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RESUMEN

El proyecto que se presenta a continuacion contiene una estructura de plan de negocio
para la creacion de una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
especias picantes elaboradas con ulupica en la provincia Cercado del departamento de
Cochabamba, que pretende ofrecer un producto Unico, nuevo y novedoso agradable al
paladar por su buen sabor, combinado con un grado intermedio de picantes juntamente
con una gran variedad de sabores alternativos al gusto del cliente, principalmente
ofreciendo una alternativa saludable ya que contiene altos niveles nutricionales; es un
producto de calidad serd encontrada en los negocios de expendio de alimentos como
restaurantes y super mercados, los cuales ofrecen al consumidor final.

Para poner en marcha mencionado proyecto se determind la inversion, logistica a
ejecutarse, los requerimientos legales para la creacion de la empresa, maquinaria e

infraestructura que requiere.

Se efectud una estimacién cuantitativa de factibilidad el proyecto, mediante el uso e
indicadores financieros de rentabilidad como ser el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa
Interna de Retorno (TIR) y el Periodo de Recuperacién de la Inversion (PRI), los cuales

dieron resultados favorables demostrando que el proyecto si es factible y muy rentable.

Xiv



INTRODUCCION

La Unica constante de este mundo es el cambio de procesos acelerados y de
competitividad global, en una economia cada vez mas liberal, marco que hace necesario

en cambio total de enfoque en la gestion de las organizaciones y en el emprendimiento.

Un estudio de perfectibilidad es un instrumento importante para el éxito de los

empresarios de hoy.

La economia boliviana en los ultimos afios es sustentada por la industria agropecuaria,
siendo un pais en vias de desarrollo se debe dar un mayor énfasis a esta industria, ya
gue de esta manera podremos subsanar la escasez de alimento mejorando el nivel de

vida de todos los bolivianos.

El proyecto de grado esta orientado al disefio de un plan de negocios para la produccion

y comercializacion de especias picantes elaboradas con ulupica.
Dicha investigacion fue estructurada de la siguiente manera:

En el capitulo primero se desarrolla las generalidades relacionado al tema, que incluye
los antecedentes, el planteamiento del problema, la formulaciéon del problema, los

objetivos y la justificacion.

El capitulo dos detalla la referencia geografica o localizacién del proyecto, donde se

especifica la macro y micro localizacion.

El capitulo tercero define todo lo relacionado con el Marco Teérico tales como la
empresa, plan de negocio, especias, producto, marketing, plan estratégico,

caracteristicas de la ulupica y otras definiciones que se utilizaron en el proyecto.

El capitulo cuarto presenta la metodologia utilizada en la investigacion mediante las
técnicas de recoleccion de datos e instrumentos utilizados para el tratamiento de la

informacion.



En el Capitulo quinto se realiza un analisis e interpretacion de cada uno de los estratos
tomados en cuenta mostrando los resultados de la investigacion de mercado a través de

una conclusion.

El capitulo sexto desarrolla los aspectos técnicos para la produccion, todo el estudio
financiero tomando en cuenta todo lo relacionado con el estudio de costos y gastos de
una empresa dedicada a este rubro, realizando un analisis desde los ingresos, la
rentabilidad y factibilidad para su respectiva viabilidad, incluye los aspectos
administrativos y legales. Es importante mencionar que muestra también la propuesta
de marketing que pondra en marcha la empresa para iniciar sus actividades y su

posicionamiento en el mercado.

Asi mismo estan las conclusiones, donde se verifica el logro de los objetivos propuestos
y se encuentran las recomendaciones que se deben aplicar para este tipo de plan de
negocios. Por ultimo, se presentan las referencias bibliogréficas y los anexos referidos a

los instrumentos de investigacion.



CAPITULO |

1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Comercio de especias

Cuando en 1271 Marco Polo viajero italiano nacido en Venecia, y a mediados del siglo
Xl quien acompafado de su padre y tio, emprendié un viaje peligroso desde el
extremo oriental del Mediterraneo hasta China, pasando los territorios como Persia
(Actual Irdn) o la altisima meseta de Pamir, en China los Polo estuvieron al servicio
de Khan y durante afios recorrieron enormes distancias a las que hay que sumar su
complejo viaje de vuelta, recorriendo y estableciendo la tan famosa Ruta de la seda,
(ruta que luego se siguio utilizando para el transporte de diversas mercancias, como

la seda, la cerdmica, etc. Y que hoy un atractivo turistico).

Marco Polo consiguié llegar a Venecia después de 24 afios de su travesia y al
regresar a su Venecia quien se encontraba en conflicto con Génova, y en el
transcurso del conflicto Marco fue capturado y encarcelado. Durante su estancia en
la carcel dictaria sus recuerdos del viaje que se convertiran en un relato conocido
como el “Libro de las maravillas del mundo”, sin duda el libro de viajes mas fascinantes
de la historia europea, porque aporta los Unicos datos fiables de la geografia del

extremo Oriente.

Durante muchos siglos, las especias fueron un lujo traido de Oriente. Para los
occidentales europeos, la posesion de estas especias era fundamental para poder
conservar mejor los alimentos (por ejemplo, a través del uso de sal) y durante mucho
tiempo también las especias fueron utilizadas como forma de pago cuando se
realizaban diferentes tipos de intercambio. El bloqueo de la ruta comercial que
permitia el intercambio entre europeos y orientales a manos de los arabes en el siglo
XV fue el puntapié inicial para la expansion ultramarina que terminaria permitiendo

que Europa conociera a América.



1.2.  Caracteristicas de la Ulupica

Capsicum cardenasii cuyo nombre nativo es ulupica es una especie botéanica de la
familia solanaceae. Crece silvestre en la regidn andina, especialmente

en Bolivia y Pera.

Capsicum cardenasii es un arbusto de corta vida con tronco fuerte y ramas fragiles.
La planta crece hasta 100 cm de alto y puede ocupar un espacio lateral de hasta 60
cm. Las hojas son estrechas, puntiagudas, ovaladas y ligeramente peludas. Tienen
una longitud de aproximadamente 5 cm y un ancho de 7 cm y aportan un fuerte aroma
cuando se aplastan. Posee flores acampanadas cuya corola es de aproximadamente
7,5 mm de largo y 6 mm de ancho, y suele ser de color purpura. Después de la
fecundacién, se desarrollan bayas rojas de alrededor de 1 cm, esféricas con carne

fina. Los frutos poseen pocas semillas alrededor de 12.

Capsicum cardenasii se encontré por primera vez en el altiplano boliviano, cerca de
la ciudad de La Paz. Incluso en una coleccion de Otto Buchtien aparecida en 1911 se
menciona una planta encontrada a una altitud de 2.450 metros. La planta fue descrita
por primera vez en 1958 por Heiser y PG Smith en la revista "Brittonia”. Heiser

también encontrd una planta en las cercanias de La Paz.

Las bayas se recolectan y se utilizan frescas o secas como especia. Tienen un sabor
muy fuerte con un sabor interesante que es similar a las hojas. En Peru y Bolivia, se
encuentra a menudo un pequefio tazon de estas frutas (ulupica), similares a los
pimenteros. Se utiliza también molida junto al tomate en la preparacion de la llajua.
Las bayas sirven como condimento y rara vez se utilizan cocidas ya que se utilizan
con mas frecuencia chiles y ajies amarillos de las especies botanicas como Capsicum

baccatum.

(http://www.radiofides.com/es/2017/10/08/la-ulupica-madre-de-los-ajies/, 2016)
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1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.3.1. Descripcién del problema

GRAFICO 1
ARBOL DEL PROBLEMA

A

Actualmente en Cochabamba existe una competencia en cuanto a salsas picantes y
especias derivadas del locoto.

4 ¢DE QUE MANERA SE PODRA INGRESAR AL )
MERCADO CON UNA EMPRESA PRODUCTORA Y
COMERCIALIZADORA DE ESPECIAS PICANTES EN
POLVO ELABORADO CON ULUPICA EN LA
PROVINCIA CERCADO DEL DEPARTAMENTO DE
COCHABAMBA?

Se pretende ingresar al mercado cochabambino con este producto nuevo e innovador
tanto por su sabor y por sus propiedades medicinales.

Fuente: Elaboracién Propia 2018
1.3.2. Formulacion del problema

El problema surge debido a que en el departamento de Cochabamba no se tiene
conocimiento de la existencia de la ulupica ni de las propiedades que tiene este producto
y de esta manera se llegara introducir el mismo al mercado cochabambino como

acompafiante de comidas con fines gastronémicos.

¢;De qué manera se puede generar una oportunidad de negocio, en el mercado
cochabambino, para la creaciébn de una empresa dedicada a la produccién y

comercializacién de ajies picantes en polvo elaborados de ulupica?



1.4. OBJETIVOS
1.4.1. Objetivo General

Disefiar un plan de negocio para la creacibn de una empresa productora y
comercializadora de especias picantes en polvo elaborado con ulupica en el mercado de

la provincia Cercado del departamento de Cochabamba.

1.4.2. Objetivos Especificos

o Disefar un analisis de mercado con el fin de saber donde estara situado
la empresa comercializadora del aderezo elaborado con aji de ulupica.

o Preparar la parte legal del proyecto para su funcionamiento, para no
presentar problemas juridicos.

o Generar un andlisis econdmico-financiero con el fin de proveernos
informacién sobre el costo del proyecto y la rentabilidad que proporcionara la
empresa.

o Elaborar un plan de marketing para hacer conocer a la poblacion el nuevo

producto.



1.5. JUSTIFICACION

El proyecto se orientara en ofrecer un producto Unico, nuevo y novedoso puesto que
no se ha comercializado industrialmente, lo que se quiere es satisfacer las necesidades
del consumidor brindando un producto agradable al paladar por su buen sabor,
combinado con un grado intermedio de picantes juntamente con una gran variedad de
sabores alternativos al gusto del cliente; es un producto de calidad que podria estar
disponible en el mercado para lograr un posicionamiento positivo y asi tener buena
aceptacion por parte del consumidor final.

El proyecto buscara generar mayores utilidades para que la empresa sea sostenible.

La creacién de una empresa de produccion y comercializacion de aji de ulupica en la
ciudad de Cochabamba ayudara a abastecer la produccién y comercializacion de aji con
las mejores condiciones higiénicas, de tecnologia adecuada y mano de obra calificada y
asi satisfacer los requerimientos mas exigentes en cuanto a la presentacién de este

producto.

El siguiente proyecto sera una guia para emprendedores en pequefios negocios basados

especificamente en productores agropecuarios.



1.6. DELIMITACION

1.6.1. Delimitacion temporal
El proyecto se realizé entre los meses de diciembre del 2018 y junio del 2019.
1.6.2. Delimitacién espacial

El proyecto se llevara a cabo en la provincia Cercado del departamento de Cochabamba.



CAPITULO Il

2. MARCO SITUACIONAL
2.1. REFERENCIA GEOGRAFICA O LOCALIZACION
PROYECTO (macro)

llustracion 1

MAPA DE LA PROVINCIA GERMAN JORDAN

Provincia
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Fuente: https://goo.gl/images/1lvmnQT
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La provincia Germéan Jordan del Departamento de Cochabamba tiene una extension de
305 Km2 de superficie. En ella se encuentra se encuentran los municipios de: Cliza, Toko
y Tolata. Segun el CENSO realizado en 2012 la Provincia German Jordan tiene 34.342

habitantes.

2.2. REFERENCIA GEOGRAFICA O LOCALIZACION DEL
PROYECTO (micro)

lustracion 2

LOCALIZACION DEL PROYECTO
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Fuente: Google Map.
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Tolata es la tercera seccion municipal de la provincia German Jordan. Limita al norte con
el municipio Sacaba, al este con San Benito, al sureste con Cliza y al oeste con Arbieto.
El Municipio esta ubicado a 30 kms., de la capital departamental sobre la antigua
carretera a Santa Cruz. Tiene doce comunidades (Tolata, Copacabana, Carcaje Central,
Carcaje Rosario, Chacapata, San Antonio, Laphia, Quewifial, y las comunidades de Valle
Hermoso Huerta Huasa Padre Suyo y Tabla Rancho Norte, de estas Ultimas esta en
definicién su pertenencia a Tolata o Cliza). EI Municipio esta ubicado a una altitud de
2.700 msnm. y tiene una temperatura promedio de 17°C, con una precipitaciéon anual de

401 mm. Los suelos son de textura franca con buena permeabilidad.

Uno de los rubros de mayor potencialidad en el Municipio es el cultivo de durazno y
hortalizas, aunque en los ultimos afios se ha desincentivado debido a las dificultades de
los pobladores para acceder al crédito rural. Las obras de infraestructura de riego y

mejoramiento de los caminos vecinales favorecen el arraigo de la poblacion.

Las granjas avicolas modernas han probado ser una fuente de ingresos muy
importantes. La proximidad con la ciudad de Cochabamba donde se encuentra la planta

de procesamiento de la carne de aves y sus derivados, es una ventaja para el Municipio.

La productora estara ubicada, cerca de la carretera antigua a Santa Cruz, en el Km 32
ya que se cuenta con un amplio terreno, ademas de que los terrenos son muy aptos para

la produccidn.

Cliza es la primera seccion municipal de la provincia German Jordan. Limita al norte con
el municipio Tolata, al sud con Toco, al este con la provincia Punata y al oeste con la
provincia Esteban Arce. Se encuentra a 37 kms. de la capital del Departamento. Esta
vinculado a través de la carretera Tarata - Cliza (15 kms. asfaltada) y Cliza -Punata (10

kms. empedrada). Su territorio estd a una altura de 2.760 msnm.

La principal actividad econémica de Cliza es la agricultura con cultivos de maiz, cebada,
trigo, papa, oca, etc. En cuanto a la produccién pecuaria existen hatos importantes de

ganado vacuno, ovino y porcino.

La comercializacién de la produccién agropecuaria y sus derivados se realiza en las

ferias de Cliza, Punata, Tarata y en los mercados de la ciudad de Cochabamba.
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Esta circunstancia genera una intensa actividad comercial entre ambas regiones. Por
ello, Cliza esta incluida en los programas de “desarrollo alternativo” que se proponen

retener a los campesinos en sus zonas de origen.

El municipio de Cliza tiene grandes potencialidades en el aprovechamiento del uso del
suelo, especialmente en la agricultura intensiva, no obstante, los problemas de excesiva

parcelacion de la propiedad agraria que aqueja a todo el Valle Alto.

Las prioridades definidas en su Plan de Desarrollo Municipal son: convertirse en un
centro de integracion subregional que articule el comercio en la regibn mejorando vias
de transporte y rehabilitando la ferrovia Cochabamba - Aiquile, la promocién de la
productividad y diversificacion del sector agropecuario, mejorar la atencion de salud e

infraestructura educativa, elaboracion de un plan de ordenamiento territorial.
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CAPITULO Il

3. MARCO TEORICO
3.1. Plan

“Un plan es una serie o de pasos o procedimientos que buscan conseguir un objeto o
propdsito de dirigirla a una direccion, el proceso para disefiar un plan se le conoce como

planeacion o planificacion” (http://conceptodefinicion.de/plan/, 2014)
3.2. Plan estratégico

“Es un listado de los objetivos que se ha marcado la organizacion a un plazo de 3 0 5

afos junto con la planificacion para alcanzarlos.” (Formosa, 2011)
3.3.  Negocio

“El negocio es una operacion de cierta complejidad, relacionada con los procesos
de produccion, distribucion y venta de servicios y bienes, con el objetivo de satisfacer las

diferentes necesidades de los compradores y beneficiando, a su vez, a los vendedores.’
(Arrazola, 2017)

3.4. Plan de negocios

“Un plan de negocios es una serie de actividades relacionadas entre si para el comienzo
o desarrollo de una empresa o proyecto con un sistema de planeacion tendiente alcanzar

metas determinadas.” (Fleitman, 2000)
Sin embargo existen otras definiciones de plan de negocios como la de (Villar, n.d.):

“El plan de negocios es un documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla,
gue es el resultado de un proceso de planeacion. Este plan de negocios sirve para
guiar un negocio, porgue muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta las

actividades cotidianas que se desarrollaran para alcanzarlos.”
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3.5. Estudio de mercado

“Se puede definir como la recopilacion y analisis de informacion, en lo que respecta al
mundo de la empresa y del mercado, realizado de forma sistematica o expresa, para
poder tomar decisiones dentro del campo del marketing.” (“Tema 5. estudio de mercado
1/11/2009,” 2009).

3.6. Empresa

“La empresa es la mas comun y constante actividad organizada por el ser humano, la
cual, involucra un conjunto de trabajo diario, labor comun, esfuerzo personal o colectivo

e inversiones para lograr un fin determinado.’

(http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/empresa-definicion-concepto.html, s.f.)
3.7. Marketing

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos
y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e inter-

cambiando valor con otros”.(Kotler & Armstrong, 2012:5).
3.8. Estrategia
El diccionario Larousse define la estrategia como:

El arte de dirigir operaciones militares, habilidad para dirigir, aqui se confirma la
referencia sobre el surgimiento en el campo militar, lo cual se refiere a la manera de
derrotar a uno o a varios enemigos en el campo de batalla, sinénimo de rivalidad,
competencia; no obstante, es necesario precisar la utilidad de la direccion estratégica
no sélo en su acepcidn de rivalidad para derrotar oponentes sino también en funcién
de brindar a las organizaciones una guia para lograr un maximo de efectividad en la
administracién de todos los recursos en el cumplimento de la mision.(Estrategia,
1978)

3.9. Marketing estratégico
El concepto de marketing estratégico que propone (Valverde, 2001, pag. 19) menciona

que:
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Es esencialmente una gestion de andlisis sistematico y permanente de las
necesidades del mercado que desemboca en el desarrollo de conceptos de productos
rentables, destinados a grupos de compradores especificos y que presentan
cualidades distintivas que les diferencian de los competidores inmediatos,

asegurando asi al productor una ventaja competitiva defendible.
3.10. Marketing mix

“Es un conjunto de herramientas que debe combinar la direccion del marketing para
conseguir los objetivos previstos y se materializa en cuatro instrumentos: producto,

precio, distribucion y comunicacion.” (Garcia, Moya, & Monzé, 2014)
3.11. Comercializacion

“La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar
productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por

organizaciones, empresas e incluso grupos sociales. (Rivadeneira, 2012)
3.11.1. Canales de distribucién

“Son un conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o
servicio esté disponible para su uso o consumo por el consumidor o el usuario

empresarial.” (Kotler & Amstrong, 2013)
3.11.2. Canales de comercializacién

“Son el medio por el cual un producto o servicio al consumidor o cliente final.” (Franco
Fernandez Sanchez, 2011)

Sin embargo, existen otras definiciones de canales de comercializacion

“Son un conjunto de organizaciones interdependientes que intervienen en el proceso por
el cual un producto o servicio esta disponible para el consumo.” (Stern, El-Ansary,
Coughlan, & Cruz, 1999)
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3.12. Administracion

“La administracion es el proceso de tomar decisiones sobre los objetivos y la utilizacion
de los recursos. Abarca cinco tipos principales de decisiones, llamadas también
procesos o funciones: planeacion, organizacién, liderazgo, direccion y control.”
(Maximiano, 2009)

3.12.1.0rganigrama

“Es un esquema de la organizacion de una empresa, entidad o de una actividad...
también se utiliza para nombrar a la representacion gréafica de las operaciones que se

realizan en el marco de un proceso industrial o informatico.” (Porto & Merin, 2009)
3.13. Analisis eco-financiero

“Aplicacion de un conjunto de técnicas utilizadas para diagnosticar la situacién y
perspectivas de la empresa con el fin de poder tomar decisiones adecuadas en el

momento oportuno.” (Kotler & Amstrong, 2013)
3.13.1. Balance general
Segun la pagina (Ecured, s.f.) Define el balance general como:

Documento contable que refleja la situacion patrimonial de una empresa en un
momento del tiempo. Consta de dos partes, activo y pasivo. El activo muestra los
elementos patrimoniales de la empresa, mientras que el pasivo detalla su origen
financiero. La legislacién exige que este documento sea imagen fiel del estado

patrimonial de la empresa.
3.13.2. Estado de pérdidas y ganancias

“Documento contable que muestra el resultado de las operaciones (utilidad, pérdida

remanente y excedente) de una entidad durante un periodo determinado.” (Ecured, s.f.)
3.13.3.Flujo de caja

“El flujo de caja hace referencia a las salidas y entradas netas de dinero que tiene una

empresa o proyecto en un periodo determinado.” (Kiziryan, s.f.)
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3.13.4.Indicador o ratio financiero

“Son razones que nos permiten analizar los aspectos favorables y desfavorables de la

situacién econdémica y financiera de una empresa.” (Crece negocios , 2012)
3.13.5.Valor Actual Neto (VAN)

“Calcula, a valor presente, el dinero que una inversion generara en el futuro, teniendo en

cuenta que el valor real del dinero cambia con el tiempo.” (Empresa actual , 2010)
3.13.6. Tasa Interna de Retorno (TIR)

“Es el promedio geométrico de los rendimientos esperados futuros de una inversion, y
que implica el supuesto de una oportunidad para re-invertir.” (Economia nivel usuario ,
2013)

3.13.7.Costo Beneficio C/B

“El analisis coste/beneficio mide la relacion entre el coste por unidad producida de un

bien o servicio y el beneficio obtenido por su venta.” (Burguillo, s.f.)
3.14. Especias

Viene del latin species, una especia es un condimento y aromatizante de origen
vegetal que se utiliza para sazonar o preservar las comidas. Las especias son
las semillas o cortezas de las plantas aromaticas, aunque el término también suele

utilizarse para nombrar a las hojas de ciertas hierbas.

Cuando hablamos de especia hacemos referencia a una variedad de elementos
naturales obtenidos mayormente de vegetales que son utilizados en la gastronomia
como condimentos o aromatizantes de diversas comidas y preparaciones culinarias. Las
especies son extremadamente variadas y esto permite encontrar una gran cantidad de
sabores, colores, texturas y aromas que pueden transformar la misma preparacion

gastronémica en algo completamente diferente, aportandole un sabor Unico.
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3.15. Produccién

“La produccion es el estudio de las técnicas de gestion empleadas para conseguir la
mayor diferencia entre el valor agregado y el costo incorporado consecuencia de la

transformacién de recursos en productos finales.” (Lopez, 2001)
3.16. Producto

“Es aquello que toda empresa (grande, mediana o pequefia), organizacion (ya sea
lucrativa 0 no) o emprendedor individual ofrece a su mercado meta con la finalidad de

lograr los objetivos que persigue.” (Thompson, 2009)
3.17. Aji picante
El concepto que propone (Ecured, s.f.) Menciona que:

Es un arbusto de la familia de las solanaceas, una de las cinco especies cultivadas
del género Capsicum, que proporciona varias de las variedades cultivares mas
picantes de aji. Es una planta de amplio consumo en la condimentacién de muchos

alimentos y en remedios medicinales de amplio uso popular.

3.18. Ajies no picantes
El concepto que propone (Ecured, s.f.) Menciona que:

Estos son principalmente las variedades del Caspsicum annuum, de las que en Cuba
se conocen algunas variedades como son el aji Chay, el Cachucha y el de cocina,
ademas del llamado aqui como Aji pimiento, pero en Europa y otros paises estos son

conocido solo como Pimientos.

3.19. Ajidulce
“Es una hortaliza de la familia de las solanaceas, rico en vitamina C. En el oriente

de Venezuela es donde se consigue en mayor cantidad y diversidad. Especialmente en

la Isla de Margarita, Monagas y Sucre.” (Ecured, s.f.)
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https://www.ecured.cu/Aj%C3%AD
https://www.ecured.cu/Pimiento
https://www.ecured.cu/Europa
https://www.ecured.cu/Vitamina_C
https://www.ecured.cu/Venezuela
https://www.ecured.cu/Isla_de_Margarita
https://www.ecured.cu/Estado_Monagas
https://www.ecured.cu/Sucre

3.20. ULUPICA (Capsicum cardenasii)

El concepto que propone (Reymundez, s.f.) Menciona que:

Es mas chiquito que una arveja, crece salvaje en Bolivia (Aiquile) y Peru y es capaz

de llevarte al infierno en un mordisco.

Tan picante que en una comida so6lo se utiliza uno, en general rallado. Las cholitas
venden ese paquetito, que dura varios meses, por un boliviano, y lo recomiendan para

el resfrio.
3.20.1. Caracteristicas generales de la ulupica

La ulupica es un aji diminuto que se conoce en Bolivia como una planta silvestre, son
arbustos de hasta un metro que crecen en regiones secas y una altura que varia entre
1.80 my 2.20 m, su corola varia de lila a purpura, el caliz es quindentado y las antenas
es azulado purpurea. Los frutos son esféricos de no mas de 6 mm de didmetro de los
colores amarillo, rojos, verdes y anaranjados. Esta especie fue hallada por primera
vez en Rio abajo de la ciudad de la Paz por Heiser & Smith a mas o menos 2700
msnm. Estos ajies son muy abundantes en los mercados de La Paz, Sucre, Tarija y

casi en toda Bolivia.
3.20.2. Caracteristicas botanicas de la especie

Es un arbusto de porte bajo, perenne, follaje y ramificaciones abiertas. Hojas elipticas
de 4pice agudo y base simétrica. Flores pentdmeras, con estambres cortos,
autofecundacién cruzada, florece en los meses de diciembre a marzo. El fruto de
coloracién verde a rojizo, picante dado por el contenido de capsaicina, componente

en mayor cantidad en la cascara y semilla.

3.21. El consumidor

Llamado también cliente, en el estudio; el consumidor o cliente son la base
fundamental de andlisis, porque en base a sus necesidades el planteamiento de
estrategias, y si no satisfacemos sus necesidades, no existira una demanda de lo

ofertado.
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Lezama Osain Cruz, Componentes del proyecto de inversion; sefala que: “El analisis
del consumidor tiene por objeto caracterizar a los consumidores actuales y
potenciales, identificando sus preferencias, habitos de consumo, motivaciones, entre
otros, de manera tal de obtener un perfil sobre el cual puede basarse la estrategia

comercial”.
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CAPITULO IV

4. DISENO METODOLOGICO
4.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

En esta investigacién se ha tomado en cuenta los siguientes enfoques:
4.1.1. Enfoque de investigacion mixto. -

El siguiente proyecto se realizé por el enfoque mixto ya que se llevd a cabo
observaciones, evaluaciones, comportamientos y recoleccién de datos. Con los cuales
se propondra nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar y/o

fundamentar ideas.
4.1.2. Enfoque de investigacion Cuantitativo

En esta investigacion se utilizé la recoleccion de datos con base a la medicién numeérica

y andlisis estadistico, para cuantificar la demanda, la oferta, gustos y preferencias

En la investigacion se realizaron encuestas a los responsables de los restaurantes,
supermercados y consumidores finales, datos que ayudaron a cuantificar la demanda y

los gustos y preferencias.
4.1.3. Enfoque de investigacion cualitativo

La investigacion requiere de datos que no son cuantificables numéricamente, sino de
analisis cualitativo, para conocer la vision de los problemas que se tiene en la gestion y

caracteristicas del mercado.

En la investigacion se utilizaron entrevistas a encargados y/o duefios administradores de
restaurantes para asi conocer los gustos y preferencias de los clientes en cuanto a

especias picantes que acompafan a su carta de comidas.
4.2. TIPO DE INVESTIGACION

El siguiente proyecto se efectud con 4 tipos de investigacion que son el propositivo,

descriptivo, exploratorio y analitico.
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La investigacion es del tipo descriptivo porque permite conocer las caracteristicas del

mercado respecto al consumo de especias picantes.

Se utilizé también la investigacion exploratoria, porque permitié explorar el mercado, en

cuanto a gustos, preferencias y oportunidades.

Paralelamente se utilizé el tipo de investigacién propositivo, porque los hallazgos de la
investigacion de mercado, permiten formular un plan de marketing de caracter

estratégico para ingresar a dicho mercado.

Conjuntamente se utilizé el tipo de investigacion analitico ya que este método permite
conocer mas del objeto de estudio, con lo cual se puede: explicar, hacer analogias,

comprender mejor su comportamiento y establecer nuevas teorias

Con el estudio que se realizé se estimo el mercado potencial, identificando segmentos
atractivos, para asi conocer las actitudes y opciones de nuestro consumidor final para

asi poder determinar la posible demanda y oferta que tendra este producto.
4.3. METODOS DE INVESTIGACION

El método que se aplicé en este proyecto es el deductivo, el cual parte de un
planteamiento general a lo especifico, este se basa en la recopilacion de los datos, el
ordenamiento y posterior analisis. También se aplicé el inductivo, el cual parte de un

planteamiento especifico a lo general.

4.4. FUENTES DE INFORMACION

4.4.1. Fuentes primarias

Las fuentes primarias que se utilizaran para el proyecto seran:
e Consumidores finales y potenciales (encuesta)

e Otras empresas del mismo rubro (observacion)

4.4.2. Fuentes segundarias
Las fuentes secundarias que se utilizaran para el proyecto seran:

e Articulos de revistas.
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e Instituto Nacional de Estadistica (INE)
e Internety otras investigaciones
e Reportajes que se hayan realizado con respecto al producto.

e Datos de FUNDEMPRESA.

4.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
INFORMACION

45.1. Entrevista

El tipo de entrevista que se empled fue semi-estructurada, ya que el cuestionario
presenta preguntas abiertas; es decir, se realizd cuestionarios estructurados para

generar informacién cuantitativa.

4.5.2. Encuesta
Para el estudio se realiz6 entrevistas a gerentes y/o administradores de supermercados,
como también a los duefios y/o gerentes de bares restaurantes en la localidad de

cercado.

4.6. POBLACIONY TAMANO DE LA MUESTRA
Para la investigacion se considero los siguientes aspectos
4.6.1. Poblacion

El siguiente proyecto se realiz6 con tres grupos de poblacién que llegarian a ser

consumidores finales, supermercados y restaurantes familiares de la provincia Cercado.
4.6.2. Tipos de Muestreo

Estos tipos o técnicas se agrupan en probabilisticos y no probabilisticos. Se entiende por
muestreo probabilisticos cuando las unidades de muestreo se seleccionan al azar, y
muestreo no probabilistico cuando no se basa en el azar, sino que corresponde al juicio

o experiencia del investigador para seleccionar a los elementos de la muestra.
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4.6.2.1. Tipo de muestreo para restaurantes y pollerias

El tipo de muestreo que se utilizo es de caracter probabilistico, utilizando el muestreo
aleatorio simple, porque se cuenta con el listado general de la poblacién objeto de

estudio.
4.6.2.2. Tipo de muestreo para supermercados

En el caso de los supermercados se utilizé una lista del sitio web (Guia de negocios

Bolivia Online,2017), donde la muestra es igual a la poblacion.
4.6.2.3. Tipo de muestreo para consumidor final

El tipo de muestreo que se utilizo es el no probabilistico, utilizando el muestreo
sistematico, seleccionando al primer sujeto en funcion de las caracteristicas sefialadas

anteriormente.

La técnica que se aplicd consiste en la bola de nieve ya que permite encuestar a

personas con caracteristicas similares.
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4.6.3. Formula para el célculo del tamafio de muestra. -

Férmula:

Valor de formula para
poblaciones finitas

= n= (2)2paN
(N-1)2e+122pg

N  Universo

E Errormuestrade 1l a 5%

Z  1.96 (Niveles de confianza)

P 0.50 (Probabilidad de éxito)

Q 0.50 (probabilidad de fracaso)

n ¢ ?(muestraa determinar)

Para poblaciones menores de 100,000.

Fuente: Formula de Laura Fisher 2018

4.6.4. Calculo de la muestra para restaurantes y pollerias. -

Para ello se cuenta con el listado obtenido de la base de datos de FUNDEMPRESA, la
poblacién cuenta con 1365 registros de restaurantes relacionados con la preparacion y
servicio de comidas, de los cuales 1215 son restaurantes familiares y 150 son pollerias.
Del total se procedié a seleccionar la muestra, aplicando el MUESTREO ALEATORIO
SIMPLE (MAS), a partir de la generacion de nimeros aleatorios con la planilla de calculo
Excel:

NOTA: Ver anexo 12 Lista de restaurantes y pollerias de Cochabamba.

N= Poblacién =1365

e= Error muestral = 5%
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&= Grado de confianza = 1.96
p= Probabilidad de ocurrencia = 50%
g= Probabilidad de no ocurrencia = 50%
n= Tamafno de muestra =7?
~ (1.96)% x 1365 x 0.50 x 0.50
" _((0.05)2 (1365 - 1)) + ((1.96x)? x 0.50 x 0.50)

n =299,96 = 300 encuestas

4.6.5. Célculo de la muestra para supermercados

Para ello se tomé un listado del sitio web (Guia de negocios online,2018)

TABLA 1
LISTADO DE SUPERMERCADOS

AUTO MARKET STOPAND GO

DEJARANA

HIPERMAXI SA

HIPERMERCADOS IC NORTE

SUPER HASS

SUPERMERCADO REAL ( MELCHOR)

Fuente: Elaboracién propia en base a la pagina (Guia de negocios Bolivia

online,2018)

En este caso la muestra es igual a la poblacién, razén por lo que se realizd 6

g A W N =

)]

encuestas.

4.6.6. Calculo de la muestra para clientes potenciales
Se encuestaron a personas que generan ingresos iguales o mayores a 2500 por
mes.
Para ello se tomé el tipo muestreo no probabilistico utilizando la técnica bola de nieve.
Con preferencia a empleados publicos, de la banca, magisterio, universidad y otros. Por

conveniencia del investigador se llegd a encuestar a 50 personas.
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CAPITULO V

5. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez recopilada la informacion que sustenta el presente documento, se elaboré una
matriz en una hoja electrénica EXCEL, para realizar la sistematizacion de los
resultados, a continuacién, se muestra se muestra el producto final del analisis de los
datos recopilados.

5.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS

TABLA 2
EDAD
15-20 afios 78 26%
20-35 afios 149 49.6%
35- en adelante 73 24.3%

FUENTE: Elaboracién propia 2018
Anélisis e Interpretacion:
El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que se realizaron se tomd
intervalos de edades donde el 26% fue de personas de entre 15 a 20 afos, el 49% fue
de personas entre los 20 a 35 afios y por ultimo se obtuvo un 24.3% de personas de
entre 35 afios en adelante.
Segun los resultados de las encuestas se pudo observar que las personas de entre 20

a 25 afios fueron la mayoria con respecto a los demas intervalos.
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GRAFICO 2

S| CUENTA CON FUENTE LABORAL

u S|
= NO

FUENTE: Elaboracién propia 2018
Analisis e Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que

se encuestaron el 83% si cuentan con una fuente laboral.

El siguiente grafico nos muestra que una gran mayoria cuenta con una fuente laboral.
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GRAFICO 3

USTED HABIA VISTO O ESCUCHADO SOBRE LA EXISTENCIA DE LA
ULUPICA.

mS|
= NO

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Andlisis e Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron, un 55% desconoce la existencia de la ulupica y un 45% si lo conoce o
escucho sobre la ulupica.

Segun los resultados en cuanto a las personas encuestadas una gran mayoria no conoce
la ulupica, por lo cual se necesita una estrategia de marketing para informar
masivamente a la poblacién.
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GRAFICO 4

EN SU OPINION, CREE QUE EL PRODUCTO SEA LLAMATIVO PARA LA
POBLACION

mS|

= NO

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Andlisis e Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que

se realizaron un 68% si cree que el producto seréd llamativo y un 32% dijo que no sera
llamativo.

El resultado obtenido indica que el producto tendra aceptacién con un gran impacto en
el mercado, ya que se constituye en un producto novedoso
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GRAFICO 5
EN SU OPINION, ESTARIA INTERESADO EN ADQUIRIR EL PRODUCTO

u S|
= NO

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Analisis e Interpretacién: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron, el 71% de las personas esta interesada en comprar el producto y solo el
29% no lo compraria.

Segun el resultado que se obtuvo tanto los restaurantes, supermercados y consumidores
finales, estdn dispuestas a adquirir el producto, tanto para su comercializacién y/o

consumo.
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GRAFICO 6
¢ CUAL DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS LE ATRAE DEL PRODUCTO?

Presentacion
20%

Precio
Diseno 58%

22%

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Analisis e Interpretacién: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron el 58% les interesa mas el precio, seguido de un 22% por la presentacion
y por ultimo un 20% el sabor.

Segun los resultados el factor mas imprescindible seria el precio, ya que el precio es
fundamental, seguido de una buena presentacion y por ultimo un sabor Unico para que
uno lo compre, por lo tanto, el precio debe ser accesible para toda la poblacién en
general.
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GRAFICO 7
DONDE QUISIERA ADQUIRIR EL PRODUCTO.

Intermediarios
5%

Vendedores
11%

Mercado

35%
Internet

12%

Tienda de Barrio
18%

Supermercados
19%

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Andlisis e Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron un 35% de los encuestados optaron por obtenerlos en los mercados en
general, seguido por un 19% en los supermercados, juntamente con tiendas de barrios
con un 18%.

Los resultados obtenidos muestran que las personas prefieren adquirir el producto en
los mercados populares, por lo que las estrategias deben de estar dirigidas hacia este

dicho mercado.
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GRAFICO 8

A TRAVES DE QUE MEDIOS LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION DEL
PRODUCTO

Prensa Folletos
9% 2%

Television
49%

Revistas
10%

Redes Sociales
21%

Television Redes Sociales M Revistas M Radio Prensa Folletos

FUENTE: Elaboracion propia 2018

Analisis e Interpretacién: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron, que el 52% opta por informarse del producto mediante television

seguidamente por un 22% por redes sociales.
Segun los resultados la gente opto en su mayoria por la television y por redes sociales,

por el cual se tiene que priorizar estos medios de comunicacion.
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GRAFICO 9

EN SU OPINION, ESTARIA DISPUESTO A INFORMAR A SUS AMIGOS,
SOBRE LA EXISTENCIA'Y BENEFICIOS DE ESTE PRODUCTO.

mS|
= NO

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Analisis e Interpretacién: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron un 53% estan dispuestos a compartir la informaciéon con sus conocidos y
familiares y que un 47% no lo compartiria.

Segun resultados podemos observar que un poco mas de la mitad estarian dispuestos
a compartir la informacién del nuevo producto, por lo que se tiene que implementar un

plan de marketing de boca a boca a puerta puerta.
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GRAFICO 10

USTED CONSUME O A CONSUMIDO ESPECIAS PICANTES PARA
ACOMPANAR SUS COMIDAS

mS|
= NO

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Analisis e Interpretacién: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron, el 76% consume esencias picantes para acompafar sus platos de comida.
Segun los resultados obtenidos la gran mayoria de las personas consume esencias

picantes, por lo que el producto generara una expectativa.
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GRAFICO 11
¢ CON QUE FRECUENCIA USTED CONSUME ESTE TIPO DE PRODUCTO?

No consume
15%

1o 2 Veces por
semana
27%

Todos los dias H Todos los dias

0,
58% M 10 2 Veces por semana

M No consume

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que se realizaron,
un 58% del total consume esencias picantes todos los dias, un 27% lo consume 1 a 2
veces por semana y que solo el 15% no lo consume.

Analisis:

Mediante los datos obtenidos se pudo constatar que una gran mayoria consume
diariamente este tipo de productos, por el cual se convertira en el aderezo principal del

plato de todos los cochabambinos.
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GRAFICO 12

QUE CARACTERISTICAS USTED BUSCA EN UNA SALSA PICANTE

Variedad
22%

Grado de picantes
10%

l M Sabor

M Precio
 Variedad

Grado de picantes

Precio
25%

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Analisis e Interpretacién: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron, un 43% busca principalmente el sabor del mismo seguido de un 25% por
el precio, de la mano con un 22% por su variedad.
Con los datos obtenidos se llegd a la conclusién de que el sabor es la caracteristica
principal y luego estaria el precio de la mano de la variedad, por lo que se priorizara en
el sabor sin dejar de lado a la variedad y el precio.
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GRAFICO 13
PARA USTED CUAL SERIA EL PRECIO IDEAL PARA EL PRODUCTO

B 1Bs
m1.5Bs
W 2Bs

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Analisis e Interpretacién: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron, un 62% de las personas encuestadas sugieren un precio de Bs 1.
Segun a los datos recolectados se lleg6 a la conclusion de que el precio mas conveniente

seria de Bs 1 ya que es un precio médico y accesible a toda la poblacion.
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GRAFICO 14
ESTARIA DISPUESTO A PAGAR BS 1.50 POR EL PRODUCTO DE 10G

u S|
= NO

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Analisis e Interpretacién: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron, un 63% de las personas encuestadas estarian dispuestas a pagar el precio
de Bs 1.50.

Con los datos recabados se pudo concluir que el precio ideal para el producto seria de

Bs 1.50 por lo que se tendra que hacer un estudio de costos alrededor de este precio
base.
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GRAFICO 15

PARTIENDO DE LA BASE QUE EL PRECIO DEL PRODUCTO LE
SATISFAGA, ¢(LO COMPRARIA?

mS|
= NO

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Andlisis e Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron un 61% de las personas si comprarian el producto.

Teniendo los datos recabados se llegd a una conclusion de que un producto que oscile
entre 1.50 Bs y 2 Bs producira una expectativa.
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GRAFICO 16
CON QUE FRECUENCIA COMPRA AJIES PICANTES

1vezcada3
semanas
14%

1 vez al mes

| |
24% 1vez alasemana

1 vez alasemana

62% m 1vezal mes

1 vez cada 3 semanas

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Andlisis e Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron el 62% compra este tipo de productos 1 vez a la semana.

Segun los datos la mayoria de las personas compra 1 vez a la semana, por lo que se
tendria un mercado potencial.
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GRAFICO 17

SEGUN LA COMPETENCIA EN CUANTO A PRECIOS ESTARIA DISPUESTO
A COMPRAR NUESTRO PRODUCTO

mS|
= NO

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Andlisis e Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron un 52% comprarian el producto con respecto a la competencia y un 48%
seguiria fiel a su marca.

Segun los datos obtenidos se tendria que implementar una estrategia de promociones
para fidelizar nuevos y futuros clientes.
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GRAFICO 18

QUE TIPOS DE PICANTES NATURALES USTED CONSUME
HABITUALMENTE

Uchu en vaina
11%

Ulupica
8%

3 ; M Locoto

Aji seco en vaina
12% M Aji seco en vaina

 Uchu en vaina

Ulupica

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Andlisis e Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron, el 69% consume locoto seguido por los demas ajies, en proporciones muy
bajas.

Gracias a los datos conseguidos se lleg6 a la conclusion de que el locoto es el de mayor

consumo, por lo tanto, se tiene que hacer estrategias para introducirnos al mercado.
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GRAFICO 19
¢ QUE TIPOS DE AJIES PICANTES Y/O MARCAS CONOCE USTED?

Ind. Venado
12%

Dlllgg/an ‘ No conoce
0 45% u No conoce

u L ocoto en polvo

= Dillman

Locoto en polvo
2504 Ind. Venado

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Andlisis e Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que
se realizaron un 40% de las personas encuestadas no conocen marcas de este tipo de
productos y en 2do plano estan las pocas marcas que existen en Bolivia con locoto en
polvo con un 25% seguido de Dillman con un 18% y por ultimo Ind. Venado con un 12%.
Segun el resultado podemos observar que efectuando un plan de marketing podemos

hacer que el producto ingrese al mercado ya que es novedoso y poco conocido.
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GRAFICO 20

COMO LE GUSTARIA QUE FUERA LA PRESENTACION DE NUESTRO
PRODUCTO

Envase plastico
11%

Vid:io Sachet

16% 41% B Sachet
M Bolsa
m Vidrio

Envase plastico

FUENTE: Elaboracién propia 2018

Interpretacion: El presente grafico muestra que de las 300 encuestas que se realizaron
un 41% quiere que el producto se lo presente en sachet, seguido de un 32% en bolsa,
16% vidrio y por altimo 11% plastico.

Andlisis: Gracias a los resultados podemos concluir que lo méas conveniente seria

elaborar el producto en sachets como también en bolsas pequefas.

5.2. CONCLUSION AL ESTUDIO DE MERCADO
Como resultado de las encuestas existe una expectativa de compra, por lo tanto, se tiene
un mercado potencial por el producto por parte de las personas ya que el precio sera
accesible y médico para todo tipo de personas.
Las personas lo quieren a la venta en el mercado, supermercados y tiendas de barrio.
Gracias a que las personas no conocen de marcas con respecto a este tipo de producto
con una buena estrategia de marketing se conseguira ingresar al mercado por el alto

consumo de especias picantes en la ciudad de Cochabamba.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA

6.1. Constitucion de la empresa

La empresa funcionara bajo la razén social “FLOR AIQUILENA S.R.L” la cual contara
con socios de caracter familiar, cuya actividad se refiere a la producciéon y
comercializacién de especias picantes.

El nombre de la empresa “FLOR AIQUILENA”, brinda el mensaje de un producto hecho
con la fuerza de la tierra, fresco, natural, criollo con el mejor sabor, desde la localidad de
Aiquile provincia Campero para el paladar mas exigente con semillas de ulupica

seleccionadas.

6.2. Requisitos para registrar a la empresa “FLOR AIQUILENA
S.R.L”

La empresa “FLOR AIQUILENA” se constituye en una Sociedad de Responsabilidad
Limitada (S.R.L). Cuya sigla comercial es “FLOR AIQUILENA S.R.L”; y el nombre legal
es “FLOR AIQUILENA S.R.L.”; El representante legal de la empresa esta a cargo de
Héctor Mauricio Cadima Castro.

Los requisitos que se deben cumplir, para registrar a la empresa son los siguientes:
6.2.1. Fundempresa

¢ Formulario N° 0010 de solicitud de control homonimia debidamente llenado y firmado
por el cliente. (Ver Anexo 5.).
TABLA 3

COSTO DE ARANCEL

SRL. 136,5
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Formulario N° 0020 de solicitud de matricula de comercio con caracter de declaracion
jurada, debidamente llenado y firmado por el representante legal. (Ver Anexo 6.).
Balance de apertura firmado por el representante legal y el profesional que
interviene, acompafiando la respectiva solvencia profesional original otorgada por el
Colegio de Contadores o Auditores.

Testimonio de escritura publica de constitucion social, en original o fotocopia
legalizada legible. El mencionado instrumento debe contener los aspectos previstos
en el Art. 127 del Codigo de Comercio y adecuada a las normas. correspondientes
al tipo societario respectivo establecidas en el mismo cuerpo normativo.

Factura o aviso de cobranza de consumo de energia eléctrica del domicilio habitual
del representante legal cuya fecha de emision no tenga una antigiedad mayor a 60
dias calendario a la fecha de inscripcion.

Factura o aviso de cobranza de consumo de energia eléctrica del domicilio fiscal,
cuya fecha de emisién no tenga una antigiiedad mayor a 60 dias calendario a la
fecha de inscripcién.

Llenar el formulario MASI 001 para obtener el nimero de tramite.

6.2.2. Impuestos nacionales

Requisitos para la inscripcién al NIT.

Testimonio de constitucion de sociedad/personeria juridica/acta de asamblea
debidamente notariada. (Ver anexo 7).

Poder notariado que establezca las facultades del representante legal.

Factura de aviso de cobranza de consumo de energia eléctrica del domicilio habitual
del representante legal cuya fecha de emision no tenga una antigiedad mayor a 60
dias calendario a la fecha de inscripcion. (Ver anexo 8.).

Factura de aviso de cobranza de consumo de energia eléctrica del domicilio fiscal,
cuya fecha de emisién no tenga una antigiiedad mayor a 60 dias calendario a la
fecha de inscripcion.

Llenar el Formulario MASI 001 para obtener el nimero de tramite. (Ver Anexo 9.)

48



6.2.3. Licencia de funcionamiento de actividades

agroindustriales
Folder con sujetador que contenga la siguiente documentacion:

Formulario N° 401 o 402 de solicitud de licencia de funcionamiento (recabar y llenar en
plataforma de atencién al contribuyente).

Original y fotocopia de la cédula de identidad del titular.

Fotocopia de la ultima factura de luz (anverso y reverso), que acredite la direccion del
domicilio de la actividad econémica.

Fotocopia del NIT y certificado de inscripcion (si corresponde).

Croquis de ubicacién de la actividad econdmica y superficie de distribucion de los
ambientes, expresados en metros cuadrados.

Para actividades que cuentan con una superficie mayor a 150 metros cuadrados, debera
presentar plano elaborado por un arquitecto.

Formulario original y fotocopia del Registro Ambiental Industrial (RAI), emitido por la
Direccion de Gestion Ambiental del GAMLP.

Carta de categorizacion industrial, emitida por la Direccion de Gestion Ambiental del
GAMLP.

Certificado acustico emitido por la Direccion de Gestibn Ambiental del GAMLP (para
actividades que generen ruido).

Carta de autorizacion firmada por el propietario del inmueble de conocimiento del
funcionamiento de la actividad industrial, en caso de ser alquilada o anticrético.

6.2.4. Caja Nacional de Salud

Requisitos de afiliacion del empleador:

e Solicitud escrita dirigida a la Caja Nacional de Salud
e Fotocopia inscripcion Fundempresa (opcional).

e Fotocopia Certificado de Inscripcion del NIT.
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FOTOCOPIA del padron municipal (opcional).

Testimonio de Constitucion de la Sociedad (S.R.L) en otro caso licencia de
funcionamiento.

Poder notarial (fotocopia) para el representante legal.

Balance de apertura o balance general.

Planilla de sueldos y salarios, tres ejemplares.

Fotocopia de la cedula de identidad (anverso y reverso).

Croquis de ubicacién del Domicilio Legal de la empresa, especificando su direccién
(Departamento, Provincia, localidad, zona, calle y numero).

En caso de que el Centro de Trabajo sea distinto al Domicilio legal, presentar croquis
de ubicacién de Centro de Trabajo de la empresa, especificando su direccién

(departamento, provincia, localidad, zona, calle y numero).

6.2.5. Administradora de Fondos de Pensiones (AFP’s)

Una fotocopia de documento de identidad del representante legal.

Fotocopia del NIT.

Formulario de inscripcién del empleador al SIP correctamente llenado (recabar en la
AFP).

Croquis de la ubicacion de la empresa.

Copia de matricula de Fundempresa en caso de contar con ella.

Copia del testimonio del Poder del Representante Legal.
6.2.6. Ministerio de Trabajo
Formulario Registro Obligatorio de Emprendedores (ROE) llenado (3 copias).

Deposito de 80 Bs. a la cuenta nimero: 501-5034475-3-17 del Banco de Crédito de

Bolivia normas legales vigentes en el pais.
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6.2.7. SENAPI
e Declaracion jurada.

¢ Carta o memorial (con o sin firma de abogado) dirigida al Director (a) de Propiedad
Industrial, solicitando el registro de la marca de producto o servicio.

e Formulario de Registro (PI-100) debidamente llenado y firmado. (Descargar
de www.senapi.gob.bo). Llenar en linea e imprimir 3 copias de la primera hoja, de

las paginas 3-6 se imprime anverso y reverso un solo ejemplar. En caso de que la
marca a ser registrada tenga un signo figurativo o logotipo debe adjuntarse la
imagen del logotipo bajo el siguiente formato: Imagen de tamafio 4x4 cm, tipo de
archivo JPG y Formato RGB, para que se imprima conjuntamente con el formulario

a colores.
(Ver Anexo.)
e Poderes necesarios, en caso de ser unipersonal una fotocopia de CI.

e El comprobante de pago de las tasas establecidas a: Cuenta Fiscal del SENAPI
Banco Unién N° Cta. 1 —

e Pago a la Cuenta Fiscal de la Gaceta Oficial de Bolivia Banco Union N° Cta. 1-
293633 por Bs. 200.-

e Toda la documentacion debera ser presentada en un Folder Amarillo, con la
etiqueta de la marca a registrar, clase Internacional y nombre del solicitante
en el mismo orden y debidamente foliada.

6.3. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

La empresa administrativamente estara conformada de la siguiente manera:
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http://www.senapi.gob.bo/

ORGANIGRAMA DE “FLOR AIQUILENA S.R.L.”

GERENCIA
GENERAL

Secretaria
General

Contabilidad

OBRERO 1
Departamento de
Mercadotecnia y
Comercializacidn

Departamento de

5z OBRERO 2
Produccion

OBRERO 3

FUENTE: Elaboracion Propia

La empresa al afio 3 estaré representada de la siguiente manera:

6.3.1. Gerencia General y Comercializacién

Dedicada a la labor de planificacion estratégica respecto al mercado, ademas de dirigir,
controlar, organizar el funcionamiento de la empresa para alcanzar objetivos y metas

trazados segun planes.

6.3.2. Contabilidad

El departamento de contabilidad, tendra la caracteristica de staff, por lo que las
remuneraciones econdmicas se realizaran por servicios prestados. Estas tareas
recomendadas se refieren a llevar todos los libros, balances generales y estados de

resultados de todas las transacciones realizadas en la gestion productiva.

52



La empresa estard compuesta por un departamento:
6.3.3. Departamento de produccion

Encargados de todo el proceso de sembrado, cosecha, seleccionado de las ulupicas,
separado de vainas, peciolos, hojas, ramas, tallos e impurezas, lavado, secado, triturado,

deshidratado, molido y envasado.

6.3.4. Manual de Funciones

El manual de funciones es un instrumento de trabajo que contiene el conjunto de normas
y tareas que desarrolla cada integrante de la empresa en sus actividades cotidianas de
trabajo y sera elaborado técnicamente basados en sus respectivas areas de trabajo.

Una vez determinado los departamentos se desarrolla el manual de funciones para la

empresa:

53



TABLA 4
MANUAL DE FUNCIONES DEL GERENTE GENERAL

Nombre del cargo: Gerente general

Supervisa a:

Detalle de funciones:

e Analizar resultados lo planeado y lo ejecutado.

e Controlar el presupuesto financiero y manejo financiero (ingresos y egresos).
e Analizar el pago de planillas.

e Mantener el buen funcionamiento de “FLOR AIQUILENA”.

e Representar juridica y legalmente ante terceros.

e Dirigir y controlar las funciones administrativas de la empresa.

e Autorizar las compras.

e Disefiar y realizar estrategias para el cumplimiento de las metas.

e Analizar informes por areas.

e Coordinar la programacion de las actividades.

e Programar capacitaciones para los empleados.

e Disefiar planes operativos y estratégicos para la empresa.

e Cumplir con las politicas y normas de la empresa.

e Cumplir con los compromisos contraidos con los clientes.

e Promover las ventas en los supermercados y restaurantes.

e Realizar estudios de mercado sobre nuevas maneras de ofrecer el producto

y las necesidades de los consumidores.

Fuente: Elaboracion propia 2018
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TABLAS
MANUAL DE FUNCIONES JEFE DE PRODUCCION

Nombre del cargo: Jefe de produccion
Departamento: Produccién
Supervisa a:

Detalle de funciones:

¢ Organiza las labores y tareas de los obreros, seguridad/limpieza, al inicio de
la jornada.

e Realiza la correcta distribucion de tareas del personal.

¢ Realizar un informe diariamente en cuanto a la produccion.

e Realizar la organizacion y planificacion del area de produccién como
finalidad cumplir con los objetivos y metas de la empresa.

e Capacitar al personal con respecto a la seguridad industrial.

Verificar que todos los aspectos, requerimientos técnicos necesarios se haga
correctamente.

Fuente: Elaboracion propia 2018
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TABLA 6

MANUAL DE FUNCIONES DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA Y
COMERCIALIZACION

Nombre del cargo:

Departamento: Jefe de mercadotecnia y

comercializacion

Detalle de funciones:
GERENCIA DE MERCADEO

1. FINALIDAD
La Gerencia de Mercadeo tiene como finalidad, mantener la presencia de la Empresa

en el Mercado, mediante una efectiva labor de Mercadotecnia, orientada a desarrollar

nuevos Negocios tanto a nivel Nacional como Internacional

2. FUNCIONES PRINCIPALES

Definir un plan estratégico de Marketing, acorde con los objetivos
empresariales.

Establecer un modelo de evaluacion en coordinacion con la Gerencia de
Ventas, que permita conocer el avance y los resultados de las ventas.
Realizar andlisis del sector de telecomunicaciones que incluya Clientes,
Proveedores, Competencia, Servicios Sustitutos y a los posibles ingresantes
al Mercado.

Estudiar las Tendencias Tecnologicas como Soporte a nuevos Mercados de
Servicio en los que pueda participar la Empresa.

Realizar planes estratégicos de mercadeo, que permitan modificaciones y

adaptaciones para operar en diferentes ambientes.

Analizar y determinar la Rentabilidad de los diferentes Servicios que presta y/o

prestara la Empresa.

Analizar el Comportamiento de la Demanda de los diferentes servicios que

presta la empresa.
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e Formular e implementar politicas, que orienten los estudios de Mercado,
Promocién vy labor Publicitaria de los servicios que brinda o brindard la
Empresa.

e Realizar el andlisis cualitativo y cuantitativo del Mercado, de tal manera que se
pueda proyectar la demanda de los distintos servicios de telecomunicaciones.

e Mantener una estructura tarifaria dinamica y flexible que responda a los
cambios que puedan suscitarse financiera o Comercialmente.

e Elaborar Escenarios futuros de acuerdo a los diferentes estados posibles del
entorno.

e Elaborar y dar seguimiento a los planes de Comercializacion de los Servicios
actuales y futuros que proporcionara la Empresa.

e Elaborar y aplicar planes de descuentos flexibles y personalizados.

e Publicitar y Promocionar los diferentes servicios que presta o prestara la

empresa.
15. Identificar, analizar y aplicar alternativas para penetracion y desarrollo de
Mercados mediante la introduccion de nuevos Servicios y la utilizaciéon de la Red

existente.

16. Definir Estrategias de Comercializacion.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 7
MANUAL DE FUNCIONES OBRERO

Nombre del cargo: Obrero

Departamento: Produccién

Detalle de funciones:

Seleccionar las ulupicas.

Separa vainas, peciolos, hojas ramas, tallos e impurezas.
Lavado con agua potable.

Escaldar con agua caliente de 75 a 80 grados centigrados
Transportar a las moledoras para el proceso de triturado.
Extender en bandejas de malla milimétrica

Deshidratar en la maquina de secado.

Moler y envasar.

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA 8
MANUAL DE FUNCIONES SECRETARIA

Nombre del cargo: Secretaria

Departamento:

e Atender el teléfono.

o Responder los correos electrénicos.

e Recibir a las visitas.

e Archivar documentos.

e Coordinar los pagos y cobros.

e Realizar apoyo administrativo, logistico, comercial al &area donde se
desempefiara, para lo cual debera, redactar presupuestos, concertar citas
con clientes.

e Clasificar los documentos para ser derivados y/o archivados.

e Llevar el registro de ingresos y egresos.

e Coordinar y controlar la ejecucibn de los programas y actividades
relacionados con las competencias financieras, del talento humano, de
contratacion y de servicios administrativos.

e Adelantar acciones y tramites necesarios relacionados con el presupuesto y
la contabilidad del Ministerio, ante el Ministerio de Hacienda y Crédito Publico
y demas organismos estatales.

Procesar y generar la informacién necesaria para la realizacién de planes, programas

y proyectos para apoyar la toma de decisiones.

Fuente: Elaboracién propia 2019
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6.4. ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

La misién y la vision son elementos estandar y criticos de la estrategia organizacional de
una empresa, en el presente capitulo se desarrolla la propuesta estratégica
organizacional de “FLOR AIQUILENA S.R.L” que permitan alcanzar los objetivos, cada
uno de estos pilares estratégicos podran contribuir claramente su diferenciacion

competitiva.

6.4.1. Mision de la empresa

Se considera como mision para la empresa:

“Somos una empresa dedicada y especializada en la produccion y comercializacién de
especias picantes elaboradas con ulupica, rico en sabor, procesadas en condiciones
naturales y principalmente econdmico. Generando valores en los empleados y
optimizando los procesos productivos, comprometidos con el medio ambiente para lograr
beneficios para los accionistas y la comunidad buscando siempre la satisfaccién de

nuestros clientes con un producto saludable.”

6.4.2. Vision de la empresa

La empresa “FLOR AIQUILENA S.R.L” tiene como visién:

“Ser una empresa exitosa, buscando el liderazgo del mercado local, nacional e
internacional a través de la comercializacion de especias picantes, siendo reconocidos
por la calidad, innovacion y confiabilidad del producto logrando asi obtener preferencia
y lealtad de los clientes, a través de un crecimiento sostenible basado en la mejora

continua.”

6.4.3. Principios y valores de la empresa

Los principios y valores planteados por la empresa “FLOR AIQUILENA S.R.L”
+ Principios:

Eficiencia y eficacia: En las actividades de produccion y comercializacion.
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Competitividad: Cumpliendo con excelencia e innovacion la gestibn empresarial
Trabajo en equipo: Armonizar esfuerzos para lograr 6ptimamente nuestros objetivos.

Puntualidad: Comprometidos con nuestros clientes y proveedores.

+ Valores:
Compromiso: Con la empresa y nuestros clientes.
Respeto: Valorar a las personas que colaboran con nosotros y brindarles un trato justo
a nuestros empleados y clientes.
Responsabilidad: Cumpliendo en todo momento con los compromisos y objetivos
trazados con excelencia y calidad.
Lealtad: Fidelidad y gratitud con la empresa y en todas las acciones que se realiza.
Igualdad: En la empresa habré un trato idéntico para todas las personas sin distincion
de raza, religién, sexo, educacion, etc.
Honradez: Basados en el respeto al préjimo y en la valoracién de la verdad.

Innovacion: Como base del crecimiento y desarrollo de la empresa.

6.4.4. Logotipo

El logotipo de la empresa sera la siguiente:

llustracion 3

LOGOTIPO
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CON FLOR ATQUILENA €N Tu
- MesA

Fuente: Elaboracion Propia 2019
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6.4.5. Imagen institucional

Rojo: El rojo es un color intenso, puede evocar emociones conflictivas que van desde la
sangre, la guerra hasta el amor y la pasioén, el rojo también simboliza el poder, la accion,
color que se asocia con la vitalidad y la ambicion.

La empresa “FLOR AIQUILENA S.R.L” llevara el color rojo porque, para alcanzar las
metas, objetivos, las actividades que se realiza, estaran dirigidas a los clientes y seran
realizadas con pasion buscando siempre la maxima satisfaccion del cliente.

Blanco: El blanco es el color universal de la paz y la pureza.

La empresa “FLOR AIQUILENA S.R.L” llevara el color blanco porque, se refleja como
una empresa transparente: es un producto cultivado en condiciones naturales, con
procesos de cuidado de la méas alta calidad y el precio esta en relacion a la oferta y la
demanda del mercado, teniendo como compromiso de que la empresa estara en un
entorno natural (RSE).

Verde: Es un color relajante y refrescante que induce a quién lo contempla sensaciones
de serenidad y armonia. Esta intimamente relacionado con todo lo natural, simbolizando
también la vida, la fertilidad y la buena salud.

Amarillo: el color amarillo refleja la luz del sol y primordialmente la felicidad, pero también

precaucion y cobardia, es utilizado para captar la atencion, crear felicidad y calidez.
6.4.6. Slogan
El slogan de La empresa “FLOR AIQUILENA S.R.L” es:

“Tu paladar esta de fiesta con FLOR AIQUILENA en tu mesa”

Se tomd como slogan, porque se pretende que los clientes con solo escucharlo
tengan ganas de probarlo, ya que este brinda la seguridad de que toda comida
sazonada con el poderoso aji, sera una fiesta en el paladar, tanto por su sabory su

grado de picante.

62



6.5. Analisis financiero de Flor Aiquilefia S.R.L.

6.5.1. Balance de apertura

El balance de apertura, refleja la situacion financiera de la empresa al comienzo de las
operaciones.
BALANCE DE APERTURA
00 de enero de 0000

(Expresado en bolivianos)

ACTIVO 2.062.704,91 PASIVO 0

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE 0

Disponible 2.062.704,91

Caja 2.062.704,91 PATRIMONIO 2'522.050,03
Capital 2'522.050,03

ACTIVO NO CORRIENTE 459345,12  Capital Social 2’522.050,03

Activo fijo 459345,12

TOTAL ACTIVOS 2’522.050,03 TOTAL PASIVO Y CAPITAL 2'522.050,03
CONTADOR GENERAL REPRESENTANTE LEGAL
C.L C.l

Fuente: Elaboracién propia 2018
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6.6. PRODUCCION Y DETERMINACION DE COSTOS

6.6.1. Determinacién de la féormula
llustracion 4

Adquisicién o acopio de materia prima

Fuente: Elaboracion Propia 2018
Se procedi6 a la compra en el mercado La Pampa de la ciudad de Cochabamba.

llustracion 5

Lavado de la materia prima

Fuente: Elaboracién Propia 2018

En este proceso se procedié al lavado de las materias primas, por motivos higiénicos.
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llustracion 6

Proceso de secado o deshidratado

Fuente: Elaboracién propia 2018

En este proceso se puso al sol las materias primas para que puedan perder toda el agua
gue contienen en su estado natural.

llustracion 7

Proceso de Tamizado

e R

El alamy stock photo

Fuente: Elaboracién Propia 2018

En este proceso se procedié a la separacién de impurezas, basuras y todo tipo de
residuos.
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llustracion 8

Proceso de Triturado

Fuente: Elaboracion Propia 2018

En este proceso se procedio al molido en batan, hasta volver la materia prima en polvo.

Estos procesos se realizaron de manera artesanal, con ayuda de métodos criollos de
conocimiento antiguo, los cuales permitieron determinar la formula para el producto
afiadiendo preservantes como sal y especias para darle un sabor Gnico en el mercado.
Para determinar las proporciones exactas de la formula, se hicieron muchas mezclas de
la materia prima e insumos en distintas cantidades, después de un sinnumero de
pruebas se logré las proporciones exactas, las cuales se presentaran en la institucion de

Servicios Nacionales de Propiedad Intelectual SENAPI para patentar la formula.
Ya teniendo patentada la férmula se pondrd dar inicio la produccion en masa,

manteniendo las proporciones de participacion de la materia prima e insumos, los

procesos y procedimientos, pero de manera industrial.
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6.7. PRODUCCION INDUSTRIALIZADA
Antes del proceso de acopio fue necesario proceder a la comparaciéon de precios, por lo
gue en los siguientes cuadros se podra observar los precios del mercado de la materia
prima requerida tanto deshidratada, como en estado natural.
Nota: Un Quintal equivale a 46 Kg.
TABLA 9

PRECIO DE COMPRA DE MATERIA PRIMA DESHIDRATADA EN EL MERCADO

EXPRESADO EN Bs.

DETALLE UNIDAD PRECIO

ULUPICA Libra 60,00
LOCOTO Quintal 1.200,00
TOMATE Quintal 00,00
AJlI CHUQUISAQUENO Quintal 240,00

Fuente: Elaboracién Propia 2019
Con el conocimiento de que los precios de compra de materia prima son elevados, se
procedié a la investigacion sobre el proceso de deshidratado en cuanto a informacién y

datos, para optar entre comprarlos del mercado o procesarlos por la empresa.
Proceso, que se detalla a continuacion:

TABLA 10
PRECIO DE MATERIA PRIMA EN ESTADO NATURAL

EXPRESADO EN Bs.

DETALLE UNIDADES PRECIO
TOMATE Quintal 70,00
LOCOTO Quintal 80,00

Fuente: Elaboracion Propia 2019
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TABLA 11
PORCENTAJES DE PERDIDA Y RESIDUO EN EL PROCESO DE DESHIDRATADO

Tomate 5,85 94,15
Ulupica 25,71 74,29
Locoto 10,95 89,05

Fuente: Elaboracion Propia 2019
Este cuadro permite observar los porcentajes de pérdida por el proceso de deshidratado
de la materia prima, ademas del porcentaje de residuo.
Debido a que los proveedores venden la materia prima en quintales y al por mayor se
procedié al calculo con esta medida, en los posteriores cuadros se los convertira en

gramos ya que el producto esta medido en gramos.

TABLA 12
COMPARACION DE PRECIOS

EXPRESADO EN Bs
COSTO MATERIA  COSTO MATERIA PRIMA

DETALLE UNIDADE  PRIMA YA DESHIDRATADO PROPIO
S DESHIDRATADO

ULUPICA Libra 60,00 -

LOCOTO Quintal 1200,00 750,00

AJi _ Quintal 240,00 -

CHUQUISAQUEN

0

TOMATE Quintal - 1196,00

Fuente: Elaboracién Propia 2019
En conclusién, con las comparaciones de precios en el mercado de la materia prima e
insumos, se determind que se procedera a la compra de la ulupica y aji chuquisaquefio
directamente deshidratados, con respecto al locoto, se procedera a la compra de la
misma en estado natural para posteriormente deshidratarlo, por lo que formara parte del
proceso de produccién, ya que se obtuvo un coeficiente de variacibn de 60% en

produccién propia versus la compra de esta materia prima deshidratada.
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Por ultimo, con respecto al tomate se procedera a deshidratarlo de igual manera que el

locoto ya que no se cuenta con esta materia prima en el mercado.

6.7.1. Proceso de acopio y seleccionado

Los procesos a cumplirse para el acopio no demandan de mucho tiempo y las
actividades son puntuales:

DIAGRAMA DE FLUJO PARA POST COSECHA Y RECEPCION DE MATERIA
PRIMA

MATERIA PRIMA |:> J
PROVENIENTE RECJZEILDCION

DEL PROVEEDOR —
PESADO

A 4

LIMPIEZA

@

INSPECCION DESPERDICIOS
E IMPUREZAS

@

PESADO

@

ALMACENAMIENTO

A 4

DESPACHO

Fuente: Elaboracion propia 2019
6.7.1.1. Recepciéony pesado

Al realizar la recepcion del producto proveniente del proveedor, el Jefe de Produccién,
verificara que las hortalizas hayan sido cosechadas con un adecuado nivel de madurez
fisiologica, de manera que la hortaliza continte dicho proceso, posteriormente se debera

pesar con el objeto de comprobar la cantidad recibida por productor.
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6.7.1.2. Limpieza, inspeccidon y secado

Proceso fundamental para inspeccionar la calidad, y separar la hortaliza dafiada. El
proceso puede desarrollarse en tinas con duchas o con pafios humedos, las materias
primas deberan, secarse al aire para su clasificacion empaque. Parte de la seleccion se

realiza en el mismo momento de la recoleccion, por parte de los productores.
6.7.1.3. Clasificacion, empacado y pesado

Una vez inspeccionada la materia prima, debe clasificarse mientras se empacan en
funcién al tamafio, grado de madurez (color) y apariencia; serdn colocados en cubetas
plasticas, para precautelar la calidad de la hortaliza, evitando dafios y rozamientos y

reduciendo la transpiracion.
Las gavetas estaran previamente etiquetadas con el logotipo de “Flor Aiquilefia S.R.L.”
6.7.1.4. Preservacion, almacenamiento y despacho

Posteriormente se procede a almacenar en un cuarto a 3.5 °© C con 85% de humedad
relativa. Debera almacenarse las materias primas, hasta reunir la cantidad necesaria

para despacharlos al sector de produccion para procesos posteriores.

El despacho por lo general deberd realizarse en las primeras horas de la mafana,

observando los requerimientos de temperatura.

6.7.2. Proceso de lavado

En este proceso se procedid al lavado por separado, esto quiere decir que se lavé cada
materia prima individualmente con una lavadora industrial con tambor que cuenta con
dos bandejas las cuales la primera es la bandeja, donde se empieza el lavado con
hipoclorito de sodio que sale ya directamente de una manguera, el cual ayuda a
desinfectar el agua y la materia prima, ya culminado el lavado se procede al enjuagado
el cual se realiza en la segunda bandeja, dejandose listo para el secado.

Segun la tarifa que nos brinda el lugar de 0 a 3 cubos de agua tiene un valor de Bs.

10.00, se procede al prorrateo del mismo ya que se tiene una tarifa fija por 3000 L.
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TABLA 13
COSTO PROCESO DE LAVADO POR QUINTAL

EXPRESADO EN Bs.

DETALLE Volumen aprox. PRECIO
utilizado (Litros)  EN Bs.

TOMATE 500 1,66
LOCOTO 500 1,66
Fuente: Elaboracién Propia 2019

6.7.3. Proceso de tamizado
Para este proceso se realiz6 el tamizado personalizado, dando como resultado de entre
1.2% a 2.3% de pérdida en cuanto a la separacion de impurezas, para lo cual se cuenta
con una tamizadora seleccionadora de zarandas, por lo tanto, se obtuvo un promedio de
pérdida de 1.75%, respecto de 1 quintal de materia prima.

Nota: Un Quintal equivale a 46 Kg.

TABLA 14
PERDIDAS EN EL PROCESO DE TAMIZADO POR QUINTAL

EXPRESADO EN Bs.

DETALLE UNIDADES % DE PERDIDA
PERDIDA EN Bs.

TOMATE Quintal 1,75 20,93

LOCOTO Quintal 1,75 13,13

Fuente: Elaboracién Propia 2019

6.7.4. Proceso de triturado
Para este proceso de triturado se cuenta con un Molino de Martillos, pero como en casi
todos los procesos existe una pérdida con respecto al volumen y/o peso inicial, que seria
entre 1% al 1.65%, por el cual se determiné que el porcentaje promedio es de 1.33% de
pérdida de materia prima.

Con los datos respectivos se tiene el siguiente cuadro:
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TABLA 15

PERDIDA DE MATERIA PRIMA EN EL PROCESO DE TRITURADO

DETALLE

ULUPICA

AJl .
CHUQUISAQUENO
TOMATE

LOCOTO

EXPRESADO EN Bs.
UNIDADES PRECIO % DE

PERDIDA
Libra 60,00 1.33
Quintal 240,00 1.33
Quintal 1196,00 1,33
Quintal 750,00 1,33

Fuente: Elaboracién Propia 2019

6.7.5. Proceso de envasado y empaquetado

PERDIDA
EN Bs.

0,798
3,196

15,85
9,94

Para este proceso es necesario una maquina que realice las dos actividades, por lo que
se contacté con la empresa METAL MECANICA-MANTENIMIENTO INDUSTRIAL

“JALDIN”, la cual estd dedicada al disefio y fabricacion de méaquinas industriales a

pedido.

Gracias a esta maquina se podra minimizar tiempos y costos, ademas de realizar el

envasado y empaquetado en sachets de 8 x 7 cm., con un contenido de 10 g.

Los sachets se cotizaron en la empresa ILB S.R.L., que esta dedicada a la produccion y

distribucion al por mayor y menor de sachets, para todo tipo de producto.

Con los datos obtenidos en cuanto a costos de materia prima y sus pérdidas se podra

obtener el costo unitario de produccién, realizando un prorrateo que permite convertir de

quintales a gramos, ya que el producto final, en su presentacién al mercado es en gramos

(10 grs.) por unidad.

6.8. MATERIA PRIMA

6.8.1. Costos directos de produccidn

El siguiente cuadro brinda los datos sobre los costos directos de la materia prima, que

se pudo determinar a partir de la formula del producto.
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TABLA 16
COSTOS DIRECTOS DE PRODUCCION MENSUAL

Expresado en Bolivianos

DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

MATERIA PRIMA

Ulupica 1000000 Gramos 0,13 130.000,00
Aji chuquisaquefio 750000 Gramos 0,0052 3900,00
Tomate 500000 Gramos 0,026  13.000,00
TOTAL COSTOS DIRECTOS 146.900,00

DE MATERIA PRIMA
Fuente: Elaboracién propia 2019

6.8.2. Mano de obra
El siguiente cuadro muestra la planilla mensual de sueldos y salarios, para ello se tomo
en cuenta el salario minimo nacional. Como se muestra a continuacion:
TABLA 17

PLANILLA DE SUELDOS Y SALARIOS

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

PERSONAL SUELDO APORTES BENEFICIOS TOTAL TOTAL
PATRONALES = SOCIALES ANUAL
16.71% 24.91%
GERENTE GENERAL 3500,00 584,85 871,85 4956,7 59480,4
ENCARGADO DE ADM = 3000,00 501,3 747,3 4248,6 50983,2
Y
COMERCIALIZACION
SECRETARIA 2212,00 369,6252 551,0092 3132,6344 37591,6128
FEJE DE PRODUCCION @ 2800,00 467,88 697,48 3965,36 47584,32
OBRERO 1 2212,00 369,6252 551,0092 3132,6344 37591,6128
OBRERO 2 2212,00 369,6252 551,0092 3132,6344 37591,6128
OBRERO 3 2212,00 369,6252 551,0092 3132,6344 37591,6128
TOTALES 18148,00  3032,5308 4520,6668 @ 25701,1976 308414,371

Fuente: Elaboracién Propia 2019
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6.8.3. Costos indirectos de produccion

Los costos indirectos son todos aquellos costos que no se relacionan directamente con

la produccion, pero contribuyen y forman parte del costo de produccion, a continuacion,

se detallan los costos indirectos de produccion.

TABLA 18

COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION MENSUAL

Expresado en Bolivianos

DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA
Sal 25000 Gramos
Bolsas biodegradables 100 Unidades
Sachets 250000 Unidades
Especias 25000 Gramos
Combustible del vehiculo Litros
Energia Eléctrica Watts
Agua m3

TOTAL COSTOS INDIRECTOS
DE PRODUCCION
Fuente: Elaboracién Propia 2019

6.9. COSTO TOTAL DE PRODUCCION

COSTO
UNITARIO

0,002
2,00
0,061

0,018
300,00
280,00
120,00

COSTO
TOTAL
50,00
200,00
15.250,00

450,00
300,00
400,00
100,00

16.750,00

Los costos de produccion son todos aquellos costos y gastos necesarios para llevar a

cabo la produccion, como se muestra en la siguiente tabla:
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TABLA 19
COSTO TOTAL DE PRODUCCION MENSUAL

EXPRESADO EN BOLIVIANOS
DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA  COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

COSTOS DIRECTOS DE

PRODUCCION 130.456,00
MATERIA PRIMA 117.520,00
Ulupica 800000 Gramos 0,13 104.000,00
Aji chuquisaquefio 600000 Gramos 0,0052 3120,00
Tomate 400000 Gramos 0,026 10.400,00
MANO DE OBRA DIRECTA 12.936,00
Gerente general 1 Mes 3500,00 3.500,00
Jefe de Produccion 1 Mes 2800,00 2.800,00
Obrero 3 Mes 2212,00 6.636,00
GASTOS INDIRECTOS DE 13.700,00
PRODUCCION

Sal 25000 Gramos 0,002 50,00
Bolsas biodegradables 100 Unidades 2,00 200,00
Sachets 200000 Unidades 0,061 12.200,00
Especias 25000 Gramos 0,018 450,00
Combustible del vehiculo Litros 300,00 300,00
Energia Eléctrica Watts 280,00 400,00
Agua m3 120,00 100,00
COSTO TOTAL DE 144.156,00
PRODUCCION

Fuente: Elaboracion Propia 2019

El costo total de produccion mensual es de Bs 144.156,16.
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TABLA 20

RESUMEN DE COSTOS MENSUALES PARA LA DETERMINACION DEL
COSTO UNITARIO

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

DETALLE MONTO
MATERIA PRIMA 203.074,56
MANO DE OBRA 12.936,00
G.I.F. 22.581,00
TOTAL 238.592,16
CANTIDAD DE PRODUCCION DE 345.600,00

UNIDADES DE 10 G

Precio unitario de produccion 0.69

Fuente: Elaboracion Propia 2019

Gracias a los datos se puede determinar el costo unitario de produccién, que llegaria a
ser la division entre los costos totales mensuales de produccion y la produccion mensual
de unidades de 10 g, dando por resultado de Bs 0.69, como se muestra en la tabla
anterior.
6.10. COSTO UNITARIO DE PRODUCCION POR PRORRATEO
TABLA 21

DETERMINACION DEL COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Detalle Costo en Bs
Ulupica 0,52

Aji Chuquisaquefio 0,0156
Tomate 0,0522
Insumos 0,034
GIF 0,070
Totales 0.69

Fuente: Elaboracion Propia 2019
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6.11. PRECIO DE VENTA
El precio de venta, es la sumatoria del costo unitario estimado mas el margen de utilidad
y el IVA que es el 14,94%
TABLA 22

DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA POR 10G DE PRODUCTO TERMINADO

Expresado en Bolivianos
Costo unitario Estimado

0,69
(+) Margen de utilidad 0.22
34%
PRECIO NETO DE VENTA 0.88
(+) IVA real 14.94% 0.12
PRECIO UNITARIO DE
VENTA MAS IMPUESTO 1,00

Fuente: Elaboracion Propia 2019

El precio de venta por unidad (10 g) de producto terminado es de Bs 1,00; tomando en
cuenta que el margen de utilidad es de 38% para la empresay el IVA del 14,94,

A continuacion, se detalla todos los gastos anuales que se realizan en la
comercializaciéon del producto.

6.12. PLAN DE INVERSION
Las inversiones necesarias para llevar a cabo este proyecto se detallan a continuacion:
TABLA 23

ADQUISICION DE MATERIA PRIMA

Expresado en Bolivianos

Detalle Cantidad Precio Precio total en
unitario Bolivianos

Ulupica 9'600.000 g 0,13 1°248.000,00
Aji Chuquisaquefio 7’200.000 g 0,0052 37.440,00
Especias 2'400,000 g 0,004 9.600,00
Tomate 4’800.000 g 0,0261 152.280,00
TOTAL 1°409.880,00
INVERSION

Fuente: Elaboracion propia 2019
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Para la realizacion del proyecto se obtendra la materia prima, el cuadro muestra los
precios de compra necesarios para la primera gestion.

El siguiente cuadro muestra el costo del terreno y la cantidad de hectareas que se
necesitara para la construccién de las instalaciones de la empresa tanto como el terreno

como las instalaciones.

TABLA 24
TERRENO
DETALLE  CANTIDAD COSTO COSTO COSTO
(HECTAREAS)  UNITARIO TOTAL TOTAL
($US) ($US) (Bs)
TERRENO 1 3$ m2 30.000,00  208.800,00
COSTO TOTAL 30.000,00  208.800,00

Fuente: Elaboracién Propia 2019

TABLA 25
INFRAESTRUCTURA

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO TOTAL COSTO TOTAL

($us) (Bs)
Construccion - 1.200,00 8.352,00
del tinglado
Construccioén - 4.500,00 31.320,00
del area
Administrativa
COSTO TOTAL 5.700,00 39.672,00

Fuente: Elaboracion Propia
La infraestructura contara con un tinglado, la cual estara dividida por areas, para la
produccién, almacenes de materia prima y producto terminado para comercializar.
Para el sector administrativo se contempla una oficina.
El costo total de ambos ambientes serd de Bs 39.672,00.

Nota: Plano de la infraestructura ver Anexo 11.
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TABLA 26
EQUIPO DE TRANSPORTE

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO ($US) UNITARIO EN
(Bs)
Camién Toyota 1 10.190,00 70.922,00
DYNA 2005
COSTO 10.190,00 70.922,00
TOTAL

Fuente: Elaboracion Propia 2019

A continuacion, se detalla los activos fijos que se requieren para cada area funcional de

la empresa.
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TABLA 27
ACTIVOS FIJOS
. EQUPOS MAQUINARIASYMOBILIARO

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

PRECIO COSTO COSTO

COSTO UNIDAD CANT. UNIT. TOTAL(BS) TOTAL ($US)
Activo Fijo

Adquisicién de Terreno 208.800,00 30.000,00
Construccion del Centro de Acopio, produccién y empaquetado 39.672,00 5.700,00
Maquinaria'y Equipo 132788,64 19.080,11
Mesa Tamiz inox AlS1 204 (2 x 1,20 x 0,90 m) Unid. 1 3.000,00 3.000,00 431,00
Balanza de pie digital (500 Kg) Unid. 1 932,64 932,64 134,67
Lavadora tambor inox AISI 204 (3 m. largo x 0,80 m. diametro) Unid. 1 7.800,00 7.800,00 1.121,00
Molino de 16 martillos trifasico Unid. 1 10.800,00 10.800,00 1.552,00
Deshidratador a Gas Natural con botellones de 45 kg o de red. Unid. 1 17.400,00 17.400,00 2.500,00
Envasadora y Empaquetadora de polvos modelo DXD-50FB Unid, 1 91.176,00 91.176,00 13.100,00
Batea inox AlSI 204 (1,5x1,3x0,40m), a 0,90m de alto Unid. 2 840,20 1.680,4 241,44
Vehiculo Unid. 1 70.922,00 70.922,00 10190
Equipos, Muebles y Enseres de oficina 2.720,00 390,00
Escritorios Unid. 1 800,00 800,00 115,00
Sillas de oficina Unid. 2 360,00 720,00 103,00
Accion Telefonica Unid. 1 1.200,00 1.200,00 172,00
Equipo de Computacion 4.442,48 638,00
Computadora Unid. 1 4092,48 4.092,48 588,00
Impresoras multiuso Canon Unid. 1 50,00 350,00 50,00
Inventario de Suministros y Materiales 5.975,00 859,63
Bandejas con malla milimetrica (1,20 x 1,0 x 0,025 m.) Unid. 50 35,00 1.750,00 251,43
Tanque de 1200 litros Unid. 1 970,00 970,00 140,00
Cajas plasticas PVC (0,50 m. x 0,45 m. 0,25 m.), con aberturas Unid. 100 25,00 2.500,00 359,20
Basureros Unid. 1 25,00 25,00 4,00
Recipientes Unid. 10 25,00 250,00 36,00
Estantes de fierro con pintura anticorrosiva de 4 niveles (2x0,50x1,60 m) Unid. 2 240,00 480,00 69,00
TOTAL 459.345,12 65.997,86

FUENTE: Elaboracién Propia 2019
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La inversion en activos fijos, para empezar el proyecto es de Bs 459.345,12 como

se indica en el cuadro.

TABLA 28

DEPRECIACION DE LOS ACTIVOS

DETALLE

Muebles y
enceres
Maquinarias
Equipos de
computacion

Edificio
Accidon
Telefénica
Vehiculo
TOTALES

(Expresado en Bolivianos)

ANUAL
272,00

132.788,765
1.110,62

991,80

14.184,40

VALOR VIDA  COHEFICIENTE DEPRECIACION
UNITARIO UTIL ANUAL
2720,00 10 10%
ANOS
132.788,64 8 ANOS 12.5%
4.442,48 4 ANOS 25%
39.672,00 40 2.5%
ANOS

1.200,00
70.922,00 5 ANOS 20%
275.552,48

Fuente: Elaboracion Propia 2019

6.13. Ventas estimadas

173.154,945

DEPRECIACION

MENSUAL
22,66666667

11.065,73042
92,55166667

82,65
0

1.182,033333
14.429,57875

A continuacion, se describird la proyeccion de ventas, es decir la cantidad de

unidades de 10 g que seran vendidas al mes, como se muestra en el siguiente

cuadro.
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TABLA 29
VENTAS ESTIMADAS MENSUALES

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

MESES UNIDADES(10Gr)
ENERO 200000
FEBRERO 200000
MARZO 200000
ABRIL 200000
MAYO 200000
JUNIO 200000
JULIO 200000
AGOSTO 200000
SEPTIEMBRE 200000
OCTUBRE 200000
NOVIEMBRE 200000
DICIEMBRE 200000
TOTAL DE 2400000
VENTAS

FUENTE: Elaboracién Propia 2019

6.14. VENTAS ESTIMADAS DE OTROS INGRESOS
También se tendré otros ingresos por la venta de fertilizante organico producido los
con residuos del proceso de produccion.
TABLA 30

VENTAS ESTIMADAS POR OTROS INGRESOS

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

MESES UNIDADES(10Gr)
ENERO 405
FEBRERO 405
MARZO 405
ABRIL 405
MAYO 405
JUNIO 405
JULIO 405
AGOSTO 405
SEPTIEMBRE 405
OCTUBRE 405
NOVIEMBRE 405
DICIEMBRE 405
TOTAL DE 4860
VENTAS

Fuente: Elaboracién Propia 2019
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La empresa flor aiquilefia S.R.L. producira fertilizantes con los desechos de materia
prima que quedo como residuo de los procesos de triturado y tamizado.

6.15. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Este instrumento se utiliza para para reportar las operaciones efectuadas durante el
periodo contable, se determiné las operaciones del primer afio.
Para la proyeccién del estado de pérdidas y ganancias se consideré la venta de
2'400.000 unidades de 10g anuales las cuales tienen un precio de Bs 1 cada una. A
continuacién, se detalla la proyecciébn del estado de pérdidas y ganancias
proyectadas.

6.15.1. Proyeccién del estado de pérdidas y ganancias para el
primer afio
A continuacion, se describe la proyeccion de pérdidas y ganancias del primer afio
como se muestra en el siguiente cuadro:
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TABLA 31
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS MESUALES

== <~e-e---reeeeeesssswss 2

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

DETALLE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIoO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
VENTAS 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 2.400.000,00
200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00
TOTAL COSTOS Y 174.340,41 174.340,41 174.340,41 174.340,41 174.340,41 174.340,41 174.340,41 2.062.704,91
GASTOS 144.960,41 174.340,41 174.340,41 174.340,41 174.340,41
TOTAL COSTOS 159.380,00 159.380,00 159.380,00 159.380,00 159.380,00 159.380,00 159.380,00 1.883.180,00
DIRECTOS DE 130.000,00 159.380,00 159.380,00 159.380,00 159.380,00
PRODUCCION
Ulupica, Aji 146.900,00 146.900,00 146.900,00 146.900,00 146.900,00 146.900,00 146.900,00 1.733.420,00
Chuquisaquefio, 117.520,00 146.900,00 146.900,00 146.900,00 146.900,00
Tomate
Mano de Obra 12.480,00 12.480,00 12.480,00 12.480,00 12.480,00 12.480,00 12.480,00 149.760,00
12.480,00 12.480,00 12.480,00 12.480,00 12.480,00
Costo indirecto de 16.466,67 16.466,67 16.466,67 16.466,67 16.466,67 16.466,67 16.466,67 194.833,37
produccion 13.700,00 16.466,67 16.466,67 16.466,67 16.466,67
TOTAL GASTOS 14.960,41 14.960,41 14.960,41 14.960,41 14.960,41 14.960,41 14.960,41 179.524,91
INDIRECTOS 14.960,41 14.960,41 14.960,41 14.960,41 14.960,41
Gastos indirectos 530,83 530,83 530,83 530,83 530,83 530,83 530,83 6.369,96
530,83 530,83 530,83 530,83 530,83
Depreciaciones 14.429,58 14.429,58 14.429,58 14.429,58 14.429,58 14.429,58 14.429,58 173.154,95
14.429,58 14.429,58 14.429,58 14.429,58 14.429,58
UTILIDAD 25.659,59 25.659,59 25.659,59 25.659,59 25.659,59 25.659,59 25.659,59 337.295,10
OPERATIVA 55.039,59 25.659,59 25.659,59 25.659,59 25.659,59
Otros ingresos 405,00 405,00 405,00 405,00 405,00 405,00 405,00 4.860,00
405,00 405,00 405,00 405,00 405,00
UTILIDAD ANTES DE 26.064,59 26.064,59 26.064,59 26.064,59 26.064,59 26.064,59 26.064,59 342.155,10
IMPUESTOS 55.444,59 26.064,59 26.064,59 26.064,59 26.064,59
Impuestos 6.516,15 6.516,15 6.516,15 6.516,15 6.516,15 6.516,15 85.538,77
13.861,15 6.516,15 6.516,15 6.516,15 6.516,15 6.516,15
UTTILIDAD 19.548,44 19.548,44 19.548,44 19.548,44 19.548,44 19.548,44 19.548,44 256.616,32
MENSUAL 41.583,44 19.548,44 19.548,44 19.548,44 19.548,44
Gastos de publicidad 13.460,83 13.460,83 13.460,83 13.460,83 13.460,83 13.460,83 13.460,83 161.529,96
13.460,83 13.460,83 13.460,83 13.460,83 13.460,83
Utilidad después de 6.087,61 6.087,61 6.087,61 6.087,61 6.087,61 6.087,61 6.087,61 95.086,36
gastos 28.122,61 6.087,61 6.087,61 6.087,61 6.087,61

Fuente: Elaboracién Propia 2019
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6.15.2. Produccion propia de ulupica
6.15.2.1. Cultivo
Para cultivar materia prima, se trabajo con el Lic. en Agronomia Oliver Chalco
Escobar, el cual realizo un estudio de suelos en laboratorio para saber cuanto de
agua consume la planta, como también sus caracteristicas, su fruto, las

particularidades del cultivo, las cuales se muestran a continuacion:
6.15.2.2. Caracteristicas Climaticas.

e Temperatura. - La temperatura 6ptima para su desarrollo es de 18°C a
24°C; en temperaturas superiores se produce caida precoz de flores y
frutos.

e Altitud. - La altitud 6ptima para su desarrollo esta entre los 1500 y 2400
m.s.n.m.

¢ Humedad Relativa. — La ulupica es muy sensible a los cambios bruscos de
humedad relativa, ya que cuando esta sube sobre el 90%, o baja del 55% se

produce caida de flores y frutos.

6.15.2.3. Particularidades del cultivo

Segun enlace: http://www.infoagro.com/hortalizas/pimiento.htm, sefiala:

“Marcos de plantacién. EI marco de plantacién se establece en funcion del
porte de la planta, que a su vez dependera de la variedad comercial cultivada.
El mas frecuentemente empleado en los invernaderos es de 1 metro entre
lineas y 0,5 metros entre plantas, aunque cuando se trata de plantas de porte
medio y segun el tipo de poda de formacion, es posible aumentar la densidad
de plantacién a 2,5-3 plantas por metro cuadrado. También es frecuente
disponer lineas de cultivo pareadas, distantes entre si 0,80 metros y dejar
pasillos de 1,2 metros entre cada par de lineas con objeto de favorecer la
realizacion de las labores culturales, evitando dafios indeseables al cultivo.

En cultivo bajo invernadero la densidad de plantacién suele ser de 20.000 a 25.000

plantas/ha. Al aire libre se suele llegar hasta las 60.000 plantas/ha
A continuacion, se presenta los datos generales del Cultivo la ulupica.

DATOS GENERALES DEL CULTIVO:

* Rendimiento por planta: 0.90 a 1.3 kg
* Node plantas por hectarea: 22000 — 25000
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Tabla 32
PROGRAMA DE SIEMBRA Y COSECHA ANUAL

ProductoMes | E | F [ M | A M[J] 3] A ]s ]| o N D

Ulupica cosecha-1 | siembra-2 cosecha-2 | siembra-1

Fuente: Lic. Oliver Chalco Escobar

A partir del segundo afio la empresa FLOR AIQUILENA S.R.L. toma la decision de
realizar produccion propia de materia prima, por motivos de reduccion de costos,

segun estudio, en produccion propia suelen ser mas bajos.

A continuacion, se mostrara el presupuesto y diferentes costos que se requiere para

poner en marcha la produccion propia de ulupica.
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TABLA 33
TABLA DE COSTOS DE PRODUCCION PROPIA DE ULUPICA

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

ACTIVIDAD UNIDAD CANTIDAD COSTO COSTO
DE UTILIZADA UNITARIO TOTAL
MEDIDA EN Bs EN Bs.
COSTOS DIRECTOS 37.158,45
MANO DE OBRA 26355
Preparacion Terreno:
Riego jor. 1 70,00 70,00
incorporacion materia organica jor. 4 70,00 280,00
Siembra:
Siembra almacigo jor. 0,5 70,00 35,00
Transplante jor. 8 70,00 560,00
Labores culturales:
Abonamiento jor. 4 70,00 280,00
Deshierbo jor. 3 70,00 210,00
N° de riegos jor. 6 70,00 420,00
Cosecha
Cosecha del cultivo jor. 12 1.750,00 24.500,00
MAQUINARIA AGRICOLA 3.648,00
Preparacion Terreno:
Matada, junta y quema hr./ maq. 2 364,80 729,60
Aradura, gradeo hr./ magq. 4 364,80 1459,20
Surcado hr./ maq. 2 364,80 729,60
Labores culturales:
Cultivo a Maquina hr./ maq. 2 364,80 729,60
INSUMOS 7.155,45
Semilla Kg. 1 120,00 120,00
Fertilizantes Kg. 529 575 3.041,75
guano de corral TM. 2 310,00 620,00
Pesticidas Ltr. 308,7 308,70
Agua: Pozo M3 7000 0,37 2.590,00
Otros 150 150,00
Flete y traslado de insumos Kgs. 2500 0,13 325,00
COSTOS INDIRECTOS 5.700,00
Imprevistos 500 500,00
Gastos Administrativos y 200 200,00
financieros
Asistencia Técnica 5000 5000,00
COSTO TOTAL 42.858,45

Fuente: Elaboracion Propia 2019
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Segun la asistencia técnica del Lic. en Agronomia Oliver Chalco Escobar la ulupica
se puede sembrar y cosechar 2 veces al afio como se puede apreciar en el anterior
diagrama, esto podra abastecer tanto el cupo que se requiere anualmente por lo que
se necesitard un presupuesto de Bs 100.000,00 anuales aproximadamente por lo que

a partir del segundo afio se obtendran mas utilidades.

6.15.3. PROYECCION DE ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
PARA 5 ANOS
A continuacion, se realiz6 la proyeccién de pérdidas y ganancias para los siguientes
5 afos
TABLA 34

PROYECCION DE ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PARA 5 ANOS

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS

2.400.000,00 2.664.000,00 2.957.040,00 @ 3.282.314,40 3.643.368,98
TOTAL COSTOS Y
GASTOS 2.062.704,91 646.445,48 661.922,08 677.904,77 694.410,09
TOTAL COSTOS
DIRECTOS DE 2.227.773,37 466.712,32 481.973,81 497.734,36 514.010,27
PRODUCCION
Ulupica, Aji
Chuquisaquefio, 1.883.180,00 302.800,00 312.701,56 322.926,90 333.486,61
Tomate
Mano de Obra

149.760,00 163.912,32 179.402,03 196.355,53 214.911,12
Costo indirecto de
produccion 194.833,37 201.204,42 207.783,81 214.578,34 221.595,05
TOTAL GASTOS
INDIRECTOS 179.524,91 179.733,16 179.948,27 180.170,41 180.399,82
Gastos indirectos

6.369,96 6.578,26 6.793,37 7.015,51 7.244,92
Depreciaciones

173.154,95 173.154,90 173.154,90 173.154,90 173.154,90
UTILIDAD
OPERATIVA 337.295,10 2.017.554,52 2.295.117,92 2.604.409,63 2.948.958,90
Otros ingresos

4.860,00 5.018,92 5.183,04 5.352,53 5.527,55
UTILIDAD ANTES
DE IMPUESTOS 342.155,10 2.022.573,44 2.300.300,96 @ 2.609.762,16 2.954.486,45
Impuestos

85.538,77 505.643,36 575.075,24 652.440,54 738.621,61
UTILIDAD DEL
EJERCICIO 256.616,32 1.516.930,08 1.725.225,72 1.957.321,62 2.215.864,84
Gastos de
publicidad 140.130,00 144.712,25 149.444,34 154.331,17 159.377,80
UTILIDAD DESPUES
DE GASTOS 95.086,36 1.350.118,09 1.552.958,98 @ 1.779.421,76 2.032.147,65

Fuente: Elaboracion Propia 2019
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Nota: Para obtener datos mas precisos se tomé en cuenta en la mano de obra el
promedio de incremento del sueldo bésico en los ultimos 5 afios que es un 9,45%,
como también se tomd en cuenta el promedio de inflacion de los ultimos 5 afios en el
total de gastos directos que es de 3,27%.
El incremento en las ventas fue gradual en un 15% anuales debido al aumento de la
poblacion.

6.16. BALANCE GENERAL
Es un documento donde se registran todos los activos que posee una empresa,

todos los pasivos y el patrimonio como se presenta a continuacion.
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PRODUCCION "FLOR AIQUILENA S.R.L. "
REPERESENTANTE LEGAL: ING. HECTOR MAURICIO CADIMA CASTRO
DIRECCION: AV. JUAN PABLO Il CALLE BERNARDINO DE CARDENAS #499

COCHABAMBA-BOLIVIA

ACTIVO

BALANCE GENERAL

(Expresado en Bolivianos)

ACTIVO CORRIENTE O CIRCULANTE

Semovientes

ACTIVO DISPONIBLE
Caja

ACTIVO NO CORRIENTE
ACTIVO FlJO

Muebles y enceres
Maquinarias

Equipos de computacién
Edificio

Vehiculo

Terreno

TOTAL ACTIVOS

2.062.704,91
2.062.704,91

459345,12
2.720,00
132.788,64
4.442,48
39.672,00
70.922,00
208.800,00

2'.522.205,03

CONTADOR GENERAL

PASIVO

PASIVO CORRIENTE
Cuentas por pagar
Depreciaciones

PASIVO NO CORRIENTE

CAPITAL
Capital Social

TOTAL PASIVO Y CAPITAL

2’.522.205,03

GERENTE GENERAL

Fuente: Elaboracion Propia 2019
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6.17. ANALISIS ECONOMICO DE “FLOR AIQUILENA S.R.L.”
6.17.1. Punto de equilibrio
El punto de equilibrio es aquel punto de actividad donde los ingresos totales son
iguales a los costos totales, es decir, el punto de equilibrio donde no existe utilidad
ni perdidas.
El punto de equilibrio permite tomar decisiones para:
e Para identificar a partir de que cantidad de ventas se empezaran a obtener
utilidades.
e Conocer la viabilidad de un proyecto, al saber si la demanda supera el punto
de equilibrio.
e Conoces que numero de unidades o ventas se debe realizar, para lograr cierta
utilidad.
Para determinar el punto de equilibrio se utilizé la siguiente formula:
TABLA 35

DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

27.000,00  9.360,00 17.820,00  27.180,00  27.000,00
27.100,00  9.360,00 17.886,00  27.246,00  27.100,00
27.200,00  9.360,00 17.952,00  27.312,00  27.200,00
27.300,00  9.360,00 18.018,00  27.378,00  27.300,00
27.400,00  9.360,00 18.084,00  27.444,00  27.400,00
27.500,00  9.360,00 18.150,00  27.510,00  27.500,00
27.529,00  9.360,00 18.169,41138  27.529,00  27.529,00
27.600,00  9.360,00 18.216,00  27.576,00  27.600,00
27.700,00  9.360,00 18.282,00  27.642,00  27.700,00
27.800,00  9.360,00 18.348,00  27.708,00  27.800,00
27.900,00  9.360,00 18.414,00  27.774,00  27.900,00
28.000,00  9.360,00 18.480,00  27.840,00  28.000,00

Fuente: Elaboracion Propia
Con la venta de 27529 ya se pueden cubrir todos los costos y gastos para un mes.
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GRAFICO 21
DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO

10000 @=—@— .

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000 80000

—@— costo fijo —@=— costo variable total costo total ingreso total

Fuente: Elaboracion propia 2019
Como se observa en el grafico que en el punto de 27529 se observan 2 aspectos
importantes:
La linea de ingresos y costos se intersectan, es ahi donde la empresa no genera ni
pierde utilidades.
Cuando la linea de utilidades pasa este punto de interseccién se generara las
verdaderas utilidades en el negocio mensualmente.
6.17.2. Flujo de recuperacién de capital
El flujo de recuperacion se define como el numero esperado de afios que para que
se recupere la inversion.
TABLA 36

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

(EXPRESADO EN BOLIVIANOS)

ANO UTILIDAD ACUMULADO
1 95.086,36 95.086,36
2 1.350.118,09 1.445.204,45
3 1.552.958,98 2.998.163,43
4 1.779.421,76 4.777.585,19
5 2.032.147,65 6.809.732,84

Fuente: Elaboracion Propia 2019
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Segun los datos recabados se puede apreciar que la recuperacion de la inversion,
sera a partir del 3° afio.

6.17.3. Valor Actual Neto (VAN)
El valor actual neto es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros
ingresos y egresos que tendra un proyecto, para determinar si después de
descontar la inversion inicial, quedara alguna ganancia. Si el resultado es
positivo, el proyecto es viable.
Para determinar el Valor Actual Neto se toma en cuenta la siguiente formula:

llustracion 9

FORMULA DEL VAN

VAN = I+Zn: ol S S N
4@+t Y A4k (k)2 (1+ k)n

Fuente:

https://www.google.com/search?rlz=1C1GGRV esB0O792B0792&qg=formula+del+van&tbm

=isch&source=univ&sa=X&ved=2ahUKEwiJnZSHoZvjAhVjp1kKHfmtAPIQsAR6BAgHEAE&biw

=1093&bih=526

Donde:

F: son los flujos de dinero en cada periodo t
| o es lainversidn realiza en el momento inicial (t=0)
n es el nimero de periodos de tiempo

k es eltipo de descuento o tipo de interés exigido a la inversion
Reemplazando:

F1=95086,36; F>=1.350.118,09; Fs=1.552.958,98; F4=1.779.421,76; Fs=
2.032.147,65

| 0=-2.522.050

n=5

k = 10% es la que equivale a la tasa alternativa de interés de invertir el dinero en
otro proyecto.
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https://economipedia.com/wp-content/uploads/2014/06/FormulaVAN.png
https://economipedia.com/wp-content/uploads/2014/06/FormulaVAN.png

El VAN gue se obtuvo fue de: Bs 2'324.126,07, dado que el VAN es positivo, el
proyecto es rentable.

6.17.4.Tasa Interna de Retorno (TIR)
La Tasa interna de retorno, mide la rentabilidad del proyecto, es decir que es la
tasa que obtienen los recursos o el dinero que pertenece invertido en el proyecto.
El VAN es calculado a partir de un flujo de caja anual, trasladando todas las
cantidades futuras del presente. Es un indicador de la rentabilidad de un proyecto
a mayor TIR, mayor rentabilidad.
Para determinar el TIR se toma en cuenta la siguiente formula:

llustracién 10

FORMULA DEL TIR

TIR —iﬂ—o
(14+17)"

=0

Fuente:

https://www.google.com/search?qg=formula+del+tir&rlz=1C1GGRV esB0792B0792&sourc

e=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi7582voZviAhWFuVkKHUXiA90Q AUIECgB&biw=10

93&bih=526#imgrc=rhKkw2KhoM6iECM:

TIR 33%

Dado que el TIR es mayor a la tasa de interés alternativa, se puede afirmar que

el proyecto es rentable.

6.17.5.Relacion Costo-Beneficio(B/C)
La relacion beneficio-costo hace referencia al indice que resulta de la relaciéon
entre los beneficios (ingresos) y costos (egresos) de un proyecto.
Mateméaticamente se define
como la relacion entre el valor presente de los ingresos y el valor presente de los
egresos.

El resultado se interpreta de la siguiente manera:
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https://www.google.com/search?q=formula+del+tir&rlz=1C1GGRV_esBO792BO792&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi7582voZvjAhWFuVkKHUXiA9oQ_AUIECgB&biw=1093&bih=526#imgrc=rhKw2KhoM6iECM:
https://www.google.com/search?q=formula+del+tir&rlz=1C1GGRV_esBO792BO792&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi7582voZvjAhWFuVkKHUXiA9oQ_AUIECgB&biw=1093&bih=526#imgrc=rhKw2KhoM6iECM:
https://www.google.com/search?q=formula+del+tir&rlz=1C1GGRV_esBO792BO792&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi7582voZvjAhWFuVkKHUXiA9oQ_AUIECgB&biw=1093&bih=526#imgrc=rhKw2KhoM6iECM:

e SiB/C > 1 significa que los ingresos netos son superiores a los egresos
netos, por lo tanto, el proyecto es conveniente para el inversionista.
e SiB/C < 1 significa que los ingresos netos son menores que los egresos

netos, por lo tanto, el proyecto no es convenible para el inversionista.

B/C 1,08

Como se muestra el B/C es mayor que 1, por lo tanto, el proyecto es conveniente
para los inversionistas, que indica que por cada costo se obtiene de beneficio.

A partir del segundo afio gracias a la produccion propia de ulupica el costo
beneficio sera de:

B/C 2,09
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6.18. MARKETING MIX
El marketing mix es la combinacion de los diferentes medios o instrumentos
comerciales los cuales son: producto, precio, promocion y distribucion, llamado
también (4 P’s) que dispone una empresa para alcanzar sus objetivos.
“FLOR AIQUILENA S.R.L” utiliza estos elementos que ayudaran a posicionar la
empresa de manera exitosa en la ciudad de Cochabamba utilizando informacion
recopilada en la investigacibn de mercado a continuacién utilizara los siguientes

instrumentos:

6.18.1. Producto

La empresa “FLOR AIQUILENA S.R.L” produce y comercializa especias en polvo
elaboradas con ulupica, el cual seran ofrecidos a los supermercados, restaurantes, a
continuaciéon de describira el proceso de producciéon hasta tener el producto

terminado.

6.18.1.1. Composicion nutricional del producto

TABLA 37
PROPIEDADES NUTRICIONALES DEL PRODUCTO PARA 10 G

FOSFORO 2,6 mg
HIERRO 0,29 mg
VITAMINA A 0.90¢g
TIAMINA 0.007 mg
RIBOFLAVINA 0,034 mg
NIACINA 0,2 mg
VITAMINA C 0,46 mg
PROTEINA 0,47¢g
GRASAS 0,05g
CARBOHIDRATOS 0,66 g
ENERGIA 0,90 Kcal
CALCIO 0,28 mg

Fuente: Elaboracion propia 2019
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Como podemos observar el producto posee altos valores nutritivos en especial el
Calcio y la vitamina C que son muy esenciales para la salud, como también es muy
rica en proteinas, carbohidratos y lo mas importante es que tiene niveles bajos en

energia y grasas.

6.18.1.2. Propiedades del producto
Flor aiquilefia S.R.L. proporciona una alternativa de producto con propiedades

altamente medicinales los cuales son:

e Tiene mas vitamina C que los citricos.

e Aliviar dolores estomacales, por tener un efecto analgésico y des
inflamatorio.

e Actla como regulador natural del colesterol y los triglicéridos.

e La ulupica contiene fosforo, calcio y hierro

6.18.1.3. Cartera de Productos
Flor Aiquilefia S.R.L. ya establecido en el mercado procedera a presentar una
variedad de sabores y grados de picantés al gusto y requerimiento del cliente los
cuales serian:
e Con sabor a quirquiiia
e Con sabor a cilandro
e Con sabor a guacataya

e Con sabor a suico
6.18.2. Precio

El precio es el valor econdmico del producto y un elemento que se fija a corto plazo
con este dato la empresa puede adaptarse al mercado y a los diferentes costos que
intervienen en el proceso de produccion y comercializacion.

La cantidad de unidades de 10 gramos de producto terminado se llevara al mercado
con un precio de Bs 1 proyectando vender 345.600 al mes de los cuales el 50% se
pretende vender a los 1365 restaurantes anteriormente mencionados y el otro 50%
repartirlos equitativamente a los supermercados, micro mercados y tiendas de barrio.
Este precio de Bs 1 se establecio ya que con el estudio de mercado se pudo recabar
que la mayoria de las personas estan dispuestos a pagar entre Bs 1 a Bs 1,50 por un

producto nuevo, ademdas que productos similares tienen un precio de entre 1Bs y
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1.50 Bs, por lo que este precio es modico y accesible para todos nuestros
consumidores.

Existira una presentacion de lujo para los supermercados que estaran a la venta
hasta agotar stock a un precio reducido con respecto a las unidades ya que la

cantidad en gramos de el mismo seréd de 100g

6.18.3. Plaza
La empresa Flor Aiquilefia S.R.L realizara las operaciones comerciales en la ciudad
de cercado, su distribucién serd de manera directa, esta se va a distribuir a

restaurantes y supermercados como se muestra en el siguiente grafico:

llustracion 11

Proceso de dlstrlbucmn directa
“W\ _

CON FLOR ATQUILENA EN Tu
MeESA

I~
HIPERMAXI

Fuente: Elaboracién Propia 2019
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6.18.4. Promocion

La Promocion es un elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos
especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los productos
que la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus
actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un conjunto de herramientas como
la publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta
personal.

El plan de promocion de FLOR AIQUILENA sera el de presentar un evento culinario
en un lugar estratégico donde se disputara un concurso de platos especificamente
sin el uso de ajies picantes de tal modo que se podra lanzar al pablico el producto,
para lo cual se invitara a duefios de restaurantes, chefs de renombre, duefios y/o

encargados de micro y supermercados y comensales de Cochabamba
llustracion 12

Evento y concurso Culinario

Concurso de Comidas Comensales

Fuente: Elaboracion Propia 2019
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TABLA 38
PRESUPUESTO DEL EVENTO CULINARIO

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

DETALLE COSTO
Alquiler de tarima 150,00
Sillas y mesas 200,00
Alquiler carpas y/o 150,00
sombrillas

Alimentos y bebidas 500,00
Premios 450,00
Contratacion de grupos 3500,00
Amplificacion 700,00
TOTAL 5650,00

Fuente: Elaboracion Propia 2019

6.18.4.1. Presentacién de lujo

llustracion 13

PRESENTACION DE LUJO

Fuente: Elaboracion Propia

Como segunda estrategia de promocién se procedera de la siguiente manera:

Gracias a que las personas no conocen de marcas con respecto a este tipo de
producto se procedera a usar la estrategia de ofrecer el producto con una
presentacion de lujo y pasado un lapso de tiempo dar a conocer nuestra presentacion
comun y de esta manera se conseguira ingresar al mercado por el alto consumo de

especias picantes en la ciudad de Cochabamba.
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Tabla 39
PRESUPUESTO DE PRESENTACION DE LUJO

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

DETALLE UNIDADES precio COSTO TOTAL
unitario

Producto Flor 1000 6,9 6900,00

Aiquilefa (100g)

FRAZCO 1000 1,65 1650,00

TOTAL 8550,00

Fuente: Elaboracion propia 2019
6.19. PUBLICIDAD
La publicidad implica una serie de actividades necesarias para llevar un mensaje al
mercado meta. Su objetivo principal es crear un impacto directo sobre el cliente, para
que compre el producto, para lograr esta meta el empresario debe poner énfasis en
dos componentes:
¢ Animar a los compradores a buscar el producto o servicio que se le ofrece.

e Ganar la preferencia del cliente.

6.19.1. Medios de comunicacion
Para conseguir el primer objetivo se va a recurrir a:
6.19.1.1. Spot publicitario para consumidor final
< Guion:

» Almuerzo familiar en un restaurant donde todos le exigen al mesero la
tradicional llajua y este mismo les ofrece el producto y les explica un pequefio
resumen del mismo asi argumentando el eslogan del producto.

» Difusion del Slogan

» Cierre del corto con el Logotipo.
TABLA 40

SPOT PUBLICITARIO

DETALLE TOTAL (Bs)
GRABACION Y 1.750,00
EDICION

Fuente: Elaboraciéon Propia 2019
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< Plan de medio:

TABLA 41
PLAN DE MEDIOS DE PUBLICIDAD TELEVISIVA UNITEL

N° DE COSTO COSTO COSTO
PASES POR POR DURACION = TOTAL POR POR COSTO COSTO
DIA SEGUNDO DEL SPOT  PASE ($US) PASE (Bs) MENSUAL ANUAL
($US)
Lunes a 2 1 20 20,00 140,00 7.840,00 94.080,0

Viernes
Fuente: Elaboracién propia 2019

6.19.1.2. Prensa escrita
Se dara a conocer sobre las propiedades medicinales del producto su facil uso y su
presentacion elegante. La prensa que se escogio fue la empresa Los Tiempos, donde

solo saldra los dias domingos.

TABLA 42
COSTO DE PRENSA ESCRITA LOS TIEMPOS

PLANA MES  PRECIO TOTAL MES TOTAL PRECIO
% 1 700 6 4.200,00
Fuente: Elaboracion Propia 2019

6.19.1.3. Programas especializados
Se realizaran visitas a programas especializados al desarrollo y crecimiento, donde
se dard a conocer la existencia de la empresa, como ser el canal 7 en el programa
Bolivia empresa y otros relacionados a la misma.
De igual manera se dara a conocer sobre el producto, en revistas matinales de
canales televisivos mas vistos en Cochabamba como ser: Unitel, Red Uno, ATB,
PAT, Bolivision y Bolivia TV.

6.19.1.4. Tarjetas de presentacion
Tarjetas de presentacion de la empresa FLOR AIQUILINAS.R.L., el cual tendra la
informacion béasica de contacto del director general de la empresa, para la atencion
directa, los datos de la empresa, y la promesa de entrega oportuna de nuestros

productos.
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TABLA 43
PRESUPUESTO DE TARJETAS DE PRESENTACION

DESCRIPCION UNIDADES COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Tarjetas 1.000,00 0,5 500,00
Fuente: Elaboracion Propia 2019

6.19.1.5. Impulsadores en ferias culinarias
Se implementara la estrategia de enviar degustadoras a todas las ferias culinarias
de nuestro departamento previamente capacitadas para brindar informacion del

producto e informacion de la empresa.

TABLA 44
GASTOS POR IMPULSADORES

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

DETALLE PAGO POR N° GASTO
PRESENTACION FERIAS ANUAL
SUELDO 220 90 19.800,00
GASTOS DE TRANSPORTE 120 90 10.800,00
OTROS GASTOS 100 90 900,00
TOTAL 440 90 39.600,00

Fuente: Elaboracion Propia 2019

NOTA: Revisar anexo 13 Listado de ferias

TABLA 45 TOTAL GASTOS DE PUBLICIDAD ANUALES

EXPRESADO EN BOLIVIANOS

ESPOT PUBLICITARIO 1.750,00
RED TELEVISIVA 94.080,00
PRENSA ESCRITA 4.200,00
TARJETAS DE 500
PRESENTACION

IMPULSADORES PARA 39.600,00

FERIAS CULINARIAS

TOTAL 140.130,00
Fuente: Elaboracién propia
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6.19.1.6. Email Marketing
Utilizar el correo electronico personalizado, no enviar correos masivos de
informacion, para asi obtener mejores resultados. Ademas de mantener la lista de

clientes actualizada, para comunicar sobre los productos y estar en constante
seguimiento sobre el producto.

GRAFICO 22
CORREO DE "FLOR AIQUILENA S.R.L."

FLOR AIQUILENA S.R.L.

7| floraiquilefa@gmail.com

Fuente: Elaboracion propia 2019

6.19.1.7. Facebook
La empresa “FLOR AIQUILENA S.R.L.” tendra su propia pagina en Facebook, donde
todos los propietarios podran publicar todas las novedades en cuanto a nuevos

productos y promociones que brindara la empresa, ademas de brindar toda la
informacion de la empresa

GRAFICO 23
PAGINA DE FACEBOOK DE "FLOR AIQUILENA S.R.L."

_ Fh 1 or Aquista kL : Inicie  Crear (-4

Pagina Bandejade ... Notiicacience  Estadistizaz Herramicma . Controde an... Més v cormiquracion @ Ayuda -+

Optén Informacién sobre c6mo usar los X
| AniINEis parm obiener esuliaes y legar a
INAS Pe1SuIEs.

‘ G Cambiar fata rie portada

Flor Aiguileiia SRL

Crear nombre ¢ usuario

de la pagina
nicio
Rublicaciones i Megusta 3\ Segur b Lompartw | e + Agregar un boiér
Opinicnes;
alermas Invita a zmigos a que indiquer que les gus:z tu
Te camos la bienvanida a tu nusva Smpesd s ncNmes e o
E=E pég ey
AAS AR COMPATYT i RATNA fON C0%. SigMIe ASIS . i
coneeics que e svudarar 3 describir i negoc o, marca u
vIgREIZaLKY . To UUIOL IUCVOL 0SS T adu . = 0/10 Me quste
er todos los consejos para paginas
o ;8
ey v dareheok eam) A 1=55R 100 75 L1/phacesdp /00 b 10628752110 36s AN 2185 = Chat (53) & o

Fuente: Elaboracién propia 2019
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6.20. ANALISIS FODA

Es una de las herramientas més esenciales que provee de los insumos necesarios al
proceso de planificacién, para proporcionar la informacién imprescindible para la
implementacién de acciones y medidas correctivas, considerando los entornos
internos y externos.

6.20.1. Anélisis interno

Consiste en detectar la fortalezas y debilidades de la organizacion.

6.20.1.1. Fortalezas

Son capacidades especiales que tiene una organizacion y por los que cuanta con
una posicion privilegiada frente a la competencia.

e Generacion de fuentes de trabajo

e Producto innovador.

e Aportes de propiedades altamente medicinales.

e Producto unico en Cercado Cochabamba.

e Posibilidad de ampliar el negocio.

e Personal comprometido y competente.

6.20.1.2. Debilidades
Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia.
e Nueva empresa.
e Miedo a penetrar a otros mercados y adquirir nuevos compromisos.

¢ Producto nuevo.

6.20.2. Analisis Externo
Trata de identificar y analizar las oportunidades y amenazas del entorno.
6.20.2.1. Oportunidades
Factores que existen en el mercado que pondrian ser aprovechados por la empresa
para su beneficio.
e La comercializaciébn de productos similares no ha sido explotada a gran
escala.

e EI60% de la poblacion consume este tipo de productos.
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e Apoyo estatal para poder promocionar externamente en caso de exportacion.

6.20.2.2. Amenazas
Factores externos a la empresa que podrian afectar al normal desarrollo de la
empresa.
e Percepcién del cliente ya que el producto es nuevo y de poco conocimiento
de los consumidores.
o Rechazo del producto por los consumidores.
e Tendencia a que las personas puedan emprender este tipo de negocio y
volverse competencia.
o Estrategias agresivas de productos sustitutos de menor costo.

¢ Aumento de precio de la materia prima e insumos.
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7. CONCLUSIONES

De acuerdo a los estudios correspondientes para determinar la viabilidad y factibilidad

del proyecto se puede concluir lo siguiente:

Como resultado de las encuestas existe una expectativa de compra, por lo
tanto, se tiene un mercado potencial por el producto por parte de las personas
ya que el precio sera accesible y médico para todo tipo de personas.

Las personas lo quieren a la venta en el mercado, supermercados y tiendas
de barrio.

Gracias a que las personas no conocen de marcas con respecto a este tipo
de producto con una buena estrategia de marketing se conseguira ingresar
al mercado por el alto consumo de especias picantes en la ciudad de
Cochabamba.

Es una demanda latente por que los consumidores buscan satisfacer una
necesidad especifica, consideramos demanda latente dado que el producto
a generado expectativas y de momento no existe mucha competencia en el
mercado.

Los gustos y preferencias determinadas por las encuestas dan como
resultado que los consumidores apuntan al consumo de otros tipos de ajies
especialmente el locoto, sin embargo, existe una gran aceptacién por parte
de los consumidores por un producto nuevo en el mercado.

EI'VAN es de Bs 5.°221.893,59, lo cual es aceptable ya que su valor es mayor
a cero.

El TIR obtenida es de 63%, lo cual es un porcentaje viable y muy atractivo

para una inversién, demostrando que la empresa es muy rentable.

8. RECOMENDACIONES

Se recomienda:

El Estudio Financiero arroja resultados positivos, prudentes, que soportan la
ejecucion del proyecto, con datos reales, que garantizan un crecimiento
paulatino y sostenido.

Se recomienda la ejecucion de este proyecto ya que como se puede apreciar
existe mercado no solo nacional sino también internacional.

El gobierno deberia de incentivar este tipo de proyectos para su exportacion
ya que conllevaria crecimiento econémico del pais.

Para un ingeniero comercial es vital realizar un estudio de mercado
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ANEXO 1 DISENO DE LAS ENCUESTAS

Universidad Técnica Privada Cosmos
Facultad de Ciencias Econdmicas, Financieras y Administrativas
Datos Generales:
Edad: Sexo: M F
Trabaja: Si No

Encuesta
La presente encuesta servira para la elaboracion del estudio de mercado
para la creacion de una empresa productora y comercializadora de
especias picantes en polvo elaborados con aji de ulupica.
Marque con claridad la opcién elegida. Recuerde que solo se debe
marcar una opcion.

1. Usted habia visto o escuchado sobre la existencia de la ulupica.

Si No

2. En su opinion, cree que el producto sea llamativo para la poblacién.
Si No
Porque ...............

Si No

4. Cual de los siguientes aspectos le atrae del producto.
Precio Sabor Presentacion
5. ¢Ddnde le quisiera adquirir el producto?
Tiendas Supermercados Tienda de barrio
Internet Vendedores Intermediarios
6. Através de qué medios le gustaria recibir informacién del producto
Radio Television Redes sociales
Prensa Folletos Revistas
7. En su opinion, estaria dispuesto a informar a sus amigos, sobre la existencia

y beneficios de este producto.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Usted consume 0 a consumido esencias picantes para acompafar sus

comidas.

Con que frecuencia usted consume este tipo de producto.
Todos los dias 1 0 2 veces por semana no consume
Que caracteristicas usted busca en una salsa picante.

Sabor grado de picantés variedad precio

Para usted cual seria el precio ideal para el producto.

1Bs 1.50 Bs 2 Bs

Estaria dispuesto a pagar 1.50 Bs por el producto.

Si No

Partiendo de la base que el precio del producto le satisfaga, ¢lo compraria?
Si No

Con que frecuencia compra ajis picantes

1ves alasemana 1 ves por mes 1 ves cada 3 semanas

No compro

Segun la competencia en cuanto a precios estaria dispuesto a comprar
nuestro producto.

Si No

Porque .........ccceevennen

Que tipos de picantes naturales usted consume habitualmente

Locoto ahi seco en vainas uchd en vaina ulupica
Puede marcar més de una opcion, que tipos de ajis picantes y/o marcas usted
conoce.

Locoto en polvo Dillman Industrias Venado  No conoce

Como le gustaria que fuera la presentacion de nuestro producto

Bolsas Vidrio Envase de plastico sachet

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!



ANEXO 2 ENTREVISTA AL CHEF BRUNO CASTILLO duefio del
restaurant de comida rapida Rock and Roll

¢A qué edad empezaste la cocina?

Empecé con 19 afios. Mis inicios en la cocina, fueron junto a mi madre, que fue mi
maestra y la persona que me ensefié a amar la cocina.

¢ Qué es lo mas importante de un plato?

Que este rico. Hay muchas cosas importantes, pero sin duda es que este bueno como
también la variedad.

¢ Cuales son los productos con los que te gusta sorprender al cliente?

Los cercanos y cotidianos. Las verduras de nuestra huerta por ejemplo. A veces con
las cosas mas sencillas y cotidianas son las mas agradecidas y sorprendentes.
¢,Qué productos no deben faltar nunca a la hora de cocinar?

Si hablamos de productos reales, el aceite de oliva y los tradicionales ajies picantes.
Y si hablamos de productos ficticios, esos que estan, pero no se ven, el carifio.
¢Sientes que satisfaces con tu carta de comidas picantes a los clientes de tu
restaurante?

Cada dia. Afortunadamente, la mayoria de clientes que visitan Rock and Roll se van
con un grado de satisfaccion muy alto y eso hace que muchos de ellos se conviertan
en clientes habituales.

¢Usted conoce la ulupica?

La verdad tengo muy poco conocimiento de ese producto lo conozco muy poco lo
gue sé es que es uno de los ajies méas picantes que existen.

¢Usted utilizaria en su restaurant el producto de FLOR AIQUILENA?

Silo utilizaria ya que es un producto muy nuevo y llamativo y asi ver como lo aceptan

los clientes cochabambinos este nuevo sabor picante.



ANEXO 3 ENTREVISTA AL CHEF RONALD CRESPO DUENO DEL
RESTAURANT EX AEREOPUERTO

Abrio el restaurante hace afio y medio y ya se ve que es muy concurrido
icual es el secreto de su éxito?

Es la suma de diferentes factores. El trabajo que hay detras es importante.
Todos los dias hay que estar ahi, haciendo innovacion y trayendo propuestas
nuevas. También influye la originalidad del proyecto: porque es una
interpretacion de sabores usando muchos productos criollos bolivianos. Y, sin
duda, el factor suerte también tuvo que ver.

¢Han tenido que adaptar el picante a sus platos especiales?

Méas que adaptarlo, lo que hicimos fue ver la forma de planearlo. Sabiamos
que el picante no tenia que ser una imposicion sino una opcién. Asi que los
platos que tienen que llevar picante no van de origen, sino que lo ponemos al
lado para que poco a poco se vayan animando.

¢Usted conoce la ulupica?

Silo conozco lo probé en una oportunidad que viajé a Aiquile y pude ver que
es uno de los ajies mas picantes que probé en mi vida.

¢Usted utilizaria en su restaurant el producto de FLOR AIQUILENA?
Silo utilizaria ya que es un producto nacional natural y muy exquisito de modo

que la poblacién cochabambina pueda conocerlo mas.



ANEXO 4 ACTA DE CONSTITUCION
SENOR NOTARIO DE FE PUBLICA

Entre los Registros de Escrituras Publicas que corren a su cargo, sirvase insertar una
de CONSTITUCION DE UNA SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, que
funcionara bajo la razén social de “FLOR AIQUILENA S.R.L.", en los términos y
condiciones  siguientes: PRIMERO. (PARTES INTERVINIENTES Y
CONSTITUCION).- Dira Ud., que los Sres.. 1) HECTOR MAURICIO CADIMA
CASTRO, CON C.I. 6495223 CBBA., mayor de edad, habil por derecho, soltero, de

nacionalidad boliviana, de ocupacion estudiante, de 30 afios de edad, con domicilio

en Av. Juan Pablo Il C. Bernardino de Cardenas #499 (Zona Cofia Cofia, de Cercado
de la ciudad de Cochabamba).- 2) RICARDO CADIMA VIDAL ,CONC.I. ..... CBBA,,
mayor de edad, casado, de nacionalidad boliviana, de ocupacién comerciante, de 56
afios de edad, con domicilio en Av. Juan Pablo Il (Zona Cofia Cofia, de Cercado de
la ciudad de Cochabamba).- 3) HONORINA CASTRO ALBA,CONC.I. ..... CBBA,,
mayor de edad, habil por derecho, casada, de nacionalidad boliviana, de ocupacion
comerciante, de 57 afios de edad, con domicilio en Av. Juan Pablo Il (Zona Coia
Coiia , de Cercado de la ciudad de Cochabamba) Han decidido constituir y organizar
una SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, sujeta a las previsiones de los
Articulos 195 al 216 del Cédigo de Comercio, con los requisitos sefialados por el
articulo 127 del mismo cuerpo comercial y otras disposiciones conexas, mismos
ciudadanos que para efectos del presente instrumento legal serdn denominados
como: LOS SOCIOS.- SEGUNDO (DENOMINACION, DURACION Y DOMICILIO
LEGAL).- La sociedad tendrd como denominacion o razén social: “FLOR
AIQUILENA S.R.L.", y tendrd una duracién de 50 afios a partir de la fecha de

inscripcion en FUNDEMPRESA, pudiendo prorrogarse por decision unanime de los
socios. El domicilio legal de la sociedad sera en la provincia German Jordan camino
antiguo a Santa cruz Km 32 S/N, (Zona sur de Cercado de la ciudad de Cochabamba,
del Estado Plurinacional de Bolivia), pudiendo procederse a la apertura de
sucursales, agencias y representaciones a nivel nacional en el interior y exterior del
pais.- TERCERO (OBJETO SOCIAL).- La sociedad “FLOR AIQUILENA” S.R.L.",
Tiene como objeto social: a) Produccion b) Comercializacion; Todo en forma

enunciativa y no limitativa; pudiendo también la sociedad ampliar su rubro hacia otras

actividades comerciales, industrias o servicios, de acuerdo siempre al convenio y



aceptacion de los socios.-CUARTO (FACULTADES).- Para el logro de sus objeto
social “FLOR AQIQUILENA” S.R.L.", podra realizar todos los actos inherentes a una

persona juridica con plena capacidad y dentro de ella tendra las siguientes facultades
especificas: Organizar la empresa dotdndola de personal idéneo e infraestructura
adecuada, adquirir por cualquier titulo locales, terrenos, establecimientos,
computadoras, equipos y materiales para sus instalaciones, buscar y/o financiar
créditos para la sociedad, contratar los servicios de personal de trabajo técnico y
laboral, asociarse con firmas nacionales o extranjeras, promocionar y hacer
propaganda referida a sus servicios, vender sus bienes, y servicios, hipotecarlos,
contraer préstamos y obligaciones con garantia de sus bienes y en fin realizar actos
necesarios y conducentes al cumplimiento y mejor proyecciéon del objeto social, sin
limitacion alguna.- QUINTO (CAPITAL SOCIAL).- EI mismo esta constituido por el
capital social de Bs. 2’522.- (DOS MILLONES QUINIENTOS VEINTIDOS MIL 00/100
BOLIVIANOS), capital aportado por los socios fundadores en dinero efectivo segun
balance, en 30 cuotas de capital, cada una de Bs 116.666,667 .- (TREINTA'Y CINCO
MIL 00/100 BOLIVIANQS), correspondiendo al socio RICARDO CADIMA VIDAL, 10
cuotas de capital, cada una de Bs.- 116.666,667.-, sumando un total de Bs.-
1.166.666,67.- (UN MILLON CIENTO SESENTA Y seis mil seiscientos sesentay seis
67/100 BOLIVIANOS), que equivalen al 33.33% del total de capital social.- 2) Al socio
HONORINA CASTRO ALBA 10 cuotas de capital, cada una de Bs.- 116.666,667.-,
sumando un total de Bs.- 1.166.666,67.- (UN MILLON CIENTO SESENTA Y seis mil
seiscientos sesenta y seis 67/100 BOLIVIANOS), que equivalen al 33.33% del total
de capital social.- 3) Al socio HECTOR MAURICIO CADIMA CASTRO, 10 cuotas de
capital, cada una de Bs.- 116.666,667.-, sumando un total de Bs.- 1.166.666,67.- (UN
MILLON CIENTO SESENTA Y seis mil seiscientos sesenta y seis 67/100
BOLIVIANOS), que equivalen al 33.33% del total de capital social.- Este capital ha

sido aportado y pagado en su integridad por lo socios conforme al balance de
apertura, en aplicacién de los articulos 199 y 200 del Codigo de Come555rcio, se
aclara también que la responsabilidad de los socios se halla limitada al monto de sus
aportes pagados.- SEXTO (AUMENTO, REDUCCION DE CAPITAL E
INCORPORACION DE NUEVOS SOCIQS).- Para el aumento o reduccion del capital

social y la incorporacién de nuevos socios, se requerira la aprobacion de los socios

que representen por lo menos las dos terceras partes del capital social. Los socios
tienen derecho preferente para suscribirlo en proporcién a sus cuotas sociales. El

socio que no pudiera efectuar el nuevo aporte, debera informar acerca de ello a los



restantes socios en el término de treinta (30) dias siguientes, computables a partir de
la fecha de la comunicacioén de la decision del incremento. Si alguno no ejercitara su
derecho se presumira su renuncia y podra ser suscrito por los restantes socios o por
personas extrafias a la sociedad, previa autorizacion de la Asamblea. En relacion a
la reduccion esta sera obligatoria en caso de pérdida no reintegrada por los socios
que sobrepase el cincuenta por ciento del capital social y reservas .La Asamblea de
socios es la que deberd autorizar previamente la incorporacion de nuevos socios.-
SEPTIMO (BALANCE, UTILIDADES, PERDIDAS Y RESERVAS).- cada afio al 31

de diciembre se practicara el balance e inventario general de la sociedad, el mismo

que sera puesto en consideracion de los socios para su consiguiente aprobacion. Las
utilidades o pérdidas seran distribuidas entre los socios en proporciéon a sus cuotas
de capital poseidas a la fecha de cada balance. La distribucién se efectuara previa
deduccion del 5% para reservas de ley, pudiendo en cualquier tiempo incrementarse
la reserva legal o crearse reservas especiales. Asimismo, la distribucion se efectuara
después de la aprobacion del balance anual.- OCTAVO.- (ADMINISTRACION,
GERENCIA Y FACULTADES DEL GERENTE).- De conformidad con el articulo 203

del Cddigo de Comercio, la administracion de la sociedad estara a cargo de uno o

MAas gerentes, quienes podran ser socios o no, en el caso presente la administraciéon
estara a cargo de un gerente que sera el socio HECTOR MAURICIO CADIMA
CASTRO, quien percibird una remuneracion la que sera determinada en Asamblea
de socios.- En caso de ausencia o impedimento del gerente, lo reemplazara el socio
RICARDO CADIMA VIDAL o un tercero representante con las mismas facultades del
Gerente en forma enunciativa no limitativa y son: A) FACULTADES BANCARIAS.-
Podra realizar operaciones bancarias de cualquier naturaleza como ser apertura y
manejo de cuentas corrientes, depésitos a plazo fijo, girar cheques en favor de
terceros, obtener boletas de garantia, obtener préstamos bancarios, negociar y
aceptar intereses y comisiones.- B) FACULTADES DE DISPOSICION.- Generar
cualquier tipo de obligacion solo a favor de la sociedad.-C) FACULTADES PARA
ACTUACIONES JUDICIALES.- Iniciar proseguir y concluir en representacion de la
sociedad, acciones civiles, penales, comerciales, laborales, tributarias,
administrativas y otras, suscribir contratos publicos y privados, minutas, protocolos y
toda clase de documentos.- En todo caso se otorgaran poderes generales y
especiales para el efecto entre los socios sea en favor de ellos o de terceros de
acuerdo a las circunstancias y negocios a realizarse; en caso de ausencia del

gerente y/o, los reemplazara el joven Richard Ariel Cadima Castro; en forma



enunciativa . NOVENO (ACTIVIDADES SIMILARES).- Ninguno de los socios Podra

constituir sociedades similares o de la misma actividad dentro el territorio nacional,
que comprende asimismo asociaciones accidentales y otras sociedades de la misma
naturaleza u objeto social o similares, salvo que por acuerdo unanime de los socios,
que se opte por una situacién modificatoria a esta prohibicion, concertacién que debe
darse por escrito, bajo constancia en acta de Asamblea de socios.- DECIMO

(FISCALIZACION).- Por acuerdo unanime, los socios podran establecer un 6rgano

de control y fiscalizacion con funciones y facultades determinadas por el Codigo de
Comercio. Los socios tienen derecho a examinar la contabilidad, libros y documentos
de la sociedad en cualquier tiempo.- DECIMO PRIMERO (FALLECIMIENTO DE

SOCIOS).- Llegado el caso de la situacion que se presentaré al fallecimiento de uno

de los socios, la sociedad continuara sus operaciones con los herederos legales,
siendo aplicables las salvedades dispuestas por el articulo 212 del Cdodigo de
Comercio, previo cumplimiento de las formalidades de ley en materia de sucesiones,
quienes tendran opcion a continuar con el giro comercial o transferir sus cuotas a los
otros socios o en su defecto a terceras personas. En caso de ser menores de edad,
la aprobacion debe darla el juez competente de conformidad al Art. 145 del Cadigo
de Comercio.- DECIMO SEGUNDO (TRANSFERENCIA DE CUOTAS, RETIRO DE

SOCIOS).- Los socios no podran transferir sus cuotas de capital a favor de las

personas extrafias a la sociedad, previa la aceptacién escrita de socios que en
conjunto representen cuando menos dos tercios del capital. El socio que se proponga
ceder sus cuotas, comunicara su deseo por escrito a los demas socios quienes en el
término de 15 dias de recibido el aviso, manifestaran si tienen interés en adquirirlas.
Si no hacen conocer su decisién en el plazo sefialado, se presume su rechazo y el
socio ofertante queda en libertad para vender sus cuotas a terceros.- Si los socios no
hacen uso de esa preferencia, la ejercen parcialmente o no se da la autorizacion de
los dos tercios de socios para la admision de nuevos socios, la sociedad queda
obligada a presentar dentro de los 60 dias a una o0 mas personas interesadas en la
compra de las cuotas. Si dentro de los 20 dias siguientes no se perfeccionaré la
cesion, los demas socios optaran por disolver la sociedad o excluir al socio interesado
en la cesion, pagando su precio de acuerdo al ultimo balance.- DECIMO TERCERO
(ASAMBLEAS DE SOCIOS Y SUS FACULTADES, ASAMBLEA ORDINARIA Y
EXTRAORDINARIA, CONVOCATORIA, QUORUM Y VOTOS).- La misma esta

sujeta al contenido del Art. 204 del Cédigo de Comercio, en sus facultades y a los

articulos 205, 206, 207, 208 y 209 del mismo Cdédigo de Comercio con referencia a



su procedimiento.- DECIMO CUARTO (REGISTRO DE_SOCIOS).- La sociedad

llevara un libro de registro de socios en aplicacion del Art. 202 del Cédigo de

Comercio, donde se inscribird el nombre, domicilio, monto de aportacion, y cuotas,
en su caso, la transferencia de las mismas, asi como embargo y gravdmenes
efectuados. La responsabilidad de su cuidado, uso y efectos legales corresponde al
administrador o gerente de la sociedad.- DECIMO QUINTO (DISOLUCION).- La

sociedad se disolvera por las siguientes causales: a) Por acuerdo de socios cuyos
votos representen dos terceras partes (2/3) del capital social, b) Por vencimiento del
término, salvo prérroga, ¢) Por imposibilidad del logro del objeto social, d) Por
pérdidas que representen mas del 50% del capital social y no fuera reintegrado, e)
Por fusion con otras sociedades, f) Por quiebra declarada judicialmente, exceptuando
la suscripcién de acuerdo de reestructuracion, g) Por otras causales sefaladas por
ley.- DECIMO SEXTO (LIQUIDACION).- Disuelta la sociedad, se procedera a su

liquidacion, a cuyo efecto, los socios designaran un liquidador sea o no socio, por

simple mayoria de votos presentes en la Asamblea que trate el asunto y dentro de
los 30 dias siguientes de haberse dispuesto la disoluciébn. En caso de no ser
designado el liquidador, dentro del plazo establecido o si este no asume el cargo, el
Juez llamado por ley, nombrara a solicitud de cualquiera de los socios. Las
facultades, atribuciones y responsabilidades del liquidador que se sujetaran a lo
dispuesto por las leyes que rigen la materia.- DECIMO SEPTIMO (CONCILIACION

Y_ARBITRAJE).-Toda divergencia entre los socios (0 sus sucesores o

herederos)respecto a la interpretacion de las clausulas del presente instrumento, a
su aplicacion o en la disolucién de la sociedad, sera resuelto mediante procedimiento
arbitral establecido por la Ley Nro.- 708 de 25 de junio de 2015( Ley de Conciliacion
y Arbitraje).- DECIMO OCTAVO (REGIMEN LEGAL).- A falta de estipulacién expresa

o terminante en este contrato social, los socios regiran sus actos por los articulos 195
al 216 del Cédigo de Comercio, y demas disposiciones legales en actual vigencia.-
DECIMO NOVENO (ACEPTACION).- Sin que medie ningun tipo de dolo o presion

todas las partes antedichas (socios), suscriben el presente contrato, aceptando en

todas sus partes las clausulas anteriores. Y Ud. Sr. Notario se servira agregar las de

seguridad y estilo.
Cochabamba, 30 de junio del 2017

Héctor Mauricio Cadima Castro. ... e
Cl: 8495223 Cbhba o



ANEXO 5 Formulario N° 0010

REGISTRO DE COMERCIO DE BOLIVIA
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ANEXO 6 Formulario N° 0020
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ANEXO 8 FOTOCOPIA DE BOLETA DE PAGO DE LUZ

Av. Heroinas O-686 Casila 59
= effe ol AVISO DE COBRANZA
Fax 4255327
N e eC Empoesa o0 Sevioos - Casa Matnz
EMPRESA DE LUZ Y FUERZA ELECTRICA COCHABAMBA S A NUS: seues
NOMBRE DEL CUENTE RUC CUENTE NUMERO DE CLENTA
Py s T ) TSI T
DIRECCION N* MEDIDOR TARIFA
3 R, i) ) TP £2EEESD GENERAL-2/MDMT
LECTURA ACTUAL LEIDA FECHA DE EMISION PASIBLE DE CORTE DESOE
26/01/2012 ac 30/01/2012
LECTURA ANTERIOA CONTRATADA | FECHA ESTIMADA PROX. EMISON | FECHA ESTIMADA PROY. MEDICION
27/12/2011 § 60 03/03/2012 26/02/2012
PERIODO FACTURADA _mn_
ENE2012
EVOLUCION DEL CONSUMO m M
01/2011 se=eveses 4480 \MPORTE POR CARGO FIJO 8.00
022012 SEpney e 4880 |MPORTE POR ENERGIA 3209.40
03/2011 seonsevons 4720 |MPORTE POR DEMANDA 1805.60
04/2011 »o=eneee 3920 FTotal consumo: 5023.00
05/2011 CEE T 5280
06/2011 S srasnnn ‘960 NT R RM 4
07/2011 sesesases 2880 ERES POR MORA 14.30
g; gg:: 1! 4800 L"Toul suministro: 5,.037.30
Ba01s aaseevien i‘;:g ASA ALUMB. PUBLICO (HAM 52440
TASA DE ASEQ (HAM) 28.10
11/2011 SEsasannen 4960 |.. %
12/2011 SEsEnsrnnn 5280 To“l‘ P.“'- 5589-80
01/2012 PR ‘m
SUBTOTAL. C/CRED FISCAL 5037.30
FECHA DE VENCIMIENTO | TOTAL FACTURA ACTUAL
S oA, 13/02/12 14:15 28/02/2012 5,589.80
EN] PRR Juas [ [y | 48 | SON BOLIVIANOS
faan 5,589.80 Cinco mil Quinientos Ochenta y Nueve
-y 80/100
LM AL 9 JOCT VOV | o
5,589.80
Totw Doue
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ANEXO 10 INSCRIPCION A SENAPI

/

¥ senapi

'SERVICIO NACIONAL DE PROPIEDAD INTELECTUAL

FORMULARIO DE BUSQUEDA - PATENTES

SOLICITUD DE BUSQUEDA
ANTECEDENTES REGISTRADOS DE PATENTES
NOMBRE / RAZON SOCIAL
[£IRECCION
(
APODERADO

DOMICILIO PARA EFECTOS DE NOTIFICACION

Domicilio que se encuentre dentro de |a jurisdiccion del SENAPI, solo en las ciudades de La Paz, El Alto, Cochabamba y Santa Cruz segun Ley N3241 del Procedimiento Administrativo, Articulo 33 - Inciso lll,

[ ] Seleccione departamento | |

EL SUSCRITO SOLICITA INFORMACION DE ANTECEDENTES REGISTRADOS CONFORME A LAS SIGUIENTES ESPECIFICACIONES:

TIPO DE SOLICITUD

(" PATENTES DE INVENCION ("' MODELOS DE UTILIDAD (" DISENOS INDUSTRIALES

CAMPO BUSCAR
Nombre de la Invencion [ J
Resumen [ ]
Solicitante [ ]
Inventor [ ]
Ne. de Prioridad ( ]

DECLARO QUE ESTOY EN CONOCIMIENTO QUE EL RESULTADO DE ESTA BUSQUEDA NO GARANTIZA LA NO EXISTENCIA DE
OTRA PATENTE DE INVENCION, MODELO DE UTILIDAD Y DISENO INDUSTRIAL SIMILARES, NI ESTA INFORMACION ES
VINCULANTE PARA LA OFICINA DE REGISTRO DE PROPIEDAD INDUSTRIAL -

La Paz,

FIRMA DEL INTERESADO Y/O APODERADO

\ NOTA: En caso de no llanar todos | ol o sers pun i6n a3 hora d dicho Documento







ANEXO 11 PLANO DE LA INFRAESTRUCTURA
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ANEXO 12 LISTA DE RESTAURANTES Y POLLERIAS DE LA PROVINCIA
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cocHasamBa

[av. AROMA # 653

|COCHABAMBA | CALLE GENERAL PANDO (QUILLACOLLO)
cocrasavn o ot AgkiLwO.1774
cocrasaven v, ANcO GAINDO
cocrmsaven A AROMA ENTRE AV, VACUCHO # 140
cocrasavin orsa o 1125
cocnmaamen v savTA CRUZ 1 1902
cocrnavn nza v HoNDUR Mo, 1145
oo [nvasomANo176
cocrsaven V. AROMAESC, ATANIEL AGUIRRE 3634
cocrasavien IvasoMANO.179
| COCHABAMBA | AVENIDA SILES ZONA JAIHUAYCO S/N
cocrasavin v RepuBLCA ENTRE PUACAYO

s R 10
cocrnavn caussivon 1opez o 300
oo . mnonana 653
cocrsaven asrwienTos s
cocrasaven v RO 14625
cocrmsavien cotomeian 363
[COCHABAMBA | AVENIDA AMERICA S/N

v AMERICA G vILARRORL 275
cocnsmen Henons wosss
cocrasaven AL o PACHECO W 321
cocrasavien  PunaTaY AV RepuBLA
[COCHABAMBA [AV.C TAQUIRIA S/N ZONA NORTE OESTE
cochsavin CALE MANGHAPUITO Z0NAS47CO

/ENIDA BLANCO GALINDO KM. 14 (QUILLACOLLO)

cocrnavn orsi soutsvRREcoLETA
cocnsaven e rsosTomo Lo o, ges2
cocrasaven AL AcuRRE S,
cocrmsaven caue npmsTANo 126
cocrasavin .00V 1322

venoasaLviaN 10 5553

ke
oo CALE ANTEZAA 5, VERERUEIA R 5025
cocrasaven e camanoAo5e
cocrasaven v, UBERTADOR BOUVAR N - 1545
cocrmsavin e weznan 252

CALE ANCETO PAOILANG 120
cochmaamen [uHoBoLT N00758
[COCHABAMBA [CALLE ESPARA # 232
cocrasaven [AENIDA HUMBOLT RO 1125
cocrasavien i 10 o sermewne #6150
cocrmsavien v sava cruz
cocrasaven voauENbo N0 750
cochsavia . 0nuENDD #0754
cocranavn . wamiaL L ousros # 152
cocrasaven e encnaLacvano. 202
cocrasavien v, sowano, 318
cocrmsavin o ceRan acvn 047

e coton 3201
cochsavia . peru 0100
cocranavn cas ez N, 457
oo CALEPARMELD /W ZONA VLA B
cocnsaven oA BALIIAN
cocrpavon v, santacruz

e saLAMANGA N #0656 NE
cocrpaven v ArOMA 8 4041
cochsavn A0 A AuANEANG 355
cocranavn caucvenczuma 1150
cocnasaven v, A CETO pADtLA
COCHABAMBA ZONA TAQUIRA S/N.
cocrmsavien CALE HeROES DELCHACD E50.COBRSN
cocrasavin v HovpouT #1185

e

cocranavn . swvmuanez o 152
oo - BERTAGOR BOVAR /M CAA AR
cocnasaven [viEromas No.483
cocrpavin unsErTo ViuAROE K263

v, saviavageas
cocrpavien AVENIDASAAMANCA NO 5410
cochsava caue oL N0 553
cocranavn .16 06 Ao 057
|COCHABAMBA CALLE ESPARA # 0160
cocrasmvn [vABERTADOR OUVARNO 1154

| AVENIDA UYUNI S/N ESQUINA RECOLETA

e PoTosi 0163
cocrapavien e No 526
cocrnavn caus soroaN K0 0116
o cnts s 458
cocnsaven [ENIDA HEROINAS NO243
cocnasaven e 25 0 wavo weass
cocrasavien .5 0¢ AcosTo Hoses
cocrapavin e w270
cochsava I AvacuCHO 050383
cocranavn c wavor RociAs 225
o . AOMAES, avacucr 40
cocrasavn cnLe si0R0NOS/N
cocrsaven [ENIDA sMON orez#730
cocrasavien oL oan 05¢ pesez 1578
cocrasavin e TowusANO 231

I ANICET0 PADILLA NG 47 P ASAIE BOULEVARD) Z0NA RECOLETA
cocranavn DA REPUBLICA NO 1065
o CONDOMING POZONTE BIDUE L DEPATAMENTD 35
cocnasmen [ AVENIDA AERICA QUERY QUERU O

[a220312
(1219755

[a297965

(1263282

1522509

[a715160

VENTA D DES UG, AU Y COIERS

bension

rension

restaunanre

bension

rension Famiua

e o wanons v servicios

veNTa e waoRs

encios Favsion aviusn
serwcios o resTauRanT
exvenoio oe ccwav waons

venTa o comion

rension ramiua

VENTA DE COMIDAS ( VIVANDERIA )

asnpension|

serncios o resTaurant

senacios |

VENTA E CHCHAY CRICHARRON

VENTA DE PLATO CROLLD N GENERAL REFRESCOS Y CHICHA
[ -,

st

esTaumant
unmasesTauRANT iKY
| QUINTA RESTAURANT
sercios o ResTaURANT
R0 D sEsTAURANT
st
st
VENTADE Gis v o AT A A CARTA
eesTaumant |
serwncios o resTauRanT

venTa o purtos vreraescos
010105 D AR ESTAURANT
semncios o RestauranT
eestaumante

resTauRanTe
er1c105 0 B4R Y RESTAURANT
cestaumonr |
cssmonomca
aEstaunaTE

st
snci0 o B Y RESTAURANT
scmncios o resTaurant
restaurant |

resTaRmTE B0

eestaummr |

aesTaunant |
semncios o restaurant
sercios ot resTauRaNT
Ser1c105 0 SuACK Y ReSTAURANT
o esravRANT
scrncios o resTauRanT
eestaunaor |

VT bE AUMENTES YBERDAS
RG0S 2k v nEsTaLRANT
eesTavmant |

sernci0s 0 RESTAURANT Y CONFTERIA
Sericio 0 CoMIoRs v ReFhGER05
R0 o sesTAURANT
scrncios ot resTauRaT
assTaanT

st

esTaumant

[ADMINISTTRAR Y EXPLOTAR NEGOCIOS DE RESTAURANT EN GENERAL

esTavnanTe
e

st
scicos o esTauRaT
csavuan

hestvasr]
sERnl0 oF A REETALRANTE
VENTA DE CoMIOAS ¥ Beboas
R0 OE RESTAURANT
sERnC108 D RESTAURANT
R0 D pesTAURANT
st

asrmonomin
senneio o RESTAT
cssmonom

ResTauRanTe

ResTAURANTE SErvIi0S GENERALES
o -pension ramiuse
EESTARATES ovocs v croms
SERNEI05, ENTAOE AMUERZ0S ¥ COMDAS
senncios, roion

SERVC105 GENERALES RESTAURANTE
resaorant |

scvcos rension

csravnane]

hestasr]

ex oot o CHERALY GAGHGHON
EERIBBEBEcsTauraor
sehncios o aany pEvsION

VeNTa e VANDAS
SV1C0 0 GRSTRONONIA DVERSIO1 ENTRETENMENT
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POLLOS

POLLOS PANCHITA

FRIAL ESTE COREA

[SNACK RESTAURANT RINCON DEL POLLO
[SNACK RINCON CRUCENO

[SNACK BONANZA

ERWIN RIVERA ANTEZANA

RICOORT

V122105 BROASTERIA

POLLO LINDO A LA BRASA

[CHRISTIAN ANGELO RAMOS SALAZAR
POLLOS CHINA GUAYACAN

POLLOS AIZHU

PRINCIPE

|ANA MARIA VALDIVIA ROJAS

BINWU

ROSTISERIA LUCHO

[SPACE CHICKEN

POLLO SAMARITANO

[ WENLONG RUAN

QINWU WENG

JIANHUI PENG

POLLOS NEVADA

BERNARDO FLORES TUSCO
MARCELINA CORNEJO CADIMA
BROASTERIA CARLITOS HERRERA
POLLOS "CAZADOR"

MARIA FANNY RODRIGUEZ CASANOVAS
MARIA CINTHIA RODRIGUEZ RODRIGUEZ
|ABRAHAM GILBERTO ORTIZ MONTESINO
MARIA HERMINIA MALDONADO DE OSIO
ELDY ZURITA ALVARADO

MEIRONG WENG

[ WILSON ALFREDO VALER CHOCANO
QiNGO! HUANG

POLLOS RONGHUA

XINEN HUANG

LN LYY

HUMBERTO GONZALO VALDEZ GUZMAN
BROASTERIA "POLLOS TIA"

POLLOS A LA BRASA VILLA CHICKEN SR.L
SPIEDOS BELEN AVALOS

QINGPING LIU

ROSTICERIA EL PRIMO

XEUXIA WENG

|CORINA ALMENDRAS CHAMBI

MEGA ZARATE

BROASTERIA BAUTISTA CIELITO LINDO
RAMIRO SANTOS CALLE CACHI

POLLOS JOMIDEEN

MARTHA LOURDES ZAMORANO MERCADC
JUAN LOPEZ DORADO

LISHAN RUAN

JINZHU LU

YUANQING WENG

XUEIUAN WU

"ROTICERIA ALDUNATE"

[ WILLAM MAMANI MANJARES

0510 CAMACHO TEODORO

RAULF. CAPRILES LEYTON

FILOMENA ROJAS SALAS DE HERRERA
LUCIA JALA REAL

EVANA OSSI0 CAYO

JUAN APAZA ORTIZ

[CRISPINA FLORES TUSCO

ROMMY WILMAN AYAVIRI LOPEZ

911 FAST FOOD

WING'S AND RIBS

QUIEROPOLLO

POLLOS GENIAL

ROSA CRISTINA VILLEGAS NACIF
POLICARPIO

LEANDRO VILLARROEL

XUEYING LIU

EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
SOCIEDAD DE RESPONSABI
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL

03-ces
03-cB8
03-cB8
03-cBB
03-CBB
03-cBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-cBB
03-ce8
03-ce8
03-cB8
03-cB8B
03-cBB
03-cBB
03-cBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-cBB
03-CBB
03-ceB
03-ceB
03-ce8
03-ce8
03-cB8
03-cB8B
03-cBB
03-cBB
03-cBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-cBB
03-ceB
03-cB8
03-cB8
03-cB8
03-cB8B
03-cBB
03-cBB
03-cBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-cB8B
03-cBB
03-ce8
03-ce8
03-ce8
03-cB8
03-cB8
03-cBB
03-cBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB

03-cBB

cocHaBAMBA
cocHABAMBA
cOCHABAMBA
|COCHABAMBA
|COCHABAMBA
|COCHABAMBA
|COCHABAMBA
COCHABAMBA
COCHABAMBA
coCHABAMBA

cocHaBAMBA

MERCADO LA PAZ

CENTRAL

VILLA GALINDO
7 ESQUINAS
CENTRAL
ALALAY NORTE
LA CHIMBA

078 BOUVAR
CHIMBA
PAMPA GRANDE
sARCO

CENTRO
HIPODROMO
SAN MIGUEL
VILLA PAGADOR
CENTRAL SACABA
CHIMBA
CENTRO
CENTRAL

men
HIPODROMO
QUERU QUERY
CENTRAL
NORTE

CONA cofiA
sup

CENTRAL

CALA CALA
CENTRAL
QUINTANILLA
CENTRAL
CENTRAL
CENTRAL
CENTRAL QULO.
SARCO

SAN ANTONIO
ViLLA BUSH
coLQuUIRI

VILLA GRANADO
CENTRAL
CENTRAL
CAMPO FERIAL
VILLA PAGADOR
CENTRAL
CENTRAL
SARCOBAMBA
CENTRAL
CENTRAL
CENTRAL
CENTRAL

cALA CALA

SUD ESTE

VILLA BUSCH
VILLA GRANADO
HUAYRA KASA
ALALAY NORTE
CENTRAL
COLCAPIRHUA
CENTRO

OESTE
MUYURINA
SARCO
HIPODROMO
VILLA VENEZUELA
NORTE

NORTE
SARCOBAMBA

PUNTITI

POLLERIAS

CALLE TOTORA N':255
PASAJE 25 DE MAYO S/N

PASAJE GUILLERMO ALDUNATE NO.419
CALLE CALAMA # 369

CALLE HAMIRAYA N":159

CALLE 25 DE MAYO #313

(CALLE JORDAN NO.0-0211

| AVENIDA TADEO AHENKE N°:1190
|AVENIDA BARRIENTOS N*:S/N

(GRAL PANDO N*S/N

AV. GUAYACAN N°S/N

AV. DANIEL CAMPOS N°305

BOLIVAR - SUCRE N*S/N

RAFAEL PAVON N°:100

|AV. CAPITAN USTARIZ N':4294

|AMERICA N":990

|AV. SAN MARTIN N*563

|AV. D'ORBIGNI N°:1465

|AV. PULACAYO N°:532

|AV. HUMBERTO ASIN RIVERO N*:5625

C. COMERCIO N°:173

|AV. CAPITAN USTARIZ N°1583

|AV. AROMA N":465

CALLE 25 DE MAYO N394

AV. SIGLO XX N183 UV:033

AV. MELCHOR PEREZ DE OLGUIN N°:1060
AV. PORTALES N":825

[AV. SAN MARTIN N°310

BLANCO GALINDO KM 13 N*S/N

|AV. CAPITAN VICTOR USTARIZ KM 4 1/2 N|
SANTA BARBARA N*:606

|AV. REPUBLICA N°:1631

PLAZUELA LF. GUZMAN N°:6

|CARRETERA A CBBA -SANTA CRUZ KM 260
|AV. VILLAZON KM 4 N":4459

C. SUCRE N"S/N

|AV. BLANCO GALINDO KM 13 N*:s/N
PLAZA BOLIVAR QUILLACOLLO N“S/N (77495248
WALDO BALLIVIAN Y AV. BLANCO GALINDO N"S/N

4223917

4525086

4403989

4246022

AV. AMERICA OESTE N":540 72721333

CALLE NATANIEL AGUIRRE N:949 [4550620

AV. CAPITAN USTARIZ N*:2941 S/N

AV. SIMON LOPEZ N:1899 s/T

|AV. HUMBERTO ASIN RIVERO N":5625  |S/N

|AV. AROMA N°:382 4668146

|AV. AROMA N°:357 4507922

|AMBORO N°:2180

|AV. HUMBERTO ASIN RIVERO N°:S/N /N
4255094

CALLE 25 DE MAYO 131 4312112

|AV. THUNUPA N°:84 4018716

|AV. AROMA N":479
(CALLE PUNATA N*:189

C. HEROES DEL CHACO ESQ. GRAL PANDO
AV. GENERAL PANDO N°:S/N

INESTOR GALINDO N°:1378 /N
|AVENIDA AROMA N*:430 72283161
AV. CAPITAN VICTOR USTARIZ N°:S/N S/N

|AV. JOSE MANUEL VILLAVICENCIO N°:1074|4246201
|AV. SUECIAN®S/N 4477129
|AV. SIGLO XX N*:S/N 44740042
CALLE MONSENOR ALCOCER N°:S/N 77935681
|AV. BLANCO GALINDO KM. 9 N°:s/N 4378366
|AV. AROMA N°:331 72274074
|AVENIDA PAPA PAULO N°:1272 4022775
|AV. VILLAZON KM. 1 1/2 4718817
MELCHOR PEREZ DE OLGUIN N:1250 4020012
|AV. TOPATER N°:2679 4427229
|AVENIDA GUAYACAN N°:S/N 4752745
AV. AVIERICA N138 4285850

AV. CIRCUNVALACION
ITUNUPA N84

00

AV. VILLAZON KM. 5.5 N*:S/N /N

S/N

S/N

s/F
s/F
S/N

s/F

s/F

s/F
s/F
s/F
S/N
S/N
S/N
S/N
S/N
s/F
s/F
S/N
s/F
S/N
s/F

S/N
s/F

S/N

s/F

S/N

S/N

S/N
s/F

S/N

S/N
s/F

S/N

RESTAURANTE|
[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

SERVICIOS DE SNACK Y CONFITERIA

SNACK REFRIGERIOS

[VENTA DE POLLOS A LA CANASTA

[VENTA DE POLLOS

|VENTA DE POLLOS A LA BROASTER CANASTA HAMBURGUESAS SALTENAS REFRESCOS CERVEZA Y OTROS
BROASTERIA

[VENTA DE POLLOS A LA BRASA VENTA DE COMIDA

POLLOS A LA BROASTER

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO.

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL ESPIEDO

RESTAURANTE, VENTA DE POLLO A LA BROASTE R, ESPIEDO Y SALON DE EVENTOS
[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA Y COMERCIALIZACION DE POLLOS Y LECHONES AL SPIEDO

EXPENDIO DE POLLO A LA BROASTER Y HAMBUR GUESAS

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE COMIDA RAPIDA(POLLO BROASTER) REFRESCOS,

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

RESTAURANT-VENTA DE POLLOS A LA BROASTER , SPIEDO Y COMIDA RAPIDA
[VENTA DE POLLO AL SPIEDO Y BROASTER

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[VENTA DE POLLOS Y LECHON AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[COMERCIALIZACION DE COMIDA RAPIDA, RESTA URANT DE POLLOS AL SPIEDO
[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLO AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS

PRESTACION DE SERVICIOS EN BROASTERIA DE POLLOS

RESTAURANTE DE POLLOS A LA BRASA Y REALIZAR CUANTA OPERACION SEA AFIN CON EL GIRO SOCIETARIC

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO
[VENTA DE POLLOS AL ESPIEDO

[VENTA DE POLLO Y LECHON AL SPIEDO

[VENTA DE POLLO AL ESPIEDO

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER. REFRESCOS
[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO, REFRESCOS
|ACTIVIDADES DE RESTAURANTE, BROASTERIA

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO Y ALMUERZO FAM IIAR
[VENTA DE POLLOS A LA BRAZA Y SPIEDO

BROASTERIA

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

ROTICERIA (VENTA DE COMIDA)

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

BROASTERIA

[VENTA DE POLLO BROASTER

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[VENTA DE POLLO COCIDO A LA BROASTER

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER Y SPIEDO

[VENTA DE COMIDA RAPIDA POLLO AL SPIEDO.
|ATENCION COMIDA RAPIDA POLLO BROSTER ALI TAS DE POLLO
[VENTA DE ALITAS DE POLLO

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[VENTA AL POR MENOR DE AUIMENTOS ELABORAD OS, POLLOS A LA LERA
[VENTA DE POLLO

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER Y REFRESCO S
[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO




PATRICIA MARCIA CHOQUE FERNANDEZ
MARIA TERESA PENARANDA QUISPE
[CHICKEN JOLIE

MARIA JULIA GUEVARA DE FLORES
POLLOS "IRIARTE"

[SUSANA QUISBERT GUTIERREZ DE LIMACH
HAIE WENG

LIDIA VELASQUEZ TAPIA

[CINTYA SILES MEDRANO

JINQIU LIANG

| GUAPOS CHICKEN

MAIKOL COSTAS CHAVEZ

POLLITOS YUCRA

|CHICKEN PARTY

VILMA GONZALES CRUZ

|ADDEMAR YELTSIN RELOVA AYAVIRI
MEIHUA RUAN

LUIS ALBERTO HUALLCO CHOQUE
|ANTONY RICHAR IRIARTE SANDOVAL
POLLOS RIKININI

BROASTERIA "P-K'S"

POLLO ESPACIAL

POLLOS SUPER CAMPEON

|GILMAR IMOPOCO IMANARECO
RUBEN YUGAR MAMANI

[CRUAST PIZZA & WINGS

JINRONG WENG

MARITZA JUANA MAGUERIO VALVERDE
|GAUCHILUNCH

|CONCEPCION TERRAZAS CHAMBI
MEGA CHICKEN

ELPOLLO CHOPERO

[SHUNXING RUAN

JORGE ANTONIO MOLINA GOMEZ SANCH
POLLOS TIKO

BROASTERIA "POLLOS IVER"

ROLLING WINGS

ELIAS VICTOR ANTEZANA ANTEZANA
2820

RONALD BLANCO SILES

QiU caixia

LIU MEILAN

DAYANA KATTY VALVERDE CAMACHO
MARCELO EDWIN BUSTILLOS ARANIBAR
BUM BUM

POLLOS YONG

MINGLIAN LI

HONNY HUALLCO ESPINOZA

POLLOS LOS CATRACHOS

[CHICKEN FRITCHES

ROBERTO CARLOS TERCEROS PONCE
POLLOS A LA LENA KU-KURPAU
ROSTICERIAS "LOS POLLOS HERMANOS" §|
POLLOS CRICK CRACK

ECO POLLO

[AVICROK

|GREDDY GORILLAS

LA PARADA DEL SABOR
BROASTERIA Y ESPIEDO "POLLOS GUS GU§
TELE CHICKEN

BOBY CHICKEN

ROSTICERIA "PAPI POLLO"

POLLOS Y PIZZAS JIREH

[CHICKEN BRASS

|CHICKEN CHARCOAL FACTORY
ELPOLLO BRAVO

ROSTICERIA BALU

FAST CHIKEN VIKMAR

"POLLITO SENSACION"

POLLOS CRUKI CRUKI

RESTAURANT CHEF AL RESCATE SABOR Y P|
POLLOS A LA BRASA CHIN-GUEN-LA
SPIEDOS EL GRANERO

|CHICKEN BROASTER DONKIN

[CARIBE CHIKEN FAST FOOD

TONNY'S

MARIA ALEJANDRA CAPRILES PINTO

EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
SOCIEDAD DE RESPONSABI
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL
EMPRESA UNIPERSONAL

03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-cBB
03-ceB
03-ce8
03-cB8
03-ce8
03-cB8
03-cBB
03-cBB
03-cBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-cBB
03-ce8B
03-cBB
03-ce8
03-cB8
03-cB8
03-cB8
03-cBB
03-cBB
03-cBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-ceB
03-ceB
03-ce8
03-cB8
03-ce8
03-cB8
03-cB8B
03-cBB
03-cBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-cBB
03-ceB
03-ce8
03-ce8
03-c88
03-cB8
03-cB8
03-cBB
03-cBB
03-cBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-CBB
03-cBB
03-cBB
03-ceB
03-ce8
03-cB8
03-ce8

|COCHABAMBA
COCHABAMBA
coCHABAMBA
coCHABAMBA
coCHABAMBA
coCHABAMBA
cOCHABAMBA
cocHABAMBA
cocHABAMBA
cocHABAMBA
cocHABAMBA
cOCHABAMBA
cOCHABAMBA
|COCHABAMBA
|COCHABAMBA
|COCHABAMBA
|COCHABAMBA
COCHABAMBA
COCHABAMBA
cOCHABAMBA
coCHABAMBA
cocHABAMBA
coCHABAMBA
cocHABAMBA
cocHABAMBA
cocHABAMBA
coCHABAMBA
cocHABAMBA
|COCHABAMBA
cOCHABAMBA
|COCHABAMBA
|COCHABAMBA
|COCHABAMBA
|COCHABAMBA
COCHABAMBA

cocHABAMBA
cocHABAMBA

ITUPURAYA
uD

CENTRAL
QUERU QUERU
CENTRAL

VILLA GRANADO
MUYURINA
cuza

cuza

ITICTI NORTE
oesTE
MUYURINA
CENTRAL
CENTRAL
CENTRO
MUYURINA
HIPODROMO
ALALAY NORTE
CENTRAL
CENTRAL
CENTRAL
ESTADIUM
QUERU QUERU
CENTRAL
CORONILLA
RECOLETA
MUYURINA
HIPODROMO
INORTE

ALALAY NORTE
INOROESTE
SARCO

VILLA PAGADOR
CENTRAL

suD

CENTRAL
SARCO
CENTRAL

CALA CALA
QUERU QUERU
JAIHUAYCO
CENTRAL

CALA CALA
INORTE
CENTRAL
CENTRAL
CENTRAL
CENTRAL

SAN CARLOS
PAMPA GRANDE
CALA CALA
ITUPURAYA
CENTRAL
PACATA

ESTE

INORTE

QUERU QUERU
CALA CALA
SUDESTE

CALA CALA
HIPODROMO
SARCO
CHIMBA
HIPODROMO
CENTRAL
MUYURINA
CENTRO
SARCO
CENTRAL

UD

INORTE

QUERU QUERU
QUERU QUERU
CENTRAL

VILLA CUSCH
SARCOBAMBA
RECOLETA

CALLE BERNARDO MONTEAGUDO N°:1359
IMANUEL RODRIGUEZ N*:S/N

AV. HEROINAS N°:270

AV. MELCHOR URQUIDI N°:1112

AV. SAN MARTIN N°:461

|AV. DORBIGNI N":1465

|AV.GENERAL GALINDO N':1066

CALLE BAPTISTA N:0026

CALLE 6 DE AGOSTO N°:s/N

|AV. CIRCUNVALACION N°:S/N

|AV. AMERICA N*:0620

|VENEZUELA N":1073

|AV. BARRIENTOS N*S/N

|AV. AROMA N"354

|AV. MONSERIOR WALTER ROSALES N*:S/N
|AVENIDA PAPA PAULO N°:1272

|AV. DORBIGNI N":1986

AV. SIGLO XX N"S/N

AV. AROMA N°:215

AV. AROMA N°:382

(CALLE SUCRE Y ESTEBAN ARCE N"309

AV. JUAN DE LA ROSA N':1016

|AV. CIRCUNVALACION N°:1156

CALLE ORURO N°:356

|AV. MANCO KAPAC N°:1262

CALLE BENI Y PASAJE PORTALES N*:S/N.

|AV. GENERAL GALINDO N°:1076

(CALLE CONFEDERACION N°:s/N

|AV. CIRCUNVALACION N°:1725

|AV. SIGLO XX N*:S/N

|AV. RAFAEL URQUIDI N':798

|AV. AMEERICA OESTE N":130

|AV. HUMBERTO ASIN RIVERO N*:5/N

16 DEJULIO N"426

AVENIDA PANAMERICANA N°:2727

AV. OQUENDO N°:433

CALLE TOPATER N°:2679

(CALLE NATANIEL AGUIRRE N°:439-1

|AV. SIMON LOPEZ Y MELCHOR PEREZ DE O|
|AVENIDA SANTA CRUZ N°:1124

|AVENIDA FUERZA AEREA N*:100

|AV. AMERICAN*115

|AV. ANICETO PADILLA N°:S/N

(CALLE WASHINGTON ENTRE MANCESPED Y
|AV. OQUENDO #108 N":108

(CALLE NATANIEL AGUIRRE N":986

(CALLE ESTEBAN ARZE N"1311

CALLE N. RIOS N":429

|AV. REPUBLICA N°:1773

|AV. CAPITAN USTARIZ N°:S/N

AV. AMERICA ESQ. FELIX DEL GRANADO N
CIRCUNVALACION ESQ. VILLALOBOS N":94(
AV. AROMA N*:E-0358

[CALLE MARIA MANUELA ROCHA N°:83

AV. MANUEL ISIDORO BELZU N":443
|AVENIDA 2DA. CIRCUNVALACION N°:S/N
|AV. SANTA CRUZ ESQ. ANICETO PADILLAN'|
|AV. JUAN DE LA ROSA N390

|AV. AROMA N°:382

|AV. AMERICA N*:470 PISO:PB

DORBIGNI N":1975 OFICINAB Y 9

|AV. AMERICA N":1080

|AV. CAP. VICTOR USTARIS N'2179

PASAJE Z0OLOGICO N°:1471

IMAYOR ROCHA N°:131
|AVENIDA ANICETO ARCE
|AV. AROMA N":430

AV. AVIERICA N"989
AVENIDA AROMA N":265

|VALLEGRANDE N°:340

SIMON LOPEZ N*S/N

AV. CIRCUNVALACION ESQ. LAURELES N°:1
|AV. PANDO N°S/N EDIFICIO:V UV NUR PIS|
CALLE 16 DE JULIO N*:377

|AV. USTARIZ KM 4 1/2 Y AV. SEGUNDA N°:5|
|AV. AMERICA OESTE N°:1519

r
4243063
/N
S/N

P
4486282
S/N

F
4247896
s/N

F
4574429
S/N
S/N
S/N

SIN

-
4022775
S/N

b
4740042

b
4660412

b
(4243593
[4450931
4663436
4594041
4242004

4446401
S/T

SIN

4424631
SIN

4296286
4733967
4228032
4664733
4025189
S/N

4402004

L PASTEUR N°:

4024421
S/T
70756888
4739608
4538879

4442316

4495331

78313155
78326960
4242534
S/N
4521262
4422245

4444852

4564860
70363923
4254367
69490646
72340567
71772494
70345336
S/N
4434993

s/F

s/F
S/N
S/N

S/N

S/N

S/N

s/F
S/N

S/N

s/F

S/N

S/N

S/N

s/F
s/F

s/F

S/N

4495331

S/N
H

S/N

| AVENDIA PANDO N':S/N EDIFICIO:CENTRO COMERCIAL HUPER MALL PIS(

REPOSTERIA

| VENTA DE POLLO A LA BROASTER

| VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

|VENTA DE POLLO A LA BROASTER

| VENTA DE COMIDAS EN RESTAURANTES

VENTA DE POLLOS AL SPIEDO, BROMASTER MAS COMIDA RAPIDA
[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

POLLOS ALSPIEDO Y BROASTER

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER ¥ SPIEDO

VENTA DE POLLOS AL ESPIEDO

| VENTA DE POLLO

| VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

| VENTA DE POLLOS BROASTER Y AL ESPIEDO

| VENTA DE POLLOS BROASTER

| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

| VENTA DE COMIDA RAPIDA POLLO AL SPIEDO

| VENTA DE POLLOS AL SPIEDO Y A LA BROASTER

| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER Y AL SPIED O Y GASEOSAS

| VENTA DE POLLO A LA BROASTER

| VENTA DE POLLOS BROASTER-SPIEDO

| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

VENTA DE POLLOS A LA BROASTER Y HAMBURGU ESAS

VENTA DE POLLOS A LA LERA, AL ESPIEDO Y A LA BROASTER
RosTICERIA

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO VENTA DE REFRESCOS
PREPARACION Y VENTA DE PIZZA, ALITAS DE POLLO, JUGOS Y OTROS PRODUCTOS ALIMENTIC 105
| VENTA DE POLLOS AL SPIEDO Y BROASTER

PENSION (VENTA DE COMIDA, REFRESCOS, POLLOS, COMIDA RAPIDA, JUGOS, POSTRES)
| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER.

| VENTA DE POLLOS AL SPIEDO Y BROASTER

|VENTA AL POR MENOR DE POLLO A LA BROASTE R Y REFRESCOS
| VENTA DE POLLOS AL SPIEDO

| VENTA DE POLLOS AL SPIEDO Y BROASTER

[ELABORACION DE POLLOS A LA BROASTER

PREPARACION Y VENTA DE POLLO A LA BROASTER Y REFRESCOS
| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[ELABORACION Y VENTA DE ALITAS DE POLLO

| VENTA DE POLLOS BROHASTER

VENTA DE POLLOS A LA BROSTER

[VENTA DE POLLOS BROASTER Y COMIDA RAPIDA

[VENTA DE POLLO AL SPIEDO, BROASTER Y GAS EOSAS

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO, BROASTER Y GASEOSAS

[VENTA DE COMIDA RAPIDA

| VENTA DE POLLO A LA BROASTER Y SPIEDO

| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER, SPIEDO Y REFRESCOS

| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER, SPIEDO Y REFRESCOS.

| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER Y SPIEDO.

[BROASTERIA I

| VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

| VENTA DE POLLOS Y REFRESCOS

VENTA DE POLLOS A LA LENA

PREPARACION Y VENTA DE POLLOS ASADOS Y ROSTIZADOS AL CARBON, A LA BRASA O AL SPIEDO
|VENTA DE POLLO: AL SPIEDO, BROASTER.

VENTA DE POLLO A LA BRASA

ELABORACION DE ALIMENTOS COMO POLLOS A L A BROASTER, PIQUE MACHO, SILLPANCHO Y OT ROS PRC

SERVICIO DE ALITAS DE POLLO Y HAMBURGUESAS.
ROSTICERIA POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE POLLOS A BROASTER Y SPIEDO

[VENTA DE POLLO BROASTER

[VENTA DE POLLOS AL SPIEDO, ALIMENTOS Y B EBIDAS PARA CONSUMO EN LOCAL O PARA LLEVAR
COMERCIALIZACION DE POLLOS A LA BROASTER

COMERCIALIZACION DE POLLOS Y PIZZAS

SERVICIO DE EXPENDIO DE COMIDA - POLLOS A LA BRASA Y COMERCIALIZACION DE BEBIDAS NO ALCOHO!

SERVICIO: RESTAURANT, POLLO A LA BROASTER
[VENTA DE POLLOS BROASTER A LA CANASTA|

[VENTA DE POLLO ROSTISADO Y BEBIDAS REFRESCANTES

[VENTA DE COMIDA RAPIDA: POLLOS BROASTER, POLLO A LA LENA Y CHICHARRON DE POLLO
[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER, POLLOS AL SPIEDO

[VENTA DE COMIDA BROASTER Y SPIEDO

[VENTA DE COMIDA RAPIDA

[VENTA DE POLLO A LA BRASA Y GUARNICIONES

ROSTISERIA, VENTA DE POLLOS AL SPIEDO, COMIDA RAPIDA

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER Y SPIEDO

[VENTA DE POLLOS A LA BROASTER

[VENTA DE COMIDA RAPIDA.

|VENTA AL POR MENOR DE POLLO A LA BROASTER



ANEXO 13 LISTADO DE FERIAS DEL DEPARTAMENTO DE COCHABAMBA
ENERO
Feria del zapallo y sus derivados en Quillacolllo.

FEBRERO
Primer domingo
Feria de Jak’alawa, huminta y choclo en Colcaphirua
Feria del puchero y de la concertina en Cercado
Feria del Zapallo y sus derivados en Qaramarka, Sipe Sipe
Segundo Domingo
Feria agropecuaria en Cliza
Feria del Puchero y la Concertina
Tercer jueves
Jornada Socio cultural Carnaval Valluno en Tiataco
Cuarto domingo
Feria del Durazno en San Benito
Jornada socio-cultural Carnaval Valluno con sabor a la Llajta y su Llajwa en
Cercado, plaza de las Banderas.
MARZO
Primer domingo
Feria agropecuaria, conejo, cuy, turismo y aventura en Punata
Feria del Durazno en Arbieto
Segundo domingo
Feria del durazno en Qorimayo, Arbieto
Feria del durazno en Tarata
Feria del camélido en Quillacollo
Feria de los doce platos tipicos en Punata
Feria de la pascuaricuna en Cercado, Cantaritos Il “Central”
Feria del conejo cuy y las habas pej’tu en Tiraque
Feria de la leche y sus derivados en Cotapachi, Quillacollo
Tercer domingo
Feria del choclo y sus derivados en Ucurefia
Feria de la manzana Kamueza en Quillacollo
Cuarto domingo
Feria de la ambrosia y la celebracion de la Virgen del Socavén en Maica
Feria del champifién, phiri y la artesania en Cuchumuela, Villa Rivero
ABRIL
Primer domingo
Feria del pejerrey, papa y artesaniaen Vacas
Segundo domingo
Feria de la picana, huminta y chica en Cliza
Feria de la ambrosia y el choclo en Arani
Feria del anticucho en Cercado, plaza de las Banderas
Celebracién de la Madre Tierra en Tiquipaya
Feria de la fruta y platos tipicos en Mizque



Tercer Domingo
Feria de la picana, huminta y chicha en Cliza
Feria de la manzana en Vinto
Feria del plan de choclo en Arani
Cuarto domingo
Feria del guarapo en Capinota
Feria artesanal y del tejido en Tapacari
Feria del pan del toco y la comida tipica en Cliza
MAYO
Primer domingo
Feria de la chichay el laping en Tiquipaya
Feria de la chirimoya en Independencia
Segundo domingo
Feria de las tradiciones punafietase n Punata
Feria de la trucha y el guindol en Colomi
Feria del rosquete en Punata
Feria del lechén en Quillacollo
Cuarto domingo
Feria de la papay la truchaen Misicuni
Feria de la comida tipicaen Toco
JUNIO
Primer domingo
Feria de las empanadas y el pescado en Angostura
Feria de las flores en Quillacollo

Tercer domingo
Feria del chicharron en Sacaba
Feria del p’ampaku en Tiquipaya
Festival del toro phujllay en Tapacari
JULIO
Primer domingo
Feria del bufiuelo en Sipe Sipe
Feria del pato, del conejo y de la chicha en Tolata
Feria agropecuaria y concurso de llamas en Arani
Segundo domingo
Feria del chorizo en Tarata
Tercer domingo
Feria internacional de la semilla de papa en Quillacollo
Feria de las verduras en Vinto
Cuarto domingo
Feria del pichén en Cliza
Feria de la artesania y de la fruta en Chimoré
Jornada cultural de la Nawpa Manka Mikhuna en Achamoco
Feria del conejo cuy en El Pazo
AGOSTO



5Y 6 Feria del pescadoen Villa Tunari
Segundo domingo
Feria del conejo cuyen Vinto
Tercer domingo
Feria de las alasitasen Quillacollo
Cuarto domingo
Feria del tejido y la comida tipicaen Tapacari
Feria de la comida ancestral, ambrosia y artesania en Paracaya
Feria del achioteen Chimoré
SEPTIEMBRE
Primer domingo
Feria y festival del piano en Totora
Feria de las flores y las plantasen Villa Tunari
Feria del pato en Cercado, Taquifia
Segundo domingo
Feria de la trucha en Tiquipaya
Feria del camélido en Quillacollo
Feria del pescado en Sacaba
Jornada socioencultural de la Nawpa Manka Mikhunaen Cercado, plaza de
las Banderas
Cuarto domingo
Feria de la saltefia en Cercado, plaza de las banderas
Feria del tejido y la comida tipica en Villa Rivero
OCTUBRE
Primer domingo
Feria de la herreria en Quillacollo
Segundo domingo
Feria de la trucha en Tiquipaya
NOVIEMBRE
Primer domingo
Feria de la Wallunk’a y el Mast’'aku
Feria del conejo cuy en Vinto
Feria de la papa y el turismo en Pocoata
Festival nacional del charango en Aiquile
Segundo domingo
Feria del pan y la arveja ucha en Arani
Feria de la artesania productiva en Cercado, Itocta
Tercer domingo
Feria de la canasta y las plantas ornamentales en Vinto
Feria de la chichca kulli en Sipe Sipe
Cuarto domingo
Feria nacional del trigo en Pocona
Fiesta de la cerveza y la wallunka en Cercado, Taquifia
Feria de la comida tipica en Vinto
DICIEMBRE



Primer domingo
Feria de la artesania productiva en Cercado, ltocta
Feria de la frutilla en Sacaba
Segundo domingo
Jornada del miski bufiuelito para el nifio Manuelito en Cercado, plaza Colén
Feria del ciruelo, frutilla y el durazno en San Benito



