390 65326,02| 66444,80] 67647,84] 68941,01
Ingreso por venta de producto 62513,90 65326,02 66444,80 67647,84 68941,01
- |COSTO DE VENTAS 10.257,66| 10.770,55| 11.309,07| 11.874,53 12468,25
Compost 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.167,45 4375,82
Micelio 835,20 876,96 920,81 966,85 1015,19
Bandejas de plastico 24 Oz 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.167,45 4375,82
Etiquetas 1.440,00 1.512,00 1.587,60 1.666,98 1750,33
Bolsas de plastico 240,00 252,00 264,60 277,83 291,72
Papel film (300 mt) 542,46 569,59 598,06 627,97 659,37
=|MARGEN OPERATIVO BRUTO 52256,24|  54555,47 55135,72 55773,32 56472,75
- |COSTOS OPERATIVOS 37.600,03| 38.819,40/ 38.913,90| 39.013,13|] 39117,31
GASTOS DE ADMINISTRACION 33.899,40] 33.899,40] 33.899,40| 33.899,40] 33899,40
GASTOS COMERCIALES 3.700,63 4.920,00 5.014,50 5.113,73 5217,91
=|EBITDA 14656,21 15736,07 16221,82 16760,19 17355,44
- |DEPRECIACION 967,93 967,93 967,93 967,93 967,93
=|EBIT 13688,29 14768,15 15253,90 15792,27 16387,52
- |IMPUESTO A LAS TRANSACCIONES 2155,65 2252,62 2291,20 2332,68 2377,28
=|UTILIDAD IMPONIBLE 11532,64| 12515,52 12962,70 13459,58 14010,24
- |IMPUESTOS A LAS UTILIDADES 0,25 2883,16 3128,88 3240,67 3364,90 3502,56
- |AMORTIZACION DE LA INVERSION 0,00 4613,99 4613,99 4613,99 4613,99
=|UTILIDAD NETA 8649,48 4772,65 5108,03 5480,70 5893,69
+|DEPRECIACION 967,93 967,93 967,93 967,93 967,93
UTILIDAD NETA FINANCIERA 9617,40 5740,58 6075,96 6448,62 6861,62

Fuente: Elaboracion Propia

6.6. Flujo de Caja Neto

Por medio de esta cedula se determinan la capacidad de la empresa para generar

efectivo, con la cual pueda cumplir con sus obligaciones y con sus proyectos de

inversion y expansion.
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CUADRO 17: Flujo de Caja Neto (en $US)

PRE-  OPERACION
OPERACION
Ne DETALLE 0 1 2 3 4 5
1 |FUENTES 0| 71.855,06 75.087,38 76.373,33 77.756,14 79.242,54
INGRESOS POR VENTAS 0 71.855,06 75.087,38 76.373,33 77.756,14 79.242,54
2 |USOS 38.641,84| 60.464,90 62.871,41 63.728,92 64.641,35 65.612,14
a) COSTO DE INVERSION|  38.641,84 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
INVERSION FIJA 18.881,91
CAPITAL DE TRABAJO 19.759,93
b) COSTO EFECTIVO
PRODUCCION 53.236,08 55.138,55 55.773,09 56.439,37 57.138,96
* COSTO VARIABLE 10.017,66 10.518,55 11.044,47 11.596,70 12.176,53
Compost 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.167,45 4.375,82
Micelio 835,20 876,96 920,81 966,85 1.015,19
Bandejas de plastico 24 Oz 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.167,45 4.375,82
Etiquetas 1.440,00 1.512,00 1.587,60 1.666,98 1.750,33
Papel film (300 mt) 542,46 569,59 598,06 627,97 659,37
* COSTO FIJO 43.218,42 44.620,00 44.728,62 44.842,67 44.962,43
Gastos de Administracidn 38.964,83 38.964,83 38.964,83 38.964,83 38.964,83
Gastos de Comercializacion 4.253,59 5.655,17 5.763,79 5.877,84 5.997,60
c) IMPUESTOS NACIONALES 7.228,82 7.732,87 7.955,83 8.201,98 8.473,18
Pago IVA 2.190,01 2.351,37 2.423,95 2.504,40 2.593,34
IT Efectivamente Pagado 2.155,65 2.252,62 2.291,20 2.332,68 2.377,28
Impuesto a las Utilidades 2.883,16 3.128,88 3.240,67 3.364,90 3.502,56

3 FLUJO DE CAJA 11.390,16  12.215,96
Fuente: Elaboracion Propia

6.7. Flujo de Caja Financiero

CUADRO 18: Flujo de Caja Financiero (en $US)

FLUJO DE CAJA -38.641,84| 11.390,16] 12.215,96| 12.644,41| 13.114,80] 13.630,40

Depreciacion 0,00 967,93 967,93 967,93 967,93 967,93

FLUJO DE CAJAFINANCIERO -38.641,84 12.358,08 13.183,89 13.612,34 14.082,72 14.598,33
Fuente: Elaboracion Propia

6.8. Indicadores Financieros

Finalmente se procede a desarrollar los indicadores financieros mas importantes

para la determinacién de la factibilidad del proyecto, como ser el Valor Actual Neto
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o VAN, la Tasa Interna de Retorno, el Periodo de Recuperacion de la inversion

asi como el punto de equilibrio productivo y el punto de equilibrio financiero.

6.8.1. Punto de Equilibrio

CUADRO 19: Punto de Equilibrio Productivo

Punto Equlibrio Productivo

Costos Fijos 39.753,46
Precio Venta Unitario 5,54
Costo Variable Unitario 0,79
| Eq (unidades) | 8364|

CUADRO 20: Punto de Equilibrio Financiero
Punto Equilibrio Financiero (EF)

le =Ingreso del equilibrio 46.373,50
Cve = Costo Variable del Equilibrio 6.620,05
CF = Costo Fijo 39.753,46
Costo Total 46.373,50
EF=IT-CT=0 0

Segun los datos anteriormente expuestos existe un punto de equilibrio
comprendido en 8364 Kilogramos de produccion el primero afio, donde no se

gana ni se pierde.

6.8.2. Valor Actual Neto (VAN)

Se considera, dentro del esquema de valores constantes, un Costo de
Oportunidad del dinero a una tasa anual efectiva del sistema bancario y no

bancario, del 4%, el cual resulta de promediar la tasa de colocacion y captacion

del mercado, descontando la inflacién.
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-38.641,84 10.267,21| 9.925,97| 9.261, 18| 8.658,69 8.111,88

VAN 7.583,08

Como se tiene un valor superior a 0, se puede verificar la alta rentabilidad del
proyecto pues no solo se recupera la inversién sino que se cuentan con

excedentes.

6.9. Tasa Interna de Retorno (TIR)
TIR (fin) 18,22%

Se garantiza la existencia de una sola tasa para el proyecto y la reinversion de los
flujos excedentes a la tasa de interés de oportunidad. La TIR del proyecto es igual
al 18,22%; tasa superior a la tasa de interés de oportunidad, esto quiere decir que
la rentabilidad del proyecto, asumiendo reinversiones de los recursos excedentes
a la tasa de oportunidad, es mayor que el rendimiento de las alternativas de

inversion que rinden un 4%.

6.10. Periodo de Recuperacion del Capital

Flujo Fin -38641,84
VA 46224,92
N° afios 5
PR 4,18
Anos 4
Meses 3
Dias 4

La inversion se recupera en 4 afios, 1 mes y 4 dias.
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6.11. Beneficio Costo

|Actualizado | 10,94% |

Ingresos 1 2 3 4 5 TOTAL
64.770,90 61.011,56 55.938,34 51.336,37 47.159,74| 280.216,90
1 2 3 4 5 TOTAL
Egresos
54.503,70 51.085,59 46.677,15 42.677,68 39.047,86| 233.991,98

B/Cfin 1,20

Cada ddlar invertido en el proyecto genera en valor presente $us. 1,20

considerando la tasa de oportunidad del 4%.
6.12. Analisis de sensibilidad

Se realiz6 un andlisis de sensibilidad cruzado tomando 2 variables criticas como
son el precio de venta y el costo del micelio; cada una de estas se incrementd
(signo mas “+") y disminuyd (signo menos “-“) respectivamente en un 5%, el 0
denota que no se realizé variacidbn sobre esa variable, los resultados obtenidos

son los siguientes:

o Precio de
Micelio VAN TIR B/C
Venta
0 0 Sb 7.583,08 18,2% 1,20
+ + Sb 16.240,80 26,0% 1,23
- - -$b 1.074,63 9,9% 1,16
0 + Sb 16.409,92 26,2% 1,23
+ 0 $b 7.413,97 18,1% 1,20
0 - -Sb 1.243,75 9,7% 1,16
- 0 Sb 7.752,20 18,4% 1,20
+ - -Sb 1.412,87 9,5% 1,16
- + Sb 16.579,04 26,3% 1,23

Fuente: Elaboracién Propia
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Se concluye que la variable de mayor trascendencia para el proyecto es la del
precio de venta; no obstante vale la pena recalcar que el precio minimo que las
personas estan dispuestas a pagar por kilogramo del producto es de Bs. 31,16.-,
siendo esto garante de la viabilidad del proyecto. De igual forma, ante incrementos
en el precio de venta los indicadores muestran una considerable mayor
rentabilidad.
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VII. MARCO LOGICO

ARBOL DE PROBLEMAS
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Crecimiento poblacional Conocimiento de Productos
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Marco Logico

Resumen , Medios de
. Indicadores P Supuestos

Narrativo Verificacion
Disminucién anual del | Verificar cada afio los Implantacion

Mejorar la calidad de
alimentacion de la
poblacion

1% en personas
enfermas a causada
de alimentos
contaminados con
agrotoxicos

resultados expulsados
por el gobierno, e
instituciones de
Naciones Unidas

satisfactoria del
estudio

Incrementar la
produccién y consumo
de productos no
convencionales

- Disminucién en el

consumo de
alimentos que
contenga
agrotoxicos en su
produccién en un
5% para el afio
2013

- Incremento en el

consumo de
vegetales y
hongos
comestibles en un
10% para el afio
2013

- Andlisis de
indicadores de
contaminacién en
los alimentos en
centros de salud e
informacion del
gobierno

- Encuestas de
satisfaccion del
producto

Un cambio
permanente hacia
una alimentacion

sana y control
estricto de los
niveles de

contaminacion en
los alimentos por
parte del gobierno.

Determinar la
factibilidad econémica
de un emprendimiento
agroecolégico para la

produccion y

comercializacion de
setas comestibles.

- 1 propuesta del

cultivo setas

- 1 estudio de la

inversion

- 1 analisis de

factibilidad

- 1 estudio de

sensibilidad

- Aumentar enun

10% la demande
de setas
comestibles en la
poblacién de La
Paz

- Concienciar al

menos a un 1% de
la poblacién
sobre las
consecuencias de
una mala
alimentacion y las
bondades de una
buena
alimentacion

- Datos y encuestas
sobre la
alimentacion de la
poblacién y sus
resultados

- Resultados del
andlisis de
inversién, flujo de
caja proyectado

- Resultado de
simulaciones en
programas
especializados

- Encuestasy
sondeos sobre el
consumo de
hongos
comestibles

Existe
disponibilidad de
la poblacién a
consumir
alimentos
alternativos a la
carne

Existe demanda
insatisfecha de
productos sanos
en el mercado
interno
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Elaborar
cronograma de
actividades
Investigar fuentes
Planificar la
elaboracion de
proyectos
Proponer el
problema
Elaborar
estrategias de
solucién
Proponer el
producto
Realizar el estudio
de mercado
Elaborar planes
estratégicos
Elaborar
estructura de
costos
Presupuestar
ingresos y
egresos
Generar plan de
marketing

1 semana

4 semanas

3 semanas
2 semanas

2 semanas

3 semanas

1 semana

Cronograma
elaborado en
MSPROJECT
Planillas de
estructura de costos
y estados de
resultados de
empresas similares
(Benchmarking)
Perfil, plan de
negocios, estudio
de factibilidad
Estudio descriptivo
del mercado
Estudio Técnico
Tablas de
proyeccion de
ingresos y egresos
Evaluacioén de
planes estratégicos

Existe suficiente
informacién para
elaborar
proyecciones

Es posible hacer
un estudio de
mercado sin
dificultades
Existe facilidad en
la elaboracién de
presupuestos

189




VIIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

Como conclusiones se puede decir que con el desarrollo del presente estudio, la
produccion de Pleurotus Ostreatus, se muestra como una propuesta factible al ser
viable desde una perspectiva técnica, necesaria desde una Optica de mercado

insatisfecho y rentable al mirarlo desde un punto de vista financiero.

Se identificaron los requerimientos técnicos y organizacionales mas necesarios
para llevar a cabo la produccion adecuada de Pleurotus ostreatus a nivel
industrial; a su vez, muchos de los materiales, equipos e infraestructura requerida

se puede adquirir dentro del territorio nacional, a excepcion del micelio o semilla.

Para la creacion y constitucion de la empresa “Filetes del Monte”, es necesario
firmar escritura publica especificando que se trata de una sociedad Unipersonal;
adicionalmente, debe realizarse la inscripcion de la misma en la Camara de
Comercio y en Impuestos Nacionales para obtener el NUumero de ldentificaciéon
Tributaria (NIT). Con la puesta en marcha de la empresa, se generan nuevas
fuentes de empleo; estas vienen representadas por el personal que trabaja
directamente en la empresa y participa del proceso de produccion (Gerente y
Operarios) asi como quienes intervienen en las diversas tareas de control del ciclo
productivo, postproduccion y luego comercializacién de la produccién (Agrobnomo
Asesor, Contador y Ayudantes de Cosecha entre otros); con esto se “contribuye”
al desarrollo y fortalecimiento econdmico y social del pais. En cuanto a los canales
para la comercializacion del producto fue posible establecer que existen varias
opciones; estas abarcan desde grandes empresas comercializadoras hasta puntos
especificos de venta como lo son las tiendas especializadas en productos
organicos, los restaurantes, hoteles y las cadenas de supermercados. En
consideracion al poder adquisitivo de las personas y su ubicacion geogréafica

dentro del territorio nacional y basandose en los datos obtenidos del INE, se
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seleccion6 por mercado objetivo aquellos cuyo ingreso es superior a los 1800 Bs
de salario y que residen en las ciudades de La Paz.

Al realizar el estudio de mercados se evidencia que existen necesidades
insatisfechas en cuanto a la oferta del producto puesto que la cantidad de
producto que los clientes seleccionados desean demandar es mucho mayor al que
propone ofertar. Por medio de la investigacion de mercados y con las entrevistas
llevadas a cabo, fue posible identificar el profundo interés que existe por parte
tanto de los comercializadores del producto como del publico en general por
consumir este producto.

A pesar de considerarse el precio de venta como la variable critica del proyecto,
en el estudio de mercados queda claro que el monto minimo que estan dispuestos
a pagar por kilogramo de producto los clientes seleccionados es de Bs.30,
garantizando con esto la viabilidad del proyecto. Se seleccioné por canal de
comercializacion a aquellas compafilas con mayor cubrimiento en el territorio
nacional que garantizaran tanto el pago a tiempo como la pronta salida del
producto. Por medio de la realizacion del cultivo de Pleurotus Ostreatus en las
condiciones propuestas en este trabajo, se logra un retorno de la inversion
superior al costo de oportunidad (VAN de Bs. 7.583,08, una tasa Unica de retorno
del 18,22% y se obtiene 0,2 centavos de dolar por cada peso invertido (relacion
beneficio / costo igual a 1,20), lo cual es garante de que el proyecto es tanto viable

como rentable.

Con la realizacion del cultivo de Pleurotus ostreatus se logrard una fuente de
diversificacion de la agricultura alternativa boliviana, lo que representa un
aprovechamiento sustentable de los recursos con que cuenta el pais, los cuales
hasta el momento se encuentran desatendidos. Este trabajo constituye un sdlido
marco conceptual acerca de los criterios basicos a tener presentes para adelantar
proyectos de agricultura alternativa enfocados en particular al cultivo de setas

organicas en Bolivia.
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8.2. Recomendaciones

Por todo lo anteriormente presentado, pero fundamentalmente como muestra de
adherencia con los principios de un Desarrollo Sostenible, formulado por el
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y los paises
comprometidos con la proteccion del medio ambiente, es recomendable
implementar proyectos de las caracteristicas expuestas en el presente proyecto,
mas aun si ademas, demuestra un alto grado de factibilidad que repercute en

interesantes réditos a quién quiera impulsar este emprendimiento.
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IX. GLOSARIO TECNICO CIENTIFICO

Bagazo: Residuo fibroso de la cafia de azucar después de la extraccion del
liquido.

Carpdéforo: Sombrero carnoso que se forma al desarrollarse la seta.

Cepa: Variacion de un tipo de inoculo. Para una especie existen diversas
variaciones de esta las cuales presentan distintas caracteristicas pero con un
denominador comun.

Composta: La Composta es una materia obscura rica en nutrientes que se
producen cuando la materia organica se degrada. Esta materia puede ser usada
para mejorar la fertilidad del suelo y favorecer el crecimiento de las plantas. Los
organismos que participan en esta degradacion son: Bacterias, Hongos y
Lombrices.

Eficiencia Biologica: Este término corresponde al porcentaje de sustrato que se
puede transformar en hongos Utiles para el consumo.

Enzimas: Las enzimas son proteinas que catalizan reacciones quimicas en los
seres vivos. Los enzimas son catalizadores, es decir, sustancias que, sin
consumirse en una reaccion, aumentan notablemente su velocidad. No hacen
factibles las reacciones imposibles, sino que solamente aceleran las que
espontaneamente podrian producirse. Ello hace posible que en condiciones
fisiolégicas tengan lugar reacciones que sin catalizador requeririan condiciones
extremas de presion, temperatura o Ph.

Esporas: Es una célula reproductiva producida por las plantas (hongos, musgos,
helechos) y por algunos protozoarios y bacterias. Las bacterias también producen
esporas como mecanismo de defensa, las cuales poseen paredes gruesas y
pueden soportar temperaturas variables, humedad y otras condiciones no
favorables.

Fructificacion: Fase del cultivo en la que los carpoforos aparecen y se obtiene los
hongos ya para consumo.

Humedad Relativa: Humedad necesaria en el ambiente con respecto a la

atmosfera externa necesaria para el apropiado desarrollo del cultivo.
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Incubacion o Pasteurizacion:  Fase en la cual se calienta el sustrato con el fin de
gue el inoculo pueda desarrollarse en este. Esta etapa es critica para el proceso
productivo.

Inéculo (Micelio): Semilla de los hongos a cultivar. Estas se obtienen en
laboratorios y son la base para el cultivo de estas.

Pleurotus Ostreatus: Genero y especie de hongo o seta tipo "Ostra”, variedad
comestible muy utilizada en la cocina internacional.

Sustrato: Sustrato se le llama al material del cual el hongo se alimentara y sobre
el cual se desarrollara. Puede ser cualquier residuo poscosecha, siempre y
cuando sea rico en lignina y celulosa. Sustancia sobre la cual se basa un cultivo,
contiene elementos organicos que sirven de nutrientes para el cultivo. Se le

pueden adicionar diversas substancias con el fin de mejorar su efectividad.
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Xl. ANEXOS

11.1. Cuadros

CUADRO 21: Detalle de Inversion (en $us)

1|Terreno rural del 2000 m2 1 3000 3000
2|Construccion (tinglado) 1 10000 10000
3|Constriccion Vivero 1 2000 2000
4|Mesa de siempra metalica con ruedas 2 80 160
5[Maquina trituradora 1 400 400
6/Termohigrémetro 2 15 30
7|Balanza de Plataforma 100 Kg 1 373,56 373,56
8|Balanza electronica 5 Kg 1 74,71 74,71
9|Humectador de aire 1 50 50
10| Calefactor a gas 2 15 30
11|Autoclave a gas 1 500 500
12|Nevera 1 450 450
13|Ventilador de aspas 2 50 100
14|Tolva de recepcion de madera 1 40 40
15|Termémetro vastago de madera 2 10 20
16|Canasta plastica para cosecha 10 7 70
17|Cuchillos para cosecha 2 15 30
18|Manguera de riego 3 20 60
19|Boquilla para manguera 3 5 15
20| Coplas rapidas para manguera hembra/macho 3 3 9
21|Carretillas 2 25 50
22|Pala 2 7 14
25|Bieldo 2 10 20
26|Garrafas de gas 6 25 150
27|Computadora 1 500 500
28|Impresora 1 43,10 43,10
29|Escritorio 2 86,21 172,41
30|Silla 7 50,29 352,01
31|Estante 1 53,16 53,16
32|Material de escritorio - 114,94 114,94
INVERSION FUIJA

Terreno 3000,00
Maq. Y Equipos 3189,38
Edificios 10000,00
Muebles y Enseres 692,53
Obras civiles e Instalaciones 2000,00
TOTAL 18881,91
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CUADRO 22: Inversién Diferida ($us)

INVERSION DIFERIDA Costo Total Bs Costo Total Sus

Estudios e Investigaciones 153,20 22,01
Fotocopias de encuenstas 153,20
Gastos Organizacion 78,00 11,21
Arancel empresa Unipersonal 78,00
Gastos de Puesta en Marcha 150,00 21,55
Acta de Constitucion 150,00
Gastos de patentes y licencias 510,00 73,28
Desarchivo 50,00
Fotocopias Legalizadas por hoja 10,00
Notificacidén 50,00
Solicitud de registro de patentes de invencion 400,00
TOTAL 128,05

CUADRO 23: Cotizacién Materia Prima ($us)

Empresa Lugar Unidad Cantidad Costo (Sus) Total Costo (Sus)
Setas Monarca Mexico |Kilogramo 40,00 2,00 80,00
Compost Bolivia |Kilogramo| 2000,00 0,17 344,83
Bolsas de plastico Bolivia |Unidades 640,00 0,04 22,99
Bandejas de plastico 24 Oz |Bolivia |Unidades 4800,00 0,07 344,83
Etiquetas Bolivia |Unidades 4800,00 0,03 137,93
Papel film (300 mt) Bolivia |mt 2,00 25,98 51,96

TOTAL 982,53

CUADRO 24: Capital de trabajo (en $us)

Cotizacion 982,53
Sueldos y Salarios 2333,50
Aportes y Beneficios 807,25
Gastos Comercializacion 2184,63
Gastos Distribucion 172,41
Telefono 28,74
Internet 41,67
Servicios Basicos 35,92

TOTAL 6586,64
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CUADRO 25: Estructura de Financiamiento ($us)

FUENTE
1/INVERSION FIJA 12281,91| 6600,00| 18881,91 60% 36%
Terreno 2400,00 600,00 20% 9%
Mag. Y Equipos 3189,38 26% 0%
Edificios 5000,00| 5000,00 41% 76%
Muebles y Enseres 692,53 692,53 6% 0%
Obras civiles e Instalaciones 1000,00{ 1000,00 8% 15%
2|INVERSION DIFERIDA 128,05 0 128,05 1% 0%
Estudios e Investigaciones 22,01 17%
Gastos Organizacion 11,21 9%
Gastos de Puesta en Marcha 21,55 17%
Gastos de patentes y licencias 73,28 57%
3|CAPITAL DE TRABAJO 7903,97| 11855,96| 19759,93 39% 64%

4 INVERSION TOTAL

20313,93 18455,96 38769,89

CUADRO 26: Plan de pagos Sistema Aleman ($us)

TOTAL

CUADRO 27: Depreciacion ($us)

4037,24

18455,96

o . Amortizacion Servicio
Ano Saldo Capital Interes ]

Capital Deuda
1 18455,96( 1153,50 0,00 1153,50
2 18455,96| 1153,50 4613,99 5767,49
3 13841,97| 865,12 4613,99 5479,11
4 9227,98| 576,75 4613,99 5190,74
5 4613,99| 288,37 4613,99 4902,36

22493,20

Valor

(Expresado en dolares) Tc: 6,93

Detalle Aios Dep. 1 p
Compra
Magq. Y Equipos 3.189,38 8 398,67 398,67 398,67 398,67 398,67
Edificios 10.000,00 40 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Muebles y Enseres 692,53 10 69,25 69,25 69,25 69,25 69,25

Obras civiles e
Instalaciones

Amortizacion
diferida

2.000,00

128,05

250,00

32,01

250,00

32,01

32,01

32,01
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CUADRO 28: Gastos de Comercializacion ($us)

Herramientas de Promocion

Cantidad

Costo Unit.
(Bolivianos) (Bolivianos)

Costo Total

Costo Total
(Dolares)

Cartas de Invitacion 30 1,50 45,00 6,47
DVD informativo 30 8,00 240,00 34,48
Alquiler salén Suite Camino real 1 700,00 700,00 100,57
Disefio pagina Web 1 270,00 270,00 38,79
Carteles publicitarios 1.000 1,40 1.400,00 201,15
Personal de reparto publicidad 12 900,00 10.800,00 1.551,72
Flyers 5.000 0,35 1.750,00 251,44
TOTAL 15.205,00 2.184,63
CUADRO 29: Planilla General de Sueldos y Salarios ($us)
S.M.N.=815,4
ADICIONALES DESCUENTOS DE LEY ) Li iQuibo
HABER TOTAL AFP-R. ANTICIPO TOTAL LiQuipo
ITEM CARGO 2 AFP-CTA. AFP-COMIS. | RET. RC- PAGABLE EN
BASICO B. ANTIG. [H. EXTRAS|OTROS| GANADO COMUN SUELDO |DESCUENTO| PAGABLE
IND.10% 171% 0,5% IVA DOLARES
1 |Gerente S$b  5.000,00 $b 5.000,00( Sb 500,00| Sb  85,50| Sb 25,00 $b - | Sb 610,50| Sb  4.389,50 | Sb 630,68
2 |Responsable de Produccién | $b  4.000,00 $b 4.000,00( Sb 400,00 Sb  68,40| Sb 20,00 Sb - | Sb 488,40 Sb 3.511,60 | Sb 504,54
3 |Operador de Produccion $b  2.500,00 $b 2.500,00( $b 250,00 $b  42,75| $b 12,50 $b - | $b 305,25| Sb  2.194,75| Sb 315,34
4 |Ayudante de Produccién $b_1.500,00 $b 1.500,00( $b 150,00| Sb  25,65[ $b 7,50 $b - [$b 183,15|$b 1.316,85( $b 189,20
5 |Asistente de Ventas Sb  2.500,00 Sb 2.500,00( Sb 250,00 Sb 42,75 Sb 12,50 Sb - |$b 305,25| $b 2.194,75| Sb 315,34
6 |Sereno cuidador $b  1.500,00 $b 1.500,00( $b 150,00 $b  25,65| Sb 7,50 Sb - | $b 183,15| Sb 1.316,85| Sb 189,20
7 |Portero $b  1.500,00 $b 1.500,00( Sb 150,00 Sb  25,65| Sb 7,50 $b - |Sb 183,15| Sb 1.316,85 Sb 189,20
TOTALES $b 18.500,00| $h - | $b - | b - | $b18.500,00 | $b1.850,00| $b 316,35| $b 92,50/ $b - | $b - | $b2.258,85| $b 16.241,15| $b  2.333,50
CUADRO 30: Planilla de aportes y beneficios sociales ($us)
APORTES PATRONALES BENEFICIOS SOCIALES TOTAL
PRO- CARGA
ITEM TOTAL GANADO AFP.RP TOTAL APORTES [AGUINALDO [ INDEMNIZA. |TOTAL CARGA SOCIAL
C.N.S. 10% VIVIENDA SOCIALEN
1,71% 8,33% 8,33%
2% DOLARES
b | Sb 5.000,00 | Sb 500,00 | Sb 85,50 | Sb 100,00 | Sb 685,50 [ Sb 416,50 | Sb 416,50 | Sb 1.518,50 | Sb 218,18
2 Sb 4.000,00 [ Sb 400,00 | Sb 68,40 | Sb 80,00 | Sb 548,40 | Sb 333,20 | Sb 333,20 | Sb 1.214,80 [ Sb 174,54
3 Sb 2.500,00 | Sb 250,00 | Sb 42,75 | Sb 50,00 | Sb 342,75 | Sb 208,25 | Sb 208,25 | Sb 759,25 | Sb 109,09
4 Sb 1.500,00 | Sb 150,00 | Sb 25,65 [ Sb 30,00 | Sb 205,65 [ Sb 124,95 [ Sb 124,95 | Sb 455,55 | Sb 65,45
5 Sb 2.500,00 | Sb 250,00 | Sb 42,75 | Sb 50,00 | Sb 342,75 | Sb 208,25 | Sb 208,25 | Sb 759,25 | Sb 109,09
6 Sb 1.500,00 [ b 150,00 | Sb 25,65 | Sb 30,00 | Sb 205,65 | Sb 124,95 | Sb 124,95 | Sb 455,55 | Sb 65,45
Z Sb 1.500,00 | b 150,00 | Sb 25,65 | Sb 30,00 | Sb 205,65 | Sb 124,95 | Sb 124,95 | Sb 455,55 | Sb 65,45
TOTALES | $b  18.500,00 | $b 1.850,00 | $b 316,35 | $b 370,00 | $b 2.536,35 | $b 1.541,05 | $b 1.541,05 | $b 5.618,45 | b 807,25

CUADRO 31: Costo de distribucion ($us)

ZONA N2 DIAS D!E COST(? POR COSTO TOTALEN COSTO TOTAL
DISTRIBUCION DIA BOLIVIANOS EN DOLARES

NORTE 2 150,00 300,00 43,10

CENTRO 2 150,00 300,00 43,10

SUR 2 150,00 300,00 43,10

PERIURBANA 2 150,00 300,00 43,10

0

TOTAL - 1.200,00 172,41
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CUADRO 32: Costos Proyectados ($us)

Ne ANO 1 2 3 4 5
1[{COSTOS FIJOS 39.753,46 40.972,83 40.778,96 40.589,81 40.405,62
GASTOS DE ADMINISTRACION 33.899,40 33.899,40 33.899,40 33.899,40 33.899,40
GASTOS COMERCIALES 3.700,63 4.920,00 5.014,50 5.113,73 5.217,91
DEPRECIACION 967,93 967,93 967,93 967,93 967,93
AMORTIZACION DE LA INV. DIF. 32,01 32,01 32,01 32,01 32,01
COSTOS FINANCIEROS 1.153,50 1.153,50 865,12 576,75 288,37
2|COSTOS VARIABLES 10.257,66 10.770,55 11.309,07 11.874,53 12.468,25
Compost 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.167,45 4.375,82
Micelio 835,20 876,96 920,81 966,85 1.015,19
Bandejas de plastico 24 Oz 3.600,00 3.780,00 3.969,00 4.167,45 4.375,82
Etiquetas 1.440,00 1.512,00 1.587,60 1.666,98 1.750,33
Bolsas de plastico 240,00 252,00 264,60 277,83 291,72
Papel film (300 mt) 542,46 569,59 598,06 627,97 659,37

COSTO TOTAL

CUADRO 33: Crédito Fiscal

50.011,12

51.743,38

52.088,03

52.464,34

Ne ANO 1 2 3 4 5
1|COSTOS FIJOS 5.618,39 5.800,60 5.814,72 5.829,55 5.845,12
GASTOS DE ADMINISTRACION 5.065,43 5.065,43 5.065,43 5.065,43 5.065,43
GASTOS COMERCIALES 552,97 735,17 749,29 764,12 779,69
DEPRECIACION 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2|COSTOS VARIABLES 1.532,75 1.609,39 1.689,86 1.774,35 1.863,07
Compost 537,93 564,83 593,07 622,72 653,86
Micelio 124,80 131,04 137,59 144,47 151,70
Bandejas de plastico 24 Oz 537,93 564,83 593,07 622,72 653,86
Etiquetas 215,17 225,93 237,23 249,09 261,54
Bolsas de plastico 35,86 37,66 39,54 41,51 43,59
Papel film (300 mt) 81,06 85,11 89,37 93,83 98,53

COSTO TOTAL

CUADRO 34: Precio Venta Sin IVA

COSTO TOTAL UNITARIO

3,86

Margen de Utilidad
Precio de venta s/impuesto
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CUADRO 35: Precio de Venta Con IVA

Precio de venta s/impuesto

4,82

Tasa Efectiva del Impuesto

Precio de Venta C/Impuesto

CUADRO 36: IVA Ventas

INGRESOS PROYECTADOS CON IVA

71855,06

75087,38

76373,33

77756,14

79242,54

INGRESOS PROYECTADOS SIN IVA
IVA VENTAS

CUADRO 37: IVA Neto

e DETALLE

1|DEBITO FISCAL (IVA VENTAS)

62513,90
9341,16

9341,16] 9761,36| 9928,53( 10108,30

65326,02
9761,36

p

66444,80
9928,53

E]

67647,84
10108,30

4

10301,53

68941,01
10301,53

5

PAGO IVA FISCO

2|CREDITO FISCAL (IVA COMPRAS) | 7151,15| 7409,99| 7504,58| 7603,90

2190,01 2351,37 2423,95 2504,40

CUADRO 38: Estado de Pérdidas y Ganancias

7708,19
2593,34

N° Detalle 1 p 3 4 5
1/INGRESO TOTAL 62513,90 65326,02 66444,80 67647,84 68941,01
Ingreso p/venta del producto 62513,90 65326,02 66444,80 67647,84 68941,01
2(|COSTO TOTAL
a) Costo Fijo 38567,95 39787,33 39881,83 39981,05 40085,24
GASTOS DE ADMINISTRACION 33899,40 33899,40 33899,40 33899,40 33899,40
GASTOS COMERCIALES 3700,63 4920,00 5014,50 5113,73 5217,91
DEPRECIACION 967,93 967,93 967,93 967,93 967,93
b) Costo Variable 9475,20 9948,96 10446,41 10968,73 11517,16
Compost 3600,00 3780,00 3969,00 4167,45 4375,82
Micelio 835,20 876,96 920,81 966,85 1015,19
Bandejas de plastico 24 Oz 3600,00 3780,00 3969,00 4167,45 4375,82
Etiquetas 1440,00 1512,00 1587,60 1666,98 1750,33
Papel film (300 mt) 542,46 569,59 598,06 627,97 659,37
3|Utilidades antes de Impuestos 14470,75 15589,73 16116,56 16698,07 17338,61
4|lmpuestos a las Transacciones 2155,65 0,00 0,00 0,00 0,00
5(Utilidad Imponible 12315,10 15589,73 16116,56 16698,07 17338,61
6/Impuestos a las Utilidades (25%) 3078,77 3897,43 4029,14 4174,52 4334,65
7 Utilidad Contable 9236,32 11692,30 12087,42 12523,55 13003,95
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11.2. Encuesta

Buenos dias/tardes, estamos realizando un estudio de mercado para la creacion de una empresay
para nosotros es muy importante su opinion. (Por favor encierre en un circulo o llene todos los
campos necesarios)

Genero Edad:
a. Hombre
b. Mujer

1. ¢En su hogar quien toma las decisiones para la compra de alimentos?

a. Usted b. Su esposo(a) c. Usted y su esposo (a)
d. Otro

2. ¢Con respecto a alimentos perecederos como frutas, verduras y demas, en que
presentacion los compra?

a. Enlatados  b. Deshidratados c. Naturales d. Otros

3. ¢Es usted profesional?

a. Si b. No

4. ¢(Cuanto es su ingreso mensual promedio?

a. Entre 2500 - 3500 b. Entre 4000 y 5000 c. Entre 5200 y 5800
d. Otros

5. ¢Cuanto de sus ingresos en bolivianos destina para la compra de estos alimentos
perecederos, al mes?

a. Entre 200 y 400 b. Entre 400 y 600 c. Menos de 200
d. Otros

6. ¢Cada cuanto realiza la compra de productos perecedero?

a. Una vez al mes b. Una vez cada quince dias
c. Unavez alasemana d. Todos los dias

7. ¢Escucho hablar acerca de alimentos organicos? (SI CONTESTA NO, PASAR A LA
PREGUNTA NO 7)

a. Si b. No
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8. ¢Consume alimentos organicos?

a. Si b. No

9. ¢Consume hongos llamados champifiones?

a. Si b. No

10. ¢Conoce los hongos comestibles lamados setas frescos? (S| CONTESTA NO PASAR
A LA PREGUNTA NO 12)

a.Si b. No
11. ¢Cada cuanto consume estos hongos?
a. Unavez al mes b. Una vez cada quince dias c. Una vez a lasemana

d. Nunca

12. ¢Cuanto paga, en bolivianos, por un kilo de hongos Setas?

a. Entre 20y 30 b. Entre 40y 50 c. Menos de 20
d. Otro
13. ¢En qué lugar compra los hongos Setas?
a. En cadenas de supermercados b. En tiendas especializadas
c. En mercados d. Otros

12. ¢Estaria interesado en consumir Setas organicas? (S| CONTESTA NO, SE TERMINA LA
ENCUESTA, GRACIAS POR SU TIEMPO)

a.Si b. No
13. ¢En que lugar le gustaria comprar Setas comestibles organicas?

a. En cadena de supermercados b. En tiendas especializadas
c. En mercados d. Otros

14. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar, en bolivianos, por una libra de Setas comestibles?

a. Entre 20y 30 b. Entre 40y 50 c. Menos de 20
d. Otro
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15. ¢ Con que frecuencia compraria hongos Setas comestibles?

a. Una vez al mes
d. Todos los dias

b. Una vez cada quince dias

11.3. Zonas y distritos para estudio de mercado

c. Unavez alasemana

Muchas gracias por su tiempo!!!

Distrito| Codigo Zona Supermercados

1 23|San Jorge Ketal

1 24|San Jorge Ketal

6 27|San Pedro Fidalga

6 29|San Pedro Fidalga

6 30|San Pedro Centro Fidalga

6 31|San Pedro Centro Fidalga

3 37|Sopocachi Bajo Hipermaxi

3 38|Sopocachi Bajo Hipermaxi

3 39|Sopocachi Bajo Hipermaxi

2 47|Miraflores Norte Hipermaxi/Fidalga

2 51|Miraflores Bajo Hipermaxi/Fidalga

2 52|Santa Fe de Miraflores Hipermaxi

2 53|Santa Fe de Miraflores Hipermaxi

2 55|Miraflores Sur Hipermaxi

2 56|Miraflores Sur Hipermaxi
14 77|Villa Copacabana Sur Hipermaxi
21 211|Obrajes - 24 de Junio Ketal /Gava
21 215|Bajo Seguencoma - El Granadal Ketal /Gava
21 216|Bajo Seguencoma Ketal /Gava
19 218|Florida Ketal /Gava
19 219|Calacoto Ketal/Hipermaxi
19 220|San Miguel Ketal/Hipermaxi
19 221|Los Pinos Ketal/Hipermaxi
19 222|Alto Calacoto - Cota Cota Ketal/Hipermaxi
19 223|Cota Cota Ketal/Hipermaxi
19 231|Auquisamania Ketal/Hipermaxi
18 233|Bolognia Ketal
18 234|Irpavi Bajo Ketal
18 238|Alto Achumani Ketal/Hipermaxi
18 239|Bajo Achumani Ketal/Hipermaxi
18 240|Koani Ketal/Hipermaxi

Fuente: INE
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11.4. Poblacion por distritos para estudio de merca  do
Distrito Zona TOTAL Hombres Mujeres

1|San Jorge 4997 2339 2657

6|San Pedro 16326 8513 7813
3|Sopocachi 9125 4046 5078
2|Miraflores 22459 10561 11897
14|Villa Copacabana Sur 4748 2161 2587
21|Obrajes - 24 de Junio 3060 1270 1790
21[Bajo Seguencoma 7746 4186 3560
19(Florida 3658 1607 2051
19|Calacoto 3340 1385 1955
19(San Miguel 3423 1420 2003
19|Los Pinos 3795 1588 2207
19|Cota Cota 7725 3448 4277
19]Auquisamainia 3519 1457 2062
18|Bolognia 4725 2051 2674
18|Irpavi Bajo 4286 1957 2329

18| Achumani 7465 3030 4435
18|Koani 5132 2697 2436
TOTAL 115528 53716 61812

Fuente: INE

11.5. Estimacion de la tasa de descuento

TABLA 7 - ESTIMACION DE LA TASA DE RENDIMIENTO REQUERIDO CON EL MODELO DE LA
PRIMA DE RIESGO

Sector Costo de la Deuda Prima de Riesgo "’ | Rendimiento ot
' (%) (%) (%)
Textiles. prendas de vestir.

cueros 13.80 4.76% 18.57
Metalmecanica. materiales

y Equipos 14.37 521% 19.57
Aserraderos y productos de

madera 14.82 6.34% 21.16
;—:Ll;l;mos bebidas y 16.08 1.17% 17.24
Productos quimicos. Lab. o .
Farmacéuticos y plasticos 16.88 4.92% 21.80

Fuente: Elaboracién propia

@ Datos extraidos de www.damodaran.com. calculados como la diferencia entre el cost of equiry y el cost of debt en

cada uno de los sectores identificados.
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11.6. Tasa Pasiva
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