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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de negocios de la empresa VINA NICA SA, comprende el analisis de mercado,
técnico, organizativo y de produccion, del proceso de generacién y comercializacion de

vinagreta de pifia en el departamento de Managua.

El estudio de mercado con el que se inicia el plan, comprende el andlisis del mercado del
producto y la determinacién de la demanda del producto y la caracterizacion de los
consumidores del mismo, el cual permiti6 determinar la existencia de una demanda
latente de este producto por las empresas orientadas a la produccion y comercializacion

de alimentos preparados, como las Comideria, fritangas, bares, restaurantes entre otras.

Determinandose una demanda real de 87195 unidades en presentaciones de galén, con
un crecimiento promedio estimado de 4.5%, segun promedio del sector establecido en

los dltimos 5 afios por el BCN.

La competencia identificado la constituyen marcas ya reconocidas como la McCormick,
Hellmann’s, Anabelly, Clemente Jacques, aunque las presentaciones de estas marcas

en el mercado no son de galon, lo que le proporciona una ventaja al producto.

El proceso de produccién es semi industrializado ya que se empleara cierto tipo de
magquinaria como una tolva, aunque los procesos se realizan de forma manual, el proceso
de produccién es amigable con el medio ambiente ya que se emplearan materias primas

de origen natural y organico.

Se establece una estructura organizacional funcional, simplificada en la cual se plantean
las estructuras béasicas que permiten el funcionamiento la empresa, aunque esta

estructura tendera a ajustarse en funcién del crecimiento de la empresa en el largo plazo.

Laos indicadores de rentabilidad nos demuestran que la inversion a efectuarse es
rentable y se recupera en dos afos, 10 meses y 20 dias, con una TIR del 48% mayor que
la tasa der costo de capital del 21%, una relacion beneficio costo de 1.75 siendo mayor
que 1, y un VAN de $42,493.48 dolares.



JUSTIFICACION

El proposito de nuestra investigacidon es, primeramente, para adquirir el conocimiento
necesario sobre la produccion y comercializacion de las vinagretas Naturales a base de
pifia, debido a que existe poca informacion de ellos en nuestro pais y asi poder desarrollar
nuestro propio negocio, obteniendo informacion actual y de vital importancia para su

desarrollo.

Esta investigacion se esta realizando debido a que necesitamos conocer los gustos y
preferencias del consumidor ya que es importante para determinar si las caracteristicas
de nuestro producto son aceptables en el sector gastrondmico y también para conocer
sobre la competencia a la que nos enfrentamos. Esta investigacion nos aportara nuevos
puntos de vista y necesidades actuales del consumidor y asi aprovechar la problematica
en la que se encuentran dandole solucibn con nuestras vinagretas Naturales

aportandoles mayores beneficios a nuestros clientes.

Para recolectar esta informacién se estara haciendo uso de fuentes primarias y
secundarias, es decir se utilizard encuestas y entrevistas para obtener informacion mas

completa sobre nuestro tema de origen gastronémico y cultural.



1. 1. OBJETIVOS.
1.1 Objetivo general.

Definir la Factibilidad financiera de una empresa productora y comercializadora de

vinagreta Semi industrial a base de pifia, en la ciudad de Managua.

1.2 Objetivos especificos.
2. Crear oferta de Vinagreta sema industrial a base de pifia, en la ciudad de
Managua.

Establecer la mezcla de marketing y estrategia de mercado.

4. Definir la propuesta de valor, preferencias y oportunidades de penetracion en el
mercado.
5. Identificar los recursos financieros claves para el funcionamiento del modelo de

negocio seleccionado. Establecer el proceso productivo y de servicio, asi como los
requerimientos de materia prima, insumos y activos fijos necesarios para el

funcionamiento del negocio.



2. APORTES DEL PROYECTO A LA ECONOMIA LOCAL/NACIONAL.
Se estima que el proyecto de inversion generara diversos aportes econémicos por medio

del pago de los impuestos tributarios y municipales establecidos en el pais aportando de
esta forma a la economia nacional, partiendo de la creacién de este negocio se abre una

nueva alternativa, para los clientes de Vina Nica.

Al producto interno (PIB), con su apertura de operaciones ya que sus inversiones
ayudaran a fortalecer y dinamiza la industria turistica y en especial la linea gastronémica

en la zona.

Se contrataran 7 personas gque seran colaboradoras directas, capacitadas para llevar a

cabo las diferentes funciones.

Pago de impuestos directos e indirectos (DGI). A través de los ingresos generados

estamos expuesto al pago de los impuestos, lo cual se fortalecera la economia del pais.

Aporte al instituto nacional tecnolégico (INATEC), por medio del pago al 2%, el cual sera

utilizado para capacitar al personal.

Aporte al instituto nicaragiiense de seguridad social (INSS), por medio de las cotizaciones
del INSS laboral 6.25%, e INSS patronal 21.5%.

Pago del registro sanitario en linea de alimentos y bebidas, a través del Ministerio de
Salud (Minsa). Para llevar a cabo el reglamento centroamericano en lo referido a

requisitos para el registro sanitario.



3. PERFIL ESTRATEGICO.

3.1 Misién.
Somos una empresa dedicada a la produccién y comercializacién de vinagreta de pifia,
generada a partir de un proceso de produccion amigable con el medio ambiente y segun
los mas altos estandares de calidad, innovadora en procesos y servicios de atencion

personalizada para nuestros consumidores.

3.2 Vision.
Ser el Proveedor mas grande de vinagreta de restaurantes en el mercado nacional,

siendo reconocidos por nuestros Clientes por nuestra calidad, sabor y responsabilidad.

3.3 Valores

Honestidad: Entre el recurso humano y el cliente para demostrar que somos una entidad

de confianza.

Respeto: Al cliente que atendemos a diario y a la profesién que desempefiamos para
brindar la atencion esperada. Ademas del respeto mutuo en las relaciones laborales

dentro de la empresa.

Responsabilidad: En todos los ambitos para lograr la satisfaccion y felicidad del cliente

en los servicios demandados.



3.4 Estrategia del negocio.

La estrategia del negocio estara basada en la diferenciacion por proceso de produccién,
el cual estara orientado a la produccién de un producto de origen organico y elaborado
bajo procesos que minimicen la produccion de desechos garantizando un menor impacto

en el medio ambiente.

4. PLAN DE MARKETING.
4.1. Andlisis del entorno y sector.
Analisis externo.

l. Aspecto Politico.

En el andlisis externo que se realiza, se inicia con el andlisis del &mbito politico 0 marco

regulatorio de las acciones que desempeian las empresas.

Esto comprende el andlisis del efecto de las leyes que rigen el quehacer de las empresas
y que afectan su desempefio en el mercado, asi como determina el atractivo del pais

como punto de inversion.

Sin embargo, la politica actual de Nicaragua afecta la atraccién de la IED (Inversion

extranjera directa).

Las politicas econémicas implementadas por el gobierno estan orientadas a facilitar los
procesos de inversidn en nuestro pais, por lo que se han desarrollado y aprobados leyes
y regulaciones que faciliten la realizacion de negocios, como la ventanilla Unica de

inversién, leyes que protegen y estimulan el crecimiento de las pymes.
Entre estas tenemos:

LEGISLACION LABORAL: Cdadigo del trabajo de Nicaragua, cédigo procesal laboral
LEGISLACION FISCAL: Ley de concertacion tributaria, su reglamento y r4eformas.
LEGISLACION MERCANTIL: Cdadigo de comercio de Nicaragua.

LEGISLACION SEGURIDAD SOCIAL: Decreto numero 975 “reglamento general de la
ley de seguridad social’



La ley establece que es obligacion de toda empresa el ajustarse a la Ley de Equidad
Fiscal especialmente a lo relacionado a la enajenacion de bienes y servicios, ya que se

tiene que declarar, asi como Impuesto sobre la Renta (IR).

La ley 618: “Higiene y seguridad del trabajo” es una ley de orden publico y su objeto es
establecer el conjunto de disposiciones minimas que, en materia de higiene y seguridad
del trabajo, el Estado, los empleadores y los trabajadores deberan desarrollar en los
centros de trabajo, mediante la promocion, intervencion, vigilancia y establecimiento de

acciones para proteger a los trabajadores en el desempeiio de sus labores.

Contara el Registro Unico del Contribuyente (RUC), conforme la Ley Creadora del
Registro Unico del Contribuyente, publicada en la Gaceta, Diario Oficial No. 246 del 30
de octubre de 1981. Cddigo del trabajo, Seguridad social, INATEC, ley de concertacién

tributaria son parte de las leyes que rigen a las empresas.

En Nicaragua el ramo de gastronomia es regulado por el gobierno de la republica a través
de instituciones tales como el Instituto Nicaragiense de Turismo, asi como también el
Ministerio de Fomento, Industria y Comercio (MIFIC) que su aportacion consiste en
contribuir al desarrollo integral de Nicaragua mediante la formulacién e implementacion
de politicas que contribuyan al incremento sostenible de la actividad productiva y
empresarial del pais y por ende al bienestar de los Nicaraglienses de esta manera estas
Instituciones apoyan para que aprovechen las oportunidades en los mercados, asi como

promover y facilitar la inversion en la economia del pais, tanto nacional como extranjera.

Otra Institucion es el Ministerio de Salud (MINSA), el cual otorga licencia sanitaria e
inspeccion de local; este tendra un costo de C$500.00 mas un permiso de apertura de

negocio donde el precio anda con un promedio de C$ 5,000.00.

Con el objetivo de promover las inversiones de tipo turistico, el INTUR otorga Beneficios
e incentivos fiscales a negocios como los restaurantes esto es de gran importancia para
nosotros ya que dentro de estos beneficios se encuentran, por ejemplo, las
exoneraciones del Impuesto General del Valor (IVA) en materiales de construccion y
equipamiento del local lo podemos encontrar en ley no. 306 ley de incentivos para la

industria turistica de la republica de Nicaragua.



Todo negocio gastrondmico en Nicaragua es clasificado segun categorias que dependen
del tipo de servicio y tamafio. Esta clasificacién esté regida por el INTUR y bajo estas
declaraciones son luego realizadas las inspecciones referidas al cumplimiento de la ley

en cuanto a calidad, sanidad, precios y requisitos en general.

En Nicaragua todos los proveedores de productos gastrondmicos deben solicitar un
permiso correspondiente para el pago de impuestos y licencia de funcionamiento; cada
caso puede variar por si mismo, sin embargo, se estima un pago de impuesto del 1% del

promedio mensual de ventas bruta.

Las licencias pueden tener una duracion de entre 1 a 3 afios como referencia los
restaurantes tienen permisos que van de 5 a 10 afios; el pago respectivo esta incluido en
el IR (impuesto sobre la renta) que para algunos casos puede llegar a ser del 30%, en

dependencia del volumen de ventas en Coérdoba C$.

Por estas razones se considera que introducir un nuevo producto al mercado en
Nicaragua es un beneficio, ya que ademas de poder ofrecer a la poblacién diversidad de
productos a un precio competitivo y de gran calidad; el gobierno a través de sus
instituciones promueve las aperturas de estos tipos de negocio ofreciéndoles un

panorama sin tantas restricciones.
II. Aspecto Econdémico

La actividad econdémica del distrito 3 esta basada en el comercio la industria y el sector

servicio.

El comercio se realiza principalmente en mercados, supermercados y distribuidoras de
productos basicos. En este distrito se localizan varias industrias siendo: estas industrias
quimicas, manufacturera quimica, etc. y dentro del sector servicio gasolineras, empresa

de energia, bomberos, policia etc.

Los nuevos centros comerciales que han surgido han dado vida a la actividad comercial
de estos sectores los cuales son aproximadamente 13 centros comerciales .también
cuenta con areas recreativas, instalaciones deportivas y varios parques. Lo que hace que
este distrito demuestra un dinamismo en el sector comercio y las actividades de

recreacion.



En el distrito 2 predomina el sector industrial, dentro de las ramas estan las metal
mecdénica, la alimenticia y quimica petroleo. Dentro del sector industrial, actividades de
servicio y comercio se tiene calzados, distribuidoras, gasolineras, etc. Se observan
trasformacion en el sector comercio, incrementandose el nimero de negocios con
patente internacionales, también se ubican los centros de almacenaje que corresponden
al sector industrial, también en su territorio se ha dado la explotacién de arena, y piedra

cantera para la construccion.

Este distrito cuenta areas recreativas, mercados, universidades, gasolineras, pulperias,

supermercados, etc.

De acuerdo a todas estas actividades en estos dos distritos se mira mucha afluencia en
lo que son los parques y distinto gimnasios que se encuentran en esos sectores, también
hay una buena cantidad de personas que les gusta realizar actividades fisicas ya sea en
Sus casa, pargues o gimnasio ya sea por salud ya que un 26.6% de la poblacion padece

de obesidad, o por estar fisicamente bien, mejorando asi su autoestima.

Esta preocupacién por la salud y el aspecto fisico ofrece una oportunidad para el
desarrollo de negocios que estén orientados a brindar productos o servicios en estas
areas, ya que se establece una tendencia por parte de la poblacién joven de préacticas de
vidas més saludables.

AMBIENTE ECONOMICO

Se estima que en 2018 el producto interno bruto (PIB) registré una tasa negativa de
crecimiento de 3.8 por ciento. La evolucion de los principales indicadores econémicos y
financieros del pais reflejaron las afectaciones que interrumpieron el continuo crecimiento
econdémico de los ultimos 8 afos (entre 2010 y 2017 la tasa de crecimiento del PIB

promedi6 5.1%).

Por el lado de la demanda, la disminucion de la actividad economica estuvo determinada
principalmente por la contraccion de la absorcion interna, con un descenso del consumo

en 4.5 por ciento y de la inversidbn en 23.6 por ciento; lo cual fue parcialmente



compensado por la demanda externa neta (con el incremento de las exportaciones de

zona franca y la reduccion de las importaciones de bienes y servicios).

Por su parte, se continué presentando un entorno de inflacion relativamente baja. De este
modo, la inflaciobn nacional cerr6 en 3.89 por ciento (5.68% en 2017), inducida
principalmente por los menores precios en la divisién de alimentos (inflacion de 2.38%),
que experimentod variaciones a la baja tanto del IPC agricola como del IPC pecuario; y
por los mayores precios en la division de transporte (inflacion de 5.02%), a causa del
comportamiento al alza de los precios de los derivados del petréleo, aunque al final del

afo los precios en esta division se desaceleraron.

La inflacion subyacente registr6é una variacion interanual de 4.0 por ciento, ligeramente
inferior a la registrada en 2017, confirmando la ausencia de presiones alcistas en el

nacleo inflacionario y la continuidad del régimen cambiario como ancla nominal de

precios.
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Por el lado de la demanda, el desempefio de la actividad econémica estuvo determinado
por la disminucion que registro la absorcion interna. La inversién registré un descenso de

23.6 por ciento y el consumo 4.5 por ciento.

En 2018, las actividades econdmicas que registraron desempefio positivo fueron:
agricultura, pesca Yy acuicultura, explotacibn de minas y canteras, industria

manufacturera, electricidad y agua, educacion y salud. Lo anterior fue contrarrestado por



disminuciones registradas en la actividad de comercio, construccion, hoteles vy

restaurantes, pecuario e intermediacion financiera, entre otras.

La industria manufacturera crecio 1.1 por ciento. Este comportamiento fue resultado de
incrementos en la produccion de azucar, bebidas e industrias de zona franca,
particularmente, textiles y tabaco; tendencia que fue parcialmente contrarrestada por
disminuciones en la actividad de maquinaria y equipo de transporte, Carnicos,

hidrocarburos y no metalicos, entre otros.

El crecimiento observado en la actividad de elaboracion de azucar, estuvo asociado a un
mejor rendimiento industrial, como resultado de la implementacion de mejoras
tecnoldgicas. En el caso de la actividad de bebidas, el crecimiento se explica por la
demanda interna, y en el caso de las actividades vinculadas mayormente a las zonas

francas, por el dinamismo de la demanda externa.

Este crecimiento del sector nos indica que el mercado de este tipo de productos
representa una alternativa de inversién, ya que el crecimiento indica que aun en la

situacion de crisis este sector muestra dinamismo, lo que favorece la inversion en él.

La demanda interna disminuyé en 9.0 por ciento (2.6% en 2017), con un aporte negativo
de -10.4 puntos porcentuales (3.0 p.p en 2017). Este desempefio estuvo inducido por la

disminucién del consumo (4.5%), y de la formacion bruta de capital (-23.6%).

GRAFICO N° 2.
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La inflacién de bienes alcanzé una variacion de 2.89 por ciento, mientras que la inflacion
de servicios fue de 5.43 por ciento, prevaleciendo los mayores precios de servicios,
vinculados a servicios basicos y de educacion, entre otros. Los bienes transables
aumentaron 2.79 por ciento, y los bienes no transables se incrementaron 5.07 por ciento,
estos Ultimos también fueron impulsados por los servicios basicos y de educacion,

principalmente.

Esto nos indica que los precios tienden a permanecer estables en el sector, lo que permite

gue los productos o servicios no experimenten desequilibrios.

Il Aspecto Sociocultural.

La densidad poblacional promedio de Nicaragua es de aproximadamente 40 habitantes
por km2, Es una densidad bastante baja si se le compara con ciudades como México y

Nueva York, donde las densidades por km2 superan los 5.000 habitantes por Km?2.

La mayoria de los nicaraglienses se concentran en las tierras bajas atlanticas, alrededor
de Managua, la capital. La densidad poblacional de Managua es de 414 personas en
cada km?, esto se debe a que Managua tiene una poblacién de 1,5 millones de habitantes

sobre una extension territorial de 3.465 km?.

Nicaragua esté organizada en departamentos a lo largo de su territorio, siendo Managua

su capital y donde existe la mayor poblacion y crecimiento demogréfico.

En cuanto a la distribucién del ingreso en Managua, predominan las clases media baja y
media alta, la clase media consume alrededor del 65% del consumo privado total

Managua, esta dividida territorialmente en distritos. Actualmente son 7 distritos, todo ellos

rinden a una sola alcaldia, la Alcaldia de Managua.
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De los 7 distritos de Managua, los distritos I, Ill, IV y V conglomeran la mayor cantidad de
clase media, esto debido a que son zonas productivas donde abundan el comercio y

empresas.

De acuerdo al Instituto Nacional de Informacién de Desarrollo (INIDE), la poblacién
estimada de Nicaragua para el 2015 era de 6.17 millones de personas, 51 % género

femenino y 49% de género masculino.

La familia promedio a nivel nacional es de 5.9 miembros, cifra que en el sector rural
asciende a 6.2 y en el sector urbano a 5.6, la tasa de fecundidad es de 4.6 hijos por
mujer, la tasa anual de crecimiento poblacional, es de 2.9%, una de las mas elevadas del

continente.

Actualmente la PEA de Nicaragua es de 2.7 millones y la poblacion total del pais es de
6.17 millones de personas, lo que quiere decir que actualmente el 51% de los
nicaragiienses estan en edad de trabajar desde 20 a 59 afios. Esto lo constituye el bono
demogréfico que de ser aprovechado contribuiré al crecimiento y desarrollo del pais, pero
a largo plazo se mejorara la seguridad social.

La Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) es de un millon 450 mil, en lo que respecta
a la tasa de desempleo abierto y subempleo afecta al 29% y al 35% respectivamente. De
la PEA que trabaja el 70% no le alcanza para cubrir los gastos de una canasta basica de
53 productos, ellos perciben un ingreso promedio de U$80.00 mensuales. El costo de la

canasta basica es de U$ 450.00.

Managua cuenta con una densidad poblacional de 1, 480,270 habitantes convirtiéndolo
en uno de los departamentos que concentran la mayor cantidad de poblacion. La
poblacion urbana representa el 90% y la Rural es donde esta la menor parte de la

poblacién representa un 10%.
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Este es el departamento mas poblado del pais y el mas poderoso econdémica y
politicamente, es el de mas rapido crecimiento en la industria, el comercio, servicios y

construccion.

Ademas, centraliza muchos servicios y a las entidades de gobierno, las principales
universidades y hospitales, uno de los dos Unicos aeropuertos internacionales de

Nicaragua Yy los principales hoteles y negocios del pais.

Los niveles de seguridad en Nicaragua han ganado reconocimiento internacional, al
convertirse en uno de los paises mas seguros del hemisferio occidental. Risk Briefing
Services, parte del Economist Intelligence Unit (EIU), lo confirma en la evaluacion Riesgo
Pais, en la cual califica a Nicaragua como uno de los paises mas seguros de América
Latina. EI EIU mide indicadores como conflicto armado, manifestaciones, crimen
organizado y secuestros en distintos paises del mundo.

La comida sobre ruedas o mejor conocida como food truck es una nueva tendencia
grastronomica, la cual se esta introduciendo como cultura en nuestro pais ya que poco a

poco se estan sumando nuevos negocios; pero cada uno con ideas diferentes.

En el plan de negocios de VinaNica, nuestros productos tienen un toque unico; el cual
sera la elaboraracion a base de ingredientes nicaraguense, aportando a la nueva cultura
gue se esta creando y afiadiendole sabores nicas.

Esta tendencia esta siendo aceptada por la poblacion nicaraguense debido a que es una

nueva manera de comprar y disfrutar la comida y en algunos casos disfrutar del lugar.
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Andlisis del sector.

Anédlisis de las Cinco Fuerzas de Porter.

Es un modelo estratégico que establece un marco para analizar el nivel de competencia
dentro de una industria, para poder desarrollar una estrategia de negocio. Este andlisis
deriva en la respectiva articulacion de las 5 fuerzas que determinan la intensidad de
competencia y rivalidad en una industria, y, por lo tanto, cuan atractiva es esta industria

en relacion a oportunidades de inversion y rentabilidad.

TABLA N° 1: FUERZAS DE PORTER.

5 Fuerzas de Porter Grado
Poder de Negociacion con los clientes Alto
Poder de Negociacion con los Proveedores Baja
Amenaza de nuevos competidores Entrantes Alta
Amenaza de productos sustitutos Alta
Rivalidad entre los competidores Alta

Tabla No 2 Las cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Fuente: Elaboracion Propia

Poder de negociacion de los clientes.

Se refiere a la presion que pueden ejercer los consumidores sobre las empresas para
conseguir que se oferten productos de mayor calidad, mejor servicio al cliente, y precios
mas bajos. En la actualidad los clientes son mas exigentes hacia el producto que

consumiran en el mercado a incursionar existen diversas marcas de vinagretas al alcance
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de estos en diferentes presentaciones y precios el cliente podra elegir la que cumpla con
sus necesidades.

Se cuenta en el mercado con una gran variedad de productos sustitutos, aunque no
iguales, por lo que el consumidor puede optar por adquirir aquel que se encuentra al
alcance de sus ingresos, por lo que su poder de negociacion es alto.

Poder de negociaciéon de los proveedores.

En el mercado se encuentra una gran cantidad de proveedores de materia prima y
suministro que utilizara la empresa para realizar su proceso de produccién, por lo que se
puede elegir entre muchos proveedores, lo que les confiere a estos un bajo poder de
negociacion, ya que la materia prima se genera de forma local y son muchos los que
cultivan y el proceso de produccién es simple por lo que se emplean herramientas que

se encuentran disponibles en muchos puntos de ventas a nivel nacional.

Amenazas de nuevos competidores Entrantes.

El mercado de productos Naturales es amplio y en crecimiento constantes, aunque el
area de produccion de vinagretas natural, es mas pequefio que el sector industrial este
mercado crece afio con afio y cuenta con una gran cantidad de competidores y de

empresas interesadas a participar de el por los altos margenes de ganancias que genera.

No existen mas barreras de entradas en el que las normativas sanitarias y técnicas que
establece el MINSA, por lo que las empresas que cuenten con el capital suficiente pueden
participar de €l sean nacionales o extranjeras, por lo que la amenaza de nuevos
competidores es alta, esto también por la firma de acuerdos comerciales que facilitan la
entrada de nuevos competidores y de los procesos de produccion a los cuales pueden

acceder las grandes empresas.
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Amenaza de productos sustitutos.

A medida que el mercado crece, el ingreso de productos sustitutos es mas notorio y
desafiante en la actualidad, fundamentalmente los generados por grandes compafias
industriales, pero que se comercializan a precios mas elevados, productos derivados del

alcohol (4cido sotico).

Por esta variedad de sustitutos esta amenaza resulta alta, al igual que por la apertura
comercial de nuestra economia que no genera ningun tipo de barrera de entrada o de

salida del sector Industrial.

Rivalidad entre los competidores

Como se menciond el mercado Industrial aumenta afio con afio se suman mas empresas
a él atraidas fundamentalmente por las ganancias que se generan, existe una fuerte
competencia por participar mas del mercado, en el mercado de productos naturales,
existen grande empresas de marcas reconocidas como Todo verde, sol maya entre otras
lo que genera mayor competencia en el mercado, por lo que podemos establecer que
existe una alta rivalidad competitiva por tratarse de un sector muy rentable y en

crecimiento.

4.2 INVESTIGACION DE MERCADOS.

Antecedentes y definicién del problema.

..CoOmo Surge la Idea?

Esta idea surge para optar al titulo de las siguientes carreras, Lic. Mercadotecnia y Lic.
contaduria publica y finanzas a traves de la finalizacion del curso del plan de negocio; por
medio del proceso de lluvia de ideas en la cual surgid la iniciativa de la creacién de una
Vinagreta natural a base de pifia especializada para ensaladas y carnes aportando un sin

numeros de Beneficios.
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¢.Cuéles fueron las principales motivaciones?

De las principales motivaciones que impulso a realizar el plan de negocio es el hecho en
gue Nicaragua las vinagretas quimicas afectan el sistema organico, asi como el alto costo
de estos mismo. Vina Nica Nace para reemplazar esos componentes quimicos a un
producto natural 100% nicaragiense a base de pifia y con muchos beneficios para la
salud de nuestros consumidores, permitiendo ingresar con mayor facilidad a este

mercado.

Estudios anteriores.

Shihabibi ubicado en el predio, parque cero. Shihabibi inicia por el proyecto final de Diana
Shihab que estudiaba la carrera de disefio y comunicacion visual. El proyecto se basaba

en un servicio de catering de comida arabe.

Como emprender el negocio es algo grave y requeria de mucha experiencia, decidimos
empezar con la venta a través de Facebook de sus productos (vinagretas, dips de

hummus, babaganoush y labaneh.

Aprovechamos ferias como el pop up para darnos a conocer en el mercado y que la gente

pudiera degustar de los sabores arabes.

En noviembre del 2016, participamos en TDK Managua promoviendo nuestros productos
y Se nos acercaron a nuestra mesa los duefios del predio y nos hablaron de su proyecto
de un Food park en las colinas. Para nosotros esto fue buena idea para darnos a conocer
y que las personas pudieran probar las delicias de la gastronomia arabe.
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Formulacién

del Problema.

Problema de decisiéon de la

administracion.

Problema de la investigacion de mercado.

¢, Debe lanzarse una vinagreta
natural a base de pifia al

mercado?

Se debera determinar las diferentes preferencias e intenciones de
compras de los consumidores para la aceptacion del lanzamiento
de una vinagreta natural “Vina Nica", asi como también evaluar
que si este nuevo producto ocupa una parte diferencial en el

mercado, Si es una innovacion real.

¢Debe variar la campafa
publicitaria para la vinagreta
Vina Nica en comparacién con

la competencia?

Determinar qué tan efectiva nos puede resultar la campafial
publicitaria ya que tendremos la interrogante, aunque la
publicidad de Vina Nica fuera muy util e innovadora nuestro fin
esta en ofrecer un producto de interés por ser natural a base de
pifia que contiene un gran valor nutricional, reconocimiento por|
ser una marca que cuida la salud de sus consumidores y a través
de nuestra publicidad hacer conciencia para consumir productos
elaborados en nuestro pais y que llame la atencion para poder

posicionarlos en la mente de los usuarios.

¢ El precio debe mantenerse
en comparacion a la

competencia?

Determinar la flexibilidad de precio con respecto a la demanda y
el impacto de los diferentes cambios que se presentan en el

precio de ventas y las ganancias.
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JUSTIFICACION DEL PROBLEMA.

El propésito de nuestra investigacion es, primeramente, para adquirir el conocimiento
necesario sobre la produccion y comercializacion de las vinagretas Naturales a base de
pifia debido a que existe poca informacion de ellos en nuestro pais y asi poder desarrollar
nuestro propio negocio obteniendo informacion actual y de vital importancia para su

desarrollo.

Esta investigacion se esta realizando debido a que necesitamos conocer los gustos y
preferencias del consumidor ya que es importante para determinar si las caracteristicas
de nuestro producto son aceptables en el sector gastronomico y también para conocer
sobre la competencia a la que nos enfrentamos. Esta investigacion nos aportara nuevos
puntos de vista y necesidades actuales del consumidor y asi aprovechar la probleméatica
en la que se encuentran dandole solucion con nuestras vinagretas Naturales

aportandoles mayores beneficios a nuestros clientes.

Para recolectar esta informaciébn se estard haciendo uso de fuentes primarias y
secundarias, es decir se utilizard encuestas y entrevistas para obtener informacion mas

completa sobre nuestro tema de origen gastronémico y cultural.

Necesidades de informacion.

1. Precios.

2. Sustitucién de productos.
3. Plaza.

4. Demanda actual.

5. Competencia.

6. Productos.

7. Comunicacion.

8. Satisfaccion del servicio.
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4.3 Objetivos de la investigacion de mercado

Objetivo general:

Analizar el comportamiento del mercado de vinagreta Natural a base de pifia 100%
Natural libre de persevantes en el municipio de Managua en el segundo semestre del
2019.

Objetivo especifico:

Identificar el comportamiento de los consumidores de vinagreta Natural a base de

pifia.

Determinar la demanda que presenta en el mercado y saber si las poblaciones

estan dispuestas a comprar nuestro producto.

Establecer un punto estratégico, adaptandolo a la comodidad y sus gustos,
preferencia, ofreciéndole calidad, servicio, precio, y una nueva opcion para poder

elegir.
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METODOLOGIA.

Para poder llevar a cabo un plan de negocios se debe realizar una excelente investigacion
para obtener la informacion necesaria y determinar los aspectos importantes en la
elaboracion del plan. Existen varias formas de llevar a cabo una investigacion, entre las
mas importantes se encuentran los estudios exploratorios, correlaciénales, descriptivos y

explicativos.

Los estudios exploratorios sirven para preparar el terreno y por lo comun anteceden a los
demas tipos de investigacion. Los estudios descriptivos por lo general fundamentan las
investigaciones correlacionales, las cuales a su vez proporcionan informacién para llevar
a cabo estudios explicativos que generan un sentido de entendimiento y son bien

estructurados.

El proceso investigativo propuesto se caracteriza por ser de tipo descriptivo, el cual
permite el estudio de una situacion o fendmeno, en este caso la propuesta para la
creacion de una empresa productora y comercializadora de Vinagreta, para lo cual se
establecen las variables de estudio, con las que se busca un analisis que conlleve a la

toma de decisiones para la viabilidad y factibilidad del proyecto.

Tipo de investigacion.

Investigacion Descriptiva Concluyente.

La investigacion que se realizara para el plan de negocio es concluyente ya que
estaremos describiendo a lo largo del trabajo los fendmenos del mercado de la ofertay a
través la muestra que seleccionaremos para la realizacién de la encuesta por medio de
la cual lograremos tener conclusiones sobre la investigacion de la vinagreta Natural a
base de pifia Vina Nica mediante las diferentes opiniones de las personas, logrando de
esta manera obtener datos cuantitativos que nos permitiran realizar un analisis
estadistico y de esta manera lograr percibir datos reales que seran primordiales sobre la

toma de decision del proyecto en la viabilidad.
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Fuentes de datos.

En nuestra investigacion que realizaremos para nuestro plan de negocios el cual consiste
en la produccion y comercializacidon sema industrial de Vinagretas Naturales a base de
pifia, utilizaremos fuentes tanto primarias como secundarias para obtener informacion

MmAas concisa sobre este tema.

En las fuentes primarias se estara haciendo uso de las encuestas, las cuales se estara
realizando en cada sector en el cual proyectamos que Ofreceremos nuestras vinagretas
estos son Bares, Restaurantes, hoteles, casinos, comedores populares, etc.

También utilizaremos entrevistas, dirigidas a propietarios de diferentes negocios con el

giro gastronémico.

Y en las fuentes secundarias, haremos uso directamente de informacion en internet y
paginas web, para saber como es el movimiento de este mercado y de negocios locales
para conocer como es nuestra competencia, lo que ofrecen al publico y donde estan
ubicadas. También sitios web para conocer los aspectos legales que debemos considerar

en nuestro negocio.

Poblacién y muestra.

El universo de estudio del plan de negocio es el conjunto de negocios del sector
gastronémico en la ciudad de Managua tales como: bares, cafetines, restaurantes,

hoteles, discotecas, centros nocturnos entre otros.

Segun la pagina web del instituto nicaragliense de turismo (INTUR) en el departamento
de Managua existen 2,106 negocios registrados (Turismo, 2019) .los cuales se

encuentra divididos de la siguiente manera:
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Managua

Tipitapa

Mateare

San Francisco Libre
Villa el Carmen

San Rafael del Sur
Ciudad Sandino
Ticuantepe

El Crucero

Para una suma total de:

Seleccionamos un muestreo aleatorio simple con el objetivo de recabar informacién que
sea representativa estadisticamente en los distintos negocios del departamento de

Managua. Visitando los distintos mercados y lugares de compra concurridos.

Como detallamos con antelacién conocemos el nUmero exacto de negocios a los cuales

queremos vender nuestro producto por lo cual podemos utilizar la formula de Poblacién

finita.

Negocios
1,602
110
8
10
36
112
129
88

11

2,306 Negocios

Por lo cual detallamos la siguiente formula:

NxZ? xpxq

n:ezx(N—1)+ Z?2 xpxq

Ecuacion 1: Calculo de Poblacidn finita
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Donde:

n: Tamafo de Muestra Buscado

N: Representa el Universo

Z: Parametro estadistico que depende del nivel de confianza.
e: Error de estimacion méaximo Aceptado

p: Probabilidad de Tener éxito deseado.

g: (1-p): Probabilidad de Fracaso.

Para nuestro plan de negocios definiremos el nivel de confianza de nuestra en un
97.42% y un margen de error del 2.58 3% Utilizando la siguiente tabla definimos lo

siguiente.

Nivel de confianza Puntuacion z
deseado
80% 1.28
85% 1.44
90% 1.65
95% 1.96
99% 2.58

Tabla 1: La puntuacion Z es la cantidad de desviaciones estandar. (Morillas, 2017).
Por lo cual podemos definir los siguientes valores para nuestro plan de negocios:

n:

N: 2,106 Negocios.

Z: Usando un nivel de Confianza del 97.42% podemos definir segun la tabla No.1 un

Z:2.58. %.

23



p: para cuestiones de estudio definimos una probabilidad de éxito del 50%.

g: (1-p): para cuestiones de estudio definimos una probabilidad de fracaso del 50%.

Sustituyendo los valores en la formula tenemos:

| 2,106 x (1.96)% x 0.5 x 0.5
™ 0.05)2x (2,106 — 1) + (1.96)2x0.5x 0.5

2022.6024
6.2229

n: 325 Encuestas a realizar

En calculo se realiza tomando en cuenta los clientes potenciales en la ciudad de

Managua

Instrumentos de recoleccidn de dato

Para nuestro plan de negocios estaremos realizando encuestas en distintos puntos de
pais tales como; Mercados populares, Distrito 3, los robles, Altamira y carretera Masaya.
El cual el objetivo de ellas es obtener informacion sobre la opinion de los clientes

potenciales tanto de envase, tamafio, y preferencias.

En el cual preguntaremos ¢ acompafa con algun tipo de vinagreta sus productos?, ¢ qué
marcas utilizan?, ¢sus razones de compra de este producto?, ¢con qué frecuencia sus

clientes solicitan vinagreta?

También se realizaran preguntas para saber si las personas conocen sobre las

Vinagretas naturales y si han consumido de estos, asi mismo conocer los sabores que le
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gustaria encontrar en Vina Nica para asi implementar en nuestro plan de negocio, y si

estarian dispuesto comprar nuestros productos para sus platillos.

Procedimientos
Tiempo

Para nuestro plan de negocios hemos requerido de 1 mes para el desarrollo e
investigacion del mismo. Donde hemos utilizado horas de la noche para la redaccion de
cada uno de los puntos principales de este trabajo investigativo y reuniones los fines de

semana en las tardes para discutir el avance que se realizara para su proxima entrega.
Recursos

En el transcurso de nuestra investigacion se han utilizado ciertos recursos, primeramente
los recursos fisicos como las computadoras de los cuatro integrantes del grupo ya que
se han utilizado tanto para las investigaciones como para la redaccion de varios aspectos
del documento, los celulares para comunicacion entre el grupo y también realizamos
investigaciones; y ademas utilizamos recursos monetarios para las impresiones de las
encuestas, los gastos para realizar el trabajo de campo y activaciones de paquetes de

internet para las investigaciones y comunicacién entre el grupo.
Procesos
Adiestramiento/capacitacion.

Una vez concluida con la redaccion de la encuesta e imprimidas procedimos a reunirnos
para la aclaracion de las preguntas ya que siempre surgieron algunas dudas por partes
de nosotras por tal motivo decidimos que cuando se estén realizando las encuesta y hay
preguntas donde el cliente responda NO entonces debemos proceder a la otra siempre y
cuando esa no tenga que ver nada con la que se le habia realizado anterior, hicimos una
pequefia actividad que consistia en nosotras mismas ejecutar las preguntas con algunas
respuestas que pudieran llegar a tener semejanza con las de los clientes de esta manera
al momento que saliéramos al campo no quedarnos pegada con ningunas de ellas y tener

dominio de la misma en todo su contenido, habian preguntas donde nosotras teniamos
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gue darles las opciones y si entre esas nos estaba ninguna que al cliente les interesaban
dejariamos abiertas esa pregunta para que el cliente la justificara y de esta manera
valorar su opinion al momento del resumen de que otro tipo de vinagreta seria mas de su

agrado.

Coordinacion/Supervision.

Una vez aclaradas las dudas nos distribuimos las cantidades de encuestas que cada una
de nosotras nos correspondian y poder salir al campo tal es el caso que uno iba a los
mercados populares, uno al distrito 3, uno Altamira, uno a los robles y con respecto a las
encuesta de carretera a Masaya nos tuvimos que trasladar los 4 ya que es una zona
fuera de Managua, la encargada de las distribucion y supervision de las encuesta estaba
a cargo la comparfiera Keysi Hernandez, donde con consentimientos de nosotros
procedimos a las fechas y horas de las entregas por ejemplo el dia jueves 19 de
septiembre del afio en curso las primeras dos personas se trasladarian a los mercados
populares, el dia sdbado 21 de septiembre del corriente las otras dos iban para el distrito
3 para mas tardar el dia lunes proceder a reunir todas las encuesta, asi que el 23 de
septiembre nos reuniriamos en la Universidad para que Edwin Amador, Yahoska Zepeda,
Keysi Hernandez e Isayana Zamoran seremos los encargadas de revisar que todas las
preguntas estén debidamente contestadas y que lleven la secuencias de la
enumeraciones listo y clasificadas por zonas con estas parte se realizara el analisis de la
informacion formulando cada una de las respuestas que obtuvimos en los dos lugares
antes mencionados y poder enviar el documento a la maestra el dia viernes 27 de

septiembre.

Trabajo de campo.
Validacién, Evaluacion y Trabajo de campo.

Habiendo decidido el nUmero de personas a entrevistar para conocer el nivel aceptacion

o rechazo de nuestro plan de negocio Vina Nica, procedimos a elaborar el primer borrador
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del instrumento de recoleccidon de datos, en este caso la encuesta, la cual constaba de
17 preguntas para recabar los datos demograficos, econdmicos, habitos de compras y

motivaciones del cliente potencial para realizar la compra.

El instrumento se dividio de esta manera:

Las preguntas 1, 2, 3,4 y 5 se relacionan con la informacion del Negocio donde se realizé
la encuesta, la pregunta 6 relacionada con el uso del cliente del producto en mencion y
es vital para tener en cuenta si este sigue o no con la encuesta. De la pregunta 4 ala 8
se referian a los habitos de compra del encuestado. A partir de la pregunta 7 hasta la 15
quisimos conocer las motivaciones que el encuestado tiene para realizar la compra de un

producto. Finalmente, la pregunta 16 y 17 a como el cliente visualiza el nuevo producto.
Encuesta.

Se utilizé este método debido a la falta de informacion en medios masivos, sobre el
consumo de vinagretas Semi industriales, obteniendo por medio de este las distintas

opiniones de los clientes potenciales.

Analisis de resultado.

Analisis de los resultados:

Clasificacion de la empresa

Frecuencia Cantidad
Vélido Pequefia 235 72.3%
Mediana 90 27, 7%
Total 325 100%

Tabla 1: Elaboracion Propia pregunta No.1
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De 325 encuestados obtuvimos como resultado de 235 pequefios negocios
correspondiente al 72.7% y 90 medianos negocios equivalentes al 27.7%. Por lo cual
podemos concluir que en la muestra tomada en campo mas del 70% por ciento de los

encuestaos tiene un poder adquisitivo moderado.

Clasificacion de la empresa
Frecuencia Cantidad
Valido Formal 160 49.2%
Informal 165 50.8%
Total 325 100%

Tabla 2: Elaboracion Propia pregunta No.2

De 325 encuestados obtuvimos como resultado de 165 negocios informales
correspondiente al 49.2% y 160 medianos formales negocios equivalentes al 50,2%. Por
lo cual podemos concluir que en la muestra tomada en campo mas del 70% por ciento

de los encuestados tiene un poder adquisitivo moderado.

Clasificacion de la empresa
Frecuencia | Cantidad
Valido Empresas con més de un 250 76.9%
afo
Empresas con solo meses 75 23.1%
Total 325 100%

Tabla 3: Elaboracion Propia pregunta No.3
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Esta pregunta se realiza con el objetivo de conocer el poder adquisitivo del mercado
debido a que los negocios informales buscaran productos suplementarios como podemos
observar. De 325 encuestados obtuvimos como resultado de 75 negocios informales

correspondiente al 23.1 % y 250 correspondientes al 76.9%.

Clasificacion de la empresa

Frecuencia | Cantidad

Bar 70 21.5%

Sport Bar 45 13.8%

Valido Restaurant 26.2%

85
e
Comideria 125 38.5%
Total 325 100.0%

Tabla 4: Elaboracion Propia pregunta No.4

TIPO DE EMPRESA POR ACTIVIDAD

“/
-

= Bar = Sport Bar Restaurante Comideria

38.50%

Grafico 1: Clasificacion de la empresa
De 325 encuestados obtuvimos como resultado 70 bares, 45 Sport Bar ,85 restaurantes

y 125 Comideria correspondientes 21.5% bares, 13.8% Sport bar ,85.26% Restaurantes

y 45.14% Comideria respectivamente.
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Clasificacion de la empresa
Frecuencia | Cantidad
2ab 205 63.1%
personas
Valido 6al0 87 26.8%
personas
11 a mas 33 10.2%
personas
Total 325 100.0%

Tabla 5: Elaboracion Propia

CLASIFICACION DE EMPRESA POR NUEMERO DE
TRABAJADORES

g

\

= 2 a5 personas = 6a 10 personas = 11 a mas personas

Grafico 2: Cantidad de empleados en negocio.



Podemos determinar que el 63.1% de dichos negocios tiene de 2 a 5 colaboradores, de
6 a 10 un 26.8% y de 11 a méas un 10.2% pudimos determinar que la mayoria laboran

con poco personal.

Acompafa sus productos con algun tipo de

vinagreta
Frecuencia Cantidad
Vélido Si 214 65.8%.0%
NO 111 34.2.0%
Total 325 100%

Tabla 6: Elaboracion Propia

ACOMPARA SU PRODUCTO CON ALGUN TIPO DE VINAGRETA

msi ®mno

Grafico 3: Necesidad del producto en el mercado de estudio
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Podemos observar que un 65.8% de los encuestados utilizan productos similares al
ofertado en nuestro plan de negocios lo cual es un dato alentador para la ejecucion del

mismo. Y solo un 34.2% no consume ningun tipo de vinagre.

Acompafia sus productos con algun tipo de

vinagreta
Frecuencia Cantidad
Vélido | Artesanal 71 21.8%
Quimico 254 78.2%
Total 325 100%

Tabla 7: Elaboracion Propia

De las 300 encuestas arrojaron que el 78.2% utiliza vinagretas con componentes

Quimico y el 21.8% utiliza vinagretas artesanales.

Marcas mas Usadas en el mercado.
Frecuenci Cantidad
a
Valido Hellmann’ 90
33.8%
S
McCormic 125
38.5%
k
Naturales 90 27.7%
Total 325 100%
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Tabla 8: Elaboracion Propia

Marcas mas consumidas

= Hellmann = McCormick = Naturales

Grafico 4: Marcas mas Usadas en el mercado.

Las marcas mas utilizadas con un 54.5% otros (vinagre popular, otras marcas, Realizado

artesanalmente por ellos mismo), McCormick con un 26.8% y Hellmann’s con un 18.8%.

Razon de Compra de la Marca.
Frecuencia | Cantida
d
Vélido Precio 62 19.1%
Sabor 206 63.4%
Tamafio de 57 17.5%
presentacion
Total 325 100%

Tabla 9: Elaboracién Propia pregunta No.9
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Atributos considerados

63.40%
70.00%

60.00%
50.00%
40.00%

30.00% 19202 17.500
20.00%
10.00%
0.00%

Precio Sabor Tamanio de
presentacion

Grafico 5: Razén de Compra del Producto.

La razon de compra de este tipo de producto con 63.4% es por sabor, el 19.1% por

precio y 17.5% por tamafio de presentacion.

Con que Frecuencia Sus Clientes Solicitan
vinagretas en sus comidas.
Frecuenci Cantidad
a
Vélido Siempre 231 71.1%
Casualment 94 28.9%
e
Total 325 100%

Tabla 10: Elaboracién Propia

34



esto positivo para el lanzamiento de nuestro producto.

La frecuencia de solicitud de vinagretas es 71.1% siempre y el 28.9% casualmente siendo

¢Ha consumido usted vinagretas a base de
pifia?
Frecuenci Cantidad
a
Valido SI 65 20.0%
NO 260 80.0%
Total 325 100%

Tabla 11: Elaboracion Propia pregunta No.11

A consumidpo vinagreta de pifia

N

u S| = NO

Grafico 11: Utilizacion del producto.
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vinagreta y el 20.0% si.

De las 300 encuesta realizadas un porcentaje del 80.0% jamas ha utilizado este tipo de

¢, Qué opina acerca de laidea de ofrecer
vinagretas a base de pifia?
Frecuencia | Cantida
d

Valido Muy Bueno 230 70.8%
Regular 75 23.1%

Malo 20 6.2%

Total 325 100%

Tabla 12: Elaboracion Propia pregunta No.12

Este dato es alentador para el lanzamiento de nuestro producto ya que el 70.8% les

parece muy bueno, el 23.1% regular y a un minimo del 6.2% les parece malo.

¢Estaria dispuesto a comprar este nuevo
producto?
Frecuenci Cantidad
a
Vélido SI 185 56.9%
NO 140 43.1%
Total 325 100%

Tabla 13: Elaboracion Propia pregunta No.13
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Estaria dispuesto a comprar este producto?

=S| = NO

Grafico 13: Aceptacién del producto.

Podemos observar que de los encuestados con el porcentaje del 56.9. % se sintieron
entusiasmado con el producto.

¢,Con que frecuencia realiza compra de vinagretas para
Su negocio?
Frecuencia Cantidad
Valido Semanal 206 63.4%
Quincenal 64 19.7%
Mensual 55 16.9%
Total 325 100%

Tabla 14: Elaboracién Propia pregunta No.14
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Conquye frecuencia compra vinagreta

>

= Semanal = Quincenal = Mensual

Grafico 14: Aceptacion del producto.

La compra de estos productos es demandada de manera semanal con un 63.4%,
quincenal con un 19.7% y mensual un 16.9%.

¢ Qué envase preferiria para este nuevo
producto?
Frecuencia | Cantidad
Valido Plastico 205 63.1%
Vidrio 95 29.2%
Otros 15 4.6%
Nula 10 3.1%
Total 325 100%

Tabla 15: Elaboracién Propia pregunta No.15




El envase de preferencia con un 63.1% plastico, 29.2% vidrio, 4.6% otros. En este grafico
notamos la presencia de la pestafia nula la cual es debido a los 10 encuestados que

opinaron no consumirian el producto.

¢,Cual presentacién del producto demandaria o
recomendaria mas Ud.?
Frecuencia | Cantidad
Vélido 100 ml 13 4.0%
250 ml 44 13.5%
500 ml 65 20.0%
GALON 193 59.4%
Nula 10 3.1%
Total 325 100%

Tabla 16: Elaboracion Propia pregunta No.16

Presentacion de preferencia

4.00%

P oo

59.40%

=100 ml =250 ml =500 ml GALON

Grafico 16: Preferencias del cliente.
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La presentacion Galon fue la de mas preferencia con un 59.4%, 500ml con un 20.0%,
250ml con un 13.5% y 100ml con un 4.0%.

En este grafico notamos la presencia de la pestafia nula la cual es debido a los 10

encuestados que opinaron no consumirian el producto.

¢, Cual de las vinagretas demandaria o creeria

que seria mas de su agrado?

Frecuencia | Cantidad
Valido Pifia 194 59.7%
Platano 67 20.6%
Melocotén 54 16.6%
Nula 10 3.1%
Total 325 100%

Tabla 17: Elaboracion Propia pregunta No.17

La vinagreta pifia fue la que provoco mas curiosidad entre los encuestados y la que creen
que seria mas de su agradado con un 59.7%, seguido de platano con un 20.6% y

melocotén con 16.6%.

En este grafico notamos la presencia de la pestafia nula la cual es debido a los 10

encuestados que opinaron no consumirian el producto.
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4.4. DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING.

4.4.1. Descripcion del producto/servicio.

Vinagreta (del diminutivo francés “vinaigre” que significa vinagre) se trata de una salsa
emulsionada que contiene como ingrediente principal cualquier liquido acido como el
vinagre, aunque a veces se tiene en cuenta el jugo de limén en su lugar, y se acompafa
mediante una mezcla de un medio graso como puede ser un aceite 0 una nata agria,

mayonesa o yogur natural.

Para obtener un mejor sabor se puede afadir verduras cortadas finamente en brunoise
muy delicadamente: puede ser un pimiento, o una cebolla. Se puede emplear un

elemento en salazén como puede ser unas anchoas, o un atun.

Puede llevar unos encurtidos como puede ser unas alcaparras, o unos pepinillos. Asi
como hierbas aromaticas como cebollinos, perejil, chalotas, ajos, rucula, orégano,
alcaparras, etc. A veces se incluyen especias como la pimienta para proporcionar sabor
picante, los mas imaginativos incluyen frutas acidas como la manzana, una naranja o
incluso una lima y no es extraiio que en algunas ocasiones se afladen algunas porciones

de pasta de mostaza.

Hay que mencionar que algunas vinagretas de la alta cocina se elaboran con aceto
balsamico de Mddena, queso azul desmenuzado, mostaza de Dijon, hierbas aroméaticas
(vinagreta francesa) y otros ingredientes de alta calidad, no obstante cabe resaltar que la
férmula general de la vinagreta es muy sencilla: medio acido + medio graso (ambos
liguidos) en una proporcion aproximada de cuatro partes de aceite y una de vinagre,
aunque existen recetas que hablan de dos a uno e incluso de uno a uno. Algunas

variantes se denominan Ratatouille.

Las vinagretas se clasifican como aderezos de comidas y de acuerdo a su vida en

estantes se clasifican como: producto perecedero.
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Vina Nica estard compuesta por un 35% de aceite de oliva, 30% mayonesa, 30% vinagre

y un 5% de especies como pimienta, sal y ajo, en presentaciones de un galo, orientada a
los negocios de ventas de alimentos preparados.

Figura N°1. PRESENTACION

.

Presentacién de un galdn.

Esta presentacidn se ofertara a los establecimientos de Managua que estan orientados a

la produccién y comercializacién de alimentos preparados.

42



ETIQUETA.
Figura N° 2.

LOTE : 00123

F:10/ 19
V:12/19

FORMA DE USO.
Refrigerar producto
para su optimo
rendimiento una
ves abierto.

Almacenar lejos de
la luz solar.

ADEREZOPARA
ENSALADASY
CARNES.

ingredientes

VINAGRE ORGANICO DE PIHA
ACEITE DE OLIVA

MOSTAZA
SAL
AJO
TABLA NUTRICIONAL.
Calorias 15.7%
Carbohidratos 17.0%
Proteinas 15.0%
Sodio 13.0%
Calcio 13.0%
Hierro 6.3%
Fosforo 12.0%
Potasio 8.0%

Figura N° 3: Disefio y niveles del producto.

Atributos fisicos:

o "12

PSICOLOGICOS

FUNCIONALES
Marca e

Calidad

3456789012




Una Vinagreta Natural 100% nicaragliense a base de pifia, con un sin nimeros de
beneficios para la salud del consumidor final, ideal para la elaboracién de ensaladas y

carnes.

Vina Nica serd una experiencia diferente para el consumidor aportandole un sabor

exquisito e inigualable.

Vina Nica aporta al cambio de alimentacion que necesitamos, iniciar un estilo de
alimentacion organica libre de persevantes que no aportan nada bueno a nuestra

alimentacion diaria.
Atributos funcionales:

El producto estara disponible en presentacioén de 1 galén, envase plastico por preferencia
del cliente disefiado para que sean ligeros al transportar de contextura gruesa y su tapén

de rosca para garantizar seguridad.
Atributos Psicoldgicos:

Ofreceremos disefio, calidad y variedad por un precio justo que incluso incluirda més de lo

esperado por los consumidores y poder posicionar nuestra marca.

Mezcla de productos.
Las empresas pequefias normalmente comienzan con una mezcla de productos limitada

tanto en ancho, largo y profundidad y con un alto nivel de consistencia.

1. Ancho: El ancho de la linea de producto equivale a uno puesto que Vina Nica posee
una linea de producto vinagreta a base de pifia.

2. Largo: El largo de la linea de productos se refiere al nimero total de articulos que tiene
la empresa. En Nuestro caso la presentacion de nuestra vinagreta es en galones.

3. Profundidad: Se refiere a la cantidad de versiones que se ofrecen de cada producto en

la linea. En este caso Vina Nica No posee Profundidad.
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Sabor Presentacion

pifia 1 Galon

Figura N° 4; Flor del servicio

Informacion

Pago Consultas

Facturacion Toma de Pedido

Excepciones Cortesia

Atencion

Informacién: En nuestras plataformas Facebook: Vina Nica, What Sapp: 8188-8048.

Consultas: Atendemos de una manera cordial a través de Facebook, WhatsApp, via

telefénica.
Toma de pedido: Pueden realizarlo a través de Facebook, WhatsApp, Preventa.
Cortesia: personal altamente calificado.

Atencion: brindamos respuesta inmediata al momento de sus consultas, toma de pedido

o dudas.
Excepciones: No se entrega el producto, sin ser cancelado.

Facturacion: Profesionalismo al momento de facturar, quedando claro con su toma de

pedido.

Pago: cheque, transferencias, efectivo.
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Niveles del producto.

Basico

Aumentado/

Existen tres niveles para el producto o servicios que son Producto basico, producto Real
y producto aumentado.

Producto Basico:

Corresponde al beneficio esencial que cubre la necesidad basica del consumidor. En
nuestro caso la necesidad que el producto satisface es la facilidad de obtener una mezcla

diferente con nuestra vinagreta natural a base de pifia.
Producto Esperado o Real:

Es el nivel que contiene el conjunto de atributos que desean los consumidores y lo
diferencian de la competencia. Este nivel esta conformado por el producto y sus
caracteristicas, estilo, nivel de calidad, durabilidad y confiabilidad y por supuesto la
marca. En este caso nuestra Vinagreta Natural libre de persevantes accesible para
nuestro cliente intermediario en este caso el sector que brinda servicios gastronémicos,
con el disefio de 1 galén y de una calidad superior porque somos vinagretas naturales

sema industriales 100% nicaragiense.
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Producto Ampliado o Aumentado:

Conforman este nivel, todo el conjunto de servicios asociados a las vinagretas que
permita aumentar su diferenciacion y sorprender al consumidor y que el cliente espera

recibir, podriamos incluir en este nivel:

Vina Nica Producto de calidad con un alto contenido nutricional siendo una excelente
opcién para aquellas personas que quieren acompafiar sus comidas con una vinagreta
natural que le beneficia a su salud puesto que es a base de pifla que aporta enzimas
efectivas para la digestion. También posee yodo, potasio y vitamina C fundamentales
para la estructura 6sea y dental, la formacion de glébulos rojos y la absorcién del hierro

gue ayudan a prevenir todo tipo de infecciones.

Ciclo de vida del producto o servicio.

El ciclo de vida del producto es el curso que siguen las ventas y utilidades de un producto
durante toda su existencia. El concepto del CVP, puede ayudar a desarrollar buenas
estrategias de marketing para sus diferentes etapas, es un esquema util para describir el

funcionamiento de los productos y de los mercados.

Figura N° 5: CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

ventas

>

tiemmpo e

Nuestra Empresa Vinagretas de Nicaragua se encuentra en la etapa de crecimiento ya
gue en esta etapa el producto Vina Nica se debe de promocionar y darle una publicidad
de manera a que el sector gastrondémico permita ser parte de su materia prima para la

elaboracion de los distintos platillos que ofrecen al consumidor final.
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Marca

Componente de la marca:

Nombre:
Oinas Nion

Vina Nica, se encuentra conformada por las palabras VINA NICA — Vinagretas hecha
con amor nicaraguense, las cuales hacen referencia al tipo de vinagre que se elabora
base de pifia fermentada y siendo su principal materia prima que viene de origen es la

pifia.

Figura N° 6: Logotipo

Conformado por 2 palabras que es una composicién de Vinagretas de Nicaragua la idea

central del negocio siendo corta, diferenciable, facil de pronunciar y de recordar.
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Imagotipo Vina Nica usé la combinacién de imagen y texto, usandolo por separados.

El logo estd compuesto por un cocinero que hace énfasis en las caracteristicas del
producto como aderezo de alimentos de calidad, acompafiado por una imagen de
verduras que comprenden la base de algunas vinagretas y un recipiente en donde se
encuentra la imagen de la base de la vinagreta de la empresa como es la pifia, que se
muestra insertada en el frasco, con una combinacién de colores rojos degradaos, verdes,
amarillos blancos que contrastan de forma que le proporciona a la imagen elegancia y

atractivo visual.

Nuestro Slogan Vinagretas hecha con amor nicaragiense. Que transmite el valor que

posee para nosotros la produccion y comercializacién de nuestras vinagretas.
Gama cromatica.
Los colores Utilizados son:

Verde: El verde puede representar un nuevo comienzo y crecimiento. También significa

la renovacién y la abundancia.

Amarillo: La psicologia del color es uno de los elementos mas interesantes del
marketing, ya que influye en la persuasion y guia la conducta humana por medio de las
emociones. ... En este caso el color que analizamos es el amarillo. Se le asocia con la

luz del sol, por lo que transmite alegria, optimismo, energia y juventud.
Blanco: El blanco representa simplicidad, pureza, verdad, limpieza, higiene

Negro: El negro representa poder, valentia, elegancia, sobriedad. En el caso de una

empresa podria transmitir un mensaje de seriedad.

4.4.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

Este andlisis se llevara a cabo con el objetivo de presentar donde estan presente las

empresas que ofrecen productos iguales o similares.
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Competidores Productos Plaza
e Mayonesa Supermercados
e McCormick ¢ Mostaza Tienda de
e Hierbas conveniencia
e Especies Mayoristas
e Sazonadores Minoristas
e Aderezos
e Salsas
o Hellmann’s
* Mayonesa Supermercados
e Aderezos Tienda de
e Salsas especiales conveniencia
* Ketchup Mayoristas
Minoristas
e Anabelly e Kétchup Supermercados
e Salsa inglesa Tiendas de
° Mayonesa conveniencia
e Mostaza Mayoristas
e Salsa soya Minoristas
e Salsa picante
e Mermelada
Supermercados
¢ Clemente Jacques e Aderezo Tiendas de
e Mermeladas conveniencia
¢ Salsas Mayorista
e \Vinagre Minoristas

El cuadro muestra las cuatro empresas que son competencia de nuestra empresa
“Vinagretas de Nicaragua". Las cuales son, empresa McCormick, Hellmann’s, Anabelly y

clemente Jacques., tienen afos en el mercado y poseen experiencia, todas ellas cuentan

Tabla 1. Analisis de la Competencia

Fuente: Elaboracion propia
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con un portafolio de productos y ofertas diversificadas, esto quiere decir que poseen
variedad de productos y estrategias, con el objetivo de encontrar nuevos nichos de

mercados, expandir su marca y darse a conocer.

4.4.3 OBJETIVOS DE MARKETING.

Objetivo General

e Crear un plan de operacion para garantizar un servicio eficiente.

e Hacer un estudio para ver si habra rentabilidad ante cambios econémicos.

e Utilizar materia prima de calidad para no afectar la salud de los consumidores.
e capacitar al personal para lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

e Darnos a conocer mediante el buen servicio y medios de publicidad para ser el
namero uno en el mercado.
e ofrecer promociones y descuentos a nuestros clientes ante factores temporales y

permanentes en el grado de desarrollo econémico del sector.

4.4.4. DESCRIPCION DEL MERCADO META.

El mercado meta de negocio al que dirigimos son los ubicados en Managua, los cuales
estan aptos para poder adquirir el producto. De acuerdo con las caracteristicas de este,
puede ser consumido por todas aquellas personas que deseen degustar de Vina Nica,
sin importar religion, edad y sexo,

Nuestro producto serd clasificado por un sabor el mas demandado por el cliente. Con

presentacion de 1 Galon de plastico. Hoy en dia la vinagreta Natural puede ser parte de

una cultura gastrondmica y Vina Nica quiere que sea compartida y disfrutada.
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Segun datos del ultimo censo econdémico se encuentran ubicados en Managua mas de
2000 establecimientos de preparacion y venta de alimentos procesados, entre Comideria,
restaurantes , hoteles, bares, que comprenden un universo de micro, pequefas
,medianas y grandes empresas, las cuales adquieren los productos para sus procesos

de forma ya elaboradas para simplificar la generacion de los alimentos que ofertan.

Inicialmente se atendera en entorno de Vina Nica optar estrategia de posicionamiento,

cuyos factores por las cuales seleccionamos para llegar a nuestros clientes son:

e ofrecer promociones y descuentos a nuestros clientes ante factores temporales y
permanentes en el grado de desarrollo econdmico del sector.
e Darnos a conocer mediante el buen servicio y medios de publicidad para ser el

numero uno en el mercado.

e capacitar al personal para lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

4.4.5. DEMANDA Y PARTICIPACION DE MERCADO.

Para el calculo de la demanda potencial se empelaron los datos proporcionados por el
altimo censo econdmico efectuado por el banco central de Nicaragua y se trabajé con un
universo de 2106 empresas identificadas y los resultado obtenidos de la encuesta
aplicada que nos indica que 65.8% de estas emplean algun tipo de vinagreta como parte
de su oferta culinaria, asi como nos permitié conocer su frecuencia de consumo de este
producto y las cantidades que adquieren cada vez que compran, con lo que se procedio
a determinar la demanda potencial existente en el mercado y considerandose Unicamente

la presentacién de un galén que es la que mas se adquiere.

Para proyectar esta demanda se considerd un incremento anual del 4.5%, que resulta

ser el crecimiento promedio del consumo interno de los ultimos 5 afio, segun el BCN.
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TABLA N° 2: PROYECCION DE DEMANDA POTENCIAL EN MILES DE UNIDADES.

MILES DE UNIDADES DE UN 119345 124715 130327 136192 142321
GALON
Fuente: elaboracion propia en base a encuesta.

TABLA N° 3: PROYECCION DE LA DEMANDA POTENCIAL EN MILES DE $

Demanda en $2655,947.47 $2914,238.36 $3197,648.04 $3508,619.32 $3849,832.55
miles de $

Fuente: elaboracién propia en base a encuesta.

La demanda potencial en miles de ddlares se calcul6 al multiplicar las unidades estimadas
en la demanda potencial por el precio de venta de estas unidades, dando como resultado

los datos reflejados en la tabla anterior.
DEMANDA REAL.

Esta se calcul6 segun los establecimientos que si estarian dispuestos a adquirir un nuevo
producto siempre que este garantice una buena calidad, por lo que 80% de los negocios
establecidos estan dispuestos a adquirir nuestro producto.

TABLA N° 4: PROYECCION DE DEMANDA REAL EN MILES DE UNIADES.

MILES DE UNIDADES 87,195 91,119 95,219 99,504 103,982
DE GALON
Fuente: elaboracién propia en base a encuesta.

TABLA N° 5: PROYECCION DE DEMANDA REAL EN MILES DE $

DEMANDA REAL EN | $1,940,477.15  $2,129,188.55 $2,336,252.14 $ 2,563,452.66 $2,812,748.43

MILES DE $

Fuente: elaboracién propia en base a encuesta.



TABLA N° 6: PARTICIPACION DE MERCADO EN UNIDADES ANUALES.

DEMANDA EN
UNIDADES 87195 91119 95219 99504 103982
Participacion 15% 17,439 18,224 19,044 19,901 20,796

Fuente: elaboracion propia en base a encuesta

El 15% de patrticipacion de la empresa se establecié considerando que existen muchos
competidores en el mercado, aungque ninguno de ellos ofrece la vinagreta de pifia, por lo

gue nuestro producto es diferente y el tamafio de estos competidores es pequefio.

4.4.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING.

Estrategia de posicionamiento.
La empresa Vina Nica para alcanzar el posicionamiento en el mercado, empleara una
estrategia de diferenciacion de su producto, basado en la mejora constante de la calidad
y los procesos, para ofrecer siempre un producto de alta calidad ajustandose a las

expectativas de los consumidores.

De igual forma se diferenciara por precio segun calidad del producto, ya que se ofertara

un producto organico mas saludable a los consumidores finales.

Estrategia de segmentacién de mercado.

Vina Nica estara dirigida al mercado gastronémico con una estrategia de segmentacién
indiferenciada, puesto que los clientes de la empresa lo constituyen los establecimientos
gue procesan y comercializan alimentos, por lo que estamos orientados a todo
establecimiento, independientemente de su tamafio y producto, ya que el producto

ofertado se ajusta como complemento de ensaladas y carnes, esto permitira abarcar la
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mayor cantidad de compradores posibles. EnfocAndonos en atender la demanda de estos

establecimientos en tiempo y forma.

4.4.7. PLAN DE ACCION.

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque.
Color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el
Producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. (Stanton, ltzel

Walker, Fundamentos de marketing).

ACCIONES DE PRODUCTOS.

Como estrategia de producto se empleara la contraccion de mescla, ya que se cuenta
con una sola linea de producto y un nivel de profundidad, por lo que se empleara el
branding como estrategia de posicionamiento de la marca a través de la calidad y
atencion a los consumidores, utilizando el packaguin como elemento clave para brindar
informacion al consumidor en cuanto al manejo del producto y sus usos, asi como contar
con un envase atractivo al consumidor y que ayuda a mantener las caracteristicas el

producto por largos periodos de tiempo.

ACCIONES DE PRECIO.

Se definira una estrategia de precios basados en la percepcién de valor del consumidor,
es decir, el precio estara en funcion del valor que percibe el consumidor que adquiere
junto con el producto, ya que estaran adquiriendo un producto de base organica, con un
proceso de produccion amigable con el medio ambiente y de buena calidad, al igual que
se empelara un precio indiferenciado ya que este precio sera igual para todos los
consumidores de la empresa, ya que se comercializara directamente lo que permitira

mantener estos precios estables.
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Para la proyeccion de los precios se establecié un precio inicial de $22.25, para la
presentacion de un galén, esto para el primer afio, ajustdndose un 5% cada afio a partir
del segundo, este porcentaje en funcion del valor del deslizamiento de la moneda, ya que

una parte de los componentes seran importados ya que no se generan a nivel local.

TABLA N° 7: PROYECCION DE PRECIOS.

ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Precio $ $22.25 $23.37 $24.54 $25.76 $27.05
Fuente: elaboracién propia.

TABLA N° 8: PROYECCION DE PRECIOS CON IVA.

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Precio $ $2559 $26.87 $28.22 $29.63 $31.11
Fuente: elaboracidn propia.

ACCION DE PROMOCION.

Para lograr los volumenes de ventas esperado por la empresa se empleara primeramente
una estrategia publicitaria B2B, es decir estrategias publicitarias orientadas a las ventas
entre empresas, de empresa a empresa, ya que el segmento de mercado definido por la
empresa lo representan todos aquellos establecimientos que producen y comercializan

alimentos.

Se emplearan promociones de descuentos por volumenes de ventas, siendo estos como
maximo cada afio el 1% de las ventas totales, se emplearan las ventas personalizadas y

el marquetin directo como estrategia de atencién personalizada a los clientes.

Publicidad en la radio con vifietas radiales, se emplearan las redes sociales como
mecanismo de proporcionar informacion a los clientes y la participacion de la empresa en

ferias de alimentos que permitan que los consumidores conozcan el producto.



TABLA N° 9: PRESUPUESTO DE MERCADEDO.

Descuentos 3881.0 4258.4 4672.5 5126.9 5625.5

Publicidad en radio 1500 1560 1622.4 1687.3 1754.8

Redes sociales. 100 104 108.16 112.5 117.0
TOTAL $5480.95 $5,922.38 $6,403.06 $6,926.69 $7,497.27

Fuente: elaboracién propia en base a cotizaciones.

ACCIONES DE DISTRIBUCION.

Para la distribucidon del producto por parte de la empresa se empelara una estrategia de
distribucion extensiva orientada a abarcar a todos los clientes posibles en combinacién
con una estrategia de jalon, ya que las promociones estaran orientadas directamente al

mercado meta, sin intermediarios y su finalidad es jalar o atraer al cliente.

Como se muestra en grafico siguiente se empelara un canal de comercializacién directo,
del productor al consumidor, ya que los consumidores de la empresa seran otros

negocios o empresas orientadas a la venta de alimentos procesados.

FIGURA N° 7: CANAL DE DISTRIBUCION.

4.4.8. PROYECCIONES DE VENTAS.

Para la estimacion de ventas anuales, se procedio a multiplicar el precio sin IVA del galén
de vinagreta por las cantidades de participacion de mercado, generandose asi las ventas
proyectadas para los cinco afios de proyeccion de la inversion.
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TABLA N° 10: PROYECCION DE VENTAS.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

VENTAS EN $388095.43 $425837.71 | $467250.43 $512690.53 $562549.69
MILES DE $
Fuente: elaboracion propia.




PLAN DE PRODUCCION.
FLUJOGRAMA DEL PROCESO.

EVENTO

SIMBOLOGIA

OPERACION

INSPECCION

TRANSPORTE

ALMACENAMIENTO

DEMORA

OPERACION
COMBINADA

Bedslo

Esta simbologia es la que se empleara para la elaboracion del flujo grama y el flujo del
proceso de la produccién de la vinagreta de pifia, en €l también se especifican los tiempos

requeridos para la elaboracién de un lote del producto, el cual equivale a la produccion

de 100 litros de vinagreta.

La definicibn de los tiempos necesarios para cada proceso que interviene en la
produccion de la vinagreta, permitira establecer la capacidad real del equipo a utilizar en

el proceso de produccién, estos datos se empelaran para calcular la eficiencia del sistema

real y efectivo que tendra la empresa.

Al igual que nos permite determinar los requerimientos de mano de obra directa e

indirecta para la ejecucion del proceso de produccion.
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5.1. FLUJO GRAMA DEL PROCESO DE PRODUCCION.

ACTIVIDADES TIEMPO

Almacén de materia prima

raslado de materia prima de|
almacén a produccidn

Seleccion del ajo

Limpieza del ajo

Picado del ajo

Traslado de aceite de oliva,
vinagre y mostaza a la tolva
de mezclado

Mezclado de aceite, vinagre
y mostaza.

Traslado de ajo picado a

tolva de mezclado

Mezclado de ajo y sal con la
emulsion

reposado de lamezcla

Llenado de embaces

Sellado de embaces

Traslado a almacén de pro-
ducto terminado.

SN

TIEMPO TOTAL

60MIN POR LOTE

El proceso de produccion inicia con el traslado de la materia prima del almacén de materia

prima al area de produccion, esto segun requerimiento de produccion por lote de
producto, el cual equivales a la produccion de 100 litros de vinagreta.

60



Posterior a esto se procede a la inspeccion y seleccion de la materia prima como el ajo y
la mostaza para garantizar que solo aquellos que se encuentren en éptimas condiciones

se incorporen al proceso de produccion.

Se continua con la limpieza del ajo que se selecciond, se le retira la cascara y se procede
a lavar el producto en piletas de acero esterilizadas, con agua clorada para su

desinfeccidn y ser incorporados a la produccion.

Una vez limpio y esterilizado el ajo, se procede a picarlo en un procesador de alimento

para reducirlo a trozos finos y listos para ser incorporados a la mezcla.
Para iniciar la mezcla se traslada el aceite de oliva y el vinagre a la tolva de mezclado.

Se inicia la mezcla del aceite y el vinagre por un periodo de tiempo de 10 minutos para

alcanzar el nivel de integraciéon requerida que le proporcione consistencia al producto.
Una vez transcurrido este tiempo se traslada el ajo y la mostaza al area de mesclado.

Se procede a incorporar el ajo y la mostaza a la infusién, afiadiéndose proporcionalmente

la sal a la mezcla y se continda en la tolva por 4 minutos mas.

Se deja reposar la mezcla por 8 minutos antes de inicia el proceso de envasado, esto se

deja en la tova de mesclado.

Después de este tiempo se inicia el proceso de envasado de la mezcla y se contindia con
el sellado en el horno de reduccion para garantizar que el producto se libere de atmosfera

y se cierre herméticamente.

Se procede a codificar el producto segin numero de lote, codigo de barra y fechas de

fabricacion y vencimiento.

Se traslada el producto al almacén de productos terminados para su posterior venta.
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5.1.1. CURSO GRAMA.

ACTIVIDADES.

ELWVENDEDOR VISITA AL CLIENTE O EL CLIEN- . ‘«»
E CONTACTA A LA EMPRESA POR TELEFONO . -
O EN LINEA.

A\ ?\
< -
v
SE LEWVANTA EL PEDIDO DEL CLIENTE
SETRASLADA PEDIDO A ALMACEN
SE DESPACHA PEDIDO DE ALMACEN )
-‘/

E ENTREGA PEDIDO AL CLIENTEY ESTE PAGA]

SE TRASLADA PAGO A CAJA DE LA EMPRESA

A\

El proceso de venta inicia con el contacto del cliente con el vendedor o el
contacto del cliente con la empresa por teléfono o en linea.

Se procede a levantar el pedido del cliente.

Se traslada el pedido del cliente al almacén para su despacho.

Se despacha del almacén el pedido para ser entregado al cliente.

Se entrega el pedido al cliente y este paga el producto contra entrega.

YV V V VYV V

Se traslada el pago del pedido a la caja de la empresa.
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5.2 ACTIVOS FIJOS.

Para el proceso de elaboracion de vinagretas, se requiere que el equipo y maquinaria de
produccion sea de acero inoxidable AISI-304 y que tenga un acabado sanitario
(esterilizado).

En la tabla siguiente se enumeran las maquinas y equipos necesarios para elaborar

vinagretas.

TABLA N° 11: EQUIPO DE PRODUCCION.

TOLVA MESCLADORA 1 2000 2000
HORNO DE ENCOGIMIENTO 1 1500 1500
CODIFICADOR 1 1200 1200
TRANSPORTADORA 1 2500 2500
PILAS DE LAVADO 2 450 900
MESAS DE TRABAJO 2 450 900
PROCESADOR DE ALIMENTOS 1 250 250
CARRETILLA 2 50 100
CUCHILLOS 12 5 60
TOTAL $9,410

Fuente. Elaboracion propia en base a cotizaciones.

TABLA N° 12: MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA

SILLAS EJECUTIVAS 120 3 360.00
SILLAS DE ESPERA 58 5 290.00
ESCRITORIO 150 3 450.00
ARCHIVERO 200 1 200.00
CAFETERA 30 1 30.00
OASIS 56 1 56.00
TOTAL $1,386.00

Fuente. Elaboracion propia en base a cotizaciones.

TABLA N° 13: EQUIPO RODANTE.

CAMION 2 7,000.00 14,000.00

TOTAL 14,000.00
Fuente. Elaboracidn propia en base a cotizaciones.




TABLA N° 14: EQUIPO DE COMPUTO.

COMPUTADORAS 380 2 760
IMPRESORA 280 1 280
TELEFONO 50 3 150
TV 350 1 350
TOTAL 1,540.00

Fuente. Elaboracion propia en base a cotizaciones.

5.2.1. INVERSION TOTAL REQUERIDA.

Para la puesta en marcha de la empresa se requiere de la adquisicién de los activos
como maquinaria, herramientas, equipo de oficina, equipo rodante, por lo que el monto

total de la inversion requerida en activos es de $26,336 ddlares.

TABLA N°15: RESUMEN DE INVERSION.

EQUIPO DE PRODUCCION 9,410.00
MOBILIARIO Y EQUIPO DE 1,386.00
OFICINA

EQUIPO RODANTE 14,000.00
EQUIPO DE COMPUTO 1,540.00
TOTAL ACTIVOS $26,336.00

Fuente. Elaboracion propia en base a cotizaciones.

DEPRECIACION DE ACTIVOS.

La depreciacion de los activos de la empresa se efectud segun lo establecido en la ley

822 de concertacion tributaria y sus reformas.
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TABLA N°16: DEPRECIACION DE EQUIPO DE PRODUCION.

EQUIPO DE PRODUCCION COSTOTOTAL ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

TOLVA MESCLADORA 2,000 400 400 400 400 400
HORNO DE ENCOGIMIENTO 1,500 300 300 300 300 300
CODIFICADOR 1,200 240 240 240 240 240
TRANSPORTADORA 2,500 500 500 500 500 500
PILAS DE LAVADO 900 180 180 180 180 180
MESAS DE TRABAJO 900 180 180 180 180 180
PROCESADOR DE 250 50 50 50 50 50
ALIMENTOS

CARRETILLA 100 20 20 20 20 20
CUCHILLOS 60 12 12 12 12 12
TOTAL $9,410 $1,882 $1,882 $1,882 $1,882 $1,882

Fuente. Elaboracion propia en base a cotizaciones.

TABLA N° 17: DEPRECIACION MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA.

MOBILIARIO Y EQUIPO DE COSTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
OFICINA TOTAL

SILLAS EJECUTIVAS 360 72 72 72 72 72
SILLAS DE ESPERA 290 58 58 58 58 58
ESCRITORIO 450 90 90 90 90 90
ARCHIVERO 200 40 40 40 40 40
CAFETERA 30 6 6 6 6 6
OASIS 56 11.2 11.2 11.2 11.2 11.2
TOTAL $1,386 $277.2 $277.2 $277.2 $277.2 $277.2

Fuente. Elaboracion propia en base a cotizaciones.

TABLA N° 18: DEPRECIACION EQUIPO DE COMPUTO.

EQUIPO DE COMPUTO COSTOTOTAL ANO1 ANO 2

COMPUTADORAS 760 380 380
IMPRESORA 280 140 140
TELEFONO 150 75 75
TV 350 175 175
TOTAL $1,540 $770 $770

Fuente. Elaboracion propia en base a cotizaciones.




TABLA N° 19: DEPRECIACION DE EQUIPO RODANTE.

EQUIPO RODANTE COSTOTOTAL ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ARNOS5
CAMION 14,000 2,800 2,800 2800 2800 2800

TOTAL $14,000 $2,800 $2,800 $2,800 $2,800 $2,800
Fuente. Elaboracion propia en base a cotizaciones.

TABLA N° 20: TABLA RESUMEN DE DEPRECIACION.

ACTIVOS FlJOS COSTOTOTAL ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
EQUIPO DE PRODUCCION 9,410 1,882 1,882 1,882 1,882 1,882
MOBILIARIO Y EQUIPO DE 1,386 277.2  277.2 27720 277.20 277.20
OFICINA

EQUIPO DE COMPUTO 1,540 770 770

EQUIPO RODANTE 14,000 2,800 2,800 2,800 2,800 2,800
TOTAL 26,336 5,729.2 5,729.2 4,959.2 4,959.2 4,959.2

Fuente. Elaboracion propia en base a cotizaciones.

TERMINOS Y CONDICIONES DE LA COMPRA DE EQUIPOS, MANTENIMIENTO Y
REPARACIONES.

Para la seleccion de los proveedores de maquinaria y equipo a utilizar en la empresa, se
consideraron parametros como precio de los bienes, garantias de mantenimiento y
reparacion, disponibilidad de los equipos, asi como las caracteristicas técnicas que mejor

se ajustaron a los requerimientos de produccion.

Se seleccion6 como proveedores a Kla motor, para el equipo rodante, COMTECH para
el equipo electronico, industrias LOpez para las mesas de trabajos, tinas de lavados y

tolva mezcladora, asi como las bandas transportadoras.

Las compras son de contados y se efectuaran en el momento de entrega de los equipos
gue se adquiriran de cada empresa.



Se adjuntan en los anexos las cotizaciones que se efectuaron en cada una de estas

empresas.

CAPACIDAD PLANIFICADA Y FUTURA.
TABLA N° 21: CAPACIDAD PLANIFICADA Y FUTURA.

CAPACIDAD REAL 35720 35720 35720 35720 35720
PARTICIPACION DE 17439 18224 19044 19901 20796
MERCADO

EFECTIVIDAD 0.49 0.51 0.53 0.56 0.58
OCIOSIDAD 0.51 0.49 0.47 0.44 0.42

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede apreciar que la efectividad del sistema aumenta afio con afio, inicia con
una efectividad del 49% y una ociosidad del 51%, aumentando la efectividad del sistema
en el transcurso de los cinco afos llegando a alcanzar el 58% de efectividad al quinto afio

reduciendo la ociosidad al 42%.

Para el calculo de esta efectiva se efectu6 en base primeramente a la determinacion de
la capacidad de produccion del sistema, partiendo de la capacidad de la tolva mezcladora

de procesar 100 litros por lote de producto,

Por lo tiempos requeridos para la limpieza del equipo después de cada lote, se requiere
de 2 horas por lote, pudiéndose generar un total de 400m litros diarios, al emplear el
100% de la capacidad del equipo principal que es la tolva mezcladora, con capacidad en
los 6 dias laborales de generar 2400 litros por semana, con capacidad de generar en las
52 semanas del afio 124,800 litros de vinagreta, que al dividirlos entre los 3.785 litros que
contiene un galén obtenemos 32,972.25 galones al afio, siendo este nivel de produccion

la capacidad real del sistema.

TABLA N° 22: CAPACIDAD REAL DE PRODUCCION.

CAPACIDAD DIA 400 LT DIARIO
CAPACIDAD SEMANA 2400 | LTSEMANA
CAPACIDAD ANO 124800 LT POR ANO
CAPACIDAD REAL EN GALONES 32972.25892
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Siendo la capacidad planificada la participacion de mercado establecida en el estudio de

mercado, la que se muestra en la tabla siguiente.

Referencia a tabla N° 6.

PARTICIPACION DE MERCADO
EN MILES DE GALONES 17439 18224 19044 19901 20796
ANUALES.

UBICACION Y DISENO DE LA PLANTA.

ALMACEN DE MATERIA
PRIMA SER/ICI08

HIGIENICOS

COMEDOR

BODEGA DE MATERIAL
TERMENADO

VALVEISINGNGY YNDISO

ACCESO

Se establece una distribucién de espacio del local en el cual funcionara la empresa, el
cual cuenta con el area de las oficinas administrativas y recepcion, area de produccion,

en la cual se ejecutan los “procesos previos al traslado a la tolva de mezclado.

Se establecen almacenes para materia prima del proceso, asi como almacén para el
producto terminado, estableciéndose estos por separados para garantizar la correcta

manipulacion de los mismos.




MACROLOCALIZACION.
La empresa se encontrara ubicada en el municipio de Managua, distrito nimero 5 de

Managua.
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Alcaldia de
Managua Distrito S
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®

-
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MICROLOCALIZACION.
La empresa se encontrara ubicada en una de las entradas a la capital como lo es la

entrada de Masaya camino a santo domingo.

PN AT
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5.3. MATERIA PRIMA NECESARIA'Y COSTO DE MATERIA
PRIMA.

A continuacion, se detallan los costos unitarios de materia prima necesaria a utilizar:

TABLA N° 23: COSTO POR UNIDAD DE MATERIA PRIMA.

INGREDIENTES Valores

ACEITE DE OLIVA LT 8.16
VINAGRE LT 4.41
MOSTAZA LT 0.88
AJO 0.01
SAL 0.01
TOTAL $13.47

Elaboracion propia en base a cotizacion.

TABLA N°24: COSTO DE ENVASE.

ENVASE 1.45

TOTAL $1.45
Elaboraciéon propia en base a cotizacion.

TABLA N° 25: COSTO UNITARIO TOTAL,

MATERIA PRIMA DIRECTA 13.47
MATERIA PRIMA INDIRECTA 1.45
TOTAL $14.92

Elaboraciéon propia en base a cotizacion.
En la siguiente tabla se presenta el costo de la Materia prima anual

TABLA N° 26: COSTO TOTAL ANUAL DE MATERIA PRIMA.

Linea ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Presentacién de un galén = 260,113.72  285,409.78 313,165.88 343,621.27 377,038.44
TOTAL 260,113.72 285,409.78 313,165.88 343,621.27 377,038.44

Elaboracion propia en base a cotizacion.
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Cabe sefalar que, para el calculo de la materia prima se consideré los requerimientos
en funcién de la cantidad de litros de vinagreta a producir y el porcentaje que aporta

cada ingrediente a la mezcla que se generara.

Segun la estructura de la mescla esta estar compuesta en términos porcentuales por los

siguientes ingredientes.

TABALA N° 27: PROPORCION DE INGREDIENTES.

Aceite de oliva 40.00%
Vinagre 35.00%
Mostaza 20.00%
Ajo, sal, pimienta. 5.00%

100%

Fuente: Elaboracion propia.

Esto permite determinar el monto total de cada uno de estos ingredientes que se utilizaran
por la empresa para posteriormente determinar el costo de la materia prima necesaria

para desarrollar el producto.

El aceite, el vinagre y la mostaza se calculan en litros como unidad de medida, la sal y el

ajo en libras.

TABLA N° 28: REQUERIMIENTO DE MATERIA PRIMA.

ACEITE DE OLIVA 26403 27591 41772 30130 45617
LTS

VINAGRE LTS 23102 24142 31982 26364 34925

MOSTAZA LTS 13201 13795 10443 15065 11404

AJO b 346.01 361.6 377.9 394.9 412.6

SAL Ib 346.01 361.6 377.9 394.9 412.6

Fuente: Elaboracién propia.

Se estima el costo de la materia prima para los proximos cinco afio, considerando que
estos variaran en funcion de la inflacion , los que se generan internamente como el
vinagre 4.5% que es la inflaciébn promedio del afio 2018 y los que se importan como el

aceite de oliva y la mostaza 5% producto del deslizamiento.
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DISPONIBILIDAD DE MATERIA PRIMA, FUENTES Y PRECIOS.

Las materias primas necesarias para llevar a cabo el proceso de produccion se
encuentran disponibles durante todo el afio en el mercado nacional, en el caso del aceite
de oliva este no se produce localmente, pero si se importa desde otros paises, por la
cantidad de litros a utilizar al afio estos se pueden importar desde Guatemala, esto con
la finalidad de reducir el costo de adquisicion de esta materia prima que resulta ser la de

mayor precio en la elaboracion del producto.

El vinagre de pifia se "produce localmente en la concha, Ticuantepe, Jinotepe y se le
comprara a los productores locales, siendo los principales proveedores la cooperativa de

productores de pifia de la concha.

La mostaza y la pimienta, asi como el ajo se adquirira en los mercados locales ya que

sus precios tienden a mantenerse estables a lo largo de todo el afio,

Para garantizar la correcta manipulacion de estos productos la empresa se encargara de

transportar los producto des el productos a la empresa

5.4. MANO DE OBRA DIRECTA E INDIRECTA.

MANO DE OBRA DIRECTA.

Se requiere de un total de 7 colaboradores en el area de produccion, los que estaran

encargados del proceso de produccion de la vinagreta.

TABLA N° 29: MANO DE OBRA DIRECTA.

CARGO CANTIDAD
SUPERVISOR DE PRODUCCION 1
OPERARIOS 5
ALMACEN DE MP 1
TOTAL 7

Fuente: Elaboracién propia.
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TABLA N°30: SALARIOS DE MOD.

Afo 1/ Mes Afo 2/ Mes Afo 3/ Mes ARo 4 / Mes Afio 5/ Mes

Mano de

OBRA Cant Salario Cant Salario Cant Salario Cant Salario Cant Salario
DIRECTA
OPERARIO 5 $190 5 $205.20 5 $221.62 5 $239.35 5 $258.49
SUPERVISOR 1 $200 1 $216.00 1 $233.28 1 $251.94 1 $272.10
ALMACEN 1 $190 1 $205.20 1 $221.62 1 $239.35 1 $258.49
Total 7 $1,140 7 $1,231.2 7 $1,329.7 7 $1,436.1 7 $1,550.96
Total Anual $13,680 $14,774.4 $15,956 $17,232.9 $18,611.5

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA N°31: MANO DE OBRA INDIRECTA.

RECEPCIONISTA
VENDEDORES
CPF
LIMPIEZA
TOTAL
Fuente: Elaboracion propia.

o Rk kN R

TABLA N° 32: SALARIOS MOIL.

Mano de Afo 1/ Mes Afio 2 / Mes Afo 3/ Mes Afo 4/ Mes Afo 5/ Mes

OBRA Salario Cant Salario Cant Salario Cant Salario Cant = Salario
INDIRECTA

Administrador 1 $ 400 1 $432 1 $466.56 1 $503.88 1 $544.20
Recepcionista 1 $ 190 1 $205.2 1 $221.62 1 $239.35 1 $258.49
vendedores 2 $ 220 2 $237.6 2 $256.61 2 $277.14 2 $299.31
limpieza 1 $190 1 $205.2 1 $221.62 1 $239.35 1 $258.49
CPF 1 $190 1 $205.2 1 $221.62 1 $239.35 1 $258.49
Total 6 $1,410 6 $1,522.8 6 $1,644.6 6 $1,776.19 6 $1,918.3
Total Anual $16,920 $18,273.6 $19,735.5 $21,314.33 $23,019.5

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA N° 33: TOTAL DE COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA E INDIRECTA.

SALARIO 34740  37,411.20  40,290.70  43,394.88 $46,741.45
PRESTACIONES DE LEY 15102.9 16311.1 17616.0 19025.3 20547.3
TOTAL COSTO DE PERSONAL $49842.9 $53,722.33 $57,906.72 $62,420.19 $67,288.78

Fuente: Elaboracion propia.



5.5. GASTOS GENERALES DE LA EMPRESA.

Se proyectan los gastos generales en los que se incurriran al poner en marcha la empresa
los cuales se proyectan para los cinco afios de funcionamiento del negocio que es el

horizonte de anélisis.

TABLA N° 34: GATOS GENERALES.

Detalles ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Presupuesto de Mercadeo $5,480.95  $5,922.38  $6,403.06  $6,926.69  $7,497.27
Depreciacidn $5,729.20 $5,729.20 $4,959.20 $4,959.20 $4,959.20
Servicios basicos $6,000.00 $6,483.00 $7,004.88 $7,568.77 $8,178.06
combustible $4,500.00 = $4,702.50  $4,914.11 = $5,159.82 = $5,417.81
mantenimiento $400.00 $418.00 $451.65 $471.97
alquiler $6,000.00 $6,019.20 $6,038.46 $6,057.78 $6,077.17
papeleria $498.62 $523.55 $549.73 $577.21 $606.08
Gastos Administrativos $2,362.30 | $2,468.60 | S$2,579.69 = $2,695.78 @ $2,817.09
en general
1% sobre ventas $646.82 $709.73 $778.75 $854.48 $937.58
Matricula alcaldia (1%) $3,880.95 $4,258.37 $4,672.50 $5,126.90 $5,625.49

Gastos Generales
Gastos Generales sin
depreciacion

Fuente: Elaboracién propia.

$35,098.84 $37,216.53 $38,318.38 $40,378.29 $42,587.71
$29,369.64 $31,487.33 $33,359.18 $35,419.09 $37,628.51

74



6. ASPECTOS ORGANIZACIONALES,.

6.1. Constitucion Legal de la Empresa
La empresa Vinagres de Nicaragua SA, se constituird legalmente como persona juridica
gue ejerce derechos y cumple obligaciones a nombre de ésta, y nos permite que este
legalmente reconocida, que podamos comercializar y promocionar nuestros productos y

sin restricciones.

La empresa Vinagres de Nicaragua SA, se constituira en base a una Sociedad Anénima,

el cual consta de 4 socios.

ORGANIGRAMA.




La estructura organizacional de la empresa cuenta con los siguientes responsables:

Administrador, Responsable de Produccién, y Responsable de Mercadeo.

A continuacion se presenta una descripcion de cada uno de los departamentos
representados en el organigrama:

Planta: En planta trabajaran 7 obreros encargados de trasladar a la planta los
ingredientes, preparar cada uno de los ingredientes que integran a la vinagreta, mezclar
los mismos, entre los 9 se encuentra el responsable de produccion quien ademas de
participar de las actividades antes mencionadas también supervisara el buen
funcionamiento del proceso y velar que las reglas descritas en la norma sanitaria de
manipulacion de alimentos se cumplan tal y como se describe para obtener vinagretas
de calidad y elaborar el plan de produccién y definir los requerimientos de materia prima

necesarios para la produccion.

Mercadeo El responsable de mercadeo estara encargado de supervisar que los
requerimientos definidos por el responsable de planta estén listos, realizar las llamadas
a los contactos para obtener los contratos asi como desarrollar la publicidad necesaria
para que sea reconocida la marca de la empresa. Bajo su responsabilidad estaran dos
conductores y dos ayudantes de conductor, quienes trasladaran el producto terminado
desde la planta hasta los distintos puntos de comercializacion y transportaran los

ingredientes (materia prima) hacia la planta.

El Administrador: va a prever las metas y objetivos a seguir de la empresa, delegara
responsabilidades y asignara tareas. En la empresa impondra liderazgo, motivando a su
personal y trabajando en equipo. Otra funcién importante serd la de controlar,

comparando lo planeado con lo ejecutado e implementar medidas preventivas.
Otros empleados que se incluiran en la organizacion para laborar en la empresa son: 2

personas que se encargaran de la limpieza del lugar y dos vigilantes quienes velaran por

la empresa.
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6.2. Marco Legal de la Empresa

Para poner en marcha una empresa se deben cumplir las disposiciones juridicas
vigentes. A continuacién se mencionan algunos requisitos juridicos, tramites y gestiones

gue se tienen que realizar para iniciar operaciones

INSCRIBIRSE EN EL REGISTRO MERCANTIL

El Registro Mercantil tiene por objeto hacer publico ciertos hechos que tienen importancia
para la vida mercantil. La inscripcion es declarativa vale contra terceros; pero en caso de
sociedades es constitutivo. Para asegurar la inscripcion se establecen sanciones:

Econdmicas (multas); falta de eficacia de los contratos.

En la cabecera de cada departamento se llevar4d un Registro Publico de Comercio,
dirigido por un Registrador de la Propiedad Inmueble y Mercantil, compuesto de cuatro
libros independientes:

EL LIBRO I: Aqui deben inscribir todos los que se reputen comerciante, las sociedades
mercantiles o industriales; si no, tendran las sanciones del arto 19 CC. Que contendra la
inscripcion:
» Elnombre y apellido del comerciante
Su edad
Su estado
Su nacionalidad
La clase de comercio a que esta dedicado o vaya a dedicarse.

El titulo o nombre que, en su caso, tenga o haya de ponerse al establecimiento.

YV V.V V V VY

El domicilio del mismo y el de las sucursales, si las tuviere, ya sea dentro o fuera
del Departamento, sin perjuicio de inscribir las que tuviere fuera, en el registro del
Departamento en que estén domiciliados.

» La fecha en que hubiere empezado, o haya de empezar a ejercer el comercio
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EN EL LIBRO IlI:
Se inscribiran

» Las escrituras en que se constituya o disuelva una sociedad mercantil o industrial,
0 en que de cualquier manera se modifiquen dichas escrituras.

» Los nombramientos de gerentes y liquidadores de dichas compafiias.

» Los contratos sociales y estatutos de sociedades andnimas extranjeras que
establezcan sucursales o agencias en Nicaragua, los nombramientos de gerentes
0 agentes y la inscripcion que se hubiere hecho de dichos contratos o documentos
en el Tribunal de Comercio del domicilio de las expresadas compafiias. (Para
bancos o sucursal se inscribiran autorizacion, constitucion, estatutos y Acuerdo
Ejecutivo)

» La sentencia que declare la nulidad de un contrato social.

EN EL LIBRO Ill. Se inscribiran:

» Las escrituras en que conste que el cényuge comerciante administra bienes
propios del otro cényuge.

» Los documentos justificativos de los haberes del hijo o pupilo que esta bajo la
potestad del padre o guardador y que ejerce el comercio.

» Los poderes que los comerciantes otorguen a sus factores o dependientes para la
administracion de sus negocios mercantiles y sus revocaciones o sustituciones, y

los Poderes Generales y Generalisimos que otorguen y sus revocaciones.

EN EL LIBRO IV. Se inscribiran:
» Los titulos de venta o hipoteca de naves y los demas documentos de comercio

maritimo cuyo registro exija este Cédigo.
» Las escrituras o actas en que se disponen emisiones de acciones, cedulas y

obligaciones de toda clase de sociedades, o emisiones de billetes de banco.
Los libros del registro estaran foliados y todos sus folios sellados con el sello de la

oficina, y tendran en el folio primero una razon que exprese el numero del libro, su

objeto y el nUmero de hojas de que consta. Esta razén sera firmada por el Registrador.
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Es obligatoria la inscripcion de los comerciantes en el registro. Los que no lo verifiquen,

guedaran sujetos a las penas siguientes:

1. No podran pedir la inscripcién de ningan documento en el Registro, ni aprovecharse

de sus efectos legales.

2. Las compafiias comerciales o industriales no inscritas, no tendran personalidad
juridica.

3. El Juez no dard curso a demanda de personas notoriamente conocidas como
comerciantes, sin que se le presente certificacion de estar inscritas como tales en el

Registro y ademas, a los que sin tal requisito se presentaren, impondra una multa de la

cual seré solidariamente responsable el abogado que represente al infractor.

REQUISITOS PARA OBTENER EL RUC

» Presentar Acta Constitutiva de la Sociedad debidamente inscrita en el Registro
Mercantil.

» El representante legal de la sociedad debera presentar su cédula de identidad o
residencia.

> El trdmite se realiza personalmente o se otorga Poder Especial ante un Notario

Publico.

PARA TODAS LAS ACTIVIDADES DE PERSONAS JURIDICAS

Presentar:
> Libros Contables o minuta de recibo de inscripcion de libros contables. Pero, las

personas con fines de lucro pueden presentar la minuta de recibo de inscripcién
de los libros contables.
» Ultimo recibo de agua, energia eléctrica, teléfono o Contrato de Arrendamiento,

para certificar domicilio legal.
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MAS INFORMACION SOBRE EL RUC

» La emision de cedula RUC es gratis.

» Para la reposicion de cedula RUC se requiere dos fotos tamafio Carné, fotocopia
de la cedula de identidad o residencia, pagar timbres fiscales por C$20.00 en la
Administracion de Rentas de la localidad.

» Para extender Constancia de estar inscrito debe pagar 20 Coérdobas en la
Administracion de Rentas.

» Debe notificarse mediante el formulario de RUC, las modificaciones a los datos
de la Cedula RUC antes de 30 dias de transcurrido los mismos. Ejemplo. Cambio
de domicilio. De lo contrario la multa estipulada es de C$50.00.

> Los tramites se realizan en las Administraciones de Rentas del Pais. Unicamente

en los casos de asalariados y desaduanaje por importaciones

INSCRIBIRSE EN LA DGI
PRIMEROS PASOQOS:

1. Presentarse a la Administracién de Rentas mas cercana al hegocio o establecimiento.
En Managua existen las siguientes: Administracion de Rentas Linda Vista, Sajonia,
Centro Comercial Managua, Pequefios contribuyentes (en el caso que llene los
requisitos para pertenecer al régimen simplificado) y Grandes contribuyentes (en el
caso de que cumpla con los requisitos para ser considerado Gran Contribuyente). En

los Departamentos del pais, en la Administracién de Rentas de su localidad.

2. Llenar el formulario de inscripcion y tramitar su Cédula RUC en la Administracion de
Rentas de su localidad. Cuando sea Persona Natural y no pueda realizar el tramite de
inscripcién personalmente, puede realizarlo a través de un poder especial y quien se
persone debe presentar su cedula de identidad o residencia.

De Igual manera la persona Juridica cuando no pueda presentarse el representante legal,

puede delegar por medio de un poder notariado a otra persona, quien debe presentar su

cedula de identidad o residencia.
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3. Libros contables (Diario y Mayor) debidamente inscrito en el Registro Publico Mercantil

del Departamento respectivo o bien la minuta de depdésito del pago del arancel con el

sello de Registro Mercantil. Presentar al Departamento de Fiscalizacion de la

Administracion de Rentas en Managua la copia de la minuta de depdsito por un valor de

C$50.00 de cualquier sucursal de un Banco Privado. En el caso de las Administraciones

de Rentas de los Departamentos pagar dicho valor en la propia dependencia. Siempre

es requisito estar inscrito en el Registro Mercantil como comerciante.

Requisitos para inscribir un negocio en la DGI

>

A\

Presentar Acta Constitutiva de la Sociedad o Compafia debidamente inscrita en
el Registro Mercantil.

Presentar la inscripcion de comerciante hecha ante el Registro Publico Mercantil.
El Representante Legal de la Sociedad o Compafia debera presentar su cedula
de identidad o residencia (en caso de ser extranjero).

Presentar Namero RUC

Llenar formulario en la Alcaldia para inscribir el Negocio y que le otorguen la
Constancia de Matricula.

Estar inscrito en el MITRAB

Estar Inscrito en el INSS

El tramite se realiza personalmente de lo contrario se debe otorgar un Poder
Especial ante un Notario Publico para este acto, el cual debe llevar un valor en
timbres de C$15.00. eventuales, el trdmite se efectla frente al costado norte de la
Catedral Metropolitana puerta No.01, edificio Central de la D.G.I.

SOLICITAR LA CONSTANCIA DE MATRICULA EN LA ALCALDIA

Los requisitos para solicitar la constancia de Matricula en la Alcaldia son:

>

A\

Presentar Acta Constitutiva de la Sociedad debidamente inscrita en el Registro
Mercantil.

Presentar inscripcion como comerciante

Presentar Numero RUC

Poder Especial de representacion
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SOLICITAR LA LICENCIA Y EL REGISTRO SANITARIO EN EL MINSA
Requisitos para la obtencion de la Licencia y Registro Sanitario ante el MINSA

Cumplir con todas las Normas Sanitarias de Alimento, garantiza no solamente la salud
de la poblacién, sino también la rentabilidad de su microempresa, al tener una mayor
durabilidad del producto durante la comercializacion, menos reclamos por parte del
consumidor, una mejor reputacion del local y del producto mismo. El Ministerio de Salud
a través de la direccion de registro y control de alimentos es la encargada de garantizar
la regulacioén, el control y seguimiento a los locales procesadores de alimento en todo el

pais.

Por tales efectos se emiten dos certificados que avalan la calidad de los productos, estas
son: LA LICENCIA SANITARIA del establecimiento y el REGISTRO SANITARIO de los

productos.

La Licencia Sanitaria avala las condiciones higiénicas sanitarias del local y de los
manipuladores, el Registro Sanitario avala la calidad sanitaria del producto como tal,

asegurando la inocuidad del mismo durante la comercializacion.

a) REQUISITOS PARA LA OBTENCION DE LA LICENCIA SANITARIA

* Presentar solicitud por escrito al SILAIS de su localidad

» Condiciones adecuadas del local

* Anexar planos de construccion cuando se trate de un local nuevo
* Inspeccion in situ del establecimiento

* Cumplimiento de recomendaciones

» Pago de aranceles

b) REQUISITOS PARA LA OBTENCION DEL REGISTRO SANITARIO

* Presentar fotocopia de Licencia Sanitaria extendida por el SILAIS
* Llenar formulario de solicitud por producto
* Anexar listado de ingredientes y aditivos
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* Breve descripcidn del proceso tecnoldgico de produccion

* Presentar tres muestras del producto de 500 gr. Para andlisis

* Pago de aranceles de laboratorio

* Anexar dos etiquetas del producto que desea registrar

* Una vez obtenidos los resultados del laboratorio, se comparan con las normas. Si
cumplen con las mismas, se extiende el Certificado de Registro

* La industria nacional exonerada de pagos

* Vigencia cinco afos

SOLICITAR PATENTE EN EL MINISTERIO DE FOMENTO, INDUSTRIA Y COMERCIO.
PASOS PARA OBTENER UNA PATENTE DE INVENCION, MODELO DE UTILIDAD Y
DISENO INDUSTRIAL

1. Presentar en el RPI solicitud.

2. La solicitud contendra los siguientes documentos: Memoria Descriptiva de la invencion,
Resumen Técnico, Reivindicaciones, y Dibujos.

3. Examen de fondo; lo realizaran personas idéneas en cada materia técnica.

4. Publicacion en la Gaceta, D.O.

5. Concesion de carta Patente.

6.3. ACTIVIDADES PREOPERATIVAS.

Las actividades pres operativos que Vinagres de Nicaragua SA, debera de realizar antes
de iniciar operaciones se detallan a continuacion:
TABLA N° 35: ACTIVIDADES PREOPERATIVAS.

Actividad Duracion ‘
Tramites Legales ~  (2meses)
Plan de Negocio (4 meses)
Solicitud y Aprobacién de Financiamiento. (1 mes)
Contacto con Proveedores (15 dias)
Acondicionamiento del local (2 semanas)
Compra de los Activos Fijos (3 semanas)
Reclutamiento de Personal (1 mes)
Capacitacion de Personal (1 mes)
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Gastos Pre operativos

A continuacion, se detallan los gastos que representaran las actividades pre operativo que

se realizaran:
TABLA N° 36: GASTO PREOPERATIVO.

Descripcién Costo

Plan de Negocio $ 500
Registros legales de la empresa $ 300
Financiamiento $ 50
Visita a proveedores $ 50
Instalacion de Activos Fijos $ 100
Reclutamiento de Personal $ 200
Acondicionamiento del local $ 1500

TOTAL $ 2700




7. PLAN FINANCIERO.

El monto total de inversion para la ejecucion del plan orientado a la creacion de la
empresa VINA NICA, es de $57,313.19ddlares, de los cuales el 39% sera aporte de los
socios y el restante 61% sera financiado via préstamo bancario, con una institucion

nacional, la inversion desglosada se presenta en la tabla siguiente.

7.1. INVERSION REQUERIDA.
TABLA N° 37: INVERSION.

Concepto Inversion total Financiamiento
Monto Fondos Propios Préstamos
Equipo de Oficinay Produccidn $26,336 $16,231.10 $11,604.90
Equipo de Oficina $1,386 $1,755.60 $1,170.40
equipo de produccién $9,410.00 $5,175.50 $4,234.50
Equipo de computo $ 1,540
equipo rodante $14,000.00 $8,400.00 $5,600.00
Capital de Trabajo: $28,277.19 $13,975.83 $13,975.83
Capital Trabajo $28,277.19 $13,975.83 $13,975.83
Gastos pre operativos $2,700 $2,700
Gastos pre operativos $2,700 $2,700
Totales: $57,313.19 $22,494.03 $34,819.16
Total Aporte Financiamiento
100% 39% 61%

Fuente: Elaboracién propia.

7.2. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS.
El estado de resultado de la empresa nos muestra que en el transcurso de los cinco afios
de funcionamiento de la empresa esta generara un incremento en sus utilidades de 106%,
pasando de una utilidad de $25,643.0876d6lares el primer afio a $52,943.58 ddlares al
quinto afio, generandose un incremento promedio por afio de 27% por afio a partir del

segundo afio.

El gasto financiero correspondiente a los interese por el préstamo, se concluyen al cuarto
afio del analisis lo que beneficia a las utilidades generadas por la empresa, ya que

aumentan al no existir mas este gasto, de igual forma la empresa cuenta con recursos
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adicionales para aumentar su capital de trabajo, los impuestos aumentan al quinto afio,
producto que la utilidad generada se incrementa por la cancelacion del gasto financiero.

TABLA N° 38: ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS.

Calculo de Rentabilidad Proyectada

Ao 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Ventas $388,094.69 $425,836.90 $467,249.54 $512,689.55 $562,548.61
Costo delosbienes ¢ 0,963 15 $307.927.14 $337,484.62 $369,885.51 $405,403.81

vendidos

Utilidad Bruta $107,131.57 $117,909.76 $129,764.91 $142,804.05 $157,144.80

Gastos Generales $29,369.64
Gastos

Administracién 528,993.50
Depreciacion $5,729.20
Total Gastos de

Operacién $64,092.34
Utilidad de

Operacion $43,039.22
Intereses pagados $6,406.25
Utilidad antes de

impuestos 536,632.97
Impuestos 30% IR $10,989.89
Utilidad neta $25,643.08

Fuente: Elaboracion propia.

$31,487.33
$31,204.98
$5,729.20

$68,421.51
$49,488.25
$5,022.23

$44,466.02
$13,339.81

$31,126.21

$33,359.18
$33,587.98
$4,959.20

$71,906.36
$57,858.55
$3,334.57

$54,523.98
$16,357.20

$38,166.79

$35,419.09
$36,155.95
$4,959.20

$76,534.23
$66,269.81
$1,276.65

$64,993.16
$19,497.95

$45,495.22

$37,628.51
$38,923.40
$4,959.20

$81,511.11

$75,633.69

$75,633.69
$22,690.11

$52,943.58



7.3. BALANCE GENERAL.
TABLA N° 39: BALANCE GENERAL.

Estado de Situacion Financiera

ACTIVOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Activos circulantes $30,977.1 $56,041.0  $85,203.94 $118,949.7 $157,966.1 $215,868.9
Caja y bancos $30,977.1 $56,041.0  $85,203.94 $118,949.7 $157,966.1 $215,868.9
Activo fijo $26,336 $20,606.8 $14,877.6  $9,918.4 $4,959.2
Equipo de produccion $9,410 $9,410 $9,410 $9,410 $9,410 $9,410
c':’;i‘;'i’r"gam y equipo de $1,386 $1,386 $1,386 $1,386 $1,386 $1,386
Equipo rodante $14,000 $14,000 $14,000 $14,000 $14,000 $14,000
Equipo de computo $1,540 $1,540 $1,540 $1,540 $1,540 $1,540
Depreciacién acumulada $(5,729.2)  $(11,458.4) $(16,417.6) S(21,376.8) $(26,336)
Total de activos $57,313.1  $76,647.8  $100,081.5 $128,868.1 $162,925.3 $215,868.9

PASIVOS $34,819.1  $28,510.6  $20,818.21 $11,438.07
Pasivo largo plazo $34,819.16  $28,510.69 $20,818.21 $11,438.07
Préstamo largo plazo $34,819.16 $28,510.69 $20,818.21 $11,438.07

CAPITAL $22,494 $48,137.1  $79,263.33 $117,430.1 $162,925.3  $215,868.9
Capital social $22,494 $22,494 $22,494 $22,494 $22,494 $22,494
Utilidad acumulada $140,431.3

$25,643.08 | $56,769.29 = $94,936.08 0

Utilidad del periodo

$25,643. $45,495.22  $52,943.58

$31,126.21  $38,166.79
Total pasivo mas capital $57,313.1 | $76,647.8  $100,081.5 $128,868.1 @ $162,925.3 $215,868.9
Fuente: Elaboracién propia.

Como se demuestra en el balance general el capital de la empresa en los afios cuarto y
quinto tienden a aumentar mas, ya que en el cuarto afio se cancelan los pasivos de la
empresa lo que ayuda a mejorar la condicién del capital de esta. En este periodo el capital

de la empresa aumenta 155%, con incrementos promedios anuales de 30.9% al afio.

Al igual que se mejora el nivel de liquides de la empresa ya que cuenta con mayor
cantidad de activos circulante, lo que le permite cumplir con sus obligaciones de corto

plazo de forma puntual y oportuna.
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7.4. ESTADO DE FLUJO DE CAJA.
TABLA N° 40: FLUJO DE CAJA.

Flujo de caja

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Saldo inicial $30,977.1 $56,041  $85,203.9  $118,949.7 $157,966.1
Ingresos $57,313.1 $25,643  $31,126.2 $38,166.7  $45,495.2  $52,943.5
Egresos $26,336
Amortizacion $6,308.4  $7,692.4 $9,380.1 $11,438.
Depreciacion $5,729.2  $5,729.2  $4,959.2 $4,959.2 $4,959.2
Saldo final $30,977  $56,041. $85,203.9 $118,949.7 $157,966.1 $215,868.9

Fuente: Elaboracién propia.

Segun los datos obtenidos del flujo de caja, el capital con el que cuenta la empresa
aumenta en el transcurso de los cinco afios de analisis, pasando de $56,041 délares el
primer afio a $215,868.9 dolares al quinto afio, siendo los resultados positivos a lo largo
del horizonte de analisis se puede concluir que la empresa no requiere de financiamiento
adicional durante este periodo de tiempo, siendo el Unico el que se requiere para iniciar

funcionamiento.

Disponiendo en el trascurso del andlisis del capital necesario para desarrollar sus
actividades y cuenta con la capacidad de efectuar nuevas inversiones por cuenta propia

si asi lo requiere el comportamiento de la demanda.

7.5. PUNTO DE EQUILIBRIO.

El punto de equilibrio se calculé para los cinco afios de horizonte de andlisis,
representando el primer afio un 80%, reduciendo se este porcentaje hasta representar al
quinto afio el 71% de las ventas, lo cual nos indica que las ventas que se obtienen resultan
ser mayores que el punto de equilibrio, es decir que se mejora el margen de utilidad de

la empresa en los cinco afios de analisis.
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7.6. PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES MONETARIAS.

TABLA N° 41: PUNTO DE EQUILIBRIO EN DINERO.

Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
PO Sl 80% 78% 75% 73% 71%
Punto de

Equilibrio $310,333.57 | $331,448.5 $351,511 $374,728 $402,000.3
Ventas $388,094.69 $425,836.9 S467,249.54 $512,689.5 $562,548.6

7.7 RAZONES FINANCIERAS.
TABLA N° 42: RATIOS FINANCIEROS.

Razones Financieras

ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Rentabilidad sobre

ventas 7% 7% 8% 9% 9%
Rentabilidad sobre 0 o . . .
inversion 45% 54% 67% 79% 92%

La rentabilidad sobre las ventas va mejorando afio con afio, lo cual nos indica que la
empresa mejora su eficiencia en la generacién de ingresos y obtencion de utilidad
pasando de un 7% el primer afio a un 9% al quinto afio.

La rentabilidad sobre la inversién nos indica que los niveles de rendimientos de la
inversién inicial efectuada se incrementan 48% en los cinco afios de analisis, con un
incremento promedio anual del 12% anual a partir del segundo afio, lo que coincide con
el incremento de la utilidad reflejada en el estado de resultado de la empresa en el mismo

periodo.

7,8. INDICADORES DE RENTABILIDAD.

Para efectuar el calculo de los indicadores financieros se procedid primeramente a
calcular la tasa de coste de capital o tasa de descuento, la cual dio como resultado un




21%, ya que en ella se considero la tasa de interés que cobra el banco la rentabilidad
esperada por los socios y la tasa de deslizamiento dela moneda que es de un 3%.

Flujo de fondos

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad contable $25,643.  $31,126.2 $38,166.7 $45,495.2 $52,943.5
Depreciacion $5,729.20 $5,729.20 $4,959.20 $4,959.20 $4,959.20
Amortizacion $6,308.46 $7,692.48 $9,380.15 $11,438

Flujo de fondos $(57,313.19) $25,063.8 $29,162.9 $33,745.8 $39,016.3 $57,902.7
VAN al 21% 42,893.48

TIR 48%
Tasa de 0.21
descuento

VAN.

Al efectuar el célculo del VAN este resulta de $42,893.48 dolares siendo este monto
mayor que cero uno lo cual indica que la inversion resulta rentable, ya que genera

ingresos para cubrir sus costos operativos y generar utilidad.
TIR.

La tasa interna de retorno es de un 48% siendo esta mayor que la tasa de coste de capital
que es del 31%, lo cual nos reafirma que la inversion es rentable, ya que la rentabilidad
es mayor que el costo del capital.

Relacién beneficio costo.

4 5
AROS . - :
RELACION BENEFICIO
COSTO 1.75 20,713.90 19,918.67  19,048.65 18,201.42 22,324.03
Periodo de
Recuperacion (36,599.29) (16,680.62) 2,368.03 | 20,569.45 42,893.48

Al efectuar el célculo de la relacion beneficio costo, esta da como resultado un 1.75 lo
que indica que por cada ddlar que se invierte en el negocio este retorna 75 centavos, lo
que confirma la rentabilidad de la inversion.




PERIODO DE RECUPERACION.

La inversion efectuada se recupera en un periodo de 2 afios, 10 meses y 20 dias, esto
gracias a los flujos que presenta la inversion que resultan positivos desde el primer afio

de funcionamiento, lo cual permite recuperar la inversion en un menor periodo de tiempo.
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CONCLUSIONES.
El estudio de mercado demostré que existe una demanda del producto ya que los

negocios orientados a la elaboracion de alimentos de consumo final estan
dispuestos a adquirir este tipo de producto.

La principal competencia la representan marcas extranjeras que no comercializan
el producto en presentaciones de un galon en el mercado nacional.

La presentacion de un galon es la de preferencia de los consumidores ya que les
permite mantener en existencia el producto a un menor precio.

El precio de la presentacion no representa un problema para los clientes de la
empresa ya que este se ajusta a las calidades y propiedades del producto que
ellas utilizan en su proceso de ventas de productos alimenticios.

El canal de distribucién mas efectivo es el canal directo, productor consumidor, ya
que esto permite minimizar costos de distribucion y hacer accesible el producto a
las empresas que lo adquieren.

La maquinaria utilizar se encuentra disponible en el mercado nacional, lo que
disminuye el costo de adquisicion de esta.

El proceso permite mantener una estructura de costos bajo lo que genera mayores
niveles de utilidades y rentabilidad.

El calculo de los indicadores financieros como el VAN, la TIR, la R B/C, nos indican
que la inversién es recuperable y rentable en el horizonte evaluado de 5 afos,
obteniéndose un VAN de $42,893.48, una TIR de 48% siendo mayor que la tasa
de descuento del 21% y una relacién beneficio costo de 1.75.siendo mayor que 1,

lo cual indica que la inversion es rentable.
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10. ANEXOS. Encuesta N°.____

FORMATO DE ENCUESTA

ENCUESTAS VINAGRETAS DE NICARAGUA S  A.

El presente cuestionario tiene como propésito fundamental obtener informacion del nivel de
aceptacion o rechazo de una nueva linea de vinagretas de pifia. Le solicitamos brindarnos la
informacion requerida, las cual serd de mucha utilidad para el estudio:

- DATOS GENERALES:

Nombre del Encuestador: Fecha:

Nombre del negocio: Direccidn:
Departamento:
Marqgue con una (X) la respuesta que estime conveniente.

= Clasificacion de la empresa: Pequefa D Mediana D

= Negocio Formal D Informal D

II- DATOS DE CLASIFICACION
1. Tiempo del negocio en el mercado

Anos

Meses

2. Tipo de Empresa

a) Bar D c) Restaurante D
b) Sport Bar D d) Comideria D

3. Cantidad de personas que laboran en el establecimiento
a) 2ab5

b) 6a1l0
c) 11 amas
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- PRODUCTOS

4. Acompafa sus productos con algun tipo de vinagreta (aderezo)

a) Si D b) No D

5. Sien la pregunta anterior su respuesta ha sido Sl, su aderezo ha sido
artesanal o0 con componentes quimicos.

a) Artesanal D b) Quimico D

6. Ha utilizado aderezos de las siguientes marcas:

a) Hellmann’s D b) McCormick D c) Otras D

7. Indigue las razones de compra de esas marcas

a) Precio D
b) Sabor D

c) Tamafo de presentacion D
IV- PREFERENCIAS

8. ¢Con que frecuencia sus clientes solicitan aderezo para sus comidas?
a) Siempre D

b) Casualmente D

9. ¢Ha consumido usted vinagretas a base de pifia, platano y melocoton?

Si ] b) No 1]

10. ¢ Qué opina acerca de la idea de ofrecer vinagretas a base de pifia, platano y
melocoton en el establecimiento?
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a) Muy Bueno D b) Regular D c) Malo D

11.

12.

13.

14.

15.

¢ Estaria dispuesto a comprar este nuevo producto?

a) Si D b) No D

¢, Con que frecuencia realiza compra de aderezos para su negocio?

a) Semanal D c)QuincenalD
b) Mensual D

¢, Qué envase preferiria para este nuevo producto?

a) Vidrio D b) Plastico D

c) otro:

¢, Cual presentacién del producto demandaria o recomendaria mas Ud.?
a) 100 ml c) 500 ml
b) 250 ml d) 1 galén
¢ Cudl de las vinagretas demandaria o creeria que seria mas de su agrado?
a) Vinagreta de pifia D
b) Vinagreta de platano D

c) Vinagreta de Melocoton D

Nombre del Encuestador: Fecha:
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COTIZACIONES.
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Telefonas 2212-2861/ 22405197
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on o cosce Urbano de Y Dt adioone!
reste @
e
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< < < < <
< < LIBRERIA Y DISTRIBUIDORA JARDINS.A. €
Km £ 1/2 Carrstera ‘m*:: Calle Paralsla Zrente a Parmalat
*"*PROFORMA’“‘* Tell: ZZ84-88% TaX:22g4-82320 *"*PROFORMA*”
RUC: J03100C0004£773
reriajardincor vensas?libreriajardince

ZMATI: guejasysugerenciasel

SITIO WEB: htip// ibreriaiardin.com

No de Oferta: 620321

Cliente: cososs consade
Atencidn: CONTADO
Direccidn: C NORIE
Teléfono: FAX:
Vendedor: GARDIN 3UCTRSAL NORIE Fecha 28/10/z01& ¢:03RM
£ fodigo farc  Descripeifn €8x B/ Unit Exento Bravad:
1¥AC 1200 1 LIERO DE ACTAS 200 PAGINAS | HAC | 4001580000 108.80 2,00 108.¢
2 Al zel 1 LIBRO MAYQR 200 BAG. $801800000 134.67 .00 134,
Tiempo de entrega: 26/10/2018 up-Tozal 8,400 233.!
{ongicionas de pap  C{ontads Neseuence % n.00 5.1
E3TY PROFCRMA ES VALIZA POR: 1B DIAR Tatal tras deacuents .00 243.!
gredivosioomech.com.nl .2, 38,
Total 2,80 280,!
GRAN TOTAL 280..
ESTAMOS EXENTOS DE RETENCIONES DEL IR E IM
o Rk 5 -»v ) el
Elahorade port Revizade poi yrizado pon
aclisnts
0Ty EI precin e lns articuleos gusdan suietoz & reajustes xutomiticss an el mism
poroensEie en gque se devalle el cfzdobe en rzelaciém al Dollar US4,
### CROFCRML? ## ## CROTORMER # # #* PROTORMA R # ## # PROFORMA® # # # * PROFURME > * # #* EROFCRMAR # * # « EROTORIAH # # # # 2ROT
y . GRMR**#+*DROFLRMAR 7 2 # * PROFORMLY # 7 \
y Al Al Al y
L Ll " " 1) "
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Pég. 1

L
I

f=
) "

26-0ct-2019 \

i

dl
lln
EERIRRINER

lib;er

LIBRERIA SAN JERONIMO S.A.

Colonial Los Robles Shell Plaza El Sol 4 1/2 c. &l sur
Tels. 22700731/ Fax; 22700716

RUC: J0310000136270

Cotizacion No.: A000024402

ventas@libsanjeronimo.com

* |Cod.. 000000 Cliente: VINA NICA Fecha: 26-0ct-2019 Contado
Atencion: Vendedor. GABRIELA VALLECILL
Direccidn: eMail
Teléfono: Fax.

ltem Codigo CantidadMedida Descripcion Marca P. Unitario Tot. Exento Tot. Gravado

110370005 1UND  LIBRO MAYOR 200 PAGINAS NACIONAL NACION 95.00 0.00 95.00
210370001 1UND  LIBROACTAS 200 PAGINAS NACIONAL NACION 95.00 0.00 95.00
Estamos exentos del 1% de la Alcaldia. Sub-Total: 000 190,00
Precios y Cantidades se mantienen por 8 dias. Descuento: 0.00 0.00
Elaborar CK a nombre de Libreria San Jeronimo, S.A Total: 000 19000
Impuesto: 2850

Retencion: 0.00

Total Neto: 000 21850

Gran Total: - 218.50

Elaborado por Autorizado por Recibido
GABRIELA VALLECILL




5/11/2018 [Oferta]

GIEHMTE[II

TODO EN TECNOLOGIA

www.comtech.com.ni
Fagar a nombre de Proforma #: 190973
COMTECH Fecha: 6/11/2019
Ced. Juridica J0310000000603
Telf.: (505) 22648800
Avenida Principal Altamira D Este No. 589/599. Ferreteria SINSA, 25 vrs, arriba. Managua, Nicaragua
Empresa: VINA NICA Vendedor:  Keilly Garcia
Contacto: _PRISCILA MEDRANO i Celular: 8787-4805
Teléfono: 76836468 Fax: E-Mail: keastaneda@comtech.com.ni
Direccién: Tel.: 22648800 Ext.4003
MANAGUA
; 0 ‘ih \,;em‘ ion : 7 LF?‘.(,!O i!f
02601-774. IMPRESORA EPSON ECOT 3150 -110\_/ - C11CG86301 23 58 SR S

e
g e e e T
5 8 Sub-Total 198.63
Contado IVA 29.79
8 Dias
Detallada en cada producto Total( US) 228:42
de Cambio: 33.91

1 COMTECH recomienda instalar licencia originales gn sus Equipos i
- Esta cotizacion es valida solamente con el sello de la empresa ¢

Nota: Somos Grandes Contribuyentes. ;
- Estamos exentos del 2% IR y 1% IMI i
- LOS PRECIOS Y EXITENCIAS PUEDEN VARIAR SIN PREVIO AVISO

Agceptacién dei Cliente
Paguese a nombre de Comtech
Nombre: Ced. Firma;

Sello:

ocomrecy o comrEcH £ comTECH

TOOG EN TECNOLOGIA




26110/2019 [Oferta]

5'[0MTE£H

TORO EN TECNOLOGIA

F : Proforma #: 189886
comgcn Fecha: 26/10/2019

Ced, Juridica 0310000000603

Teit.: (505) 22648800

Avenida Principal Altamira D Este No. 589/599, Ferreteria SINSA, 25 vrs, arriba, Managua, Nicaragua

Empresa:  VINA NICA Vendedor:  Keilly Garcia

Contacto: PRISCILA MEDRANO 258117 3 Celular: 8787-4905

Teléfono: 76836468 Fax: E-Mail: keastaneda@comtech.com.ni
Direccion: Tel.: 22648800 Ext.7724

MANAGUA
fig ‘Descripclon

047014717 NOTEBOOK DELL INSPIRON 3000 15-7200U-2.5GHZIBGBHTB/14 /6HH315INOYJ2-.
KT

v0_4701-1516 . NOTEBOOK DELL INSPIRON 14 3467 15 7200UI4GB/1TB/14 IW10/50A824I7RW3N

»P;ﬁcw‘dn otal{lyy : E
1 U$ 549.99 5U$ 54999  Inmediato

i 1U$ 51500 US51500 Inmedto

At 0T O R 3 S M SN

Monto en feiras: un  Mif Dosclentes VeintiCuatro con 741100 A

Gondigiones Ge Sub-Total 1,064.99
Foroa de pago: Contado VA 159.75
A\ : ferta; 8 Dias

Detallada en cada producto Total( U§) 1,224.74
Tasa de Cambio: 33.85

. COMYECH recomienda instalar licencia originales en sus Equipos

. Esta cotizacion es valida solamente con el sello de la empresa

. Nota: Somos Grandes Contribuyentes.

* Estamos exentos del 2% IRy 1% IM!

| LOS PRECIOS Y EXITENCIAS PUEDEN VARIAR SIN PREVIO AVISO

Aceptacion del Cliente
Péguese a nombre de Comtech
Mombre: Ced. Firma:

Sello:

o CoMTECH £ COMTECH

TOOO BN TECNOLOGIA TORAG LN TECNOLOGIA 7000 N TECNOLOGIA




N SISTEMAS RCL.S.A.

@ SHELL PLAZAEL SOL 2 1/2C AL SUR M/D
) Telf: 2252-4045 / 2252-4541 VENTAS@RCL.COM.NI

NTTIRATIARAL SUTRLY

Ruc: J0310000120552

Proforma

Fecha y Hora
Impresion

06/nov/2019

09:57:2%9a.m.

Condicion de Pago

Credito
Proforma: 00026484 L COTIZACION j
Cliente: VINA NICA 00253
Contacto: PRISCILLA MEDRANO Ruc: J0310000000603
Direccion: Altagracia, Repuestos Resadom, 1 Cuadra al Sur, 1/2 Cuadras Abajo.
Telefono: 7683-6468 Vendedor: MAGDA CASTILLO
# Codigo Cantidad Descripcion del Articulo u/m Precio Exento Gravado
1 0000000000304 1 LIBRO DE ACTA TAMANO CARTA 200 FOLIOS NB880100 UNI 87.78 0.00 87.78
2 RCL-1326 1 LIBRO MAYOR TAMANO CARTA 200 FOLIOS UNI 87.78 0.00 87.78
items: 2 Totales: 0.00 175.56
Fecha:  06/11/2019 Observaciones: SUBTOTAL: 175.56
DESCUENTO: 0.00
Hora:  10:05:24 SUBTOTAL: 175.56
Pag.N°  Pagina1de 1 IVA:-- 26.34
RETENCIONES: 0.00
TOTAL: 201.90
\ J
Validez: 8 DIAS Fecha De Vencimiento : 14/11/2019
ELABORAR CHEQUE A NOMERE DE SISTEMAS RCL,S.A.
MAGDA CASTILLO
FIRMA DEL EJECUTIVO DE VENTAS: ELABORADO POR: FIRMA DEL CLIENTE:
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CARACTERISTICAS ~

87007717117

b jan | an | an b ——

NN

Precio desde:

$7.000 $2 A45+1IVA

MO0

Cuota desde:

e ngy

CABINA SENCILLA

-Mecanico de 5 velocidades

— 40 litros | Diesel

—Traccion 4x2

—Cilindrada 3000 cc

—Capacidad de carga de hasta1.5
toneladas

—Asiento del conductor deslizable

—Asiento del pasajero (2) plegable

—Guardafangos frontal y trasero

—Cinturones de seguridad 3 puntos

—Gancho de remolque

—Tablero digital de facil lectura

0
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| im 039
2| gk

I

canal

-—J

Buenos dias, con relacién a la solicitud efectuada de una cotizacién para

una viiieta radial, en una de las radios del grupo RATENSA de Nicaragua.

Las cotizaciones se entregan de forma p{rrsmmlizadn v previa presentacion
del contenido de la misma. va que el costo de esta se efectiia segin tiempo
de duracion, si esta va =e encuentra elaborada o si ez necesario elaborarla

su costo variara, en funcion del dizefio v gravado de la misma,

El costo minimo de transmision en horario principal es de 8250 délares por

30 segundos, por un lapso de | semana con 4 transmisiones diarias.

E:-'u Necesario quse visite una l'l[! ]H.S eMIsoras {]l‘.l ErLUPO O concerlar una cita

l'i]ll]llj{_‘:l]‘ Elill‘il l‘HfH'{'-iﬁl'i'll‘ Illil'_'l'lll‘l'h' {Il‘T I.i."l‘.‘-'.t.

Lic. Maria Taleno G.

Ejecutiva de Ventas

= maria.taleno(@ratensa.com.ni




FORMATOS DE INSCRIPCIONES.

REPUBLICA DE NICARAGUA MINISTERIO DE
HACIENDA Y CREDITO PUBLICO DIRECCION
GENERAL DE INGRESOS

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
REGIMEN GENERAL
SOLICITUD DE INSCRIPCION O CAMBIO DE INFORMACION

ESTE FORMULARIO DEBE SER UTILZADD PARA INSCRIBIRSE EN EL REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES O PARA EL CAMBO
INFORMIACKON DE LOS CONTRIRIIVENTES YA INSCRITOS EN El RUC

NUMERO DE RUC Cambios de desea realzar
Tipo de contribuyente Informacion Financiera Aka de impuesios.
Direccdn Informacion Sodos Baa (le Cortribuyente
Actvidad Econamica Reposicidn camet yéo Cent
A continuacian indque en el formularno la nueva infomacion que desea INcluir en el regstro Unico de Conribuyenies. Cuaiquier dato que usted regstre, susStuye el anterior
regstro informado
Il. TIPO DE CONTRIBUYENTE: PersonaNatural [1  Persona surigica [ Nacional [m] Extranjero
IHNI.DATOS BASICOS (Personas Naturales)
Primer Apellido: I Segundo Apellido I Nombres
Nombre Comercial

Tipo de ldentificacién Cedula de ldentidad ~
Pasaporte MNUmero de Documento

Cedula Residencia

Lugar de Expediciéon: I Codige ¥ '
Fecha de I I I [ I I l ] I I l cexo M| | Naconaidas
MNacimiento DiA MES ANOC F Nicaraglense O Otra
IV. DATOS BASICOS {(Pemsonas Juridicas)

Razon Social:

Nombre Comercial

| Nec. Empleados

Fechade MNo. de Registro Mercantil No Patronal INSS
Constitucion ok mes  afo
Fecha de
Ligquidacién: dia mes  ano Tipo de Persona Juridica El
SOCTIEDAD ANONIMA E (= 0N D

COOPERATIVA
Naturaleza Privada I:l

(| SOCIEDAD EN COMANDITA PCR ACCIONES:
SOCIEDAD E'N COMANDITA SIMPLE
E-mmD Mixta D ORGANIZACION PRIVADA SIN FINES DE LUCRO: D

Datos del Representante Legal

Primer Apellido II Segundo Apellido I I Nombres |
Tipo de Identificacién: Cedula de Identidad Nomero de D umento:
Pasaporte

Cedula Residencia

Lugar de Expedicion:

Domicilio Representame Legal

Casa Reparto/Barrio
Teléfonoc

Fax Correc
Electromico Cargo

V. DIRECCION (Personas Naturales y Personas Juridicas)

Domicilio Representante Legal

Casa No Reparto/Barrio: Ciudad IM_‘-IB—-_—-: A I
Teléfono Correo
Electrénico: Apdo. Postal: Fax

Domicilio (S6lo Persona Natural)

| Mo deoimtrita: + & |

Reparto/Barrio
Teléfono Apdo. Postal Caorreo Electrénico

Casa
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VI. INFORMACION SOBRE ACTIVIDAD ECONOMICA

A-M ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL CODIGO ClIu FECHA DE INICIO

Actividades Economicas Secundarias: (Registrar por Importancia)

A-B-M DESCRIPCION CODIGO Cliu FECHA DE INICIO

VI INFORMACION FINAMNCIERA

[ Activo Circulante: cs | [ Pasivo: cs |

| Activo Fijo: CS I | Patrimonio: C$ |

Total Activo: C$S

Total Pas+Pat: C$

VIl INFORMACION DE SUCURSALES (Registrar el domicilio de cada sucursal)

No. A-B-M DIRECCION DEPARTAMENTO CODIGO

— e e
[ =
— e e

IX. INFORMACION DE SOCIOS (Personas Juridicas)

A-B-M NOMBRE O RAZON SOCIAL PN PJ

No. RUC ylo Cédula de Identidad

X. REPOSICION DE CARNET DE CONTRIBUYENTE O CERTIFICADO DE INSCRIPCION

1. Casa Matrizz Reposicién de Carnet D Reposion de Certificada D

2. Sucursales: Reposicion de Carmet D Reposicion de Certificada D {Indigue los NOrmeros):

Apellidos y Nombres de quien realiza el tramite;

Firma: Cédula de identidad:

Fecha;

Administracidn de Rentas:

Codige:

| | | | LOTE | FOLIC

INSCRIPCIONES DE OFICIO

Nombre del funcionario gque realiza la inscripcion

Carge Divisién

Observaciones

Firma
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Ministerio de Hacienda y Crédito Publico
D -" _CION GENERAL DE INGRESOS

CEDULA RUC

imero RUC 1

“ del inscrito / Representante

|[Fecha de Emisién Facha de Renovacidn

0016432

Cualouler medificacidn de fos:dates oniginales suminisirados s9
deber informar alaAdnmls!radén do Rentas a mds tardar 30 dias
después de ofool.Uada de acuerdo a los’Afos. 8 y 9 de la Loy
Creacora del Registro Unoom No 850).:"

Para toda gestion o tramitas retacibriacos con mBkoodén Generel
de Ingresos y demas organjaics s salite.s

de Organizacion dal RY




wi  ALCALDIA DE MANAGUA

{ansi CONSTANCIA DE MATRICULA

o }d
CATTTRY

MODALIDAD DE PAGO: ARO:

LA DIRECCION GENERAL DE RECAUDACION, HACE CONSTAR QUE:

ESTA MATRICULADO CON No. RUC:

DIRECCION:

ACTIVIDAD ECONOMICA.

No. RECIBO DE CAJA:

No.0037406

FIRMA ¥ SELLO

ESTA MATRICULA NO ES VALIDA SIN LA PRESENTACION DEL RECIBO CORRESPONDIENTE
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CAMARA DE COMERCIO DE NICARAGUA
SOLICITUD DE AFILIACION

Razén Eoclal o Nombre de la Persona Natural (ler, 2do. Apellide y Nombre Completa)
-
4
? Nombre comercial del negocio
g
- Teccian EQacIo
£
2 Teiétonos | Fax Apartado Postal Correo Electranica
Fechadeimcic a8 |
3 Actividad Comercial Eaticio 0. U8 erac
& TR VIS R ¢
a
- Nombre oel Representante Legal Nombre del Gerente General: Nombre del Gerenle de Ventas.
! Codula. Codula: Codula
g Nombee del Solicitante
i Cedula
Fima del Sclictane
Nota Adunts a la presents soliciiud de Afliscion. fetocoplas de ios siguntis
BOCATRNIDE.
1. Nimero RUC 0 M
2. Inscripcion de Comerciante en el Registro Mercatil O Fecha
G in e Reap e B " O Fecha
4. No. INSS Patronal D No
5. Testimonio de Escritura de Constitucibn|Persona Juridica) 0 Fecha
€. Dos recomendaciones de socics 1. Soclo que recom
2 Socio quer iwnd;
T. Copia de cualquiera de loe recibos de los siguientes Servicios Paliicos:
) Energia Elecirica
by Agua uh.m
¢} Teiéfono O No, Registre
8. A qué ofra Ascciacion o Camara pertenece: 0 No. Regstro

EBPACIO PARA 5ER LLENADD POR LA CAMARA DE COMERCIO DE MICARAGUA

Sometida a considaadion da b Juria D rectha on soskin osdinaa: Autoriza dx
dal oo dal Acta No.,
Director
No cé Expadiante Cuoda tremes il
Director
- Directon
Director
Dxractor Directon
Compromise: Me comprometo a comunicar por alaC deC de NI gua, para I de sus Base de
Datos, cualquier cambio que sufra la cdn que en esta Solicthud de Aliliacion.
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FORMACA-A

7N

S or”

Managua, Nicaragua

SOLICITUD DE REGISTRO SANITARIO DE ALIMENTOS

Nombre del Solicitanie:

MINISTERIO DE SALUD

DEPARTAMENTO DE HIGIENE DE LOS ALIMENTOS

Edad: 3. Estado civil:

Profesion u Oficio:

o=

Nacional idad: 6. Doc. Mdenif.:

Direceidn para recibir notificacida:

£ Teléfono: 9. Fax:

yo

10. Comparezco ante Usted a en on de

b

|nwabe de| Sutrbader o prpetade)

I1. Cuya direccica es:

13, Dxp

12. Municipio:
14, Teléfono:

15, Fax:

16. El Registro del Producto Siguiente:

A. NOMBRE

B. MARCA

C. No.DE REGISTRO (Puss de Origen)
D. VIGENCIA

17, Producto elaborado por: =

. Cuya ubicacitn es: 19. Pals:

. Munieipi N D

. Firma del Solicitante:

1]
20 P
22, TeMfono: 3. Fax:
2
28

. Recibido en el Departamento de Higiene y Control de Alimentos ¢l dia

del200 .
Adjumar la Siguiente Informucion:

A Listado de Ingredientes,
Listado de Aditivos.
Deos Exiguetas del Producio,
Cenificado de Reg. Sanitario del Pais de Origen.
Tres mucstras del Producto.
Centificado de Registro de Marca.

"mopAaw

USO OFICIAL.
No, de Registro -

Fecha de Registro

Fecha de Vencimi

No. de Comprobaste de Pago de Andlisis

No. de Comprobante de Pago de Regisiro

No, de Expediente:

L Ankulo  Decreto No. 394 del 21 de Octubre ¢ 1998, Gaceta No, 200

—)

Super Gragioms, S A + Tekgfan: 2222002 040 2w



(101 Nt 651497 |

"T‘ DECLARACION QUINCENAL
S RETENCION EN LA FUENTE (LR.)
Ao Marque con una X" la QUINCENA | ENE [FEB | MAR [ ABR [waY [ auw | L [ Ao | SEP | oCT [ NV | DiC
quincana y o mes 2 los cuales plr 112 3| 4|56 T 668 |10 u |12
TIPO DE DECLARACIIN Margue con una X" ¢l recuadro que cormesponda ( marca sustiutva ndiqus al amero de la deciaraccn que 3¢
A
1.0R)3 SUSTITUTI ) Mo deacschacién se susfinge | | | |
1-X0 RUC 2 hpeldos y Nombres, reztn socal o denominacion
oaros | | | [ 1] ]]] |
3 - Diveccibn para nobiicacionse Departamentn Maricph
AN =
Fas
CONCEPTOS DE RETENCION MONTOS RETENIDOS
1 SUELDOSY DEMAS PABOS LABORALES [Tabéa Progresiv A | ot s
2 COMPRADEEIENES (1%) © g
3 COMPRADE PRODUCTOS AGROPECLARIOS jexzaphn sigodée) (1%) o 7
8 4 TRABAJOS DE CONSTRUCCION (1%) 04 ¢
5 ALQULERES(I%) ] 5
53 i SERVICIOS PROF. YTECH. PRESTADOS POR PERSONAS URIDICAS (1%) 3 4
7. SERVICIOSPROF Y TECK, PRESTADOG POR FERSONAS NATURALES (%) o 1
DE 4 OTROSSERVICIOS[1%) (] 1
ETENCIONES | SHVAYUAS COASIONALESfrivncocnws 1] ] 1
10 SECTOR CAFETALERD [Tara de Retancién) 10. 0
1, PAGOS OREMESAS AL EXTERIOR (n domickados fasrn éeljuis msa At 11 Reg AR) 1. 4
12, OTRASRETENCIONES s dietas $%) 12 8
3. TOTAL (suma darargicons 1 3 12 nchesiv) 1 1
14 MASMULTA POR DECLARACION TARDIA ¥ OTRAS SANCIONES fescapts mara] " §
165 MENCSMONTO DIE RETENCONES PAGADAS EN DECLARACION {ES) CLE SUSTITUYE (N)| 16, §
Firma et deckarante o regresemante fogal x 18 Vaora Pagar % .
L
b Yoty ®lof WMitaporNos | 17 3
e g Totala pagar
3
P (B ey [ 2
| Fims el daciaranis o represenarts ngad 6| ¢ | Baethe: [ cone: [ i
R Noeee 0 g
1 5 Cadigo
"
A RJC A Banco
$ Frme
Fecha de recibide ) Firma gel Dighader y Selln 0t b
Digtada) dei Dightadar Adnistsinackin de Restas
VALOR C$ 4.00 81 PAGAMOS TODOS PAGAMOS MENOS ORIGINAL
Administracién
DIRECCION GENERAL DE INGRESOS

MINISTERIO DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO
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Dweooion General de Ingrescs

wm  NO 172225

Minsteno de Hecierda y Crédilo Pablico

ANTICIPOS
IR

ANTES DF LLEWAN ESTE FORMULARIO LEA LAS #e5 TRCCIONES GUE AMBECEY AL BORSC

s EEH%;[I;;]

VISITE O LLAME A LA CFMA DL

H o v T o e e | owe | o | o N a o | owe oY | mw B2
H v el SeCE B 1 H ] a § L] ? L] L] ] L] w
[TI0 3 DBCLANARS I0M M 1" o' o i s cormapords (v rurcs satistes mdm o W ds & deciscer o e sl
L] omem ] sswnma N s 3o e |
. Wamwo N [qumhﬂh—oh
Ll 11 1 l 1 1
BT e T e 1 e
A Ui 0 8 A3 | CONOIICE PTG s (=
i Usasle o o Ackeded Loorers Secrde v bware
| O s ™ ™ [
1 UTLIDADES DEL VES [Urece warde s Pursien /o thois Ranpa ndbbe Recssdatos oo 50) [} L
. + 1
B 2 1 ARTICIPO SOBRE INGRESOS DR TUS MENSUALES PRaeghin 1 1 1%) ] T
E 4- ANTICRC RARA ———— 3 M DL S50 (lamgion 1 K T%) ™ 6
5= ANDICFU FARA PERHONAS JURIICAS HE SPUNSABLES NE CAUDADORES DEL [GC (Rengins 1 X JIN| ] L
e VENOG CREDITD TRIBUTRRIO & 9%, INCENTIVOD A LA D ORTACIOR| .T |
7 VA CHEDITO POR COMDLSTIILL I ORTADONCS - LDY 382 [ 3
2 WEMCS CREDITO PECaL SCCTOR TuREm) (007 - 2
[ DE CREDMNOS " ® T
i 1= WENCS RETENCIONES SOBRE VENTA DE SENES w 9
¥ ¥1 - NEMGE SETENCIONES SJOARF PRFSTAOON TF SFRVIDDE " | L
c [0 WPanE OTRAS RFTPNC INMEE DEDUCE! FE NEL R n| 4
SUBTOTAL DE AETENCICONES DEL MES (Rernpsres 101 191Z (Comits uce oul mesl ] 7
4 SUBTOTAL ACREDFIASLE Muagiomes 11 " 8|
+ T
15 MENDS SALDO A FANDR DEL MRS ANTERICH L | 5|
1s- UK LA DU " |
17 WS PAUOS MEALZADOS PO COMCERTD DE S5TE MPUESTO 7| "
|99+ POTAL DE CREDSU FISGAL MAS DTROS ACREDITAMENTOS Feagiones 16+ 13116 17) '[ 2
0 l! 19 -GALDC A FAGAR | o mngitn (7L 115 (5) - 18 os Maryor o s 3) " | |
20 - SALDO A MWD (8 o e (3] ) 8 15)- 5 o Mlarey gl 0) = !
DECIARC Gust LTS DAICS AGU CONTERCS F
CONREIPOMCEN 2 AL FERGAELAT QA0 ONEL 20 VALOR A PG n 9|
FECTLADAT DULANTE & ME BRALADT - —
- MULTA POR MORA = ol
e e Y T~ PO AL A PRUAR n ‘ [ b
E i Cogo bans
L I e o5 ) !
[ cmose o " ! | |
Litibe 3 Marve 0 ¢ Fetebenon O oomos o
e T —— D
P Porse 5 S o Aeets bttt
PRI CB 400 wwm oy g MAAMAL AL B oA I RN WG

Los impuesios impuban | El RROGRESO

"

[ 3 taadad de o8 dates wheacos en sz declinichin p preceders canfo
Ley te Equisad Flscal

DASE LEGAL - ARTO 5 DE LA LEY DE BQUOAD FISCAL ¥ ARTO. T3 DC SU MEGLAMENTC

e Loy o Dullio ce Delrusduciin Fisealy' |
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VISITE O LLAME A LA OFICINA DE ASESORIA AL CONTRIBUYINTE EN LA ADWIMISTRACION OF RENTAS DE 3U LOCALDAD

G S8 Ingr
108 N° 61912 Ministertc Ge Hacenda y Créato Pubico
DECLARACION ANUAL DEL IMPUESTO SOBRE LA RENTA
A (IR)
N g™
AMTES OF LLERAS E5TE FORWLLARD LEA LAS e L CameC
rmrennanes  LL1CLICTLT]
Tl WES  aso
ETouETA
CIERRE CONTASLE CORTADO AL o oe
190 D6 DRCLARACION: Margss “X° as ol ) o1 —arrn WE0ue 8l NF de B GeCRITIONN que S SISy
(1 omoma  E1] susmmumms P e | ]
[ErTe—y l ]: Apetiaion y Nombres. itazsn Socs 6 Nomtve Camercial
{ 101 i i | |
o——m—-m 4. Depotamenn B M
A g Detate oo la Acthacod Cocnomics Penoper 7. Taiatore W e
Tetalin de 1 Actiaced Eoontrce Secudes. 70 Canes Cwcarscs TT Nomes Pawuas NEE |
1. EFECTIVO BN CAUA ¥ RANCOS or »
2. CUENTAS ¥ DOCUMENTOS FOR COSRAR ox L
g 3 NVENTARIOR | ¢ o N r
©ACTIVO INMOBILILAIO &m‘ .
5 OTROS ACTWOS . - s
B| o [& TOTALAGTIVOS (Sume do Mengitnes 1 0/ ) S b oo | i «
T. CUSMTAS ¥ DOCUMENTOS MOS FAas A or 1
E 8, PASVO FUO - y 9 o » 7
3. PASIVOS EXTRANIERGE g (J )
= 0. TOTAL PASIVOS [Buma de Tan 21 (L g
11, PATRINONIO NETO 819 o i " ’
[E] uﬁﬁmﬁu -.u'n_nnwuo_n_gmo'_; : wl — [
13 Mmmncmsvw_ - 3 ;4 T
14 INCTRE UARIOS : S | v ) & O
NS KD AR 4]
=l B \att ~ 4
"y 3
1 - 1
" o 1
Ld 0
« | 0
oo 2 0
a G
c g E 0
s s
= 4
a7 3
T 2
29 | 5 | ot
£ °
31
3z .
a2 r
2 0
35 s
= 4
! | 37. VALOR DE LOS ACTIVOS TREALEY (Rangios &) ) 3
D a i uumnoummmm.mﬂmmmmmz » 2
£ 5150 Paco Mmemo DEFReTVO DELIR 2 L
ummumamn—,:ﬁ-a.nm - )
4) CREDITO TIOBAUTARIO (1 3% INCENTIVO A LA EXPORTACION) a1 ’
[ 42 CREDITO POR COMBUSTELE [EXPORTADORES - LEY 32) a 0
43 CREOITO PISCAL SECTON TUIGSMO (CGF ) P 7]
44 MENOS ANTICIPUS PAGADOS e
e ] A% MENOS FE TENCIONLS GUE LE FUERON EFECTUADAS s [
46 RETENCIONES POR GANANGIAS OCASIONAL S - «
(@7 MENGS CREDTOS AUTORZADOS POR LA DOl -
g 33, MENOS OTROS PAGOS REALIZADGS POR CONCER 10 DE ESTE MEMO IMPUESTO | e8| 7
). SALOO APAGAR (55 of Rengion 40 - 41, 42 43 84 45 45, 47 Y 48 ss mayor qums O) - 1
0. SALDO A FAVOR (51 o Renghtn 43 - 41, 4241, 44_45_48_ 47 ¥ &5 as menor qua 0) 3 °
51, MULTA POIR PRESENTACION TARDIA ¥ OTRAS GANCIONES P10
ALAS G - rm N
m-n"mm MW ; 7
-

T § [Hroams™a

Chivie ¢y Murdus ¢ Rpmdenss

PRECIO: C8 5.00 www dgi gub e

BASE LEOAL . ARTO. 22 DE LA LEY DE CGUIDAD MIGAL ¥ ARTD. §8 D SV RECLAMENTO




