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RESUMEN

La presente propuesta de titulacion propone producir y comercializar
una bebida nueva y nutritiva, que tiene como objetivo satisfacer la necesidad
de hidratarse, se propone distribuirlo dentro de la ciudad de Guayaquil, en
lugares especificos como lo son Mall de Sol, Policentro y Terminal Terrestre
y por medio de la venta directa.

El producto a ofertar no contendra ningun tipo de preservante ni
aditivos, lo que lo hace atractivo para el cliente.

La idea de negocio surge al identificar la inexistencia de lugares
dentro de la ciudad, que comercialicen jugo de cafa de forma adecuada,
utilizando los correctos estandares de calidad.

Para la realizacion de dicha propuesta, se tomaron en cuenta las
estrategias de marketing, entorno legal, finanzas y operativos; para tener
como resultado la obtencion de informacion necesaria para la puesta en

marcha de la empresa.

Palabras Claves: Venta directa, preservantes, aditivos, estandares de

calidad.

XXV



ABSTRACT

This titling project aims to produce and market a new and nutritious
drink, which aims to meet the need to hydrate, intends to distribute within the
city of Guayaquil, in specific places such as Mall del Sol, Policentro and
Terminal Terrestre and through direct sales.

The product offer will not contain any preservative or additives, which
makes it attractive for the customer.

The business idea arises to identify the absence of places in the city
that sell sugarcane juice properly, using the correct quality standards.

For the realization of this project, we took to considered marketing
strategies, legal, finance and operations; to result in obtaining information

necessary for the implementation of the company.

Key Words: Direct selling, preservatives, additives, quality standards.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo principal
demostrar la factibilidad econdmica de poner en marcha la creacién de una
empresa productora y comercializadora de jugo de cafia de azucar en la
ciudad de Guayaquil. La idea nace con la finalidad de comercializar un
nuevo producto, 100% natural que se convierta en una alternativa a la hora

de escoger una bebida.

Para la realizacion el presente trabajo de titulacion se desarroll6 8

capitulos, los cuales son:

Capitulo 1, se elaboré la justificacion, la cual da el porqué de la
realizacion del trabajo, el planteamiento del problema, el mismo que se le da
una solucion en el trascurso de la elaboracion del mismo. También el
proyecto se bas6 de manera tedrica y conceptual por lo cual se utilizé

informacion bibliogréfica.

Capitulo 2, se realiz6 el analisis de la oportunidad, se describio el tipo
de negocio, el producto a comercializar. Ademas, se dio a conocer la mision,
vision, y valores por los cuales esta planteada la empresa, se describid la
fuerza laboral que se necesitara para ponerla en marcha en donde se

describe cada una de las funciones de los mismos.

Capitulo 3, se detallé todo acerca del entorno juridico de la empresa,
el capital social y las aportaciones de los socios involucrados, de la misma
manera, los derechos y obligaciones tanto del empleado como del
emperador. Ademas se detalld6 un presupuesto de los seguros

indispensables con los que se contara la empresa.



Capitulo 4, ser realiz6 todo lo referente a el analisis de mercado, para
ellos se realizaron un sin nimero de estudios, con los cuales se pudo
desarrollar el andlisis PEST, FODA y las Cinco Fuerzas Competitivas de
Porter, también se analizé el ciclo de vida de la industria y del producto, se
analizé la oferta y la demanda para conocer la tendencia de las personas

frente al consumo de bebidas naturales.

Capitulo 5, se determind los objetivos del mercado, el producto a
comercializar, en el cual se plasmo el tipo de empaque, el logo y slogan y
los diferentes signos distintivos que contara la empresa, también se pudo
determinar el precio Optimo de venta al publico, plaza y promociones.
Ademas se detalld el cronograma de actividades para la realizacion de la
campafa de marketing y el presupuesto para llevar a cabo todo lo necesario

para dar a conocer el producto.

Capitulo 6, se detalld6 la capacidad instalada de la empresa, la
infraestructura y toda la maquinaria, equipos y muebles que se necesita para
comenzar a operar. También se presentd todo lo relacionado acerca de
gestion de calidad, los certificados y licencias con los que contara la
empresa, los parametros que se tomaran en cuenta para trabajar de manera

responsable, social y ambiental.

Capitulo 7, se mide la factibilidad del negocio de forma numérica, se
determind si la propuesta es rentable y genera utilidades para los
accionistas. Se determiné el monto de la inversion y las formas por las
cuales va a ser financiado, mediante los costos y gastos se plasmé el precio
real del producto. Se realizaron las proyecciones de ventas y por ultimo se
realiz6 el Balance General proyectado, Estado de Pérdidas y Ganancias,
Flujo de Caja y por medio de esto se determind el tiempo que se llevara para

el retorno de la inversion, el VAN y la TIR.



Capitulo 8, se desarrollaron diversos planes de contingencia que
ayudaran a mitigar los riesgos, acciones correctivas y mejoras en los
procesos, para de esta manera tanto los colaboradores y las maquinarias

sufran algun tipo de dafio.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendacion del
presente trabajo de titulacién, ademas se adjunta la bibliografia que se uso6

para la elaboracion del mismo y los anexos.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA

INVESTIGACION




Capitulo I: Descripcién de la Investigacion.

1.1 Tema.

“Propuesta para la creacion de una empresa productora y

comercializadora de jugo de cafa de azlcar en la ciudad de Guayaquil”.

1.2 Justificacion.

En esta investigacion se pondra en practica todos los
conocimientos y herramientas aprendidas durante los afios de estudio,
para tener como resultado un trabajo concreto en base a hechos,
nameros reales y con un criterio netamente profesional, ademas, que sea
un aporte no solo para el sector empresarial, sino, para todo aquél

emprendedor que esté interesado en dicho tema o derivados.

Ademas, el desarrollo de este tipo de emprendimiento involucra
crear una nueva alternativa de inversion en el mercado ecuatoriano, asi
como también a todas las personas gque se vean relacionadas directa o
indirectamente, como a los colaboradores al generar nuevas plazas de
trabajo y todos los beneficios implicados, consumidores por la calidad de
producto que se ofrecerd y porque no el estado al generar los diversos

impuestos tributarios a pagar.

Sabiendo que la cafia de azucar es una planta natural que se
extrae un jugo que tiene una gran cantidad de nutrientes y es de gran
beneficio para el ser humano, el cual se lo quiere remplazar por bebidas
artificiales sin ningan tipo de beneficio.



1.3 Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de
Estudio.

A pesar del valor nutricional explicado (llustracién 1) y segun lo
apreciado en las diversas ciudades, el extracto de jugo de cafia de azlcar
se produce y tiene acogida en provincias como: Tungurahua, Santo

Domingo de los Tsachilas, Pichincha, Manabi y El Oro.

Este producto es comercializado por vendedores informales, que
ubican sus pequefias puestos al filo de la carretera, sin tener un local
adecuado con los permisos requeridos, envasados en botellas recicladas,
sin ningun tipo de registro sanitario y sin llevar un proceso de produccion

adecuado.

. Promedio de la Composicion Quimica (%)

de los Tallos y los Jugos de la Cafia de Azicar.

CONSTITUYENTE QUIMICO PORCENTAJE*
EXN LOS TALLOS:
Agua T3-76
Solidos 24-27
- Solidos Solubles (Brix) 10 - 16
- Fibra (Seca) 11-16
EN EL JUGO:
Azicares
- Sacarosa 75-92
Glucosa 70 - 88
Fruciuosa 2 -4
Sales
- Inorginicas 30-34
Orgéanicas 1,5-4,5
Acidos Orginicos 1 -3
Aminoacidos 1.5-55

Ofros No Azicares

FProteina 0.5 - 0,6
Almidones 0,001 — 0,050
- Gzomas 0,3 - 0.6
- Ceras, Grasas, efc. 0,15 - 0,50
- Compuestos Fendlicos 0,10 - 0,80

Figura 1: Composicién Quimica de la Cafa de Azucar
Tomado del libro de Meade, G. P., Chen, J. P.
El extracto de jugo de cafia de azUcar es un producto que no se

distribuye de forma correcta en la ciudad de Guayaquil, no existen marcas
6



formales que lo vendan dentro de la ciudad, es decir, es un producto que

no ha sido comercializado correctamente aun.

La presente investigacion propone vender el jugo de cafia de
azucar en botellas de 360ml de contenido, el cual se comercializara en
stands localizado en centros comerciales como: en Mall del Sol,
Policentro y Terminal Terrestre; se realiz6 desde el mes de Mayo hasta el
mes de Septiembre del 2015, tomando como muestras a los habitantes de
la ciudad de Guayaquil, que de acuerdo al censo realizado por el INEC
existen 2’350,915 habitantes, especificamente personas que se inclinan al
consumo de bebidas naturales, que segun los célculos realizados en la
ciudad de Guayaquil es el 28.42% que corresponden a 668,130

habitantes, consumen este tipo de bebidas.

1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio.

En la ciudad de Guayaquil existen pocos establecimientos en
donde se comercializa el jugo de la cafa de azucar, pero de forma
informal, sin tener un proceso de produccion, envasado, sin registro
sanitario y un método de congelacion adecuado; una de las mas
conocidas se encuentra ubicado en la calle Rumichaca y Colon, en donde
se dedican a la venta de cafa picada y el jugo que lo extraen de un
trapiche y los mantienen congelados en tanques llenos de agua e hielo,

envasados en botellas de plastico recicladas.

La cafla de azlcar es una planta con alto contenido de azucar
natural y tiene un sabor peculiar; el presente tarbajo de titulacion propone
ofrecer a los consumidores una nueva, nutritica, refrescate y econémica
forma de refrescarse.

Se realizara la investigacion bajo el Plan Nacional del Buen Vivir
SENPLADES (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo)

apoyandonos en los objetivos 3, 4, 9 y 10.



Segun SENPLADES (2009):

3. “Mejorar la calidad de vida de la poblacion”, por lo que los
consumidores tendran una opcion mas al momento de elegir una bebeida
natural, refrescante y nutritiva.

4. “Fortalecer las capacidades y potencialidades de la ciudadania”,
ya que se capacitara a los colaboradores para que depenpefien de una

manera eficaz el trabajo asignado.

9. “Garantizar un trabajo digno en todas us formas” porque todo
aguél gue decida colaborar con este emprendimiento sera remunerado de

una manera justa y equitativa.

10. “Impulsar la transformacion de la matriz productiva”, ya que no
solo venderemos la materia prima, si no, también ofreceremos el producto

terminado y listo para el consumo.

1.5 Objetivos de la Investigacion.

1.5.1 Objetivo general.
v Analizar la factibilidad para la creacion de una empresa productora

de jugo de cafia de azUcar.

1.5.2 Objetivos especificos.
v Calcular detenidamente la inversion inicial que se necesitara para
que la empresa funcione de forma rapida y eficaz.
v Determinar la aceptacion del consumidor frente al ingreso de un
nuevo producto de jugo de cafa, ya que no muchas personas saben la
existencia de éste.
v Analizar los posibles puntos de ventas, escogiendo un lugar donde

exista mucha afluencia de personas.



v Identificar el precio 6ptimo de venta al publico, el cual sea accesible
para el consumidor y represente un margen de ganancia para el

vendedor.

1.6 Determinacién del Método de Investigacion y Técnica de

Recogida y Andlisis de la Informacion.
Campuzano (2009) expreso:

La investigacion exploratoria tiene como objetivo
proporcionar una comprension del problema que enfrenta la
persona investigadora. Esta investigacion se utiliza en los
casos en que es preciso definir el problema de manera mas
precisa. Se caracteriza por la flexibilidad y versatilidad de sus
métodos porque no se emplean los protocolos 'y
procedimientos de la investigacion formal. El objetivo de la
investigacion exploratoria es examinar o buscar a través del
problema o situacién para dar una mejor idea o comprension
del mismo.

El método antes mencionado se aplicara, puesto que no nos
enfocaremos en la problematica del tema, si no, en recoger informacion
necesaria para el desarrollo de un producto hecho a base de cafa de
azucar, que brinde al consumidor una nueva opcion de hidratarse, el cual
espera tener resultados Optimos para poder realizar una investigacion a
profundidad documentando ciertas experiencias, investigando vy
examinando temas poco estudiados o0 que no hayan sido experimentados.

Para llevar a cabo éste efecto se realizaran encuestas para poder
conocer la aceptacién que podria tener la introduccion de este nuevo
producto, si la cantidad que estd proyectada de ml es la adecuada,
ademas, del precio por el cual estarian dispuesto a pagar, y para obtener
los resultados, los analisis se los hara mediante Excel o un sistema de

recolector de dato.



1.7 Planteamiento del Problema.

En la actualidad existe una gran cantidad y diversidad al momento
de escoger una bebida, que muchas de estas se han convertido en
bebidas sustitutas frente a las tradicionales, a pesar, de que en Ecuador,
refiriéendonos especificamente en la ciudad de Guayaquil la mayor
participacion del mercado la tienen los jugos naturales (expuesto en la
ilustracion 10); se busca con el ingreso del jugo de cafia de azucar seguir
promoviendo el consumo de bebidas naturales que no afecten la salud de
los consumidores a corto ni a largo plazo, ademas que es un producto
gue no lo venden de forma industrializada, que no ha sido explotado por
completo, ya que se encuentra derivados de la cafia como: azucar,
panela, hasta combustible, pero no el extracto de cafia de azlcar y por
ser este un producto ecuatoriano su costo y precio de venta sera mas

bajo frente a los ya existentes en el mercado.

Ademas existe una tendencia al consumo de productos naturales,
lo cual se lo llama la nueva era “Fitness” el jugo de cafia de azlcar, por su
alto contenido de azucar es de gran beneficio para las personas que
realizan cualquier tipo de actividad fisica o simplemente para aquellas

personas que gustan de consumir productos naturales.

1.8 Fundamentacion Tedrica del Proyecto.

1.8.1 Marco referencial.
Para la presente investigacion se tomara como referencia a la
empresa Coco Express® y Ocean Spray.

A continuacion hablaremos acerca de:

Segun Coco Express® (2003):

Franquicia de origen brasilefio que llega a Ecuador en el
afo 2003 brindando a los consumidores la garantia de tomar
agua de coco 100% natural, recién extraida y ademas fria.

10



Se incorpora en el afio 2006 el tradicional jugo de coco y
helados, como parte de los productos elaborados con coco. En
el 2009 la linea de productos se diversifica a postres de coco,
como alfajores, cocadas, galletas. Hasta la fecha, estan en un
desarrollo permanente de nuevos productos con la misma
calidad y sabor.

La empresa ofrece productos 100% naturales e
higiénicos, preparados con estandares actuales de la industria
de alimentos, garantizando buenas practicas en el manejo de
sus procesos, Actualmente cuentan con 35 puntos de ventas
en 15 ciudades del Pais.

La produccion inicia con una seleccion estricta de
productores y proveedores, quienes ofrecen fruta e insumos de
alta calidad. La materia prima, el coco, se somete a procesos
de seleccién, limpieza, engavetado, embarque, transporte
conservacion y reparto.

La carne del coco pasa por procesos automatizados
para obtener su extracto 100% natural (crema de coco) y junto
con su fibra dan sabor a nuestros productos, sin usar
saborizantes artificiales. El producto final es el resultado de la
seleccidon adecuada de sus insumos, los cuales son dosificados
exactamente para obtener un producto estandarizado.

El concepto de negocio se respalda en un contrato de
franquicia mediante el cual se otorga al franquiciado el derecho
de uso y explotacién de nuestra marca Coco Express®, bajo
ciertas condiciones comerciales

El franquiciado hace una inversién en equipos y recibe
de la empresa parte el mobiliario, el médulo de extraccion y
enfriamiento de agua de coco patentado por Coco Express® en
un contrato de comodato.

Adicionalmente se realiza la capacitacion para mantener
una imagen y servicio al cliente de excelente calidad, con
controles permanentes cuidando el cumplimiento de
procedimientos, higiene e imagen corporativa de la marca.

La franquicia incluye el servicio de abastecimiento de
todos los insumos necesarios para la operacion en cada uno de
los puntos, de acuerdo a exigentes estandares de calidad. Esto
incluye un sistema de traslado de mercaderias desde los
vehiculos de reparto, en carretas de acero inoxidable con
ruedas especiales que evitan la suciedad e impide el rasgado
de pisos en los centros comerciales o lugares donde se ubican
las franquicias.

11



Ademas los desechos son recogidos por el personal
para ser depositados en lugares autorizados, haciendo la
operacion muy limpia y ordenada.

Segun Ocean Spray (1963):

Fue formado en 1930 por tres productores de arandano
que compartian el amor por los arandanos. Dirigidos por
Marcus L. Urann, abogado y productor de arandano, los tres
productores empezaron a idear nuevos e innovadores
productos basados en los ardndanos. Desde entonces, la
cooperativa Ocean Spray ha crecido a mas de 700 familias
productoras en toda América del Norte y del Sur”

Una tradicion de innovacion:

El primer producto de la cooperativa fue la jalea de
arandanos, seguido por el original Cocktail de jugo de
ardndanos Ocean Spray que sacudid las estanterias a
comienzos de los afios 30. De esta forma, comenzé una larga
tradicion de calidad, innovacién y éxito. El resto, como dicen
ellos, es historia.

1963, Cran-Apple, la primera mezcla de jugo de la
industria es lanzada. Su éxito conduce a la adiciébn de mas
mezclas a la linea de la cooperativa.

1976, La cooperativa expande a incluir cultivadores de
toronja de la region de Indian River en Florida. Ocean Spray
Ruby Red Grapefruit Juice es introducido. La Bebida de
Toronja de Ocean Spray pronto se convierte en la bebida de
toronja nimero uno. Poco después, la primera mezcla citrica,
Bebida Coctel de Toronja Rosa es lanzada.

1991, Ocean Spray Ruby Red Grapefruit Juice es
introducida y rapidamente se convierte en el lanzamiento del
producto mas exitoso hasta la fecha.

1993 — 1993, Craisins® Sweetened Dried Cranberries
son introducidas, haciéndose cada vez mas popular en los
supermercados y panaderias en todo el mundo.

2001, Con la constante popularidad Craisins®
Sweetened Dried Cranberries, un nuevo sabor de cereza se
introduce. Este mismo afio, una cosecha para arandanos
blancos comienza.
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2002, Ocean Spray Ocean Spray lanza una version
menos acida de su jugo de ardndano rojo que es La Bebida de
Cranberry Blanco.

2004, Para satisfacer la creciente demanda de los
minoristas, se venden los renovados Craisins® Sweetened
Dried Cranberries a comerciantes de barras de desayuno,
cereales y snacks de todo el mundo.

2005, Ocean Spay celebra su aniversario n° 75. Ese
mismo ano, se lanza la campafa publicitaria “Straight from the
Bog”. Continuaria hasta ser la campafa publicitaria mas
exitosa hasta el momento.

2006, Diet Ocean Spray sacude el mercado. Con tan
solo 5 calorias, atrae a los bebedores de jugo por ser una
alternativa mas saludable que otras bebidas dietéticas.

2008, Ocean Spray presenta Cran*Energy™ y Cranberry
Energy Juice Drink, elaborado con jugo de fruta real y té verde
natural.

2009, Pomegranate se convierte en el miembro mas
nuevo de la familia de jugos Ocean Spray con Cranberry &
Pomegranate 100% Juice Drink.

2010, Ocean Spray Blueberry y Blueberry Pomegranate
Juice Cocktails fueron introducidos. Este mismo afio, también
se lanzaron Craisins® Blueberry Juice Infused Sweetened
Dried Cranberries, Blueberry Sugar-Free Drink Mixes and fresh
blueberries

13



1.8.2 Marco teorico.
En el presente trabajo se analizaré la siguiente teoria:

Estrategias Genéricas de Michael Porter

e Diferenciacion.
e Enfoque.
e Liderazgo en costos totales bajos

Porter (2007) expreso sobre liderazgo en costos totales bajos:

Esta estrategia consiste en vender los productos a
precios unitarios muy bajos, a través de una reduccién en los
costos. Se logra reducir costos, por ejemplo, a través de la
fabricacion de productos estandar, a través de la produccion de
grandes volumenes, uso de economias de escala, uso de
suministros eficientes de materia prima, uso de nuevas
tecnologias, controles rigurosos en costos y gastos indirectos,
creacion de una cultura de reduccion de costos en los
trabajadores, reduccion de costos en funciones de ventas,
marketing y publicidad, etc. A travées de la estrategia de
liderazgo en costos, la empresa busca obtener una mayor
participacion en el mercado y, por tanto, aumentar sus ventas;
pudiendo incluso, al tener precios mas bajos que la
competencia, sacar algunos competidores del mercado. La
estrategia de liderazgo en costos se recomienda utilizar en
mercados masivos, cuando el mercado estd compuesto por
consumidores que son sensibles a los precios, cuando hay
pocas posibilidades de obtener diferencias entre los productos,
cuando a los consumidores no les importa demasiado las
diferencias entre una y otra marca.

Las desventajas de utilizar esta estrategia radican en
que podria ser imitada por la competencia, o que el interés de
los consumidores podria dirigirse hacia otras caracteristicas del
producto, y no soélo al precio.

La estrategia de liderar en costos bajos totales al elaborar el
producto se aplicara de tal forma que la maquinaria la cual se utilizara
genere mayor cantidad de producto, usando menor cantidad de mano de
obra, mayor rapidez, generando menor esfuerzo, mejor calidad utilizando
la tecnologia adecuada, al explotar adecuadamente la cantidad total de

cada cafla de azucar por medio de estas maquinas se obtendra mas
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producto, generando asi mayor cantidad que la competencia existente,
gue lo hace de manera artesanal, a mayor volumen de produccién los
costos se reducirdn y ya que esto se hara de manera comercial, se
producir4d a mayor escala que los que venden de forma tradicional, esto
hard que al ser menor nuestros costos de produccion, el precio de venta

al publico también sera menor y de mejor calidad.

Diferenciacion

Porter (2007) expreso acerca de la diferenciacion:

Esta estrategia consiste en producir o vender un
producto que sea unico Yy original, que logre distinguirse de la
competencia, y que no sea facilmente imitable por ésta. Puede
haber diferenciacion, por ejemplo, en el disefio del producto, en
sus atributos o caracteristicas, en la marca, en la calidad, en
brindar un buen servicio o atencion al cliente, en ofrecer
servicios adicionales, en la rapidez en la entrega,
etc. A través de la estrategia de diferenciacion, la empresa
busca la preferencia de los consumidores, pudiendo incluso
aumentar los precios, en caso de que éstos reconozca las
caracteristicas diferenciadoras del producto. La estrategia de
diferenciacion se recomienda utilizar cuando el mercado esta
compuesto por consumidores que son insensibles a los
precios. La desventaja de utilizar esta estrategia radica en que
la competencia puede llegar a copiar las caracteristicas
diferenciadoras del producto, por lo que para usar esta
estrategia, dichas caracteristicas diferenciadoras deben
ser dificilmente imitables por competencia.

Se basara en la innovacién de un producto poco explotado en la
ciudad de Guayaquil, como es la comercializacién de jugo de cafa de
azucar de una manera formal, cumpliendo los mas altos estandares de
calidad exigidos dentro del pais, para tener como resultado la obtencién
de un producto aprovechado al maximo sus nutrientes, para que éste se
convierta en una bebida alterna, que puede ser consumido por cualquier
persona sin importar sexo, edad, ni siquiera las personas que padecen de
diabetes pueden ser excluidas al consumo de este producto, siempre y

cuando sea con sus respectivas recomendacién realizadas por el médico
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y sobre todo de una manera moderada ya que ellos deben que tener un
régimen estricto de alimentacion y asi lograr un producto que sustituya a
las que actualmente se comercializan en el mercado como lo son: la soda,
jugos con persevantes, etc.

Enfoque.

Porter (2007) expreso sobre el enfoque:

Esta estrategia consiste en enfocar o concentrar la
atencion en un segmento especifico del mercado, es decir,
concentrar los esfuerzos en producir o vender productos que
satisfagan las necesidades o gustos de un determinado grupo
de consumidores. La estrategia de enfoque busca que la
empresa se especialice en un determinado tipo de consumidor
y, por tanto, lograr ser mas eficiente, por ejemplo, al ofrecer
productos que satisfagan sus necesidades o preferencias
especificas, o aldisefar estrategias que aprovechen sus
caracteristicas. La estrategia de enfoque se recomienda utilizar
cuando el mercado es amplio, cuando los consumidores tienen
necesidades o preferencias distintas, cuando las empresas
competidoras no tienen en la mira el mismo segmento de
mercado. La desventaja de utilizar esta estrategia radica en
gue los competidores pueden identificar las ventajas del
segmento al cual la empresa se esta dirigiendo, vy
decidir imitarla; que las preferencias de los consumidor se
dirijan a caracteristicas del producto que desea el mercado en
general, que se haya realizado una mala segmentacion, y se
esté desaprovechando la oportunidad de atender a otros
mercados.

Este producto estad enfocado a un determinado mercado inicial el
cual es la ciudad de Guayaquil, mercado el cual se iniciard a modo de
prueba para luego determinar su expansion a los demas puntos del
territorio ecuatoriano, analizar su éxito en el territorio nacional y asi
determinar el poder exportar, estd enfocado como un producto sustituto
natural a diferencia de las bebidas ya existentes en el mercado.

Se concluye que “Mundo Cana S.A.” utilizara la combinacion de las

tres estrategias expuestas, puesto que se pretende vender un producto de
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calidad y unico debido a que tendra un proceso productivo higiénico,

ademas de que se lo ofertara a un precio modico.

1.8.3 Marco conceptual.

Segun Real Académia Espafiola (2014):

Franquicia.- Concesion de derechos de explotacion de un producto,
actividad o nombre comercial, otorgada por una empresa a una o varias
personas en una zona determinada.

Automatizar.- Convertir ciertos movimientos corporales en
movimientos automéaticos o indeliberados.

Expansion.- Accion y efecto de extenderse o dilatarse.

Esbozar.- Insinuar un gesto, normalmente del rostro.

Segmento.- Porcion o parte cortada o separada de una cosa, de un

elemento geométrico o de un todo.

1.8.4 Marco legal.

Para la creacion de una nueva empresa se necesita cumplir con
leyes y reglamentos, los cuales nos permitiran la apertura de la misma, sin
ningun tipo de inconveniente, buscando el bien comdn entre gerentes,

colaboradores y clientes, entre ellas estan:

1. Constituciébn de la Republica del Ecuador.- Es aquella que se
encarga de la regularizacidon para que nuevos emprendimiento puedan
ingresar y formar parte de un mercado competitivo, dandoles asi, cabida no
solo al empresario, si no también, al consumidor de tener una nueva

eleccidén a la hora de escoger una bebida natural.
2. Ley de Superintendencia de Compainiias.- Es el ente regulador el

cual se encarga de verificar los activos, pasivos, ingresos, egresos Yy todos

aguellos movientos que se haya realizado dentro de la empresa, para asi
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ser una empresa que se maneja de forma correcta y evitar en un fututor

tener algun tipo de incoveniente.

3. Ley de Propiedad Intelectual.- Es la instituciébn que ayuda a que el
logo, slogan y producto sean unicos en el mercado, protegiendo asi el
invento de la marca y el producto, lo cual ayudara a que ninguna otra

empresa pueda tener el nombre “Mundo Cafia S.A.”

4. Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados para
el Consumo Humano.- Garantiza que el producto que se esta ofertando sea
de calidad, lo cual incurre de manera positiva, ya que se especificara que el
producto es 100% natural, extraido de la cafia de azucar; es el proceso

final que ayudra a que el producto sea apto para el consumo humano.

5. Ley Organica del Regimen de la Soberania Alimentaria.- Es aquella
gue perimite reconocer que el producto ofertado sea natural y que provee

de algunos beneficios para la salud del consumidor.

6. Normativas y Requisitos de Orden Municipal.- Se incurre en estas
normas ya que son necesarias para la apertura de una nueva empresa,
sabiendo asi, que si se lleva un estricto manejo normativo y reglamentario,

la empresa evitara tener cualquier tipo de inconveniente legal.
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1.8.5 Marco logico.

Tabla 1: Marco Légico

RESUMEN

INDICADORES

VERIFICADORES

SUPUESTOS

0.G. Analizar la
factibilidad de una
empresa productora
de jugo de cafa de
azicar de forma
artesanal.

Ratios Financieros:
- VAN.

-TIR.

- TMAR.

- PAYBACK.

e indices financieros.

Se estima que la
factibilidad del negocio
se podra llevar a cabo
de acuerdo al
resultado de los ratios
financieros.

O.E.1 Calcular la
inversion inicial que
se necesitard para
poner en marcha la
empresa.

Totalizacién de gastos,
costos operativos e
inversiones en
maquinaria y equipos.

v' Estado financiero:
- Balance Inicial.

- Estado de Resultados.

- Flujo de efectivo.
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O.E.2 Analizar los v indice de respuestas v Estudio de mercado. v De acuerdo a las
posibles puntos de al planteamiento sobre respuestas planteadas
ventas. la  mejor ubicacion se obtendran los
desde el punto de vista mejores puntos de
del consumidor. ventas.
O.E.3 Identificar el indice de respuestas a v Estudio de Mercado. v' Al finalizar el estudio
precio de venta al las categorias de los de mercado se
publico del jugo de diferentes tamafno de identificaran los
cafla de azlcar. jugo de cafia de azucar precios que el
consumidor esta
dispuesto a pagar.
Investigacion de v $30. v' Conocer la aceptacion  v' Aceptacion del
mercado. y precio del jugo de consumidor.
cafia de azucar.
v" Conocer la cantidad de
jugo de cafa que debe
llevar cada envase
v' Conocer el tipo de
envase.
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v' Transporte. v $50. v

v

La movilizacion que se
usara en el proceso de
investigacion del
proyecto.

v Agilitara la busqueda

de informacion.

Gasto varios. $20

Gastos extras que se

pueden generar
durante el proyecto
que no estén
enmarcados.

Nota: Se realiz6 mediante el andlisis de los objetivos y estimando los posibles gastos.
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1.9 Formulacion de la hipotesis y-o de las preguntas de la

investigacion de las cuales se estableceran los objetivos.
Hipotesis:

La creacion de una empresa productora de jugo de cafia de azUcar
en la ciudad de Guayaquil causara un impacto positivo en la industria de
jugos naturales generando utilidades para sus inversionistas y abriendo
nuevas plazas de trabajo.

Preguntas de la investigacion de las cuales se estableceran los objetivos:

e ¢Cual es el estado actual de la industria de jugos naturales en la
ciudad de Guayaquil?

e ¢Cudales son las necesidades de los consumidores de ingerir
bebidas sustitutas a las habituales?

e Cual sera el grado de aceptaciéon que tendra el ingreso de esta
bebida sustituta en la ciudad de Guayaquil?

e (;Qué estrategias se aplicara para poder entrar a este nuevo

mercado?
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1.10 Cronograma.

| heaments e g

Ll |

Tarea Recurso  Proyecto  Vista Formato v @& =
Modo _ |Nombre de tarea Duracién _ Comienze  _ |Fin - Pred¢ [mayo 01 julio 01 septiembre [01 noviembre [01 enero 01 marzo 01 mayo jul =
de 12/05 [ 09/06 [ 07/07 [ 04/08 | 01/09 [ 29/09 [ 27/10[ 24/11 [ 22/12 [ 19/01 [ 16/02 [ 16/03 [ 13/04 [ 11/05 [ 08/06 | 06/07 | 03/0:
' d = Empresa productora de |174 dias lun 19/05/14  jue 15/01f15
jugo de cafia de azicar
= Seleccién deltema 14 dias lun 19/05/14  jue 05/06/14
= Elaboracién del ler  31dias vie 06/06/14 vie 18/07/14 2
capitulo
=) Revision 2 dias lun 19/05/14  mar 20/05/14
= Correcion 5 dias 21/05/14 mar27/05/14 4
= Elaboracidn del 2do 18 dias mié 28/05/14 vie 20/06/14 5
capitulo
= Revision 2 dias lun 23/06/14 mar 24/06/14 6
=) Correcidn 6dias mié 25/06/14 mié 02/07/14
b d Seminario de 1dia? lun 20/10/14  lun 20/10/14
E=:
= Graduacion
;: = Elaboracién del 3er 12 dias mar 21/10/14 mié 05/11/14 9
= capitulo
= =) Elaboracién del 4to 19 dias jue06/11/14 mar02/12/14 10
a capitulo
= Elaboracion del 5to 14 dias mié 03/12/14 lun22/12/14 11
capitulo
= Elaboracién del 6to 19 dias vie 02/01/15 mié 28/01/15
capitulo
=3 Elaboracion del 7mo 14 dias jue 29/01/15 mar17/02/15 13
capitulo
= Elaboracién del 8Bvo 12 dias mié 18/02/15 jue 05/03/15 14
capitulo
=3 Elaboracién del 9no 3 dias vie 06/03/15 mar 10/03/15 15
capitulo l
2 Elaboracién del 10mo 2 dias mié 11/03/15 jue 12/03/15 16 I
capitulo
-
+ Revisidn del Trabajo 1 dia mié 11/03/15  mié 11/03/15 & T —
K =

rogramada manualmente

7:46

. I
Tl O a5a

Figura 2: Cronograma.

Informacién tomada por el plazo estipulado de entrega del proyecto.
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CAPITULO 2

DESCRIPCION DEL

NEGOCIO
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Capitulo II: Descripcion del Negocio.

2.1 Andlisis de la Oportunidad.

La oportunidad identificada de la creacibn de una empresa
productora de jugo de cafia de azucar se propone debido a la creciente
tendencia de fabricar productos autéctonos del pais, también, de la nueva
modalidad de llevar una vida sana, de no ser personas sedentarias, si no,
de llevar una vida fitness, de consumir productos naturales que ayuden al
remplazo de los productos ya existentes como son los energizantes,
hidratantes y jugos artificiales los cuales ayudan a un desarrollo eficaz del
ejercicio que esté realizando, también, que ayuden a mantener a las
personas en un buen estado fisico, a la poca existencia de bebidas 100%
nutricionales que cumplan con los registros sanitarios mas exigentes y
gue puedan ser ingerida por toda clase de personas, sin importar estado
econdémico, ya que sera un producto de consumo masivo, sin importar
sexo, edad o estado fisico, ademas, apoyandonos en las nuevas
regulacion del estado como es “El Buen Vivir’ que incentiva el trabajo
digno, mejorar la calidad de vida de la poblacion teniendo como resultado
la creacion de un producto terminado en base a la materia prima que se

genera dentro del pais.

2.1.1 Descripcion de laidea de negocio.

La idea de negocio consiste en crear una nueva empresa que
tendra diferentes canales de ventas, los cuales estaran ubicados en lugar
estratégicos con mucha afluencia de personas, dentro la ciudad de
Guayaquil y el cual espera generar ingresos por las ventas que se realice
en este.

La planta de distribucion estara ubicada en un parte industrial de la
ciudad de Guayaquil, que permita con facilidad realizar las respectivas

cargas y descargas de la materia prima.
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2.1.2 Descripcion de la idea de producto o servicio.

Este negocio consiste en crear un nuevo producto que se obtiene
mediante la extraccion del jugo de la cafia de azucar utilizando una
maquina adecuada, el cual sera envasado en botellas de plastico de 360
ml de contenido y sera comercializado en punto de ventas estratégicos

dentro de la ciudad de Guayaquil.

2.2 Mision, Vision y Valores de la Empresa.
Mision:

Ser una empresa productora y comercializadora de jugo de cafia
de azucar, dandole al cliente una nueva forma de hidratarse
saludablemente, 100% natural, brindandole un producto de calidad,

cumpliendo con los estandares mas exigentes de higiene en el mercado.

Vision:
Ser una empresa lider en la produccion y comercializacion de jugos

de cafia azucar en el Ecuador.

Valores:
o Lealtad.- Ser leal con la informacion confidencial de la empresa.
. Respeto.- Respetar la empresa, sus normas y reglas; a sus

colegas, ya sean superiores o inferiores y clientes

o Honestidad.- Ser honesto y transparente con su trabajo.

2.3 Objetivos de la Empresa.

2.3.1 Objetivo General.
Ser reconocida como la mejor empresa de venta de jugo de cafia

de azlcar en la ciudad de Guayaquil.
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2.3.2 Objetivos especificos.

o Tener un 3% de aceptacion del consumidor después del primer afo
de apertura

o Incremento de unidades de ventas del 4% 5% 6% y 7%
correspondiente a cada afio.

o Recuperar la inversion inicial al 4to afio.

o Incremento en el precio de venta de 5% anual.

2.4 Estructura Organizacional.

2.4.1 Organigrama.

GERENTE
GENERAL

JEFE DE BODEGA

| l
‘DEPENDIENTE 1 DEPENDIENTE 2 DEPENDIENTE 3

DEPENDIENTE 4 \ L\ DEPENDIENTE 5 I—‘ DEPENDIENTEa

Figura 3: Cronograma General de la Empresa.

Esquema realizado de acuerdo a las necesidades del personal para la
empresa.
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2.4.2 Desarrollo de cargos y perfiles por competencias.

Cargo 1:

Cargo: Gerente General.

Resumen del cargo: Profesional lider encargada de llevar acabo
todos los proyectos de la empresa, siendo €l o ella la persona que
supervisarda y dirigira a cada uno de los colaboradores, buscando siempre
el bien de la empresa, personal que trabaja y clientes. Sera el
responsable de realizar reuniones constantes para comunicados y dar
sugerencias de que es lo que se va a realizar.

Sexo: Masculino o Femenino

Edad: 25 a 40 afios

Experiencia: 2 afios de experiencia en administracion de empresas.

Formacion Académica: Administracion de empresas o0 carreras
afines.

Conocimientos adicionales: Computacion avanzada.

Habilidades: Tener liderazgo, ser proactivo y tener voz de mando.

Cargo 2:

Cargo: Bodeguero.

Resumen del cargo: Persona encargada de recibir el producto en
bodega, lavarla, cortarla, engavetarla y llevarla desde el lugar de
almacenamiento a los diferentes puntos de venta; responsable y
encargado de llevar el control de stock del producto.

Sexo: Masculino.

Edad: 22 a 33 afios.

Experiencia: 2 afios en control de inventario.

Formacion Académica: Bachiller.

Conocimientos adicionales: Computacion media.

Habilidades: Ser fuerte, proactivo y sobre todo honesto.
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Cargo 2:

Cargo: Vendedores.

Resumen del cargo: Persona encargada de la produccion final,
atencioén al cliente en los puntos asignados a la venta del producto, cobrar
y administrar su area de trabajo.

Sexo: Masculino o Femenino

Edad: 22 a 36 afios

Experiencia: 2 afios de experiencia en atencion al cliente.

Formacion Académica: Bachiller.

Conocimientos adicionales: Seminarios de finanzas y atencion al
cliente.

Habilidades: Ser cordial, amable, tener una buena presentacion,

responsable y honesto.
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2.4.3 Manual de funciones: niveles (nivel gerencia, nivel operativo), Interacciones responsabilidades, y
derechos.

Tabla 2: Manual de Funciones.

Cargo Nivel Interacciones Responsabilidades Derechos
Gerente Primero Reporta a: * Liderar y dirigir a *  Sueldo
General. Gerencial Es el jefe. todos los fi
o ijo.

Supervisa: colaboradores.

Colaboradores * Generar *

de la estrategias y Beneficios

empresa. promociones para

captar la atencion de ley.

de nuevos clientes.

* Analizar y estudiar " Viaticos
los reportes diarios

de todas las ventas

realizadas.

* Supervisar el area

de trabajo de cada

colaborador.

Bodeguero Segundo. Reporta a: *Revisar el stock del *Sueldo
Gerente producto fiio
General. *Controlar la 0.

seguridad del *Beneficios
mismo.
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*Realizar el proceso
de lavado, secado,
cortado,
engavetado y
distribucion del
producto a los
puntos de ventas
correspondientes.
*Reportes
inconveniente

de ley

Nota: dentro de bodega.
realizo Vendedor. Segundo. Reporta a: *Realizar *Sueldo
Gerente facturacion. fio
General *Despachar. 0.
*Organizar y asear *Beneficios
su area de trabajo. de ley
*Determinar un
buena

comunicacion con el
Gerente General
*Reportar el stock
del punto de venta
diariamente.
*Reportar las ventas
realizadas a diario.

mediante el analisis de las funciones de cada puesto que tendra la empresa
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CAPITULO 3

ENTORNO JURIDICO DE LA

EMPRESA
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Capitulo Ill: Entorno Juridico de la Empresa.

3.1. Aspecto Societario de la Empresa.

3.1.1. Generalidades (tipo de empresa).

La oficina de la compafiia se encontrard establecida dentro de la
bodega que estard ubicada via a Daule en la ciudad de Guayaquil,
Provincia del Guayas, pudiendo establecer sucursales en cualquier parte
del pais.

Para la creacion de una micro-empresa se debera acatar
rigurosamente con todas las disposiciones establecidas por la

Superintendencia de Compaiiias.

Seglin MEYSS (2015):

1.- Debe decidir qué tipo de compafiia se va a constituir.

El tipo de sociedad que se constituird sera de caracter
Andnimo.

2.- Escoger el nombre de su empresa.

La compafia que establecerd a la empresa seréa:
“‘Mundo Cana S.A.".

3.- Reservar el nombre de su compafia en la
Superintendencia de Compafiias.

4.- Abrir la cuenta de integracion de capital en la institucion
bancaria de su eleccion (el monto minimo para Cia. Ltda. es 400
dolares y para S. A. es 800 délares)

Debido a que la compafia sera una Sociedad Anénima el
monto minimo son $800.

5.- Contrato o acto constitutivo y estatutos de la compafia
gue se trate, y elevar a escritura publica la constitucion de la
compafiia (se puede realizar en cualquier notaria)

6.- Presentar en la Superintendencia de Compafias, la
papeleta de la cuenta de integracion del capital y 3 copias de la
escritura publica con oficio del abogado.

7.- Retirar resolucion aprobatoria u oficio con correcciones
a realizar en la Superintendencia de Compafias luego de esperar
el tiempo establecido (48 horas)

8.- Publicar en un periodico de amplia circulacién, los datos
indicados por la Superintendencia de Compafiias y adquirir 3
ejemplares del mismo.
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9.- Marginar las resoluciones para el Registro Mercantil en
la misma notaria donde se elevé a escritura publica la constitucién
de la empresa.

10.- Designar representante Legal y el administrador de la
empresa, e inscribir en el Registro Mercantil el nombramiento de
ellos.

11.- Presentar en la Superintendencia de Compafias los
documentos: Escritura inscrita en el registro civil, un ejemplar del
periodico donde se publicé la creacion de la empresa, copia de los
nombramientos del representante legal y administrador, copia de
la Cédula de Identidad de los mismos, formulario de RUC
(Registro Unico de Contribuyentes) cumplimentado y firmado por
el representante.

12.- Esperar a que la Superintendencia, una vez revisados
los documentos le entregue el formulario del RUC, el
cumplimiento de obligaciones y existencia legal, datos generales,
nomina de accionistas y oficio al banco.

13.- Entregar en el Servicio de Rentas Internas (SRI), toda
la documentacion anteriormente recibida de la Superintendencia
de Compaiias, para la obtencién del RUC.

14.- Asi mismo, el empleador debe registrarse en el
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) aportando copia
de RUC, copia de C.l., y papeleta de representante legal, copia de
nombramiento del mismo, copia de contratos de trabajo
legalizados en el Ministerio de Relaciones Laborales y copia de
altimo pago de agua, luz o teléfono y afiliar a sus trabajadores.

15.- Se debe obtener el permiso de funcionamiento emitido
por el Municipio del domicilio, asi como el permiso del Cuerpo de
Bomberos.

La compafiia sera un sociedad anonima la cual se constituird con
un minimo de dos inversionistas, quiénes seran las autoras legitima de
dicho proyecto de investigacién, convirtiendose asi en la maxima
autoridad; se realizardn juntas semanales para analizar el

desenvolvimiento tanto de la empresa como de los colaboradores.

Las reuniones se procederan a realizar en la oficina ubicada en la
bodega y tendran un previo aviso notificando a todos sus integrantes con
por lo menos 2 dias de anticipacion, ya sea mediante correo electronico,

mensajes de texto, llamadas o0 memos.
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3.1.2 Fundacion de la empresa.

Se realiza la presente investigacion para que tenga como finalidad
la obtencidn de informacidén necesaria que se requiere para la creacion de
una nueva empresa, que tiene como fecha predestinada fundarse en el
afio 2016. Se constituira como una compaifiia con responsabilidad

anoénima con el nombre de “Mundo Cana S.A.”.

3.1.3 Capital social, acciones y participaciones.

Debido a que la compafiia sera una Sociedad Andénima y segun lo
establecido en la ley de Superintendencia de Compainiias, el capital social
sera de un minimo de $800 USD; se constituird con un minimo de dos

SOCIOS 0 accionistas.

Segun Ley de Compaiiias (2013):

La compafia se constituira mediante escritura publica
gue, previa Resolucion aprobatoria de la Superintendencia de
Compaiiias, sera inscrita en el Registro Mercantil, para la
constitucidon del capital suscrito las aportaciones pueden ser en
dinero o no, y en éste dltimo caso, consistir en bienes muebles
e inmuebles. No se puede aportar cosa mueble o inmueble que
no corresponda al género de comercio de la compafia.

Accionistas Titulos Acciones Porcentaje
Accionarios Participacion

Sandra E. N° 1 760 95%

Villarreal

Molina

Erika B. N° 2 40 5%

Villarreal

Molina

Figura 4: Participacion de Socios.

Participacion de los accionistas de la empresa.
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3.1.4 Juntas generales de accionistas y-0 socios.

La compafia sera constituida por un minimo de dos accionistas,
pero solo uno de ellos serd el accionista mayoritario con una
representacion del 95%, por este motivo, la junta general sera
conformada por una sola persona, que tendra como cargo Gerente-
Administrador quién tendra las potestades que la ley y los reglamentos

gue la empresa le otorgue.

En el caso de que en un futuro el niumero de accionistas aumente,
el Art. 231 explica que es competencia de la Junta General.

Segun Ley de Compafias (1999):

1. Nombrar y remover a los miembros de los organismos
administrativos de la compafia, comisarios, o cualquier otro
personero o funcionario cuyo cargo hubiere sido creado por
el estatuto, y designar o remover a los administradores, si
en el estatuto no se confiere esta facultad a otro organismo;

2. Conocer anualmente las cuentas, el balance, los informes
gue le presentaren los administradores o directores y los
comisarios acerca de los negocios sociales y dictar la
resolucién correspondiente. Igualmente conocera los
informes de auditoria externa en los casos que proceda. No
podran aprobarse ni el balance ni las cuentas si no hubieren
sido precedidos por el informe de los comisarios;

3. Fijar la retribucion de los comisarios, administradores e
integrantes de los organismos de administracion y
fiscalizacion, cuando no estuviere determinada en los
estatutos o su sefalamiento no corresponda a otro
organismo o funcionario;

4. Resolver acerca de la distribucion de los beneficios
sociales;

5. Resolver acerca de la emision de las partes beneficiarias y

de las obligaciones;

Resolver acerca de la amortizacion de las acciones;

Acordar todas las modificaciones al contrato social; y,

Resolver acerca de la fusidn, transformacion, escision,

disoluciéon y liquidacion de la compafia; nombrar

liquidadores, fijar el procedimiento para la liquidacion, la
retribucion de los liquidadores y considerar las cuentas de
liquidacion.

©o N
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3. 2 Aspecto Laboral de la Empresa.

3.2.1 Generalidades.

“‘Mundo Cafa S.A.” se regira estrictamente en base a las leyes
gue establece el Cédigo de Trabajo. Se realizara pequefios incentivos de
acuerdo al progreso de ventas, para que asi, todo aquel que decida
trabajar en dicha empresa se sienta entusiasmado por ser parte del este
emprendimiento, se manejara con una estructura basica explicado en el

capitulo 2.

3.2.2 Mandato constituyente #8.

‘Mundo Cafia S.A.” cumplira con lo estipulado en el Mandato
Constituyente #8 expuesto por el presidente de la Asamblea, el 11 de
Diciembre del 2007.

Segun Asamblea Constituyente (2015):

Articulo #1: “Se elimina y prohibe la tercerizacion e
intermediacion laboral y cualquier forma de precarizacion de las
relaciones de trabajo en las actividades a las que se dedique la
empresa o empleador”.

Articulo #2: “Se elimina y prohibe la contratacion laboral por
horas”.

Articulo #3: “Se podran celebrar contratos con personas
naturales autorizadas como prestadores de actividades
complementarias por el Ministerio de Trabajo y Empleo”.

Los colaboradores de “Mundo Cafia S.A.” se los reclutara mediante
contratos segun lo estipulado por los articulos #1 y #2 ya mencionados,
cumpliendo con el pago de sueldos correspondientes y todos los beneficios
de ley que estos implican, en el caso del Gerente General, Jefe de Bodega y
atendedores; se contratara mediante servicios prestados a la persona

encargada de la contabilidad ya que esta se realizar4 una vez al mes.
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3.2.3 Tipos de contrato de trabajo.

Segun Camara de Industrias de Guayaquil (2015):

e Contrato de tiempo fijo.

e Contrato de tiempo indefinido.
e Contrato de temporada.

e Contrato eventual.

e Contrato ocasional.

e Contrato de jornada parcial.

e Periodo de prueba

“‘Mundo Cafa S.A.” realizara tres tipos de contratos: uno de jornada
parcial, ya que no se cumpliran con las horas reglamentadas de trabajo
minimo, otro contrato de tiempo fijo, ya que éste estipula que ambas partes
determinan la duracién del periodo de trabajo, sin embargo el tiempo minimo
tiene que ser de un afo, y si alguna de éstas partes desea concluir con el
contrato tendra que hacerlo con un aviso por escrito de por los menos quince
dias de anticipacion, asi, si el empleador decide concluir con los servicios de
su colaborador, éste pueda aplicar para otros trabajos, de la misma manera,
si el colaborador decide dejar de trabajar, el empleador tenga el tiempo
suficiente de contratar a un sustituyente para que de esta forma la
culminacion de contratos concluya en buenos términos y por udltimo, un
contrato de servicios prestados para la persona encargada de la

contabilidad.

3.2.4 Obligaciones del empleador.
Segun el Ministerio del Trabajo (2015) acerca de las obligaciones del

empleador los siguientes puntos:

e Celebrar un contrato de trabajo.
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e Inscripcion del contrato de trabajo en el Ministerio de
Relaciones Laborales.

e Afiliar a los colaboradores al Instituto de Seguridad Social
(IESS), a partir del primer dia de trabajo.

e Remunerarlos con el sueldo basico minimo de $354 USD,
dependiendo el cargo que vayan a desempeiiar.

e Asumir con el porcentaje correspondiente en el Instituto de
Seguridad Social.

e Pagar horas extras (extraordinarias) y suplementarios.

e Pagar decimos terceros y cuartos o bono escolar en el tiempo
indicado.

e A partir del segundo afio pagas los Fondos de Reservas.

e Cumplir con los pagos del 30% de las utilidades bruta que
haya generado la empresa.

e Pagar una compensacion por el salario minimo.

Se realizara efectivamente cada punto determinado en el Cdédigo
Laboral de Trabajo, para que asi, todo aquel que decida ser parte de esta

nueva empresa sea remunerado como la ley lo estipula.

3.2.5 Décimo terceray décimo cuarta remuneracion.

Los colaboradores de “Mundo Cafia S.A.” ademés de su salario
mensual, ellos tendran derecho al gozo del décimo tercer sueldo, que en el
articulo 111 del Cdédigo de Trabajo estipula: se calcula desde el primero de
Diciembre del afio anterior hasta el treinta de Noviembre del afio en curso y
esta corresponde a la doceava parte de las remuneraciones que hubieren
percibido durante dicho periodo. En caso de que los colaboradores no hayan
trabajado todo ese periodo estipulado, se le realizara un proporcional el cual

sera su décimo tercer sueldo.

De la misma manera, los colaboradores tendran el derecho a
recibir el décimo cuarto sueldo o bono escolar anual que se calcula, lo
gue corresponde a la regién costa desde el primero de Marzo del afio
anterior al veinte y ocho de Febrero del afio en curso, que consiste en el
sueldo basico unificado, vigente a la fecha de pago. Los trabajadores que

no hayan laborado el tiempo completo especificado, tendran derecho a un
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proporcional del décimo cuarto sueldo. Esta remuneracion tiene un plazo

vigente de pago hasta el 15 de Marzo.

3.2.6 Fondo de reserva y vacaciones.
Los colaboradores de “Mundo Cafia S.A.” tendrén derecho al pago

justo de los Fondos de Reserva.

Segun Cddigo de trabajo de Ecuador (2015) sobre el Fondo de

Reserva y Vacaciones lo siqguiente:

Art. 196: Todos los trabajadores que presten servicios
por mas de un afio tiene derecho a que el empleador le abone
una suma equivalente a un mes de sueldo o salario por cada
afio completo posterior al primero de sus servicios.

De la misma manera, todos colaboradores podran gozar
de sus vacaciones que seran en un periodo interrumpido de
guince dias de descanso remunerados.

3.2.7 Insercidén de discapacitados a puestos de trabajo.
El presente proyecto no aplica a la insercion de discapacitados a
puestos de trabajo, ya que, en el articulo 42, literal 33 la empresa debe

contar con un minimo de 25 colaboradores.

3.3 Contratacion Civil.

3.3.1 Principios basicos de la contratacion.

Segun lo estipulado en el Cédigo de Trabajo libro IV los contratos
son obligaciones y responsabilidades que las personas se comprometen
al cumplir mediante un pacto contrato o convenio, para el desempefio de
una tarea especifica, ya sea esta manual, artesanal, laboral o intelectual,

el cual beneficia a ambas partes involucradas.
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Segun Caodigo Civil del Ecuador (2015) acerca de los principios basicos

de contratacion:

e Contrato o convencién es un acto por el cual una parte se
obliga para con otra a dar, hacer o no hacer alguna cosa. Cada
parte puede ser una o muchas personas.

e El contrato es unilateral cuando una de las partes se obliga
para con otra, que no contrae obligacién alguna; y bilateral,
cuando las partes contratantes se obligan reciprocamente.

e El contrato es gratuito o de beneficencia cuando solo tiene por
objeto la utilidad de una de las partes, sufriendo la otra el
gravamen; y oneroso, cuando tiene por objeto la utilidad de
ambos contratantes, gravandose cada uno a beneficio del otro.

e EIl contrato oneroso es conmutativo cuando cada una de las
partes se obliga a dar o hacer una cosa que se mira como
equivalente a la que la otra parte debe dar o hacer a su vez; y si el
equivalente consiste en una contingencia incierta de ganancia o
pérdida, se llama aleatorio.

e El contrato es principal cuando subsiste por si mismo sin
necesidad de otra convencién; y accesorio cuando tiene por
objeto asegurar el cumplimiento de una obligacion principal, de
manera que no pueda subsistir sin ella.

e El contrato es real cuando, para que sea perfecto, es
necesaria la tradicion de la cosa a que se refiere; es solemne
cuando esta sujeto a la observancia de ciertas formalidades
especiales, de manera que sin ellas no surte ningun efecto civil;

y es consensual cuando se perfecciona por el solo
consentimiento.

3.3.2 Contratos de prestaciéon de servicios.

Los contratos de prestacion de servicios es un contrato mediante el
cual un profesional presta sus servicios a cambio de un monto determinado
por ambas partes de dinero, en este tipo de contrato la funcién principal no
es el cumplimiento de un horario determinado de trabajo, ni de tener una

subordinacion permanente, si no, tiene la obligacién de hacer algo.

‘Mundo Cafa S.A.” realizard un contrato de servicios prestados al

profesional encargado/a de la contabilidad.
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3.3.3 Principales clausulas de los contratos de prestacion de
servicios.

Las principales clausulas de los contratos de prestacion de servicios
son:

Objeto.- El objeto es que tipo de servicio va a dar al cliente por el cual
se lo esta contratando.

Plazo.- El plazo sera aprobado por ambas partes y sera e tiempo
limite que tenga para concluir con dicho trabajo.

Obligaciones del contrato.- Son todas aquellas obligacion que el
contratado tiene que cumplir en el tiempo en el cual estar4 prestando el
servicio por el cual ha sido contratado.

Honorarios y formas de pago.- Los honorarios y de formas de pago
son aprobadas por ambas partes y de esta manera también fijaran la forma
de en la que se realizara el pago.

Deducciones.- Se le deducira a la persona contratada los honorarios y
los valores que corresponden al pago del Impuesto a la Renta.

Derecho de Autor.- De acuerdo a la ley, todo tipo de invento o
descubrimiento durante el periodo de prestacibn de servicios que se
desarrolle dentro de la empresa, quedara en beneficio a la misma, sin
embargo, se reconocera al profesional como EI Autor.

Responsabilidad y Prohibiciones.- El colaborador tiene la obligacion
de ejecutar su trabajo con diligencia, prolijidad y los mayores cuidados
posibles. En caso de ocurrir lo contrario, el profesional tiene la obligacién de
reparar el error de manera inmediata.

Relacion civil entre las partes.- El contrato es de naturaleza civil, entre
la compafia y el profesional no existe relacion laboral o de dependencia
alguna, ni, consecuentemente sometimiento al Cédigo del Trabajo y Leyes
del Seguro Social Obligatorio. No hay subordinacién juridica ni de ninguna
otra especie que pudiera significar relacion laboral entre las partes o sus
dependientes, puesto que el profesional prestard sus servicios a la
Compafiia de manera libre, independiente y autbnoma.

Controversias.- Las partes contratantes.
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3.3.4 Soluciones alternativas para solucion de conflictos:
arbitraje y mediacion.
En caso de conflictos laborales, existen soluciones alternativas tales

como: arbitraje y mediacion.

Segun SICE (1997) acerca del arbitraje:

Arbitraje.- Es un mecanismo alternativo de solucion de
conflictos al cual las partes pueden someter de mutuo acuerdo,
las controversias susceptibles de transaccion, existentes o futuras
para que sean resueltas por los tribunales de arbitraje
administrado o por arbitros independientes que se conformaren
para conocer dichas controversias.

Segun SICE (1997) acerca de la medicacion:

Mediacion.- Es un procedimiento de solucion de conflictos por el cual
las partes, asistidas por un tercero neutral llamado mediador, procuran un
acuerdo voluntario, que verse sobre materia transigible, de caracter extra-

judicial y definitivo, que ponga fin al conflicto.

‘“Mundo Cana S.A.” buscara el arreglo de cualquier tipo de
inconveniente en el cual las dos partes se vean beneficiadas, en caso de

llegar a procesos extremos, se actuara de acuerdo a lo que dicta la ley.

3.3.5 Generalidades de la contratacién publica.

El Sistema Nacional de Contratacion Publica determina los principios
y normas para regular los procedimientos de contratacién para la adquisicion
o arrendamiento de bienes, ejecucion de obras y prestacion de servicios,

incluido los de consultoria.

3.3.6 Contrato de confidencialidad.
El contrato o acuerdo de confidencialidad es aquel que se firma

cuando se va a tratar un tema que requiere discrecién y se trata de evitar
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que las partes implicadas puedan utilizar la informacion para sus propios

fines.

Segun Modelo Contrato (2015):

e Consideraciones. Las consideraciones son todo aquello
a lo que hace relacién el contrato de confidencialidad. Es decir, la
informacion, negocio, proyecto o desarrollo tecnoldgico, entre
otros aspectos.

e Clausulas. Son todas las especificaciones que queramos
incluir dentro del contrato y que definen sus condiciones.
Normalmente se suelen tratar aqui las partes, definiciones,
excepciones, posibles sanciones y los plazos. Leer mas sobre las
clausulas del contrato de confidencialidad.

“Mundo Cafia S.A.” realizara contratos de confidencialidad a todos sus
trabajadores, ya que ninguno de ellos podra dar informacion acerca de
ventas, proveedores y clientes a personas ajenas a la compaiiia sin una

autorizacion previa del Gerente General.

3.4 Politicas de Buen Gobierno Corporativo.

3.4.1 Cadigo de ética.
“‘Mundo Cafia S.A.” no contar4 con un codigo de ética en primera

instancias, pero no queda descartada la posibilidad de la realizacion de uno.

3.5 Propiedad Intelectual.

3.5.1 Registro de marca.

La compaiiia registrara su marca en el Instituto Nacional de
Propiedad Intelectual como signo distintivo el nombre de “Mundo Cafa
S.A.” para tener como fin ser los titulares y duefios legitimos siendo los

Unicos con derecho al uso de este nombre.

Para registrar una marca se debe:
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Realizar una busqueda fonética que sirve para verificar si en
Ecuador existen marcas o marcas idénticas o similares a la que se
pretende registrar y esta busqueda general de signos distintivos, tiene un
costo hasta la fecha de $16.00 USD.

Si se desea hacer una busqueda especial con base en cualquiera
de los siguientes criterios: titulas, clase, internacional, afio de registro y
solicitudes en tramite en determinad periodo (por cada signo distintivo
encontrado) con un costo hasta la fecha de $2.00 USD.

Realizadas las busquedas correspondientes se solicita el tramite de
solicitud de registro de inscripcion conexion de derecho de marcas que

tiene una duracién de 10 afios y un costo hasta la fecha de $208.00 USD.

Una vez realizados todos los tramites correspondientes se
registrara la marca, que servira para distinguir el producto de otros de la

misma clase.

3.5.2 Derecho de autor del proyecto.
“‘Mundo Cana S.A.” registrara su marca en el Instituto Nacional de
Propiedad Intelectual como invento propio del autor, ya que dentro de la

ciudad de Guayaquil no se distribuye jugo de cafia de azucar.

3.5.3 Patente y-o modelo de utilidad (opcional).
Segun IEPI (2015) acerca de las pantentes:

Una patente es un conjunto de derechos exclusivos
concedidos por el estado a un inventor o a su cesionario, por
un periodo de 20 afios a cambio de la divulgacion de una
invencion. Las patentes son de producto o de procedimiento.
Las patentes solucionan un problema existente.

El presente proyecto no aplicara a la realizacion de una patente.
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3.6 Seguros.

3.6.1 Incendio.

Segun MAPFRE (2015) acerca del seguro contra incendios:

Los seguros contra incendios garantizan al asegurador la
indemnizacién en caso de incendios de los bienes determinados en la pdliza
o la reparacion de las piezas averiadas, incluyendo los dafios producidos en

la extincion

“Mundo Cafa S.A.” contara con seguro contra incendios el cual cubre
los siguientes eventos: incendio, terremoto y eventos maliciosos, tiene un
costo de $250.00 USD.

3.6.2 Robo.

Segun MAPFRE (2015) acerca de los seguros contra robos:

La compafiia aseguradora se compromete a indemnizar al asegurado
por los dafos sufridos a consecuencia de la desaparicion, destruccién o

deterioro de los objetos asegurados a causa de un robo (o intento de robo).

“‘Mundo Cafa S.A.” contara con seguro contra robos que tiene un
precio de $100.00 USD.

3.6.3 Fidelidad.
Segun La Union (2015) sobre la poliza de fidelidad:

La pdliza de fidelidad cubre cualquier pérdida directa que el
empleado ocasione al asegurado directamente o en convivencia
con otros en el desempefio de su empleo por rateria, robo,
desfalco, falsificacion, malversacion, sustraccion fraudulenta, mal
uso premeditado u otro acto o actos fraudulentos o improbos.

No aplicara este punto.
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3.6.4 Maquinarias y equipos.

La maquinaria ademas de contar con el seguro que tiene al
realizar la compra, tendra un seguro personal que cubre el dafio de
piezas y hasta de la maquinaria completa, tiene un valor de $200.00
USD.

3.6.5 Materia prima y mercaderia.
El presente proyecto no aplicard a la contratacion de un seguro de

materia prima y mercaderia.

3.7. Presupuesto
A continuacién detallaremos el presupuesto para la constitucion de
la empresa “Mundo Cana S.A.”

Tabla 3: Presupuesto.

GASTOS POR CONSTITUCION E INSTALACION

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
CONSTITUCION DE COMPARNIA $ 800,00 1 $ 800,00
HONORARIOS $ 500,00 1 $ 500,00
REGISTRO DE MARCA $ 208,00 1 $ 208,00
PERMISOS MUNICIPALES $ 60,00 1 $ 60,00
BOMBEROS $ 50,00 1 $ 50,00
TASA HABITACIONAL Y USO SUELO $ 258,00 1 $ 258,00
REGISTRO SANITARIO $ 800,00 1 $ 800,00
SEGUROS (incendio, maquinaria,BPM) $ 1.254,00 1 $ 1.254,00

TOTAL $ 3.930,00

Nota: Se obtuvo mediante el la investigacion de precios y el andlisis de

cantidades que necesitara la empresas para su operacion

47



CAPITULO 4

AUDITORIA DE MERCADO
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Capitulo IV: Auditoria de Mercado.
4.1 PEST.

Gadex (2015) expreso acerca del analisis PEST:

El analisis PEST es una herramienta de gran utlidad para
comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia,
la posicion, potencial y direccion de un negocio. Es una herramienta para

evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad.

A continuacién enunciaremos los factores politicos, econémicos,
sociales y tecnoldgicos que afectan directa e indirectamente a las

Industrias productoras, especialmente a las de jugo de cafia de azucar.

Factor Politico.

El entorno politico del Ecuador se ha mantenido estable durante los
ultimos 8 afios, cuando el Eco. Rafael Vicente Correa Delgado asumié el
cargo de Presidente de la Republica, el 15 de Enero del 2007, quién
buscé un equilibrio mediante la aprobacién de una nueva constitucion que
reemplazé a la de 1998, implementacion del Cédigo de Produccion, entre
otras; estas reformas presentas escenarios favorables para la creacion de

nuevas empresas que impulsan la economia interna.

Segun Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo vy
Competitividad (2010):

Art. 4.- Del Cdédigo Organico de la Produccion,
Comercio e Innovaciones, que tiene como Fin.- literal C.
‘Fomentar la produccion nacional, comercio y consumo
sustentable de bienes y servicios, con responsabilidad social y
ambiental, asi como su comercializacién y uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas”,

La implementacion de este articulo sera de gran beneficio para la
empresa, puesto que, lo que propone Mundo Cafa S.A. es crea un bebida

natural, utiizando materia prima que se genera dentro de Ecuador, para
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asi, ofrecerle al cliente un producto netamente ecuatoriano y ya

elaborado, el cual sera de gran beneficio para la salud del consumidor.

Art. 11.- Sistema de Innovacion, Capacitacion y
Emprendimiento.- Que ayuda a la capacitacion para la
generacion de competencias emprendedoras, instrumentos de
financiamiento, de capital de riesgo, banca de desarrollo
orientada al financiamiento de emprendimientos, y fondo
nacional de garantias.

Le empresa es netamente un emprendimiento e innovacion, ya que
dentro de la ciudad de Guayaquil no se comercializa legalmente este
producto, por lo cual Mundo Cana propone es vender el jugo como marca

registrada, apegado a las leyes.

Segun COPCI (2010) sobre el Codigo Organico de la Produccion y

Comercializacion:

Que, el Articulo 284 de la Constitucién de la Republica
establece los objetivos de la politica econémica, entre los que
se incluye incentivar la produccién nacional, la productividad y
competitividad sistémica, la acumulacion del conocimiento
cientifico y tecnoldgico, la insercion estratégica en la economia
mundial y las actividades productivas complementarias en la
integracion regional.

Factor Econémico.

Con el transcurso de los afios, la economia dentro del pais se ha
estabilizado, desde el cambio de la moneda de Sucre a Délar, y por ende
se vuelve competitivo frente a otros mercados, por lo que el Délar es una

moneda conocida alrededor del mundo.

Segun Banco Mundial (2015) acerca de la pobreza y desigualdad:

El crecimiento en Ecuador ha sido inclusivo, con un efecto
directo en la reduccion de los niveles de pobreza y desigualdad, y
en el crecimiento de la clase media. Entre 2006 y 2014, la
pobreza medida por ingresos (usando la linea de pobreza
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nacional) disminuyo del 37,6% al 22,5%, mientras que la pobreza
extrema se redujo desde el 16,9% hasta el 7,7%.

Al disminuir la probreza en el Ecuador, existe mayor posibilidad de
personas con poder adquisitivo, esto quiere decir que aumenta la cantidad
de posibles clientes que puedan adquirir un jugo de cafia, lo que beneficia

a la empresa, ya que incrementaria el volumen de ventas.

Segun Banco Mundial (2015):

La economia ecuatoriana ha alcanzado un fuerte
crecimiento en los ultimos afios, en el 2012, 2013 y 2014 el
crecimiento del PIB alcanzé tasas de crecimientos del 5,2%, en
el 2012, pero a partir del 2013 descendio al 4,6% y el 3,8% en
el 2015, sin embargo se pronostica que el crecimiento del PIB
para el 2016 ascendera a un 4,3%.

Con los datos expuestos por el Banco Mundial refleja que con el
creciemiento porcentaje del PIB existe por ende una creciente demanda
de bienes y servicios que por lo tanto hay mayor capacidad de consumo y

esto beneficird al negocio.
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Figura 5: Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador, desde el afio 2009 hasta
el 2014.

Tomado por informe elaborado por el Banco Mundial

Segun INEC (2015):
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Segun cifras oficiales del Banco Central del Ecuador, la
tasa de inflacion ha reducido claramente durante estos ultimos
afos, lo que refleja que el poder de consumo de las personas ha
incrementado, pero en Enero del 2015 subi6 de 2,92% Enero
2014 a 3,53% Enero 2015 con un incremento de un 0,61% frente
al afio anterior.
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3,5%
3,53%
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Figura 6: Tasa de Inflacién del Ecuador.

Tomado segun cifras laboradas por el Banco Central del Ecuador.

Factor Social

Se analizaran los siguientes factores de temas sociales y culturales
de la poblacion: nivel de poblacién, pobreza y desempleo, educacion,
modas y tendencias.

Guayaquil es una ciudad que cuenta con 2.350.915 habitantes, el
63,8% son hombre y el 65,25% son mujeres , segun datos del INEC, la
edad promedio para el 2010, es de 29 afios y se denomina en su mayoria
mestizos.
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De 95 y mas anos 9.743 0.3% 2.281 0,1%

De 90 a 94 afos 11.995 0,4% 5712 0,2%
De 85 a 89afios 17.350 0,5% 13.655 0,4%
De 80 a 84 afios 25477 0,8% 25924 0,7%
De 75 a79anos 37182 1.1% 37.219 1,0%
De 70 a 74 afios 51.412 1,6% 53901 1,5%
De 65 a 69 anos 45.703 1,4% 56.752 1,6%
De 60 a 64 afos 94.293 2,8% 118.685 3,3%
De 55 a 59 afos 91.994 28% 138010 3,8%
De 50 a 54 afios 130.270 3,9% 166.684 4,6%
De 45 a 49anhos 158.124 4,8% 204.345 5,6%
De 40 a 44 afos 200.728 6,1% 22045 6,0%
De 35a39anos 2379555 6,9% 249779 6,9%
De 30234 afios 255593 7.7% 289.594 7,9%
De 25 a 29 afos 276926 84% 307.034 8,4%
De 20 a 24 afos 336,609 10,2% 321.308 8,8%
De 15a19afos 321.456 9.7% 338370 9,3%
De 10a 14 afos 332,561 10,1% 373511 10,2%
De 5 a9 afios 31.476 10,3% 362.896 10,0%

De 0 a4 afos 340587 10,3% 350678 9,9%
Total 3.309.034 100,0% 3.645.483 100,0%

Figura 7: Rango de Edades Provincia del Guayas.

Tomado segun cifras realizadas por Censo realizado en el 2010.

Segun INEC (2015):

Se observa una variacion de la pobreza de 0,79 puntos
porcentuales pasando de 8,18% en marzo 2014 a 8,97% en
marzo 2015, esta disminuciébn no es significativa al 95% de
confianza. En el area urbana la incidencia de pobreza extrema
varié de 3,87% en marzo 2014 a 3,90% en marzo 2015, esta
variacion tampoco es significativa a un 95% de confianza.

Notablemente se puede ver (figura #8) que la pobreza en la ciudad
de Guayaquil se ha reducido de un 11,69% de Marzo del 2014 a 7,69% a

Marzo del 2015 con una reduccion del 3,99%

Ciudad mar-14 mar-15 Dif
Quito 8,92% 7.87% 1,04
Guayaquil 11,69% 7,69% -3,99
Cuenca 4,67% 5,32% 0,64
Machala 13,71% 15,09% 1,38
Ambato 12,81% 8,42% -4,39

Figura 8: Porcentaje de Pobreza de las Ciudades mas Importantes del
Ecuador.

Tomado segun reporte Marzo 2015.
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La cobertura de la educacion publica segun los resultados del
Censo realizado en el afio 2011, en la ciudad de Guayaquil llega al

60,72%, siendo una de las cifras mas bajas.
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Figura 9: Cobertura de Educacion Publica en el Ecuador.

Tomado segun cifras realizadas por Censo realizado en el 2010.

La tendencia del consumo de bebidas naturales en la ciudad de

Guayaquil es del 28,42%, es decir, 668.130 personas se inclinan a

consumir este tipo de bebidas.

BEBIDAS QUE MAS SE GUAYAQUIL
CONSUMEN
ENERGIZANTES 4.44%
COLAS DIETETICAS 1,42%
JUGOS EN POLVO 0.71%
JUGOS ENVASADOS 1,42%
AGUA MINERAL 8,88%
TE 3.91%
AGUA TRATADA 3.91%
YOGURT 4,44%
GASEOSAS 6,75%
AGUA DE LLAVE 10.66%
CAFE 11.01%
LECHE 14,03%
JUGOS NATURALES 28,42%
TOTAL 100%

Figura 10: Porcentaje de Consumo de Bebidas en la Ciudad de Guayaquil.

Tomado segun encuesta realizada en el 2009.

La disminucién de la pobreza en el Ecuador es de gran beneficio

para las empresas, puesto que esto refleja que el poder adquisitivo
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aumenta; el incremento de personas que deciden prepararse es positivo,
ya que a la hora de escoger una bebida siempre escogeran la mejor, que
sea nutritiva y natural, de igual manera la encuesta que realiz6 Insight del
porcentaje de personas que consumen bebida naturales ayuda a

determinar los posibles clientes.

Factor Tecnoldgico

Dentro de los factores tecnoldgicos se analizara: uso del internet,
computadoras, celulares e inversion de desarrollos del mismo.

Segun resultados realizados en el Censo 2011, en la provincia del
Guayas el 79,4% de personas cuentan con un teléfono celular, el 13,9 con
el servicio de internet y el 23,2 utilizan computadoras de mesa como

tecnologia de la informacion.

Internet

133601 13,9%

Figura 11: Porcentaje de Uso de Tecnologia de la Informacion en la ciudad
de Guayaquil.

Tomado segun cifras realizadas por Censo realizado en el 2010

Segun INEC (2015):

En el 2011, el gasto total en actividades de ciencia, tecnologia e
innovacion fue de 1210,53 millones de délares, la meta es que el gasto en
[+D ascienda a 1,5% del PIB.

Total de gasto ACTI
Expresado en millones de délares constantes del ano 2011
Periodo 2009 a 2011

2011 % del PIB

a [Total gasto investigacién y desarrollo 269,47| 0,35%
b To(tea!ngoa}z;aiaotras actividades de ciencia 42,66/ 0,06%
[Total gasto de otras actividades de 898,40 1,17%

c novacion
at+b+c ':otal gasto ACTI 1210,53) 1,58%
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Figura 12: Estadisticas Economicas en Ciencias, Tecnologia E Innovacion
en el Ecuador.

Tomado segun reporte del INEC.

Todos estos gastos en tecnologia, ya sea en la innovacion del
proceso, en la comercializacion, en la organizacién, tienen como finalidad
la innovacion en el producto final, para que asi este, sea vendido de una
mejor manera y se convierta en un producto competitivo frente a los

tantos que tenemos en el mercado.

4.2 Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas,

Importaciones y Crecimientos en la Industria.

En 1960 el mercado de jugos y conservas de frutas empezd a
desarrollarse dentro del Ecuador, la empresa pionera incursionando en el
negocio fue Industrias y Conservas del Guayas y en la actualidad han
abierto sus puertas industrias con tecnologia de punta como: Agricola e

Industrial Ecuaplantation S.A. Y Quicomac S.A.

Segun Camara de Industrias de Guayaquil (2015):

La industria manufacturera, después del comercio, es el
sector que mas aporta a la economia del pais; su contribucion al
producto interno bruto nacional es alrededor del 14%. La rama
gue mas aporta a la produccién de este sector es la de alimentos
y bebidas. Los productos de la industria que mas se exportan son:
productos del mar, vehiculos y sus partes, extractos y aceites de
vegetales, manufacturas de metales y jugos y conservas. Las
importaciones del sector industrial representan alrededor del 43%
de las importaciones totales.

Producto Interno Bruto por ZI?W 2|||308 v::'s:c‘li:n Estructura
rama del Sector | Al | e | o atacss | dolares de
2000

Alimentos y bebidas 2.045 2273 4% 55%
Productos textiles 514 553 2% 14%
Productos de madera 497 571 7% 10%
Productos no metélicos 329 387 9% 7%
Papel y Productos de Papel 204 229 6% 4%
Fab.de quimicos, caucho y plastico 285 331 10% 7%
Otros 209 241 9% 4%
PIB Industrial 4.081 4.585 4,71% 100%
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Figura 13: Producto Interno Bruto por rama del Sector Industrial.

Tomado segun archivos del sector industrial expuestos por la Camara de
Industrial de la ciudad de Guayaquil.

Segun Industria Alimenticia (2015):

Se espera que el mercado global de jugos de frutas y
verduras alcance 64.46 billones de litros de produccion en el afio
2015. Dentro de esta subcategoria destaca la situacion actual de
los jugos de superfrutas, principalmente guarana, acai y bayas.
Muy populares en Brasil donde cada vez salen mas variedades de
productos hechos con estas frutas llama la atencion el hecho de
que el consumo en América Latina no acaba de despegar.
Conocidas en muchos casos por sus valores nutritivos mas alla de
los convencionales de otras frutas, las empresas en América
Latina ven mas factible la exportacion a Estados Unidos o Europa
donde el poder adquisitivo y la concienciacion de la salud esta
mas desarrollada a nivel general. En contraposiciéon a la tendencia
general del sector al crecimiento, como lo hizo en México en 2011
creciendo el consumo de jugos y néctares en un 67%. En parte
este crecimiento se debe también a la iniciativa del gobierno de
intentar rebajar el consumo de bebidas carbonatadas y con
mucha cantidad de azucar. EI mercado chileno parece estar
desarrollando el nicho de mercado compuesto por jugos Yy
néctares 100% naturales (los que estan cualificados para recibir el
certificado). Segun los expertos, la concienciacion acerca de la
salud aumenta y son cada vez mas los consumidores que rigen
sus habitos de compra por este tipo de productos etiquetados. El
afio 2012 supuso una supercosecha de la vid para Brasil,
completando una de las mas fructiferas que se recuerda. En
cuanto a los citricos del pais, el gobierno estimo la cantidad de
cajas de citricos por arbol cultivado bajando un 15% hasta 1,9.

4.3 Analisis del Ciclo de Vida de la Industria.

El mercado de la industria de jugos naturales en el Ecuador esta
en la fase de crecimiento en lo que corresponde a la provincia del
Guayas, la cantidad de locales que distribuyen estos productos ha ido
aumentando por la creciente demanda de consumir productos netamente
naturales y que se produzcan dentro del Ecuador, especialmente esto se
ve reflejado en las mujeres ya que son ellas las que se preocupan mas

por su salud y estado fisico.
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Introduccén Crecimiento Madurez Declive

Figura 14: Analisis Ciclo de Vida de la Industria.

Demanda

ARG ‘r

Y,

Tiempo

Ciclo de vida del jugo de cafa de azucar.

4.4 Matriz BCG.

Prieto (2015) expuso sobre la matriz BCG lo siguiente:

La matriz BCG es una matriz de 2x2, donde se clasifican los
productos segun la tasa de crecimiento del mercado, el cual sirve de
indicador de atractivo del mismo y la participacién relativa o cuota de
mercado que se utiliza como indicador de la competitividad detectada.

PURE CANE

Market Growith

ivw

;e Market Share

Figura 15: Matriz de Crecimiento y Participacion.

Método gréafico para analizar la participacién del mercado expuesto por
Boston Cosulting Group.

Actualmente la propuesta de crear una empresa productora de jugo

de cafia de azucar se encuentra en el cuadrante de interrogante, porque
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en los dltimos afios ha tenido un gran crecimiento de locales y nuevas
opciones de refrescarse naturalmente, a pesar de que la participacion del
mercado no crece conjuntamente ya que esto implica cambiar la

mentalidad de las personas.

4.5 Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado.

Quijano (2009) expuso acerca del ciclo de vida del producto en el
emrcado:

El ciclo de vida del producto es una herramienta de
administracion de la mercadotecnia que permite conocer y
rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada
categoria o clase de producto, lo cual, es un requisito
indispensable para fijar adecuadamente los objetivos de
mercadotecnia para un "x" producto, y también, para planificar las
estrategias que permitiran alcanzar esos objetivos.

El ciclo de vida de la cana de azucar esta en “Introduccion” porque
se propone una nueva forma en el cual se puede consumir dicha planta,
es algo innovador ya que de éste, se produce: panela, azucar,

combustible pero no se la comercializa como bebida refrescante.
Es por esto que se propone introducir un nuevo producto dentro de

las industria comercializadora de jugos, en la ciudad de Guayaquil, a

continuacion mostraremos en el cuadrante en el que se encuentra.
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Figura 16: Analisis Ciclo de Vida del Mercado.

Herramienta de mercadotecnia para determinar el ciclo de vida del
mercado.

4.6 Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter:

Conclusiones de la Empresay su Poder de Negociacion.

Amenaza de
entrada de
fuevos
competidores

E— -—
Poder de Elsector Poder de
negociacionde Lucha entre negociacionde

los los los clientes
competidores com petidores actuales
— -—

Amenaza de
productos o
servicios

sustitutivos

Figura 17: 5 Fuerzas de Porter.

Estrategias competitivas de Michael Porter.
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Las 5 Fuerzas de Porter estan reflejadas de forma horizontal y
vertical: el enfoque que tiene el segmento horizontal, es el poder de
negociacion de la empresa, es decir estipular si en la industria de bebidas
naturales el poder esta sobre los proveedores o los consumidores. Y la
parte vertical estda enfocada en 2 clases de demandas, la de nuevos
competidores y del producto o servicio sustituto, los cuales todas las

empresa tiene esta amenaza a lo largo de su vida operativa.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Fuerza # 1.

Amenaza de nuevos competidores: En la industria de bebidas
naturales la amenaza de nuevos competidores es alta, ya que en primer
lugar contamos con suelos sumamente ricos, en los cuales se puede
sembrar y cosechar cualquier producto y hacer de este una bebida natural
gue tenga muchos beneficios para el ser humano, ademas con las nuevas
leyes, el cambio de la matriz productiva y los nuevos reglamentos,
fomentan la inversion interna dentro de pais cualquier persona con un
buen proyecto puede poner en marcha su negocio, sin contar con los
préstamos bancarios del estado; ademas existen grandes empresas que
pueden entrar al pais, que tenga una imagen ya vendida o grandes
franquicias que sean de con una experiencia basta, que capten con mayor

rapidez la atencion del consumidor.

Fuerza #2.

Amenaza de productos sustitutos: La amenaza de productos
sustitutos es alta, ya que en el mercado encontramos una gran variedad
de bebidas, a pesar de que esta no ofrezcan un alto valor nutricional o no
sean 100% naturales, se convierten en bebidas sustitutas ya que en
ocasiones el consumidor no buscan nutrirse si no simplemente calmar su
sed. Sin embargo, el mercado de bebidas 100% naturales aun no esta
saturado porque muchos locales que venden esta clase de productos no

tienen los registros sanitarios obligatorios, ni un proceso correcto de
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produccion. Entre las amenazas mas grandes que podemos encontrar

son: Coco Express, Koko Cool, Coca Cola, etc.

Fuerza #3.

Poder de negociacion de los proveedores: El poder de negociacion
por parte de los proveedores es baja, ya que encontramos a un sin
namero de agricultores los cuales se dedican a la siembran y cosecha de
cafia de azucar que en este negocio es nuestro principal producto y es
directamente con ellos con los cuales se realiza la respectiva negociacion

sin la existencia de un intermediario.

Fuerza# 4.

Poder de negociacion de los consumidores: El poder de los
consumidores en el negocio de bebidas naturales es bajo, debido a que
los precios del mercado estan estipulados y lo mas importante es que el
consumidor aprecia y valora cuando el producto que se va a consumir
sera de beneficio para su salud y aun mas cuando este cumple con los

registros sanitarios mas exigentes y un proceso de produccién correcta.

Fuerza# 5.

Rivalidad entre competidores: La rivalidad entre competidores sera
media, ya que, a pesar de que existen muchas empresas que se dedican
a la comercializacién de bebidas naturales, sin embargo ninguna de éstas
se dedican a la venta de jugos de cafia de azlcar, a pesar de que existen
algunas que si lo hacen, no lo vemos como rivales directos, ya que son
negocios clandestinos que no cumplen con la ley, mucho menos tienen
registro sanitario, permisos municipales y sobre todo no cuentan con la
preparacién adecuada de una buena atencion al cliente. Basicamente los
competidores que tendra esta empresa son los que le dan al consumidor
otra opcion de bebidas naturales, entre estos tenemos:

e Coco Express.
e Koko Cool.
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e Coca Cola.

e Frutanga.

Conclusién de andlisis de las 5 fuerzas de Porter.

Se considera que el mercado de la comercializacién de bebidas es
amplio, pero el enfoque que le daremos a la empresa sera diferente ya
que se vendarad un producto diferente, nuevo en el mercado, el cual
ademas de ser una bebida, también es un nutriente e incluso es
recomendado para las personas que realizan cualquier actividad fisica, lo
gue normalmente un deportista ingiere para que le de energia es el
“gatorade” el jugo de cana de azucar da el mismo efecto de energizar a
una persona cansada pero con la diferenciacion de que consume un

producto natural.

4.7 Analisis de la Oferta.

4.7.1. Tipo de competencia.

Competencia directa: Las empresas que actualmente venden jugos
naturales son: Coco Express que es una franquicia que se ha
posesionado en Ecuador y tiene varios puntos de distribucion, también los
pequefos locales autorizados que cumplen con todos los reglamentos y
gue venden jugos naturales ya sean de naranja, mandarina, pina, etc. se
convierten en competidores directos porque le brindan al cliente otra

opcion de bebida natural.

Competencia indirecta: los competidores indirectos son
basicamente las empresas que ofrecen bebidas, ya sean jugos artificiales,
jugos con pulpa, seminaturales, sodas o simplemente los que se dedican
a la comercializacién de agua, ya que de la misma forma satisfacen la

necesidad de ingerir bebidas, entre los competidores indirectos tenemos:
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. Coca cola.

. Jugos del Valle.
. Toni.

. La Oriental.

. Facundo.

. Sunny.

. Pulp.

4.7.2. Marketshare: mercado potencial y mercado real.
Mercado potencial: En primera estancia el mercado potencial son
todas las personas que habitan de la ciudad de Guayaquil, provincia del

Guayas. Las caracteristicas de una demanda potencial son:

Conocimiento del producto.
Necesidad del producto.
Desear el producto.

Capacidad de compra.

o~ 0w N e

Decidido a desprenderse del dinero.

Sin embargo en el mercado real son aquellas personas que
cumplen con los puntos anteriores mencionados, pero sobretodo, es
cuando el cliente ya haya comprado el producto, es decir que en el
negocio de la venta de jugo de cafia de azlcar son las personas que

comprarian el producto.
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Tabla 4: Mercado Potencial y Real de “Pure Cane”.

Ecuador 16.280.859
Guayaquil 2.350.915
Personas que consumen bebidas naturales 28,42% 668.130
POLICENTRO 1.000.000
Personas q visiten policentro y que consuman bebidas naturales 12,09% 120.889
Nivel socio econémico B 11,20% 13.540
Nivel socio econémico C+ 22,80% 27.563
Nivel socio econémico C- 49,30% 59.598
Mercado Potencial Centro Comercial Policentro 100.701
Mercado Real Policentro 5% 5.035
MALL DEL SOL 1.500.000
Personas q visiten policentro y que consuman bebidas naturales 18,13% 272.000
Nivel socio econémico B 11,20% 30.464
Nivel socio econémico C+ 22,80% 62.016
Nivel socio econémico C- 49,30% 134.096
Mercado Potencial Centro Comercial Mall del Sol 226.576
Mercado Real Mall del Sol 4% 7.930
TERMINAL TERRESTRE 4.500.000
Personas q visiten policentro y que consuman bebidas naturales 54,40% 2.448.004
Nivel socio econémico B 11,20% 274.176
Nivel socio econémico C+ 22,80% 558.145
Nivel socio econémico C- 49,30% 1.206.866
Mercado Potencial Centro Comercial Terminal Terrestres 2.039.188
Mercado Real TT 0,4% 8.157

Nota: Se obtuvo mediante la formula en Excel.

4.7.3 Segmentacion del mercado.

Se realizardn los siguientes pasos para la segmentacién del
mercado:

Segmentacion del mercado total:

Ubicacién: Ecuador - Provincia del Guayas, Guayaquil.

Género: Masculino o femenino.

Rango de ingreso mensual: $354 — $700 USD.

Estrato social: Medio - Bajo.

Tendencia de Consumo: Bebidas naturales.

Afluencia: Personas que visiten Policentro, Mall del Sol y Terminal

Terrestre.
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Seleccion del mercado objeto.- Una vez que hemos realizado la
segmentacion del mercado total, el submercado al que nos dirigiremos
con la venta de jugo de cafia son personas con un ingreso de $354 - $700
UDS.

Definir el perfil del consumidor.- Como ultimo paso, después de la
seleccionar el mercado objeto, para la realizacion de un andlisis
minucioso determinaremos el perfil del consumidor que seran hombre y
mujeres que suelan visitar Mall del Sol, Policentro y el Terminal Terrestre,
gue a la hora de consumir una bebida prefieran una natural y que tenga

cualquier tipo de actividad fisica.

4.7.4 Caracteristicas de los competidores: liderazgo, antigliedad,
ubicacion, productos principales y linea de precio.

Los competidores existentes son fuertes, ya que muchos de ellos
son franquicias reconocidas y plasmadas dentro de la ciudad por algunos
afos. Existen muchas bebidas alternas con precios al alcance de todos
los consumidores, tienen una gran variedad de productos que esto es
bueno, ya que si un cliente no gusta de un sabor tiene un sin nimero de
opciones para escoger, sus puntos de ubicaciones son estratégicos y por

ser empresas grandes tienes varios puntos dentro de la ciudad.

Tabla 5: Caracteristicas de los Competidores.

Empresa Liderazgo Antiguedad Ciudad Productos Precio
principales
Mambo Medio 6 afios Guayaquil Jugos de $1,65
Juice frutas
naturales
Coco Alto 10 afios Guayaquil, Jugo de $1,50
Express Quito, coco
Manta,
Machala,

etc.

Nota: Se obtuvo mediante la investigacion de la competencia.
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4.7.5 Benchmarking: estrategia de los competidores y contra-
estrategia de la empresa.

Kearns (2002) expuso acerca del benchmarkin:

Benchmarking es un proceso sistematico y continuo para evaluar
los productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones

reconocidas como la mejor practica, aquellos competidores mas duros.

Los competidores usan como estrategia la entrega de flyers y
cuias radiales, en el caso de Coco Express esta empezando a distribuir
su producto en diferente puntos, ya no solo lo comercializa en sus
respectivos stands; sin embargo Mambo Juice solo realiza la publicaciéon

de cufas radiales como propaganda para promocionar su producto.

Lo que Mundo Cafia S.A. realzara son estrategias masivamente
mediantes las redes sociales que mas se utilizan en el pais, lo que ayuda
a tener un contacto directo con el consumidor, en donde se publicaran,

beneficios, precios, y lugares donde pueden adquirir el producto.

4.8 Analisis de la Demanda.

4.8.1 Criterio de segmentacion.

Los criterios de segmentacién seran:

. Geografia: Ciudad Guayaquil, Provincia del Guayas.

. Demografia: Hombres y mujeres de todas las edades.

. Nivel socio-econdmico: Toda clase social.

. Psicografia: Personas con ningun tipo de impedimento de

salud para consumir jugo de cafia de azucar.

4.8.2 Seleccion de segmentos.
De acuerdo a la informacion expuesta en el punto anterior, el

criterio de segmentacion serd: habitantes de la ciudad de Guayaquil, de
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sexo masculino o femenino, de cualquier clase social que estén

dispuestos a probar una nueva forma de refrescarse.

4.8.3 Perfiles de los segmentos.
El perfil de los posibles clientes del jugo de cafia de azucar esta
determinado bajo las siguientes premisas:

. Personas que desayunen, almuercen o merienden en la
calle.

. Personas con un trabajo cerca de los centros comerciales.

. Personas que concurran centros comerciales.

. Personas con sed que estan dispuestas a probar algo
nuevo.

. Personas que realicen cualquier actividad fisica.

. Personas que vivan dentro o fuera de la ciudad de
Guayaquil.

. Visitantes extranjeros.

. Personas que cuiden su salud.
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4.9 Matriz FODA.

Matriz FODA
Analisis interno
Andlisis externo

Oportunidades
O1: Gran cantidad

de personas que
consumen bebidas
naturales

02: Clima
caluroso

0O3: Mercado aun
no explotado
correctamente.

O4: Capacidad de
posesionarse
rapidamente en el
mercado frente a la
competencia informal
actual.

Amenazas

Al: Entrada de
nuevos competidores por
parte de cadenas
nacionales e
internacionales.

A2: Competidores

Fortalezas

F1:
Comercializaciéon de un
producto nueva en el
mercado.

F2: Unica bebida
de jugo de cafia que

contard con registro
sanitario.
F4: Proveedores

directo de fabrica sin
intermediarios.

F5: Capacitacion
del personal en cuanto al
producto y el puesto de
trabajo.

F+O

E1l: Convertirse en
representante Unico de

una marca de esta
bebida especifica.

E2: Difundir el
nombre comercial del
producto y de la
empresa, en si a todo el
pais, para que

identifiquen el nombre de

la bebida a nivel
nacional.

F+A

El: Promover el
producto a través de
publicidad en redes
sociales direccionada

principalmente a la
ciudad de Guayaquil.
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Debilidades

D1: Definicién
de ubicacion
estratégica aun no
encontrada.

D2: Espacio
fisico requerido para
exhibir los productos.

D3: Empresa
nueva en la ciudad.

D4: Pronta
caducidad de la
materia prima del
producto (cafla de
azucar)

D+O

El: Definir
correctamente la
ubicacion del local

principal con el fin de

lograr la mayor
cantidad de clientes
posibles.

E2: Promover
la bebida con registro
sanitario y demas
permisos para asi de
esta manera
comercializar el
producto
correctamente y
contrarrestar a la
competencia informal
actual existente

D+A
E1l. Conseguir
la fidelidad de los

clientes a través de
precios competitivos,
ofreciendo valor
agregado de



con mejor capacidad de
inversion.

A3: Competidores
existente con sus
bebidas tradicionales.

Figura 18: Matriz Foda.

E2: Aplicar
promociones para darle
mas salida al producto.

E3: Realizar
ventas publicas y
empresas del sector.

E4: Realizar
capacitaciones
constantes para que los
trabajadores  conozcan
mas acerca del producto.

Andlisis interno y externo de la propuesta planteada.

4.10 Investigacion del Mercado.

4.10.1

Método.

diferenciacion.

E2: Brindar un
excelente servicio al
cliente siendo este
uno de nuestros
factores de
diferenciacion.

E3: Promover
el constante uso de
esta bebida como
una alternativa a las
ya existentes.

El método escogido para la realizacion del presente proyectos es

cualitativo y cuantitativo.

Cualitativo.- Por que mediante la realizacibn de encuestas se

pretende obtener informacién importante sobre las cualidades que le

gustaria al consumidor que el producto tenga.

Cuantitativo.- Ya que mediante la realizacion de la encuesta se

analizara cuantas personas estan dispuestas a consumir el producto

ofertado.

4.10.2 Diseio de la investigacion.

4.10.2.1 Objetivo de la investigacion general y especificos

Objetivo General:

“Conocer el grado de aceptaciéon de los clientes de la creacion de

una nueva empresa productora y comercializadora de jugo de cafia de

azucar en la ciudad de Guayaquil”

70



Objetivos Especificos:
1. Determinar de la cantidad de ml a la venta.
2. Determinar el tipo de envase adecuado.
3. Analizar el precio 6ptimo de venta al publico.
4. Analizar el periodo mensual de consumo del producto.

4.10.2.2 Tamafo de la muestra.
De acuerdo a las cifra del INEC, Guayaquil tiene un total de
2.350.915 de habitantes, se realizara la siguiente formula para determinar

el tamano de la muestra.

- z2"Npq
ez(N—l)Jrzzpq

Figura 19: Foérmula para Calculo de la Muestra.

Donde:

n- tamafio de la muestra.

N- poblacion total, o, universo.
z- porcentaje de fiabilidad.

p- probabilidad de ocurrencia.

g- probabilidad de no ocurrencia.

e-margen de error.
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Tabla 6: Calculo de la Muestra.

Variables Valores
Z 1,95
0,5
0,5
5%
2.350.915
380

S |ZmO|o

n o (1,95)(2350915)(0,5)(0,5)
(5%)2[(2.350.915-1)]+(L.95)2(0,5)(0,5)

n 2.234.838,57875
5.878,235625

n 380

Nota: Se obtuvo mediante formulas aplicadas en Excel

4.10.2.3 Técnicas de recogida y analisis de datos.

4.10.2.3.1 Concluyente.

Las técnicas de recogida y andlisis de datos se procederan
mediante encuestas realizadas cara a cara, en donde se podra interactuar
con la persona encuestada, explicar a profundidad cualquier tipo de duda
gue surja en el momento y analizar las reacciones emitidas de los

encuestados por cada pregunta.

4.10.2.4 Analisis de datos.
Como primera tabulacion tenemos el porcentaje de cuantos

hombres y mujeres fueron encuestados.

72



Sexo

\ MUJER
\) 46%

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

HOMBRE [
54%

Figura 20: Sexo.

El total de hombres encuestados fueron 207 personas que
porcentualmente representa un 54%, tomando en cuenta que el 100%
equivale a 386 personas, por ende en las mujeres encuestadas dan un

total de 179 personas que representa el 46%.

A continuacion se realizara un analisis detallado de cada pregunta

expuesta en las encuestas realizadas.

1.- ¢Realiza alguna actividad
fisica?
NO

21% ‘
Sl

79%

Figura 21: ¢ Realiza alguna actividad fisica?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

El total de personas que respondieron S| fueron 304 que

representan un 79% y por ende, las personas que respondieron NO
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fueron 82 y representan un 21%, con un total de 386 personas
encuestadas.

Ya que la gran mayoria realiza alguna actividad fisica puede
aumentar el consumo de bebidas hidratantes que es lo que ofrecera
Mundo Cafa S.A.

2.- ¢Ha probado jugo
de cafa de azucar?

NO
44% S|
56%

Figura 22: ¢ Ha probado jugo de cafia de azlcar?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

El total de personas que respondieron Sl son 218 que representan
el 56% y por ende, las personas que respondieron NO son 168 que
representan el 44%, con un total de 386 personas encuestadas.

A pesar de la mayoria ha probado el jugo de cafia de azucar, estos
dijeron que no lo han hecho dentro de la ciudad si no, cuando se han ido

de viaje.

3.- ¢Sinolo hahecho
le gustaria probarlo?
2%

m Sl
NO

98%

Figura 23: ¢,Si no lo ha hecho le gustaria probarlo?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.
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Las personas que respondieron S| con un total de 380 personas
encuestadas que de manera porcentual representan el 98%, por otro lado
los que respondieron NO fueron 6 personas, que representan un 2%, con
un total de 386 personas encuestadas.

Esta respuesta es positiva ya que al muchos querer probarla,

aumenta la posibilidad de clientes potenciales.

4.- ¢ En cual de estos lugares le
gutaria que vendan este
producto? Elegir 3 opciones?

Terminal Mall del Sol
Terrestre _——— 272
180
Policentro
251
. San Marino
City Mall = 242
195

Figura 24: ¢ En cual de estos lugares le gustaria que vendan este producto?
elegir 3 opciones?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

A partir de la pregunta cuatro el total de personas encuestadas
seran 380 ya que en la pregunta anterior 6 respondieron que no les

gustaria probar jugo de cafia de azUcar.

Con dicha pregunta determinamos que Mall del Sol tiene 272
elecciones, Policentro 251 elecciones, San Marino 242 elecciones, City
Mall 195 elecciones y Terminal Terrestre 180 elecciones. Con un total de
1140 elecciones de 380 personas encuestadas, ya que cada uno de ellos
eligieron 3 de las cinco expuestas.

Esta pregunta ayudara a la toma de decision a la hora de escoger los
puntos de ventas en donde se comercializara el jugo de cafia.
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5.- ¢En qué presentacion
le gustaria que sea
vendido el producto?

Vaso

0,
Botella 41%

59%

Figura 25: ¢ En qué presentacion le gustaria que sea vendido el producto?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

En la quinta pregunta se determina que prefieren que el producto
sea comercializado en botellas con una aceptacion del 59% que
representan a 255 personas encuestadas, por ende, en vaso prefieren
155 personas que representan el 41%, con un total de 380 personas
encuestadas, lo que ayuda a la toma de decision del empaque en el cual

se comercializara el producto.

6.- ¢,Le gustaria que el
vaso/botella sea de plastico
biodegradable?

INDIFEREN
TE
39%

NO
16%

Figura 26: ¢ Le gustaria que el vaso/botella sea de plastico biodegradable?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

En la sexta pregunta se determin6 que el 45% que representa a

170 personas les gustaria que el envase sea biodegradable, por otro lado,
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el 39% que representa a 149 personas encuestadas les es indiferente el
tipo de envase que se utilice para comercializar el jugo de cafia, y el 16%
gue representa a 61 personas no quieren un envase ecoamigable, con un

total de 380 personas encuestadas.

7.- ¢ Qué cantidad de ml le
gustaria que contenga el
vaso/botella de plastico?

360 ml
37%

Figura 27: ¢ Qué cantidad de ml le gustaria que contenga el vaso/botella de
plastico?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

En dicha pregunta el 63% que representan a 241 personas
encuestadas respondieron que prefieren que lo distribuyan en envases de
260 ml ya que consideran que es la cantidad adecuada por lo dulce del
producto y el 37% que representa a 139 personas prefiere en botellas de
360 ml, con un total de 380 personas encuestadas. De acuerdo a los
resultados se podra tener conocimiento debido a la cantidad de ml que

cree que es lo correcto.
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8.- ¢A qué temperatura te
gustaria tomar el
producto?
Al clima

Helado_\ / 1%

18%

—Frio
81%

Figura 28: ¢ A qué temperatura te gustaria tomar el producto?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

Con un porcentaje abrumador del 81% que corresponde a 309
personas encuestadas respondieron que prefieren el producto frio, 18%
que representa a 67 personas lo prefieren helado y el 1% con 4 personas
encuestas lo prefieren el producto al clima, con un total de 380 personas

encuestadas. El resultado de dicha pregunta ayudara a la toma de

decision debido a la temperatura que se vendera el producto.

9.- ¢Con qué frecuencia Mensual
consmirias el producto?
Semanal? .
4
34
2 ' 3 2

Figura 29: ¢ Con qué frecuencia consumirias el producto?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

En dicha pregunta, las personas que consumirian jugo de cafa de
azucar serian: semanal, 1 vez 90, 2 veces 142 personas, 3 veces 28
personas y 4 veces 2 personas, mensualmente las personas que

consumieran jugo de cafia seria: 1 vez 25, 2 veces 36, 3 veces 24 y 4

veces 33, con un total de 380 encuestas realizadas.




10.- ¢ Hasta cuanto esta dispuesto a
pagar por la cantidad de ml
escogido en la pregunta #6 de jugo
de cana de azucar?

3% 1% $1,00 4

40% $1,25 152

56% $1,50 211
$1,75 13

Figura 30: ¢ Hasta cuanto esté dispuesto a pagar por la cantidad de mi
escogido en la pregunta #6 de jugo de cafia de azUcar?

Tomada de la encuesta realizada para el proyecto.

En dicha pregunta se determina que el 56% que corresponden a
211 personas prefieren paga $1,50, el 40% que corresponden a 152
personas encuestas pagarian $1,25, el 3% que corresponden a 13
personas pagarian $1,75 y por ultimo, 4 personas que representan el 1%
pagarian $1,00. La determinacion del precio se basara basicamente en
los resultados de la encuesta, ya que esta permite ver hasta cuanto

estarian dispuestos a pagar por el producto.

4.10.2.5 Resumen e interpretacion de resultados.

De acuerdo a las personas encuestadas y las respuestas
tabuladas, la aceptacion de una nueva bebida natural, es positiva, al
consumidor le gustaria comprar y degustar de un jugo de cafa de azucar,
ya que la respuesta de muchos encuestados fue que es un producto que
no se lo comercializa dentro de la ciudad de Guayaquil, que los que han
tenido el gusto de probarlo, es porque han viajado y pasado por pueblos
donde lo comercializan y aquellos que no han tenido el gusto de probarlo,
estdn predispuesto a hacerlo porque han escuchado muy buenas

referencias del mismo.
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4.10.3 Conclusién de lainvestigacion de mercado.

La investigacién de mercado fue una actividad positiva, ya que por
medio de los resultados que se puedo elegir el empaque y las
caracteristicas adecuadas que este deberia tener, los mejores puntos de
ventas en donde exista mucha afluencia de personas y de la misma
manera que sea de rapida y facil adquisicion, de igual manera la cantidad
de ml de jugo de cafia de azlucar que debe contener cada botella al
comercializarse, sin embargo la cantidad de ml y el precio se fijara una

vez realizado el plan financiero.

4.10.4 Recomendaciones de la investigacion de mercados.

Se recomienda que a pesar de que la encuesta arrojé un resultado en
el tipo de empaque en el cuél va a ser envasado el jugo de cafia, en donde
la mayoria prefiere que sea en una botella biodegradable, se cotice costos
antes de implementar esto.

De la misma manera, a pesar de que la encuesta arrojo que Terminal
Terrestre tiene la menor aceptacion como punto de venta, se considere
este lugar, ya que es el lugar donde existe un numero elevado de afluencia
de personas, lo cual incrementaria las posibilidades de ventas.

Y como recomendacion final, la fijacion del precio se considere una

vez realizado el plan financiero.
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING
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Capitulo V: Plan de Marketing.

5.1 Objetivos: General y Especificos.

Objetivo General

Posicionarse dentro de la industria de jugos naturales para poco a
poco aumentar la cartera de clientes a través de estrategias efectivas de
marketing, con el fin de lograr con rapidez el incremento del volumen de

ventas

Objetivos Especificos

e Obtener un 2% de reconocimiento de marca en el primer afio de
trabajo.

e Incrementar los ingresos de un 3% anual.

e Incrementd de produccién del 4%, 5%, 6%, 7% correspondiente a
cada afio.

¢ Incremento del precio en un 5% anualmente.

5.1.1 Mercado meta.

5.1.1.1 Tipo y estrategia de penetracion.

Se analizara la estrategia de penetracion mediante la teoria de
Ansoff o también conocida como Matriz Producto/Mercado o Vector de
Crecimiento, por la cual, “Mundo Cafia S.A.” llegara a sus clientes a
través de la venta directa, ofreciendo al consumidor una nueva forma de
hidratarse.

Se busca promover el consumo de bebidas naturales, brindandole
al consumidor una bebida sustituta frente a las tantas que ya existen, pero
con la gran diferencia, que esta no contendra ningun tipo de preservante y
sera extraida de la planta justo en el instante antes de consumida por el

cliente.
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De igual manera, con la creacion de este nuevo producto se

promueve el consumo de productos nacionales y autoctonos del pais.

5.1.1.2 Cobertura.

La cobertura que se propone es a los habitantes de la ciudad de
Guayaquil, especialmente a las personas que visiten centros comerciales
como: Mall del Sol, Policentro y Terminal Terrestre.

El nivel socio-econdmico de las personas debe estar entre B, C+ y
C-, ademas tiene que ser personas que se inclinen por el consumo de

bebidas naturales.

5.2 Posicionamiento.

5.2.1 Estrategia de posicionamiento: posicion, objetivo,
segmento, atributos, calidad percibida, ventaja competitiva, simbolos
identitarios.

Objetivo:

Ser reconocidos como la mejor opcidon de jugos naturales en la

ciudad de Guayaquil.

Segmento:

Hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil, que les guste
consumir productos naturales, con un nivel socio-econémico B, C+, C-,
que visiten el Centro Comercial Policentro, Mall del Sol y Terminal

Terrestre.

Atributos:
Los atributos de la empresa productora de jugo de cafia de azlcar
son:
e Buen servicio al cliente.
e Local higiénico.

e Cumplira los mas exigentes estandares de calidad.
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e Precio madico.
e Utilizara la mejor maquinaria.
e Atencion inmediata y personalizada.
e Calidad percibida.
Se espera que los clientes que consuman jugo de cafia de azucar
perciban un excelente sabor y calidad de la bebida y que el precio

asignado sea adecuado frente a la competencia.

Ventaja Competitiva:

La propuesta que brindara la empresa “Mundo Cafia S.A.” es
ofrecer al consumidor un producto fresco, completamente natural, esto
quiere decir, que no contendra ningun tipo de aditivo, envasado al instante
de la extraccion del jugo de cafia, ademas, cumplira los mas altos
estandares de higiene que exija el pais, el cual brindar4 la plena
confianza al cliente a la hora de consumirlo.

Las personas encargadas de la atencion al cliente seran:
respetuosos, cordiales y amables, siempre teniendo una buena

predisposicion para cumplir los deseos del cliente.

Simbolos Identitarios:

Los simbolos que identificaran a la empresa seran:

PURA
CANA
endticamente dulee
Figura 31: Logotipo y Slogan.

Logo disefiado para la empresa.
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JUGO DE CANA 100%NATURAL »SIN PRESERVANTES «CONSUMO INMEDIATO

Figura 32: Etiqueta.

Etiqueta disefiada para el producto.

Figura 33: Banner.

Banner disefiado para la empresa

Figura 34: Tarjeta de Presentacion.

Tarjeta de presentacion del Gerente de la empresa.
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5.3 Marketing Mix.

5.3.1 Estrategia de producto o servicios.

La estrategia planteada es brindar al consumidor una nueva forma
de hidratarse, que el proceso de produccion sea el correcto y que cumpla
con todos los estandares de calidad, que tenga con un sabor gustoso y
que sea apetecido por los clientes, ademas que sea un producto que
pueda ser consumido por todas las personas que tengan la posibilidad de

adquisicién sin importar el sexo o edad.

5.3.1.1 Descripcion del producto: definicién, composicién,
color, tamafio, imagen, slogan, producto esencial, producto real,
producto aumentado.

La propuesta del negocio comprende netamente en vender el jugo
de la cafia de azucar envasado al instante, con la ayuda de una maquina

especial, cumpliendo un proceso productivo correcto.

Slogan: Exéticamente dulce.

Producto esencial: Necesidad de ingerir una bebida.

Producto real: Jugo de cafia de azUcar

Producto aumentado: Satisfaccion por la compra, atencion

personalizada, buen servicio y producto de calidad.

5.3.1.2 Adaptacion o modificacion del producto: componente
central, empaque y servicio de apoyo, requerimientos del cliente,
condiciones de entrega, transporte, embalaje, etc.

Los puntos aplicables a esta propuesta son:

e Empaque del producto: El producto se lo entregara en una botella

de plastico de 360ml, el cual en la parte medio-baja tendra ubicada
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la etiqueta con el nombre del producto que en este caso sera “Pura
Cana”, el logo y slogan de la empresa.

¢ Requerimientos del cliente: La persona encargada estara dispuesta
a cumplir cualquier requerimiento del cliente que sea parte del
negocio.

e Condiciones de entrega: La entrega del producto sera inmediata,
ya que una vez que se lo solicite, se lo envasa y sera entregado a
los instantes.

e Estado del producto: El producto sera extraido al instante; fresco.

5.3.1.3 Empaque: reglamento del marcado y etiquetado.
El empaque del producto sera una botella de plastico de 360ml,

como fue indicado en la parte superior.

Figura 35: Presentacion botella plastica.

Presentacion final del empaque.

5.3.14 Amplitud y profundidad de linea.
La propuesta principal es de comercializar jugo de cafa de azucar
envasado en botellas de plastico de 360ml.
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5.3.1.5 Marcas y sub-marcas.

“Mundo Cana S.A.” distribuird exclusivamente su marca.

5.3.2 Estrategia de precios.

5.3.2.1 Precios de la competencia.

El precio del producto que se comercializara estara alineado a los
de la competencia, ya que el valor no se puede salir del rango ya
existente de los jugos naturales del mercado.

Los precios de los jugos naturales embotellados varian entre $0,75
ctvs. A $2,00 ctvs.

A continuacion expondré el precio de la competencia como:

SOUVENIRS DE COCO
= Disefios variados (Producto Nuevo)

Figura 36: Precios Koko Cool.

Oferta de productos expuestos por Koko Cool.

5.3.2.2 Poder adquisitivo del mercado meta.

El mercado meta son todas las personas que deseen consumir
jugos naturales, como se lo mencion6 anteriormente, sin importar sexo,
edad y que tengan el poder adquisitivo, también todas aquellas personas
deportistas que se preocupan por su estado fisico y figura y porque no,

aguellos que cuidan en su salud.
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5.3.2.3 Politicas de precio: sobreprecio y descuento,
margenes brutos de la compafiia, precio al menudeo (kilo, tonelada),
términos de ventas, métodos de pago.

Las politicas de fijacibon de precios como ya se lo explicd
anteriormente seran basados principalmente en los costos y gastos,
porque lo primordial es cubrirlos, ademas en precios de penetracion y
basados en la competencia, ya que no nos podemos salir del rango

establecido de jugos naturales.

5.3.3 Estrategia de plaza: punto de venta.

5331 Localizacion macro y micro.

La macro localizacion de Mundo Cafia serd en la ciudad de
Guayaquil que es una de las mas importantes del Ecuador y la primera
con la mayor cantidad de habitantes con un total de 2.350.915, es por
esto que se la ha escogido como sede de la empresa, especificamente
personas que consuman bebidas naturales, que segun la investigacion
realizada por Insight el 28,42% que corresponden a 668.130 habitantes

tienen la costumbre de ingerir bebidas naturales.

La micro localizacion del negocio seran centros comerciales como:
Mall del Sol con un total de 1.500.000 de visitantes y Policentro con un
total de 1.000.000 visitantes de ya que en estos dos centros comerciales
concurren muchas personas y también se eligio el Terminal Terrestre

como otro punto de venta con un total de 4.500.000 visitantes.

5.3.3.1.1 Distribucién del espacio.

La distribucion del espacio se dividira en 4 partes:

La primera sera la bodega, en la cual se encontrara la oficina y se
almacenara la materia prima: y desde ahi, partird a la distribucién a los
diferentes puntos de venta que tendran la misma distribucion, solo

cambiaran los metros cuadrados.
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Figura 37: Lay out bodega.
Lay Out establecido para la bodega.
Almacenaje cafia de aziicar
N
- Almacenaje bottelas
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Figura 38: Lay out stands.

Lay Out establecido para los stands.

5.3.3.1.2 Merchandising.

La empresa busca mantener una relacion cordial con el cliente al
instante de la pre y post venta, con una atencion agil y rapida en donde el
consumidor no tenga que esperar mucho tiempo para la obtencion del
producto, también se reflejar4 higiene al momento de la extraccion del
jugo y en general, todas las instalaciones que formara parte de los stands
estaran correctamente limpios y ordenados para que de esta manera el

cliente se sienta en confianza al comprar el jugo de cafia.
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5.3.3.2 Sistema de distribucion comercial.

5.3.3.2.1 Canales de distribucién: minoristas, mayoristas, agentes,

depdsitos y almacenes.
El modelo del canal de distribucién es directo debido a que el

producto solo se distribuira en los puntos de ventas asignados por los

accionistas.

23

E N~
y 9

/ S— <

&

Cliente C\\c

Figura 39: Distribucion directa.

Sistema de ventas que aplicara la empresa.

5.3.3.2.2 Penetracion en los mercados urbanos y rurales.

La propuesta buscara la penetracion del producto de jugo de cafia
de azlcar, Unicamente en el sector urbano, de acuerdo a la ubicacion
planteada en los puntos anteriores se distribuira especificamente en
centros comerciales como: Mall del Sol, Policentro y Terminal Terrestre

ubicados en la ciudad de Guayaquil, buscando promover el consumo de

una bebidas naturales.
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5.3.3.2.3 Logistica.

La logistica se la realizara de la siguiente manera:

La matriz (bodega) realizara el pedido a los proveedores de la
materia prima “cafa de azucar” los dias Jueves, la materia prima sera
despachada de inmediato por la cercania entre ciudades (Guaranda -
Guayaquil) con el objeto de que la materia prima esté a disposicion el dia
viernes, al inicio del fin de semana que es cuando los centros comerciales
tienen mas movimiento lo que determina mayor cantidad de clientes
potenciales; lo cual plantea un escenario de mayor consumo de nuestro
producto, el pedido de la materia prima se realizara tres veces por
semana, se contratard un camion con capacidad de 4 toneladas para que
se encargue de la transportacibn, en caso de ser necesario se
implementar4d otro viajes mas, dependiendo de las necesidades
requeridas. Una vez que la materia prima se encuentre en la ciudad de
Guayaquil sera descargada en la bodega para pasar al proceso de
lavado, secado y engavetado; y a partir de aqui, sera distribuido a los

stands correspondientes.

5.3.3.24 Red de Ventas.

Las ventas se realizardn en los stands establecidos dentro de los
centros comerciales de la ciudad de Guayaquil como: Policentro, Mall del
Sol y Terminal Terrestres ubicados en el norte de la urbe, la venta sera

directa no tendra ningun tipo de intermediario hasta la fecha de hoy.

5.3.3.25 Politicas de servicio al cliente: pre-venta y post-venta,
guejas, reclamaciones y devoluciones.

Las politicas del servicio al cliente en cada local seran las mismas,
basadas en principios basicos de servicio al cliente como son el respeto,
calidad, comprensién y atencién de requerimientos, siempre dispuestos a

escuchar sugerencias, quejas y reclamos ya que desde aqui partiran las
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futuras mejoras, teniendo en cuenta las politicas internas y externas,
considerando como clientes, proveedores Yy potenciales clientes
tratandolos con respeto y brindando una excelente atencion, agilidad en el
despacho y respuesta inmediata de requerimientos, ya que este es

considerado como un factor diferenciador para la empresa

Las politicas de servicio al cliente se aplicaran desde la compra,
preventa, venta, quejas y reclamos.

Compra: El servicio al cliente se cuenta desde la adquisicion de la
materia prima y productos indirectos de fabricacion, el trato con
proveedores serd esencial al establecer una buena relacién basada en
respeto, cumplimiento y amabilidad, recibiremos mayor agilidad en el

despacho de los productos que necesitamos para la fabricacion.

Preventa: Cuando el potencial cliente se acerca a preguntar
acerca del producto al punto de venta. La principal caracteristica,
compuestos del producto y beneficios al usarlo como una bebida sustituta,
sera atendida con la amabilidad, la asesoria y la prueba del producto si el
cliente lo desee sin ningln compromiso a la compra necesaria. De esta
manera el potencial cliente muy probablemente se convierta en
consumidor y considerando un distinto escenario de que no consuma el
producto se llevara una buena imagen de la empresa y establecera una

publicidad de boca en boca

Venta: La venta es el acto realizado con éxito de la atencion y
preventa del producto, una vez atendido el cliente potencial y convencido
de las cualidades del producto procedera a realizar la compra,
considerando una buena atencion y calidad del producto, este cliente se
convertird en un consumidor frecuente y en una fuente de publicidad

hacia nuevos posibles consumidores
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Quejas y reclamos: En el caso de alguna queja o reclamo con
respecto al producto, sera atendida con la mayor amabilidad posible,
agradeciendo de antemano su queja, sugerencia o reclamo, ya que esto
ayuda a mejorar a la empresa y calidad del producto. La opcion de
mejorar por medio de sugerencias es la mas considerada ya que estas
estaran efectuadas por la razon de ser del negocio “los clientes”, para lo
cual se contara con un buzén de sugerencias, las cuales seran revisadas
semanalmente por el Gerente General para realizar cualquier tipo de

correccion que necesite el negocio o producto en caso de ser necesario.

5.3.4 Estrategias de promocion.

5.34.1 Estrategias ATL y BTL.

Estrategias ATL: Se creard un logo llamativo que identifique el
producto y un slogan que sera una frase de facil aprendizaje, que impacte
al publico la cual se realizara la publicacion en un periédico y revista de la
ciudad el cual promocione la nueva apertura de la empresa, dando a

conocer el producto a ofertar y sus beneficios.

Estrategias BTL: Se promocionara con publicaciones en medios
digitales tales como: Instagram y Twitter dirigido al publico en general, se
creara una pagina web en donde se publicara informacion de la empresa
y producto en general, se realizaran flyres publicitarios para ser repartidos
en los centros comerciales donde estaran ubicados los locales de venta,

indicando las cualidades del producto

5.3.4.2 Elaboracién de disefio y propuesta publicitaria: concepto,
mensaje.

Concepto: Los elementos que se utilizaran para hacer la respectiva
publicidad seran: afiches publicitarios, se creara una pagina en internet y

se utilizaran redes sociales como Facebook e Instagram.
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Mensaje: La publicidad ilustrara el concepto de la empresa, la

ubicacion de los puntos de ventas y el producto que se vaya a ofertar.

5.3.4.3 Promocién de ventas.

Las promociones en las ventas seran los descuentos obtenidos por
cantidad de consumo, por lo compra de una cantidad base como mas de
10 bebidas recibirdn una bebida gratis, no se podran realizar mas
promociones ya que es un producto de un precio bajo y por ende las

utilidades no son elevadas.

5.34.3.1 Venta personal.

La red de ventas se manejara basicamente por venta directa, ya
gue el producto se lo procesara en el instante en el la que el cliente lo
solicite, brindandole siempre una buena atencion y mostrdndole una

buena imagen para que se convierta en cliente frecuente.

5.3.4.3.2 Trading.

En los puntos de ventas asignados se colocara un stands distintivo
de la empresa, que identifique el producto que se esta ofertando, el cual
tendrd como publicidad letreros y banner; se les obsequiara a los clientes
tarjetas de presentacion y todo el alrededor del local estard decorada

acerca de la empresa.

5.3.4.3.3 Clienting.
Las estrategias de Clienting es aquella que fideliza al cliente, por lo

cual se propone:

Muestras gratuitas: se propones dar muestras gratuitas el primer
dia de apertura por introduccion, todos aquellos que se acerquen al stand,
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se los dominara posibles clientes, a los cuales se les dara una pequeia

prueba del jugo de cafia para asi lograr que realicen la compra.

Descuentos: No contard con ningun tipo de descuentos.

5344 Publicidad.

5.34.4.1 Estrategia de lanzamiento.

La estrategia que se realizara sera en el primer dia de atencién al
cliente, sera algo programado con anticipacion, una modelo impulsadora
la cual atraiga posibles clientes, ella se encargara de regalar pequefas
porciones de prueba del producto para que disgusten los clientes y

prueben la calidad del mismo.

5.3.4.4.2 Plan de medios: tipos, costos, rating, agencias de
publicidad.

Como se lo menciona en puntos anteriores, el plan de medios que
se utilizara consistird en entregar volantes para dar a conocer el nuevo
producto a ofertar, darse a conocer a través de la publicacion de un
periédico que se comercialice dentro de la ciudad, se creara una pagina
web en donde se publicara los puntos de ventas, beneficios de ingerir
jugo de cafa, y finalmente se crearan redes sociales Facebook e

Instagram de la empresa.

5.3.4.4.3 Mindshare.

Al iniciar las operaciones comerciales el mindshare es bajo esto se
debe al que el producto es nuevo en el mercado, por lo tanto el objetivod
para los primeros meses de lanzamiento del producto sera alcanzar una
ocupacion en la mente de los clientes del 10% al 15% tratando de
mantener un crecimiento progresivo a medida que se vaya posesionando

el producto.
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5.34.4.4 Relaciones publicas.

Mediante las Relaciones Publicas se espera mantener informado
de cualquier tipo de novedades de interés al consumidor que se realicen
dentro de la empresa, ya se esto de la creacion de un nuevo producto,
promociones y beneficios, para tener como resultado una comunicacion

efectiva entre cliente — empresa.

Se contard con un e-mail para receptar cualquier tipo de dudas,

reclamos o pedidos.

mundocaec@agmail.com

Figura 40: E-mall

Mail de la empresa.

5.3.4.4.5 Marketing relacional.

Mediante el Marketing Relacional se espera fortalecer el vinculo
entre cliente y empresa, ya que se mantendrd& una estrecha
comunicaciéon mediante las redes sociales que adoptara la compaiiia,
para que asi, los consumidores expresen cualquier tipo de inquietud o
preguntas, teniendo una respuesta inmediata a este tipo de
cuestionamientos, de la misma manera, la empresa publicara todo tipo de
informacion de interés para el consumidor, ya sean promociones,

lanzamiento de nuevos productos, alza o baja de precios, tips, etc.
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5.3.4.4.6. Gestion de promocion electronica del proyecto.

5.3.4.3.6.1 Estrategias de e-commerce, e-business e e-marketing.
E-commerce: No aplica esta estrategia ya que es un producto

perecible que se sirve fresco y distribuido desde el punto de venta

E-business: La empresa creara su pagina web promocionando el
producto dando a conocer sus cualidades y beneficios, el uso de redes
sociales tales como Twitter e Instagram con el fin de abarcar mayor
mercado y usando estos medios para promocionar y publicar la ubicacion
de los puntos de venta

E-Marketing: Por medio de su pagina web y redes sociales se
realizaran promociones y descuentos del producto, se receptaran quejas y
sugerencias para ser tratadas a la brevedad posible y un calendario de
eventos para asi mantener informado al publico de los movimientos de la

empresa.

5.3.4.4.6.2 Analisis de promocion electronica de los competidores.

Los competidores usan ciertas redes para interactuar con sus
clientes, en el caso de “Coco Express” usa solo Facebook y también tiene
pagina web en donde publica la historia de la empresa, el crecimiento de
la misma y los productos a ofertar, mas no publica promociones o precios.

La mayoria de empresas dedicadas a la venta de bebidas usan sus
redes para publicar el crecimiento de la empresa, beneficios del consumo
del producto, la gama de productos que oferta, nuevos lanzamientos mas

No promociones y precios
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5.3.4.4.6.3 Disefio e implementacion de la pagino web (inglés-
espafol;-idioma del mercado meta).

Se contara con una pagina web, en la cual se observard los
productos a ofertar, historia de la creacién de la empresa y pequefnas

notas acerca de la cafa de azucar

http://mundocana.wix.com/jugosnaturales

P — REFRESCANTE JUGO DE CARA DE AZUCAR.
PAGTNAPEINCIPAL  ACERCA DE LA EMPRESA  BENEFLCIOS ~ CONTACTENOS NO ADITIVOS.

100% NATURAL

R

REFRESCANTE JUGO DE CARNA DE
ATUCAR.
NO ADITIVOS.
100% NATURAL

Bener1Cios

Figura 41: Pagina web

Pagina Web de la empresa.

5.3.4.4.7 Estrategias de marketing a través de redes sociales.
La empresa tendré cuentas en las redes sociales mas importantes
como: Twitter e Instagram en donde se expondra acerca de la empresa y

los productos que oferta.
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Twoots  Twosts & e
=

% Creamos un nuevo producto pensado en

Ia salud del consumidor. [cu Rl

[ Jren

v

Figura 42: Twitter:
Red social twitter de la empresa

Jnstagnam

mundocanaec | eorerorie

Mundo Cafia S.A.
2 posts 1 follower 1 following

2015 INSTAGRAM

ABOUTUS SUPPORT BLOG PRESS AP JOBS PRIVACY TERMS LANGUAGE

Figura 43: Instagram.
Red social Instagram de la empresa.

5.3.4.4.7.1 Analisis de la promocion electrénica de los competidores.

Se desarroll6 este punto en el literal 5.3.4.4.3
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5.3.4.4.7.2 Disefio e implementacibn de fans pages, en redes
sociales (inglés-espafiol-idioma del mercado meta).
A través de la fan page se hard publicaciones importantes,
como valores nutricionales de los productos, el lanzamiento de algun

nuevo producto o algun evento importante de la empresa.

5.3.4.4.7.3 Marketing social (en funcibn de la gestion de
responsabilidad social capitulo 4).

La empresa publicara en sus propios medios de comunicacion
como los son fan page, pagina web, Twitter e Instagram todo tipo de

actividad que se realice dentro de la empresa.

5.3.4.5 Ambito internacional.

El presente proyecto no aplica este punto.

5.3.4.5.1 Estrategia de distribucién internacional.

El presente proyecto no aplica este punto.
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5.3.5 Cronograma (calendario de accién de la campana utilizar
project).

@ H S : Proyecto! - Project Prof “HERRAMIENTAS E DIAGRAMA DE GARTT -
ARCHIVO EREEIY RECURSO CREAR UN INFORME VISTA FORMATO Iniciar sesién 5
L=l — i programacién N = - bl |
= Calibri 1 prog - W gl segun programacién - =g 4 oA
- s *
Porapapeles Programatién Programacien Tareas pied
I i 25 mar 15 08jun 15 06 jui 15 {20 15 (20015 17 ago 15
5 A Agr eas con fechas a la Iinea de tiempo
E .
Li] « Hombre de tare - | Burac | Comienzo  ~ Fin - om0 4
v E Primer Capitulo 7 dias lun 18/05/15  mar 26/05/15 —
DESCRIPCISN DE LA
INVESTIGACISN
Segundo Capitulo 4 dias mié 27/05/15 lun 01/06/15 1 =
DESCRIPCON DEL
NEGOCIO
Tercer Capitulo 8dias mar02/06/15 jue 11/06/15 2 i ]
ENTORNO JURIDICO DE
LA EMPRESA
Cuarto Capitula 13 diss vie 12/06/15  mar 30/06/15 3 i 1
E AUDITORIA DE
3 MERCADO
1 Sexto Capitulo PLAN 3dias mié01/07/15 vie03/07/15 4 [
§ OPERATIVO
= Seitimo Capitulo 15 dias lun 06/07/15  vie 24/07/15 5 N i
g ESTUDIO
H ECONGMICO-FINANCIER!
Octavo Capitulo PLAN 2 dias lun 27/07/15  mar 28/07/15 & [
DE CONTINGENCIA
Noveno Capitulo 1dia mié 29/07/15 mié 29/07/15 T i
CONCLUSIONES
Decimo Capitulo 1dia jue30/07/15 jue3ofo7/1s s il
FUENTES
Decimo Primer Caiitulo  1dia vie 31/07/15  vie 31/07/15 9 il
FUENTES
Decimo Segundo 1dia Jun 03/08/15  lun 03/08/15 1€ n

Capitulo ANEXO

Figura 44: Calendario.

Calendario de acciones a utilizar.

5.3.6 Presupuesto de marketing: costo de venta, costo de
publicidad y promocion, costo de distribucion, costo del producto y

otros.

Tabla 7: Presupuesto de marketing.

GASTOS DEL LANZAMIENTO DEL PRODUCTO

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
ROLLS UPS $ 50,00 4 $ 200,00
FLYERS $ 012 2000 $ 240,00
ENVIO DE FLYERS EN REVISTAS $ 0,10 500 $ 50,00
IMPULSADORA $ 40,00 3 $ 120,00
PUBLICIDAD PERIODICO $ 380,00 1 $ 380,00
MUESTRAS DEL PRODUCTO $ 048 300 $ 14494

TOTAL GASTO DE LANZAMIENTO $ 1.134,94

Nota: Proyeccion de presupuesto de marketing.
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO
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CAPITULO VI: Plan Operativo.

6.1 Produccion.
A continuacion se detallara el proceso productivo para la
comercializaciéon de jugo de cafia de azlcar y la utilizacién de la maquinaria,

para la produccion, el uso correcto y la limpieza correspondiente.

6.1.1 Proceso productivo.
“Pure Cane” comprara una tonelada semanal de cafia de azucar, la
cual serviria para el abastecimiento de la semana correspondiente.
A cada cafia de azUcar se le puede extraer el jugo de un 58% a 63%,
es decir por cada tonelada comprada, se obtendra de 580 kg a 630 kg, con

un promedio 605 kg por cada tonelada.

Se detallara los siguientes pasos para tener un proceso productivo

correcto:

1. Proveernos de materia prima dos veces por semana.

2. Una vez que la materia prima sea descargada del vehiculo del
proveedor, tiene que ser lavada, secada, cortada, engavetada y
organizada, en caso de ser necesaria tiene que ser cortada.

3. Después de ser organizada, sera distribuida todos los dias por la
mafana, a los diferentes puntos de ventas.

4. Una vez en el punto de venta, serd desembarcada y llevada al stand
correspondiente, donde seré puesta en refrigeracion.

Utilizacion de la maquinaria.

5. Se conectara la maquina a un puerto de salida de voltaje 220

6. Comprobar que la puerta ubicada en la maquina esté bloqueada, la
fuente de alimentacion este encendida y se pulsara el botén de inicio.

7. Cortar la raiz de cafia de azucar, el corte final de la entrada sera en

oblicuo y poner la cafia de azUcar en el de entrada para hacer el jugo.
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8. Cuando la maquinaria recoja una cierta cantidad de jugo de cafa de
azucar, empieza funcionar la bomba, y sistema de refrigeracion

comienza a trabajar al mismo tiempo.

Instrucciones de teclado.

1. Encienda la maquina, presione el boton "Veer", el motor funciona con
direccién hacia delante; presione de nuevo el botdn, el motor deja de
funcionar.

2. Encienda la maquina, presione el boton "Reversion”, el motor
funciona con direccion inversa; prensa de nuevo el boton y el motor
se detiene.

3. Sistema de refrigeracion: encienda la maquina, en primer lugar, para
iniciar el funcionamiento de la bomba, a continuacion, pulse el botén
de "refrigeracion” para iniciar el sistema de refrigeracion trabajo;
presione el boton de "enfriamiento" de nuevo, para detener sistema
de refrigeracion. Pulse el botén durante 5 segundo, luego presione el
boton "Reversion” "Veer" y para ajustar la temperatura. (El ajuste de
la temperatura esta disponible en 2 °C ~ 25 °C.)

4. Bomba: encienda la maquina, presione el botén "bomba" para iniciar
el funcionamiento de la bomba; presione el botdn de nuevo para dejar

de trabajar.

Sobrecarga

Cuando la maquina esta en funcionamiento sobrecarga, presione el
interruptor sobrecargar y automaticamente se detiene la maquina.

Abrir la puerta de seguridad para limpiar el residuo de cafa de azucar
de los rodillos, después cerrar la puerta de seguridad y pulsar el interruptor

de sobrecarga, a continuacién, pulse el boton "Veer" para seguir trabajando.
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Instrucciones de limpieza para rodillos

Abrir la puerta ubicada en la parte posterior de la maquina.

Retirar los tornillos y luego retirar los rodillos.

Limpiar en donde se almacena el jugo.

6.1.2 Infraestructura: obra civil, maquinarias y equipos.

“Pure Cane” requerira la siguiente infraestructura para poder operar.

Tabla 8: Infraestructura.

'MUEBLES Y EQUIPOS

VEHICULO

MAQUINARIA DE PRODUCCION

1 ESCRITORIO DE OFICINA

1 ARCHIVADOR

1 COMPUTADORA

1 TELEFONO CONVENCIONAL

1 AIRE ACONDICIONADO INVERTER

1 VENTILADOR

1 IMPRESORA

1 SILLA MASTER ESCRITORIO OFICINA
5 SILLAS ESTATICAS PARA ESCRITORIO
4 SILLAS PLASTICAS

1 MAQUINA REGISTRADORA

3 STANDS

3 SILLAS STANDS

1 MESA METALICA

1 D-MAX

3 MAQUINA ZJ170A
3 CONGELADORES
1 MAQUINA CORTADORA CARA DE AZUCAR

Nota: Infraestructura establecida para la empresa.
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6.1.3 Mano de obra
‘Pure Cane” contara con el siguiente personal para operar la

empresa:

Tabla 9: Mano de obra.

Gerente General 1
Bodeguero
Atendedor 6

'_\

Nota: Tomada de del cronograma de la compaiia

6.1.4 Capacidad instalada.

Se pretende que cada vez que se acerque un cliente al stand a
comprar jugo de cafa de azucar, se realizara el proceso de produccion, ya
que es instantaneo y toma 2 minutos; y como la materia prima esta helada,

por ende, el jugo también saldra helado.

A continuacion detallo la capacidad de cada stand:

Tabla 10: Capacidad instalada.

Capacidad Maxima por dia/local

Horas de trabajo total 10

Horas de trabajo real (70%) 7

Total en minutos 420

Tiempo de produccién/botella 2 min
Botellas dia/Local 210

Nota: Capacidad de botellas por dia por local

La capacidad de la maquinaria ZJ170A es de 100 a 150 kg de
almacenamiento y su temperatura de congelaciéon tiene un maximo de 2 °C
a 25 °C.
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6.1.5 Flujogramas de procesos

A continuacion se detallara el Flujograma de

comprende desde la compra al proveedor hasta la venta.

Tabla 11: Proceso de pre — produccion.

Procesos que

ADMINISTRACION PRODUCCION

D

Contactar al

II\ proveedor. w.

Lavado,
) secado,
) cortado,
engavetado v
organizado.

Recepeidn de
materia prima

Nota: Proceso para la produccién de jugo de cafa.
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6.1.6 Presupuesto
El presupuesto para la puesta en marcha de la empresa “Pure Cane”

sera el siguiente:

Tabla 12: Presupuesto infraestructura.

INFRAESTRUCTURA
Valor de Valor de
Cantidad ACTIVO Adquisicién L
i Adquisicién Total
Individual |
MUEBLES Y EQUIPOS |
1 ESCRITORIO DE OFICINA 350,00 350,00
1 ARCHIVADOR 60,00 60,00
1 COMPUTADORA 770,99 77099
1 TELEFONO CONVENCIONAL 45,00 45,00
1 AIRE ACONDICIONADO INVERTER 780,00 780,00
1 VENTILADOR 88,00 88,00
1 IMPRESORA 99,99 9999
1 SILLA MASTER ESCRITORIO OFICINA 63,50 6350
5 SILLAS ESTATICAS PARA ESCRITORIO 29,00 145,00
4 SILLAS PLASTICAS 28,90 11560
1 MAQUINA REGISTRADORA 350,00 350,00
3 STANDS 1.500,00 4.500,00
3 SILLAS STANDS 55,00 165,00
1 MESA METALICA 290,00 290,00 )
$7.823,08,
VEHICULO |
1 D-MAX 28000 28.000,00
28.000,00
MAQUINARIA DE PRODUCCION |
3 MAQUINA ZJ170A 4.97248 14.91744
3 CONGELADORES 520,00 1.560,00
1 MAQUINA CORTADORA CANA DE AZUCAR 300,00 300,00
16.777,44
TOTAL ACTIVOS FIJOS $52.600,52

Nota: Costos de infraestructura.
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6.2 Gestion de Calidad.

6.2.1 Procesos de planeacion de calidad.

El proceso de planeacion de calidad de “Pure Cane” se enfocara en
dar a sus clientes un producto higiénicamente procesado, con la
maquinaria, adecuada para que éste tenga un proceso correcto y sobre
todo serd instantaneo para que el peculiar sabor de la cafia de azucar se

mantenga y no tenga problemas de fermentacion.

6.2.2 Beneficios de las acciones proactivas.

Segun lo explicado en el punto anterior, se pretende obtener como
resultados lo siguiente:

. Satisfacer al cliente en su totalidad.

. Mantener un orden dentro de la empresa, lo cual se vea
reflejado externamente.

. Ser una empresa confiable sin ningun tipo de problema

legal.

6.2.3 Politicas de calidad.

Las politicas de calidad de la empresa estan basada en el buen
estado de la materia prima, lo cual da como resultados un producto final
excelente, fresco y que haya sido debidamente procesado.

Se regiran las siguientes politicas para el cumplimiento de calidad:
- Mantener el &rea de trabajo limpio, tanto en la bodega como en el
stand,
- Lavarse y desinfectarse las manos cada vez que sea necesario,
- Usar guantes al momento del contacto con la materia prima,
- La persona encarga del stand tendra que cobrar sin el guante, ya
que este se usara solo para el momento de la produccion.
- Llevar el uniforme correspondiente en buen estado y limpio.
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- Tanto el bodeguero como los atendedores tienen que reflejar
limpieza.
- Las personas encargadas de los stands tendran que depositar los

residuos dentro de los tachos asignados.

6.2.4 Proceso de control de calidad.

El aseguramiento de las normas de calidad esta enfocado tanto al
cliente como al producto, la empresa se encargara de contar con todos
los registros necesarios en orden para brindar una bebida de calidad, con
respecto al cliente, la calidad de atencion que le brindemos sera
determinante para su confort y bienestar al adquirir nuestro producto,
combinando calidad tanto como en el producto y la atencién al cliente, el
resultado serd consumidores satisfechos para obtener asi, la venta del

producto y buenas referencias.

“Pure Cane” para tener un proceso de calidad correcto verificara:

- Que el producto llegue en buen estado desde el proveedor.

- Que tenga un lavado correcto.

- Que antes usar la maquinaria sea lavada, desinfectada y que haya
sido retirado todos los residuos, y

- Que el envase este en buen estado.

El objetivo es siempre contar con un cliente satisfecho.

Se solicitara también la inspeccion del Registro Sanitario

Requisitos para obtener el Registro Sanitario:
1 Ingresar la solicitud en la UVE.
2. Considerar datos y documentos.
3 Realizar el pago segun la orden emitida y confirmarlo.
4. Analizar el nivel de riesgo del producto por parte de Arcsa

ingresada en virtud la clasificacion del riesgo del producto:
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- Riesgo alto: Revision documental y técnica
- Riesgo medio: Revision documental

- Riesgo bajo: No se realiza revision

Emision del registro sanitario.

 Peaorin. Gt AGENCIA NACIONAL DE REGULACION CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA
Yioknchiwieh DIRECCION TECNICA DE PERFIL DE RIESGOS
TABLA DE REFERENCIA PARA LA CLASIFICACION DE ALIMENTOS PROCESADOS

CATEGORIA CODIFICACION | SUBCATEGORIAS RIESGO MEDIO

B.1

Gaseosas X

B.2 Agua potable, agua
saborizada, agua envasada ¥

Jugos, néctaresy

B3
refrescos en vidrio X

6. Bebidas Mo alcohdlicas, e Jugos, néctares y
incluye aguas envasadas y i refrescos en tetrabrick X

hielo de consumao 65 Jugos , néctaresy
) refrescos en polietilenc X

B.6&
Bebidas Hidratantes X

6.7 Bebidas Energizantes X

6.8

Hielo y helados base agua X

Figura 45: Clasificacion de alimentos procesados.

Tabla de referencia para la clasificacion de alimentos procesados, expuesta
por Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria.

6.2.5 Certificaciones y licencia.

"Pure Cane" adquirird el certificado de Buenas Practicas de
Manofactura (BPM) que cuenta con una durabilidad de 5 afios, en cual es
opcional hasta el 2016, sin embargo, a partir del afio 27 de Noviembre del
2017 toda empresa dedicada a la elaboracion, proceso, envasado,
transportado, almacenado, comercializado, distribuido, preparado,
empacado o cualquier tipo de manipulacion para uso y consumo humano

tiene que ser adquirido.
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6.2.6 Presupuesto.

Tabla 13: Presupuesto de gestion de calidad.

Descripcion Total

Registro Sanitario S 800,00
BPM S 708,00
TOTAL S 1.508,00

Nota: Presupuesto para la obtencién de Registro Sanitario.
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6.3 Gestion Ambiental.

6.3.1 Procesos de planeacion ambiental.
A continuacion se expone los procesos para llevar a cabo un plan ambiental para la propuesta:

PROCESOS DE PLANEACION AMBIENTAL

POLITICAS ACCION A REALIZAR PLAZO META RECURSOS MATERIALES RESPONSABLES
Reduccion del Las instalaciones de Anual. Reducir el Electricistas. Cableado, Atendedor.
consumo de energia eléctrica para consumo de maquinas,
energia los congeladores y las electricidad. congeladores,
eléctrica maquinarias, se etc.

utilizaran las

maquinarias necesarias
para reducir el consumo.

Optimizacion  Optimizar el agua al Anual. Reducir el Bodeguero Agua Bodeguero.
del agua momento del lavo de la consumo de
materia prima agua

Figura 46: Plan ambiental.

Politicas para el proceso de planeacién ambiental.
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6.3.2 Beneficios de las acciones proactivas.

Los beneficios que dan como resultado la aplicacion de las
acciones anteriores, es la disminucion de energia eléctrica, que no solo
promueve el cuidado ambiental, si no también, la empresa tendria una
reduccion de costos; por otra parte, la optimizacion del agua que de igual
manera se protegera este recurso y se reducira el costos de este rubro.

6.3.3 Beneficios de las acciones proactivas.

Los beneficios que dan como resultado la aplicacion de las
acciones anteriores, es la disminucion de energia eléctrica, que no solo
promueve el cuidado ambiental, si no también, la empresa tendria una
reduccion de costos; por otra parte, la optimizaciéon de utilizacion del

agua.

6.3.4 Politicas de proteccion ambiental.
‘Mundo Cana S.A.” utilizara las siguientes politicas ambientales
para la reduccion del impacto ambiental:

e Reduccion de energia eléctrica, usando focos ahorradores y
ocupando solo la maquinaria necesaria y apagarla cuando no esté
siendo ocupada.

e Utilizar ambos lado del papel de oficina.

e Optimizacion de transporte, para asi optimizar el uso de
combustible.

e Manejar correctamente de los desperdicios de la cafia de azucar.

e Optimizacion de talento humano.

6.3.5 Proceso de control de calidad ambiental.
Se realizara reportes mensuales para controlar el cumplimiento de

todas las politicas ambientales expuestas y se informara la situacion
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actual del manejo de las mismas: buscando siempre mejorar y seguir
adaptando nuevas politicas en caso de ser requerido por el crecimiento
de la empresa.

Para ello se realizardn fumigaciones, con el objetivo de controlar
roedores con quimicos que no alteren la composicion original de la

materia prima, en ese caso la cafia de azucar.

6.3.6 Logistica verde.
“‘Mundo Cafa S.A.” contara con tacho distintivos, en los cuales se
podra identificar la correcta colocacion de desperdicios que genere tanto

la bodega como los stands, ya sean organicos, plasticos y vidrio.

o -AMARILL°

Desechos
en general

Plastico y Papel Hospitalarios
envases infecciosos
metalicos

Figura 47: Logistica verde.

Clasificacion de desperdicios.

6.3.7 Certificaciones y licencias.

El presente proyecto no incurrira en costos para la obtencion de
certificaciones y licencias por su corto capital de inversion, sin embargo la
materia prima a utilizar debera regirse con las normas y certificaciones

obligatorias.
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6.3.8 Presupuesto.

Tabla 14: Presupuesto gestion calidad ambiental.

Descripcion Cantidad Precio Unitario Precio Total
Tachos de basura colores distintivos 3 2500 $ 75,00
Contenedor de basura materia prima 18 100,00 S 100,00
Fumigacién 12 S 97,00 $ 1.164,00

Total $ 1.339,00

Nota: Valores en los que incurrird la empresa para el proceso de gestion
ambiental.

6.4 Gestion de Responsabilidad Social.

6.4.1 Procesos de planeacion del modelo de responsabilidad

social.

PLAN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
Politicas Accion a realizar Plazo Meta Responsables

Responsabilidad con el medio ambiente.

Reutilizacionde  Todos los papeles que hayan mensual Reciclar el Encargado de
papel impreso. sido utilizados de un solo lado, 60% del bodega.

se los colocara en gavetas para papel

que puedan ser reutilizados. reciclado.

Responsabilidad con trabajadores.

Establecer dias de Se incluira en el cronograma un dia  anual Generar Gerente General.
integracion de integracién entre los compromiso
colaboradores, los cuales pueden entre
llevar a sus respetivas familias para trabajadores.
poder pasar un tiempo ameno entre
todos.
Incentivos por Se incentivara a los colaboradores anual Motivar a los Gerente General,
ventas por el cumplimiento de meta por colaboradores
ventas. para el
cumplimiento
de ventas.

Responsabilidad con proveedores

Pagos a tiempo e Se realizaran los pagos en el Semanal/ Generar una Gerente
incentivos. tiempo establecido, para mantener mensual.  buena relacion General/Contador.
una buena relacién entre ambas entre
partes y a finalizar cada afio se les comprador y
entregaran detalles de la empresa proveedor.

(termos, llaveros, camisetas,
calendarios)

Responsabilidad con clientes

Premiar fidelidad a  En fechas especiales se realizaran  Fechas Incentivo ala Jefe de ventas
los clientes campanas de promocion, dia del especiales. compra del
nifio, madre, padre, navidad. producto.

Figura 48: Gestion de responsabilidad social.

Proceso de responsabilidad social.
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6.4.2 Beneficio de acciones proactivas.

Mediante la implementacion de un modelo de responsabilidad
social se pretendera:
o Formar conciencia tanto en los inversionistas, colaboradores e
incluso en los clientes.
o Impulsar a los colaboradores el cumplimiento de las metas

relacionadas con las ventas.

o Crear ventajas competitivas frente a los posibles competidores.
o Crear confianza entre proveedor y empresa.
o Crear confianza entre empresa, producto a consumir y cliente, para

tener como resultado la satisfaccion plena del mismo.

6.4.3 Politicas de proteccion social.
“Mundo Cafia S.A.” tendra como politica Unica, controlar el proceso
de produccién para que el producto ofertado sea el correcto para el

consumo humano y de esta manera brindarle al cliente un jugo de calidad.

6.4.4 Certificaciones y licencias
Debido al corto presupuesto, “Mundo Cafia S.A.”” no adquirira
certificaciones y licencias correspondientes a este capitulo

6.4.5 Presupuesto.

Tabla 15: Presupuesto responsabilidad social.

Descripcion Cantidad Precio Unitario Precio Total
Dia de integracion 1% 300,00 $ 300,00
Contenedor de basura materia prima 5% 25,00 $ 125,00
Regalos llaveros, plumas (por pacas) 6 3% 100,00 $ 600,00
Total $ 1.025,00

Nota: Valores tomados del plan financiero.
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6.5 Balance Scordcard y Mapa Estratégico.

Perspectiva Obijetivos Indicadores Meta Iniciativa Responsables
Financiero Obtener un Crecimiento en los 10% Creado fidelidad en los Gerente General y
incremento ingresos de ventas clientes Atendedores
en las ventas
Clientes Incrementar Cantidad de nuevos 8% Invertir en publicidad para Gerente General,
el nimero de clientes dar a conocer el producto Atendedor.
clientes
Clientes Crear Compra periodicidad 75% Brindar un producto de Gerente General,
fidelidad calidad. Atendedor.
Clientes Crear Cliente satisfecho 95% Brindar una  atencion Atendedor.
satisfaccion personalizada.
Procesos Ofrecer Materiales 100% Crear satisfaccion del Gerente General.
Internos recursos suficientes para colaborador
necesarios realizar el trabajo
por medio del
duefio
Procesos Ofrecer un Producto de calidad 99% Crear conformidad en los Gerente General,
Internos proceso de clientes Bodeguero y Atendedor.
produccion
correcto.
Aprendizaje Fomentar a NUmero de 90% Renovacion de estrategias Gerente General.
la asistencias a las de ventas y servicio al
capacitacién charlas de cliente.

Figura 49: Balance Scordcard.

continua

capacitaciones.

Balance scordcard de la empres
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RENTABILIDAD SOSTENIBLE
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Figura 50: Mapa estratégico

Mapa estratégico para aplicar en la empresa.
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CAPITULO 7

Estudio Econdmico -
Financiero - Tributario
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Capitulo VII: Estudio Econdmico-Financiero-Tributario

7.1 Inversion Inicial.

El total de Inversion Inicial que necesitara “Mundo Cafia S.A.” para
poner en marcha su ejecucién es un total de $87.63624 que conforman
inversion en activos fijos que es la adquisicion de las maquinarias y las
herramienta que se necesitara para el funcionamiento de la empresa, el
capital de trabajo que corresponde a 2 meses de los costos fijos y variables
para la obtencion de solvencia durante el comienzo, gastos de constitucion e
instalacion y gastos e lanzamiento del producto que ayudaran al

conocimiento del nuevo producto.

Tabla 16: Inversion inicial.

Total de Inversion Inicial

Ilnversi(’)n en Activos Fijos $ 52.600,52

.Inversi(’)n en Capital de Trabajo $ 24.425,18

.Gastos de Constitucion e Instalacion $ 9.475,60

‘Gastos de Lanzamiento del Producto $ 1.13494
$

TOTAL 87.636,24

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.
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7.1.1 Tipo de inversion.

7.1.1.1 Fija.
El total de activos fijjos que necesitara “Mundo Cafia S.A.” es de
$52.600,52 que esta constituida por los siguientes rubros: muebles y

equipos, vehiculo y maquinaria de produccion.

Tabla 17: Inversion fija.

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

VeI VEIGr s . Depreciacién Depreciacion
Cantidad ACTIVO Adquisicién  Adquisicién Vida Util
. Anual % Anual
Individual Total
MUEBLES Y EQUIPOS
1 ESCRITORIO DE OFICINA 350,00 350,00 10 10% 35,00
1 ARCHIVADOR 60,00 60,00 10 10% 6,00
1 COMPUTADORA 770,99 770,99 3 33% 257,00
1 TELEFONO CONVENCIONAL 45,00 45,00 10 10% 4,50
1 AIRE ACONDICIONADO INVERTER 780,00 780,00 10 10% 78,00
1 VENTILADOR 88,00 88,00 5 20% 17,60
1 IMPRESORA 99,99 99,99 3 33% 3333
1 SILLA MASTER ESCRITORIO OFICINA 63,50 63,50 10 10% 6,35
5 SILLAS ESTATICAS PARA ESCRITORIO 29,00 145,00 10 10% 14,50
4 SILLAS PLASTICAS 28,90 115,60 10 10% 11,56
1 MAQUINA REGISTRADORA 350,00 350,00 10 10% 35,00
3 STANDS 1.500,00 4.500,00 5 20% 900,00
3 SILLAS STANDS 55,00 165,00 10 10% 16,50
1 MESA METALICA 290,00 290,00 10 10% 29,00
$7.823,08 1.444,34
VEHICULO
1 D-MAX 28000 28.000,00 5 20% 5.600,00
28.000,00 5.600,00
MAQUINARIA DE PRODUCCION
3 MAQUINA ZJ170A 4.972,48 14.917,44 10 10% 1.491,74
3 CONGELADORES 520,00 1.560,00 10 10% 156,00
1 MAQUINA CORTADORA CARNA DE AZUCAR 300,00 300,00 10 10% 30,00
16.777,44 1.677,74
TOTAL ACTIVOS FIJOS $52.600,52 8.722,08

Nota: Consta en informacién financiera de la empresa.
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7.1.1.2 Diferida

El total de inversion diferida que se necesitara para poner en marcha
la empresa es de $9.475,60 la cual estad constituida por los alquileres de
todos los stands, bodega en la cual se almacenara la materia prima, los
gastos de constitucion, permisos municipales, bomberos, seguros, entre

otros.

Tabla 18: Inversion diferida.

INVERSION DIFERIDA

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total

ALQUILER MALL DEL SOL $ 2.016,00 1 $ 2.016,00
ALICUOTA MALL DEL SOL $ 89,60 1 $ 89,60
ALQUILER POLICENTRO $ 1.23480 1 $ 123480
ALQUILERTT $ 1.075,20 1 $ 1.075,20
ALQUILER BODEGA $ 550,00 1 $ 550,00
INSTALACIONES $ 580,00 1 $ 580,00
CONSTITUCION DE COMPARIA $ 800,00 1 $ 800,00
HONORARIOS $ 500,00 1 $ 500,00
REGISTRO DE MARCA $ 208,00 1 $ 208,00
PERMISOS MUNICIPALES $ 60,00 1 $ 60,00
BOMBEROS $ 50,00 1 $ 50,00
TASA HABITACIONAL Y USO SUELO $ 258,00 1 $ 258,00
REGISTRO SANITARIO $ 800,00 1 $ 800,00
SEGUROS $ 546,00 1 $ 546,00
CERTIFICADO BPM $ 708,00 1 $ 708,00

TOTAL $ 9.475,60

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.1.1.3 Corriente.

La inversion en capital de trabajo que corresponde a la inversion
corriente esta planteada para cubrir los 2 primeros meses de ejecucion con
un total es $24.425,18

Tabla 19: Inversién corriente.

Meses a empezar (antes de producir o ” . .
P ( p Inversion en Capital de Trabajo

vender)
2 Valor Mensual Costos Fijos $ 6.79893 $ 13.597,86
2 Valor Mensual Costos Variables $ 541366 $ 10.827,32

CAPITAL DE TRABAJO TOTAL $ 24.425,18

Nota: Consta en informacién financiera de la empresa.
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7.1.2. Financiamiento de la inversion.

7.1.2.1. Fuentes de financiamiento.

El presente proyecto tiene un total de inversién inicial de $87.636,24;
el cual se financiara de 2 maneras: capital propio en un 40% por un valor de
$35.054,50 y apalancamiento en un 60% por un valor de $52.581,74, la cual

se financiara con pagos semestrales duran 5 afios.

Tabla 20: Fuentes de financiamiento.

Financiamiento de la Inversion Inicial:  $ 87.636,24
Recursos Propios $35.054,50 40%

Recursos de Terceros (CFN) $52.581,74 60%
100%

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.1.2.2. Tabla de amortizacion.
El apalancamiento que es de $52.581,74 se amortiz6 a 5 afios, con
pagos semestrales iguales al capital, con una tasa de interés del 9,24%. A

continuacion se muestra la tabla de amortizacion:
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Tabla 21: Amortizacion.

CAPITAL (CFN) $52.581,74
TASA DE INTERES CFN 924%
NUMERO DEPAGOS 10
FECHA DE INICIO 5-ene.-16
CUOTA SEMESTRAL $5.48334 $913,89 couta mensual
INTERESES DEL PRESTAMO $2.251,64
Afio Pago Capital Amortizacion Interés Dividendos
0 0 $52.581,74 - - -
1 1 $47.503,14 $5.078,60 $404,73 $5.48334
2 $42.38545 $5.117,70 $ 365,64 $5.483,34
2 3 $37.228,36 $5.157,09 $326,25 $5.483,34
4 $32.031,58 $5.196,78 $ 286,56 $5.483,34
3 5 $26.794,79 $5.236,78 $ 246,56 $5.48334
6 $21.517,70 $5.277,09 $ 206,25 $5.483,34
4 7 $16.199,99 $5317,71 $ 165,63 $5.483,34
8 $10.841,34 $5.358,64 $124,70 $5.483,34
5 9 $5.441,45 $5.399,89 $8345 $5.483,34
10 $0,00 $5.441,45 $41.88 $5.48334
TOTAL $52.581,74 $2.251,64 $54.833,39

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.1.3. Cronograma de inversiones.
A continuacion se describira el desembolso de dinero en inversiones.

Tabla 22: Cronograma de inversiones.

CORNOGRAMA DE INVERSIONES

MUEBLES Y EQUIPOS $7.823,08
VEHICULO 28.000,00
MAQUINARIA DE PRODUCCION 16.777,44
ALQUILER 4.965,60
INTALACIONES $ 580,00
CONSTITUCION DE LA COMPARNIA  $ 800,00
HONORARIOS $ 500,00
REGISTRO DE MARCA $ 208,00
PERMISOS MUNICIPALES $ 1.376,00
SEGUROS $ 546,00
CERTIFICADO BPM $ 708,00

Nota: Consta en informacién financiera de la empresa.

7.2. Analisis de Costo.

7.2.1 Costos fijos.

Los costos fijos son aquellos que no varian de acuerdo al volumen de
produccion, los gastos en sueldos y salarios aumentan un 5%, en cambio los
demas items como gastos en servicios basicos, gastos de ventas y gastos

administrativos aumenta anualmente la inflaciéon que es 4,36%.
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Tabla 23: Costos fijos.

Costos Fijos / Afios
Promedio
TIPO DE COSTO 2016 2017 2018 2019 2020 Mensual Primer
Afo
GASTOS SUELDOS ADM VTAS $ 13.120,40 | $ 13.776,42 | $ 14.465,24 | $15.188,50 | $ 15.947,93 | $ 1.093,37
GASTOS SUELDOS PRODUCCION $ - 1% - % - |8 - |8
GASTO EN SERVICIOS BASICOS $ 5.580,00 | $ 582329 |$ 6.077,18 | $ 6.342,15|$ 6.618,67 | $ 465,00
GASTOS DE VENTAS $ 384,94 | $ 401,73 |$ 41924 |$ 43752 |$ 456,60 | $ 32,08
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 66.022,20 | $ 68.900,77 | $ 71.904,84 | $75.039,89 | $ 78.311,63 | $ 5.501,85
Total Costos Fijos $ 85.10754|$ 88.902,20 | $ 92.866,51 | $97.008,07 | $ 101.334,82 | $ 1.418,46

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.2.2 Costos variables.

Los costos variables son aquellos que varian de acuerdo al volumen
de produccién, en el presente proyecto los costos variables seran los
mismos que los costos de produccidén, que se explicara en el siguiente

punto.

7.2.2.1 Costos de produccion.
Los gastos de produccion al contrario de los fijos, mientras mas se produce,
estos aumenta. Para el incremento anual se tomé como referencia la tasa de

inflacion que es el 4,36%.

Tabla 24: Costos de produccion.

DETERMINACION DE LOS INDICADORES DE PRODUCCION

COMPONENTES BOTELLA 360ml
Costo Cantidad Total
MATERIA PRIMA 0,04 1 $ 0,04
MANO DE OBRA 0,30 1 $ 0,30
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICA 0,14 1 $ 0,14
COSTO UNITARIO TOTAL
$ 0,48
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PROYECCION DE COSTOS UNITARIOS
Costos Unitarios / Afios 2016 2017 2018 2019 2020

BOTELLA 360ml $ 048 $ 050 $ 053 $ 055 $ 0,57

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

Tabla 25: Costos totales.

Costos totales
TIPO DE COSTO 2016 2017 2018 2019 2020
COSTO FIIO $ 85.107,54 $ 8890220 $ 9286651 $  97.008,07 $ 101.334,82
COSTOS VARIABLES/PRODUCCION $ 64.96391 $ 7050820 $  77.261,47 $  85.467,87 $ 95.437,87
COSTOS TOTALES $  150.071,46 $ 159.410,40 $ 170.127,98 $ 18247594 $  196.772,70

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.3 Capital de Trabajo.
Para el analisis del capital de trabajo se tomé en cuenta los costos en

los que se incurriran en de 2 meses de trabajo.

Tabla 26: Capital de trabajo.

COSTOS A CONSIDERAR ANTES DE INICIAR

COSTO VARIABLE DEL MES 0 COSTO FIJO DEL MES ANTESDE INICIAR 0 0| e
TIPO CANTIDAD PRODUCIDA PCR%SJL?Cag TOTAL TIPO VALOR TRABAJO
Gastos Sueldos y Salarios $ 800,00
Gastos en Servicios Basicos $ 465,00
poTeLLA 11205 $048 $541366  Gastos de Publicidad $32,08 2 MESES
Gastos Administrativos $5.501,85
cosTo "
VARIABLE 11205 $0,48 $5.413,66 COSTO FIJO TOTAL $6.798,93 $24.425,18

TOTAL

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.3.1. Costos de operaciones.
Los costos operativos son costos administrativos intangibles que son
parte del proceso de la empresa, pero no son considerados para el célculo

del capital de trabajo.
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7.3.2. Costos administrativos.

Para el célculo de los costos administrativos se tomo en consideracion
los siguientes rubros como: sueldos y salarios, gastos en servicios basicos,
gastos en publicidad y los costos administrativos, multiplicados por 2 meses,
para tener un soporte en caso de no vender lo proyectado.

Tabla 27: Costos administrativos.

COSTO FIJO DEL MES ANTES DE INICIAR

TIPO VALOR
Gastos Sueldos y Salarios $ 800,00
Gastos en Servicios Basicos $ 465,00
Gastos de Publicidad $ 32,08
Gastos Administrativos $5.501,85
COSTO FIJO TOTAL $6.798,93

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.3.3 Costos de ventas.
Se considero los costos variables de un mes de produccion.

Tabla 28: Costos de ventas.

COSTO VARIABLE DEL MES ANTES DE INICIAR
COSTO DE

TIPO CANTIDAD PRODUCIDA PRODUCTO TOTAL
BOTELLA 360ml 11.205 $0,48 $5.413,66
cosTo i’
VARIABLE 11205 $0,48 $5.413,66

TOTAL

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.
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7.3.4 Costos financieros.

Los costos de financiamiento son todos aquellos generados por el
pago de los intereses que genera el financiamiento con una tasa de interés
del 9,2367%

Tabla 29: Costos de financiamiento.

(=)Utilidad Operativa |$ 1466250|$% 21.47675|% 3041163 ]| %  42.24037| % 56.999,48|
[ Gastos Financieros 77038 61281 452 80 29032 125,33

{=)Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos)

13.892,12 | 20.863,94 | 29.958,83 | 41.950,04 | 56.874,14

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.4. Andlisis de Variables Criticas.

7.4.1. Determinacién del precio: Mark up y margenes.

Para el analisis del Mark Up se toma en cuenta el precio y el costo
unitario de venta, considerando la tasa de inflacién que al dia de hoy es del
4,36%, y por ende, se toma la decision de subir un 5% anual en el precio de

venta.

Tabla 30: Precio de venta promedio.

2016 2017 2018 2019 2020

PRECIO DE VENTA PROMEDIO $ 131 $ 137§ 144 $ 151 $ 159

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

Tabla 31: Proyeccién de costos unitarios.

PROYECCION DE COSTOS UNITARIOS
Costos Unitarios / Afios 2016 2017 2018 2019 2020

BOTELLA 360ml $ 0,48 $ 0,50'$ 053 $ 055 $ 0,57

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.
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Para determinar el margen de contribucion se analizé el precio que
estaria dispuesto a pagar el mercado, precio de la competencia, costos y
gastos y se considera que el margen de contribucién es de un 63% del

precio estipulado.

7.4.2. Proyeccion de costos e ingresos en funcion de la
proyeccién de ventas.

La proyeccién de venta a 5 afios se lo realizé con un incremento en la
cantidad de unidades producidas del 4% en el afio 2017, 5% en el afio 2018,
6% en el afio 2019 y 7% en el afio 2020, se toma la decision tomando en
cuenta el crecimiento de la industria de alimentos y bebidas, que en el 2013
creci6 el 6% referente al 2012, también, se tomo en cuenta cifras referentes
en las ventas de otras empresa que se dedican a la comercializacion de
jugos naturales (Jugos el Valle crecieron sus ventas el 14,2% en el 2013),
ademas, se incrementard el precio en un 5%, mientras que los costos

incrementaron de acuerdo a la inflacién un 4,36% anual.

Tabla 32: Proyeccion de ventas.

| 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 |
Ingresos por ventas § 17557815 $ 19173134 § 21138380 § 23527017 § 26432604
Costo de ventasivariables §  B4063091 $ 7050820 $ 7726147 §  B54GTR7 § 0543787
{(=)Utilidad Bruta en Venta |'$ 11061423]% 121223144 % 134.42233]|% 140.80230] % 168.888,16 |

Nota: Consta en informacioén financiera de la empresa.

7.4.3. Determinacion del punto 6ptimo de produccién por medio
de analisis marginales.
La determinacion del punto éptimo de se lo realiza de la siguiente

manera:
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Tabla 33: Punto 6ptimo de produccion.

PUNTO OPTIMO
Costos Fijos $ 85.107,54
Mark Up $ 0,83
UNIDADES 102.539,21

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.4.4. Andlisis de punto de equilibrio.

El punto de equilibrio es aquel que nos indica cuantas unidades
debemos vender para cubrir nuestros costos fijos y variables sin generar

ningun tipo de utilidad.

Tabla 34: Punto de equilibrio.

P. EQUILIBRIO 2016 2017 2018 2019 2020
Precio Venta $ 1,31 $ 1,37 $ 1,44 $ 151 $ 1,59
Coste Unitario $ 0,48 $ 0,50 $ 0,53 $ 055 $ 0,57
Gastos Fijos Afo  $ 85.107,54 $ 88.902,20 $ 92.866,51 $ 97.008,07 $ 101.334,82
Q de Pto. Equilibrio 103.455 102.554 101.666 100.789 99.923
$ Ventas Pto. Equilibrio $ 135.091,34 $ 140.611,26 $ 146.362,47 $ 152.354,84 $ 158.598,64

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.5 Entorno Fiscal de la Empresa.
7.5.1. Planificacion tributaria.

7.5.1.1. Generalidades (disposiciones normativas).
El sistema de Rentas Internas (SRI) es aquel que se encarga de las

recaudaciones de los impuestos generados por las diferentes empresas.
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7.5.1.2. Minimizacion de la carga fiscal.
La carga fiscal es aquella que se reduce por la intervencion de los
gastos que se proyectan cada afio, incluyendo también los gastos de

depreciacion y amortizacion segun lo permita la ley.

7.5.1.3 Impuesto a la renta.

El valor del impuesto a la renta hasta la fecha es del 22%, que se
carga a la utilidad neta de toda clase de empresas, como también a
personas naturales que excedan la base de $10.410 USD.

Tabla 35: Impuesto a la renta.

Utiligad antes Imptos Renta § 1180830 § 1773435 § 2646501 § 3565754 § 483430
Impuesto ala Renta 5 259783 § 3.90156 & 560230 § 784466 §  10.63546
$

(=)Utilidad Disponible | 921048 [$ 13.832,79[ % 19.86270[$ 2781288 [$§  37.707,56 |

Nota: Consta en informacién financiera de la empresa.

7.5.1.4 Impuesto al valor agregado.
El impuesto al valor agregado tiene una tasa del 12% hasta la fecha,
el cual es grabado al total de la factura. “Mundo Cana” comercializara un

producto que no grava IVA.

7.5.1.5 Impuestos alos consumos especiales.

No aplica este punto.

7.5.1.6 Impuestos, tasas y contribuciones municipales.
Los impuestos, tasa y contribuciones son permisos que se adquieren
para la apertura del negocio, entre estos tenemos: tasa habitacional y uso de

suelos, permiso de bomberos y patente municipal.
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7.5.1.7 Impuestos al comercio exterior.
‘Mundo Cana S.A.” es una empresa que se dedicara al comercio

interno, por ende no aplica este punto.

7.5.1.8 Impuestos a la salida de divisas.
No aplica este punto.

7.5.1.9 Impuestos a los vehiculos motorizados.
“‘Mundo Cana S.A.” adquirira un vehiculo para la transportacion de la

materia prima, el cual generara un impuesto de $3360.00 USD.

7.5.1.10 Impuestos a las tierras rurales (aplica solo proyectos
rurales)

No aplica este punto.

7.6 Estados Financieros Proyectados.

7.6.1 Balance general inicial.
A continuacién se detalla el balance general inicial con el que

empezara a operar “Mundo Cana S.A.".
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Tabla 36: Balance general inicial.

\Balance General

Afio 0
Activos
Caja/Bancos $ 24.425,18
Cuentas por cobrar
Inventario
Activo Corriente $ 24.425,18
Activos Fijos $ 52.600,52
Dep Acumulada $ -
Activos Fijos Netos $ 52.600,52
Gastos preoperacionales $ 10.610,54
Amortizacién acumulada
activos diferidos
[Total de Activos $ 87.636,24
Pasivos
Ctas por Pagar $ -
Impuestos por Pagar $ -
Pasivo Corriente $ -
Deuda LP $ 52.581,74
[Total de Pasivos $ 52.581,74
Patrimonio
Capital Social $ 35.054,50
Utilidad del Ejercicio $ -
Utilidades Retenidas $ -
[ Total de Patrimonio $ 35.054,50
[Pasivo + Patrimonio $ 87.636,24

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.
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7.6.2. Estado de pérdidas y ganancias.

Tabla 37: Estados de pérdidas y ganancias.

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores
% de Impuesto a la Renta

Ingresos por ventas
Costo de ventas/variables
(=)Utilidad Bruta en Venta

Gastos Sueldos y Salarios
Gastos Servicios Basicos
Gastos Publicidad/Ventas
Gastos Administrativos
Gastos de Depreciacion
Gastos de Amortizacién
(=)Utilidad Operativa
Gastos Financieros
(=)Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos)
Reparticién Trabajadores
Utilidad antes Imptos Renta

Impuesto a la Renta
(=)Utilidad Disponible

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

15%
22%
2016
175.578,15
64.963,91
110.614,23

13.120,40
5.580,00
384,94
66.022,20
8.722,08
2.122,11
14.662,50

770,38
13.892,12
2.083,82
11.808,30

2.597,83
9.210,48

7.6.2.1. Flujo de caja proyectado.

Tabla 38: Flujo de caja proyectada.

Utilidad antes Imptos Renta
(+) Gastos de Depreciacion
(+) Gastos de amortizacion
(-) Inversiones en Activos

(-) Amortizaciones de Deuda
(-) Pagos de Impuestos
Variacién Cuentas x Cobrar
Flujo Anual

Flujo Acumulado

Pay Back del flujo

2016

13.892,12
8.722,08
212211

24.736,31
24.736,31
(62.899,93)

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

LR AR A A

Estado de Resultado

15%
22%

2017
191.731,34
70.508,20
121.223,14

13.776,42
5.823,29
401,73
68.900,77
8.722,08
2122,11
21.476,75

612,81
20.863,94
3.129,59
17.734,35

3.901,56
13.832,79

Flujo de Efectivo

2017

20.863,94
8.722,08
2.122,11

4.681,64
27.026,49

51.762,80
(35.873,44)

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

LR AR A A

15%
22%
2018
211.383,80
77.261,47
134.122,33

14.465,24
6.077,18
419,24
71.904,84
8.722,08
2.122,11
30.411,63

452,80
29.958,83
4.493,82
25.465,01

5.602,30
19.862,70

2018

29.958,83
8.722,08
2.122,11

7.031,15

33.771,87
85.534,67
(2.101,57)

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.6.2.1.1. Indicadores de rentabilidad y costo del capital.

7.6.2.1.1.1. TMAR

15% 15%
22% 22%
2019 2020
23527017 $  264.326,04
85.467,87 $ 95.437,87
149.802,30 $  168.888,16
15.188,50 $ 15.947,93
6.34215 $ 6.618,67
437,52 $ 456,60
75.039,89 $ 78.311,63
843175 $ 8.431,75
212211 $ 2.122,11
42.24037 $ 56.999,48
290,32 $ 125,33
41.950,04 $ 56.874,14
6.29251 $ 8.531,12
3565754 $ 48.343,02
7.84466 $ 10.635,46
2781288 $ 37.707,56
2019 2020
41.950,04 $ 56.874,14
843175 $ 8.431,75
212211 $ 2.122,11
- $ -
-3 -
10.096,13 $ 14.137,16
Y -
42.407,78 $ 53.290,84
127.942,45 $  181.233,29
40.306,21 $ 93.597,05

Para la obtencién del TMAR del accionista se tom6é en cuenta los

bonos del tesoro con una tasa del 1,12%, el beta de bebidas y alimentos de
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paises emergentes 0,77%, la tasa de inflacion de 4,36% y la tasa de riesgo

pais con 11,93.

Tabla 39: TMAR accionista.
COMO DATO

TMAR = Bonos del tesoro +
Beta + Inflacion + Tasa de

riesgo
BONOS DEL TESORO 1,12%
BETA 0,77%
INFLACION BCE 4,36%
TASA DE RIESGO PAIS 11,93%

TMAR DEL ACCIONISTA 18,18%

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

Sin embargo, el TMAR general nos da un 12,81%, en el cual esta
tomado en cuenta el capital propio, financiamiento, riesgo del proyecto, tasa

de interés y tasa impositiva.

Tabla 40: TMAR.

% Capital propio CP 40%

% Deuda Terceros D 60%

Costo de Oportunidad (Accionista) COP 18,18%
Tasa de interés i 9,24%

Tasa Impositiva ti 0,00%

Tasa Minima Aceptable de Rendimiento  TMAR 12,81%

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.6.2.1.1.2. VAN
El Van en una herramienta que ayuda a la determinacion de la

rentabilidad de la propuesta planteada, trayendo al presente los valores del
flujo de efectivo de cada afio proyectado, tomando en cuenta un TMAR del
12,81%, el VAN es $34.492,24 USD.
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7.6.2.1.1.3. TIR
En el presente proyecto la tasa interna de retorno es del 25,76%, lo
cual refleja una tasa superior a la exigida por los accionista, esto quiere decir

que el proyecto puede ser aceptado.

7.6.2.1.1.4. PAYBACK
El payback es el retorno de la inversion, refleja en que tiempo se
podrd recuperar el dinero invertido. En el siguiente proyecto el retorno del

dinero es en el mes 37.

Tabla 41: PAYBACK.

PAYBACK 37 | MESES
MESES o] -87.636
1 1 2.061] _2.061] _ -87.636 (85.575)
2 2 2.061] 4123  -87.636 (83.514)
3 3 2.061] 6.184] -87.636 (81.452)
4 4 2061 _ 8.245| _ -87.636 (79.391)
5 5 2.061] 10.307] __ -87.636 (77.329)
6 6 2.061] 12.368] _ -87.636 (75.268)
7 7 2.061] 14.430] _ -87.636 (73.207)
8 8 2.061] 16491 _ -87.636 (71.145)
9 9 2.061] 18552  -87.636 (69.084)
10 10 2.061] 20.614| _ -87.636 (67.023)
11 11 2.061] 22.675 _ -87.636 (64.961)
12 12 2.061] 24.736] _ -87.636 (62.900)
13 1 2.252| 26.980]  -87.636 (60.648)
14 2 2.252| 29.241]  -87.636 (58.396)
15 3 2.252| 31.493  -87.636 (56.143)
16 4 2.252| 33745 -87.636 (53.891)
17 5 2.252| 35997  -87.636 (51.639)
18 6 2.252| 38.250]  -87.636 (49.387)
19 7 2.252| 40.502]  -87.636 (47.134)
20 3 2252 42.754]  -87.636 (44.882)
21 9 2.252| 45.006]  -87.636 (42.630)
22 10 2.252| 47.258]  -87.636 (40.378)
23 11 2.252| 49511  -87.636 (38.126)
24 12 2252 51.763] -87.636 (35.873)
25 1 2814 54577  -87.636 (33.059)
26 2 2.814] 57.301] -87.636 (30.245)
27 3 2.814] 60.206] _ -87.636 (27.430)
28 4 2.814] 63.020] _ -87.636 (24.616)
29 5 2.814] 65.834] _ -87.636 (21.802)
30 6 2.814] 68.649]  -87.636 (18.988)
31 7 2.814] 71.463] _ -87.636 (16.173)
32 8 2.814] 74.277] _ -87.636 (13.359)
33 9 2.814] 77.092] _-87.636 (10.545)
34 10 2.814] 79.906] _ -87.636 (7.730)
35 11 2.814] 82.720] _ -87.636 (4.916)
36 12 2.814] 85535  -87.636 (2.102)
37 1 3.534] 89.069] _ -87.636 1432,41

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.
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7.7 Analisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios

Maltiples.

7.7.1 Productividad.

Para el analisis de este punto se tomd en cuenta la cantidad de
unidades vendidas con una variacion del +-5% cetiris paribus los demas
datos. Si varia al 95% de unidades vendidas tenemos una TMAR del
12,81%, VAN $15.966,27 y una TIR DEL 18,93%. Si varia al 105% tenemos
una TMAR del 12,81%, VAN $52.817,77 y una TIR DEL 32,41%. Esta
variabilidad no afecta a Mundo Cafa S.A., ya que la TIR es mayor a la
TMAR.

Tabla 42: Escenario productividad.

Productividad (# vendidas) 95% 100% 105%
TMAR 12,81% 12,81% 12,81%
VAN $15.966,27 $34.392,02 $52.817,77

TIR 18,93% 25,76% 32,41%

cetiris paribus (Todos lo demas datos se mantienen constantes)

Nota: Consta en informacién financiera de la empresa.

7.7.2 Precio mercado local.

Para el analisis de este punto se tomé en cuenta el precio de venta
con una variacion del +-5% cetiris paribus los demas datos. Si varia al 95%
de unidades vendidas tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $5.357,53 y una
TIR DEL 14,89%. Si varia al 105% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN
$63.426,51 y una TIR DEL 36,19%. Esta variabilidad no afecta a Mundo
Cafa S.A., ya que la TIR es mayor a la TMAR, sin embargo, esta variable
tiene un cambio bastante fuerte, lo que nos refleja que si hay una pequefia

variacion en el precio, las utilidades bajarian en un gran porcentaje.

Tabla 43: Escenario de precio.
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Precio 95% 100% 105%

TMAR 12,81% 12,81% 12,81%
VAN $5.357,53 $34.392,02 $63.426,51
TIR 14,89% 25,76% 36,19%

cetiris paribus (Todos lo demas datos se mantienen constantes)

Nota: Consta en informacién financiera de la empresa.

7.7.3 Precio mercado externo.

El presente proyecto no vendera en mercado externo.

7.7.4 Costo de materia prima.

Para el analisis de este punto se tomoO en cuenta el costo de la
materia prima tanto directa como indirecta y la mano de obra directa, con
una variacion del +-5% cetiris paribus los demas datos. Si varia al 95%
tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $45.000,76 y una TIR DEL 29,62%. Si
varia al 105% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $23.783,29 y una TIR
DEL 21,84%. Esta variabilidad no afecta a Mundo Cafa S.A., ya que la TIR

es mayor a la TMAR.

Tabla 44: Costo de venta.

Costo de venta (MP y MOD) 95% 100% 105%
TMAR 12,81% 12,81% 12,81%
VAN $ 45.000,76 $34.392,02 $23.783,29

TIR 29,62% 25,76% 21,84%

cetiris paribus (Todos lo demas datos se mantienen constantes)

Nota: Consta en informacién financiera de la empresa.

7.7.5 Costo de materiales indirectos.

Estos costos estén incluidos en los costos de materia prima 7.7.4
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7.7.6 Costo de suministros y servicios.

Para el andlisis de este punto se tomO en cuenta los gastos de
servicios basicos con una variacion del +-5% cetiris paribus los demas datos.
Si varia al 95% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $35.218,35 y una TIR
DEL 26,06%. Si varia al 105% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN
$33.565,70 y una TIR DEL 25,45%. Esta variabilidad no afecta a Mundo
Cafa S.A., ya que la TIR es mayor a la TMAR.

Tabla 45: Escenario costo de servicios basicos.

Costo de Serv Béasicos 95% 100% 105%
TMAR 12,81% 12,81% 12,81%
VAN $35.218,35 $34.392,02 $ 33.565,70

TIR 26,06% 25,76% 25,45%

cetiris paribus (Todos lo demas datos se mantienen constantes)

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.7.7 Costo de mano de obra directa.

Estos costos estan incluidos en los costos de materia prima 7.7.4

7.7.8 Costo de mano de obra indirecta.

Para el andlisis de este punto se tomd en cuenta los gastos de sueldo
y salarios con una variacion del +-5% cetiris paribus los demas datos. Si
varia al 95% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $36.358,11 y una TIR
DEL 26,49%. Si varia al 105% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN
$32.425,94 y una TIR DEL 25,03%. Esta variabilidad no afecta a Mundo
Cafa S.A., ya que la TIR es mayor a la TMAR.

Tabla 46: Escenario costo de mano de obra indirecta.

Costo Mano de Obra Ind(sueld y salar) 95% 100% 105%
TMAR 12,81% 12,81% 12,81%
VAN $36.358,11 $34.392,02 $32.425,94

TIR 26,49% 25,76% 25,03%

cetiris paribus (Todos lo demas datos se mantienen constantes)
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Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.7.9 Gastos administrativos.

Para el analisis de este punto se tomdé en cuenta los gastos
administrativos con una variacién del +-5% cetiris paribus los demas datos.
Si varia al 95% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $44.169,06 y una TIR
del 29,38%. Si varia al 105% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN
$24.614,99 y una TIR DEL 22,12%. Esta variabilidad no afecta a Mundo
Cafa S.A., ya que la TIR es mayor a la TMAR.

Tabla 47: Escenario gastos administrativos.

Gastos Admin. 95% 100% 105%
TMAR 12,81% 12,81% 12,81%
VAN $44.169,06 $34.392,02 $24.614,99

TIR 29,38% 25,76% 22,12%

cetiris paribus (Todos lo demas datos se mantienen constantes)

Consta en informacion financiera de la empresa.

7.7.10 Gastos de ventas.

Para el analisis de este punto se tomo en cuenta los gastos de ventas
con una variacion del +-5% cetiris paribus los demas datos. Si varia al 95%
tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $934.449,03 y una TIR DEL 25,78%.
Si varia al 105% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $34.335,02 y una TIR
DEL 25,74%. Esta variabilidad no afecta a Mundo Cafa S.A., ya que la TIR

es mayor a la TMAR.

Tabla 48: Escenario gastos de venta.

Gastos Ventas 95% 100% 105%
TMAR 12,81% 12,81% 12,81%
VAN $34.449,03 $34.392,02 $ 34.335,02

TIR 25,78% 25,76% 25,74%

cetiris paribus (Todos lo demas datos se mantienen constantes)
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Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.7.11 Inversion en activos fijos.

Para el andlisis de este punto se tomd en cuenta los gastos en
depreciacion con una variacion del +-5% cetiris paribus los demés datos. Si
varia al 95% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $34.045,79 y una TIR
DEL 25,64%. Si varia al 105% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN
$34.738,25 y un TIR DEL 25,87%. Esta variabilidad no afecta a Mundo Cafia
S.A,, yaque la TIR es mayor a la TMAR.

Tabla 49: Escenario gastos depreciacion.

Gastos Depr. 95% 100% 105%
TMAR 12,81% 12,81% 12,81%
VAN $ 34.045,79 $34.392,02 $34.738,25

TIR 25,64% 25,76% 25,87%

cetiris paribus (Todos lo demas datos se mantienen constantes)

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.7.12 Tasa de interés promedio (puntos porcentuales).

Para el andlisis de este punto se tomdO en cuenta los gastos de
financiamiento con una variacion del +-5% cetiris paribus los demas datos.
Si varia al 95% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN $34.457,16 y una TIR
DEL 25,78%. Si la varia al 105% tenemos una TMAR del 12,81%, VAN
$34.326,88 y una TIR DEL 25,73%. Esta variabilidad no afecta a Mundo
Cafia S.A., ya que la TIR es mayor a la TMAR.

Tabla 50: Escenario gastos financiamiento.

Gastos Financiamiento 95% 100% 105%
TMAR 12,81% 12,81% 12,81%
VAN $34.457,16 $34.392,02 $34.326,88

TIR 25,78% 25,76% 25,73%

cetiris paribus (Todos lo demas datos se mantienen constantes)

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.
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7.8 Balance General.

El balance general del presente proyecto tiene una proyeccién de 5

anos.

Tabla 51: Balance general.

Balance General

Afio 0 2016 [ 2017 [ 2018 [ 2019 [ 2020
Activos
Caja/Bancos $  2442518|$ 3701693 |$ 5295333 |$  7508523|$ 10528639 |$ 14568993
Cuentas por cobrar $ - $ - $ - $ - $ -
Inventario $ 1.948,26 | $ 2.684,48 | $ 381057 | $ 5.340,83 | $ 7.386,79
Activo Corriente $ 2442518 |$ 3896519 |$ 5563781 |$ 7889580 |$%  110.627,23 |$  153.076,72
Activos Fijos $ 52.60052 |$ 5260052 $ 5260052 $ 5260052 $ 52.60052 $  52.600,52
Dep Acumulada $ - s 872208 $  17.44416 $ 2616624 $ 3459800 $  43.029,75
Activos Fijos Netos $ 52.600,52 | $  43.87844 $ 3515636 $ 2643428 $ 18.002,52 $ 9.570,77
Gastos preoperacionales $ 10.610,54 | $ 10.610,54 $ 10.610,54 $ 10.610,54 $ 10.610,54 $ 10.610,54
Amortizacion acumulada $ 212211 $ 424422 $ 6.366,33 $ 848844 $ 1061054
activos diferidos $ 848844 $ 6.366,33 $ 424422 $ 212211 $ -
[Total de Activos $ 87.636,24 | $ 91.33206[$ 9716049 [$ 109.57430[$  130.751,86 [$  162.647,49
Pasivos
Ctas por Pagar $ $ - $ - $ - $ - $ -
Impuestos por Pagar $ $ 468164 $ 7.031,15 $ 10.096,13 $ 14.137,16 $ 19.166,59
Pasivo Corriente $ - s 468164 $ 7.031,15 $  10.096,13 $ 14.137,16 $  19.166,59
Deuda LP $ 5258174 |$  42.38545 $ 3203158 $ 2151770 $ 10.841,34 $ -
Total de Pasivos $ 5258174 |$  47.067,09]$  39.06272|$  31.61383[$ 2497851 [$  19.166,59
Patrimonio
Capital Social $ 3505450 | $ 3505450 $ 3505450 $ 3505450 $ 3505450 $ 3505450
Utilidad del Ejercicio $ - s 921048 $ 1383279 $  19.862,70 $ 2781288 $  37.707,56
Utilidades Retenidas $ - s -8 9.21048 $  23.04327 $ 4290598 $  70.718,85
[ Total de Patrimonio $ 35.05450 [$ 4426497 [$  58097,77|$  77.960,47 [$  105.77335[$  143.480,91
[Pasivo + Patrimonio $ 87.636,24 | $ 01.332,06 [$  97.160,49 [$ 109.574,30 [$  130.751,86 | $  162.647,49

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

7.8.1 Razones Financieras.

7.8.1.1 Liquidez.

El andlisis de liquidez nos permite saber que tan liquida es la empresa

para poder cubrir los pasivos corrientes que se puedan presentar, se pueden

utilizar indicadores como: liquidez corriente, esto quiere decir que por cada

dolar de activo corriente, la empresa cubrir 8,3 en veces la deuda en el

primer afio.
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Tabla 52: Ratio liquidez.

[Ratios de Liquidez |

Liquidez o Razén Corriente = Activo Corriente / Pasivo Corriente en veces 83 79 78 78 8,0
qum_dez Seca_ o Prueba Acida = (Activo Corriente - Inventarios) en veces 83 79 78 78 80
/ Pasivo Corriente

Capital de Trabajo en dinero $ 3428354 $ 4860666 $ 6879968 $ 9649006 $ 133.910,14
indice de liquidez = (Activos Corrientes / Pasivo corriente ) en veces 8 8 8 8 8

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

Se concluye mediante los ratios de liquidez que los activos corrientes
frente a los pasivos corrientes Mundo Cafa S.A. podra responder a sus
deudas en el trascurso del corto plazo, en el caso de la liquidez seca en
donde se descarta el inventario es igual a la anterior, ya que los activos
estan destinados a la venta y no a la cancelacién de deudas. El incremento
en el capital de trabajo de acuerdo al pasar de los afios es beneficioso para

la empresa, refleja que esta crece cada afio.

7.8.1.2 Gestion.
El analisis de la rotacion de activos ayuda a determinar cuantas veces
puede la empresa sus activos con sus ventas, en el primer afio “Pura Cana”

puede cubrir 1,9 en veces.

Tabla 53: Ratios gestion

|RAT|OS DE ACTIVIDAD (Uso de Activos)
Rotacion de Activos = Ventas / Activos en veces 19 2,0 19 18 16

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

Mundo Carfia S.A. vendera 1,9 en veces el valor de la inversion

planteada.
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7.8.1.3 Endeudamiento.

El andlisis del apalancamiento ayuda a la medicion del
endeudamiento de la empresa y la capacidad de poder enfrentar deudas.
Tabla 54: Ratios endeudamiento.
[RATIOS DE ENDEUDAMIENTO |
Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / Activo en porcentaje 52% 40% 29% 19% 12%
Pasivo / Patrimonio en veces 11 0,7 04 0,2 0,1
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos Financieros en veces 19,0 35,0 67,2 1455 4548
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio de Deuda ) / Servicio
de Deuda 33 35 41 49 59

Nota: Consta en informacion financiera de la empresa.

La cantidad de participacion de los acreedores es del 52% en el

primer afo, pero en el trascurso de estos, la proyeccion desciende, en lo que

corresponde a la cobertura las utilidades, pueden bajar 1,1 en veces para

gue no afecte a la empresa en gastos financieros y en la segunda cobertura

refleja una gran estabilidad.

7.8.1.4 Rentabilidad.

El andlisis de esta razén financiera ayuda a la medicion de la

rentabilidad de la empresa, tomando en cuenta distintas variables como:

ventas, activos y patrimonios.

Tabla 55: Ratios rentabilidad.

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas en porcentaje 63% 63% 63% 64% 64%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas en porcentaje 8% 11% 14% 18% 22%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas en porcentaje 8% 11% 14% 18% 22%
ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje 15% 21% 27% 32% 35%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio en porcentaje 31% 36% 38% 40% 40%

Nota: Consta en informacién financiera de la empresa.
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En lo que corresponde al margen bruto tiene un porcentaje del 63%
de ganancia de acuerdo a las ventas, el margen neto el cual es mas

especifico ya que este compara la utilidad neta con las ventas netas.

7.9 Conclusién Financiera.

Mediante la realizacion de este punto se pudo determinar lo siguiente:

El total de la inversion inicial sera $87.636,24, debido a que adquirira
maquinarias, vehiculos, muebles y enceres y todos aquellos insumos para la
puesta en marcha de la empresa, el cual se lo obtendra con un 60% de
financiamiento mediante apalancamiento por la CFN, con una tasa de interés
con pagos semestrales del 9,24% y el 40% restante serd financiado con

capital propio.

Para la obtencién del capital de trabajo se tomé en cuenta 2 meses de
los costos fijos que incluyen sueldos, alquiler, gastos en servicios basicos y
variables que corresponden a los gastos de produccion del producto, que el
equivalente es a $24.425,18

El presente proyecto tiene un retorno del dinero invertido en el afo
4to, especificamente en mes 37 de puesto en marcha, genera una VAN > 1
de $34.392,24 y una tasa interna de retorno (TIR) del 25,76% y una TMAR
de 12,81, lo cual muestra que la tasa interna de retorno es superior frente a
la tasa minima requerida; en cuanto al ROA es de 15% lo cual refleja que
Mundo Cafia S.A. tiene esa cantidad para que sus activos puedan generar
utilidades por ellos mismos, el ROE es del 31% que indica como genera
utilidades netas con la inversion de los accionista y lo generado por la

empresa.

Ademas se puede concluir que los indicadores financieros liquidez

endeudamiento y rentabilidad reflejan que el proyecto puede ser aceptado.
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La variable mas sensible que tiene Mundo Cafia S.A. es el precio,
puesto que si esta desciende en un 5% las utilidades decrecen
significativamente, en cuanto a la variable menos sensible es la de gastos de

ventas, puesto que si esta aumenta o disminuye en un 5% el cambio no se

ve afectado para la empresa.
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CAPITULO 8
8 PLAN DE CONTINGENCIA.

8.1. Plan de administracion del riesgo.

8.1.1. Principales riesgos.

En este punto se identificard y describira los posibles riesgos en los

qgue podria incurrir el negocio.

Tabla 56: Principales riesgos de la empresa.

Tipo Descripcion.

Operativo Complicacién con el material de computacién y pérdida de
informacién necesaria de la empresa.

Empleados Surgimiento de problemas legales o inhonestidad de los
colaboradores.

Incendios Ocasionados por el mal estado de conexiones, corto circuitos.

Desastres Los desastres naturales que se han registrado en nuestro

Naturales pais son los temblores y sismos.

Productivo Inconsistencia en el funcionamiento de las maquinarias, tanto
como la productora del jugo de cafia y la cortadora.

Accidentes 0 Accidentes de transito al momento de la entrega del producto

enfermedades o por el mal manejo de la cortadora de cafia.

naturales.

Nota: Principales riesgos que pueden surgir en la empresa.

8.1.2. Reuniones para mitigar los riesgos.

El Gerente General sera la persona encargada de organizar reuniones

constantes con todos los colaboradores, para analizar los posibles riesgos

gue puedan haber dentro de la empresa y que pongan en peligro la

seguridad de ellos, para asi, poder determinar las medidas precautelarias

gue se puedan llevar acabo para minimizar posibles desgracias.
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8.1.3. Tormenta de ideas (brainstorming), listas de verificacion
(check lists).

Para contrarrestar los posibles riesgos, se tomaran en cuenta las
sugerencias emitidas por cada uno de los colaboradores, ya que son ellos
quienes permanecen constantemente y dan uso a las instalaciones de la
empresa. Para esto, se realizaran reuniones mensuales, en la cual se
incluiran puntos como higiene y seguridad. También podran notificar via mail
cualquier tipo de inconveniente que esté sucediendo dentro de la empresa o

que crean gue no es correcto.

8.2 Planeacidén de larespuesta al riesgo.

8. 2.1 Monitoreo y control del riesgo.
Para el monitoreo de control de riesgo, se realizaran pequefas
reuniones pre establecidas para conocer el funcionamiento de las medidas

tomadas y la conformidad de los colaboradores de los resultados de estas.

8.3 Plan de Contingenciay Acciones Correctivas.

La elaboracion de este punto ayudara al control e identificacion de los
diferentes riesgos que pueda enfrentar la empresa y asi reducirlos en lo

posible mediante el control.
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Tabla 57: Plan de contingencia y acciones correctivas.

RIESGO IDENTIFICACION DE RESPUESTAS MEDIDAS DE RESPONSABLE
LA CONTIGENCIA SEGURIDAD
OPERATIVO Complicacién con el Mantener siempre un Contar con antivirus Gerente General.
material de respaldo de todo lo que necesario para
computacion y pérdida se maneje dentro del contrarrestar cualquier
de informacién equipo. tipo de riesgo.
necesaria de la
empresa.
EMPLEADOS Surgimiento de Comunicar cualquier Mantener Gerente General.
problemas legales o inconformidad de los comunicacion
inhonestidad de los colaboradores colaborador-efe
colaboradores. crenado un ambiente
laboral optimo
PROVEEDORES Escases de materia Mantener una buena Tener muchos Bodeguero -
prima. relacion entre contactos de Gerente General.

proveedor-jefe,  pagar
en el tiempo acordado.

proveedores en caso
de que alguno de ellos

tenga algun
inconveniente.
RED DE VENTAS Inasistencia de los Mantener una buena Contar con la Atendedores -
colaborador comunicacion jefe- predisposicion de los Gerente General.
colaborador, para demas colaboradores
comunicar con un dia para la suplantacién en
de anticipacidon en caso caso de que uno de
de falta ellos no asista.
INCENDIOS Ocasionados por el Abandonar Mantener control de Bodeguero-
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mal estado de inmediatamente el area maquinarias y Gerente General
conexiones, corto afecta para gue conexiones.
circuitos. profesionales en
desastres puedan
actuar.
DESASTRES Los desastres Abandonar Los seguros Gerente General
NATURALES naturales que se han inmediatamente el area contratados se haran
registrado en nuestro afecta para gque cargo de todos los
pais son los temblores profesionales en dafios ocasionados.
y sismos. desastres puedan
actuar.
PRODUCTIVO Inconsistencia en el Realizar revisiones EI seguro contratado Atendedor-
funcionamiento de las constantes del se hara cargo de Gerente General.
maquinarias, tanto funcionamiento de cada cualquier tipo de

como la productora del
jugo de cafa y la
cortadora.

una de las maquinarias.

anomalia que presente
la maquinaria.

ACCIDENTES O
ENFERMEDADES
LABORALES

Accidentes de transito
al momento de Ila
entrega del producto o
por el mal manejo de la
cortadora de cafia.

llamar a los encargados

de primeros auxilios
ECU 911 para el
requerimiento de

asistencia médica

Nota: Plan de contingencia para minimizarlos riesgos de la empresa.
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CAPITULO 9

9.1 Conclusiones.

“"Mundo Cafia S.A.” serd una empresa productora y comercializadora
de jugo de cafia de azucar, dentro de la ciudad de Guayaquil; de acuerdo a
los resultados que se obtuvo mediante el estudio de investigacion se puede

determinar que:

Pura Cafia esta dirigido a hombre y mujeres que tengas la costumbre
de consumir bebidas naturales, que en la ciudad de Guayaquil son el
28,42% y representan a 668.130 habitantes, ademas que sean de un nivel
socio econdémico B, C+ y C- y que visiten centros comerciales como: Mall del
Sol, Policentro y Terminal Terrestre.

Se analiz6 mediante la investigacion que el nivel de aceptacion del
producto es del 98% y con una predisposiciéon de pago hasta de $1,59 USD.

Se proyectd un crecimiento en unidades a vender del 4%, 5%, 6% y
7% anualmente.

Las estrategias de marketing se fundamentaran en que se entregara
al consumidor un producto higiénicamente elaborado y envasado, con un
precio modico al alcance de todos y con la cantidad justa que satisfaga la
necesidad de hidratarse.

El precio que se establecera para el primer afio es de $1,31 con un

crecimiento anual del 5%.
"Mundo Cafia” vendera su producto de forma directa productor-
consumidor, con una atencién personal, rapida, brindandole siempre la mejor

atencion y el mayor respeto al cliente.

La inversion inicial para poner en marcha el proyecto sera de

$87.636,24 que se los obtendra: mediante capital propio $35.054,50 que
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representa el 40% y mediante financiamiento $52.581,74 que representa el

60% restante.

La empresa tendrd un retorno de su inversion en el 3re afo,

exactamente en el mes 37, cumpliendo asi su objetivo planteado
“"Mundo Cafia” comercializara un solo producto llamado "Pura Cafa”

el cual da como resultado un margen de contribucion es del 63% por cada

unidad vendida.
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CAPITULO 10

10.1 Recomendaciones

“"Mundo Cafia” buscara ir mejorando con el transcurso de los afios,
para esto, tomara en cuenta las siguientes recomendaciones:

Invertir lo suficiente en publicidad, ya sean periodicos, radios o vallas
publicitarias, ya que esto ayudara a que el producto se dé a conocer y las
ventas puedan incrementar.

Incrementar nuevos puntos de ventas, ya que ayudaria a cubrir otros
sectores de la ciudad de Guayaquil.

Tener varias opciones de proveedores, ya que si uno falla, se tendra
la opcion de poder abastecerse con otro.

Se puede implementar nuevas lineas de ventas, una que gusta mucho
al consumidor son los tronquitos de cafia para chupar, también se puede
pensar en comercializar galletas o alfajores hechos a base de cafa.

Invertir en certificados como las normas ISO ya que estas le dan un

valor agregado al producto.
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CAPITULO 12

12.1 ANEXOS

Apéndice A: Maquinaria.
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Apéndice B: Stand.
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Apéndice C: Encuesta.

ENCUESTA
Hombre: D Mujer: D Edad:
Sector donde vive: COcupacion:
1.- iRealiza alguna actividad Fisica?
51 NO
2.- iHa probado jugo de cafia de azucar?
51 NO

3.-i5inolo ha hecho le gustaria probarlo? Si su respuesta es NO, explicarlo.

5l N

4.- iEncudl de estos lugares |e gustaria gue vendan este producto? Elegir 3.
MALL DEL SOL SAN MARINOG CITY MALL POLICENTRO TERMINAL TERRESTRE
5.- £ Engué presentacion le gustaria gue sea vendido el producto?
VASO BOTELLA PLASTICO
6.- ilegustaria gue el vaso/botella de plastico sea Biodegradabler

51 WO INDIFERENTE

7.- iQueé cantidad de ml le gustaria gque contenga el vaso/botella de plastico?
260ml 360ml
B - if gué temperatura te gustaria tomar el producto?
Al clima Frio Helado
G - i Con gué frecuencia consumirias el producto? Ubicar el numero semanal o mensual gue consumiria el producto.

Semanal

Mensual

10.- iHasta cuanto esta dispuesto a pagar porla cantidad de ml escogida enla pregunta 6 de jugo de cafia de azicar?

51,25 150 51,75
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