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RESUMEN

La presente investigacion fue realizada con el objetivo de medir la viabilidad y
factibilidad que tendria en el mercado una bebida elaborada a base de una
mezcla de hierbas, tales como: guanabana, menta y debidamente endulzada

con stevia.

Existe actualmente en el mercado una mega tendencia hacia un estilo de vida
mas saludable, en el que las personas tienen preferencia hacia el consumo de
productos naturales, organicos y saludables. Por lo que, la presente propuesta
pretende aprovechar dicha oportunidad en el mercado para asi poder generar

beneficios para la empresa y para la sociedad.

Palabras claves: (Organico, oportunidad, tendencia, hojas, guanabana, menta,

stevia)
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ABSTRACT

The present investigation was carried out with the objective of measuring the
viability and feasibility of a beverage made from a mixture of herbs, such as

soursop, mint and duly sweetened with stevia, would have on the market.

Nowadays, there is a mega trend in the market about a healthier lifestyle, in
which people prefer the consumption of natural, organic and healthy products.
Therefore, this proposal intends to take advantage of this opportunity in the

market in order to generate benefits for the company and for society.

Keywords: (Organic, opportunity, trend, leaves, soursop, mint, stevia)
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INTRODUCCION

La presente propuesta nace de la pasion por fomentar una sociedad mas
saludable y amigable con el medio ambiente. Ademas, mediante la creacion de
la empresa se pretende reducir el indice de enfermedades que los ecuatorianos

presentan hoy en dia debido a la mala alimentacion que tienen.

Actualmente se estdn sumando las empresas que producen y comercializan
productos organicos, por lo que la presente propuesta no pretende quedarse

atras.

Ademas, se pretende crear fuentes de empleo con fines beneficios para la

empresa y la sociedad.
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CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1. TEMA = TITULO

Propuesta para la elaboracion de una empresa productora y comercializadora
de una bebida compuesta por hojas de guandbana, stevia y menta en la ciudad de

Guayaquil.
1.2. JUSTIFICACION

La guanabana es una de las plantas naturales que es considerada que posee
varios beneficios que aportan de manera positiva en la salud de los seres humanos.
Entre dichos beneficios se encuentran los siguientes: ayuda a problemas respiratorios,
circulatorios, nerviosos e infecciosos. Ademas, se considera que dicha planta ayuda a
combatir el cancer. (Redaccion Su Médico, 2019)

El cancer es considerado como uno de las enfermedades principales a nivel
mundial. Dentro de la ciudad de Guayaquil, se identifican en promedio 4078 casos
anuales de cancer, lo que se puede considerar un numero relativamente alto. (SOLCA,
2018)

Es por esto, que se pretende incentivar y promover el consumo de productos
gue contengan dentro de sus ingredientes principales las hojas de guanabana, ya que
de esta manera se estaria ayudando a reducir los indices de este tipo de enfermedades

en los guayaquilefios.

Por lo que, el producto de la presente propuesta pretende aportar desde el
ambito de la salud la reduccion de los casos anuales promedios de cancer en

Guayaquil.

Desde el ambito econdémico, la presente propuesta pretende aportar de manera

positiva al pais mediante la generaciéon de ingresos y por ende el pago de impuestos.



Ademas, pretende también generar plazas de empleo para los guayaquilefios, ya que el

funcionamiento de la empresa requerira de recursos humanos e intelectuales.

1.3. PLANTEAMIENTO Y DELIMITACIONES DEL TEMA U OBJETIVOS DE
ESTUDIO

El producto de la presente propuesta va estar dirigido al siguiente mercado:

e Hombres y mujeres.

e Edad: de entre 22 y 60 afios.

e Ubicacion: Guayaquil, Ecuador.

e Ocupacion: Estudiantes universitarios, empresarios, personas laborando bajo

relacion de dependencia.

Para llevar a cabo la presente investigacion se estimé un tiempo aproximado de
5 meses, entre los meses de Octubre del 2019 y Marzo del 2020, la cual tendra como
objetivo determinar la atractividad de la propuesta descrita previamente. La
investigacion comprendera un plan de negocios, el mismo que estara compuesto por:
descripcién y objetivos del negocio, entorno juridico, auditoria de mercado, plan de

marketing, estudio operativo, estudio econémico-financiero y plan de contingencia.

1.4. CONTEXTUALIZACION DEL TEMA U OBJETIVO DE ESTUDIO

Debido a que las bases obtenidas para realizar el presente estudio fueron
obtenidas de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, es importante que los
objetivos del mismo se encuentren alineados con los dominios de la institucion, al igual

gue con los objetivos del Gobierno.

Los Objetivos Nacionales de Desarrollo del Gobierno comprenden 3 ejes, de los

cuales el Eje 2 sostiene lo siguiente:



e Consolidar la sostenibilidad del sistema econémico, social y solidario y alcanzar
la dolarizacion. (Senplades, 2017)

e Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econémico
sostenible, de manera redistributiva y solidaria. (Senplades, 2017)

e Desarrollar las capacidades productivas y del entorno, para lograr la soberania
alimentaria y el Buen Vivir Rural. (Senplades, 2017)

En vista de que el Eje 2 abarca temas relacionados con la economia y
desarrollo del pais, y la presente propuesta pretende aportar de manera positiva a los
elementos previamente mencionados, se puede decir que los objetivos de la

investigacion se encuentran alineados con el Eje 2 de los objetivos del gobierno.

De igual manera, se pretenden alinear los objetivos del estudio con los dominios

de la Institucién, los cuales comprenden:

Tecnologias y sistemas productivos

Habitat y disefio

Economia para el desarrollo social y empresarial
Dinamicas socio-politicas y democracia
Educacién, comunicacion, arte y subjetividad
Salud integral (SINDE, 2013)
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1.5. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.5.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad econémica de elaborar y comercializar él te de hoja de
guandbana en la ciudad de Guayaquil buscando incentivar la produccion y consumo de

un té que tiene muchos beneficios para la salud.

1.5.2. OBJETIVO ESPECIFICOS

e Elaborar un modelo de investigacion para determinar las caracteristicas del
mercado objetivo.

e Disefiar un plan de marketing para escoger y analizar las actividades de

publicidad y promocién que se realizaran.

e Elaborar un plan operativo para determinar el proceso de logistica para la

comercializacién de la hoja de guanabana en la ciudad de Guayaquil.

e Disefiar un plan econdmico-financiero para analizar y determinar la atractividad y

rentabilidad de la propuesta.

1.6. DETERMINACION DEL METODO DE INVESTIGACION Y TECNICA DE
RECOGIDA Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Metodologia aplicada — Investigativa

Estilo — Muestreo proporcionada estratificado Aleatorio



» Investigacion Exploratoria — para el Analisis de la Competencia

» Investigacién Cualitativa — para el Analisis del consumo (entrevistas y focus
groups).

» |nvestigacion Cuantitativa — para el Analisis de precio del producto (encuestas de
mercado)

= Meétodo Documental — Documentos referentes a la situacion del mercado y

comportamientos del consumidor.

Los recursos utilizar:

e Plataforma de Google: tabulacion de encuestas de mercado.

Estas investigaciones y por medio de encuesta nos ayudaran a precisar el
comportamiento de compra y las preferencias de los consumidores finales al momento
de elegir una determinada lista de productos agricolas que componen la canasta

familiar.

1.7. PLATEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el afio 2017, el Ecuador registr6 una tasa de mas de 156.000 ingresos
hospitalarios, de los cuales la mayoria fueron por enfermedades causadas por mala

alimentacion de los ciudadanos. (Flores, 2017)

Entre las dos primeras enfermedades que encabezan la lista de los ingresos

hospitalarios estan:

e Colelitiasis: Es causada por la mala alimentacion que tienen los ecuatorianos hoy
en dia, es decir, el constante consumo de embutidos, frituras, grasas y alimentos
procesados.

e Gastroenteritis: Es producida por bacterias, parasitos, virus e incluso hongos, las
mismas que son contraidas debido al consumo constante de alimentos mal

procesados y altos en grasa. (Flores, 2017)



Se puede observar que muchas de las enfermedades que padecen los
ecuatorianos son debido a la mala alimentacién y al poco estilo de vida saludable que

llevan hoy en dia.

Es por eso, que ultimamente ha existido un incremento en la “tendencia fitness”,
es decir, los ciudadanos se comienzan a preocupar por su salud y a procurar tener un
estilo de vida mas saludable. Dentro de los habitos que comprenden el estilo de vida
saludable se encuentran: realizar actividad fisica de manera frecuente, tener una

alimentacion sana y consumir productos que aporten de manera positiva a su salud.

En el aflo 2017, una de cada cinco muertes en el afio 2017 estuvo relacionada
con una mala alimentacion (excesos de sal, azUcar y carencias en productos naturales,

cereales, frutas y vegetales). (The Lancet, 2019)

La mayoria de las enfermedades que causaron fallecimientos fueron
cardiovasculares, mientras que el resto fueron de cancer y diabetes de tipo 2, la misma
gque se encuentra asociada a una alimentacion desequilibrada y estilo de vida
sedentario. (The Lancet, 2019)

Actualmente existe una carencia en el consumo de nueces, granos integrales,
leche y cereales integrales, mientras que las bebidas azucaradas muestran un alto

indice de consumo. (The Lancet, 2019)

Es por esto, que la presente propuesta pretende aportar de manera positiva a la
salud de los ciudadanos, incentivandolos al consumo de productos naturales y
organicos que al mismo tiempo ayuden a reducir el indice de enfermedades causadas
por la falta de consumo de productos naturales y, por ende, se reduzca la tasa de

mortalidad.

Ademas, en el mercado local, no existe un té con las caracteristicas de la hoja
de guanabana por ser esta una planta exodtica que crece en territorio colombiano y
ecuatoriano y que cuenta con sin numero de beneficios para el organismo de quienes lo

consumen.



1.8. FUNDAMENTACION TEORICA DEL PROJECTO

1.8.1. MARCO REFERENCIAL

Dentro de la industria ecuatoriana de bebidas orgénicas y naturales se

encuentran:

e Kombucha:

La kombucha es una bebida fermentada pro bidtica que se obtiene a base de té
endulzado fermentado mediante una colonia de microorganismos, bacterias vy

levaduras, que conviven simbi6ticamente. (Lahoz, 2017)

Es una bebida que se elabora fermentando té al que se le afiade azicar como
alimento de las bacterias y levaduras del hongo kombucha que se usa para fermentarlo,
ya que la kombucha es un hongo. (Lahoz, 2017)

Es una bebida de té reconocida por los beneficios que genera en la salud, tales
como: mejora de la flora intestinal, mejora del transito intestinal o fortalecimiento del

sistema inmune. (Lahoz, 2017)

Este hongo para realizar la bebida es obtenido por varias empresas
ecuatorianas que se dedican a la produccion y comercializacion de bebidas naturales y
organicas. (Lahoz, 2017)

e LivTea:

Comercializada por la empresa “AgroDely”, es una bebida con jugo de cafia y

limén que viene en presentaciones de 300ml. (AgroDely)

Es una bebida energizante amazénica 100% natural lista para el consumo,
elaborada con infusion de hoja de Guayusa, jugo de cafia y limon, libre de saborizantes,
colorantes, sin azucar refinada y libre de taurina. (AgroDely)


http://prokeydrinks.com/infografia-compartiva-bebidas-refrescos-kefir-agua/
http://prokeydrinks.com/reducir-consumo-azucar-facilmente/
http://prokeydrinks.com/reducir-consumo-azucar-facilmente/
http://prokeydrinks.com/5-claves-para-mejorar-la-flora-intestinal-con-alimentos-naturales/
http://prokeydrinks.com/5-claves-para-mejorar-la-flora-intestinal-con-alimentos-naturales/
http://prokeydrinks.com/tratamiento-diarrea-alimentos-bebida-remedio/

La Hoja de Guayusa ha sido consumida ancestralmente en la Amazonia
ecuatoriana por sus propiedades energéticas, antioxidantes y alto contenido de

vitaminas y minerales. (AgroDely)
e Jucy Healthy Drinks:

Son jugos 100% naturales comercializados en diferentes presentaciones,
tamafos y sabores. Actualmente son producidos y comercializados por la empresa
Healthy Drinks. La empresa tiene como objetivo principal fabricar, producir y vender al
por mayor y menor, productos y bebidas saludables. (Jucy Healthy Drinks)

e D’ Hoy:

D hoy es una empresa que se dedicada a la produccién y comercializacién de
bebidas 100% Naturales, las cuales estdn elaboradas para refrescar de manera

saludable. (EcoPacific)
Tiene variedad en las presentaciones, es decir, diferentes tamafios y sabores.

Es comercializada por la empresa Eco Pacific.

1.8.2. MARCO TEORICO

La investigacion es un proceso que permite la obtencion de nuevos
conocimientos en el campo de la realidad social, mediante la aplicacion del método
cientifico. De igual manera, permite estudiar una situacion con el fin de diagnosticar
necesidades y problemas y aplicar dichos conocimientos de manera practica. (Ander-
Egg, 1995)

Segun (Elliot, 1978), se puede definir a la investigacion como una reflexion
diagnéstica de la practica.



Un plan de negocios puede ser definido como una herramienta de reflexion y
trabajo que funciona como punto inicial para un desarrollo empresarial, en donde se
detallan los objetivos a alcanzar y las estrategias que se desea utilizar. De igual
manera, sirve para interpretar el entorno de la actividad empresarial y evaluar los

resultados que se iran a obtener al momento de incidir en la misma. (Velazco, 2007)

Segun (Borrello, 1994), un plan de negocios es un documento formalmente
elaborado, el mismo que sigue un proceso logico, progresivo, realista, coherente y
orientado a la accion, mediante el cual se establecen las metas que se pretenden
alcanzar enlazadas de los mecanismos que se estipularan para controlar el alcance de

dichas metas.

Las partes que se consideran mas relevantes de un plan de negocios son:
estudio de mercado, analisis de la competencia, estrategias de venta y marketing v,
financiacion de la empresa. (Varela, 2016)

Una investigacion de mercado es "la identificacion, recopilacidon, analisis y
difusion de la informacion de manera sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar
la toma de decisiones relacionadas con la identificacién y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia” (Malhotra, 1997)

La investigacion de mercado también puede ser definida como el disefio, la
obtencién, el andlisis y la presentacion de manera sistemética de datos descubiertos
gue pertenezcan a una situacién de marketing especifica que se encuentra enfrentando

la empresa. (Philip, 2002)

El andlisis de la competencia es aquel que analiza los recursos, capacidades,
estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y caracteristicas de todo tipo
de competidores de una empresa. Dicho analisis se realiza con el objetivo de poder
tomar decisiones o elaborar estrategias que permita a la mejor tener una mejor posicion

competitiva en el mercado. (R., 1999)
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El andlisis competitivo es un proceso que se basa en relacionar a la empresa
con su entorno. El andlisis de la competencia permite identificar las fortalezas y
debilidades de una empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan
dentro de su mercado objetivo. (Porter, 1979)

Para (McCarthy, 1999) "el marketing es la realizacion de aquellas actividades
que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a

las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”.

Segun (Trout) el término marketing tiene como significado "guerra". Se
considera que es importante para una empresa orientarse al competidor, es decir,
deben dedicarle tiempo al andlisis de cada uno de los competidores existentes en el
mercado, con el fin de conocer las debilidades y fuerzas competitivas, como también

plan de accion para explotarlas y defenderse de las mismas.

Financiamiento puede ser definido como el conjunto de recursos monetarios y
de crédito que son asignados a una empresa, actividad, organizacién, institucion, con el
objetivo de que los mismos lo utilicen para llevar a cabo una actividad en especifico.
(Ucha, 2009)

Para (Castro, 2002), las finanzas son una disciplina que mediante la ayuda de
otras como la contabilidad, derecho y economia, tiene como objetivo optimizar el uso de
los recursos humanos y materiales de una empresa, de tal manera que sin llegar a
comprometer su libre administracién, adquiera una ganancia equilibrada para los

directores, duefio, socios, trabajadores y sociedad.
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Segun (Setzer, 2002), las finanzas se pueden definir como la rama de la

economia que tiene relacion con el estudio de las actividades de inversién en los

activos reales como en los activos financieros y con la administracion de los mismos.

1.8.3. MARCO CONCEPTUAL

Alimento Organico.- Producto agricola o agroindustrial que es obtenido mediante
un proceso saludable y sin dafios al medio ambiente. Son aquellos que no son

transgénicos y estan libres de agroquimicos. (Porto, 2012)

Fitness: Aquella palabra que hace referencia al estado generalizado de
bienestar y salud fisica, el mismo que es logrado a partir del desarrollo de una
vida sana y de la realizacién continua de ejercicio sostenible en el tiempo.
(Bembibre, 2010)

Guanabana: Es considerada una de las frutas mas potentes usadas para curar el
cancer, puede ser consumida en presentacién de frutas o en hojas para ser
convertidas en infusion. Durante mas de 40 afios se ha venido usando esta fruta
para combatir el cancer en los paises de Estados Unidos, Europa y Asia.

(Martinez)
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1.8.4. MARCO LOGICO

Tabla 1: Marco Légico

MEDIOS DE

OBIETIVOS INDICADORES . SUPUESTOS
VERIFICACION
Disminucion del indice - Porcentajefindice de - Informes de - Poblacion consume
FIN de cancer en las ingresos hospitalarios por| ingresos y salidas de | activamente productos
personas cancer hospitales y clinicas. | organicos y naturales.
R R -Frecuencia de ingresos
Bajos efectos negativos ) ) i - Reporte de L
hospitalarios por cancery - Poblacion tiene
. en la salud de las enfermedades
PROPOSITO ) enfermedades ) acceso a productos
personas debido a su ) registradas en centros L.
) L relaciocnadas a mala ) ) organicos y naturales
mala alimentacicn ) . hospitalarios.
alimentacion
. . } - Proveedores facilitan
- Produccion de - Cantidad de empresas - Estudios de )
) L. . el acceso a materia
bebidas organicas. que comercializan mercado de oferta de . .
COMPOMNENTES L R prima para producir
Obtencidn de materia productos naturales y | productos naturales y L.
i .. L. L. productos organicos y
prima organica organicos organicos
naturales.
- Utilizacion de plantas
. P - Seguidores, likes, -Poblacién responde
organicas y naturales. . .
~ . comentarios, positivamente e
- Campafias para - Interaccion y alcance de i )
ACTIVIDADES ) ) ~ ) comparticiones, interactua con las
incentivar el consumo | las campafias realizadas. | |, .
difusiones y banners campafias
de productos i o
L en redes sociales. publicitarias
organicos.

Elaborado por: El Autor

1.9. FORMULACION DE LA HIPOTESIS Y — O PREGUNTAS DE LA
INVESTIGACION DE LAS CUALES SE ESTABLECERAN LOS OBJETIVOS

e ¢ Qué nivel de aceptacion tendra el producto de la presente propuesta por parte

del mercado objetivo?

e (El proceso necesario para la produccion del producto permite establecer

economias de escala?

e ¢ Son adecuadas las estrategias y actividades de publicidad y promocion que se

decidiran aplicar?

e ¢ El modelo de negocios es atractivo, rentable y viable en el tiempo?
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1.10. CRONOGRAMA

Tabla 2: Cronograma de actividades

TAREAS

CAPITULO 1

CAPITULO 2

CAPITULO 3

CAPITULO 4

CAPITULO 5

CAPITULO 6

CAPITULO 7

CAPITULO 8

CAPITULOS DELS AL 13

Elaborado por: El autor

14




CAPITULO 2

DESCRIPCION DEL
NEGOCIO




2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1. Andlisis de la Oportunidad

Como se ha mencionado previamente, existe una atractiva tendencia de
crecimiento en la industria de productos organicos, naturales y saludables que ayudan a

las personas a tener un mejor cuidado de su salud.

Es por lo mismo, que se pretende aprovechar dicha tendencia del mercado, en
la cual se ha detectado la oportunidad de innovar brindando al mercado objetivo una
bebida 100% organica agradable para su paladar y conveniente para su salud y

organismo.

El Ministerio de Salud Publica tiene en sus planes incentivar a los ciudadanos a
comer de manera mas saludable mediante el lanzamiento del nuevo Plan Intersectorial
de Nutricion 2019-2022. Mediante dicha iniciativa se garantizara la educacion saludable

para prevenir la mala alimentacion. (Acosta, 2018)

Para muestra de la tendencia que los ciudadanos estan siguiendo el dia de hoy,
estadisticas indican que el consumo de las bebidas azucaradas ha disminuido en 24,6
litros per capita. De igual manera, a medida que disminuye el consumo de bebidas
azucaradas y gaseosas, el consumo de agua natural ha subido de 29,4 litros por
persona en el afio 2018 a 41,2 litros por persona en el afilo 2018. (Euromonitor

Internacional, 2018)

Actualmente en el pais existen 103 restaurantes y cafeterias saludables que
han decidido aprovechar esta nueva tendencia detectando una oportunidad atractiva en
ella. (Acosta, 2018)
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2.1.1. Descripcion de la idea de negocio:
Gréafico 1: Modelo Canvas
PROBLEMA SOLUCION PROPUESTA DE VALOR
e Bebida de hierbas Onica *

Infusiones de
hierbas orgdnicas
noturales listas

aturales

que promusvan la

por mala salud del consurnidor.
alimentacion para el consumo,
. Bebidas que reduzcan los
organicas no indice de
atractivas para ) enfermedades en *
el paladar de METRICAS C_L’WES los consumidores, _
consumidaor - Frecuencias de teniendo como -
compra ingredientss la
* Nomero de clientes guandbana.
ESTRUCTURA DE . Costos variables de fabricacion
COSTOS . Materic prima FUENTE DE
» (Gostos de publicidod, comercializacion, INGRESO

logistica.

Elaborado por: El autor

Modelo

de

WVENTAJA ESPECIAL
Bebida a base de una
de las hierbas mas
reconocidas por sus

excelentes

negocio

SEGMENTO DE
CLIENTES

s Hombresy y
mujeres de

propiedades entre 18 y 65
anos.
CANALES e Estudicntes y
Ventas directas por trabajadores
Internat. * Residentes de
Ventas al por mayor a ciudad de
a agentes Guayaqu
distribuiciores.
» Venta del producto: consumidor

final. agentes distribuidores.

Como ya se habia mencionado previamente, uno de los problemas

principales que se pretende solucionar en la sociedad mediante la presente

propuesta es el constante crecimiento de las enfermedades en la salud de los seres

humanos debido a la mala alimentacion. Ademas, existen productos saludables que

los consumidores prefieren no adquirir debido a que no son atractivas para sus

paladares.

Es por eso, que la presente propuesta pretende brindar beneficios a la salud

sin afectar el sabor agradable que a los consumidores les gusta.

La estructura de costos esta compuesta por: los costos variables de

fabricacion, la materia prima y los diversos gastos de publicidad, comercializacion y

logistica.
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Asi mismo, las fuentes de ingreso seran las ventas del producto, ya sea al

consumidor final o a los diferentes agentes distribuidores.

Los canales mediante los cuales se comercializara la bebida seran ventas
directas por internet al consumidor final y ventas al por mayor a los agentes

distribuidores.

2.2. Mision, Vision Y Valores De La Empresa
Mision

Somos una empresa dedicada a la concienciacidbn y comercializacion de
bebidas energéticas 100% organicas con altos estdndares de calidad y nutricion;
elaborados con materia prima con certificacién organica y un personal comprometido

con la calidad del producto para mantener felices al consumidor.

Visién

Ser una empresa con una extensa linea de productos, llegando a crear
franquicias que aumenten la oferta laboral y elaborar un plan de responsabilidad social

gue beneficie a la sociedad.

2.3. Objetivos de la Empresa

2.3.1. Objetivo General

Elaborar un plan de negocios para la comercializacion e industrializacion de

productos a base de hojas de guanabana, estevia, menta en la ciudad de Guayaquil, y
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generar una mejor cultura en el consumo de bebidas naturales a través de la

concienciacion de los productos organicos.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Lograr alianzas estratégicas con canales de venta importantes de la industria
para abarcar una alta cuota de mercado.

e Recuperar la inversion mediante la generacion efectiva de ventas.

e Crear fuentes de empleo mediante la creacién de dos franquicias en un maximo
de 2 afos.

e Alcanzar altos niveles de interaccion con el mercado mediante redes sociales.
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3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1. Aspecto societario de la empresa

3.1.1. Generalidades: Tipo de Empresa

La empresa se regira bajo la razén social de “Patricia S.A”, la misma que se
dedicara a la produccién y comercializacion de bebidas naturales 100% orgéanicas a

base de la hoja de guanabana, dentro de la ciudad de Guayaquil.

En cuanto al nombre comercial, sera “GUANATEA S.A.”, la misma que sera
perteneciente a la industria manufacturera de elaboracién de bebidas. La empresa
empezara sus operaciones bajo la figura legal de sociedad anonima de acuerdo a la

Ley de Compaifiias, la cual mencionada dentro del Art. #143 lo siguiente:

“‘La compafia andénima es una sociedad cuyo capital, dividido en
acciones negociables, estd formado por la aportacién de los accionistas que
responden Unicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o
compafiias civiles an6nimas estan sujetas a todas las reglas de las sociedades o

compariias mercantiles anénimas.” (Ley de Compaiiias, 1999)

3.1.2. Fundacién de laempresa

La compafiia GUANATEA S.A. va a ser constituida dentro de la ciudad de
Guayaquil, rigiéndose legalmente bajo los procedimientos del Registro Mercantil y del
Servicio de Rentas Internas, acordando cumplir con todos los reglamentos impuestos

por la Ley de Compaiiias, la misma que dentro de su Art. #146 indica:

“‘La compafia se constituirdA mediante escritura publica que, previo
mandato de la Superintendencia de Compaifias, sera inscrita en el Registro 23

Mercantil. La compafiia se tendra como existente y con personeria juridica desde
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el momento de dicha inscripcion. Todo paco social que se mantenga reservado

sera nulo.” (Ley de Compaifiias, 1999)

3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

De acuerdo con la Ley de Superintendencia de Compaiiias, el capital suscrito
minimo para poder establecer una sociedad es de ochocientos délares americanos. Por
lo que, la empresa contara con dos accionistas, los cuales aportaran el valor

mencionado previamente estableciendo la siguiente estructura:

e Accionista 1: 50%

e Accionista 2: 50%

3.2. Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.2.1. Cédigo de Etica

Con el objetivo de que todos los miembros de la empresa se sientan conformes,
de que exista un buen clima organizacional y las condiciones de trabajo sean

agradables, se procedera a crear el siguiente codigo de ética:

e Respeto: Deberd prevalecer el respeto para con los comparfieros de trabajo,
directivos, jefes, clientes, proveedores y demas miembros de la compafiia.

e Responsabilidad: Cada area tendr& sus respectivas funciones 'y
responsabilidades, las cuales tendran que cumplir a cabalidad.

e Excelencia: Todos los miembros de la empresa deberan brindar un servicio de
excelencia, desde el departamento de produccién y calidad hasta el

departamento de entrega y post-venta.
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e Servicio al Cliente: Todos los integrantes de la empresa deberan de dar un
excelente servicio al cliente, atender sus requerimientos y resolver sus

inquietudes.

3.3. Propiedad Intelectual

3.3.1. Registro de Marca

El nombre de la marca bajo el cual estara registrada el producto de la presente
propuesta es “Ermitaio Juice”, para lo cual se procedera a realizar la respectiva
Busqueda Fonética en SENADI (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales del
Ecuador), con el objetivo de verificar si dicho nombre de marca ya esta registrado
anteriormente o efectivamente es nuevo y, de ser el caso, se procede al registro de la

misma en dicha entidad.

La marca debera estar debidamente registrada junto con: logotipo, lema
comercial y nombre comercial, segun lo indica las normativas impuestas por el SENADI.
Dicha organizacion es la encargada de proteger y defender todos los derechos
intelectuales. (SENADI, 2018)

El tiempo de duracién de proteccién de la marca es de 10 afios, la misma que
podra ser renovada indefinidamente una vez que haya transcurrido dicho periodo de
tiempo. (SENADI, 2018)

3.3.2. Derecho de Autor del Proyecto

El presente proyecto titulado “Propuesta para la elaboracion de una empresa
productora y comercializadora de una bebida compuesta por hojas de guanabana,
menta y estevia”’ esta siendo realizado como trabajo de titulacion previo obtencién de

titulo de Lic. En Emprendimiento e Innovacién Social, el mismo que es protegido por
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todos los derechos reservados del autor y publicado por la Universidad Catélica de

Santiago de Guayaquil.

3.3.3. Patente y/o Modelo de Utilidad (Opcional)

El presente proyecto no dispone de patente y/o modelo de utilidad alguno.

3.4. Presupuesta de Constitucion de la Empresa

Para constituir la empresa es necesaria la consideracion de los siguientes

rubros con sus respectivos valores:

e Constitucion de la compafiia: $800
e Bulsqueda Fonética: $16
e Registro de la marca en el SENADI: $208

e Tramites online de constitucion: $366

Considerando dichos rubros y tramites necesarios para poder constituir de

manera legal la compafiia, se construye un presupuesto total de $1.390.
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4. AUDITORIA DE MERCADO
4.1. PEST

El analisis PEST es considerado una herramienta de planificacion
estratégica que permite definir el contexto de una campafa. Analiza varios factores
externos, tales como: politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos, ambientales y
juridicos que influyen en la campafia. Al momento de analizar los diferentes factores,
es de gran importancia tener en cuenta que los mismos pueden afectar de manera

diferente o en diferente grado a mujeres y hombres y nifios y nifias. (ONU, 2012)
Politico:

Ecuador es considerado un pais politicamente estable, ya que el dltimo
presidente que representd a la nacion fue Rafael Correa, quien se mantuvo en el
mando por 10 afios seguidos. La estabilidad politica del pais es uno de sus mayores
atractivos, tanto para ecuatorianos como para extranjeros. (Presidencia de la
Republica del Ecuador, 2018)

En relacion a otras naciones latinoamericanas, la estabilidad politica de
Ecuador es la principal carta de presentacién que motiva a los empresarios tanto
nacionales como extranjeros a invertir en el pais. (Presidencia de la Republica del
Ecuador, 2018)

El gobierno ecuatoriano otorga a los empresarios y/o emprendedores
beneficios para que inviertan en el pais, tales como incentivos arancelarios para
materias primas y maquinarias de produccion. (Presidencia de la Republica del
Ecuador, 2018)

El 28 de febrero de 2018, se propuso ante la Asamblea Nacional una
propuesta llamada “Ley de Emprendimiento e Innovacién”, la cual tiene como
objetivo recoger todos los insumos técnicos del sector privado para poder fortalecer

el ecosistema de creacion y creatividad empresarial. (Percapita, 2018)
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Dicha propuesta se encuentra enfocada en elevar la produccion, aumentar
la competitividad y creatividad empresarial. Ademas, tiene como objetivo lograr un

ecosistema de emprendimiento en Ecuador. (Percapita, 2018)

La Alianza para el Emprendimiento e Innovacion actia como impulsadora e
incubadora de negocios, dando el asesoramiento necesario a los emprendedores
desde la etapa inicial hasta la etapa de madurez de los emprendimientos, tales
como: programas de formacion, elaboracion de prototipos, distribucion en retail y
perchas, procesos de exportacion, asesoria legal, generaciéon del plan de negocios,

primeras ventas. (Percapita, 2018)

En el afio 2013 se cred la Ley Organica de Consumo, Nutricion y Salud
Alimentaria, en donde se estipulan todas las leyes y obligaciones con las que deben
cumplir todos aquellos proveedores y expendedores de alimentos y bebidas. (Ley
Orgéanica de Consumo, Nutricién y Salud Alimentaria, 2013)

Econdmico:

En el afio 2017, Ecuador registr6 un crecimiento econémico de 3.0% a
precios constantes y se destaca que el Gasto de Consumo Final de los Hogares
Residentes fue la variable que present6 una mayor contribucién al crecimiento con
2.96%.
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llustracion 1: Evoluciéon del PIB
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

La tasa de variacion promedio del PIB del Ecuador para el periodo 2000 - 2017

fue de 3.7%; porcentaje superior al del periodo 1981 — 1999, cuando se registrd 2.4%.

llustracion 2: Tasa de Variacion PIB
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

La inflacion anual de la mayoria de paises de América del Sur registré una
disminucién paulatina. Para el 2017, ultimo dato observado, Ecuador presenta la menor

inflacion de los paises analizados (-0.2%).

llustracion 3: Evolucion de la Inflacion
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

En cuanto a la evolucién del mercado laboral, se puede observar que la tasa de
desempleo representd un comportamiento decreciente del afio 2016 al 2017. La tasa de
empleo, por otro lado, representd6 un comportamiento creciente en 3 puntos

porcentuales aproximadamente del afio 2016 al 2017.
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llustracion 4: Evolucion del Mercado Laboral
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

En el periodo 2000 - 2017 marca una tendencia decreciente de la incidencia de

pobreza. En diciembre de 2017, la tasa de pobreza representé el 21.5% de la poblacion
total.

llustracion 5: indice de Pobreza
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
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Socio-Cultural:

En la actualidad, existe una tendencia por parte de los consumidores por
comenzar a consumir productos mas saludables, entre ellos se encuentran los
productos organicos. En el siglo XXI, alcanzar una alimentacién saludable es el objetivo

de muchos de los ciudadanos. (Berrones, 2018)

Segun estadisticas y datos presentados por la Federacion Internacional de
Movimientos de Agricultura Organica (IFOAM), en la actualidad 172 paises de los 198
que existen en el mundo practican la produccién organica, dentro de los cuales Ecuador

no se queda atras. (Berrones, 2018)

Ademas, algunos datos mencionados por (la Agencia de Regulacion y Control
Fito y Zoosanitario, 2018), indican que en 23 de las 24 provincias del pais se practica la
produccion de productos organicos.

Los consumidores del dia de hoy son mas exigentes en cuanto a la
alimentacion, ya que cada vez son mas el nimero de personas que se preocupan por

llevar una alimentacién sana. (Pro Ecuador, 2018)
Tecnoldgico:

El acceso a las Tecnologias de la Informacion Comunicacién, es considerado
como un derecho para todos los ciudadanos. Es por eso, que el Gobierno Ecuatoriano
por medio de del Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién,
tiene como objetivo promover el desarrollo de la sociedad con servicios tecnolégicos de
calidad, a través del acceso a internet, dotacion de equipamiento y capacitaciéon a

nifos, jovenes y adultos del pais. (Ministerio de Telecomunicaciones, 2012)

Durante los ultimos afos, los servicios de telecomunicaciones en el Ecuador
han crecido notablemente. En el afio 2006, tan solo 6 de cada 100 personas tenia la
oportunidad de acceder a Internet; para el afio 2012, ya eran 60 de cada 100 personas

gue contaban con acceso a Internet. (Ministerio de Telecomunicaciones, 2012)
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De igual manera, durante los ultimos tres afios, Ecuador presentdé una mejora
en su posicionamiento en el indice de disponibilidad de tecnologia en red y ha logrado
registrar un mayor rendimiento en términos de telefonia y servicios de acceso a internet.

(Ministerio de Telecomunicaciones, 2012)

Ecuador trabaja constantemente en la erradicacion del analfabetismo digital,
mediante la implementacion de Infocentros Comunitarios, la dotacion de equipamiento y
conectividad en  establecimientos  educativos  publicos. (Ministerio  de

Telecomunicaciones, 2012)

Todo lo mencionado previamente ha sido posible gracias a las politicas del
Estado, tales como: la inversion en fibra éptica en todo el pais, las visitas de las aulas
moviles a sectores urbanos marginales, las capacitaciones en alistamiento digital.

(Ministerio de Telecomunicaciones, 2012)

Conclusiones:

En lo que se refiere al factor politico, una vez realizado el andlisis se puede
llegar a la conclusion que las medidas del gobierno referentes al apoyo e incentivo del
ambiente emprendedor e innovador en el pais, aportan de manera positiva a la
presente propuesta, ya que existen varias fuentes mediante las cuales se puede

acceder a los recursos necesarios para poner en marcha la propuesta.

En el factor econémico, se pudo observar que en los Ultimos afios el panorama
del pais es atractivo para la inversién tanto nacional como extranjera, es decir, el
comportamiento de decrecion de las tasas de inflacibn permite acceder a préstamos
bancarios con menores tasas de interés. Ademas, la tasa de empleo durante los ultimos
afios ha tenido un comportamiento creciente y, el indice de la pobreza un indice
decreciente, lo que significa que la mayor parte de la poblacion cuenta con poder

adquisitivo para comprar el producto de la presente propuesta.
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En cuanto al factor socio-cultural, se puede concluir que hoy en dia existe una
inclinaciéon hacia una vida mas saludable por parte de las personas, es decir, las
personas buscan una manera mas sana de alimentarse, por lo que acuden a productos

naturales y organicos.

Y, por ultimo, en cuanto al factor tecnologico, se pudo observar que durante los
ultimos afios el pais ha mejorado considerablemente su posicion en cuanto al acceso a
la tecnologia, es decir, la mayor parte de los ecuatorianos cuenta con acceso a internet
y recursos tecnologicos, lo cual afecta de manera positiva a la propuesta ya que

mediante las redes sociales y el internet seran unos de los canales de venta.

4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de ventas, Importaciones y

Crecimientos en la Industria

En el afio 2018, la empresa IRl (empresa de estudios de mercado, analiticas
prescriptivas y big data especializada en el mercado del gran consumo), realizé un
estudio acerca del consumo de productos organicos y saludables por parte de los

ciudadanos.

En dicho estudio, se pudo reportar un incremento de ventas de productos
organicos y saludables superior al 22%. El estudio destaca que hoy en dia las personas
procuran tener una alimentacibn mas sana, por lo que el consumo de productos que
inciten dicho estilo de alimentacion aumenta de manera progresiva, constante y

presenta una tendencia de crecimiento.

El volumen de las ventas de los productos organicos y saludables represent6 un
aumento del 29%, a diferencia de los productos convencionales, quienes solo

presentaron un incremento del 1,6%.
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llustracién 6: Incremento de ventas de productos organicos

INCREMENTO 2017 - 2018

AisplnLm e (VOLUMEN DE VENTAS)
ALIMENTOS COCINADOS 514%
ALIMENTOS INFANTILES 100%
HUEVOS 52%
LACTEOS Y SUS o
DERIVADOS e
ALIMENTACION SECA 14%
BEBIDAS 14%

Fuente: (Instituto de Promocion de Importaciones e Inversiones, 2018)

llustracién 7: Incremento de ventas de productos no
organicos

PRODUCTO INCREMENTO 2017 - 2018
ALIMENTOS COCINADOS 6%
ALIMENTOS INFANTILES -2.75%
HUEVOS 3.80%

Fuente: (Instituto de Promocion de Importaciones e Inversiones, 2018)
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4.3, Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

llustracién 8: Ciclo de vida de un producto

Sales and
profits (S)

|
Sales

Profits

Time

Product
development| Introduction Growth Maturity Decline

Losses/
investment ($)

Fuente: (Kotler, 2012)

Elaborado por: Philip Kotler

El ciclo de vida de un producto es un modelo que supone que los productos
introducidos con éxito a los mercados competitivos pasan por un ciclo predecible con el
transcurso del tiempo, el cual consta de una serie de etapas (introduccion, crecimiento,
madurez y declinacién), y cada etapa plantea riesgos y oportunidades que los
comerciantes deben tomar en cuenta para mantener la redituabilidad del producto.
(Sandhusen, 2002)

El ciclo de vida de un producto comprende de cuatro etapas:

e Introducciéon
e Crecimiento
e Madurez

e Declinacién.

35



Actualmente, el producto de la presente propuesta se encuentra en una etapa
anterior a la primera, es decir, una etapa llamada “Desarrollo del Producto”, ya que al
momento se estan haciendo las debidas investigaciones para poder ingresar el

producto al mercado.

En cuanto a la industria, se podria considerar que se encuentra en una etapa de
crecimiento, ya que Ultimamente la sociedad presenta una inclinacién hacia un estilo de
vida mas saludable, es decir, esa tendencia se encuentra en crecimiento y, por ende,

los productos relacionados a la misma también.

4.4. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

La industria sobre la cual se realizara el respectivo analisis de las cinco fuerzas
competitivas de Porter sera la industria de bebidas organicas y naturales en la ciudad

de Guayaquil.

Poder de negociacion de los clientes (3/5):

El poder de negociacion de los clientes puede ser considerado una fuerza
media, debido a que actualmente existen varias marcas y empresas que se dedican a la
comercializacion de productos y bebidas naturales, sin embargo, no existe un producto
en particular dentro de la industria que cuente con la combinacion del producto de la

presente propuesta, es decir, de la guanabana, menta y stevia.

El ndmero de ofertantes es alto, pero el grado de diferenciacion en relacién al

producto de la presente propuesta es bajo.

El nimero de compradores es alto, ya que como se habia mencionado
previamente, existe una mayor inclinacion por parte de los ciudadanos a tener una

alimentacion mas saludable.
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El costo de cambio es medio, ya que dependiendo de las caracteristicas de los
diferentes productos de la industria el precio fluctia, es decir, existen productos en
donde el costo de cambio es bajo, por ejemplo, tés naturales y organicos en
presentaciones de 500ml con precios entre $0.80 y $1.00 aproximadamente, pero
también existen productos Premium donde el costo de cambio es alto, por ejemplo, el té
de Kombucha de 300ml que es considerado una bebida diferenciadora con un precio de
entre $3.5 y $4.00.

Poder de negociacion de los proveedores (1/5):

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, debido a que toda la
materia prima necesaria para elaborar el tipo de bebidas que se esta analizando dentro

de la industria es de facil adquisicion.

El nimero de ofertantes en el mercado es alto, existen varios proveedores que
comercializan la materia prima necesaria para la elaboracién de bebidas naturales y

organicas, tales como: supermercados, comisariatos y mercados.

En cuanto al impacto del costo de la materia prima, se considera de fuerza baja,

ya que los rangos de precios son similares.

La diferenciacion de los proveedores es baja, ya que la materia prima necesaria

cuenta con las mismas caracteristicas en cualquier lugar que se comercialicen.

Rivalidad entre competidores (4/5):

La rivalidad entre los competidores de la industria se considera una fuerza alta,
debido a que existen muchas empresas dentro de la industria que se dedican a
comercializar bebidas organicas y naturales, y, muchas de ellas cuentan con una

trayectoria y un fuerte posicionamiento de mercado.
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Ademas, debido al aumento de la tendencia hacia una alimentaciobn mas

saludable, existe una demanda en constante crecimiento.

El nivel de diferenciacién de los productos dentro de la industria es medio, ya
gue existen varios productos dentro de la industria con caracteristicas similares, pero,
también existe otro grupo de productos dentro de la industria que cuenta con
caracteristicas diferenciadoras. De igual manera, sus precios presentan el mismo

comportamiento.

Amenaza de nuevos entrantes (4/5):

Se considera que la amenaza de nuevos entrantes es alta debido a que no
existen barreras en la industria que imposibiliten o dificulten a nuevas empresas a

entrar.

Como se habia mencionado previamente, el gobierno actualmente cuenta con
muchos programas y leyes que incentivan y apoyan a los emprendedores, por lo que el
acceso a los recursos para emprender productos relacionados con la presente industria

no es tan complicado de acceder.

Ademas, el proceso productivo de dichas bebidas no requiere mayor inversion o
know-how, ya que pueden ser elaboradas de manera artesanal, sin necesidad de

grandes magquinarias o procesos.

Sin embargo, existe la Ley Organica de Defensa al Consumidor, la cual exige a
todos los fabricantes y/o comerciantes de alimentos y bebidas varios requisitos antes de
sacar el producto al mercado, tales como: registro sanitario, semaforizacion, certificados
de buenas practicas manufactureras, valor nutricional; los cuales cuentan con un costo
relativamente elevado y el tiempo requerido para obtener dichos requisitos es

relativamente largo.
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Amenaza de productos sustitutos (3/5):

La amenaza de los productos sustitutos existentes dentro de la industria es
media, ya que el nimero de sustitutos es alto, los cuales son: tés naturales, aguas
organicas, mermeladas y otros alimentos organicos y naturales. Sin embargo, ninguno
de ellos logra satisfacer la misma necesidad que satisface los productos pertenecientes

a la industria de bebidas organicas y naturales.

La cantidad de empresas sustitutas es alta, y muchas de ellas se encuentran

posicionadas fuertemente en el mercado.

El costo de cambio hacia productos sustitutos es bajo, ya que tienen rangos de

precios, caracteristicas y presentaciones similares.

Conclusioén:

Se llega a la conclusion una vez realizado el analisis de las cinco fuerzas
competitivas de Porter, que la industria de bebidas organicas y naturales es
medianamente atractiva, ya que existe un gran nimero de competidores en el mercado,
con productos diferenciadores y fuertemente posicionada. Sin embargo, la presente
propuesta elaborara estrategias que permitan introducir de manera correcta el producto
al mercado tomando ventaja de los factores positivos para combatir los aspectos

negativos existentes previamente analizados.

En el primer aspecto analizado, es decir, el poder de negociacion de los
clientes, se determina una fuerza media debido a la alta demanda, pero con un nivel de

diferenciacion bajo en relacion al producto de la presente propuesta.

En cuanto al poder de negociacion de los proveedores, se determina que es
una fuerza baja debido a que existen muchos dentro de la industria y sus precios,

caracteristicas y presentaciones son relativamente similares.
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Respecto a los competidores, se puede determinar una fuerza media, debido a
que existen muchos en el mercado, pero su nivel de diferenciacion y sus costos de

cambio son altos.

Por otro lado, la amenaza de nuevos entrantes se considera alta debido a que
las barreras de entrada dentro de la industria son bajas y no dificultan o imposibilitan la

entrada de nuevas empresas o productos a la industria.

Y, por ultimo, la amenaza de productos sustitutos se considera media debido a
que el numero es alto, pero no logran satisfacer las mismas necesidades que satisface

la industria de bebidas organicas y naturales.

45. Anélisis de la Oferta

4.5.1. Tipo de Competencia

Debido a la naturaleza del producto de la presente propuesta, la misma cuenta
con competidores directos, los cuales se caracterizan por ser bebidas organicas y/o

naturales que aportan beneficios al organismo de los seres humanos.

Entre los competidores directos con los que cuenta el producto de la presente

propuesta se encuentran:

e Té de Kombucha:
Actualmente existen varias empresas que producen jugos o tés
organicos que tienen como ingrediente natural la Kombucha. Entre las empresas

que los comercializan estan: La Molienda, Hooper, Con Amor y GTS.

e LivTea de Guayusa:
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Este té es producido por la empresa ecuatoriana AgroDely, la misma que
se dedica a la produccion y comercializacion de bebidas y alimentos saludables.
Para la elaboracion del té utilizan como ingrediente base a la Guayusa,
promocionandolo como una bebida 100% orgénica, natural y saludable.

e Jucy Healthy Drinks:

Son jugos elaborados por una empresa ecuatoriana ubicada en la ciudad
de Quito, los cuales son comercializados en diferentes sabores y promocionados

como bebidas orgénicas, saludables y naturales.

e Jugos D'Hoy:

Se caracterizan por ser jugos 100% naturales, son comercializados por la
empresa ecuatoriana EcoPacific, la cual se dedica a la produccién vy

comercializacion de productos naturales y saludables.

4.5.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

Como se habia mencionado previamente, el mercado objetivo de la presente
propuesta representa a hombres y mujeres de entre 22 y 60 afios residentes en la
ciudad de Guayaquil pertenecientes al estrato social B y C+ que tengan una frecuencia

media y alta de consumo de bebidas y alimentos organicos y naturales.

Por lo que, se considera como mercado potencial a todos los ecuatorianos de
entre 22 y 60 afos pertenecientes al estrato social B y C+. Es decir, el Ecuador cuenta
con 16’528.730 de habitantes, de los cuales aproximadamente un 65% se encuentra
entre 22 y 60 afos, y un 34% pertenece al estrato social B y C+, por lo que, el mercado

potencial comprenderia aproximadamente 3'652.850.
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Y, se considera como mercado real a todos los hombres y mujeres de la ciudad
de Guayaquil de entre 22 y 60 afios pertenecientes al estrato social B y C+ que tengan
una preferencia de consumo por productos naturales y orgénicos. Es decir, Guayaquil
cuenta con 2°291.000 habitantes, de los cuales 1°168.970 pertenecen al estrato social B
y C+ y se encuentran entre 22 y 60 afios. Suponiendo que un 40% tenga preferencia
hacia el consumido de productos saludables, el mercado real estaria compuesto por

aproximadamente 467.588.

4.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigiiedad, Ubicacion,

Productos Principales y Linea de Precio

Como se habia mencionado previamente, la empresa cuenta con cuatro
principales competidores directos, los mismos dedicados a la comercializacion de

bebidas organicas, naturales y saludables.

Tabla 3: Benchmarking

PRODUCTOS
PRODUCTO COMPETENCIA ORIGEN PRINCIPALES PRECIOS
A Té natural y
Té de Kombucha Directa Ecuador organico $3.5-%4
Bebidas
) A organicas,
LivTea de Guayusa Directa Ecuador naturales y $2-3%
saludables.
Bebidas
. . organicas,
Jucy Healthy Drinks Directa Ecuador naturales y $2-3%35
saludables.
' . Jugos 100%
Jugos D'Hoy Directa Ecuador naturales. $2 - %6

Elaborado por: El Autor

Fuente: Investigacién Propia
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4.5.4. Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra estrategia de la

Empresa

Como se puede observar en el cuadro anterior, existen cuatro principales
marcas competidoras pertenecientes a empresas ecuatorianas que se dedican a

producir y comercializar productos organicos, naturales y saludables.

En cuanto al t¢é de Kombucha, existen muchas empresas que lo fabrican, tales
como La Molienda, Hooper, Con Amor y GTS. La Kombucha no es una marca en
especifico, es un ingrediente que ha tomado gran relevancia en los ultimos tiempos
debido a sus propiedades y beneficios. Por lo general, las empresas que deciden
comercializarla utilizan una estrategia de diferenciacion, ya que la Kombucha es
considerada un ingrediente de alta gama, por lo que sus precios estan entre $3.5 y $4
dependiendo del agente comercializador. Ademas, se enfoca en resaltar los beneficios
que aporta la misma a la salud, sobre todo por ser fabricada de manera organica.

LivTea de Guayusa utiliza una estrategia best-cost, debido a que son productos
diferenciadores, ya que su composicién aporta no solamente al organismo, sino que
también tiene propiedades energizantes. Sin embargo, sus precios no son tan elevados
como los de la competencia. Se dedican a promocionar sus productos como productos

100% organicos.

Jucy Healthy Drinks centra su estrategia en la variedad que otorga al
consumidor, es decir, ademas de promocionar los productos como organicos y
saludables, ofrece un sin nimero de opciones al consumidor en cuanto a sabores,
tamafios y presentaciones. Sus precios estan entre $2 y $3.5 dependiendo del sabor

y/o presentacion que los consumidores prefieran.

Y, por ultimo, Jugos D’Hoy enfoca su estrategia a productos 100% naturales,
mas no tanto organicos. Sus precios son relativamente mas elevados a los
mencionados previamente debido a que sus productos son comercializados en tamafos

mayores, es decir, de 1L en adelante. Sin embargo, también cuenta con productos en
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tamafos menores, pero sus productos estrella son comercializados en tamafios

mayores.

Por lo tanto, la contra estrategia que se procedera a utilizar para contrarrestar el
impacto de la competencia posicionada actualmente en el mercado ecuatoriano, sera
una estrategia de diferenciacion enfocando los beneficios que genera el producto en la
salud de los seres humanos ayudando a evitar y combatir las enfermedades que
desafortunadamente hoy en dia se encuentran en auge, como lo es el cancer. Ademas
de ser un producto 100% organicos que no contiene ningun tipo de aditivos ni

sintetizados.

4.6. Andlisis de la Demanda

4.6.1. Segmentacion de mercado

El segmento que se ha seleccionado para la presente propuesta es de hombres
y mujeres de entre 22 y 60 afios residentes en la ciudad de Guayaquil que pertenecen
al estrato social B y C+ , aquellos que tienen inclinacion y/o preferencia por el consumo

de alimentos y bebidas organicas, naturales y saludables.

El segmento descrito previamente puede ser clasificado en diferentes grupos,

tales como:

e Consumidores Silver: Hombres y mujeres de entre 22 y 60 afios residentes en
Guayaquil de clase social B y C+ que aparentemente optan por llevar una vida
saludable, los cuales tienen un comportamiento de consumo de productos

saludables, pero no necesariamente organicos.

e Consumidores Gold: Hombres y mujeres de entre 22 y 60 afios residentes en
Guayaquil de clase social B y C+, que no estan de acuerdo con los procesos
quimicos por los que pasan la mayoria de los alimentos y bebidas, por lo que

optan por el consumo de alimentos y bebidas organicas.
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4.6.2. Criterio de Segmentacion

Los criterios de segmentacion que se utilizardn para segmentar el mercado son:

demografico, psicografico, geografico y socioeconémico y comportamiento.

Tabla 4: Criterios de Segmentacién

CRITERIOS VARIABLES
Geografico Hombres y mujeres residentes en Guayaquil.
Demografico Hombres y mujeres de entre 22 y 60 afios.
. Hombres y mujeres que prefieran el consumo de productos
Psicografico organicos.

Mivel socioecondmico |Hombres y mujeres de clase social B y C+.

Hombres y mujeres que frecuentemente busquen el consumo de
productos organicos como alternativa a los productos tradicionales.

Comportamiento

Elaborado por: El Autor

Fuente: Investigacion propia

Para el criterio geografico se considera la localidad, es decir, pais, ciudad,

region y provincia.

El criterio demogréfico abarca las estructuras de edades en las que se clasifica

a los consumidores y/o mercado objetivo del producto de la presente propuesta.

Para el criterio psicogréafico se considera todos los aspectos relacionados a
comportamientos, estilo de vida, ideologias que caracterizan al mercado objetivo de la

presente propuesta.

El nivel socioecon6mico esta establecido por la clasificacion de estratos

sociales.
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Y, por ultimo, el criterio de comportamiento abarca los parametros que marcan

o influyen en la decision de compra de los consumidores objetivos.

4.6.3. Seleccion de Segmentos

Haciendo referencia a la clasificacion de los segmentos de mercado
previamente mencionado, se procede a seleccionar el segmento que mejor se ajusta a
la oferta de la presente propuesta, la cual es el grupo llamado Consumidores Gold, los
mismos que abarcan a: los hombres y mujeres de entre 22 y 60 afios residentes en
Guayaquil de clase social B y C+, que no estan de acuerdo con los procesos quimicos
por los que pasan la mayoria de los alimentos y bebidas, por lo que optan por el

consumo de alimentos y bebidas organicas.

4.6.4. Perfiles de los Segmentos

Las caracteristicas del segmento de mercado escogido para el producto de la

presente propuesta son las siguientes:

e Hombres y mujeres de entre 22 y 60 afos.

¢ Residentes en la ciudad de Guayaquil.

e Pertenecientes al estrato social B y C+.

e Preferencia hacia el consumo de productos organicos.

e Rechazo ante la composicién quimica de los productos tradicionales.
e Estilo de vida saludable.

e Consumo frecuente de productos organicos.
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4.7. Matriz FODA

Tabla 5: Matriz FODA

FORTALEZAS
1. Know-How.

2. Producto con beneficios que
aportan a la salud.

MATRIZ FODA
3. Fécil acceso a la materia prima.
4. No se requiere fuerte inversién
incial en cuanto al proceso
productivo.
OPORTUNIDADES F+0
1. Tendencia de (2.2). Apalancarse del auge de

crecimiento en la industria. estilo de vida saludable para hacer
2. Auge de estilo de vida  €nfases en los beneficios del
saludable. producto que aportan a la salud.

3. Creciente demanda de

productos organicos y (3.3). Aprovechar el facil acceso a

saludables. la materia prima para producir de
manera estratégica y llegar a un %

4. Acceso a recursos importante de la demanda que se

fisicos e intelectuales por
parte del gobierno.

encuentra en crecimiento.

AMENAZAS F+A
1. Alto grado de rivalidad  (2.1). Realizar campafias
entre competidores. publicitarias haciendo énfasis en

los beneficios diferenciadores del

2. Alto nivel de amenaza  prodycto para combatir la
de nuevos entrantes. competencia.

3. Competidores con fuerte

posicionamiento de (2.4). Enfocar la publicidad a los

mercado. beneficios que el producto aporta a
) la salud a diferencia de los

4. Productos sustitutos existentes productos sustitutos.

existentes.

DEBILIDADES
1. Poca expertise.

2. Corta curva de aprendizaje,

3. Estacionalidad de la materia prima.
4. Limite en cuanto al presupuesto.

D+0

(1.4). Utilizar los recursos que otorga el
gobierno para capacitarse e ir adquiriendo
expertise.

(4.4). Aprovechar el apoyo del gobierno
para acceder a financiamientos con
atractivas tasas de interés.

D+A

(4.1). Crear alianzas estratégicas con
empresas competidoras a cambio de
financiamiento y porcentajes de ganancia.

(2.3). Estudiar a la competencia con
expertise para aprender en base a su
trayectoria.

Elaborado por: El autor

4.8. Investigacion de Mercado

4.8.1. Método

La investigacion de mercado del presente proyecto utilizard dos métodos:

cuantitativo y cualitativo.

Para el método cuantitativo se ejecutaran

Hombres y mujeres de entre 22 y 60 afos residentes en la ciudad de Guayaquil que

pertenecen al estrato social B y C+, aquellos que tienen inclinacion y/o preferencia por

encuestas al mercado objetivo:

el consumo de alimentos y bebidas organicas, naturales y saludables.
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Y, para el método cualitativo se efectuaran entrevistas a profesionales como

ingenieros en alimentos.

4.8.2. Disefio de la Investigacion

4.8.2.1. Objetivos de la Investigacion: General y Especificos
General:

e l|dentificar y determinar el grado de aceptacion del producto propuesto por parte

de los consumidores potenciales en la ciudad de Guayaquil.

Especificos:

e Conocer la frecuencia de consumo de infusiones de parte del mercado objetivo
en la ciudad de Guayaquil.

e |dentificar el comportamiento de los consumidores en cuanto al consumo de
infusiones.

e Determinar el tipo de infusiones que consumen por lo general el mercado
objetivo.

e Identificar la probabilidad de compra de los consumidores del producto
propuesto.

e Determinar el precio que estarian dispuestos a pagar los consumidores por el
producto propuesto.

e Conocer las preferencias del consumidor en cuanto a presentaciones y puntos
de venta.

e Conocer las opiniones de expertos acerca del producto propuesto.

4.8.2.2. Tamano de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra y poder realizar de manera efectiva la

investigacion de mercado, se utilizO de referencia el tamafo del mercado real
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previamente calculado: 467.588 personas, por lo que el tamafio de muestra arrojé un

resultado de 384 encuestas.

llustracion 9: Tamafio de muestra

Determine Sample Size

Confidence Level: ©95% 99%
Confidence Interval: 5

Population: 467588
Calculate Clear

Sample size needed: 384

Fuente: (Survey System)

4.8.3. Técnica de recogiday andlisis de datos
4.8.3.1.1. Exploratoria (Entrevista preliminar, Observacion, Grupo Focal, etc.)

En cuanto a la investigacion exploratoria que se realizd para la presente
propuesta se tomé en cuenta la técnica de entrevista preliminar, la cual fue realizada a

una especialista en alimentos.
Entrevista:
Nombre: Diana Nufiez
Cargo: Ingeniera en Alimentos de Ecuacao S.A.

Edad: 32 afios.

Preguntas realizadas:
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¢Conoce las propiedades medicinales del uso de las hojas de guanaba?

¢Consumiria usted un té hecho de hojas de guanaba con propiedades

medicinales?
¢ Piensa usted que tiene algun efecto secundario el té de hojas de guanabana?
¢,Cuando cree que ya no sea recomendable consumir el producto?

¢, Cuantas dosis del té cree recomendable consumir?

Anélisis de la entrevista:

La especialista reconocid que las hojas de guanabana son consumidas
mayormente por sus beneficios relacionados a la prevencion del cancer y que la fruta

también suele ser consumida en presentaciones de jugos.

En cuanto al nivel de aceptacion del producto, es decir, a la posibilidad de que
la especialista adquiera el producto supo indicar que si lo consumiria debido a que los
alimentos que normalmente se comercializan estan llenos de quimicos y es importante
darle al organismo productos que incluyan hojas medicinales y/o ingredientes

organicos.

Acerca de los efectos secundarios que puede causar el consumo frecuente de
la hoja indicé que siempre y cuando la hoja se conserve en su estado natural, es decir,
gue no sea alterada con la mezcla de algun quimico, el riesgo de los efectos negativos

secundarios es casi nulo.

La especialista también indicé que el consumo frecuente de la hoja deja de ser
recomendable cuando se comience a mezclar con quimicos que si produzcan efectos

secundarios a la salud.
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En cuanto a las dosis adecuadas del consumo de la hoja manifestd que dos
veces al dia o en las mafanas, ya que en las mafanas es el momento en donde el

cuerpo absorbe la mayor cantidad de nutrientes posible.

4.8.3.1.2. Concluyente (Encuesta)

Para poder obtener una mejor perspectiva acerca del mercado objetivo del
producto propuesto, se realizan encuestas a 384 personas residentes en la ciudad de

Guayaquil que cumplen el perfil previamente descrito.

4.8.3.4. Analisis de Datos

El detalle de los resultados obtenidos de las encuestas son los siguientes:

e Género:

El 51% de los encuestados demostraron ser de género masculino y el

49% de género femenino.

Gréfico 2: Género
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@ Hombre
& Wujer

Fuente: Investigacién de Mercado
e Edades:

El 50% de los encuestados se encuentran entre 22 y 30 afios, el 16%

entre 30 y 40 afos, el 22% entre 40 y 50 afios, y el 12% de 60 afios en adelante.

Gréfico 3: Estructura de edades
@ D= 22 a 30 afios
@ De 30 a 40 afios
@ De 40 a 50 afios
@ D= 60 en adelante

Fuente: Investigacion de Mercado

e Frecuencia de consumo:
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El 86% de los encuestados indicar consumir frecuentemente infusiones,

mientras que el 14% restante indicé no ser consumidor frecuente.

Grafico 4: Frecuencia de consumo

@ Si
@ Mo

Fuente: Investigacién de Mercado

Comportamiento de consumo:

El 23% de las personas encuestadas indicaron consumir infusiones 1 vez
a la semana, el 44% entre 2 y 3 veces a la semana, el 17% entre 3y 4 veces a la

semanay, el 17% restante todos los dias.

Grafico 5: Comportamiento de consumo

® 1vezalasemana

® 2 o03veces alasemana
@ 506 veces a la semana
@ Todos los dias

@ Todos los dias

Fuente: Investigacion de Mercado

Momentos de consumo:
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El 49% de las personas encuestadas indicaron consumir infusiones en
momentos de la mafana, el 20% después de almuerzo, el 18% en hora de

refrigerio y, el 40% restante por las noches.

Grafico 6: Momentos de consumo

En la mafiana 49 (49 %)
Después del almuerzo

En Ia hora del refrigerio

En la noche

0 10 20 30 40 50

Fuente: Investigacion de Mercado

Tipos de infusiones consumidas:

El 60% de los encuestados indicaron consumir infusiones de manzanilla,
el 36% de durazno y limon, el 28% de menta y mix de frutas, el 28% té verde y

negro, el 7% de guaranay, el 18% restante de moringa.
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Gréfico 7: Infusiones consumidas

Manzanilla 60 (58.3 %
Durazno 18 (17.5 %)
Limén 18 (17.5 %)
Menta 20 (19.4 %)
Mix de frutas 18 (17.5 %)
Té verde 18 (17.5 %)
Te negro
Guarana
Moringa 18 (17.5 %)

0 20 40 60

Fuente: Investigacién de Mercado

Propiedades del producto:

El 41% de los encuestados indicaron tener conocimiento acerca de las
propiedades de la hoja de guanabana, mientras que el 59% restante indicé no
tener conocimiento.

Grafico 8: Propiedades del producto

@ S
@ No

Fuente: Investigacion de Mercado
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Beneficios del producto desde la perspectiva del consumidor:
El 54% de los encuestados consideran que la hoja de guanabana ayuda

al sistema digestivo, el 23% que estimula la actividad cerebral, el 27% que

contribuye a la salud de la piel y, el 39% que evita enfermedades.

Grafico 9: Beneficios del producto

Ayudan al sistema digestivo

54 (52.9 %)

Estimulan la actividad cerehral 21 (20.6 %)

Contribuye a fener una piel mas

saludab. . 27 (26.5 %)

Contrarrestan los efectos de

39(38.2 %)
una enferm. ..

Un beneficio natural

Medicinales

Fuente: Investigacion de Mercado

Aceptacion del producto:

El 92% de los encuestaron indicaron que estarian dispuestos a adquirir
una nueva marca de infusiones a base de hojas de guandbana stevia y menta,
mientras que el 8% restante indic6 que no estaria dispuesto a adquirir tal
producto.
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Grafico 10: Aceptacion del producto

® Si
@® No

Fuente: Investigacion de Mercado

Disponibilidad a pagar:

El 64% de los encuestados indicaron que estarian dispuestos a pagar
una cantidad de entre $0.75 y $0.99 por el producto propuesto, el 23% entre
$1.00y $1.50 y, el 20% restante entre $1.51 y $2.00.

Grafico 11: Disponibilidad a pagar

50,75-5099 67 (63.8 %)

$1,00-% 1,50

$1,51-852.00 21 (20 %)

Fuente: Investigacion de Mercado
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Marcas de infusiones consumidas:

El 43% de las personas encuestadas manifestaros consumir Té de
Kombucha, el 20% LivTea de Guayusa, el 19% Juicy Drinks y, el 34% Jugos
D’Hoy.

Gréfico 12: Marcas consumidas

Té de Kombucha 43 (43.4 %)

LivTea de Guayusa 20 (20.2 %)

Jucy Healthy Drinks: 19 (19.2 %)

Jugos D'Hoy: 34 (34.3 %)

Hornimans

Mo me se la marca

0 10 20 30 40 50

Fuente: Investigacion de Mercado

Presentaciones de preferencia:

El 62% de la muestra prefiere presentaciones en botella, el 33% en

sobres, el 13% en empaque cerrado y, el 14% restante en fundas desechables.
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Gréafico 13: Empaque del producto

Botella 64 (61.5 %)

Sobrecito 34 (32.7 %)

Empague sellado 13 (12.5 %)

Fundas desechables 14 (13.5 %)

0 20 40 60 a0

Fuente: Investigacién de Mercado

Puntos de venta de preferencia:

El 67% de los encuestados indicaron que prefieren adquirir el producto

en supermercados, el 22% en tiendas y el 11% restante en internet.

Gréfico 14: Puntos de venta

@ Supermercado
@ Tienda

O Internet

@ En latienda

@ En el.comisariato
® Megamaxi

Fuente: Investigacién de Mercado
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4.8.3.5. Resumen e interpretacion de resultados

Se sacaron las siguientes conclusiones en referencia a la investigacion de

mercado realizada al mercado objetivo del producto de la presente propuesta:

e EI51% fueron hombres y el 49% mujeres.

e Mas de la mitad de los encuestados se encuentran en un rango de edad de entre
22 y 30 afos.

e EI 87% de los encuestados, es decir, la gran mayoria, si es un consumidor activo
de infusiones.

e El 44% de las personas encuestadas indicaron consumir entre 2 y 3 veces a la
semana las infusiones y un 15% indic6 consumirlas todos los dias, es decir, si
existe un consumo frecuente activo de este tipo de productos.

e El 49% de las personas manifestaron que el mejor momento del dia para
consumir las infusiones es por la mafiana, mientras que el 40% indicaron que lo
prefieren por las noches.

e La mayoria de los encuestados indicaron tener una preferencia por el té de
manzanilla, debido al sin numero de beneficios que el mismo ofrece,
representando a un 60% del universo.

e Mas de la mitad de los encuestados, es decir, un 59% indicé tener conocimiento
acerca de las propiedades de la hoja de guarand, lo cual es bueno debido a que
si existe consciencia de parte del mercado objetivo.

e La mayoria de los encuestados indicaron que desde su perspectiva la hoja de
guarand tiene beneficios sobre el sistema digestivo y que evitan las
enfermedades, los mismos representaron el 91% de los encuestados.

e EIl producto obtuvo un 92% de aceptacion por parte del mercado objetivo, es
decir, 92% del universo indico que estaria dispuesto a adquirir el producto de la
presente propuesta.

e EIl 67% de los encuestados indicaron que estarian dispuestos a pagar un valor

de entre $0.75 y $0.99 por el producto propuesto.
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e En cuanto a las marcas de infusiones mas consumidas por el mercado objetivo
demostraron estar: El Té de Kombucha y Jugos D’Hoy, los cuales representaron
el 77% de los encuestados.

e EIl 62% de los encuestados indicar tener una preferencia en cuanto al empaque
en botella.

e La mayoria de los encuestados indic6 que prefiere encontrar el producto en

supermercados, representando el 67% de los encuestados.

4.8.4. Conclusiones de la Investigacién de Mercado

Haciendo referencia a la investigacion de mercado realizada mediante el
enfoque cualitativo, es decir, las entrevistas, se pudo llegar a las siguientes

conclusiones:

e La mayoria de las personas tiene un conocimiento aunque sea minimo sobre las
propiedades y beneficios que brinda la hoja de guandbana a la salud.

e Una de las razones por las cuales las personas consumirian el producto
propuesto es debido a los beneficios en cuanto a evitar enfermedades
perjudiciales para la salud que el mismo brinda.

e Los especialistas afirman el perjuicio que generan los alimentos que contienen
muchos quimicos en la salud de las personas.

e El consumo de la hoja sera recomendable siempre y cuando no se mezcle con
ningun quimico dafiino para la salud, ya que perderia su naturalidad.

e La dosis adecuada del producto es de 2 veces al dia, de las cuales una es
preferible que sea durante la mafana, ya que es el momento en donde el cuerpo

tiene una mayor capacidad de absorber nutrientes.

4.8.5. Recomendaciones de la Investigacion de Mercado
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Una vez que se realizé la investigacion de mercado cuantitativa y cualitativa se

puede llegar a las siguientes recomendaciones:

e No incluir quimicos en el proceso de produccion que alteren la naturalidad del
producto.

e Indicar las dosis diarias recomendables a los consumidores.

e Comercializar el producto en empaques de botellas.

e Considerar un rango de precio de entre $0.75 y $0.99

e Procurar que el punto de venta principal sean los supermercados.

e Hacer énfasis en los beneficios y propiedades que causa el producto propuesto

en la salud de los consumidores.
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING




5. PLAN DE MARKETING

5.1. Objetivos: General y Especificos

Objetivo General:

Posicionar fuertemente en el mercado a “Ermitafio Juice” como la bebida
natural 100% organica beneficiosa para el organismo con un sabor agradable favorita

de los consumidores.

Objetivos Especificos:

e Crear mediante las redes sociales comunidades que permitan interactuar de
manera directa con los consumidores.

e Alcanzar interacciones de al menos un 25% con el total de seguidores de las
redes sociales.

e Captar para el término del primer afio al menos un 0,8% de la cuota de mercado
total de la industria de bebidas naturales y organicas.

e Elaborar campafnas publicitarias sobre los beneficios a la salud que brinda la
bebida propuesta.

5.1.1. Mercado Meta

El mercado meta del producto propuesto estd comprendido por todos los
hombres y mujeres de entre 22 y 65 afios de edad que residen en la ciudad de
Guayaquil y pertenecen al estrato social B y C+, ademas de ser caracterizados por
tener preferencias hacia el consumo de productos organicos naturales que beneficien a

la salud y al organismo.

5.1.1.1. Tiposy Estrategias de Penetracion

La estrategia de penetracion que la empresa decidié utilizar es la estrategia

llamada “Best Cost Provider”, la misma que consiste en brindar los beneficios unicos del
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producto creando valor para los consumidores, para al mismo tiempo tener la
posibilidad de crear fidelidad en los mismos procurando las relaciones a largo plazo, sin
la necesidad de subir de manera excesiva el precio del producto, sino al contrario, darle
la oportunidad al cliente de consumir productos naturales a precios relativamente mas

bajos.

5.1.1.2. Cobertura

La cobertura que tendra el producto comprendera la ciudad de Guayaquil. Se
pretenden establecer dos tipos de canales: ventas online y distribucion en locales
relacionados con la industria, tales como: restaurantes, tiendas organicas vy

supermercados.

En cuanto al porcentaje de ventas por cada canal, se establecera la siguiente
ponderacion: El 70% de las ventas seran realizadas mediante los canales de
distribucion (locales y supermercados) y, el 30% restante seran realizadas de manera
online mediante las diferentes redes sociales que la empresa ejecutara (Instagram y
Facebook).

Los locales y supermercados escogidos seran: La Maria Organica, Camelia’s
Tea, Mi Comisariato y Supermaxi. Los mencionados previamente se encuentran
ubicados en la parte Norte de la ciudad de Guayaquil, por lo que la cobertura del

producto propuesto comprendera el sector Norte de la ciudad de Guayaquil.
5.2. Posicionamiento

Los aspectos que seran considerados para el posicionamiento del producto de

la presente propuesta seran los siguientes:

e Segmento: Hombres y mujeres de entre 22 y 65 afios que se preocupen por su
salud y tengan preferencia hacia el consumo de productos saludables, naturales

y organicos beneficiosos para su organismo.
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e Posicidn: Se posicionara a “Ermitafio Juice” como una bebida organica,
saludable y natural con un sabor agradable para el paladar de los consumidores
gue contiene grandes beneficios para la salud.

e Ventaja Competitiva: Combinacién de hojas naturales (guandbana, menta vy
stevia) que logran un sabor agradable para el paladar brindando beneficios para

la salud relacionados a la prevencion de enfermedades.

5.3. Marketing Mix

5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

Como se habia mencionado previamente, la empresa GUANATEA optara por
utilizar una estrategia de Best Cost, mediante la cual se haré énfasis en los beneficios

anicos del producto para crear valor al cliente. Dichos beneficios son los siguientes:

e Combinacion de hojas organicas saludables que crean un sabor agradable para
el paladar de los consumidores.

e Integracion de varios ingredientes que aportan beneficios para la salud para la
prevencion de enfermedades.

e Bebida preparada lista para el consumo.

e Bebida saludable con sabor agradable.
Los niveles del producto seran los siguientes:

e Producto Basico: Bebida de combinacion de hojas naturales

e Producto Real: Bebida natural organica elaborada a base de Guanabana, Menta
y Stevia.

e Producto Aumentado: Bebida natural organica elaborada a base de Guanabana,
Menta y Stevia que ayuda a la prevencion de enfermedades con un sabor

agradable.
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5.3.1.1. Empaque: Reglamento del Mercado y Etiquetado

Segun (NTE INEN 1334-2, 2016) el rotulado y etiquetado del producto debera

contar con las siguientes especificaciones y requisitos:

e Nombre del alimento

e Lista de ingredientes

e Contenido neto y masa escurrida (volumen para alimentos liquidos o masa para
alimentos sdlidos).

¢ |dentificacion del fabricante, envasador, importador o distribuidor

e Ciudad y pais origen

¢ Identificacién del lote.

¢ Fecha maxima de consumo o fecha de vencimiento.

e Instrucciones para conservacion del producto.

¢ Instrucciones para el uso.

Ademas, dentro de la etiqueta debera incluir el seméaforo nutricional en el cual
se indiquen los niveles de azucar, grasa y sal de la bebida de acuerdo con lo
establecido por las Normas INEN 1334-2.

El seméforo nutricional estd compuesto por tres colores, los cuales tienen los

siguientes significados:

e Rojo: Es asignado para los componentes de alto contenido.
e Amarillo: Asignado para componentes de contenido medio

e Verde: Asignado para componentes de bajo contenido.

En cuanto al empaque del producto, el mismo serd comercializado en una
presentacion de 500 ml en una botella de plastico. En cuanto al sabor, sera un anico
sabor correspondiente a la combinacion de las hojas previamente mencionadas. El

envase estara cubierto por la etiqueta, la misma que contendra la informacion del
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producto con su respectivo nombre, logotipo y lema comercial. A continuacién se puede

observar un prototipo de la bebida con su envase y etiqueta:

llustracién 10: Etiqueta de la marca

Ermitafio, £

Spirit, Organic, Fruit

Elaborado por: El autor

llustracién 11: Logotipo

Ermitano

JUICE

|

Elaborado por: El autor
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llustracion 12: Etiqueta 'y Envase

Nutrition Facts

Serving size 473 link (S4g)

Amoant par sarving

Gengis Khan Calories

Emitonio Juice
@ermitafiojuic:

Spirit, Organle, Frail O @ermitafioji

VETNT. 5 02
conT, NET, vy | PINORIANC
Ingrodientes;
Heja de Guansbana, Hoja de Stevie
@ Hoja da Manta y Limon
omcan
by ity iden SA

Elaborado por: El autor

5.3.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea

Referente a la amplitud de la linea, la empresa tendra dentro de su portafolio un
solo producto, el cual es el mismo que se ha venido describiendo a lo largo de la

investigacion.

De igual manera en cuanto a la profundidad de la linea, la empresa pretende
mantener un comportamiento conservador en cuanto a la oferta del producto y sus

respectivas presentaciones.

Por lo que, la linea del producto comprenderd tan solo la bebida natural
organica elaborada a base de guanabana, menta y stevia en una presentacion de
botella de plastico con contenido de 500 ml.
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5.3.1.3. Marcas y Submarcas

Como se mencion0 previamente, la empresa contar4 con una sola linea de

producto, el mismo que estara denominado bajo la marca de “Ermitafio Juice”.

5.3.2. Estrategia de Precios

Debido a que la estrategia relacionada con el producto que la empresa optara
por utilizar es la estrategia de Best Cost, la estrategia de precios estara debidamente
alineada con la misma. Es decir, la estrategia de precios a utilizar sera la estrategia de
alineacion o precio promedio, la misma que consiste en fijar precios parecidos a los de
la competencia, con la diferencia de que se entregan beneficios Unicos que los

competidores no entregan.

5.3.2.1. Precios de la Competencia

Los competidores de la industria comercializan presentaciones similares a las
del producto propuesto, es decir, envases de entre 300 y 800ml de materiales como
plastico, vidrio o cartén. Por lo que, los precios de la competencia se encuentran dentro

de un rango similar.

Como se habia mencionado previamente, los principales competidores de la
presente propuesta son cuatro, de los cuales se detalla a continuacién el respectivo

analisis de los precios.
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Tabla 6: Precios de la Competencia

TIPC DE PRODUCTOS
EMPRESA/MARCA COMPETENCIA| PRINCIPALES PRECIOS
) Té& natural y
Té de Kombucha Directa organico $35-54
Bebidas
LivTea de Guayusa Directa organicas, $2-3%
naturales y
saludables.
Bebidas
Jucy Healthy Drinks Directa organicas, §2-%35
naturales y
saludables.
\ ) Jugos 100%
= -%6
Jugos D'Hoy Directa naturales. $2-%6

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: El autor

5.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta

Como se habia mencionado previamente, el mercado meta esta conformado
por todos los hombres y mujeres de entre 22 y 65 afios pertenecientes al estrato social
B y C+ que residen en la ciudad de Guayaquil y que ademas tienen preferencia hacia el
consumo de productos organicos, saludables y naturales. Por lo que, el poder
adquisitivo de los mismos se mide en conformidad con su nivel de ingresos, los cuales
se encuentran en un rango de entre $6.000 y $18.000 anuales. Entonces, se puede
considerar que el mercado meta cuenta con una capacidad adquisitiva para consumir

una bebida natural organica, que presenta un precio de entre $1.50 y $2.00.

5.3.2.3. Politicas de Precio

GUANATEA optara por establecer las siguientes politicas de precio en cuanto al

producto de la presente propuesta:
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e El precio final establecido para el producto sera de $1.99

e La forma de pago establecida para los canales de distribucion sera la siguiente:
100% al contado para ventas online al consumidor final y, para puntos de venta
30% de anticipo y el 70% restante a consignacion a medida que vayan
liquidando las unidades.

e En caso de que se realicen envios dentro o fuera de la ciudad, el costo del
mismo correra por parte del consumidor como un valor adicional al del producto.

e Los distribuidores contaran con un descuento del 12% del PVP.

5.3.3. Estrategia de Plaza

5.3.3.1. Localizaci6én de Puntos de Venta

La localizacién de los puntos de venta comprende macro localizacion y micro
localizacion. En cuanto a la macro localizacién, la empresa estara ubicada en la ciudad
de Guayaquil, en la Ciudadela “Albonor”, donde se contard& con un
terreno/establecimiento en donde se ejecutaran todas las actividades y operaciones que

la empresa demande.

En cuanto a la micro localizacion, la empresa contard con distribuidores en
puntos de venta especificos, con los cuales se realizaran alianzas y negociaciones para
qgue el producto de la presente propuesta pueda ser comercializado dentro de sus
establecimientos, ya que la empresa como tal no contara con un establecimiento fisico
propio en donde se comercialicen sus productos. Dichos puntos de venta se

encontraran distribuidos de la siguiente manera:

e Supermercados: Mi Comisariato y Supermaxi, ubicados en todo Guayaquil.
¢ Restaurantes a fines: Camelia’s Tea, ubicada en Urdesa Central.

e Tiendas a fines: La Maria Orgéanica, ubicada en Urdesa Central.

72



5.3.3.1.1. Distribucién del Espacio

El espacio que comprendera GUANATEA estara compuesto por todos y cada
uno de sus distribuidores y/o puntos de venta, es decir, la empresa se encargara de
establecer alianzas con los establecimientos descritos previamente para que los

mismos se encarguen de la distribucion y comercializacion del producto.

Cada punto de venta contara con un stock minimo de unidades para que los

clientes puedan ser abastecidos satisfactoriamente.

Ademas, la empresa contara con su respectiva fabrica de produccién junto con
sus oficinas, las mismas que estaran ubicadas en la Ciudadela “Albonor” de la ciudad

de Guayaquil.

5.3.3.1.2. Merchandasing

Con el objetivo de ocasionar una fuerte presencia de marca e incrementar el
reconocimiento de la misma, la empresa optara por implementar las siguientes

actividades y/o estrategias de merchandasing:

e Activaciones de marca en ferias de emprendimiento y organicas cada cierto
tiempo, al menos 4 veces al afo.

e Presencia de marca en eventos culturales de la ciudad, tales como los que son
realizados en Plaza Guayarte, al menos una vez cada dos meses.

e Activaciones dentro de los puntos de venta durante los meses con mayor
frecuencia de clientes, la misma que consistird en designar a un promotor por
cada punto que se encargue de promocionar y dar degustaciones gratis a los
consumidores. Puntos de venta designados: Restaurantes y Tiendas, mas no
supermercados.

e Los promotores usaran camisetas promocionales como uniforme para captar la
atencion de los clientes.

e Se entregaran suvenires en los momentos de activaciones con el respectivo logo

de la marca.
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llustracion 13: Articulos de Merchandasing

e

Ermitafio

—FM“

Elaborado por: El autor

5.3.3.2. Sistema de Distribucion Comercial

5.3.3.2.1. Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes, Depdésitos
y Almacenes
Guanatea establecera como sus canales de distribucién a minoristas, tales
como los restaurantes, supermercados y tiendas organicas previamente mencionados,
los cuales estaran encargados de comercializar el producto y llevarlo hasta el
consumidor final.

De igual manera, la empresa utilizar4d un canal directo para hacer llegar el
producto de manera directa al consumidor final, dicho canal estara comprendido por las
diferentes redes sociales que la empresa manejara, las mismas que son Instagram y
Facebook.

5.3.3.2.2. Logistica

Guanatea establecera lineamentos en las negociaciones realizadas con cada
uno de los puntos de venta, en donde se acordara entregar periddicamente cierto
namero de unidades dependiendo del calculo de la demanda para el mes o periodo

correspondiente.
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La empresa no contard con un proceso de logistica de entrada, ya que el
proceso de produccion del producto sera realizado de manera artesanal, por o que no
seran necesario establecer un proceso complejo para la transportacion de la materia

prima.

En cuanto al proceso de logistica de salida, la empresa comprara o alquilara un
camion y un respectivo chofer encargado de llevar la mercaderia hacia cada uno de los
puntos de venta. En el caso de ventas al consumidor final, el equipo de ventas sera el

encargado de hacer llegar el producto hasta el cliente.

5.3.3.2.3. Politicas de Servicio al Cliente: Pre-Venta y Post-Venta, Quejas,
Reclamaciones y Devoluciones.

e Pre-Venta:

En cuanto a los distribuidores, el servicio pre-venta consistira en una
capacitacion de los beneficios, propiedades y caracteristicas del producto para
gue todos tengan la capacidad de responder ante las inquietudes y dudas de los
consumidores y poder comercializar y promocionar de manera eficiente el

producto.

Para el consumidor final, el servicio pre-venta consistira en la atencién
mediante redes sociales respecto a cotizaciones o cualquier requerimiento que
presente el cliente.

e Post-Venta:
Para los distribuidores, el servicio post-venta consistira en entregar

premios a los mejores vendedores, es decir, el punto de venta que obtenga

mayores ventas al término de determinados periodos. Cabe recalcar que se
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haran las respectivas comparaciones dependiendo del tamafio de cada punto de

venta, es decir, no se podra comparar Mi Comisariato con La Maria Orgéanica.

Para los consumidores finales, el servicio post-venta consistira en
mantenerlos actualizados mediante las redes sociales, mensajes de
felicitaciones en festividades, de tal manera que los mismos sientan que son

importantes para la empresa y sigan adquiriendo los productos.

Quejas, Reclamos y Devoluciones:

Referente a quejas y reclamos, se contara con un buzén de sugerencias
en los puntos de venta de restaurantes y tiendas, las mismas que seradn tomadas
en cuenta y cada cliente recibira una notificacion en cuanto se haya recibido su

inquietud.

En cuanto a devoluciones, se procederd a la devolucién del producto
tanto para distribuidores como para consumidor final siempre y cuando el

producto realmente se encuentre en mal estado.

5.3.4. Estrategias de Promocion

5.3.4.1. Promocién de Ventas

La empresa realizara sus promociones en determinadas fechas, tales como:

Cumpleafieros del mes.
Dia del planeta.
Festividades culturales.

Activaciones y presencias de marca.
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e Festividades populares.

Ademas, se consideraran descuentos a distribuidores cuando soliciten nimeros
de unidades mayores a los que se habian acordado inicialmente, es decir, cuando por

iniciativa propia hagan pedidos mayores a los minimos exigidos.

5.3.4.2. Venta Personal

La empresa GUANATEA S.A. considerara dentro de sus ventas personales a
las promotoras que sean contratadas para realizar activaciones dentro de los puntos de
ventas, las mismas que seran capacitadas y seran las encargadas de realizar el mayor

namero de ventas posible.

5.3.4.3. Publicidad

5.3.4.3.1. Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto, Mensaje

En cuanto al concepto que se llevara a cabo en la elaboracion del disefio y

propuesta publicitaria sera el siguiente:

e Bebida 100% natural, organica y saludable.

e Combinacion de guanabana, stevia y menta que resultan en un sabor atractivo
para el paladar de los consumidores.

e Bebida que ayuda a prevenir las enfermedades e inconsistencias en el
organismo.

e Bebida sin colorantes ni saborizantes artificiales.

e Bebida elaborada de manera artesanal, por lo que no contiene quimicos que

alteren la salud o causen efectos secundarios.

Y, respecto al mensaje se establecera el siguiente:
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e Comunicar y socializar los beneficios de mezclar los tres ingredientes que
contiene la bebida para lograr un resultado conveniente para todos los

consumidores.

5.3.4.3.2. Estrategias ATL y BTL

La empresa GUANATEA optara por no utilizar medios tradicionales, es decir, no

establecera ningun tipo de estrategia ATL.

En cuanto a estrategias BTL, la empresa procedera a la creacién de paginas en
Instagram y Facebook, mediante las cuales se realizaran las respectivas publicaciones

publicitarias para promocionar el producto y la marca de la mejor manera.

Mediante la pagina de Facebook, el mercado meta podra tener acceso a una
fan page, la misma que sera un espacio en donde puedan interactuar y estar al tanto de

las novedades del producto. De igual manera con la pagina de Instagram.

Se procedera a realizar pautas publicitarias de manera constante en cada una
de las redes sociales que la empresa manejara, con el objetivo de hacer llegar las

publicaciones relevantes al mayor numero de prospectos posibles.

5.3.4.3.3. Estrategia de Lanzamiento

Dentro de las estrategias de lanzamiento que la empresa utilizara se

encuentran las siguientes:

e Campafa de expectativa mediante las redes sociales previamente mencionadas.
e Delegacion de una promotora por cada punto de venta seleccionado, la cual se
encargara de promocionar el producto nuevo mediante degustaciones gratis y

entrega de flyers.
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e En cuanto al punto de venta de supermercados, se delegara a una promotora
con un respectivo stand en donde se realizara cierto numero de degustaciones
gratis al mercado objetivo.

e Precios introductorios para las primeras personas en adquirir el producto.

e Descuento en compras mayores a 4 unidades.

5.3.4.3.4. Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de Publicidad

Se contratard a dos personas las cuales estaran encargadas de la respectiva
publicidad y promocion de la empresa, las mismas que laboraran en modalidad de
medio tiempo, es decir 4 horas diarias una persona y 4 horas diarias otra persona, con
el objetivo de brindar mayores plazas de empleo y que al mismo tiempo resulte

conveniente para la empresa.

El importe a pagar por cada persona sera el proporcional de un salario basico
por las horas laboradas. El perfil que se buscara para este trabajo seran estudiantes de
los Ultimos afios de carreras de Marketing y afines, con el objetivo de darles

oportunidades laborales y al mismo tiempo permitirles continuar con sus estudios.

Por lo que, el importe por cada persona sera de $200, generando un total de

$400 por ambos.

5.3.4.4. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas que la empresa tendrd consistird en la busqueda
constante de eventos en donde se puedan realizar las respectivas presencias y
activaciones de marca, dichas actividades seran delegadas a los respectivos

vendedores con los que contara la empresa.

De igual manera, las promotoras que estaran distribuidas en los puntos de

venta tendran responsabilidades de relaciones publicas.
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5.3.4.5. Marketing Relacional

Con el objetivo de generar relaciones directas y a largo plazo con el mercado
objetivo, se procedera a realizar actividades de marketing relacional, las mismas que
comprenderan las publicaciones constantes mediante redes sociales que permitan la

interaccion frecuente con cada uno de los usuarios pertenecientes a la comunidad.

De igual manera, se atendera de manera inmediata cualquier requerimiento que
el consumidor potencial presente y se enviaran mensajes de buenos deseos en

festividades populares.

5.3.4.6. Gestion de Promocion Electrénica del Proyecto

5.3.4.6.1. Estrategias de E-Commerce

GUANATEA S.A. optard por no crear una pagina web, todas las estrategias y
actividades enfocadas a la informacion y promocion de la marca y producto seran

ejecutadas mediante las redes sociales previamente mencionadas.

5.3.4.6.2. Analisis de la Promocién Digital de los Competidores: Web y Redes
Sociales.

Como se habia mencionado previamente, los principales competidores con los

gue cuenta GUANATEA son: LivTea, Jucy Drinks y Jugos D’Hoy, de los cuales se hara

un respectivo analisis en cuanto a sus promociones digitales.

Cabe recalcar que los sitios web de los mismos cuenta con disefios similares.

e LivTea pertence a la empresa AgroDely, la misma que cuenta con una pagina
web en donde se muestra informacién de la empresa y de la linea de productos,
sin embargo, no se pueden realizar compras mediante la web. En su pagina de

Instagram cuenta con 1.731 seguidores y en Facebook con 6.900 likes.

80



llustracion 14: Pagina Web de AgroDely
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Fuente: (LivTea)

e Jucy Healthy Drinks posee pagina web en donde se visualiza informacion de sus
productos, se pueden realizar compras en linea y pueden ser redirigidos a sus
redes sociales. Posee de igual manera pagina de Instagram, la cual cuenta con
10.800 seguidores y en Facebook con 3.500 likes.

llustracion 15: Pagina Web de Jucy Drinks

JULC ¥ 00

By Healthy Drinks INGRESAR / REGISTRESE ‘ $0.00 0 items =
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Fuente: (Healthy Drinks)
e Jugos D’'Hoy pertenece a EcoPacific, tiene de igual manera un sitio web en
donde se visualiza informacién de sus productos, pero no se realizan compras

mediante la web. En su pagina de Instagram cuenta con 5.469 seguidores y en
Facebook con 35.000 likes.

llustracion 16: Sitio Web de EcoPacific
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Fuente: (Jugos D'Hoy)

5.3.4.6.3. Estrategia de Marketing Digital: Implementacion del sitio web y redes
sociales.

Como se habia mencionado previamente, la empresa no contara con un sitio

web, sino mas bien con redes sociales en Instagram y Facebook, dentro de las cuales

se publicara todo tipo de informacion acerca de la empresa y el producto tales como:

mision, visidn, objetivos, valores, historia, promociones, caracteristicas, precios y todo
tipo de actualizacion referente a la marca.

Como también se habia mencionado previamente, se procedera a realizar

pautas publicitarias de manera periédica en las respectivas redes sociales.
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5.3.4.7.

5.4.

Cronograma de Actividades de Promocién

Tabla 7: Cronograma de actividades de Marketing

ACTIVIDAD E

JN

JL

AG )

Eventos y Ferias
Activacienes y Presencias de Marca
Pautas en Redes Sociales

Elaborado por: El Autor

Presupuesto de Marketing

Tabla 8: Presupuesto de Marketing

PRESUPUESTO
ACTIVIDAD MENSUAL CANT.  ANUAL
Facebook $200.00 12 $2 400.00
Instagram $200.00 12 $2.400.00
Eventos y Ferias $150.00 4 $600.00
Impulsadoras $200.00 B $1,200.00
Agendas §75.00 4 $300.00
Camisetas $30.00 1 $30.00
Esferos §70.00 4 $280.00
TOTAL DE PRESUPUESTO PRIMER ANO $7,210.00

Elaborado por: El Autor
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6. PLAN OPERATIVO
6.1. Produccién
6.1.1. Proceso Productivo

Como se habia mencionado previamente, el proceso productivo que se optara
por usar para la elaboracion de la bebida propuesta sera un proceso artesanal. Por lo
que, no se necesitara la expertise de profesionales, ni maquinas especializadas, ni una

planta de produccion extensa.

Los recursos a utilizar para elaborar la bebida seran ollas de acero inoxidables,
tanques de gas, cocina industria de 4 hornillas, maquina dosificadora de envase y la

materia prima correspondiente.
6.1.2. Flujograma del proceso

Grafico 15: Flujograma de Proceso

Recepcion y Incorporacion

Formualcion

Andlisis de la : de los
de la bebida ingredientes.

materia prima

Analisis y Mezclado de
Control de los
Calidad ingredientes.

Envaso de la
bebida

Etiquetado

Elaborado por: El autor

85



6.1.3. Infraestructura

La empresa GUANATEA contara con un terreno de 100 m2, dentro del cual se

estableceran los respectivos espacios para:

e Planta de produccion

e 1 oficina

e 2 bafos

e Parqueo que se anexe con la planta de produccion, de tal manera que se pueda
receptar la materia prima y permita la salida de los productos terminados.

e Bodega

La distribucion de los espacios esta correctamente alineada con los
requerimientos de la empresa, los cuales incluyen todas las operaciones

correspondientes al correcto funcionamiento de la empresa.

6.1.4. Mano de Obra

El personal que se necesitara para la correcta operacion de la empresa sera el

siguiente:

e 1 Jefe de Produccion

e 1 Asistente de Produccién
e 1 Vendedor

e 2 Agentes de Marketing

6.1.5. Capacidad Instalada

La capacidad instalada estd basada en la capacidad productiva de cada
magquinaria necesaria para el proceso de produccion. A continuacién se detallara la

respectiva cantidad de maquinarias necesarias y la capacidad de cada una.
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¢ Olla Industrial de acero inoxidable: 38 Litros cada 2 horas, lo cual corresponde al
tiempo aproximado de produccion.

e Dosificadora de Envase: Capacidad de 150 Litros.

e Cocina Industrial de 4 hornillas: Capacidad de funcionamiento igual o superior a

las horas laborables correspondientes.

6.1.6. Presupuesto

El presupuesto asignado en cuanto a procesos de produccion es el siguiente:

Tabla 9: Presupuesto de Produccion

PRESUPUESTO
DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO TOTAL
Olla Industrial de Acero Inoxidable 1 $250.00 $250.00
Cocina Industrial de 4 hornillas 1 $110.00 $110.00
Dosificadora de Envase 1 $540.00 $540.00
TOTAL $900.00

Elaborado por: El Autor

6.2. Gestion de Calidad

6.2.1. Politicas de Calidad

Las politicas de calidad que la empresa empleara estaran enfocadas
principalmente a la calidad del producto ofrecido y, a la atencion a los consumidores.
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Para que dichas politicas puedan ser cumplidas de manera correcta se

procedera a la obtencion de los siguientes certificados;

Certificados de BPM (Buenas Practicas Manufactureras)

Mi Primer Certificado INEN, el cual es otorgado por el Gobierno como incentivo a
los emprendedores que utilicen procesos artesanales para la producciéon de sus
productos.

ISO 14000, la cual se obtiene a partir del cumplimiento de las normas de buenas
practicas manufactureras.

ISO 9000, la misma que se obtiene a partir del cumplimiento de un buen proceso

de gestion.

6.2.2. Procesos de Control de Calidad

Para velar por la sanidad del producto y la calidad del mismo, la empresa

procedera a establecer los siguientes procesos de produccidn con sus respectivos

responsables:

Andlisis del buen estado y calidad de la materia prima receptada, del cual se
encargara el Asistente de Produccion.

Supervision adecuada del proceso de produccion, la misma que estara a cargo
del Jefe de Produccion.

Andlisis de la calidad de los productos terminados, del mismo que se encargara
el Jefe de Produccion.

Limpieza adecuada de la planta antes, durante y después de haber ejecutado el
respectivo proceso de produccién, el mismo que sera delegado al Asistente de

Produccion.

6.2.3. Presupuesto

El presupuesto establecido para la gestion de calidad es el siguiente
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Tabla 10: Presupuesto de Gestion de Calidad

PRESUPUESTO DE CALIDAD

DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO TOTAL
Certificado BPM 1 $768.00 $768.00

Mi Primer Certificado INEN 1 $80.00 $80.00
TOTAL $848.00

Elaborado por: El Autor

6.3. Gestion Ambiental

6.3.1. Politicas de Proteccién Ambiental

Debido a que la naturaleza de la presente propuesta es ofrecer un producto

natural y organico, se pondra mucho énfasis en la aplicacion de las politicas referentes

a la proteccion ambiental, con el objetivo de reflejar una imagen agradable para el

mercado objetivo. Las politicas que se estableceran seran las siguientes:

¢ Clasificar los desechos en diferentes tachos.
e Evitar el uso de ingredientes y/o componentes toxicos.
e Promover el reciclaje y reutilizacion de insumos.

e Cumplir con la normativa ambiental del Gobierno.

6.3.2. Procesos de Control Ambiental

Para procurar una correcta aplicacién de las politicas de proteccién ambiental

mencionadas previamente, se estableceran los siguientes procesos de control:
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e Supervision del proceso de limpieza.

e Socializacion al personal correspondiente sobre las politicas de proteccion

ambiental.
e Reduccion de desperdicios.

e Supervisar la correcta clasificacion de desechos.

6.3.3. Presupuesto

Tabla 11: Presupuesto de Gestion Ambiental

PRESUPUESTO AMBIENTAL

DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO TOTAL
Tachos de basura clasificadores 2 $40.00 $80.00
TOTAL $80.00

Elaborado por: El Autor

6.4. Gestion de Responsabilidad Social

6.4.1. Politicas de Proteccién Social

GUANATEA S.A. mediante la ejecucién de sus operaciones diarias pretende

generar beneficios para si misma y para la sociedad, a través del correcto cumplimiento

de las normales sociales y ambientales.
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6.4.2. Presupuesto

Debido a que no se ejecutara ninguna actividad adicional

a

las

correspondientes a las operaciones de la empresa, no se establece un presupuesto

destinado a politicas de proteccion social.

6.5.

6.5.1. Organigrama

Estructura Organizacional

Tabla 12: Organigrama

Gerencia
General

Asistente de

Elaborado por: El Autor
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6.5.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Gerente General: Sera el encargado de supervisar que todas las funciones de
cada departamento estén siendo ejecutadas de manera correcta. Contara con el
siguiente perfil y caracteristicas:

- Hombre/Mujer

- 26 afios en adelante

- Formacion y experiencia en administracion de empresas

Agentes de Marketing: Encargados de realizar de manera correcta todas las
actividades referentes a la publicidad y promocién de la marca y/o empresa. El
perfil requerido sera el siguiente:

- Hombre/Mujer

- Estudiantes de los ultimos semestres en carreras de Marketing y afines.

- De 19 afios en adelante.

Vendedor: Encargado de ejecutar la correcta gestion de ventas del producto. El

perfil que se tomard en cuenta sera el siguiente:

- Hombre/mujer
- De 20 afnos en adelante

- Conocimientos y experiencia minima en gestion de ventas.

Jefe de Produccién: Supervisara y controlara que todas las actividades
referentes al proceso de produccién y en la plata sean ejecutadas de manera
correcta. Ademas dirigirA de manera eficiente a los subordinados. El perfil
requerido sera:

- Hombre

- De 27 aios en adelante

- Conocimientos y experiencia superior a 1 afio en areas de produccion.
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e Asistente de Produccién: Encargado de asistir en todas las actividades
referentes al departamento productivo. El perfil contard con las siguientes
caracteristicas:

- Hombre
- De 20 afos en adelante

- Cursando estudios en areas de Ingenieria Industrial o afines.

Cabe recalcar que el asistente de produccion no laborard bajo relacion de
dependencia, sino que su trabajo serda remunerado mediante prestacion de servicios,

siendo considerado como mano de obra necesaria para la elaboracion del producto.

6.5.3. Manual de Funciones. Niveles, Interacciones, Responsabilidades, y

Derechos
Tabla 13: Manual de Responsabilidades
CARGO RESPONSABILIDADES INTERACCIONES
Supervisar el correcto

Geren funcionamiento de todos los Interaccion con todos los
te General departamentos que conforman la departamentos.

empresa.

) o o ~ Interaccion con el Gerente y
Asistente de Asistir las actividades de la gerencia .
_ en caso de ameritarlo con el
Gerencia general.
resto de departamentos.

'Ejecucic')n de las actividades de

Agentes de o » Interaccion con el Gerente y
_ publicidad y promocion de la _
Marketing Asistente de Gerencia.
empresa.
'Realizacion del debido proceso yllnteraccién con el Gerente y
Vendedores - _ _ )
gestion efectiva de ventas Asistente de Gerencia.
Jefe de'Supervisar el correcto Interaccion con el Gerente,
Produccion  funcionamiento del proceso Asistente de Gerencia Yy
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productivo y control de personal Asistente de Produccion

productivo
Asistente de Asistir actividades del departamentollnteraccién con Jefe de
Produccion  de produccion. Produccion
Agent 'Ejecutar actividades de limpieza en Interaccion con Jefe de

e de Limpieza la planta y oficinas. Produccion

Elaborado por: El Autor
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7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1. Inversién Inicial

La inversion inicial que GUANATEA necesitara esta conformada por inversion
corriente, inversion fija e inversion diferida, la misma que asciende a un total de
$37.721,69

Tabla 14: Inversion Inicial

Total de Inversidn Inicial

Inversién Fija $13,308.00
Inversidn Diferida $14,853.00
Inversion Corriente 59,560.69
Total $37,721.69

Elaborado por: El Autor

7.1.1. Tipo de Inversion

7.1.1.1. Fija

La inversion fija de GUANATEA esta conformada por todos los activos fijos que
seran necesarios para el inicio de sus operaciones, tales como: maquinarias de

produccién, vehiculo para transporte de la mercaderia.
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Tabla 15: Inversion Fija

INVERSION EN ACTIVOS FIIOS

Cantidad ACTIVO Valor Unitario Valor Total
MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

2 Laptop Dell 5450.00 5580.00
2 Sillas de ruedas ejecutivas S60.00 5120.00
2 Sillas de ruedas sencillas 515.00 530.00
10 Folders $1.80 $18.00
1 Aire Acondicionado TCL 12000 BTU 5284.00 5264.00
Escritorio de oficina sencillo en farma de L 540.00 540.00
3 Tachos de basura sencillos §12.00 $36.00

TOTAL MUEBLES ¥ EQUIPOS DE OFICINA $1,488.00

EQUIPOS ¥ MAQUINARIA DE PRODUCCION

1 Olla Industrial de Acero Inoxidable 38LT 5250.00 5250.00
1 Cocina Industrial de 4 hornillas 5110.00 5110.00
1 Dosificadora de Envase 150LT 5540.00 5540.00
3 Tangues de Gas Industrial 45KG $50.00 $270.00
1 Camioneta de Carga Hyundai H100 $6,550.00 $6,990.00
3 Congeladores $1,200.00 $3,600.00
3 Juego de Utencilios 520.00 560.00
1 Mesa de Empaque de Acero Inoxidable 5100.00 5100.00

TOTAL EQUIPOS Y MAQUINARIA DE PRODUCCION $11,820.00

TOTALES INVERSION FLIA 513,308.00

Elaborado por: El Autor

7.1.1.2. Diferida

La inversién diferida de GUANATEA esta conformada por todos aquellos gastos
referentes a constitucion de la compafia, obra, instalacion y todos los servicios

intangibles necesarios para el inicio de las operaciones de la empresa.

Tabla 16: Inversion Diferida

GASTOS DIFERIDOS CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
QObra e instalacién 1 55,000.00 $5,000.00
Inscripcién internet 1 525.00 $25.00
Constitucion compafiia 1 51,390.00 51,390.00
Permisos municipales 1 $300.00 5300.00
Presupuesto de Gestion de Calidad 1 S848.00 SB48.00
Presupuesto de Gestion Ambiental 1 $80.00 $80.00
Gastos de Publicidad Inicial 1 57,210.00 57,210.00
TOTAL INVERSION DIFERIDA $14,853.00

Elaborado por: El Autor

97



7.1.1.3. Corriente

La inversion corriente de GUANATEA se calculé considerando tres meses de

costos fijos y un mes de costos variables de operaciones.

Tabla 17: Inversion Corriente

GASTOS DIFERIDOS CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Obra e instalacién 1 $5,000.00 55,000.00
Inscripcién internet 1 $25.00 $25.00
Constitucion compaiiia 1 $1,390.00 5$1,390.00
Permisos municipales 1 $300.00 $300.00
Presupuesto de Gestion de Calidad 1 $848.00 $848.00
Presupuesto de Gestion Ambiental 1 $80.00 5$80.00
Gastos de Publicidad Inicial 1 $7,210.00 5$7,210.00
TOTAL INVERSION DIFERIDA $14,853.00

Elaborado por: El Autor

7.1.2. Financiamiento de la Inversion

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

La empresa contara con el apoyo financiero del BAN ECUADOR, el mismo que
ofrece una tasa de interés del 10,50% anual con 36 pagos mensuales, es decir, un

plazo de 3 afios.

El 65% de la inversion inicial serd aportada por la entidad financiera, mientras
que el 35% restante correspondera a recursos propios de la empresa y/o sus

accionistas.

Tabla 18: Fuentes de Financiamiento

Financiamiento de la Inversién de: $37,721.69
Recursos Propios $13,202.59 35%
Ban Ecuador $24,519.10 65%
Total $37,721.69 100%

Elaborado por: El Autor
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7.1.2.2. Tablade Amortizaciéon

Como se menciond previamente, el préstamo se amortizara a un plazo de 36

meses con una tasa de interés del 10,50%.

Tabla 19: Tabla de Amortizacion

Pago Capital Amaortizacion Interés Pago

0 $24,519.10 - - -

1 52393671 5582.39 521454 579693
2 523345922 S5ET .45 520%.45 579693
3 522 75660 5592.52 520431 5796.93
4 52215879 5097 .EB1 519512 5796.93
L= 52155575 5603.04 51593 8% 5796.93
& 520,347.43 5608.32 518851 579693
7 520,333.79 5613.64 5183.2%9 5796.93
B 519,714.78 5615.01 5177.92 579693
=} 5159,050.35 5624.43 517250 579693
10 51845046 562389 5157.04 579693
11 517,825.06 5635.40 515153 5796.93
12 517,184.10 564096 5155.97 5796.93
13 516,537.53 Se46.57 515038 5796.93
14 515,885.30 56852.23 514470 579693
15 515,227.37 5657.93 5135.00 5796.93
15 514 563.68 5663.69 513324 5796.93
17 513.8%4.18 56465.50 5127.43 5796.93
18 51321882 5675.36 512157 579693
13 512,537.56 5681.27 511568 5796.93
20 511,850.23 SEE7.23 510%.70 579693
21 511,157.05 5693.24 5103.6% 579693
22 510,457.78 5695.31 557.52 579693
23 59,752.36 5705.42 59151 5796.93
24 59,0407 5711.60 585.23 5796.93
25 5832294 571782 579.11 5796.93
28 57,558.83 572410 572.83 579693
27 56,868.39 573044 566.49 5796.93
28 56,131.56 573683 560,10 579693
29 55,388.28 5743.28 553.65 579693
30 54 638.50 574578 547.15 579693
31 53,882.15 5756.34 54059 5796.93
32 53,119.19 576296 533.97 5796.93
33 52,349.55 5765.654 527.29 5796.93
34 %1,573.18 5776.37 520.58 579693
35 5750.02 578317 513.77 5796.93
36 S0.00 790,02 56.91 5796.93

Elaborado por: El Autor
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7.1.3. Cronograma de Inversiones

Dentro del cronograma de inversiones se encuentra el detalle de los pagos
anuales que se deberan realizar debido a la deuda generada con la entidad financiera

previamente mencionada.

Tabla 20: Cronograma de Inversiones

Amortizacién de la Deuda Anual

Afios ANO 1 ANO 2 ANO 3
Pagos por Amortizaciones $7,335.00 $8,143.34 $9,040.76
Pago por Intereses $2,228.17 $1,419.83 $522.40
Servicio de Deuda $9,563.17 $9,563.17 $9,563.17

Elaborado por: El Autor

7.2. Analisis de Costos

7.2.1. Costos Fijos

GUANATEA dentro de la clasificacion de sus costos fijos comprende rubros
como: Gastos de sueldos y salarios, gastos de servicios basicos, gastos de ventas y

gastos administrativos.

Se realiz6 una proyeccion a 5 afios para cada uno de los rubros previamente

mencionados.

Para calcular la inflacion de los costos a lo largo de los 5 afios fue utilizado un

criterio basado en la tasa de inflacion promedio proyectada.
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TIPO DE COSTO

Gastos Sueldos y Salarios
Gastos en Servicios Basicos
Gastos de Ventas

Gastos Administrativos

Total Costos Fijos

7.2.1. Costos Variables

Los costos variables de GUANATEA comprenden todos

Tabla 21: Costos Fijos

COSTOS FUOS

ARNO 1 ANO 2 ARO 3 ANO 4
$26,833.20 $27,527.19 $28,317.69 $29,109.67
$1,560.00 $1,600.35 $1,646.30 $1,692.35
$7,210.00 $7,396.47 $7,587.77 $7,784.01
$1,920.00 $1,969.66 $2,026.22 $2,082.89

$37,523.20 $38,493.66 $39,577.98 $40,668.91

Elaborado por: El Autor

ANO 5

$29,910.65
$1,738.91
$7,985.33
$2,140.20
$41,775.09

aquellos costos

relacionados con la materia prima y la mano de obra necesaria para la produccion del

producto.

De igual manera que para los costos fijos, se consideré una tasa de inflacion

promedio.

TIPO DE COSTO

Materia Prima
Mano de Obra Directa
Total Costos Variables

Tabla 22: Costos Variables

COSTOS VARIABLES

ANO 1 ARO 2 ARO 3 ARNO 4 ANO 5
$6,790.95 $7,454.25 $2,281.78 $9,024.21 $9,828.87
$6,535.00 $6,992.45 $7,551.85 $8,004.96 $8,485.25

$13,325.95 $14,446.70 $15,833.63 $17,029.16 $18,314.12

Elaborado por: El Autor
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7.3. Capital de Trabajo

7.3.1. Gastos de Operacion

Dentro de los gastos operativos, la empresa considera todos aquellos que
comprendan las actividades necesarias para el correcto funcionamiento y operacion de

la empresa, los cuales se detallan a continuacion de manera mensual.

Tabla 23: Gastos Operativos

COSTOS DE OPERACION FIJOS/MENSUALES

TIPO VALOR
Gastos Sueldos y Salarios $1,601.73
Gastos en Servicios Basicos $130.00
Gastos de Ventas $925.00
Gastos Administrativos $160.00
SUMA $2,816.73

Elaborado por: El Autor

7.3.2. Gastos Administrativos

GUANATEA considera como gastos administrativos al servicio de limpieza, el
cual se contratard bajo la modalidad de prestacion de servicios por 2 veces a la

semana.
Tabla 24: Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Rubro Gasto / mes Gasto / afio
Limpieza $160.00 $1,920.00
TOTAL $160.00 $1,920.00

Elaborado por: El Autor
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7.3.3. Gastos de Ventas

Los gastos de venta que la empresa consider6 son todos los aquellos
relacionados a las actividades promocionales de la empresa, los cuales detallardn a

continuacion de manera mensual y anual.

Tabla 25: Gastos de Ventas

GASTOS DE VENTA

MEDIO VALOR MENSUAL NUMERO DE MESES VALOR ANUAL
Facebook 5200.00 12 $2,400.00
Instagram 5200.00 12 $2,400.00
Eventos y Ferias 5150.00 4 $600.00
Impulsadoras $200.00 6 $1,200.00
Agendas $75.00 4 $300.00
Camisetas $30.00 1 $30.00
Esferos $70.00 4 $280.00
TOTAL $7,210.00

Elaborado por: El Autor

7.3.4. Gastos Financieros

Los gastos financieros de GUANATEA son aguellos gastos que corresponden al

pago de intereses debido al préstamo realizado a la entidad financiera previamente

mencionada.

Tabla 26: Gastos Financieros

GASTOS FINANCIEROS
AROS ARO 1 ARO 2 ARO 3
PAGO POR INTERESES $2,228.17 $1,419.83 $522.40

Elaborado por: El Autor
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7.4. Analisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacién del Precio: Mark Up y Margenes.

Se determin6 el precio de venta final de acuerdo a los resultados de la
investigacion de mercado, en la cual se pudo determinar que el precio estimado que el
consumidor esta dispuesto a pagar por la bebida de la presente propuesta es de entre
0.75Y 1.99.

También se tomo en cuenta los precios de la competencia, de tal manera que
se pueda competir en el mercado brindando beneficios Gnicos a un precio relativamente

tan elevado.

Por lo que el precio de venta determinado fue de $1.99 y, debido a que el costo

de ventas asciende a $0.21, el margen de ganancia es atractivo.

7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcién de la proyeccion de Ventas

Para realizar la respectiva proyeccion de costos e ingresos de GUANATEA se

utilizaron varios criterios, tales como:

e Ventas distribuidas entre los diferentes puntos de venta de aliados con los que la
empresa contara, como lo son: Supermaxi, Mi Comisariato, La Maria Organica y
Camelia’s Tea. Ademas, se manejaran ventas al consumidor final y activaciones
en ciertos eventos al afio.

e El incremento anual utilizado se bas6 en el incremento promedio anual de la
industria a la que pertenecera la empresa, el mismo que es 4,6%. Dicho
resultado se usa como base, es decir, se considera un porcentaje mayor a
medida que van incrementando los afios debido a que se realizan esfuerzos de
marketing y crece el posicionamiento de marca.

e El horizonte considerado para proyectar es de 5 afnos.
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El incremento de costos es calculado bajo el criterio de evolucion de tasa de
inflacion.

Tabla 27: Proyecciéon de Unidades Vendidas

UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS
Crecimiento de la Industria

7.0% 8.0%

6.0% 6.0%
ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO a ARO 5
MINORISTA 29120 31158 33651 35670 37810
CLIENTE 3075 3290 3553 3767 3993
EVENTOS 480 514 555 588 623
UNIDADES TOTALES 32675 34962 37759 40025 42426
Elaborado por: El Autor
Tabla 28: Proyeccion de Ventas
VENTAS PROYECTADAS EN 5 ANOS
UNIDADES X PRECIOS ANO 1 ARO 2 ARNO 3 aANO 4 ANO 5
DISTRIBUIDOR $49,504.00 $52,069.28 $57,206.82 $60,639.23 $64,277.59
CLIENTE $6,150.00 $6,750.69 $7,500.12 $8,172.47 $8,901.18
EVENTOS $960.00 $1,053.77 $1,170.75 $1,275.70 $1,389.45
VENTAS TOTALES $56,614.00 $60,773.74 $65,877.69 $70,087.40 $74,568.22

Elaborado por: El Autor

7.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio para que GUANATEA no presente ni pérdidas

ni
ganancias es de aproximadamente 25.000 unidades al afio.
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Tabla 29: Punto de Equilibrio

Datos iniciales
Precio Venta $1.73
Coste Unitario $0.21
Gastos Fijos Afio $37,523.20
Q de Pto. Equilibrio 24,609

Elaborado por: El Autor

7.5. Entorno Fiscal de la Empresa

La empresa GUANATEA S.A. cumplira con todos los procedimientos y

normativas establecidas por la Ley para procurar el correcto funcionamiento de la

misma.

7.6. . Estados Financieros proyectados

7.6.1. Balance General

A continuacion se presenta el balance general proyectado a 5 afios de la

comparfiia con sus correspondientes cuentas de activo, pasivo y patrimonio.
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Tabla 30: Balance General Proyectado

Activas
Disponible

Ctas por Cobrar
Inventarios
Active Corriente

Actives Fijos

Dep Acumulada
Activos Fijos Netos
Activo Diferide
Total de Activos

Pasivos

Ctas por Pagar
Impuestos por Pagar
Pasivo Corriente

Deuda LP

Total de Pasivos

Patrimonio

Capital Social

Utilidad del Ejercicio

Utilidades Retenidas

Recuperacion Venta de Activos y CT
Total de Patrimonio

Pasivo mas Patrimonio

afio o

5$0,588.72
0
0
5$0,588.72

5$13,308.00
0
5$13,308.00

514,853.00
$37,749.72

$24,537.32
$24,537.32
513,212.40
0
o

$13,212.40

$37,749.72

Balance General

AfO 1

511,481.23
o
o
511,481.23

513,308.00

51,023.10
512,284.90
514,853.00
5$38,619.13

57,340.45
0
$7,340.45
58,803.06
$17,143.51
513,212.40
$8,209.85
o

$21,422.26

$38,619.13

Al 2

$14,835.49
0
0
$14,835.49

$13,308.00

52,045.20
$11,261.80
514,853.00
540,950.29

58,149.3%
0
$8,149.35
5B826.45
$8,975.84
513,212.40
$10,480.55
58,209.86

$31,902.81

$40,950.29

Elaborado por: El Autor

7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

ARO 3

521,344 81
0
0
521,344 81

513,308.00

53,069.30
510,238.70
514,853.00
$46,436.51

59,047 .48
0
$9,047.48
203.93
$9,951.46
513,212.40
$14,533.70
518,600.41

$46,436.51

$46,436.51

ARNO 4

5$40,272.01
0
0
5$40,272.01

513,308.00
54,002.40
59,215 60

514,853.00

$64,340.61

988.78
988.78
513,212.40
$17,904.10
£33,224.10

$64,340.61

$64.340.61

AROD S

$80,408.23
0
0
$80,408.23

5$13,308.00
55,115.50
58,192.50
514,853.00
$103,453.73

513,212.40
521,231.89
£51,128.21

58,292.50
$93,865.00

$103.453.73

Se detallara a continuacién el estado de pérdidas y ganancias proyectado a

cinco afnos.
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Tabla 31: Estado de Pérdidas y Ganancias

Afio 1 Afi0 2 Afi0 3 AfiD 4 A0 5

32675 34962 37759 40025 42426
Venta a Distribuidores 83% 29120 29019 31240 33221 35214
Precio de Distribuidor 5170 5174 5173 5184 5183
Total de Ventas 2 Distribuidores 543,504.00 550,807.80 $56,225.79 561,266.13 566,725.09
Venta a Consumidor Final 7% 3555 5944 6413 6304 7212
Precio a Cliente Fimal 52.00 52.05 5211 5217 5233
Totzl de Ventas 2 Consumidores Finzsles $7,110.00 512,154.50 51354838 51476293 516,075.30
Total Ingrasos $56,614.00 562,302.20 $69,774.17 576,029.11 $82,308.39
Costo de Venta Unitario 5021 50.21 50.22 $0.23 50.23
Total Costo de Venta Distribuidor $6,052.11 $6,187.03 5E,873.88 745008 58,157.96
Total Costo de Venta Clients Final 573885 51,267.22 51,407.50 5153411 51,570.91
Total Costo de Venta $6,790.95 57,454.25 $8,281.78 $5,024.21 $9,828.87
Utilidad Bruta en Venta 543,823.05 555,347,595 $61,452.39 567,004.90 $72,979.52
Gastos Susldos y Salarios 526,833.20 527,527.18 52831763 529,109.67 529,910.55
Gastos Servicios Basicos $1,560.00 $1,500.35 51,646.30 $1,692.35 51,738.91
Gastos Ventas $7,210.00 57,296.47 57,587.77 7,784.01 $7,585.33
Gastos Administrativos $1,920.00 51,969.56 52,026.22 $2,082.89 52,140.20
Gastos de Depracizcion 51,022.10 51,073.10 £1,023.10 $1,022.10 $1,023.10
Utilidad Operativa 511,276.75 515,831.13 520,891.30 525,312.89 530,181.34
Gastos Financieros $2,228.17 51,415.83 552240
Utilidad antes de Impuestos $9,048.53 514,411.36 520,368.90 525,312.89 530,181.34
|-JReparticién Trabajadaras 0 2,161.70 £3,055.34 $3,796.93 $4,527.20
() Impto 2 |2 Renta 51,330.69 52,594.32 53,808.38 3473351 35,543.91
Uitilidad Neta $7,057.89 59,554.73 513,504.58 516,782.45 520,010.23

Elaborado por: El Autor

7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado

Asi mismo, se presente el flujo de caja proyectado a 5 afios incluyendo los
indicadores de la TMAR, VAN y TIR.
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Tabla 32: Flujo de Caja Proyectado

Flujo de Efectivo

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad antes de Impuestos $5,048.58 514,411.36 $20,268.50 $25,312.89 $30,181.34
(+) Gastos de Depreciacion $1,023.10 $1,023.10 $1,023.10 $1,023.10 $1,023.10
(+) Gastos de amortizacion 0 0 0 o 1]
(+) Venta de actives fijos 0 0 0 0 $8,292.50
(-) Inversiones en Activos 1] 0 0 o 1]
[-) Amortizaciones de Deuda $7,335.00 $8,143.34 $5,040.76

(-] Pagos de Impuestos $1,990.69 $4,856.63 $6,364.32 $8,530.45 $10,171.11
(+) Recuperacon Capital Trabajo $9,560.69
.Fluiu Neto | [ —513.202.59‘ $745.99| 52,434.50] $5,486.92| $17,805.55]  $38,886.51)
Pay Back del flujo | | s1245660| 51002210] 453518  $1327037]  $52,156.88
TMAR 12.69%

VAN $25,649.69

|TIR 45.98%

Elaborado por: El Autor

7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital
7.6.2.1.1.1. TMAR

Para el calculo de la TMAR, se utilizé el modelo CAPM, el mismo que considera
factores importantes tales como: riesgo pais, riesgo de mercado, BETA y tasa libre de

riesgo.

Tomando en cuenta dichos factores y ponderando mediante el modelo WAAC,
se obtiene una TMAR de 16.76%

7.6.2.1.1.2. VAN

El valor actual neto de GUANATEA S.A. es de $25.649,69.

7.6.21.1.3. TIR

La TIR que se generé en base a los flujos proyectado a los 5 afios es de
45.98%.
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7.6.2.1.1.4. PAYBACK

El payback de GUANATEA es de 4 afios.

7.7. Analisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

Para realizar el andlisis de sensibilidad se tomaron en cuenta las siguientes
variables: precio de venta, costo de ventas y unidades vendidas, las cuales se

demostraran a continuacion.
Ademas, se considerd el 5% tanto para escenarios positivos como negativos.

Tabla 33: Resumen de Escenarios

Resumen de escenario Valores actuales: Pesimista Optimista

0% -5% 5%
UNIDADES VENDIDAS
32675 23408 35943
VAN 525,645.65 -$9,593.40 534,422.78
TIR 45.98% -6% 52%
Resumen de escenario Valores actuales: Pesimista Optimista
0% -5% 3%
PRECIO DE VENTA UNITARIO
2 1.50 210
VAN 525,645.69 516,390.78 547,738.75
TIR 45.98% 30% 71%
Resumen de escenario Valores actuales: Pesimista Optimista
0% -5% 5%
COSTO DE VENTA
0.21 0.22 0.20
VAN 525,645.65 527,668.17 537,502.87
TIR 45.98% 44% 58%

Elaborado por: El Autor

Se puede observar que el modelo de negocios es sensible a la variacion de la
cantidad de unidades vendidas, es decir, si la empresa vende el 5% de unidades

menos, se vera afectado tanto el VAN como la TIR.
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Sin embargo, no es nada sensible a variaciones en el precio de venta y/o costo

de ventas.

7.8. Razones Financieras

7.8.1. Liquidez

Mediante los indices de liquidez se puede observar la capacidad de la empresa

para cubrir sus deudas a corto plazo.

Tabla 34: Ratios de Liquidez

Indicadores Financieros

ARD 1 ARlO 2 ANO 3 ARIO 4 ARO 5

Ratios de Liquidez
Liguidez o Razdn Corriente = Activo Corriente Veces
/ Pasiva Corriente 14 16 2.0 0.0 1]
Liguidez Seca o Prueba Acida = {Activo Veces
Corriente - Inventarios) / Pasivo Corriente 14 16 20 0.0 Q
Capital de Trabajo 3 52,971.68 54,587.84 59,187.33 536,033.64 574,820.15
Indice de liguidez = {Activos Corrientes [ P

- . Veces
Pasivo corriente } 14 16 2.0 0.0 1]

Elaborado por: El Autor

7.8.2. Gestion

Los ratios de gestion miden la rotacion de los activos que posee la empresa.

Tabla 35: Ratios de Gestidn

RATIOS DE GESTI@N[USO de Activos)
Rotacion de Activos = Ventas / Activos eces 15 16 15 12 08

Elaborado por: El Autor
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7.8.3. Endeudamiento

Mediante los ratios de endeudamiento se mide la capacidad de la empresa para

pagar sus deudas a largo plazo.

Tabla 36: Ratios de Endeudamiento

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / %

Activo 46% 23% 23% 2% 0%
Pasivo Corriente / Pasivo % 43% 91% 91% 0% 0%
Pasivo / Patrimonio Veceas 0.8 0.3 0.2 0.0 0.0
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos Vecas

Financieros 2.13 4.80 18.08 0.00 0.00
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio de Vecas

Deuda ) / Servicio de Deuda 1.4 1.7 2.0 0.0 0.0

Elaborado por: El Autor

7.8.4. Rentabilidad

Los ratios de rentabilidad reflejan los beneficios y ganancias generadas por la

empresa.

Tabla 37: Ratios de Rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas % 76% 76% 76% 76% 75%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / %

Ventas Netas 8% 11% 14% 16% 18%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas % 4% 9% 14% 16% 18%
ROA = Utilidad Neta / Activos % 7% 14% 21% 18% 14%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio % 12% 18% 21% 19% 15%

Elaborado por: El Autor
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7.9. Conclusién del Estudio Financiero

A través de los resultados obtenidos del respectivo andlisis y estudio financiero
de la propuesta, se llega a la conclusién de que la misma es rentable, viable y, por
ende, atractiva para los accionistas. Se considera rentable y viable la propuesta debido
a que se necesita una inversion inicial relativamente baja de $37.721,69, la cual es
recuperada en 4 afios, es decir, la empresa tendra la capacidad de cubrir todas sus
deudas y a partir del cuarto afio empezara a generar ganancias para ella.

Asi mismo, el VAN que result6 fue de $ $25,649.69, el mismo que refleja que la
empresa es capaz de producir ganancias y, una Tasa Interna de Retorno de 45.98%.

Mediante los indicadores obtenidos se presenta una propuesta de negocio

atractiva para los accionistas.
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8. PLAN DE CONTINGENCIA
8.1. Principales Riesgos

Dentro de los principales riesgos que la empresa puede correr al momento de
comenzar sus operaciones se encuentran los que seran detallados a continuacion y, los

mismos que se encuentran clasificados entre internos y externos.
Riesgo Internos:

e Accidentes laborales durante los procesos de produccion.
e Dafos imprevistos de las maquinarias

e Falencias en el seguimiento de los procesos productivos.

Riesgos Externos:

e Incremento del costo de la materia prima.
e Restricciones en el acceso a la materia prima.

e Entrada de productos sustitutos al mercado.

8.2. Monitoreo y Control del Riesgo

Se asignara como responsable al Jefe de Produccién y Gerente General sobre
el monitoreo y el control de riesgo, el Jefe Productiva establecera junto a la Gerencia
General procedimientos que permitan alcanzar los objetivos enfocados a la reduccion
de riesgos. El Jefe de Produccion serd el encargado de reportar a la Gerencia de

manera mensual los resultados de dichos controles y monitoreo.
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8.3. Acciones Correctivas

Se emplearan acciones correctivas por cada uno de los riesgos mencionados

previamente, las cuales comprenden:
Accidentes laborales durante los procesos de produccion:

e Capacitar al personal sobre el correcto uso de la planta.

e Colocar sefalizaciones dentro de la planta.
Dafio imprevisto de maquinarias:

¢ Revision constante del estado de las maquinarias.

e Capacitacion al personal sobre el cuidado de maquinarias.
Falencias en el seguimiento del proceso productivo:

e Capacitar constantemente al personal acerca de los pasos a seguir para producir
el producto.

e Supervision eficiente de parte de la jefatura de area en cada paso del proceso.
Incremento del costo de la materia prima:

e Crear un portafolio de proveedores en caso de que alguno ya no sea

conveniente.
Restricciones en el acceso de la materia prima:

e Contar con un portafolio de diferentes maneras en las que se pueda acceder a la

materia prima.
Entrada de productos sustitutos al mercado:

¢ Innovacion constante del producto.

e Publicidad agresiva.
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. CONCLUSIONES

Una vez concluida la investigacion se pudo llegar a las siguientes conclusiones:

Mediante la investigacion de mercado se determiné que el 45 % de la poblacién
encuestada estaria dispuesta a adquirir el producto de la presente propuesta,
teniendo como disponibilidad a pagar un valor de entre 0.99 y 1.99.

Existe una tendencia de crecimiento grande para la presente industria, ya que a
través de la respectiva investigacion se determind que la poblacién hoy en dia se
inclina hacia un estilo de vida saludable prefiriendo el consumo de productos
saludables, naturales y organicos.

Se identificaron los diferentes riesgos que la empresa puede presentar y se
elaboré un plan de contingencia para cada uno de los mismos.

Mediante la evaluacion financiera se pudo determinar que la propuesta es
atractiva, rentable y viable en el tiempo, teniendo como resultado un VAN de
$25,649.69 y una Tasa Interna de Retorno de 45.98%.

Mediante el estudio operativo, se establecié un proceso productivo artesanal que
beneficiara a la empresa desde el ambito de apoyo del Gobierno y, permitira a la

misma establecer precios competitivos en el mercado.

118



CAPITULO 10

RECOMENDACIONES




10. RECOMENDACIONES

Con el objetivo un constante crecimiento se establece las siguientes

recomendaciones:

e Innovar de manera constante en las presentaciones del producto, es decir,
sabores, tamafios, disefos.

e Mantener actualizada a la comunidad mediante las redes sociales.

e Disefiar campafias constantes de publicidad para de esta manera incrementar
progresivamente el awareness de la marca,

e Establecer alianzas estratégicas con nuevos puntos de venta que permitan
expandir la distribucion del producto y, por ende, maximizar las ganancias de la
empresa.

e Cumplir con todas las Leyes del Gobierno para garantizar el orden de las

operaciones.
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