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ABSTRACT

This business plan is a proposal to create a company dedicated to the
production and commercialization of Guayusa Ice Tea, which contains a lot of
antioxidants and stimulating properties, under the brand Pure Tea in Guayaquil
city, where people prefer to consume healthy products. With this proposal it is
intended to improve consumption habits in the ecuadorian families, because there
are a variety of companies in the market producing unhealthy beverages, but they
are refining their products, by reducing the quantity of sugar or replacing it with
stevia to keep satisfied clients; and there are a few companies that produce
beverages with medicinal properties, as juices with fruits or herbs, it means that
there is a gap in the market and it should be filled. Also in the marketing research
it was demonstrated that people use to consume iced tea at any time of the day,
it is very important the level of calories and they are willing to pay for a new
product with these characteristics; This proposal has been analyzed in a five-year
projection through different finance aspects to prove the feasibility of the project,
where the results were positive, with $14,715 USD of Net Present Value (NPV),
obtained at the end of the fifth year; with a minimum acceptable rate of return
(MARR) in 11.00% and the business would also obtain an internal rate of return

(IRR) in 21.05%, which results attractive for investors.

Key Words: Guayusa, Stevia, Pure Tea, VAN, TIR, TMAR.
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RESUMEN

Este plan de negocios consiste en crear una empresa dedicada a la
produccion y comercializacién de un Té Helado de Guayusa, el cual contiene una
gran cantidad de antioxidantes y propiedades estimulantes, bajo la marca Pure
Tea en la ciudad de Guayaquil, donde las personas prefieren consumir productos
saludables. Con esta propuesta se procura mejorar los habitos de consumo en
las familias ecuatorianas, debido a que hay una variedad de compafiias en el
mercado que producen bebidas poco saludables, pero que estan mejorando sus
productos, reduciendo las cantidades de azucares o reemplazandolos con stevia
para mantener sus clientes satisfechos; y hay pocas compafias que producen
bebidas con propiedades medicinales como jugos con frutas o hierbas, esto
quiere decir que existe un vacio en el mercado que debe ser abastecido.
También, en la investigacion de mercado se demostré que las personas suelen
consumir té helado en cualquier momento del dia, resulta de gran importancia el
nivel de calorias y estan dispuestos a pagar por un nuevo producto con estas
caracteristicas; Esta propuesta ha sido analizada en una proyeccion de cinco
afos, a través de diferentes aspectos financieros para probar la factibilidad del
proyecto, donde los resultados fueron positivos, con $14,715 de Valor Actual
Neto (VAN), obtenido al final del quinto afio, con una tasa minima aceptable de
retorno (TMAR) en 11.00% y el negocio también podria obtener una Tasa Interna

de Retorno (TIR) en 21.05%, lo cual resulta atractivo para los inversionistas.

Palabras Clave: Guayusa, Stevia, Pure Tea, VAN, TIR, TMAR.
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INTRODUCCION

Las tendencias de crecimiento de demanda de productos saludables, han logrado
gue las compaiiias que se dedican a producir bebidas poco saludables, se esfuercen por
mejorar sus productos, reduciendo la cantidad de azlUcares o reemplazar este
componente por medio de edulcorantes naturales como la stevia para mantener sus
clientes satisfechos, asimismo se puede observar que existen pocas compafias que se
dedican a la comercializacion de bebidas con propiedades medicinales, como jugos de
frutas y hierbas; lo que indica que hay un vacio en el mercado que debe ser abastecido.

Con esta propuesta se busca mejorar los habitos de consumo en las familias
ecuatorianas, por medio de la produccion de una bebida natural y saludable a base de
una planta medicinal originaria de la Amazonia y reconocida por sus excelentes
propiedades estimulantes; por lo cual se procurara alcanzar la demanda insatisfecha de
bebidas saludables, a través del andlisis de la factibilidad del negocio por medio de una
serie de aspectos financieros y estrategias de marketing que permitan disminuir los
riesgos y maximizar los beneficios de lanzar este producto al mercado, ofreciendo de

esta manera una propuesta atractiva para los inversionistas.
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CAPITULO 1

DESCRIPCION DE L
INVESTIGACIO
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1 DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
1.1 Tema-Titulo
“Propuesta para la creacion de una Empresa Productora y Comercializadora de

un Té a base de Guayusa en la Ciudad de Guayaquil”

1.2 Justificacion

La demanda de té helado ha ido en aumento en los Ultimos afios debido a que los
consumidores buscan ingerir bebidas alimenticias saludables, por esta razén se ha
tomado en consideracién la elaboracion de un té helado hecho a base de guayusa y
endulzado con stevia, ambas son hojas que poseen propiedades medicinales tales
como: Mejorar la salud cardiovascular, aportar energia, eliminar la presion arterial alta,
regular el peso corporal, equilibrar el sistema nervioso, evitar el crecimiento de tumores
cancerigenos, entre otras; ademas de esto, con esta propuesta se procura proporcionar
fuentes de trabajo a los agricultores y productores de la materia prima, para impulsar el
incremento de la produccién nacional.

Asi también, se busca poner en préactica los conocimientos adquiridos durante los
cuatro afios del periodo académico de la Carrera de Ingenieria en Desarrollo de

Negocios Bilingie de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.3 Planteamiento y Delimitacién del Tema u Objeto de Estudio

A través de este documento se busca realizar una investigacion sobre las
condiciones del mercado para determinar las posibles estrategias que seran de beneficio
para la presente propuesta, ademas se procedera al desarrollo del entorno juridico con
el que se pretende que esté alineado a los reglamentos y exigencias del gobierno y los
entes reguladores de las compafiias, asimismo se busca realizar un analisis financiero
con proyecciones especificas acerca del ingreso del producto para el correcto el
funcionamiento del negocio a emprender.

El presente trabajo se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil, sector Norte.
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Parroguias urbanas de la ciudad de Guayaquil

Mapa Parroquia
N® Hombre
1 Avacucho
2 Baolivar-Sagrario

3 |l carbo-Concepcion
4 Febres Cordero
5 [ Garcia Moreno

6 [ Letamendi

7 [ © de octubre

& [l O'medo-San Alejo
g [ Roca

10 [ Rocafuerte

11 |l Sucre

12 [ Targui

13 | Urdaneta

14 [ ¥imena
15 Chongon

16 [l Fascuales

Figura 1: Division Parroquial de Guayaquil
Fuente: (Espin, 2011)

1.4  Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

El presente trabajo de investigacion estd enfocado en motivar a la concientizacion
de la falta de cuidado de la salud que poseen muchos de los ciudadanos, esto se
encuentra enmarcado dentro del Objetivo tres del Plan Nacional del Buen Vivir que
propone “Mejorar la calidad de vida de la poblacion” (SENPLADES, 2016). De esta
manera se aporta en una gran dimensién al tema y objeto de estudio, ademas de

contribuir al bienestar de los ciudadanos impulsando un producto bebible con
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propiedades terapéuticas, contribuyendo al fortalecimiento del desempefio fisico y
mental.

La propuesta también se encuentra inmersa en la Linea de Investigacion de Salud
y Bienestar Humano, dentro del Sistema de Investigacién y Desarrollo de la Universidad
Catdlica de Santiago de Guayaquil que enuncia: “Promover la innovacion y el
emprendimiento que dé respuesta a las necesidades de las empresas, del gobierno y la
sociedad en general, aprovechando la infraestructura fisica, técnica y logica de los
Institutos y la Universidad” (SINDE, 2016) Por esta razén se busca aportar con productos
de consumo masivo, dando la oportunidad de generar plazas de empleo destinadas a la

poblacién sin destruir su entorno natural y social, para llegar a la dinamizacion del pais.

1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General

Analizar la factibilidad y viabilidad de la propuesta para la creacion de una
empresa productora y comercializadora de un té a base de guayusa en la ciudad de

Guayaquil.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Determinar la intencibn de compra del consumidor para disefiar estrategias
efectivas de penetracion de mercado.

e Diseflar un plan operativo eficiente que permita optimizar los procesos para
cumplir con las proyecciones de venta de la propuesta.

e Crear estrategias a través de un plan de marketing que permitan posicionar el
producto de la propuesta como marca pais.

e Realizar un andlisis financiero de la propuesta para la creacion de una empresa
productora y comercializadora de un té a base de guayusa que permita establecer

el nivel de inversién necesario para iniciar operaciones.
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1.6 Determinacion del Método de Investigacién y Técnica de Recogida y
Analisis de la Informacion

En el presente documento se efectuara el método exploratorio para conocer la
aceptacion y opinion de cierto grupo de personas acerca del producto en cuestion.

Se menciona sobre el estudio exploratorio que: “Se realiza cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen
muchas dudas o no se ha abordado antes.” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010,
pag. 85)

Ademas, para la elaboracion de esta investigacion se trabajara con un enfoque
cuantitativo:

La investigacion cuantitativa, favorece mas a la utilizacion de métodos rigidos de
recoleccion de informacion y lleva a interpretaciones relativamente objetivas de los
resultados, la investigacion cualitativa se caracteriza por una gran agilidad en la manera
de obtener la informacion deseada y por una participacién importante del investigador en
la interpretacion de los resultados. (D'Astous, Sanabria, & Pierre, 2003, pags. 67, 68)

Tal como se indica, se debera compilar datos pertinentes al estudio, por lo que se
procedera a realizar encuestas y grupos focales con el fin de obtener informacion acerca
de las caracteristicas mas acertadas en cuanto a las preferencias, presentacién y precio
del producto; asimismo se procedera a realizar pruebas de mercado ofreciendo
degustaciones a los consumidores y visitas para entrevistar a distribuidores mayoristas
y productores, con el objetivo de establecer los mas atinadas supuestos para la
produccion y comercializacion del té helado de guayusa.

Posteriormente, se continuara con el analisis y recoleccion de datos por medio de
programas informéaticos como Excel, SPCS, entre otros, para cuantificar los resultados

con porcentajes respecto a cada tema planteado en la investigaciéon de mercado.

1.7 Planteamiento del Problema
Uno de los reportes de la Organizacion Mundial de la Salud, expone el problema
del sobrepeso en la poblacién, fendbmeno que tiene sus origenes en las siguientes
circunstancias: “Un aumento en la ingesta de alimentos hipercal6ricos que son ricos en
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grasa, sal y azlcares, pero pobres en vitaminas, minerales y otros micronutrientes”
(Organizacion Mundial de la Salud, 2015)

Ademas, un informe del INEC declara: “se estima la prevalencia del sobrepeso y
se encuentra que, de cada 100 nifios, 8,6% ya tienen un cuadro de sobrepeso y
obesidad” (Encuesta Nacional de Salud y Nutricion, 2013)

Un articulo revela que, al consumir bebidas carbonatadas y azucaradas, se
presentan resultados perjudiciales sobre la salud, al producir acidez en la boca, debilidad
de los huesos y sobrepeso por las altas cantidades de glucosa y colorantes; por esta
razon surgen las bebidas no carbonatadas como aguas con sabor, energizantes y té de
hierbas, con el fin de satisfacer la demanda de productos saludables. (British
Broadcasting Corporation, 2016)

Dadas las circunstancias y el aumento de la concientizacién de las personas en
tomar bebidas sanas en la ciudad de Guayaquil, es oportuno el lanzamiento de una
nueva bebida natural como el té de guayusa, producto que tiene propiedades
terapéuticas ademas de energizantes y bajos niveles de azucar aportando beneficios
para la salud y a la vez tratando de cubrir las necesidades del mercado que en tiempos

actuales requieren productos saludables.

1.8 Fundamentacién Teoérica del Trabajo de Titulacién

1.8.1 Marco Referencial

Para el desarrollo del presente trabajo de titulacion se tomara como referentes a
las empresas “AJE”, “COCA COLA” y “TESALIA SPRINGS CBC".

Aje

Es una de las mayores empresas multinacionales de bebidas gaseosas no
alcohdlicas, aguas e hidratantes, con presencia en mas de veinte paises de América
Latina, Asia y Africa, se dedica a la produccién y comercializacién de bebidas naturales
y azucaradas a nivel de consumo masivo tales como: Pulp, Cool Tea, Cifrut, Cielo,
Sporade, Volt y Big Cola; Con mas de 25 afios de experiencia en la elaboracion de sus
productos, con 15.000 colaboradores, tiene una amplia gama de productos, vende
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alrededor de 3.400 millones de litros de bebidas en todo el mundo, cuenta con 26 fabricas
y 89 lineas de embotellado. (Ajegroup, 2016)

Tiene como objetivo principal posesionar la marca en la mente de los
consumidores, encontrdndose presente con una eficaz distribucion de productos
seleccionados de alta calidad que se ajustan a las necesidades del mercado y a un precio
accesible. Los ingresos se generan a partir de una eficiente cadena de valor y a través
de la actividad de agentes vendedores como mayoristas, distribuidores externos,
pequefios comerciantes, socios locales o franquiciados y empresarios, quienes
contribuyen al reconocimiento de la marca por parte de los consumidores, sitio donde se
encuentran. (Ajegroup, 2016)

Nuestro enfoque en el control de costes es otra de las claves del éxito. Podemos
ofrecer a nuestros consumidores productos de alta calidad a un precio razonable debido
a la atencién constante que prestamos a la eficiencia en toda la cadena de valor.
(Ajegroup, 2016)

Es importante tomar en cuenta que para la comercializacion del té refrescante a
base de guayusa, se necesita crear una identidad de marca hacia el producto nacional,
por medio de estrategias eficaces de Marketing en cuanto a la diferenciaciéon por
beneficios, precio, control de costos y calidad, tal como menciona “Aje” que es su
estrategia de éxito a nivel internacional, también se puede observar que la linea de
productos es extensa, para tener presencia en todos los mercados y crear
reconocimiento de marca, por lo tanto se espera aumentar la linea de productos de la
empresa de la propuesta a futuro, para ser reconocida como productora y
comercializadora de bebidas saludables, siendo asi este estudio una fuente de

informacion valida para la investigacion.

Coca Cola
Es una de las multinacionales mas reconocidas, su eficaz cadena de valor y

sistema de canales de distribucion la sitian en el puesto principal de la industria de
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refrescos y bebidas a nivel mundial, con presencia en mas de 200 paises. (Coca-Cola ,
2016)

En un estudio Stringer (2015) expreso6 que: La competencia de los componentes
combinados usados en las Comunicaciones de Marketing Integrado ejemplifica la
excelencia que puede ser alcanzada por una simple marca, donde se indica que algunas
de las caracteristicas que producen el éxito de esta empresa son las grandes campafnas
publicitarias, que incluyen medios de comunicacién como la televisién, medios impresos,
anuncios de banner y la presencia en redes sociales, con los cuales se crea lazos
emocionales con los clientes; Ademas sefiala que la compafia se posiciona en el
mercado por medio de la introduccion constante de nuevos productos en todas las lineas,
la adquisicién de grandes empresas para ganar ventajas competitivas, aplicaciéon de
planes de mercadeo diferentes segun las regiones e inversion en tecnologia y
entrenamiento de personal.

La empresa distribuye sus bebidas a través de restaurantes, tiendas,
distribuidores mayoristas y minoristas, quienes son los encargados de las ventas al
consumidor final. Por lo demés, la venta exclusiva de esta marca en ciertos restaurantes,
el ofrecimiento de promociones e incentivos para los agentes vendedores y un ambiente
laboral ideal para los colaboradores, resultan en el maximo rendimiento de la compainiia.
(Stringer, 2015)

Las acciones que deberan ser aplicadas entre las estrategias de Marketing de la
empresa de té helado de guayusa, seran las alianzas estratégicas, incentivos a los
canales de distribucién y la comunicacién constante con el cliente final por medio de
campafias publicitarias en redes sociales para lograr reconocimiento y fidelizacién hacia
la marca, tal como lo describe Coca Cola acerca de su éxito a nivel mundial; Grandes
empresas utilizan este modelo de operaciones, debido a que aportan con mucha
informaciéon por su experiencia en el mercado, de la misma manera, aporta como

referencia a esta investigacion.
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Tesalia Springs CBC

Es una empresa con mas de 100 afios dentro del mercado ecuatoriano, también
es conocida por ofrecer bebidas de calidad que estan posicionados en la mente de los
consumidores; entre la gama de productos que ofrecen se encuentran aguas, bebidas
isotonicas y funcionales, jugos néctares y bebidas carbonatadas; Tienen una excelente
imagen corporativa dentro del mercado competitivo debido a las actividades de gestion
ambiental que les permiten monitorear y medir el constante impacto en los procesos
productivos de las fabricas donde cuenta con una avanzada tecnologia con sistemas de
preventa y segmentacion de clientes, estan constantemente orientados al crecimiento de
las ventas, la participacion de mercado de sus marcas y portafolio, por medio de la
innovacion de productos, ademas de tener relaciones estratégicas con socios de
renombre como Pepsi Co. y Livsmart. (Tesalia Springs CBC, 2016)

Tenemos disciplina financiera y una politica de reduccion de costos.

Desarrollamos alianzas estratégicas con nuestros proveedores clave para mejorar

procesos y hacemos esfuerzos permanentes por aumentar la productividad.

Contamos con un centro de servicios integrados que nos hace mas eficientes.

Implementamos las mejores practicas a nivel internacional, especialmente las de

nuestros socios estratégicos. (Tesalia Springs CBC, 2016)

Para la creacion de la empresa de bebida de guayusa, se tomara en consideracion
la importancia de competir en el mercado por medio de un estricto control de calidad, con
el objetivo de ganar ventajas y obtener beneficios al mejorar los procesos para aumentar
el rendimiento de la organizacién, porque si el producto es bueno, pero no es vendido de
la manera mas acertada y en las mejores condiciones, puede resultar perjudicial, ademas
tal como “Tesalia Springs CBC” planifica su posicionamiento a nuevos territorios por
medio de la innovacién de sus productos, cuando la empresa de té se encuentre en
crecimiento, debera innovar su linea de bebidas saludables para hacer frente a las

marcas competidoras como lo es el referente mencionado.
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1.8.2 Marco Teorico
Para el desenlace de esta investigacion, se deberan analizar las siguientes

teorias:

Estrategia de Comunicacion con el Cliente
“La comunicacion con el cliente, especialmente la publicidad, es uno de los
elementos que ayuda a crear el nombre comercial o personalidad publica de la empresa
de distribucién detallista” (Saenz, 2001, pag. 459) lo que manifiesta que esta es una de
las teorias que resaltan en torno a la promocion de un producto para debe diferenciar la
empresa de los competidores, ademas de dar percepcion al cliente con una ventaja
competitiva que supere sus expectativas.
El marketing estratégico ha tenido que adaptarse al comportamiento del
consumidor, en la antigledad, la empresa estaba mas enfocada en el producto y
no en las expectativas de los clientes, pero en la actualidad existen clientes
informados y exigentes, es donde hacen frente las estrategias de segmentacion y
posicionamiento, es imprescindible actuar en funcién de lo que los clientes
esperan de la empresa. Para hacer efectiva la orientacibn al mercado, el
marketing estratégico debe perseguir algunos objetivos como: Detectar nuevos
segmentos con crecimiento potencial para desarrollar nuevos conceptos de
producto, ampliar la oferta de productos si asi lo quiere el mercado, encontrar una
ventaja competitiva sostenible y disefiar la estrategia de marketing adecuada. La
comunicacién con el cliente es uno de los mas importantes elementos que ayudan
a crecer el nombre comercial. (Saenz, 2001, pag. 459)
“Lo transmitido en la publicidad debe de constar para que el producto no pierda
credibilidad.” (Saenz, 2001, pag. 459) Por lo que se observa que la publicidad es una de

las formas mas eficientes para obtener reconocimiento de marca en el consumidor final.
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Estrategia de Liderazgo en Bajo Costo

Algunas empresas en lugar de fijar un precio alto para descremar segmentos del

mercado pequefios pero rentables, utilizan la fijacion de precios para penetrar en

el mercado, ponen un precio inicial bajo con el fin de atraer un gran namero de
competidores de una manera rapida y conseguir mas participacion en el mercado,

donde el elevado volumen de ventas hace que los costos bajen, y esto permite a

la compafiia bajar sus precios todavia mas. (Kotler & Armstrong, 2001, pags. 348,

349)

Varias condiciones favorecen la fijacion de un precio bajo. Primera, el mercado

debe ser muy sensible al precio, de modo que un precio bajo produzca un mayor

crecimiento del mercado. Segunda, los costos de produccion y distribucion deben
bajar a medida que aumenta el volumen de ventas. Por ultimo, el precio bajo debe
ayudar a excluir a los competidores y el que usa precios de penetracién debe
mantener su posicién de precio bajo; de lo contrario, la ventaja de precio podria

ser sOlo temporal. (Kotler & Armstrong, 2001, pags. 348, 349)

Las citas se refieren a las ventajas de una empresa de produccién de productos
de consumo masivo, que ingresan al mercado por medio de productos con precios bajos,
con la finalidad de conseguir acaparar mayor mercado y reconocimiento de la marca,
luego se podran enfocar en nuevos productos y segmentos de mercado, cuando ya
hayan ganado participacion.

Teoria del Emprendimiento
Schumpeter se refiri6 al emprendedor como una persona capaz de realizar
actividades innovadoras que promuevan negocios impactantes dentro de una industria.
La funcion de los emprendedores es reformar o revolucionar el patrén de la
produccion al explotar una inversion, o mas comuanmente, una posibilidad técnica
no probada. Hacerse cargo de estas cosas nuevas es dificil y constituye una
funcidbn econdmica distinta, primero, porque se encuentran fuera de las
actividades rutinarias que todos entienden, y en segundo lugar, porque el entorno
se resiste de muchas maneras desde un simple rechazo a financiar o comprar una
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idea nueva, hasta el ataque fisico al hombre que intenta producirlo. (Schumpeter,

1935)

Por esta razén cabe recalcar que es necesario prestar atencion a las situaciones
gue se presentan en el diario vivir de las personas para una comprension adecuada de
sus necesidades, por lo tanto resulta de suma importancia poseer habilidades
emprendedoras que visualicen nuevas oportunidades de negocio para ejecutarlas,
debido a esto los emprendedores buscan estar constantemente en contacto con
empresas para observar tendencias, resolver problemas y analizar el entorno, para

ingresar al mercado con una ventaja competitiva frente a los ofertantes existentes.

Importancia del Plan de Negocios

La siguiente cita expresa el valor de un plan de negocios: “Un plan de negocios
debe convertirse en un verdadero “plan de vuelo” de su empresa. En un auxiliar
permanente para sus decisiones diarias. En resumen, debe ser un documento
eminentemente realista y practico.” (Marketing Publishing Center, 1994, pag. 68).

Se puede destacar que la planificacion previa desplegada en un documento
resulta en beneficios futuros para la sabia toma de decisiones y disminucion de riesgos
de implementacion del negocio, esto conllevara a una mejor administracion de los
resultados esperados por el emprendedor, donde los indices de investigacion de
mercado, andlisis econémicos y financieros se encontraran con un enfoque en el negocio
especifico planteado, con la observacion del comportamiento de referentes y la

aceptacion de sus productos o servicios.

1.8.3 Marco Conceptual

Guayusa: f. Ec. Planta de cuyas hojas se hace infusion. (Real Academia de la
Lengua, 2016)

Carbonatada: adj. Quim. Dicho de una base: Que, combinada con &cido
carbonico, forma carbonato. (Real Academia de la Lengua, 2016)
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Isotonica: adj. Dicho de una bebida: Que contiene azucares y sales minerales
con la misma presion osmatica que la sangre y se emplea para reponerse de un ejercicio
fisico intenso. (Real Academia de la Lengua, 2016)

Descremar: La empresa decide establecer un precio lo suficientemente alto para
introducirse al mercado aprovechando su ventaja competitiva y lo mantiene hasta el
momento en que empiecen a salir productos competidores, luego empezara a reducir
gradualmente el precio como téctica en su plan de mercadeo. (Vega, 1991)

Productividad: f. Econ. Relacion entre lo producido y los medios empleados,

tales como mano de obra, materiales, energia, etc. (Real Academia de la Lengua, 2016)

1.8.4 Marco Legal

Parte del proceso para la creacibn de una empresa de produccion y
comercializacién de un producto, consiste en regirse bajo las normas y leyes vigentes
dentro del lugar en el que se ejecutara, por lo cual se mencionaran las siguientes:

1. Ley de Superintendencia de Compafiias: “Es el organismo técnico,
con autonomia administrativa y econdmica, que vigila y controla la organizacion,
actividades, funcionamiento, disolucién y liquidacion de las compafiias y otras
entidades en las circunstancias y condiciones establecidas por la Ley.”
(Superintendencia de Compainiias, 2016)

2. Reglamento Sanitario de Etiquetado de alimentos procesados para
el consumo humano: “Esta normativa determina que las industrias deben informar
los niveles de grasas, sal y azUcar que contienen los productos procesados de
consumo humano en las etiquetas de cada producto.” (Agencia Nacional de
Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria, 2016) Ademéas de esto, regula el
cumplimiento de medidas sanitarias.

3. Ley de Régimen Tributario Interno, donde el Articulo 1 expresa:
“Objeto del impuesto.- Establécese el impuesto a la renta global que obtengan las
personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades nacionales o
extranjeras, de acuerdo con las disposiciones” (Servicio de Rentas Internas,
2016).
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4, Reglamento a la Ley de Propiedad Intelectual, donde el IEPI es
considerado como: “El organismo encargado de proteger, fomentar, divulgar y
conducir el buen uso de la Propiedad Intelectual desde el enfoque de tres areas
distintas: la Propiedad Industrial, Derecho de Autor y las Obtenciones Vegetales.”
(Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, 2016)

5. Cadigo de Trabajo, en el que el Articulo 1 enuncia: “Ambito de este

Cddigo.- Los preceptos de este Cddigo regulan las relaciones entre empleadores

y trabajadores y se aplican a las diversas modalidades y condiciones de trabajo”.

(Ministerio de Justicia, Derechos Humanos y Cultos, 2016)

1.8.5 Marco Lbgico

Tabla 1: Marco Légico

Logicade la Indicadores Fuentes Supuestos
Intervencion
Analizar la factibilidad y Ratios Financieros: Estados de La propuesta es
viabilidad de la VAN resultados, balances | rentable y con un
Objetivo propuesta para la TIR y alto nivel de
General creacion de una ROI proyecciones. aceptacion por
empresa productora y PAYBACK parte de los
comercializadora de un consumidores.
té a base de guayusa
en la ciudad de
Guayaquil
Realizar un analisis indice de rentabilidad Andlisis de balance Inversores
financiero de la sobre activos. inicial desean aportar
propuesta para la indice de con capital para
Objetivos creacion de una endeudamiento y la
Especificos empresa productora y apalancamiento implementacion

comercializadora de un
té a base de guayusa
gue permita establecer
el nivel de inversion
necesario para iniciar
operaciones.

de la propuesta.

Determinar la intencion
de compra del
consumidor para
disefiar estrategias
efectivas de
penetracion de
mercado.

indice de frecuencia de
consumo del mercado.

Proyeccion de ventas

y produccion.

La satisfaccion

del consumidor

con el producto
es altamente
significativa.
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Disefiar un plan
operativo eficiente que
permita optimizar los
procesos para cumplir
con las proyecciones
de venta de la
propuesta.

Indice de proyeccion de
ventas sobre proyeccion
de produccién esperada.

Indicadores de calidad
de acuerdo a las normas
de Buenas Practicas de

Manufactura.

Proyeccion de ventas
y produccion.

Los procesos
productivos
deberan
garantizar la
calidad 6ptima
en la produccion
y el
cumplimiento de
las proyecciones
de ventas a los
canales de
distribucion

Crear estrategias a
través de un plan de
marketing que permitan

Tasa de clientes que
vinculan los productos
de la marca con el pais.

Investigacion de
mercado.

Estas estrategias
permitiran que el
producto sea

posicionar el producto identificado

de la propuesta como como de
marca pais. elaboracion

nacional.

Obtener proyecciones ROI Estados Financieros Las

Resultados rentables atractivas proyecciones
Esperados para los inversionistas revelan altos

ingresos
proyectados.

Elaborado por: La Autora
1.9

de las cudles se estableceran los objetivos.

Formulacion de la hipétesis y-o de las preguntas de la investigacion

El trabajo de titulacion presenta la siguiente hipétesis para lo cual se

desarrollan las preguntas investigativas a continuacion:

¢ Seré rentable la propuesta para la creaciéon de una empresa productora y

comercializadora de un té a base de guayusa?

¢, Qué informacion conoce el mercado meta sobre la hoja de guayusa?

¢,Cuales son las principales razones para incentivar a la compra de un té

helado hecho a base de guayusa?

¢ El cliente final estaria dispuesto a pagar por un té helado a base de

guayusa antes que por otras bebidas?

1.10 Cronograma
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Tabla 2: Cronograma de la Investigacion

Comienzo Fin
Nomire detzrez 'm‘\m "r.. o TS e [ee’is [Benels [0b'iE [5E'IE |0b'6  [Mmerts [Mmar'i6 |labr's [Babr'ls [wey’s |Bmeys [0Gjn'iE |0jpn'ts |0l
sTxIoa o vImlsTxTo o JuTvmlsTxToa c vin]sTaTolaTolvia]sTx o TeTvm s TxToTa e vin]sTxTo o Tev u]sTaoa L]
1 - TRABAJO DETITULACION Bidis /15 jueoso/ts v
"1 DSRPOONDELA Bis D5 mes —L
INVESTIGACION
3 DSMPOONDENGOO0  Bds  medifiyis kB
Tt NTORNONRIDD G e ven/ofts —
75 AUDITORIADEMERCADO Biis  vielJ0f1s marisus/i6
6 PLANDENARKETNG Bis  mabiB/G vl
7 pANOPRATVO Bl vel/yis ménjoyis
"% ESTUDIOECONGMICO- Vi /W5 ol
FINANCIERD - TRIBUTARIO
9 DUNDECONTNGENOA S hnIGS/t5 bnZBjof
0 COMIUSIONS s WnBJEE naEE
' REOMENDACONS s mEBIS velss
B s vedfEs marass @
B NS s mais venEs B
¥ VATRALCOWEMENTARIO  3dx  vieQON/15 mar7jofis .L
5 FORMATODETRABAODE 26z marO7J06/16 jueCSfOG/ts '
TITUACON

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 2

DESCRIPCION DE
NEGOCI
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2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1 Analisis de la Oportunidad

2.1.1 Descripcion de laidea de negocio:

Las bebidas naturales hechas a base de plantas medicinales se consideran
altamente rentables, debido a que existe una creciente demanda de productos
saludables, por lo cual resulta una gran oportunidad para el ingreso de nuevas empresas
gue cumplan dichas expectativas.

Las bebidas naturales hechas a base de plantas medicinales se consideran
altamente rentables, debido a la tendencia de crecimiento del mercado hacia una cultura
de concientizacion de la ingesta de productos alimenticios que aporten beneficios para
la salud. Estas circunstancias han motivado a las empresas a la innovacion por medio
del uso de ingredientes o componentes naturales y estimulantes para la elaboracién de
sus productos, por esta razon resulta una gran oportunidad el ingreso de empresas que
satisfagan esta necesidad y cumplan dichas expectativas del mercado.

Con esta idea de negocio se busca realizar la produccion y comercializacién de
una bebida potencialmente saludable al aportar con propiedades curativas y estimulantes
ademas de proporcionar la energia y vitalidad necesarias para personas que requieran
cumplir con sus labores cotidianas, producto con un estricto control de calidad en su
elaboracién y con una promocion estratégica por medio de publicidad masiva en redes
sociales y ferias para lograr una comunicacién con los clientes finales, con la finalidad de
dar a conocer los beneficios del producto y lograr un reconocimiento de la marca, ademas
se buscara elaborar estrategias de marketing para mantener una relacion de confianza
con los proveedores de la materia prima y los distribuidores del producto final, que seran
puntos de venta seleccionados como gimnasios, minimarkets, supermercados y

gasolineras de Guayaquil.

2.1.2 Descripcion de laidea del producto.

El producto que se elaborara consiste en un té helado, que sera comercializado
en botellas de plastico de tamafio 500 ml., con un precio accesible y distribuido a los
diferentes puntos de venta seleccionados de la ciudad de Guayaquil. La materia prima
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para la produccion del té, es la guayusa, planta que crece en la region Amazonica del
Ecuador, ésta es cotizada en el mercado por sus altas cantidades de antioxidantes y
aminoécidos esenciales, considerados como una fuente de fuerza y vigor por aliviar la
fatiga y somnolencia, permitiendo un enfoque perdurable de la mente sin alterar el
sistema nervioso; ademas de prevenir el envejecimiento prematuro, evitar el crecimiento
de tumores cancerigenos, regular el peso corporal, disminuir la presion arterial alta,
contribuir con la salud cardiovascular y mejorar la circulacion sanguinea. (Runa, 2016)

La Asociacion Agropecuaria- Artesanal de Productores Organicos Cuencas del
Rio Mayo (ACRIM) en referencia a la guayusa menciona lo siguiente:

Guayusa es parte de la cultura Amazonica y ha sido cultivada por mas de 2.000

anos; distinguida por su exclusivo balance de cafeina, antioxidante, vitaminas,

aminoacidos y sus efectos energéticos similares a los del café y la yerba mate; a

diferencia del café y otras bebidas energéticas, proporciona un balance de energia

sin causar los efectos adversos comunmente asociados a la cafeina. Sus
componentes lentamente liberan la suficiente cafeina, para alertar y mantener la

energia. (ACRIM, 2016)

Ademas, la bebida poseera un alto nivel de antioxidantes, debido a que sera
endulzada de forma natural por medio de la infusion de hojas de stevia, la cual esta
considerada como una planta con excelentes propiedades medicinales por ser siete
veces mas antioxidante que el té verde y a pesar de tener un sabor mas dulce que el
azucar, se caracteriza por disminuir los niveles de glucosa en la sangre. (Stevida, 2016)

El producto que se ofrecera sera optimo y cumplira con todos los estandares de
calidad, para seguridad del cliente, de esta manera se debe cuidar la imagen corporativa
frente a los consumidores para brindar confianza hacia el producto con responsabilidad

social.

2.2  Mision, Vision y Valores de la empresa:

Mision
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Ser una empresa productora y comercializadora de un té helado a base de
guayusa que busca contribuir con propiedades medicinales y estimulantes para el
maximo rendimiento fisico y mental de las personas.

Visién

Ser una empresa lider en la produccién y comercializacion de bebidas
terapéuticas refrescantes en el Ecuador.

Valores

Humildad: Para una excelente relacion entre colaboradores y el cumplimiento de
sus tareas respectivas.

Responsabilidad: En el desempefio eficaz de las actividades de produccion y
comercializacion.

Integridad: En el manejo de la informacion y los recursos.

Solicitud: Disposicién por parte de los colaboradores, de ayudar en el momento
oportuno para el desarrollo de actividades que se estén requiriendo.

Equidad: Igualdad en el trato hacia proveedores, colaboradores y clientes.

Compromiso: Para el logro de las metas y objetivos de la empresa.

2.3 Objetivos de la empresa

2.3.1 Objetivo General

Ser la principal empresa productora y comercializadora de té refrescante de
guayusa en el mercado convirtiéndose en referente de productos premium ecuatorianos
en el mundo.

2.3.2 Objetivos Especificos
e Recuperar el total de la inversion realizada por los accionistas en un plazo
maximo de 5 afios desde la aportacion al capital de la compafiia.
e Superar las 300.000 unidades vendidas dentro de los dos primeros afos a
partir de la creacion de la compaifiia.
e Establecer alianzas estratégicas con 2 distribuidores en el primer afio para

introducir el producto en sus locales.
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2.4  Estructura Organizacional

2.4.1 Organigrama

Gerente General

Produccion

‘ Jefe de

Personal de
planta (1)

| Vendedor |

Contador

Figura 2: Organigrama

Elaborado por: La Autora

2.4.2 Desarrollo de cargos y perfiles de competencia

Gerente General.

Resumen del cargo: Persona encargada de guiar a los colaboradores de cada

departamento hacia el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Sexo: Indistinto.
Edad: 28 a 50 afios.

Experiencia: 6 meses.

Formacion Académica: Ing. En Desarrollo de Negocios, Ing. Comercial, Ing. en
Gestion Empresarial o carreras afines.

Conocimientos Adicionales: Contabilidad avanzada, Informatica, leyes tributarias

y obligaciones laborales.

Habilidades: Liderazgo y asertividad.

Jefe de Produccion.

Resumen del cargo: Persona delegada para realizar las actividades de produccion

y control de calidad.
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Sexo: Indistinto.

Edad: 30 a 45 afios.

Formaciéon Académica: Ingeniero en alimentos, Ingeniero quimico farmacéutico o
Microbidlogo.

Habilidades: Compromiso y dedicacion.

Contador

Resumen del cargo: Persona encargada de llevar la contabilidad de la empresa.

Sexo: Femenino

Edad: 25 a 40 afios

Experiencia: 2 afios

Formacién Académica: CPA, Ing. Comercial o carreras afines.

Vendedor

Resumen del cargo: Persona responsable de desarrollar la promocion del
producto y concretar las ventas.

Sexo: Indistinto.

Edad: 25 a 40 afios.

Experiencia: 2 afos.

Formacion Académica: Ing. En Marketing y Ventas o carreras afines.

Conocimiento Adicional: Computacion.

Habilidades: Creatividad y habilidades de comunicacion y conduccion de
vehiculos.

Asistente de Produccion.

Resumen del cargo: Asiste en las actividades de produccion a su jefe inmediato.

Sexo: Indistinto.

Edad: 20 a 35 afios.

Experiencia: No requerida.

Formacion Académica: Bachiller.

Habilidades: Trabajo en equipo.
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2.4.3 Manual de Funciones: Niveles, Interacciones, Responsabilidades y

con clientes a través

de redes sociales.

Derechos.
Tabla 3: Manual de Funciones Laborales
Cargo Nivel Interaccion Responsabilidad Derecho
Gerente Primero Supervisa a *Desarrollar *Sueldo Fijo
General todos los estrategias y objetivos | *Beneficios
colaboradores | a cortoy largo plazo de ley
de la empresa. gue incrementen el
valor de la empresa.
*Analizar los reportes
de cada area
departamental.
*Tener contacto con
proveedores y realizar
las compras.
Jefe de Segundo Reporta a *Controlar el inventario | *Sueldo fijo
Produccion Gerente gue ingresa y egresa. *Beneficios
General y *Control de maquinaria de ley
supervisa a *Preparacion del
Asistente de producto.
produccién *Control de calidad.
Vendedor | Segundo Reporta a *Difundir la marca a *Sueldo fijo
Gerente nivel local. *Beneficios
General *Crear una relacion de ley
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*Negociar con
distribuidores para la
venta del producto.
*Llevar el producto

final al distribuidor.

Contador | Segundo Reporta a *Llevar la contabilidad | *Sueldo fijo
Gerente de la empresa. *Beneficios
General *Realizar proyecciones de ley
de estados financieros.
Asistente Tercero | Reporta a Jefe *Asiste en las *Sueldo fijo
de de Produccién | actividades del area de | *Beneficios
Produccion produccion. de ley

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 3

ENTORNO JURIDICO DE L
EMPRES
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3 ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1 Aspecto Societario de la empresa

3.1.1 Generalidades (Tipo de empresa)

La empresa se dedicaria a la fabricacién de té helado a base de guayusa y se
denominaria “Tefit S.A.” debido a esto se regira bajo las normas y parametros
establecidos a continuacion:

El articulo # 1 de la Ley de Companiias menciona: “Contrato de compafiia es aquél
por el cual dos 0 mas personas unen sus capitales o industrias, para emprender en
operaciones mercantiles y participar de sus utilidades. Este contrato se rige por las
disposiciones de esta Ley, por las del Cédigo de Comercio, por los convenios de las
partes y por las disposiciones del Cédigo Civil” (Congreso Nacional, 1999)

En la Seccion VI de la Ley de Companias, el articulo # 143 se indica: “La compafiia
andnima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones negociables, esta formado
por la aportacion de los accionistas que responden Unicamente por el monto de sus
acciones. Las sociedades o compaiiias civiles andénimas estan sujetas a t todas las
reglas de las sociedades o compafias mercantiles anénimas” (Congreso Nacional, 1999)

La compafiia se constituird mediante escritura publica que, previo mandato de la
Superintendencia de Compaifiias, sera inscrita en el Registro Mercantil. La compafia se
tendrd como existente y con personeria juridica desde el momento de dicha inscripcion.
Todo pacto social que se mantenga reservado sera nulo. (Congreso Nacional, 1999)

El negocio estaria ubicado en el Sector Norte de la ciudad de Guayaquil, en la
Cdla. Alborada IV Etapa donde el producto tendria una mejor distribucién a los
principales supermercados y gimnasios.

La empresa tiene como objeto social:

o Venta de un producto saludable de consumo masivo.
o Distribucién de la bebida a un precio asequible.
o Produccion con un estricto control de calidad.
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3.1.2 Fundacién de laempresa

La empresa “Tefit S.A.” sera fundada por tres accionistas, debido a que esta es la
cantidad establecida por la Superintendencia de Compaifiias.

La compaiiia se constituira mediante escritura publica que, previo mandato de la
Superintendencia de Compalfiias, sera inscrita en el Registro Mercantil. La compafia se
tendra como existente y con personeria juridica desde el momento de dicha inscripcion.
Todo pacto social que se mantenga reservado sera nulo. (Congreso Nacional, 1999)

La fundacion de la empresa se regira desde el Art. 146 hasta el Art. 159, se
constituira con un capital minimo de $800, las acciones seran divididas en tres partes

con sus respectivos socios, los cuales tendran los mismos derechos y obligaciones.

3.1.3 Capital Social, Acciones y Participaciones

El capital social registrado sera de $800 que es el monto minimo establecido por
la Superintendencia de Compaiias.

La Empresa Tefit S.A. se constituira por medio de las regulaciones de la
Superintendencia de Compariias como se puede apreciar a continuacion:

Tabla 4: Capital Social, Acciones y Participaciones

Compaiiia Sociedad Anbnima
Numero de accionistas 3
Capital Minimo $800
Divisiéon del Capital Acciones
Caracteristicas de participacién y Libremente negociable
Actividad a la que se dedica Actividades mercantiles
Responsabilidad frente a los Responden por el monto de sus acciones
Comisario Obligatorio
Denominacién Social S.A.0 CA.

Fuente: (Vivar, 2015)

Seran emitidas 30 acciones de $3.33 cada una y 70 acciones de $10 cada una,

gue seran divididas en tres accionistas:
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Tabla 5: Accionistas

Accionista Numero de Valor de Titulos Porcentaje de
Titulos Participacion
Brigitte Cruz 70 $560 70%
José Luis Ramirez 15 $120 15%
Stephanie Cruz 15 $120 15%
Total 100 $800 100%

Elaborado por: La Autora

3.1.4 Juntas Generales de Accionistas y-0 Socios

La Ley de Compafiias enuncia en el numeral 5 que: Las compafias anénimas
consideran como socio al inscrito como tal en el libro de acciones y accionistas.
(Congreso Nacional, 1999)

Los fundadores y promotores son responsables, solidaria e ilimitadamente, frente
a terceros, por las obligaciones que contrajeran para constituir la compafia, salvo el
derecho de repetir contra ésta una vez aprobada su constitucién. Son de su cuenta y
riesgo los actos y gastos necesarios para la constitucion de la compafiia. Si no llegare a
constituirse por cualquier causa, no pueden repetirlos contra los suscriptores de
acciones, y estaran obligados a la restitucion de todas las sumas que hubieren recibido

de éstos. (Congreso Nacional, 1999)

3.2 Aspecto Laboral de la Empresa

3.2.1 Generalidades

La empresa Tefit S.A. estara regida por todas las leyes establecidas el cédigo de
trabajo vigente.

En el Articulo 10, se encuentra establecido que se denomina empleador a la
persona o entidad, de cualquier clase que fuere, por cuenta u orden de la cual se ejecuta

la obra o0 a quien se presta el servicio. (Codigo de Trabajo, 2005)
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La compafia en su calidad de empleador, segun el Articulo 3, debera ofrecer a
sus trabajadores una remuneracion y su contrato respectivo, ademas como se menciona
en el Articulo 11, literal C, los contratos seran por tiempo indefinido, con un periodo de
prueba para el desempefio de sus funciones de 90 dias, como lo sefiala el Articulo 15.
(Cddigo de Trabajo, 2005)

Se tomara como base el salario minimo sectorial, para realizar la remuneracion a

cada uno de los empleados, ademés contaran con todos los beneficios de ley.

3.2.2 Mandato Constituyente #8

La empresa Tefit S.A. debe estar alineada a las leyes del pais, estipuladas en el
Mandato Constituyente No. 8, dentro de los siguientes articulos:

Articulo 1.- Se prohibe y se elimina 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. La relacion laboral sera directa y bilateral entre
trabajador y empleador. (Asamblea Constituyente, 2005)

Como se menciona en este articulo, la empresa no podra tercerizar a sus
empleados y debera tener una relacion directa con ellos.

Articulo 2.- Se elimina y prohibe la contratacién laboral por horas.

Los empleados tendran un contrato fijo en el cual se establecen sus horas
laborales que seran de 8 horas diarias, 40 dias a la semana, si se laboran horas
adicionales, las mismas seran pagadas conforme a la ley. (Asamblea Constituyente,
2005)

3.2.3 Tipos de Contrato de Trabajo
De los tipos de contratos enumerados en el Codigo Laboral, incluidos en el
Articulo 11, literal C, la compafiia optara por el contrato por tiempo indefinido, donde el

empleado debera cumplir un periodo de prueba de 90 dias.
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3.2.4 Obligaciones del Empleador

En el Cddigo de Trabajo, Articulo 42 se encuentran estipuladas todas las
obligaciones que se deberan cumplir:

1.- Pagar las cantidades que correspondan al trabajador, en los términos del
contrato y de acuerdo con las disposiciones de este Codigo;

2.- Instalar las fabricas, talleres, oficinas y demas lugares de trabajo, sujetandose
a las medidas de prevencién, seguridad e higiene del trabajo y demés disposiciones
legales y reglamentarias, tomando en consideracion, ademas, las normas que
precautelan el adecuado desplazamiento de las personas con discapacidad;

3.- Indemnizar a los trabajadores por los accidentes que sufrieren en el trabajo y
por las enfermedades profesionales, con la salvedad prevista en el Art.38 de este Cadigo:

4.- Llevar un registro de trabajadores en el que conste el nombre, edad,
procedencia, estado civil, clase de trabajo, remuneraciones, fecha de ingreso y de salida;
el mismo que se lo actualizara con los cambios que se produzcan;

5.- Proporcionar oportunamente a los trabajadores los utiles, instrumentos y
materiales necesarios para la ejecucién del trabajo, en condiciones adecuadas para que
este sea realizado;

6.- Sujetarse al reglamento interno legalmente aprobado;

7.- Tratar a los trabajadores con la debida consideracion, no infiriéndoles maltratos
de palabra o de obra;

8.- Conferir gratuitamente al trabajador, cuantas veces lo solicite, certificados
relativos a su trabajo. (H. CONGRESO NACIONAL, 2005)

Cada uno de los puntos mencionados y los demas indicados por el Articulo 42 del
Cddigo de Trabajo, deberan ser ejecutados dentro de la empresa.

3.2.5 Décimo Terceray Décimo Cuarta Remuneracion

El trabajador tendra derecho a remuneraciones adicionales, tal como esta
establecido en los Articulos 111 y 113 del Cédigo de Trabajo.

Art. 111.- Derecho a la decimotercera remuneracion o bono navidefio.- Los
trabajadores tienen derecho a que sus empleadores les paguen, hasta el veinticuatro de
diciembre de cada afio, una remuneracion equivalente a la doceava parte de las
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remuneraciones que hubieren percibido durante el afio calendario. (H. CONGRESO
NACIONAL, 2005)

Art. 113.- Derecho a la decimocuarta remuneracion.- Los trabajadores percibiran,
ademas, sin perjuicio de todas las remuneraciones a las que actualmente tienen derecho,
una bonificacion anual equivalente a una remuneracion basica minima unificada para los
trabajadores en general y una remuneracion basica minima unificada de los trabajadores
del servicio doméstico, respectivamente, vigentes a la fecha de pago, que serd pagada
hasta el 15 de marzo en las regiones de la Costa e Insular, y hasta el 15 de agosto en
las regiones de la Sierra y Amazénica. Para el pago de esta bonificacion se observara el
régimen escolar adoptado en cada una de las circunstancias territoriales. (H.
CONGRESO NACIONAL, 2005)

3.2.6 Fondo de Reservay Vacaciones

Cada trabajador tendra derecho a fondos de reserva y vacaciones, tal como
sefala el Articulo 196 y 96 del Cédigo de Trabajo.

Art. 196.- Derecho al fondo de reserva. - Todo trabajador que preste 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.
Estas sumas constituirdn su fondo de reserva o trabajo capitalizado. (H. CONGRESO
NACIONAL, 2005)

A partir de julio de 2009, entra en vigencia la reforma “Ley Para el Pago Mensual
Del Fondo De Reserva y El Régimen Solidario De Cesantia Por Parte Del Estado”,
publicada en el Registro Oficial No. 644, en el cual indica que el trabajador tiene la opcion
de recibir sus fondos de reserva junto a su remuneracion mensual, o aportarlo al IESS,
el porcentaje que recibira sera el equivalente al 8.33% de la remuneracion mensual.
(IESS, 2009)

Art. 69.- Vacaciones anuales. - Todo trabajador tendra derecho a gozar
anualmente de un periodo ininterrumpido de quince dias de descanso, incluidos los dias
no laborables. Los trabajadores que hubieren prestado servicios por mas de cinco afios
en la misma empresa o al mismo empleador, tendran derecho a gozar adicionalmente
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de un dia de vacaciones por cada uno de los afios excedentes o recibiran en dinero la
remuneracion correspondiente a los dias excedentes. (H. CONGRESO NACIONAL,
2005)

Adicionalmente, el Articulo 65 sefiala que el trabajador debe tener dias de
descanso obligatorios.

Art. 65.- Dias de descanso obligatorio. - Ademas de los sabados y domingos, son
dias de descanso obligatorio los siguientes: 1 de enero, viernes santo, 1 y 24 de mayo,
10 de agosto, 9 de octubre, 2 y 3 de noviembre y 25 de diciembre. (H. CONGRESO
NACIONAL, 2005)

3.2.7 Insercion de Discapacitados a Puestos de Trabajo

En el Articulo 42 del Cdodigo de Trabajo, numeral 33, se enuncia que todo
empleador con un mismo numero minimo de 25 trabajadores, tiene la obligacion de
contratar a una persona que posea discapacidad, en las labores permanentes que sean
ajustadas en relacion con sus conocimientos, condicion fisica y aptitudes individuales,
donde se observen los principios de equidad de género y diversidad de discapacidad.
Cabe recalcar que la Empresa Tefit S.A. no cumple con el minimo de 25 trabajadores,
por lo tanto, queda exenta de esta obligacién. (H. CONGRESO NACIONAL, 2005)

3.3 Contratacién Civil

3.3.1 Principios Basicos de la Contratacion

La empresa Tefit S.A., se alineara al Cédigo de Trabajo, Articulo 3 donde se
expresa: Ninguna persona podra ser obligada a realizar trabajos gratuitos, ni
remunerados que no sean impuestos por la ley, salvo los casos de urgencia
extraordinaria o de necesidad de inmediato auxilio. Fuera de estos casos, nadie estara
obligado a trabajar sino mediante un contrato y la remuneracién correspondiente. (H.
CONGRESO NACIONAL, 2005)

Por esta razon, se realizaran contratos individuales a cada uno de los
colaboradores, en el que se describira el cargo, el sueldo y el horario para el que debe
desempeiiar sus funciones, ademas se debe tener en consideracién lo que se menciona
en el Art. 37:

57



“Los contratos de trabajo estan regulados por las disposiciones de este Cddigo,
aun a falta de referencia expresa y a pesar de lo que se pacte en contrario.” (H.
CONGRESO NACIONAL, 2005)

3.3.2 Contratos de Prestacion de Servicios

La empresa Tefit S.A. debera regular a todos sus trabajadores tanto en derecho
como en obligaciones, por medio del Codigo de Trabajo, al realizar contratos por tiempo
indefinido, por lo cual no se requerird la ejecucion de contratos de Prestacion de

Servicios.

3.3.3 Principales Clausulas de los Contratos de Prestacion de Servicios
Entre las clausulas principales de un contrato de Prestacion de Servicios se

encuentran las siguientes:

. Primera: Objeto

o Segunda: Plaza

. Tercera: Obligaciones

o Cuarta: Honorarios y Forma de Pago

) Quinta: Deducciones

o Sexta: Derechos de Autor

o Séptima: Responsabilidad y Prohibiciones
o Octava: Relacion Civil Entre Las Partes

o Novena: Controversias}

(Ecuador Legal Online, 2013)

3.3.4 Soluciones Alternativas para Solucion de Conflictos: Arbitraje y
Mediacion

En la presencia de conflictos se llevaran a cabo resoluciones segun lo estipulado
en el Art. 542 numeral 9, donde se manifiesta que: “Las Direcciones Regionales de

Trabajo, estan en la facultad de resolver los conflictos entre los trabajadores, o entre
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estos y los empleadores, siempre gque voluntariamente sean sometidos por las partes a
su arbitramento” (H. CONGRESO NACIONAL, 2005)

3.3.5 Generalidades de la Contratacion Puablica

Para poder acceder a las Contrataciones Publicas, es de suma importancia
registrarse en el RUP (Registro Unico de Proveedores), en el que una vez habilitado, se
permitird el acceso a la CPC (Clasificacion Nacional Central de Productos), como se
encuentra descrito en el Articulo 1 de la Ley Organica del Sistema Nacional de
Contrataciéon Publica en el que dice: “Se utilizara contratacion publica para la adquisicion
o arrendamiento de bienes, ejecucion de obras y prestacion de servicios, incluidos los de
consultoria”. (Ley Orgénica de Contratacion Publica, 2008)

En esta propuesta no se requiere la realizacién de Contrataciones Publicas.

3.3.6 Contrato de Confidencialidad
En cada contrato personal que se realice a los colaboradores, como el reglamento
interno de la compafia, se determinara una clausula de confidencialidad, donde se

prohiba la circulacion o uso de informacion confidencial de la empresa.

3.4 Politicas de Buen Gobierno Corporativo
3.4.1 Codigo de Etica

La empresa Tefit S.A., ademas de proporcionar un Reglamento Interno,
establecerda un Codigo de Etica, que detallara los valores morales, conductas y

conocimientos al que todo colaborador y empleador debe ajustarse.

3.5 Propiedad Intelectual
3.5.1 Registro de Marca
El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, es el ente regulador de los

registros de marcas, nombres comerciales, lemas comerciales, denominacion de origen,

59



entre otros, donde la empresa Tefit S.A. procedera a realizar los tramites pertinentes para

el registro de marca de los productos. (IEPI, 2016)

3.5.2 Derecho de Autor del Proyecto

“La propuesta para la creacién de una empresa productora y comercializadora de
un té a base de guayusa en la ciudad de Guayaquil”, ha sido realizada por Brigitte Cruz
Cantos, bajo la supervision de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

3.5.3 Patente y-o Modelo de Utilidad (opcional)

La propuesta no requiere de patentes.

3.6 Seguros
3.6.1 Incendio
La empresa debera convenir con una poliza de incendio que cubra tanto la

infraestructura como los bienes materiales.

3.6.2 Robo
Dentro del paquete de seguro se debera incluir una pdliza de robo por el valor de

los bienes.

3.6.3 Fidelidad
No se deberd contratar una péliza de fidelidad, debido a que cada

colaborador tiene estipulado en el contrato una clausula de fidelidad y confidencialidad.

3.6.4 Magquinarias y Equipos

La empresa no contara con una poéliza de maquinarias y equipos.
3.6.5 Materia Primay Mercaderia

La poliza de incendio y robo cubrira la materia prima y mercaderias por

cualquier situacién desfavorable.
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3.7 Presupuesto Constitucion de la Empresa.

Tabla 6: Gasto de Constitucion de La Compaiiia

Buenas practicas de manufactura $7,000
Permisos municipales $140
Permiso benemérito cuerpo de bomberos $35
Certificacion INEN 2337 $250
Constitucion de la compafiia $1,100
Registro de marca + patente de férmula $632

Fuente: Investigacion
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CAPITULO 4

AUDITORIA DE MERCADO
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4 AUDITORIA DE MERCADO
41 PEST

Analisis Politico

El gobierno ecuatoriano ha desarrollado politicas y estrategias que buscan
fomentar el emprendimiento y aprovechamiento de los recursos naturales del territorio
nacional por medio de la transformacion de la materia prima en producto terminado con
el objetivo de incentivar mediante este método, la exportacidn y la inversion extranjera.

La Constitucion del Ecuador (2013) sefiala que:

“Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a
alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en
correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales”. Lo que
demuestra un ambiente politico favorable en la entrada de productos de elaboracion
nacional.

La Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria (2015) ademas
propone:

Incentivo al Consumo de alimentos nutritivos.- Con el fin de disminuir y erradicar
la desnutricion y malnutricion, el Estado incentivara el consumo de alimentos nutritivos
preferentemente de origen agroecologico y organico, mediante el apoyo a su
comercializacion, la realizacion de programas de promocion y educacion nutricional para
el consumo sano, la identificacion y el etiquetado de los contenidos nutricionales de los
alimentos, y la coordinacién de las politicas publicas.

En los aspectos del factor politico la matriz productiva incentiva a las PYMES a
desarrollar negocios que enmarquen sus actividades referentes al sector priorizado para
gue de este modo disminuyan los indices de malnutricién en la ciudad de Guayaquil, por
otro lado, el gobierno fomenta a que los ecuatorianos consuman productos nacionales
con la leyenda “Mucho mejor si es hecho en Ecuador”. Debido a esto hay una serie de
argumentos positivos que favorecen la elaboracion de este producto en pro del desarrollo

sustentable de la sociedad.
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Debido a que el gobierno incentiva el ingreso de nuevas empresas que se
dediquen a la producciéon y comercializacion de productos de elaboracién nacional, se
considera que la produccion de la bebida natural té de guayusa sera apoyada por parte
del gobierno, debido a que esta planta se conoce por sus origenes en la Regién
Amazonica y sus propiedades altamente medicinales y estimulantes que aportarian a la

salud de las familias ecuatorianas.

Anélisis Econdmico

Para analizar los niveles de ingreso de la poblacion, cabe mencionar que en la
actualidad el salario basico corresponde a $366, considerado uno de los mas altos de
Latinoamérica; donde el 83% de los ciudadanos ecuatorianos, cuentan con salarios
superiores al basico, ademas en los ultimos afios el salario ha ido en aumento en un 40%
con el objetivo de disminuir la desigualdad en el pais. (Ministerio del Trabajo, 2016)

Cabe recalcar, la importancia de examinar el nivel de desempleo a nivel nacional,
donde las estadisticas registran que en el presente afio se alcanz6 un 5,7% para el mes
de marzo, lo que indica un aumento de 1,9 puntos porcentuales en comparacion a marzo
del 2015 (3,8%); asimismo se sostiene que el incremento es debido al aumento de la
tasa de participacion laboral, que a marzo del 2016 se ubic6 en 68.6%, esto sefiala que
hay mas personas ingresando al mercado laboral. (INEC, 2016) Cabe mencionar la
importancia del nivel de empleo y desempleo en el pais, donde se registra un 94,3% de
‘Empleados” y un 5,7% de “Desempleados” para el mes de Marzo del afio en curso;
Asimismo, se sefiala el porcentaje de la Poblacion Econémicamente Activa que
corresponde al 68,6%. (INEC, 2016)
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Composicion PET Composicion PEA
(mar-16) {mar-16)

94,3%
m PEA PEI W Empleados Desempleados

PEA= Poblacion econdmicamente activa, PEl= Poblacidn econdmicamente inactiva.

Figura 3: Poblacién Econdmicamente Activa
Fuente: (INEC, 2016)

Estos graficos que muestran la situacién actual del pais en cuanto al Empleo y
Desempleo, permiten determinar si el mercado se encuentra en 6ptimas condiciones
para el ingreso de nuevas empresas, donde se puede observar que la mayor parte de la
poblacion cuenta con recursos para aportar a la economia y realizar la adquisicién de
nuevos productos, ademas, un reporte del INEC sefialé que la industria de elaboracion
de té preparados se mantiene constante a pesar de las distintas situaciones econémicas

favorables o desfavorables del pais.

Analisis Social

A lo largo de los afios, la poblacién ha tenido preferencias de consumo hacia
productos elaborados en el extranjero, debido a que en su mayoria han tenido procesos
rigurosos de eliminacion de ingredientes nocivos para la salud, por la cultura fithess de
consumos saludables a nivel mundial, sin embargo, mediante la campafa publicitaria
“Primero Ecuador” liderada por algunas instituciones publicas como el Ministerio de
Industrias y Productividad, el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca
y el Ministerio Coordinador de Produccién, Empleo y Competitividad, buscaron invertir
en capacitaciones, renovaciones industriales, normativas de control de calidad y entrega
de insumos, dentro de las industrias nacionales, con el objetivo de promover la oferta
productiva y una cultura identificada con el valor de sus productos. (Ministerio de

Industrias y Productividad, 2013)
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Esto quiere decir gue mediante esta campafia se estan logrando los objetivos de
las Instituciones Publicas de incentivar al consumo de productos de elaboracion nacional
mas no extrajera, ademas de impulsar a las empresas nacionales a mejorar sus procesos
de control de calidad para entregar productos en Optimas condiciones que sean
competitivos en el mercado.

Asimismo, en la industria de té preparados existen bebidas hechas a base de
plantas medicinales, donde su consumo contribuye a una serie de factores positivos para
el cuerpo humano por lo cual se pretende crear una consciencia social en los potenciales
clientes que estan acostumbrados a consumir este tipo de bebidas sélo para suplir una
necesidad basica, mas no para aportar favorablemente a su nutricion.

Por otra parte, en la industria de té preparados existen productos que carecen de
aportes nutricionales o medicinales, por este motivo se procurara crear una consciencia
social en los clientes potenciales que estan acostumbrados a consumir este tipo de
bebidas solo para suplir una necesidad basica, mas no para aportar favorablemente a su

salud.

Analisis Tecnoldgico

Segun un informe del INEC (2015) en el Ecuador, el 89,5% de los hogares posee
al menos un teléfono celular y el 32,8% de la poblacion tiene acceso a internet; esta
tendencia de comunicacion tecnolégica va en aumento con el incremento de aplicaciones
gue facilitan a los usuarios estar en linea y en contacto con otros, asimismo las personas
realizan busquedas en la web concerniente a empresas, realizan pagos y visualizan
publicidades con el objetivo de adquirir informacion y ahorrar tiempo.

Por otra parte, las importaciones de la industria de té preparados, equivalen al
43% del total de las importaciones, donde el 62% corresponde a materias primas y el
38% a bienes de capitales, donde los bienes de capitales de mayor adquisicién son las

magquinarias industriales. (Camara de Industrias de Guayaquil, 2009)
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Tabla 7: Importacién de Maquinarias Industriales

Bienes de Capital FOB % de

para la Industria Participacion
Maquinaria Industrial 1.256 44%
Otro equipo fijo para la industria 754 26%
Maquinarias y aparatos de oficina y 542 19%
cientificos para la industria
Partes y accesorios de maquinaria industrial 220 8%
Herramientas para la industria 75 3%
Total 2.846 100%

Fuente: (Camara de Industrias de Guayaquil, 2009)

En conclusion, la industria de té preparados se mantiene estable en el mercado,
debido a que las condiciones politicas y econdémicas no afectan la produccion vy
comercializacion de las mismas, mientras que en el aspecto social, se debera lograr
concientizar a las personas de la importancia de ingerir bebidas que aporten a la salud,
gue no sean perjudiciales y que sean de produccion nacional, y en el aspecto tecnoldgico,
se debera tomar en consideracion la importancia de la actividad de la empresa en la red
y el uso de maquinarias de proveedores nacionales, con el fin de contribuir a la

disminucién del nivel de importacion de maquinarias en el pais.

4.2 Atractividad de la Industria: Estadistica de Ventas, Importaciones y
Crecimiento de la Industria.

La industria de té preparados, esta en auge debido a factores como el aumento
de la insistencia a los productores de disminuir el uso de ingredientes perjudiciales para
la salud, las tendencias al consumo de alimentos que proporcionen beneficios al

organismo por los cambios en el estilo de vida de los consumidores y la necesidad de
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gue cada producto tenga un valor agregado que lo diferencie en un entorno altamente
competitivo. (Instituto de Promocion de Exportadores e Inversiones, 2012)

Segun un informe del Comercio Exterior del Ecuador (COMEX), se revela que
paises como: Reino Unido, Chile, Alemania, Peru, México y otros importaron al pais
grandes cantidades de bebidas durante los afios 2010 y 2013, mientras que desde el
afio 2014 las importaciones bajaron debido al cambio de la matriz productiva, esto
demuestra que existe una alta demanda de bebidas que debe ser compensada por
productos nacionales. (COMEX, 2016)

Grafico - Ecuador - Importaciones - Evolucion - NCE: bebidas, liquidos

alcoholicos y vinagre - Anual FOB USD
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Figura 4: Evolucion de Importacién de Bebidas en el Ecuador
Fuente: (COMEX, 2016)

En el siguiente gréafico que refleja la estructura del gasto mensual de los hogares

a nivel nacional, donde se observa que la proporcién del gasto en alimentos y bebidas

es superior en la region Amazoénica y la Costa. (INEC, 2009)
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¥ Alimentos y bebidas no alcohdlicas

M Bebidas alcoholicas, tabacoy estupefacientes

M Prendasde vestiry calzado

M Alojamiento, 3gua, electricidad, gasy otros combustibles
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M Salud

M Transporte
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M Recreadon y cultra
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W Restaurantesy hoteles

i Bienesyservidos diversos

Figura 5: Gasto Mensual en los Hogares del Ecuador
Fuente: (INEC, 2009)
Con este resultado se puede enfatizar que la industria de alimentos y bebidas no
alcohdlicas esta en constante movimiento y que los consumidores estan dispuestos a

responder por nuevos productos bebibles.

4.3 Andlisis del Ciclo de Vida del mercado:

La demanda de bebidas saludables y energizantes estd en una etapa de
crecimiento, debido a que desde la etapa de su introduccion ha tenido gran acogida por
parte de los consumidores quienes ademas de ingerir bebidas nutritivas, buscan
beneficios adicionales que aporten energia y bienestar para realizar sus actividades
cotidianas.

En la ciudad de Guayaquil se desconoce los beneficios de algunas plantas
medicinales y por ende las empresas estan desarrollando nuevos productos a base de
este tipo de vegetaciones con el fin de extraer cada una de las propiedades beneficiosas
para el organismo y darlas a conocer a un mercado que esta en expansion.
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4.4 Matriz BCG
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Figura 6: Matriz BCG
Fuente: (Alvarez, 2014)

Aplicando la matriz BCG para la propuesta, se concluye que se ubicara en el
cuadrante del producto interrogante debido a que cuenta con una nueva tendencia de
crecimiento en el mercado de consumir productos saludables, naturales y terapéuticos,
aunque baja participacion de los clientes ya que es un concepto nuevo que recién se
esta dando a conocer de consumir estas bebidas de manera industrializada. Sin
embargo, con las adecuadas estrategias para su desarrollo y posicionamiento en el

mercado, el té helado se podré ubicar en el cuadrante de producto estrella.

4.5 Analisis del Ciclo de vida del producto en el mercado

El té refrescante a base de guayusa “Pure Tea” propone ser una empresa que
inicie su comercializacion en la ciudad de Guayaquil para el sector alimenticio en la
industria de té preparados, encontrandose en una etapa de introduccion, en la que el

mercado debe ser mas explorado, puesto que los consumidores estan conscientes de
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las propiedades terapéuticas de algunos arboles y plantas, por lo que con las estrategias

apropiadas frente a la competencia, se puede llegar a ubicar en la etapa de crecimiento.

4.6 Anédlisis de las Cinco Fuerzas de Porter.

El analisis de las cinco fuerzas de Porter se realizara con la definicion de la

industria mediante los alcances horizontal, vertical y geografico:

o Alcance Horizontal: Té Preparados.
. Alcance Vertical: Produccion y comercializacion.
o Alcance Geografico: Ciudad de Guayaquil.

“Industria de produccion de té preparados en la ciudad de Guayaquil”

MNuevos Entrantes
4
*Economias de escala
*Empresas grandes podrian
incursionar en este ambito

4
Poder de Rivalidad entre Poder de
Negociacion de Competidores Negociacion de los
Proveedores 4 Compradores
2 4
*Existen varios
Facil acceso a la competidores. Compradores
materia prima *Crecimiento de la exigen altos
=) industria 4= margenes a los
participantes de la
industria
L ]
Productos Sustitutos
3

Existen empresas

productoras de bebidas
saludables

Figura 7: Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Elaborado por: La autora
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Tabla 8: Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter Muy Muy Total

Bajo Medio Alto

Amenaza de nuevos entrantes

Diferenciacion de los productos de
la industria

Acceso a materias primas X

Inversion en capital X

Calificacion 4

Poder de Negociacidon de
Proveedores

Cantidad de proveedores X

Disponibilidad de Proveedores
Sustitutos

Costo del producto del proveedor
en relacion con el precio del X
producto final

Calificacion 2

Poder de negociacion clientes

Cantidad de ofertantes X

Costo o facilidad del cliente de
cambiar de empresa

Demanda de los productos de la
industria

Calificacion 4

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores X

Diversidad de competidores X

Crecimiento de la industria X

Calificacion 4

Amenaza de productos sustitutos

Numero de productos sustitutos X

Valor precio sustitutos X

Disponibilidad de sustitutos
cercanos

Calificacion 4

TOTAL FUERZAS PORTER 4

Elaborado por: La autora
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Amenaza de nuevos entrantes: Existen varios empresas de la industria que
estan incursionando en el ambito de la salud, algunas empresas son grandes y tienen
ventajas en costos por economias de escala, el acceso a materia prima es facil debido a
los recursos naturales del pais, donde se pueden encontrar diferentes hojas, frutas y
plantas medicinales que reemplazan facilmente alimentos poco saludables, ademas la
inversion en capital es medio, debido a que se necesitan pocos recursos para incursionar
en este ambito, también esta en auge el cuidado de la salud por la ingesta de té
preparados por los beneficios para la salud, por lo tanto la amenaza de nuevos entrantes

resulta ser alta.

Poder de negociacién de los proveedores: En la actualidad, existen varios
proveedores, en este caso productores que ofrecen sus cosechas o procesados en las
mejores condiciones y precios, ademas de que hay varios productores sustitutos debido
a que son recursos naturales, donde el costo de la materia prima entregado sera de
acuerdo a la negociacion con el comprador, esto quiere decir que los proveedores tienen

poca influencia sobre los precios para ofrecer al comprador, por lo tanto resulta ser bajo.

Poder de negociacién de clientes: La cantidad de ofertantes en la industria de
té preparados es alta, donde las empresas se esfuerzan por ofrecer variedad e
innovacion para ser competitivos en el mercado, por esta misma razon es muy alta la
facilidad del cliente de escoger una empresa u otra, la demanda té preparados es muy
alta y que con el paso del tiempo va en aumento, lo que quiere decir, que los clientes
influyen en gran medida en el precio de los productos de la industria, por lo tanto el poder
de negociacion de los clientes, que en este caso, son los distribuidores, es alto.

Rivalidad entre competidores: Existen muchas empresas grandes que estan
incursionando en el ingreso de la industria de té preparados y otras ya existentes que
han tenido éxito por ofrecer productos saludables, por ende existe mucha competitividad
entre empresas, las cuales buscan innovar y satisfacer la demanda creciente de
productos saludables, aprovechando al maximo los recursos de la naturaleza, para
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contribuir con el bienestar de las personas, cabe recalcar, que aun existen muchas
oportunidades para el ingreso de nuevos productos que deben ser explotados, por lo

tanto, la rivalidad que existe entre los competidores es alta.

Amenaza de productos sustitutos: La linea de productos sustitutos existentes
en la industria de té preparados es muy extensa, las empresas buscan ofrecer productos
gue satisfagan la misma necesidad, pero agregando componentes que les den otras
caracteristicas con el fin de ganar ventaja competitiva y asimismo este tipo de productos,
suele estar en la misma linea de precios con mucha cercania y similitud a los productos

de las empresas de la industria, por lo tanto, la amenaza de productos sustitutos es alta.

En conclusion la industria de té preparados es en buena medida atractiva, debido
a que a pesar de que las empresas estan incursionando en agregar o quitar componentes
a sus productos para convertirlos en saludables, ain hay mucho mercado por explotar
porque la demanda sigue en aumento, con la aparicion de materias primas con beneficios
terapéuticos y medicinales; donde a pesar que la amenaza de productos sustitutos es
alta, la diferenciacion de los productos ofertados es clave para el éxito dentro de la
industria, al aprovechar que Ecuador es un pais con muchos recursos naturales, entre
ellos plantas y vegetales cultivados por productores, que en este caso son los
proveedores y que son quienes ofrecen la materia prima en las mejores condiciones para
el desarrollo de productos naturales con algun beneficio diferenciador que les permita

ser competitivo.

4.7 Anélisis de la Oferta

4.7.1 Tipo de Competencia

El té refrescante tiene competencia directa e indirecta.

Competencia Directa:

o Runa/Runa, empresa comercializadora de infusion de té de guayusa y otros

tipos de plantas medicinales como la flor de Jamaica, hierba buena y hierba luisa.
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o Cha té / Oriental, empresa comercializadora de un té refrescante a base de
té verde, con caracteristicas similares a la guayusa.

o Forestea / Induloja, empresa comercializadora de té helado hecho a base
de hierbas naturales y mezcla de frutas.

o Fuzetea / Coca Cola, empresa comercializadora de un té helado hecho a
base de té verde y otros sabores.

o Toni Té / Toni, empresa comercializadora de té refrescante con
propiedades estimulantes.

Competencia Indirecta: En las perchas de los principales supermercados de la
ciudad de Guayaquil, se pueden apreciar distintos tipos de té en polvo como Nestea y
Suntea.

4.7.2 Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial
Mercado Total: Todas las personas que viven en la ciudad de Guayaquil de 12 a
64 afos.

Tabla 9: Distribucién de la Poblacion por Edades

Edades Total
Poblacion Total 100% 2.350.915
Guayaquil
De 12 a 64 afos 65.4% 1'537,498

Fuente: (INEC, 2010)

Elaborado por: La Autora
Mercado Potencial: Habitantes de la parroquia Tarqui, que equivale al 70% de la

poblacién de la ciudad de Guayaquil, enfocado a la clase media y media alta, lo que

corresponde al 34% del nivel socioeconémico.
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Tabla 10: Mercado Potencial

Mercado Total Cantén Guayaquil 100% 2’350,915
Edad 12-64 65,4% 1'537,498

Mercado Potencial Parroquia Tarqui 70% 1'076,248
Clase socioeconomica B, C+ 34% 365,924

Elaborado por: La Autora

4.7.3 Segmentacion de mercado

Los consumidores finales seran hombres y mujeres de edad joven o adulta que

pertenezcan a las clases sociales media y media alta de la Parroquia Tarqui de la ciudad

de Guayaquil, no se considerara el nivel socioeconémico alto, debido a que existen

productos competidores indirectos que ofrecen bebidas organicas sin conservantes con

precios elevados por los cuales los consumidores estan dispuestos a pagar hasta mas

de dos ddlares, ademas el producto sera distribuido Unicamente en el norte de la ciudad,

donde la mayor parte de la poblacion pertenece a la clase socioecondmica media y media

alta.

4.7.4 Caracteristicas

de

los Competidores:

ubicacién, productos principales y linea de precio.

Liderazgo,

antigledad,

Las caracteristicas de los competidores del té refrescante se analizaran

mediante la siguiente tabla:

Tabla 11: Competidores Directos

Nombre del
Negocio

Liderazgo

Antiguedad

Ubicacion | Productos Linea

Principales de

precio
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Runa/Runa Bajo 3 afos Inglaterra Té de 1.50-
e3-263y Guayusa y 3.00
Av. otras
Amazonas hierbas
Edificio- (Infusién)
Quito
Forestea/Induloja Bajo 3 afos San Té $0.90-
Cayetano | refrescante $1.00
alto/ Loja | abase de
mezcla
frutas
naturales o
de hierbas.
Ché& Té/Oriental Medio 41 afios Cdla. Té $0.40-
Vernaza | refrescante | $0.50
Norte Mz a base de
20 solar 3 | hojas de té
y4 verde
Fuzetea/Coca Alto 75 afios Avenida Bebida $0.40-
Cola Juan refrescante $0.80
Tanca hecha a
Marengo, base de
Guayaquil | hojas de té
verde y té
negro
Té Toni/Toni S.A. Alto 38 afios Via a Té $0.60
Daule 6 refrescante
natural
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4.7.5 Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra estrategia de
la Empresa

La estrategia que aplica la empresa “Tefit S.A.” es la de la diferenciacion, puesto
gue las propiedades medicinales de la hoja amazoénica y endulzar la bebida naturalmente
por medio de la infusion de hojas de stevia, proporcionan beneficios adicionales, lo cual
aporta un valor agregado al producto.

Las empresas que compiten dentro del mercado de té refrescante, utilizan una
estrategia de enfoque en relacion con el cliente por medio de redes sociales con el
objetivo de dar a conocer los beneficios de productos y de saber cuéles son las
necesidades y expectativas de los clientes potenciales, a esto se le denomina como
estrategia de Marketing Digital.

La empresa ademas utilizaria como estrategia el marketing digital para hacer
frente a sus competidores, dando a conocer a los clientes potenciales los beneficios del
producto, ademas de investigar las tendencias del mercado para poder estar en
constante innovacion.

Otra de las estrategias sera la de distribucién en canales seleccionados y

publicidad por medio de exhibiciones en los mismos.

4.8 Anélisis de lademanda
4.8.1 Criterio de Segmentacion
Para analizar el criterio de segmentacién, se deben tomar en cuenta algunos

criterios tales como:

. Sexo

. Edad

o Nivel Socioecondémico
. Situacién Geografica
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4.8.2 Selecciéon de segmentos

Para determinar la segmentacion, se tomaron en cuenta los criterios antes
mencionados, alineados al perfil del mercado potencial:

o Sexo: Masculino y femenino.

o Edad: 12 - 64 afos

o Nivel Socioeconémico: Nivel B, C+ que ocupa el 34% de los habitantes.

1,9%

1,2%

Figura 8 Niveles Socioecondémicos
Fuente: (INEC , 2010)

La ciudad de Guayaquil tiene 2’350,915 habitantes, donde 1'537,498 pertenecen
al 65,4% de la poblacién de edad entre 12 a 64 afios, ademas, 1'076,248 personas
(70%), corresponde a la Parroquia Tarqui y 365,924 personas (34%), pertenece al nivel
socioeconémico medio y medio alto, que son aquellas personas que se encuentran en la

posibilidad de adquirir el producto en la Parroquia Tarqui.
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Por medio de la investigacion de mercado, se pudo destacar que el 75% de las
personas consumen té helado, por lo tanto esto equivale a 274,443 personas, donde la
empresa buscara el 4% del mercado total de competidores, que equivale a 10,977

consumidores, donde las personas frecuentan el consumo del té 4 veces al mes.

Tabla 12: Mercado Potencial y Mercado Meta

Mercado Total Canton Guayaquil 100% 2’350,915
Edad 12-64 65.4% 1'537,498
Parroquia Tarqui 70% 1'076,248

Clase socioeconomica B, C+ 34% 365,924

Mercado Personas que consumen té 75% 274,443

Potencial Mercado Potencial 4% 10,977

Frecuencia de consumo (4 veces al 4 43,910

mes)
Mercado meta 30% 13,240

Fuente: (INEC , 2010)

Elaborado por: La Autora

Segun se refleja en la tabla anterior, la demanda estimada serd de 43,910
unidades mensuales, debido a la frecuencia de consumo de té, donde la produccion
mensual procurara acaparar el 30% del mercado, es decir 13,240 unidades al mes.

o Situacion Geografica: La mayor parte de la poblacion del sector urbano, se
encuentra en la parroquia Tarqui, equivalente al 70% de la poblacion total de la ciudad

de Guayaquil, por ende, éste sera el lugar apropiado para la segmentacion.
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Figura 9: Poblacién de Parroquias Urbanas
Fuente: (INEC , 2010)

4.8.3 Perfil de los segmentos

El perfil del consumidor al cual estd dirigido el producto, por su nivel de
propiedades medicinales y estimulantes, es recomendado para las personas con mucha
actividad fisica, asimismo para personas que se esfuerzan por llevar una dieta saludable
mediante el consumo de alimentos con bajos contenidos caléricos, ricos en antioxidantes
y aminoacidos esenciales que contribuyan a la salud y buen funcionamiento fisico para

la realizacion de las actividades cotidianas.
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49 Matriz FODA

Tabla 13: Matriz FODA

FODA

Fortalezas
El producto esta terminado,
listo para el consumo humano.
Facil adquisicién de la materia
prima.

Debilidades

Marcas existentes
posicionadas en la mente de
los consumidores.

Canales de distribuciéon con

normas exigentes de
rentabilidad.
Oportunidades F+O D+O
Las personas tienden a | Diversificar los canales de [ Campafas publicitarias
tener estilos de vida | distribucién. masivas para posicionarlo
agitados, lo que representa | Mantener alianzas | como un producto saludable
una dificultad para preparar | estratégicas con gimnasios, | y energético.
alimentos saludables por la | para lograr un  mayor | Mantener una imagen de

falta de tiempo, lo que
conlleva al reemplazo de

reconocimiento de la marca.

responsabilidad frente a los
distribuidores.

productos previamente Incentivar a los
elaborados. intermediarios por la
El impacto de la cultura en cantidad de  productos
tendencia de estar con un vendidos.
peso saludable.
Incentivos por parte del
gobierno para incrementar
la produccion nacional.

Amenazas F+A D+A
Nuevas empresas buscan | Mantener una relacién con los | Elaborar un plan de
incursionar en la demanda | clientes por medio de redes | capacitacion para los

de productos saludables.
Las personas desconocen
los beneficios potenciales

sociales para estar al tanto de
sus demandas y lograr el
reconocimiento de la marca.

vendedores con el propésito
de dar a conocer todos los
beneficios del producto y las

de la bebida. formas convenientes de
consumao.
Elaborado por: La Autora
4.10 Investigacion de mercado
4.10.1 Método
o Cualitativo: Se procedi6 a realizar una entrevista a un experto en el area

de biotecnologia para la investigacion del contenido y proceso de produccion del té.
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o Cuantitativo: Se obtuvieron resultados sobre la aceptacion y preferencias

en cuanto al lanzamiento del producto al mercado.

4.10.2 Disefio de la investigacion

4.10.2.1 Objetivos de la Investigacion General y Especificos

Objetivo General

Conocer la aceptacion del producto dentro del mercado objetivo frente a la
competencia.

Objetivos Especificos

. Identificar los factores principales que motivan la compra de un té
refrescante.

o Determinar la frecuencia mensual de consumo de té.

o Comprobar los lugares de preferencia para adquirir este tipo de bebidas.

. Identificar el beneficio mas atractivo de la hoja amazoénica guayusa segun

el criterio de los consumidores.

. Establecer el tamafio adecuado para la presentacion del producto final.

4.10.2.2 Tamafo de la muestra
Para conocer el tamafio de la muestra, se debe realizar el siguiente calculo de
Muestreo Aleatorio Simple (MAS).

B (Sz*p*q*N
e *F(N=-1)+38"*p*q

Figura 10: Céalculo de Muestreo Aleatorio Simple
Fuente: (Torres, 2008)
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Tabla 14: Célculo del Tamano de la Muestra

n=tamafio de la muestra ?
N=tamafio de la poblacién 365,924
p=desviacion estandar de la poblacién=0,5 0.5

Z=valor correspondiente a la distribucion de gauss, Z?=0,05 1.95
g=variabilidad negativa (1-p) 0.5

E=precision o error 5%

Elaborado por: La Autora

n=380 encuestas

4.10.2.3 Técnica de recogida y analisis de datos

4.10.2.3.1 Exploratoria

Se realizard una entrevista a profundidad a una doctora y especialista en
biotecnologia, con el objetivo de obtener informacion concerniente a la produccion de un
té helado.

Se analiz6 informacién concerniente a la hoja illex guayusa, donde se obtuvo lo

siguiente:

. Beneficios para la salud que proporcionan los antioxidantes.

o Recomendaciones para el proceso productivo.

. Aditivos para la conservacion del producto.

o Resultados de la combinacion de guayusa+stevia+limon+sorbato de
potasio.

o Bajo qué condiciones se debe mantener el producto terminado.

o Recomendaciones en cuanto a cantidades diarias de consumo.

o Propiedades que se conservan o se pierden luego del proceso de infusion
de hojas.
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4.10.2.3.2 Concluyente

Se realizaran las encuestas en el sector Norte / Parroquia Tarqui de la ciudad de
Guayagquil, con la finalidad de tabular la informacion para obtener un panorama referente
a la aceptacién del producto y los posibles canales de distribucion, ademas por medio de
la entrevista se conseguira una mayor comprension de los procesos de produccién para

optimizar la calidad del producto ofertado.

4.10.2.4 Analisis de datos

Datos Cualitativos:

Entrevista: Dra. Elizabeth GOmez Nieto - Control de Calidad y Analista de
“Laboratorio Aroma”

La Dra. Expreso acerca de la composicion quimica de la hoja illex guayusa, que
esta formada por una gran cantidad de antioxidantes y vitamina C que ayudan a eliminar
las toxinas del cuerpo y por ende aumentar las defensas del cuerpo.

Ademas, recalcé que el uso de preservantes es de suma importancia para
estabilizar cualquier tipo de producto, debido a los principios activos que contiene la
planta, tales como la nicotina, la colina, la vitamina C y cafeina, por lo tanto, se debe
buscar un conservante alimenticio que sea compatible con estos componentes, lo que le
permitird al contenido tener una duracién minima de 40 dias y en las mejores
condiciones, hasta seis meses.

La stevia, asimismo contiene excelentes propiedades edulcorantes que permiten
el consumo a personas diabéticas, porque controlan los niveles de azlcar en la sangre,
favoreciendo la produccion de insulina en el cuerpo.

El té se puede mantener al ambiente, porque el preservante hace la funcion de
conservarlo en las mejores condiciones de consumo, también es recomendable
consumirlo no mas de una vez en el dia debido a la actividad energizante y aceleradora
del producto; ademas depende de la actividad fisica del comprador, si es un deportista o
frecuenta medicamentos que puedan acelerar los latidos del corazon, se debe tomar las
debidas precauciones en estos casos.
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A bajas temperaturas al momento de ebullicion del agua, se deben ingresar las
hojas a la marmita, las cuales se tornaran de un color verde amarillento, lo que indicara
gue se ha logrado la extraccion de los principios activos; los tiempos y cantidades
especificas de materia prima se debe realizar por medio un analista con pruebas

minuciosas de laboratorio.

Cuantitativa

Se realiz6 una investigacion de mercado tomando una muestra de 380 encuestas
con el fin de conocer las preferencias del consumidor al momento de realizar la compra.

Los resultados de la muestra encuestada son los siguientes:

1) Datos personales

® Femenino Masculino
50,4% 49,6%

!

Figura 11: Distribucion por género
Elaborado por: La Autora

Como se puede observar, en la elaboracion de las encuestas, la participacion

tanto del género masculino como del género femenino fue alrededor del 50%.

2) Consume té helado? Si no consume, pasar a la pregunta #6
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No SI

Figura 12: Consumo de té helado
Elaborado por: La Autora

En este grafico se puede apreciar que un 75.2% de los consumidores Sl
frecuentan tomar té helado, esto da a conocer la elevada demanda de este tipo de

productos.

3) ¢,Con qué frecuencia consume té helado?

42,9%

lveza 1vezal
la 1vezal
dia 2a3
mes
seéemana veces al
mes

Figura 13: Frecuencia de Consumo
Elaborado por: La Autora
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Para analizar los resultados obtenidos, se puede destacar que un mayor
porcentaje de personas frecuentan el consumo de este tipo de bebida 1 vez a la semana
con un 42.9%.

4) En una escala del 1 al 5, donde 5 es “MUY IMPORTANTE” y 1 es “NADA
IMPORTANTE”, valore cada uno de los factores que le motivan a consumir un té

helado.

Y I 3 4 S

Facil acceso Sabor Precio Pocalsin azlicar Propiedades medicinales y
terapéuticas
Figura 14: Motivaciéon de Compra

Elaborado por: La Autora

En este grafico de preferencia de consumo, se puede apreciar que las personas
se inclinan por bebidas con poca o sin azlUcar y las propiedades medicinales y
terapéuticas en las bebidas son de mucha importancia al momento de adquirir un té

helado.
5) En una escala del 1 al 5, donde 5 es “MUY IMPORTANTE” y 1 es “NADA

IMPORTANTE”, valore cada uno de los lugares donde prefiere adquirir un té
helado.
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Supermercados Tiendas de barrio Restaurantes Gimnasios Gasolineras

Figura 15: Lugar de Compra
Elaborado por: La Autora

Los consumidores calificaron como “MUY IMPORTANTE” la compra de té
refrescante en supermercados y con mayor porcentaje como “NADA IMPORTANTE” en
las gasolineras.

6) De los siguientes beneficios de la hoja amazonica “guayusa”, elija 3 que

considere los mas atractivos.

o Energizante natural.

o Reduce el estrés-Potencia la concentracion.

o Evita el crecimiento de tumores cancerigenos.
. Contribuye a la pérdida de peso corporal.

o Mejora la salud cardiovascular.

o Aumenta las defensas del cuerpo.
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Energizante... 169 (43.7%)

Reduceel ... —220 (56.8%)

Evita el creci... 258 (66.7%)
Contriuye al... 145 (37.5%)

Mejora la sal... 169 (43.7%)

Aumenta las... 199 (51.4%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240

Figura 16: Beneficio mas Atractivo de la Guayusa

Elaborado por: La Autora

Las personas estimaron que uno de los beneficios mas atractivos de la hoja
amazonica “guayusa”’ es el de evitar el crecimiento de tumores cancerigenos en un
66.7% y también reducir el nivel de estrés potenciando la concentracion en un 56.8%,
esto sera considerado al momento de promocionar el producto, donde se mencionara

con mayor impetu los beneficios méas atractivos segun la investigacion de mercado.

7) En caso que un “TE HELADO DE LIMON HECHO A BASE DE LA INFUSION
DE HOJAS DE GUAYUSA Y HOJAS DE STEVIA” sea lanzado al mercado, ¢ cual es

la probabilidad de que lo comprase?

50,1%
42,5%
2,1% e
— |
Definitivamente Definitivamente Probablemente lo Probablemente
lo compraria  no lo compraria compraria no lo compraria

Figura 17: Probabilidad de Compra
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Elaborado por: La Autora
En el gréfico se puede apreciar que un mayor porcentaje de personas estan
dispuestas a comprarlo en definitiva con un 50.1%, y en menor porcentaje lo aceptaron

como probabilidad, lo que quiere decir que la aceptacion del producto es positiva.

8) Sefale en qué presentacion le gustaria adquirir el té helado propuesto.

48,8%

41,2%

10,0%

Botellagrandede1 Botella medianade1l Botella pequeiia de
litro y medio litro medio litro

Figura 18: Preferencia de Tamaiio

Elaborado por: La Autora
Un alto porcentaje de personas tiene preferencia de consumir el producto en
botellas de 1/2 litro, esto se tomara en consideracion para realizar el desarrollo de la

presentacion del producto final.

9) Senale el precio para el té helado propuesto que estaria dispuesto a pagar
por el tamafio escogido en la pregunta # 8.
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98%

0 3%
[
Botella 0 3% :
grande de Botella
$1.75 - mediana Botella
$2.00 de$1.25- mediana Botellf
$1.50 de$1.50- Ppequena Botellﬂa
$1.75 de$0.75- pequeia
$1.00 de $1.00 -
$1.25

Figura 19: Preferencia de Precio

Elaborado por: La Autora

Como se puede observar, el 48.8% de las personas eligieron la presentacion del
té en tamafio pequefio de 1/2 litro, donde también escogieron el rango de precio entre
$0.75 a $1.00, asimismo en las otras presentaciones de botellas mediana y grande

optaron por los rangos de precio mas econdmicos.

4.10.2.5 Resumen e interpretacion de resultados

Como conclusién de los resultados de la muestra encuestada, se destaca que el
75% de las personas consumen té helado, con una frecuencia de 1 vez por semana, es
decir 4 veces al mes, esta frecuencia de consumo, permitird obtener la demanda mensual
estimada.

Se pudo analizar que un mayor porcentaje de personas prefiere adquirir en té en
supermercado y tiendas o Minimarkets, mientras que consideraron poco importante
adquirirlo en restaurantes; también se pudo concluir que las personas estimaron que es
de gran importancia que el producto no contenga o sea bajo en azlcar, que tenga buen
sabor y que tenga propiedades terapéuticas y medicinales para poder elegirlo como

mejor opcidn de compra.
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Los beneficios de la hoja amazdnica guayusa que consideraron mas atractivos
son el de evitar el crecimiento de tumores cancerigenos, reducir el nivel de estrés,
potenciar la concentracién y aumentar las defensas del cuerpo, esto quiere decir que las
personas se enfocan mas en la salud fisica y mental para realizar sus actividades
cotidianas y les atrae este tipo de beneficios, los cuales seran tomados en cuenta al
momento de realizar la publicidad.

La aceptacion esperada se obtuvo con un porcentaje superior al 50%, donde los
consumidores opinaron que definitivamente estarian dispuestos a comprar el producto
propuesto en una presentacion de medio litro y al precio mas econdémico recalcado en la

encuesta.

4.10.3 Conclusiones de la Investigacion de Mercado

La realizacion del analisis de las condiciones del mercado revela que la industria
de té preparados, esta en crecimiento y la idea de garantizar beneficios para la salud,
proporciona una gran aceptacion de parte de los consumidores.

Se concluye que debido a que el 75% de las personas consume té helado, se
tomara en cuenta para el calculo del mercado potencial, y debido a que las personas
prefieren adquirir el producto en puntos de venta como supermercados, Minimarkets,
gasolineras y gimnasios, estos seran los canales de distribucién seleccionados.

Ademas, debido a que la muestra encuestada demostrd preferencias hacia el
tamafio de 500 ml. (1/2 litro) y a un precio entre $0.75 a $1.00 se optara por ofrecer

botellas pequefias de 500 ml. a un precio de venta al publico de $1.00.

4.10.4 Recomendaciones de la Investigacién de Mercado

Por medio de la presente investigacion de mercado, se pudo conocer que el
cliente no le da mayor importancia al sabor de la bebida, ni tampoco al precio, sino a las
propiedades terapéuticas y los bajos niveles de azlcar que posea, lo que permite
entender con exactitud las exigencias del perfil del consumidor, por lo cual se recomienda
promover la venta de “Pure Tea” por medio de una adecuada publicidad masiva a través
del uso de tecnologias como redes sociales, con el fin de dar a conocer los beneficios
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del producto y asi lograr un reconocimiento de la marca y mantener una relacion con el

cliente final.
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CAPITULO5

PLAN DE MARKETING
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5 PLAN DE MARKETING

5.1 Objetivos General y Especificos

Objetivo General: Posicionar en el mercado la marca “Pure Tea” como una
bebida antioxidante con potentes beneficios para la salud, a través de la implementacion
de estrategias de mercadeo que permitan transmitir en la mente del consumidor, la

necesidad de adquirir este producto saludable.

Objetivos especificos:
e Lograr un alcance del 2% del mercado potencial de consumidores.
e Tener presencia en 5 tipos de canales de distribucién dentro del primer afio.
e Aumentar un volumen de venta del 2% en el segundo afio.
e Conocer la satisfaccion del consumidor final mediante encuestas en redes

sociales dentro del primer afio.

5.1.1 Mercado Meta

El producto esta dirigido a personas entre 12 a 64 afios de edad, dentro de las
clases socioecondmicas media y media alta, que se encuentren motivados en cuidar sus
habitos alimenticios para mantener un buen estado de salud.

Segun la conclusion de resultados en la investigacion de mercado previamente
elaborada, se puede destacar que el 75% de las personas consume té helado, por lo que
se espera alcanzar un 4% del mercado potencial, esto equivale a 10,977 consumidores,
los cuales tienen una frecuencia de consumo de cuatro veces por mes, esto da como
resultado un total de ventas estimadas de 43,910 unidades, de las cuales se espera
vender el 30% que equivale a 13, 240 unidades mensuales a vender.

51.1.1 Tipos y estrategias de penetracion

La estrategia de Marketing que se utilizara sera la de Pull & Push, donde Pull que

se traduce “halar”, se encuentra dirigido al intermediario o canal de distribucion, para
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incentivarlo mediante mayores margenes, descuentos y beneficios a adquirir el producto
“Pure Tea” para venderlo al consumidor final.

Push, que se traduce “empujar”, es la herramienta de marketing que va dirigida al
consumidor final, para inducirlo a solicitar “Pure Tea” al distribuidor, por medio de
incentivos como descuentos, promociones y publicidad masiva.

Entre los distribuidores a los cuales sera entregado el producto incluyen:
Supermercados, minimarkets, farmacias, gimnasios y gasolineras; los cuales tendran
una margen de rentabilidad del 31% por cada unidad vendida.

Los canales de distribucion recibiran un descuento por volumen de compras, se
realizaran activaciones en Mi Comisariato, con el objetivo de dar a conocer los beneficios
de la hoja amazdénica guayusa y la bebida “Pure Tea” ofreciendo degustaciones, también
se colocaran afiches publicitarios en minimarkets, gimnasios y gasolineras, de esta forma
se obtendra atraer a los clientes potenciales, quienes adquirirdn el producto, y los

distribuidores solicitaran mas unidades al fabricante.

5.1.1.2 Cobertura

La distribucién del producto sera en puntos de venta seleccionados en el sector
norte de la ciudad, como cadenas de supermercados, minimarkets, farmacias, gimnasios
y gasolineras, en ciudadelas como Sauces, Alborada, Garzota, Kennedy, entre otras,
donde existe una cantidad significativa de este tipo de establecimientos.

5.2 Posicionamiento
5.2.1 Estrategia de posicionamiento: Posicion, Objetivo, Segmento,
Atributos. Calidad Percibida, Ventaja Competitiva, Simbolos Identitarios

Posicion: Posicionar en el mercado la marca “Pure Tea” como una bebida
antioxidante con potentes beneficios para la salud.

Objetivo: Crear un sentido de fidelidad hacia la marca en la mente del
consumidor, debido al impacto positivo que proporciona en el organismo el nivel de
actividad antioxidante del producto.
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Segmento: Estara dirigido a las personas de 12 a 64 afios de edad, que se
encuentren dentro del sector Norte de la ciudad de Guayaquil y que ademas pertenezcan

a un nivel socioeconémico medio y medio alto.

Atributos: Producto natural, proveniente de la Region Amazonica, es una fuente
de energia que combate la somnolencia y estrés, equilibra el sistema nervioso, aumenta
la concentracion, evita el crecimiento de tumores cancerigenos, regula el peso corporal,
mejora la circulacion sanguinea, contribuye a la salud cardiovascular, previene el
envejecimiento prematuro, reduce la presion arterial alta, elimina las toxinas del cuerpo

y refuerza el sistema inmunoldégico.

Calidad: La bebida natural “Pure Tea” seré regulada por las normas de calidad
INEN, ademas de contar con un estricto control de eficacia y analisis microbiologicos del

producto.

Ventaja Competitiva: La materia prima del producto, que es la guayusa, sélo
puede ser hallada en lugares de la Regién Amazédnica del Ecuador, especificamente en
la ciudad de Macas, mientras que por medio de la venta de un té helado hecho a base
esta planta, se podra obtener un facil acceso al consumo del mismo y disfrutar de sus
beneficios.

Simbolos Identitarios: El logo del producto, esta compuesto por los siguientes
elementos:

Nombre del producto: Pure Tea

Representacion de la hoja amazonica Guayusa: Hoja color verde oscuro.

Representacion de las hojas de Stevia: Hojas color verde claro.

Sabor de la bebida: Limon.

Descripcion: Té antioxidante de guayusa.
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Figura 20: Imagen Corporativa y Logo del Producto

Elaborado por: La autora
5.3 Marketing Mix
5.3.1 Estrategia de producto o servicios

5.3.1.1 Descripcion del producto: Definicién, Composicion, Color,
Tamafo, Imagen, Slogan, Producto Esencial, Producto Real y Producto

Aumentado.

Definiciéon: Pure Tea es una bebida refrescante, que contiene altos niveles de
antioxidantes, quince aminoacidos esenciales, Vitamina C, &cido ferulico y é&cidos
clorogénicos, que lo convierten en una bebida eficaz para el maximo rendimiento fisico

y mental.

Composicion: Elaborado con agua, hojas de guayusa, hojas de Stevia, limon y

sorbato de potasio (conservante).
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INFORMACION NUTRICIONAL

Tamario por porcion: 500 ml
Porciéon por envase 1
Calorias 0

9% Valor Diario *

Grasas Totales 0%
Sodio omg 0%
Carbohidratos Totales 1g 0%
Azlcar og
Proteina g

Vitamina A 0% Calcio 0% -
Vitamin C 20% +Hierro 8%

*Los porcentajes de los valores
diarios estan basados en una
dieta de 2,000 calorias.

Figura 21: Informacién Nutricional

Elaborado por: La Autora

Color: Pure Tea se caracterizara por tener un tono amarillo degradado.
Tamarfo: Las botellas seran producidas en un tamafio de 500 ml.

Slogan: La frase que sera utilizada para atraer a los consumidores y posicionar

la marca sera: “Potencie su salud fisica y mental’

Producto esencial: Té antioxidante a base de guayusa.
Producto real: Té refrescante a base de hojas de guayusa y stevia.
Producto Aumentado: Té refrescante y antioxidante a base de hojas de guayusa

y Stevia que combate la somnolencia y estrés, evita el crecimiento de tumores

cancerigenos, refuerza el sistema inmunologico, mejora la circulacién sanguinea,
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contribuye a la salud cardiovascular, reduce la presion arterial alta y elimina las toxinas

del cuerpo.

5.3.1.2 Adaptacion o Modificaciéon del Producto: Componente Central,
Empaque y Servicio de Apoyo, Requerimientos del Cliente, Condiciones de

Entrega, Transporte, Embalaje.

Componente central: El componente principal para que la bebida tenga sus

propiedades saludables es la guayusa.

Empaque: Pure Tea ser4 embotellado en envases de plastico tamafio 500 ml,
con una etiqueta que describa el nombre de la marca, las propiedades saludables del
producto, los ingredientes, informacion nutricional, etiqgueta de semaforizacion, codigo de

barras y precio y fecha de caducidad.
Requerimientos del cliente: Los distribuidores deberan recibir cada uno de los
productos con un correcto estado de calidad, tanto en el contenido de los envases como

en su fecha de vigencia.

Condiciones de entrega: Los productos deberdn ser despachados con

puntualidad en las fechas acordadas con los distribuidores respectivos.

Transporte: Se alquilara un transporte para realizar la distribucién dos dias a la

semana.

Embalaje: Los productos seran distribuidos en cajas que contendran 20 unidades;

los cuales deberan ser entregados a los respectivos canales de distribucion.
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5.3.1.3 Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado.

Segun la ley Orgéanica del Régimen de la Soberania Alimentaria, establece que
las leyes que regulan la defensa del consumidor y sistema de calidad estableceran los
mecanismos necesarios para determinar y certificar la calidad y contenido nutricional.
Ademas de que se debe brindar informacion adecuada, oportuna como sus
caracteristicas, calidad, condiciones incluyendo si se pudieran presentar riesgos.
(Ministerio de Salud Publica, 2014)

El Ministerio de Salud, ademas exige que el etiquetado de liquidos debe contener
en el extremo superior izquierdo del envase, el grafico de semaforizacion:

Alto en Azucar: Barra representada por color rojo.

Medio en Grasa: Barra representada por color amarillo.

Bajo en Sal: Barra representada por color verde.

En caso de que el producto no contenga alguno de los componentes, solamente
se incluird la barra que corresponde al componente que contiene el producto y se incluira
la palabra “no contiene”. (Ministerio de Salud Publica, 2014)

El producto “Pure Tea” estd compuesto por ingredientes enteramente saludables,

por lo tanto, tendré la siguiente sefial de semaforizacion:

@ )

QsA.JD S
no contigne GRASA

no contiene AZUCAR

- J

Figura 22: Etiqueta de Semaforizacion
Elaborado por: La autora
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Etiqueta de Pure Tea

INFORMACION NUTRICIONAL
Tamafio por porcién: 500 ml
Porcion por envase 1
Calorias 0

9% Valor Diario *
Grasas Totales 0%
Sodio 0Omg 0%
Carbohidratos Totales 1g 0%
Azucar og

Proteina g

Vitamina A 0%  Calcio 0% *
Vitamin C 20% +Hierro 8%

*Los porcentajes de los valores
diarios estdn basados en una
dieta de 2,000 calorias.

(4]

||I|”||| [l TEA

ALIVIALA FATIGAY ESTRES.
. EVITAEL CRECIMIENTO DETUMORES
Bxtracto de Limdn . CANCERIGENOS
- REFUERZAEL SISTEMA INMUNOLOGICO
= \ / REGULA EL PESO CORPORAL
[ y/ MEJORALA CIRCULACION SANGUINEA

Pure Tea es una infusion concentrada de 5 CONTRIBUYE ALA SALUD CARDIOVASCULAR
hojas de guayusa y stevia con un toque de ~— A REDUCE LA PRESION ARTERIALALTA

Emén, con antixidantes y cafeina, que le ELIMINA LAS TOXINAS DEL CUERPO

Ingredientes:

e Té Antioxidante de Guayusa

5314

El tamafio del producto sera unicamente de 500 ml, por lo que no se contara con
profundidad de linea; ademas para introducir la marca Tefit S.A., se procura lanzar un

solo producto, con la meta de incrementar la amplitud de linea de productos después de

Figura 23: Etiqueta del Producto

Elaborado por: La Autora

Amplitud y Profundidad de linea

7 afnos de presencia en el mercado.

5.3.15

La marca que representa la empresa es “Tefit S.A.”, mientras que la submarca
que representa el té refrescante es “Pure Tea” las cuales buscan ser recordadas por los
consumidores, por medio de imagenes que se relacionan con la naturaleza, con el

objetivo de resaltar los componentes y beneficios naturales de las plantas esenciales con

Marcas y Submarcas

las que se prepara la bebida.

5.3.2 Estrategia de precios

5321

Precios de la competencia

Entre los competidores mas significativos de Pure Tea, se encuentran:
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Tabla 15: Precios de la Competencia

Producto/Empresa Linea de precio
Runa/Runa $1.50-3.00
Cha Té/Oriental $0.40-$0.50
Forestea/Induloja $0.90-$1.00
Fuzetea/Coca Cola $0.40-$0.80
Té Toni/Toni S.A. $0.60

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Brigitte Cruz

5.3.2.2 Poder Adquisitivo del Mercado Meta
El mercado meta pertenece al nivel socioeconémico medio y medio alto, que
corresponde al 34% de la poblacion, a partir de los 12 afios de edad, los cuales pueden

adquirir el producto.

5.3.2.3 Politicas de precio: Sobreprecio y Descuento, Margenes Brutos
de la Compafiia, Precio al Menudeo (kilo, tonelada), Términos de venta, métodos
de Pago.

Los grandes supermercados ubicados en el norte de la ciudad, solicitan obtener
margenes de rentabilidad por cada unidad vendida entre el 25% y el 35%, por esta razén
se considerd ofrecer el producto con un margen de rentabilidad del 31% a los
distribuidores.

Los precios segun los margenes de rentabilidad proyectados serian los siguientes:

Tabla 16: Politicas de Precio

Canal de Distribucion Precio al Margen de Precio de Venta

canal Rentabilidad al Publico
Corporaciéon Favorita $0,69 31% $ 1,00
Corporacién El Rosado $ 0,69 31% $1,00
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Minimarkets/Tiendas $ 0,69 31% $1,00
Tia $ 0,69 31% $1,00
Coral $ 0,69 31% $1,00
Gimnasios $ 0,69 31% $1,00
Gasolineras $ 0,69 31% $ 1,00
Pharmacys $ 0,69 31% $1,00
Fybeca $ 0,69 31% $ 1,00

Elaborado por: La Autora

5.3.3 Estrategia de Plaza: Punto de Ventas

5.3.3.1 Localizacion Macro y Micro

Macro: La ciudad de Guayaquil, sera el lugar de la ubicacién de la compaiiia,
debido a que es uno de los lugares mas atractivos para los emprendedores ecuatorianos,
por su numerosa cantidad de habitantes y mayor demanda de consumo de productos
naturales.

Micro: La empresa Tefit S.A. estara ubicada al norte de Guayaquil, en la Cdla.
Alborada IV Etapa, debido a la cercania que tiene hacia los diferentes canales de
distribucién y un costo de alquiler favorable.

5.3.3.1.1 Distribucion del Espacio

En los supermercados, se deberan colocar un nimero estimado de alrededor de
40 botellas en percha, junto a los demas competidores, las cuales deberan ser
reemplazadas por mas unidades conforme se incremente el numero de ventas
mensuales.

La ubicacion sugerida para “Pure Tea” es junto a bebidas similares, como
Forestea y Cha té, donde el comprador lograra reconocer el producto por sus beneficios

adicionales y hacer su eleccion.
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Figura 24: Distribucion del Producto en Percha

Fuente: Investigacion

Figura 25: Distribucion del Producto junto a la Competencia

Fuente: Investigacion

5.3.3.1.2 Merchandising
Se colocaran activaciones en los supermercados, con el objetivo de ofrecer la

degustacion del producto y dar a conocer los beneficios y propiedades curativas de la
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planta, asimismo se colocaran afiches publicitarios que indiqguen que el producto es
nuevo en percha, con el objetivo de obtener la atencién del cliente final e incentivar la

realizacion de la compra.

5.3.3.2 Sistema de distribucién comercial

5.3.3.2.1 Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes,
Depdsitos y Almacenes

Los intermediarios segun el niumero de locales, que se consideraran para la

distribucion de los productos son los siguientes:

Tabla 17: Canales de Distribucion

Mombre del Canal Nimero de
locales
Corporacion Favorita ]
(Megamaxi - Supermaxi)

Corporacion El Rosado (Mi 10
Comisariato -
Hipermarkets)

Farmacias (Pharmacys) 10

Fybeca 10

Gimnasios (Taurus GYM, 3

Latinos GYM, Gold's GYM)

Gasolineras 5
Minimarkets 20
Total 64

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Brigitte Cruz
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5.3.3.2.2 Penetracion en los mercados Urbanos y Rurales

Se ingresara al mercado urbano de la Parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil,
debido a que se asienta el 70% de la poblacién, asimismo, las personas de este sector
tienen poder adquisitivo y en su mayoria forman parte de las clases socioeconémicas
media y media alta, por esta razon se puede percibir un ambiente favorable para la
introduccion del negocio.

5.3.3.2.3 Logistica

Se realizara el alquiler de un vehiculo dos veces a la semana a una empresa de
Logistica y Transporte para que el vendedor realice la transportacion de las unidades
hacia los distribuidores; por lo cual conforme se dé el incremento de las ventas, se espera

aumentar el nimero de unidades a despachar por cada canal de distribucién.

5.3.3.24 Red de Ventas

El gerente general y el vendedor serén los encargados de realizar los acuerdos y
negociaciones con los diferentes clientes, con el objetivo de generar un nivel de
responsabilidad y confianza con cada uno de ellos, de la misma manera, el vendedor

debera estar en contacto con los intermediarios para temas de pedidos y cobros.

5.3.3.25 Politicas de servicio al cliente: Pre-venta y Post-venta, Quejas,
Reclamaciones, Devoluciones.

Pre-venta: El vendedor serd el encargado de gestionar la puntualidad en la
entrega de pedidos, en el que debera cumplir el contrato previamente establecido, que
indica la fecha y plazo de entrega.

Post-venta: El vendedor debera visitar al cliente una vez al mes, con la tarea de
llenar un formulario de pedidos y sugerencias; adicional a esto, se debera realizar una
encuesta online una vez al afio, con la finalidad de conocer la satisfaccion del cliente,
para realizar las debidas estrategias de ajuste y mejoras.

Quejas, reclamos y devoluciones: Todas las indicaciones que el cliente precise
realizar, deberan ser expuestas en el area de sugerencias de la pagina web de la
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empresa, a la cual tendra acceso el vendedor y el gerente general, quienes se
encargaran de responder a las inquietudes o reclamos presentados.

Algunas politicas de la empresa acordadas en el contrato con el distribuidor seran:

o Entregar los productos en perfecto estado y en caso de falencias, se
repondran las cantidades necesarias en un plazo maximo de una semana.

o Se deberan despachar el numero de unidades requeridas en su totalidad y

con puntualidad.

5.3.4 Estrategias de promocién

5.34.1 Estrategias ATL y BTL

La empresa Tefit S.A. no utilizara estrategias ATL para promociones y publicidad
en medios de comunicacion como radio y television, debido al costo alto que requieren 'y
gue la empresa se encuentra en una etapa de introduccion, en su lugar empleara
estrategias BTL como exhibiciones en supermercados y farmacias para tener un contacto
directo con el consumidor final, con el objetivo de dar a conocer todas las propiedades
curativas y beneficios del producto e inducir a la compra.

5.34.2 Elaboracién de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto,

Mensaje.

Concepto: Pure Tea es un potente té antioxidante que protegera de
enfermedades como el cancer, reforzara el sistema inmunoldgico, mejorara el estado del

corazén y el sistema nervioso, mejorando la memoria y el aprendizaje.
Mensaje: El slogan sera “Potencie su salud”, con el cual se procura incentivar a

los consumidores a mejorar y potenciar su condicion fisica y mental por medio del

consumo de una bebida con potentes antioxidantes.
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5.3.4.3 Promocion de Ventas

5.34.3.1 Venta Personal

Las ventas seran concretadas con el distribuidor, por medio de las negociaciones
realizadas personalmente entre el gerente general, y el intermediario, quien se encargara
de colocar los productos en un lugar visible y accesible a disposicion del consumidor
final.

La cadena de distribucion se puede representar graficamente de la siguiente
manera:

La empresa Distribuidor Consumidor

» » Final

Figura 26: Cadena de Distribucion

Elaborado por: La Autora

5.3.4.3.2 Trading: Exposiciones, Ferias Comerciales, Competiciones,
Concursos y Premios, Descuentos, Primas por objetivos, Muestras, Productos
gratuitos, Publicidad en el punto de venta, Publicidad y Promocion Cooperativa,
Distinciones, Otras.

Pure Tea, procura establecer publicidad en los diferentes canales de distribucion
y puntos de venta, con el objetivo de impactar positivamente al consumidor y lograr

invertir de una manera eficaz en los recursos de mayor utilidad.

Mi Comisariato/Hipermarkets - El Rosado
En este canal de distribucion se colocaran afiches en los carritos de compra, se
seleccionaran 5 locales en el sector Norte para dar a conocer el producto y sus beneficios

por medio de este tipo de carteles publicitarios; cada afiche tiene un costo de $1,25.
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Tabla 18: Promocion en Corporacion El Rosado

Canal Concepto Tiempo | #de Locales Descripcion Eneroy
(meses) Asignados Febrero
Mi Afiches en carros 2 5 Publicidad en $125
Comisariato/ carritos de
Hipermarkets compra,

incluye costo
de impresion

$1,25 c/u.

Elaborado por: La Autora

e Gimnasios
Se establecera publicidad dentro de los gimnasios, con la finalidad de que las
personas puedan conocer la marca y adquirir el producto en estos puntos de
venta, ademas se planea lograr que estos consumidores puedan reconocer la
marca en otros establecimientos como supermercados, farmacias y gasolineras.

Tabla 19: Promociéon en Gimnasios

Canal Concepto # de Locales Descripcion Enero
Asignados
Gimnasios Gorras 15 Cada entrenador $45

obtendra una
gorra, para exhibir
la marca; costo $3

c/u.

Elaborado por: La Autora
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5.3.4.3.3 Clienting: Muestras Gratuitas, Documentacion, Técnica,
Obsequios, Asistencia a Congresos, Seminarios y Conferencias, Rebajas,
Descuentos, Mayor Contenido de Producto por Igual Precio, Productos
Complementarios Gratis o a Bajo Precio, Cupones o Vales de Descuento,
Concursos, Premios, Muestras, Degustaciones, Regalos, Otras.

Se contratard personal que se dedicara a impulsar “Pure Tea” en los
supermercados, para dar a conocer las propiedades medicinales de la bebida, ofrecer
degustaciones y de esta manera lograr una interaccion directa con el consumidor final,
Corporacion El Rosado concede este tipo de actividades a las empresas, por lo tanto, se

realizardn estas activaciones en Comisariatos e Hipermarkets, donde existe un flujo
considerable de personas.

Tabla 20: Clienting

Canal Concepto Tiempo # de Locales Descripcion Marzo
(meses) Asignados
Mi Impulsadoras 1 1 El costo por dia S400
Comisariato/ es de $400, se
Hipermarkets realizard una

vez en el mes.

Muestras gratis 1 1 El costo S8
mensual en

muestras es de

S8

Elaborado por: La Autora

5.34.4 Publicidad
5.34.4.1 Estrategia de Lanzamiento
Se colocara un stand en una feria de nutricion, en el que se deberan explicar cada

uno de los beneficios que contiene la bebida antioxidante “Pure Tea”, incentivando a los
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consumidores a mejorar y potenciar sus condiciones de salud y evitar enfermedades;
Ademas se daran degustaciones gratis con el fin de captar a los consumidores

potenciales.

5.3.4.4.2 Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de Publicidad
Para inicios del proyecto no se planea invertir en agencias de publicidad radiales
ni otros medios similares, debido a los costos elevados en que se deberia incurrir para

obtenerlos.

5.34.4.3 Mindshare

Debido a la novedad de la introduccion del producto en el mercado, se procura
establecer la publicidad a través activaciones, degustaciones, exhibidores, afiches y
publicidad en redes sociales tal como se detall6 previamente, para lograr reconocimiento
de la marca “Pure Tea” en la mente de los consumidores, como una bebida antioxidante

y saludable que evitard enfermedades y potenciara la salud fisica y mental.

5.3.4.4.4 Relaciones Publicas

Se tomard en consideracibn que la persona encargada de realizar las
activaciones, se puedan fotografiar con personajes influyentes de farandula ecuatoriana,
para realizar las publicaciones respectivas de ellos adquiriendo “Pure Tea” en redes
sociales y de esta manera impactar positivamente a los consumidores e influir a la

compra.

5.3.4.45 Marketing Relacional

Se mantendra una interaccion con los clientes por medio de la pagina web, en la
cual tendran la opcién de colocar sugerencias o pedidos, éstos detalles deberan ser
respondidos en un plazo maximo de 24 horas, ademas de ser registrados en una base
de datos para llevar un control y evaluar el rendimiento de la empresa, de esta manera

también se lograra optimizar la satisfaccion del cliente.
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5.3.4.4.6 Gestion de Promocion Electronica del Proyecto

5.3.4.4.6.1 Estrategias de E-Commerce, E-Business y E-Marketing

Por medio de redes sociales, se proporcionara informacion sobre la empresa, sitio
web y videos publicitarios identificados con la marca Tefit S.A. en el que se daran a
conocer la marca y beneficios del producto, asimismo se colocaran fotos seleccionadas
de las activaciones en ferias y supermercados, con el objetivo de que estas personas

revisen el Facebook y coloquen “Me gusta” y asi recomienden la pagina a sus conocidos.

5.3.4.4.6.2 Analisis de la Promocion Electronica de los Competidores

Las marcas competidoras de té refrescante que tienen presencia en las distintas

redes sociales, son las siguientes:

Tabla 21: Andlisis de la Promocion Electronica de los Competidores

Producto/Empresa | Facebook Instagram Twitter Pagina Web
Cha Té/Oriental No No Si Si
Foresteal/lnduloja Si Si Si NO

Fuzetea/Coca Cola Si Si Si Si

Té Tonil/Toni S.A. No Si Si Si

En el caso de Cha té de Oriental, Fuze Tea y Té Toni, son empresas antiguas con
un alto grado de experiencia y participacion de mercado y cada una cuenta con una
pagina web en la que se dan a conocer e interactian tanto con los intermediarios como
con los consumidores finales; Por otra parte, Forestea se introdujo recientemente al

mercado, por este motivo sélo cuenta con redes sociales.

Fuente: Investigacion
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Figura 27: Sitios Web de los Competidores

Fuente: Investigacion

5.3.4.4.6.3 Disefio e Implementacion de Pagina Web (Inglés-Espafiol-
Idioma del Mercado Meta)
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Figura 28: Disefio de Pagina Web

Elaborado por: La Autora
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La empresa Tefit S.A. contara con un sitio web, por medio del cual se podra
establecer comunicacion con los clientes por medio de los siguientes enlaces:

Quienes somos: En esta pestafia se podra observar informacion concerniente a
la mision, vision y objetivos de la empresa.

Producto: Se detallaran los valores nutricionales de la bebida e informacion sobre
las hojas guayusa y Stevia.

Contacto: Se detallara la ubicacién de la empresa mediante google maps y se
encontraran los campos vacios para escribir las respectivas sugerencias, comentarios o
pedidos.

Preguntas frecuentes: se colocara informacién sobre los sectores a los que se
puede adquirir el producto y la proporcién recomendada de consumo diario.

La pagina web estara vinculada a las redes sociales de la empresa, en Facebook,

Twitter e Instagram.

5.3.4.4.7 Estrategias de Marketing a través de redes sociales

5.3.4.4.7.1 Andlisis de la Promocion Electronica de los competidores

Los productos competidores, buscan aumentar el nimero de seguidores en redes
sociales con el fin de ganar mercado al tener interaccion con los clientes finales por medio
de preguntas, videos, imagenes con curiosidades, mensajes de interés, ademas de
proporcionar informacion concerniente a los beneficios, nuevos productos y promociones

gue incentivan a los consumidores a consumir y recordar la marca.

Tabla 22: Estrategias de Marketing en Redes Sociales de la Competencia

Producto/Empresa Publicaciones Likes

Forestea/lnduloja | *Dar a conocer la exportacién del producto. 14,900
*Informacibn de presencia en todos los
supermercados.

*Informacién sobre los productos.
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*Asociar la marca con la naturaleza y los deportes.
*Ofertas de promociones por responder a preguntas
publicadas.

Fuzetea/Coca Cola | *Imagenes interesantes con preguntas para obtener | 1°214,049
respuestas.
*Publicidad de slogan
*Fotos del producto

*Noticias culturales del pais.

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Brigitte Cruz
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Videos & Escribe algo en esta pagina
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Figura 29: Red Social de Competidor 1

Fuente: Investigacion
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Figura 30: Red Social de Competidor 2

Fuente: Investigacion

Tal como se observa en el cuadro de competidores en redes sociales, se destaca
gue el nimero de likes de cada empresa esta relacionado con su participacion en el
mercado, por esta razon se concluye la importancia de ganar presencia en redes sociales
para influir en los consumidores por medio de publicaciones sobre los beneficios de
productos y que estén vinculadas a sus actividades cotidianas.

Del analisis realizado, se puede concluir que “Pure Tea” debe estar presente en
todas las redes sociales para establecer comunicacion con el consumidor final y lograr
reconocimiento y fidelidad hacia la marca, lo que resultard en un incremento de las ventas

y participacion de mercado.

5.3.4.4.7.2 Disefio e Implementacion de Fan Pages, en Redes Sociales
(Inglés-Espafiol-ldioma del Mercado Meta)
Se creard una pagina de Facebook como Fan page inicial para tener

comunicaciéon con los consumidores, mostrar los beneficios del producto, videos,
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publicaciones entretenidas y fotos con los clientes para mantener interaccion con ellos,

responder sus inquietudes y de este modo ganar reconocimiento de marca.

o
TEFIT $.A. o=
Potencie su salud . g
W =
PURE @
- M\TEA =
PURE TEA “«
Inicio w ho" .
Informacion h Té Antioxidante de Guayusa

Fotos

Me gusta Enviar mensaje Mas v
Me gusta

Videos
# Estado [8] Fotolvideo - Alimentos/bebidas
Publicaciones

e -

Figura 31: Disefio de Fan Page

Elaborado por: Brigitte Cruz
5.3.4.4.7.3 Marketing Social

Tener una pagina web y redes sociales, ademas de ofrecer una buena imagen
corporativa, se considera una herramienta de marketing muy eficaz para las empresas,
debido a que los usuarios se encuentran en linea buscando soluciones de vida; “Pure
Tea” ofrece respuestas al beneficiar considerablemente la salud de las personas por su
elevado nivel de antioxidantes, éstas son algunas de las razones que inclinarian a los
usuarios a interesarse por el producto para consumirlo y como resultado, los

intermediarios se verian motivados a incrementar sus pedidos.
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5.3.45
53451

exportacion)

Ambito Internacional

Estrategia de Distribucion Internacional (S6lo aplica en caso de

El producto seré lanzado Unicamente dentro de la ciudad de Guayaquil, no se

realizara distribucion a nivel internacional.

5.345.2
No aplica.

Estrategias de Precio Internacional

5.3.5 Cronograma

tni 1, 2017 tri 2, 2017 tni 3, 2017 tri 4, 2017 tri 1, 2018
Nombre de tarea + Duracion » Comienzo » Fin v Predet| ene  feb  mar  abr | may | jun jul ago | sep oct nov  dic ene | feb
4 Campafia Publicitaria Tefit S.A. 200dias  mar 10/01/17 lun 19/02/18 I |
Elaboracidn de propuesta 10 dias mar 10/01/17 lun 23/01/17

publicitaria
Disefio y creacion de pégina web 5 dias

Creacidn de la Fanpage en 5 dias
Facebook

Publicidad en Redes Sociales 270 dias
Entrega de flyers 30 dias
Negociacidn con canales de 20dias
distribucidn para publicidad

Elzboracion de afiches 10 dias
publicitarios

Implementacidn de Publicidad 59 dias
en carritos de compra en
supermercados

Entrega de gorrasa 10 dias

entrenadores en gimansios
Activaciones en supermercados 1dia

Encuestaen lineaa 20 dias
distribuidores
Evaluacion de Resultados de 5 dias

Campafiz Publicitaria

mar 24/01/17 lun 30/01/17 2
mar 31/01/17 lun 06/02/17 3

mar 07/02/17 lun 19/02/18 4
mar 07/02/17 lun 20/03/17 4
mar 07/02/17 lun 06/03/17 4

mar 07/03/17 lun 20/03/17 7

mar 21/03/17 vie 09/06/17 8

mar 07/03/17 lun 20/03/17 7 : r

mar 07/03/17 mar 07/03/17 7
mié 08/03/17 mar 04/04/17 11

mié 05/04/17 mar 11/04/17 12

Elaborado por: La autora

Figura 32: Cronograma de Campafa Publicitaria

5.3.6 Presupuesto de Marketing: Costo de venta, Costo de Publicidad y

Promocion, Costo de Distribucién, Costo del Producto, Otros.

Los gastos que incurriran en el desarrollo de las estrategias de marketing son los

siguientes:
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Tabla 23: Presupuesto Publicitario

Tefit S.A. Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

MEDIO COSTO/ # DE INVERSION | MESES A | Gasto / afio
PAUTA PAUTAS MENSUAL | INVERTIR
IMES
Impulsadores / | 400,00 1 400,00 1 400,00
Activaciones
Muestras 8,00 1 8,00 1 8,00
Pagina Web 200,00 1 200,00 1 200,00
Mantenimiento 40,00 1 40,00 12 480,00
de pagina web
Afiches 125,00 1 125,00 2 250,00
Gorras 3,00 15 45,00 1 45,00
Flyers 0,08 1000 80,00 1 80,00
Publicidad en 100,00 1 100,00 9 900,00
Redes Sociales
Total $998,00 $2.36 3,00

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO
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6 PLAN OPERATIVO
6.1 Produccién

6.1.1 Proceso Productivo

El proceso productivo constara de 10 etapas:

Figura 33: Proceso Productivo
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Almacenaje

Elaborado por: La Autora

Etapa 1. Limpieza de instrumentos y encendido de maquinarias.

Actividad realizada por: Personal de planta.

Etapa 2: Lavar la materia prima.
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Actividad realizada por: Personal de planta.

Etapa 3: Pesar en una balanza industrial la cantidad de hojas secas de guayusa
y stevia necesarias para la infusion.

Actividad realizada por: Personal de planta.

Etapa 4: Verter el agua y la materia prima en la marmita industrial para realizar la
infusion.

Actividad realizada por: Personal de planta.

Etapa 5: Realizar la extraccion de jugo de los limones por medio del exprimidor de
citricos y colocar el contenido en el tanque de acero inoxidable.

Actividad realizada por: Personal de planta.

Etapa 6: Filtrar por medio de un cernidor, las hojas de guayusa y stevia y verter el
contenido liquido en el tanque de acero inoxidable.

Actividad realizada por: Personal de planta.

Etapa 7: Mezcla de materia prima y conservantes.

Actividad realizada por: Personal de planta.

Etapa 8: Realizar el andlisis microbioldgico del producto.

Actividad realizada por: Gerente de produccion.

Etapa 9: Etiguetado y empaque del producto.

Actividad realizada por: Personal de planta.

Etapa 10: Almacenaje del producto.

Actividad realizada por: Personal de planta.
6.1.2 Infraestructura: Obra civil, Magquinarias y Equipos.

Se debera invertir en maquinarias que permitiran realizar la produccion en las

cantidades estimadas de la demanda.
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Tabla 24: Maquinarias y Equipos

4

Balanza Digital Gramera

Precio: $16

Capacidad: Desde 1 gramo
Plataforma: 25x/17 cm

Fuente: Mercado Libre Ecuador

Marmita Eléctrica Industrial

Precio: $1800

Capacidad: 75 litros/H

Origen: Cuenca, Azuay
Descripcidén: Coccién a gas o
eléctrica

Fuente: OLX

Exprimidor de citricos

Precio: $340

Capacidad: 40 litros/H

Motor: 373 watt

Origen: Quito

Descripcion: Extraccion de jugo
de frutas citricas.

Fuente: Mercado Libre Ecuador
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Tanque de acero inoxidable

Precio: $550
Capacidad: 250 litros
Origen: Chimborazo-Riobamba

Fuente: Mercado Libre Ecuador

Envasadora de botellas

Precio: $3500

Capacidad Instalada: 500
botellas (500ml) por hora

Motor: 220 voltios

Origen: Guayuaquil, Ecuador
Descripcién: El producto ingresa
desde un distribuidor de presion
hasta cada una de las botellas.
Tiene 2 boquillas con disefio
especial para recuperacion del
exceso del producto. Se puede
agregar mas de acuerdo a la
capacidad deseada.

Vendedor: Indupak

Tapadora de botellas

Precio: $889.20
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Capacidad Imstalada: 500
botellas (500 ml)/H
Motor: 220 voltios
Origen: Guayaquil
Descripcion: Maquinaria
automatica, se conecta a la
embotelladora. Posee pistones
gque resisten el producto

después del llenado de botellas

Vendedor: Indupak

Etiquetadora

Precio: $1128.60

Capacidad Instalada: 500
botellas (500 ml)/H

Origen: Guayaquil

Descripcién: Regulacion  del

posicionado de la etiqueta y de
la contraetiqueta regulado por
temporizador.

Vendedor: Indupak

Fuente: Investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 25: Cotizacion de Muebles y Equipos

Muebles y equipos Cantidad Precio Unitario Total

Racks 2 $600 $1200
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Split $450 $450
Traspaleta $300 $300
Computadoras de escritorio $750 $1500
Escritorio $250 $250
Sillas de escritorio $80 $240
Teléfono $35 $70
Total muebles y equipos $4310
Fuente: Investigacion
Elaborado por: La Autora
5 ms. 4 ms. 3 ms. 3 ms.
. I Bodega materia
£ SRR prima Oficina =
" . Gerente 3
Almacenaje :
producto terminado General
E |
w Oficina
. £ e
W - Vendedor 3
E 2
Al
E Area de
almacenamiento ;
£ | suministros y B
— L uniformes
. Oficina lefe de TraEEEn Al -c% v §
E sl embotellado y o = G Bafios w
m Analisis "~ tapado v E’ 2 E §
Microbiologico i -
4 ms. 4 ms. 3 ms. ﬁ 3 ms.
15 ms.

Figura 34: Disefio de la Planta

Elaborado por: La Autora
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6.1.3 Mano de obra

Tabla 26: Operadores para la Mano de Obra

Empleado Salario Basico

Operador para realizar el proceso de
lavado y medicion de materia prima, $366,00
realizar la infusion, extraccion de
citricos, filtro de elementos, mezcla de
ingredientes, embotellado, tapado y
etiquetado

TOTAL $366,00

Elaborado por: La Autora

6.1.4 Capacidad Instalada
Se usaran las maquinarias para la produccién 7 horas diarias y 20 dias al mes,
donde de acuerdo al crecimiento del volumen de ventas a futuro, se buscard incrementar

la capacidad de produccién de la planta.

Tabla 27: Capacidad Instalada de La Planta

Marmita Eléctrica Industrial

250 litros

L

Exprimidor de citricos

40 litros/H

L

Tanque de acero inoxidable

250 litros
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J L

Envasadora de botellas

500 botellas/H

{

Enroscadora de botellas

500 botellas/H

V-

Etiquetadora de botellas

500 botellas/H

Elaborado por: Brigitte Cruz

La produccién en la planta sera de un aproximado de 660 botellas por dia, cabe
recalcar que la envasadora, enroscadora y etiqguetadora de botellas que tienen una
capacidad maxima de 500 botellas por hora, sera utilizada tres veces en el dia para
abastecer la cantidad producida.

La materia prima se receptara la primera semana de cada mes y seré conservada
en camaras de frio.

A continuacion, se muestra una tabla de actividades del personal requerido para
el proceso de produccion, en el que se observaran los horarios estimados para la
elaboracioén, andlisis, envasado, enroscado o tapado, etiquetado y almacenaje de 220
botellas por cada periodo.

La produccién estara dividida en tres periodos, en cada periodo se elaboraran 220
botellas de 500 ml.
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Tabla 28: Turnos del personal para el proceso productivo

RESUMEN DE TRABAJADOR HORARIO
ACTIVIDAD TIEMPO | ENCARGADO | ACTIVIDADES ESPECIFICAS ESTIMADO

Elaboracion del . . *Limpieza y encendido de
5 minutos Operario 8:00 - 8:05

producto (1 hora) equipos y materiales.
*Lavado y medicién de

materia prima.

25 Oberario *Preparacion de 110 litros de 8:05 - 8:30
minutos P infusion (220 botellas) ’ ’
*Extraccion de citricos.
*Filtro y mezcla de
ingredientes y conservantes.
30 Jefe de e
. ., *Analisis del preparado. 8:30-9:00
minutos | produccion
Embotellado y
almacenaje del 27
; . Operario *Envasado de botellas. 9:00 - 9:27
producto (1 hora | minutos
25 minutos)
27 . *Enroscado/Tapado de
. Operario 9:27 -9:54
minutos botellas.
27 . .
. Operario *Etiquetado de botellas. 9:54 -10:21
minutos

*Almacenaje en cajas
4 minutos Operario ., J jasy 10:21-10:25
ubicacion en bodega.

Elaboracion,
embotellado y
almacenaje del

producto (2 horas

25 minutos)

Operario y jefe

.. |*Nueva produccion. 10:25-12:50
de produccidon

ALMUERZO ALMUERZO 12:50 - 13:35

Elaboracién,
embotellado y
almacenaje del

producto (2 horas

25 minutos)

Operario y jefe

.. |*Nueva produccion. 13:35 - 16:00
de produccién

Elaborado por: La autora
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6.1.5 Flujograma de procesos.

Manufactura Control de Calidad Operador Cliente/Distribucion
Logistico
INICIO Muestreo — Distribuye a los [—{—= meﬁ:':’a"‘jlr:}"aa;on
. aleatorio puntos de venta orden de pedido
Limpieza y
encendido de
magquinarias
0
Lavado de

materia prima

U

|~ producto

Medicion de
materia prima

ik

Realizar la
infusion

Ik

Extraccion de
citricos

ik

Filtrar Ia
infusion

ik

Mezcla de
ingredientes y
conservantes

o

Analisis
microbioldgico

i
Embotellado y
etiquetado

Verificacion del

Muestra
en buen
estado

Comunica a
operador para
retiro

Figura 35: Flujograma de Procesos

Entrega del
recibido

3l

Elaborado por: La Autora
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Proceso de compra

Realizar la orden
de compra y
enviar al
proveedor

4

Solicitar Ezcoger proforma
cotizaciones a con mejor oferta,
proveedores » evaluando costo »
beneficio
Entregara Confirmar que se
contabilidad « ha recibido la «
factura para mercaderia
ingreso solicitada

Confirmar que la
mercaderia llegue
en buen estado

Elaborado por: La Autora

Figura 36: Proceso de Compra

Proceso de Distribucion

Se alquilara trasporte para la distribucion 2 veces a la semana, se debera
mantener un contrato para establecer condiciones, debido a que “Tefit S.A”, es una
empresa nueva en el mercado, donde dependiendo del crecimiento y recuperacion de la
inversion que se tenga en los primeros afios, se evaluara la compra de camiones para el

futuro despacho por responsabilidad de la empresa.

Realizar el check Realizar el Hacer la ruta de Entregar guia

de la companiia mavimiento de entrega dentro de remision y
con la factura * egreso de de los periodos obtener
del cliente. inventario establecidos recibido

Figura 37: Proceso de Distribucion
Elaborado por: La Autora



6.1.6 Presupuesto

Tabla 29: Presupuesto de Maquinarias y Equipos

INYERSION EN ACTI¥OS F1JOS
Yalor de Yalor de
ACTI¥O Adquisicion | Adquisicion

1 | Balanza Digital Gramera 16,00 16,00
1 | Marmita eléctrica Industrial 1.500,00 1.500,00
1 | Exprimidar de citricos 240,00 240,00
1| Tangue de acera inoxidable RAO,00 RRQ,00
1 |Envasadora 2.500,00 2.500,00
1| Tapadora de botellas 289,20 29,20
1 [ Etiquetadora 112850 112860
1| Camaradefrio 1.500,00 1.500,00

INFRAESTRUCTURA,
1 | Adecuaciones de local 200000 2.000,00

MUEELES OE OFICIM A

2 |Racks E00,00 1.200,00
3 | Escritorio 250,00 ThO,00
1| Trazpaleta 200,00 200,00
3 | Sillaz de escritorio 20,00 240,00
1 | Estintor 40,00 40,00
ECQIUIFOS OE OFICINA
1 | Aire acondicionado 450,00 450,00
2 | Telefono 25,00 F0,00
1 [Dispensador de agua F0,00 0,00
EQUIFOS DE CORPUT BCICR,
3 [Laptops 400,00 1.200,00
1 Imiresc-ra 233,00 233,00
TOTAL ACTIWOS FLIOS $ 16342 80

Elaborado por: La autora
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6.2 Gestion de Calidad

6.2.1 Procesos de planeacion de calidad

Revision de
recepcion de la
materia prima

Control y mezcla de
ingredientes en tiempo y
cantidad

Dbservacion y analisis de

la muestra

Muestra aleatoria del
producto terminado

Retroalimentacion del
proceso

Figura 38: Proceso de Planeacion de Calidad

Elaborado por: La Autora

1.- Revision de recepcion de la materia prima: Se revisara la materia prima antes
de iniciar el proceso de produccion.

2.- Control y mezcla de ingredientes: Cuando el proceso de produccién haya
iniciado, se llevara un control del tiempo y cantidad para la infusion de las hojas de

guayusa y stevia, ademas de la mezcla de los demas insumos.

135



3.- Observacion y analisis de la muestra: Se analizara una porcion minima de la
bebida para comprobar el estado de la mezcla.

4.- Muestra aleatoria del producto terminado: Se elegira un producto al azar para
comprobar que cumpla con los estandares establecidos.

5.- Retroalimentacion del proceso: Se procedera a identificar las causas por las
cuales el producto no haya pasado las pruebas de control de calidad y se tomaran las

medidas respectivas para los nuevos procesos de produccion.

6.2.2 Beneficios de las acciones proactivas

El proceso de acciones preventivas y proactivas tendra los siguientes beneficios:

. Control eficaz del proceso de produccion.

o Aprovechamiento méaximo de los recursos como el tiempo de uso de la
maquinaria y la cantidad apropiada de ingredientes.

o Control de inventario que evite acumulacion o pérdida del producto en

bodega.

6.2.3 Politicas de Calidad
Las politicas de calidad para cada producto elaborado deben ser cumplidas

rigurosamente, por lo cual deben ser conocidas por cada uno de los colaboradores.

o El producto debe cumplir las expectativas del cliente.
. Todos los productos deben tener el peso establecido.
o Con los productos que no cumplan con los estandares establecidos, se

procedera a desechar el contenido y reciclar los envases.
o La persona encargada de realizar el control de calidad debera ser un

analista que haya obtenido un titulo de cuarto nivel.
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6.2.4 Procesos de control de calidad

1.- El mantenimiento de las maquinas sera realizado dos veces al mes, para evitar
su mal funcionamiento o alteraciones y complicaciones en la produccion, con el fin de
lograr productos homogéneos en calidad, cantidad y peso.

2.- El analista encargado del control de calidad realizara la retroalimentacion
constante del proceso y revisando mejoras para la produccion eficiente de la planta.

3.- Ademas del control continuo de los procesos, se obtendrd aiin mas resultados
finales favorables al elegir productos aleatorios para comprobar su estado.

4.- Se proporcionara indices de evaluacion de desempefio mensual, para analizar
las devoluciones de producto en estado deficiente cada mes, para tomar las medidas

preventivas y correctivas.

6.2.5 Certificaciones y Licencias

La empresa buscara obtener una certificacion de calidad INEN 2337 que
especifica los estdndares apropiados para la elaboracién de bebidas concentradas de
frutas y vegetales en el Ecuador, ademas se requerira la certificacion de BPM que

garantiza la calidad de alimentos fabricados en la planta industrial.

6.2.6 Presupuesto
El presupuesto estimado sera de $7250 que equivale a la certificacion de calidad
INEN y BPM otorgado por la empresa COTECNA.EC para que de esta manera se pueda

iniciar las actividades el negocio.

6.3 Gestion Ambiental

6.3.1 Proceso de Planeacion Ambiental

1.- Determinacion de Obijetivos: Reunidn de gerentes para establecer las medidas
de proteccibn ambiental ademéas de politicas, objetivos y acciones que deberan

realizarse.
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2.- Asignacion de recursos: Delegar responsabilidades para realizar el
seguimiento de cada una de las acciones previamente determinadas y analizar el gasto
que debera ser incluido dentro del presupuesto.

3.- Implementacion de Acciones: Desarrollar las actividades planteadas para

alcanzar las metas requeridas.

6.3.2 Beneficios de las acciones proactivas

Algunos de los beneficios que se obtendran al establecer acciones para el cuidado
del medio ambiente son:

o Reconocimiento en el medio como una empresa socialmente responsable.

o Impulsar la cultura de consciencia ambiental a cada uno de los

colaboradores.

. Disminucion del impacto ambiental.
. Disminucion de costos a corto y largo plazo.
o Aprovechamiento de los recursos por el control de los desechos.

6.3.3 Politicas de proteccion ambiental

o Establecimiento de parametros para el cuidado ambiental.

. Capacitar a los colaboradores para el correcto uso de los recursos como
papeles, cajas, botellas, etc para concientizarlos acerca de los beneficios ambientales y
monetarios de tomar este tipo de medidas.

Respetar los reglamentos ya establecidos referentes a la proteccion del entorno,
incendios, entre otros.

o Optimizar el uso adecuado de agua y energia.

o Reciclaje de envases del producto terminado que no haya cumplido los
estandares de calidad del contenido.

o Colocar contenedores de colores para realizar una diferenciaciéon de los

desechos.
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6.3.4 Proceso de control de calidad ambiental

El control de calidad ambiental ha sido determinado mediante un proceso de
implementacion de acciones preventivas para el seguimiento y evaluacion de todas las
actividades.

1.- Implementacién: Sistema para la prevencion de fugas de agua y adecuado
consumo de agua y energia eléctrica.

2.- Seguimiento: Determinacién de indices que permitan monitorear el nivel de
desperdicios y hacer un seguimiento de los sucesos encontrados.

3.- Evaluacién: Verificar cada uno de los resultados para tomar las decisiones

acertadas en cuanto a los procesos.

6.3.5 Logistica verde

Recoleccion de informacion verde: La informacion referente a las bases de datos
de la empresa, recordatorios, entre otros, seran realizados via mail, con el fin de sustituir
el papel por medio de la via informéatica para aportar al cuidado ambiental ademés de
gue sera (til para la empresa porque se evitaria la pérdida de la informacién al tener un
registro ordenado de los mismos, ademas se invertira en maquinaria que permita

optimizar el consumo de energia para reducir el impacto ambiental.

6.3.6 Certificaciones y Licencias

Tefit S.A. no proyectara la implementacion de una certificacion ambiental.

6.3.7 Presupuesto

La empresa se encuentra en la etapa de introduccién al mercado, por ende, no
podra obtener licencias ambientales inmediatamente, sino hasta el momento de
recuperar la inversién, por lo que se limitara a politicas internas para el cuidado del medio

ambiente.

Tabla 30: Presupuesto Gestibn Ambiental
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Gasto Cantidad Valor Unitario Total
Tachos 3 $25.00 $75.00
Tachos de colores 2 $25.00 $50.00
(reciclaje)
Total $125.00

Fuente: Investigacion

Elaborado por: La Autora

6.4 Gestion de Responsabilidad Social

6.4.1 Procesos de planeacion del Modelo Empresarial de Responsabilidad
Social

Para la gestion de responsabilidad social, la propuesta estara orientada al
desarrollo de politicas y beneficios enfocados en relacién con los empleados, los

proveedores y los clientes, los cuales se llevaran a cabo mediante el siguiente proceso:

Planificacion

Implementacion

Seguimiento

Figura 39: Procesos de planeacién de Responsabilidad Social

Elaborado por: La Autora
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1) Planificacion: Se debe convocar una junta de accionistas para examinar las
condiciones de los colaboradores, los clientes y el resto de la comunidad, con el fin de
aportar ideas para la implementacion de actividades que beneficien a todas las partes.

2) Implementacion: Se ejecutaran las labores seleccionadas, tomando en
consideracion los recursos asignados.

3) Seguimiento: Se realizaran informes que registren cada actividad
implementada.

4) Evaluacion: Se interpretaran los resultados para planificar mejoras y mantener

activa la gestion de responsabilidad social.

6.4.2 Beneficios de las acciones proactivas

o La empresa es reconocida por ser socialmente responsable.

. Fomentar la seguridad econdmica de los empleados con un pago justo de
sus salarios.

. Generar una relacion de confianza con los proveedores.

o Ventajas en la administracion de los recursos.

. Proveer la indumentaria necesaria para evitar accidentes.

6.4.3 Politica de proteccién social

. Promover la interaccion entre los colaboradores sin ningun tipo de
discriminacion.

. Seguridad Ocupacional: Cada uno de los colaboradores debera contar con
los materiales necesarios para el desempefio de sus funciones, ademas de otros
recursos como uniformes, capacitaciones y un ambiente adecuado para su proteccion
dentro de la planta.

o Transparencia de informacion: Detallar con claridad la proporcion de los
valores nutricionales del producto para la apreciacion del consumidor.

o Cumplir con los contratos a proveedores y distribuidores autorizados.
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6.4.4 Certificaciones y Licencias

Tefit S.A. no proyecta la implementacién de una certificacion de responsabilidad
social.

6.4.5 Presupuesto

Para el presupuesto de la implementacion de las actividades que benefician a los
colaboradores se requeriran $50 que incurren en el valor de los uniformes, los demas

puntos mencionados estaran a cargo de la administracion.
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6.4.6 Balance Scorecard y mapa estratégico

N

PERSPERCTIVA DEL CLIENTE

PERSPECTIVA FINANCIERA

Perspectiva de los accionistas

Perspectiva de los accionistas

hacia la empresa hacia la empresa
METAS INDICADORES METAS INDICADORES
*Aumentar el Encuestas y *Incrementar los | Ingresos anuales

grado de
satisfaccion de

Focus Group

ingresos de la
EMpresa en un

los clientes con 10% anual.

comunicacion

activa en un 5%

*Generar un 40% |[Encuesta de *Aumentar el Volumen de
de Motoriedad a los volumen de ventas anuales
reconocimiento  |clienfes ventas en un 8%

de marca en los anual.

clientes

BALAMNCED

SCORECARD

PERSPECTIVA DE INNOVACION

PERSPECTIVA INTERNA DEL

¥ APRENDIZAJE NEGOCID
2 Como mejorar y crear valor? 2 Cudl es la ventaja competitiva?

METAS INDICADORES METAS INDICADORES
*Concientizar #de *Mantener una Unidades
las buenas trabajadores/Total eficiencia en la producidas sin
pracficas de de trabajadores produccion de un | fallas
manufactura en 99% como minimo
los trabajadores para oplimizar
a traves de una recursos.
capacitacion.
*Zenerar un Satizfaccion de *Generar un Produccian
ambiente laboral | los trabajadores incremento del total'Cantidad de
de culiura, proceso trabajadores
satisfaccion y productive de la
comunicacion planta en un 5%
interna en la anual.
EMpresa.

N4

Figura 40: Balanced Scorecard

Elaborado por: La Autora
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Figura 41: Mapa Estratégico

Elaborado por: La Autora



CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO-
FINANCIERO-TRIBUTARIO‘
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7 ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO
7.1

La inversion inicial que se requiere para iniciar Tefit S.A. sera de $46,033.

Inversién Inicial

7.1.1 Tipo de Inversion
7.1.1.1
La inversion Fija de Tefit S.A. serd $16,342.80, en la que incluyen los activos como

Fija

magquinarias y equipos para el funcionamiento operativo de la empresa.

Tabla 31: Activos Fijos

INVERSION EN ACTIVOS FLIOS

Valor de Valor de
ACTIVO Adquisicion | Adguisicion
ndividua ot3

MAQUINARIAS

1 [Balanza Digital Gramera 16,00 16,00
1 [Marmita eléctrica Industrial 1.800,00 1.800,00
1 [Exprimidor de citricos 340,00 340,00
1 |Tangue de acero inoxidable S0, 00 S0, 00
1 |Envasadora 3.500 00 3.500 00
1 |Tapadora de botellas &89 20 o0 20
1 |Etiguetadora 1.128 510 1.128 80
1 [Camara de frio 1.500,00 1.500,00

Adecuaciones de local

MFRAESTRUCTURA

2.000,00

2.000,00

WMUEBLES DE OFICINA

2 |Racks §00,00 1.200 00
3 |E=critorio 250,00 750,00
1 |Traspaleta 300,00 300,00
3 |Sillazs de escritorio 20,00 240 00
1 | Extintor 40,00 40,00

EQUIPOS DE OFICINA

1 [Aire acondicionado 450,00 450,00
2 |Telefono 35,00 70,00
1 |Dispensador de agua 70,00 70,00

EQUIPOS DE COMPUTACION

Laptops

400,00

1.200,00

i Imiresu ra 259 00 259 00

TOTAL ACTIVOS FIJOS

$ 16,342,580
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7.1.1.2 Diferida

La inversion diferida que se solicitarad para la constitucion de la empresa,
conseguir permisos, certificaciones de calidad y algunos gastos de Marketing para poder
iniciar la actividad econémica, es de $ 11,412.

Tabla 32: Gastos Diferidos

GASTOS DIFERIDOS
Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Deposito de Alquiler 700 2 1400
Buenas practicas de manufactura 7000 1 7000
Permisos municipales 140 1 140
Permiso benemerito cuerpo de bomberos 35 1 35
Certificacion INEN 2337 250 1 250
Constitucion de la compafia 1100 1 1100
Registro de marca + patente de formula 632 1 632
GASTOS DE MARKETING
Flyers 0,08 1000 80
Pagina Web 200 1 200
Publicidad en Redes Sociales 160 1 160
GASTOS VARIOS
Seguro contra robo de mercaderia 120 120
Seguro contra incendios 120 120
Tachos de reciclaje y uniforme 175 175

TOTAL $  11.412,00

7.1.1.3 Corriente

La inversion corriente consiste en el capital de trabajo, o que para inicios de la
empresa Tefit S.A. se necesitara $15,396 que equivalen a los dos primeros meses de

costos y gastos para el funcionamiento de la empresa.
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Tabla 33: Inversion Corriente

COSTOS A CONSIDERAR EN MES CERO

COSTO VARIABLE DEL MES 0

COSTOFLJO DEL MES 0

CANTIDAD PRODUCIDA

COSTODE
PRODUCTO

TOTAL

TIPO

VALOR

CAPITAL DE TRABAJO

13240

$033

13240

$ 435965

$0,33 - COSTOFLJO TOTAL

7.1.2 Financiamiento de la Inversién

7.12.1 Fuentes de inversion

Gastos Sueldos y Salarios

§172985

Gastos en Senvicios Basicos

$ 664,99

(astos de Publicidad

§ 173,58

(astos Administrativos

$770,00

2

MESES

- $ 16.396,15

La Empresa se establecera por medio de fuentes de inversién que consisten en

un 30% de fondos propios que equivalen a $ 13,810; mientras que el 70% restante

corresponde a $32,223 que se obtendra por medio de un préstamo a la Entidad

Financiera Nacional CFN, la cual concede los recursos a los emprendedores para poner

en funcionamiento sus negocios, con una tasa de interés anual del 10,79% y pagos

semestrales en 5 afnos.

7.1.2.2 Tabla de Amortizacién

A continuacion, se muestra la Tabla de Amortizacion, la cual consiste en devengar en 5

afos, el flujo de los pagos del préstamo adquirido en la Entidad Financiera.
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Tabla 34: Tabla de Amortizacion

Afo Pago Capital Amurtr:zacln Interés |Dividendos
0 $32.223,35 - - -

1 1 $2070830] $251505] §173845 $425350

2 $27.057 57| §$2650,73) $160276] $§425350

9 3 $2426383 §2793,74] $145976] $4.25350

4 $2131937] $294446) §$130903] $425350

3 5 $18.216,05| §310332) §1.150,18] §4.25350

6 $1494531] $3270,74 $98276) $4.25350

4 7 $1149812| §344720 $806,30] §$425350

8 $786495 $363317 $62032| $425350

5 9 $403577| $382918 $42431] $4.25350

10 $0,00 5403577 $217,73] §$425350

TOTAL $32.223,35| $10.311,60| $42.534,95

7.1.3 Cronograma de Inversiones

Para inicios del proyecto, se planea priorizar y desarrollar las actividades en las cuales
se realizaran las respectivas inversiones que permitiran el arranque del negocio con

todos los requerimientos.

Tabla 35: Cronograma de Inversiones

CRONOGRAMA DE INVERSIONES
ACTIVIDADES MES 1 MES 2
Depdsito de local 5 1.400,00
Permisos y trdmites 5 11.412,00
Compra de Maquinaria y Equipos 5 11.723,80
Compra de Muebles de Oficina 5 2.530,00
Compra de Equipos de Oficina 5 2.089,00
Depdsito de Capital de Trabajo 5 15.396,15
TOTAL 5 12.812,00 | 5 31.738,95
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7.2 Andlisis de costos

7.2.1 Costos Fijos

A continuacion, se muestran los costos fijos, que engloban los gastos de sueldos
y salarios, gastos en servicios béasicos, gastos de ventas y gastos administrativos

promediados en un periodo anual.

Tabla 36: Costos Fijos Anuales

Costos Fijos / Afios
TIPO DE COSTO 2017 2018 2019 2020 2021  Promedio Mensual
Primer Afio
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS ADM 20,758 26 21.588 59 2245213 23.350.21 24 284 22 172985
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS PROD 1375373 14.303 88 14.876,03 1547107 16.089 92 114614
GASTO EN SERVICIOS BASICOS 7.979 88 8.237.23 8.502 88 ENEEAl 9.060 16 664,99
GASTOS DE VENTAS 2.083,00 215018 221852 229110 2.364,89 17358
GASTOS ADMINISTRATIVOS 9.240,00 9.537,99 9.84559 1016311 10.480 87 770,00
Total Costos Fijos 53.814,86 bh.817,86 57.896,15) 60.052,60 62.290,16 896,91

7.2.2 Costos Variables

7.2.2.1 Costos de Produccion

En la siguiente tabla se describiran los costos de los ingredientes de la formula
para la produccion diaria del té a base de guayusa.

Tabla 37: Costos Fijos Anuales

Férmula de produccion (diaria)

Materia prima Cantidad Presentacién Valor Total
Hojas frescas de guayusa 6 kilos 4,00 24,00
Hojas secas de stevia 3,00 kilos 2,00 6,00
Agua 300 Litros 0,06 18,00
Extracto de Limén 1200 unidades 0,02 24,00
Sorbato de potasio 10 gramos 0,01 0,06
Total de materia prima utilizada por parada __ 72,06
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7.3 Capital de Trabajo

7.3.1 Costos de Operacion

A continuacién, se especifican los costos unitarios operativos que incurren en la
elaboracién del producto tales como, materia prima, mano de obra y costos indirectos de

fabricacion, los cuales permitiran totalizar el costo unitario del producto.

Tabla 38: Costos de Operacién

DETERMINACION DE LOS INDICADORES DE PRODUCCION
Té Refrescante de Guayusa 500ml
COMPOMENTES
Costo Cantidad Total
Unitario
MATERLA PRIMA. 0108493 1 3 011
MANC DE OBRA, 0,039064379 1 3 0,04
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICA 0,181279456 1 B 0,18
COSTO UNITARIO TOTAL

s 0,33

7.3.2 Costos Administrativos

Los costos fijos administrativos que inciden para el funcionamiento de Tefit S.A. y
cumplimiento de contratos por parte de la empresa hacia los trabajadores y proveedores
son los siguientes:
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Tabla 39: Costos Administrativos

Costos Fijos / Afios
TIPO DE COSTO 2017 2018 2019 2020 2091 "romedioMensual
Primer Afio
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS ADM 20.758,26 21.588 59 2245213 2335021 24284 22 1.729 85
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS PROD 1379373 14.303,88 14.876,03 15.471.07 16.089,92 114614
GASTO EN SERVICIOS BASICOS 7.979,88 8.23723 8.502 88 877710 9.06016 664,99
GASTOS DE VEMTAS 2.083,00 215018 221952 229110 236499 173,58
GASTOS ADMINISTRATIVOS 9.240,00 9.537 99 9.845 59 1016311 10.49087 770,00
Total Costos Fijos 53.814,86 55.817,86 57.806,15) 0.052,60 62.290,16 896,91

7.3.3 Costo de ventas

A continuacién, se presentan los gastos de ventas que se solicitaran para realizar

la campafia publicitaria que permitira promover la marca Tefit al mercado al cual esté

dirigido que es el nivel socioeconémico By C+.

Tabla 40: Presupuesto Publicitario/Gasto de Ventas

Tefit S.A. Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS /MES II\N/I\I/EEZ?JIP?II\‘ II\:II\E/SEIIEQ?'I/I: Gasto / afio

Impulsadores / Activaciones 400,00 1 400,00 1 400,00
Muestras 8,00 1 8,00 1 8,00
Mantenimiento de pagina web 40,00 1 40,00 12 480,00
Afiches 125,00 1 125,00 2 250,00
Gorras 3,00 15 45,00 1 45,00
Publicidad en redes sociales 100,00 1 $ 100,00 9 900,00

GASTOS DE VENTAS 2.083,00

7.3.4 Costos Financieros

Los costos financieros y amortizacion que incidiran para poder realizar el pago de

la deuda cada afio con la CFN, segun la tasa de interés que exige esta Entidad Financiera

son los siguientes:
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Tabla 41: Costos Financieros

Pago de la Deuda Anual
Ahos 2017 2018 2019 2020 2021
Amortizacion % 56.165,78 $56738,20) 5637405 5708037 5786495
Pago por Intereses 5334121 5276879 $213294| 5142662 5 642,04
Pago de Deuda $8.506,99| $8.506,99| $8.506,99| §$8.506,99| % 8.506,99

7.4  Analisis de Variables Criticas

7.4.1 Determinacion del precio, Mark Up y Margenes.

En el siguiente recuadro, se puede apreciar el precio de venta al distribuidor,
ademas del margen bruto que consiste en el monto adicional al costo que permite cubrir

los gastos y obtener utilidades, también se describiran el costo unitario del producto y el

margen de contribucion.

Tabla 42: Precio, Costo y Margenes

DISTRIBUIDORES  CONSUMIDOR FINAL
PRECIO 0695 1,00
COSTO 033 5 0,69
UTILIDAD 0365 0,31
MARGEM 529 31%

7.4.2 Proyeccién de Costos e Ingresos en Funcion de la Proyecciéon de

Ventas
En la siguiente tabla se pueden observar los costos y los ingresos que se

obtendran de acuerdo con las proyecciones de ventas que se estiman realizar

anualmente.
Tabla 43: Costo e Ingresos por Ventas
| 207 | atg | w19 | ww | wn |
Ingresos porventas 10899121 11672058 12501738 13520630  146.22552
Costo de ventas 52.31578 5508302 5709664  B166304  §5.561.23
(=)Utilidad Bruta en Venta | 5667543  61.64656] 6702075  73543.26]  80.664,39|
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7.4.3 Determinacion del Punto Optimo de Produccién por medio de Analisis
Marginales
La siguiente tabla, muestra el porcentaje de capacidad de produccién a utilizarse
de la planta en el primer afio que serd de 90% y segun el crecimiento de ventas
proyectado, la capacidad utilizada de la planta ira incrementando hasta llegar al 100%
de la cobertura sobre la capacidad instalada.
Tabla 44: Proyecciéon de Produccién

USARSE DE PROYECCIUN
PRODUCTOS PRODUCCION ANO1 2017 2018 2019 2020 2021
ESTABLECIDA
Té Refrescante de Guayusa 500ml 90% 100% 158.880 162.058 |165.299 | 170.258 | 175.365
158.880 162.058| 165.299| 170.258| 175.365
INCREMENTO EN PRODUCCION PRESUPUESTADO 2,0% 2,0% 3,0% 3,0%
COBERTURA SOBRE CAPACIDAD INSTALADA 92,0% 94,0% 97,0% 100,0%

7.4.4 Analisis de Punto de Equilibrio
La tabla de punto de Equilibrio muestra los valores en ddlares y unidades que se
deben vender de manera mensual y anual para cubrir los gastos y que el negocio no

genere pérdidas ni ganancias.

Tabla 45: Punto de Equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO

Precio WVenta $ 0,69

Coste Unitario $ 0,33

Gastos Fijos Afio § 53.814,86
(1 de Pto. Equilibrio 150.861 12571,74086
§ Ventas Equilibrioc $ 103.490,12 | § 8.624,18
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7.5 Entorno Fiscal de la Empresa

7.5.1 Planificacion Tributaria

75.1.1 Generalidades (Disposiciones Normativas)

La empresa Tefit S.A. debera realizar sus declaraciones al Estado con
transparencia y debera procurar que se genere la menor carga impositiva posible, sin

evasion de impuestos para evitar dificultades legales.

7.5.1.2 Minimizacion de la Carga Fiscal
La depreciacién y amortizacion de los activos de la empresa, es el método con el

cual se procura minimizar la carga fiscal.
7.5.1.3 Impuesto a la Renta

Mediante el Ente Regulador SRI, se ha estipulado que el porcentaje de impuesto

a la Renta que las empresas deben pagar en relacién a la base imponible, es del 22%.

Tabla 46: Impuesto a la Renta

% de Impuesto a la Renta | 22% 22% 22% 22% 22%)

| 20m | w8 | w19 | w2 | anm |

Impuesto a la Renta 168424 244920 3.291.43 444468 5.620,35
7.5.1.4 Impuesto al Valor Agregado

La empresa Tefit S.A. debera cobrar y declarar el Impuesto al Valor Agregado
segun lo determinado por el Ente Regulador SRI.

7.5.15 Impuesto a los Consumos Especiales

La empresa no incurrira en este impuesto debido a la naturaleza de su actividad

econdmica.

7.5.1.6 Impuestos, Tasas y Contribuciones Municipales
Tefit S.A. deberd contar con todos los permisos municipales exigidos para el

funcionamiento de los negocios, tales como, tasa de habilitacion y cuerpo de bomberos.
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Tabla 47: Permisos Municipales

[.T.C. Municipales 2016

Permiso de Funcionamiento | $100

Tasa de Habilitacion $40

Cuerpo de Bomberos $35

Total $175
7.5.1.7 Impuesto al Consumo Exterior

La empresa no incurrira en este impuesto debido a la naturaleza de su actividad

econdémica.

7.5.1.8 Impuesto a la Salida de Divisas

Tefit S.A. no debera detallar este tributo en los lineamientos.

7.5.1.9 Impuesto a los Vehiculos Motorizados
La empresa no realizara la adquisiciéon de vehiculos, por lo tanto, no incurrira en

este impuesto.
7.5.1.10 Impuesto a las Tierras Rurales

La empresa no incurrira en este impuesto debido a la naturaleza de su actividad

econdmica.
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7.6 Estados Financieros Proyectados

7.6.1 Balance General Inicial

A continuacién, se encuentra explicito el Balance General Inicial de Tefit S.A.
donde se veran detallados los valores de los activos, deudas y capital propio con los que

contara la empresa.

Tabla 48: Balance General Inicial

Afio 0
Activos
Caja/Bancos 15.396,15
Cuentas por cobrar
Inventarios 288240
Activo Corriente 18.278,55
Activos Fijos 16.342 80
Dep Acumulada ]
Activos Fijos Netos 16.342,80
Gastos preoperacionales 11412,00
Amortizacion acumulada
activos diferidos
Total de Activos 46.033,35
Pasivos
Ctas por Pagar 0,00
Impuestos por Pagar 0,00
Pasivo Corriente 0,00
Deuda LP 3222335
|Tota|de Pasivos 32.223,35
Patrimonio
Capital Social 13.810,01
Ltilidad del Ejercicio 0
Ltilidades Retenidas ]
Total de Patrimonio 13.810,01
Pasivo mas Patrimonio 46.033,35
Comprobacion 0,00

7.6.2 Estado de Pérdidas y Ganancias
El detalle de Pérdidas y Ganancias que se vera reflejado en los estados

financieros de la empresa Tefit S.A. es el siguiente:
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Tabla 49: Estado de Pérdidas y Ganancias

Estado de Resultado

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 2% 2% 22% 22% 22%

a7 | s | w9 | wm | |
Ingresas por ventas 10899121 11672958 12501738 13520630 146225462
Costo de ventas 5231578 55.08302 57.996 64 £1.663.04 §5.561.23
(=)Utilidad Bruta en Venta 56.67543 61.646,56 67.020,75 73.543,26 80.664,39
Gastos Sueldos y Salarios 2075826 2158859 2245213 23.35021 2428422
Gastos Senicios Basicos 797988 82123 8.50288 8.77710 9.060,16
Gastos Publicidad 2.083,00 215018 221952 229110 236499
Gastos Varios 9.240,00 953799 9.84550 10.163,11 10.490 87
Gastos de Depreciacidn 1.984,05 1.984,05 1.984 .05 1484 38 148438
Gastos de Amortizaciin 228240 228240 228240 228240 228240
(=)Utilidad Operativa 1234785  15.866,13 19.734,18 2519495 30.697,37
Gastos Financieros 3341 21 276819 213294 1.426 62 642,04
(=)Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) 9.006,63)  13.00734 17.601,24 23.768,33 30.055,32
Reparticion Trabajadores 1.351,00 1.964 60 264019 3156525 450830
Utilidad antes Imptos Renta 765564 1113274 14.961,05 20.203,08 2554702
Impuesto a la Renta 1.684.24 244920 3.291.43 4.444 63 5.620,35
(=)Utilidad Disponible 597140 868354 1166962  1575840[  19.926,68

7.6.2.1 Flujo de Caja Proyectado

El informe financiero que presentard los detalles de los flujos de ingresos y
egresos de dinero que tendra la empresa en los 5 primeros afios del periodo es el

siguiente:
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Tabla 50: Flujo de Caja Proyectado

Flujo de Efectivo

Utilidad antes Imptos Renta
(+) Gastos de Depreciacidn
(+) Gastos de amortizacidn
(-) Inversiones en Activos

(-) Amortizaciones de Deuda
(-} Pagos de Impuestos
Variacion Cuentas x Cobrar

Flujo Anual

Flujo Acumulado

Pay Back del flujo

[ 2007 | 2018 | 2019 | 200 [ 2021 |
900653  13.007,34 1760124 2376833 30.05532
1.934,05 1.934,05 1.934,05 1.484,38 1.434,38
228240 228240 2282,40 2.282,40 2.282,40

0 0 0 0 0

0 303524 441380 593162 8.009,93

454130 32243 345,33 424,54 459,14
8.731,78]  14.006,12 1710856 2117896  25.353,04
8.731,78]  22.737,90 39.84646)  61.02541] 8637845
3730157 2320545 618680  14.992,06] 4034510

7.6.2.1.1

7.6.2.1.11 TMAR

La siguiente tabla indica la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento, la cual resulta

Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

de calcular la tasa del accionista y ubicar la tasa de interés que establece la Corporacion

Financiera Nacional.

Tabla 51: Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

TASA PARTICIPACION PROMEDIO
Inversionistas 11.48% 30% 3%
Banco 10.79% 70% 8%
TMAR TOTAL 11.00%

7.6.2.1.1.2 VAN

El Valor Actual Neto debe ser mayor a cero, esto indicara que se ha recuperado

la inversion inicial y se generard ganancias. En el caso de Tefit S.A. el VAN seréa de

$14,715.
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7.6.21.1.3 TIR

La Tasa Interna de Retorno sera de 21.05%, esto es considerado atractivo para
los inversionistas, debido a que es superior a la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
gue es de 11.00%.

7.6.2.1.1.4 PAYBACK

Tabla 52: Payback

PAYBACK 40 | MESES
MESES o] -46.033
1 1 728 728]  -46.033 (45.306)
2 2 728| 1455  -46.033 (44.578)
3 3 728 2.183|  -46.033 (43.850)
4 4 728  2.911]  -46.033 (43.123)
5 5 728]  3.638]  -46.033 (42.395)
6 6 728]  4.366]  -46.033 (41.667)
7 7 728  5.004]  -46.033 (40.940)
8 8 728  5.821]  -46.033 (40.212)
9 9 728 6549  -46.033 (39.485)
10 10 728]  7.276]  -46.033 (38.757)
11 11 728]  8.004]  -46.033 (38.029)
12 12 728 8732  -46.033 (37.302)
13 1 1167 9.899] -46.033 (36.134)
14 2 1.167] 11.066]  -46.033 (34.967)
15 3 1.167] 12.233]  -46.033 (33.800)
16 4 1.167| 13.400]  -46.033 (32.633)
17 5 1.167| 14.568]  -46.033 (31.466)
18 6 1.167] 15.735]  -46.033 (30.299)
19 7 1.167] 16.902]  -46.033 (29.131)
20 8 1.167] 18.069] -46.033 (27.964)
21 9 1.167| 19.236]  -46.033 (26.797)
22 10 1.167] 20.404]  -46.033 (25.630)
23 11 1.167] 21571]  -46.033 (24.463)
24 12 1.167| 22.738]  -46.033 (23.295)
25 1 1.426] 24.164] -46.033 (21.870)
26 2 1.426] 25589 -46.033 (20.444)
27 3 1.426] 27.015|  -46.033 (19.018)
28 4 1.426] 28.441]  -46.033 (17.593)
29 5 1.426] 29.866]  -46.033 (16.167)
30 6 1.426] 31.292]  -46.033 (14.741)
31 7 1.426] 32.718]  -46.033 (13.315)
32 8 1.426] 34.144]  -46.033 (11.890)
33 9 1.426] 35569  -46.033 (10.464)
34 10 1.426] 36.995]  -46.033 (9.038)
35 11 1.426| 38421  -46.033 (7.613)
36 12 1.426] 39.846]  -46.033 (6.187)
37 1 1.765] 41.611]  -46.033 (4.422)
38 2 1.765| 43.376] _ -46.033 (2.657)
39 3 1.765| 45.141]  -46.033 (892)
40 4 1.765] 46.906]  -46.033 872,76

La recuperacién de la Inversidn Inicial, segun los estados financieros proyectados

sera a partir de los 3 afios y 4 meses de iniciadas las actividades de la empresa.
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7.7 Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Mdltiples

7.7.1 Productividad

A continuacion, se realizara un analisis de sensibilidad del negocio, en caso de
que incremente la productividad en un 5%, o en su defecto, disminuya en un 5% y como

afecta al Valor Actual Neto y a la Tasa Interna de Retorno.

Tabla 53: Anélisis de Senisbhilidad — Productividad

PRODUCTIVIDAD 95% 100% 105%
Pesimista Valor actual Optimista

VAN $5,953 $14,715 $24,734

TIR 14.75% 21.05% 27.18%

7.7.2 Precio Mercado Local

En la siguiente tabla se puede apreciar que en un escenario optimista, en que el
precio de venta al publico aumente en 5%, la Tasa Interna de Retorno, aumentaria a un
32.44%, mientras que en un escenario pesimista, en que el precio disminuya en un 5%,
la TIR disminuiria a un 9,15%, aunque el VAN refleja que aun asi se obtendria un valor

mayor a 0 que es de -$2,150

Tabla 54: Anélisis de Sensibilidad — Precio

PRECIO 95% 100% 105%
Pesimista Valor actual Optimista

VAN ($2,150) 14,715 $32,838

TIR 9.15% 21.05% 32.44%

7.7.3 Precio Mercado Externo
Tefit S.A. no se dedicara a la exportacion de sus productos, por lo tanto, no se
considerara un Precio de Mercado Externo.
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7.7.4 Costo de Materia Prima

A continuacion, se puede demostrar que un aumento del 5% en el costo de la
materia prima, en un escenario pesimista, baja considerablemente la TIR a 19.18% y de
la misma manera disminuye el VAN, mientras que en el escenario optimista, en que

disminuyen los costos de materia prima en un 5%, aumenta la TIR a 22.89%.

Tabla 55: Andlisis de Sensibilidad - Costo de Materia Prima

CMP 95% 100% 105%
Optimista Valor actual Pesimista

VAN $18,202 $14,715 $12,485

TIR 22.89% 21.05% 19.18%

7.7.5 Costo de Materiales Indirectos

En la siguiente tabla se puede analizar que hay una disminucion de la TIR y el
VAN en el escenario pesimista en que los costos de materiales indirectos aumenten en
un 5%, mientras que en el escenario optimista se puede observar un VAN y una TIR

mucha mayor a la actual.

Tabla 56: Analisis de Sensibilidad - Costo de Materiales Indirectos

CMI 95% 100% 105%
Pesimista Valor actual Optimista

VAN $11,833 $14,715 $18,854

TIR 18.75% 21.05% 23.31%

7.7.6 Costo de Suministros y Servicios
A continuacion, se detalla el VAN y la TIR al momento de aumentar y disminuir en

5% los gastos de suministros y servicios, en el que se puede destacar que en un
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escenario optimista en el que se reduzcan los gastos, se incrementara el VAN en

comparacion al del actual.

Tabla 57: Analisis de Sensibilidad - Gastos de Suministros y Servicios

GASTOS DE SUMINISTROS Y SERVICIOS 95% 100% 105%
Optimista Valor actual | Pesimista

VAN $20,058.87 $14,715 $17,699.42

TIR 24.21% 21.05% 22.64%

7.7.7 Costo de Mano de Obra Directa
A continuacion, se detalla el escenario optimista en el que disminuyan los costos de mano
de obra directa, donde se destaca que el VAN y la TIR aumentan considerablemente en

relacién al valor actual, mientras que en el escenario pesimista sucede lo contrario.

Tabla 58: Analisis de Sensibilidad - Costo de Mano de Obra Directa

CMOD 95% 100% 105%
Pesimista Valor actual Optimista

VAN $14,318 $14,715 $16,368

TIR 20.38% 21.05% 21.72%

7.7.8 Costo de Mano de Obra Indirecta

En la siguiente tabla se puede describir la sensibilidad del proyecto, al reducir el
5% los costos de mano de obra indirecta, que es el escenario optimista, en el cual, se
puede percibir un aumento de la TIR a 21.86% y un VAN mucho mayor al actual.

Tabla 59: Andlisis de Sensibilidad - Costo de Mano de Obra Indirecta

CMOI 95% 100% 105%
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Pesimista Valor actual Optimista
VAN $14,097 $14,715 $16,590
TIR 20.24% 21.05% 21.86%

7.7.9 Gastos Administrativos
A continuacion, se puede considerar el aumento y disminucion del VAN y la TIR
al momento de pasarlos por un analisis de escenarios optimista y pesimista en el que

cambian los gastos administrativos del negocio.

Tabla 60: Andalisis de Sensibilidad - Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS 95% 100% 105%
Optimista Valor actual Pesimista

VAN $16,709 $14,715 $13,977

TIR 21.96% 21.05% 20.14%

7.7.10 Gastos de Ventas

Asimismo, en la siguiente tabla se destaca el aumento de la TIR a 21.26% al
momento en que en el gasto de las ventas disminuya en un 5%, de la misma forma se
puede apreciar la disminucion de la TIR al momento de aumentar los gastos

administrativos.

Tabla 61: Analisis de Sensibilidad - Gasto de Ventas

GASTO DE VENTAS 95% 100% 105%
Optimista Valor actual Pesimista

VAN $15,651 $14,715 $15,036

TIR 21.26% 21.05% 20.85%
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7.7.11 Inversién en Activos Fijos
A continuacion, se realizar4d un analisis de sensibilidad en el que se podra
observar un escenario optimista en el que la inversion en activos fijos disminuya en 5%,

producira un aumento del VAN y la TIR a 21.83%, lo que mejora la rentabilidad del

negocio.
Tabla 62: Analisis de Sensiblidad - Inversion en Activos Fijos
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 95% 100% 105%
Optimista Valor actual Pesimista
VAN $16,264 $14,715 $14,423
TIR 21.83% 21.05% 20.30%

7.7.12 Tasa de Interés Promedio (Puntos Porcentuales)

En la siguiente tabla se podra observar la sensibilidad de la tasa de interés

promedio, en un escenario pesimista y optimista del 5% respectivamente, en el que se

notara el cambio ya sea positivo o negativo del VAN y la TIR.

Tabla 63: Andlisis de Sensibilidad - Tasa de Interés Promedio

TASA DE INTERES PROMEDIO 95% 100% 105%
Optimista Valor actual Pesimista

VAN $16,348 $14,715 $14,352

TIR 21.27% 21.05% 20.83%

7.8 Balance General

En esta tabla se puede apreciar el Balance General que tendra el negocio en sus

5 afos operativos proyectados.
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Tabla 64: Balance General

Balance General
Aiio 0 207 | w1 | 2019 2020 2021

Activos

Caja/Bancos 1530615 1885145 2708557 7T7IBE4 5176619 BO.17128
Cuentas por cobrar 454130 486373 5209,06 533,60 6.092,73
Inventarios 288240 288240 288240 288240 288240 288240
Activo Corriente 18.27855| 2627515  34.811,70 45.30,10 50.232.13‘ 78.446,41
Activos Fijos 16.34280| 1634280 1634280 1634280 1634280  16.34230|
Dep Acumulada 0| 1.98405 3.068,00 5.952,14 743652 8.920,90
Activos Fijos Netos 1634280 1435875 1237471 10.390,56 8.906,28 7.421,90
Gastos preoperacionales 1412000 1141200  11412,00 141200 114200 11412,00
Amortizacion acumulada 2232 40 456430 684720 912950  11412,00
activos diferidos 9129,50 6347,20 4564,80 228240 0,00
[Total de Activos 4603335  4976350] 5403361  60.78556]  71.470.86]  85.568,31
Pasivos

Ctas por Pagar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Impuestos por Pagar 000| 297833 436453 501,06 708223 1011565
Pasivo Corriente 000 297833 436453 5.891,96 798223 1011565
DeudaLP 3202335 971571 2141302 15.045,95 7.037,08 0,00
[Total de Pasivos 32.22335| 3009405 2577755 20937,91]  1591930] 1011585
Patrimonio

Capital Social 1381001) 1381001 1381001 1381001 1381001 1381001
Utilidad del Ejercicio 0| 585045 3 586,60 1159160 1570390  19.90111
Utilidades Retenidas 0 0,00 585045 1444505 260375 4174155
Total de Patrimonio 1381001 | 1966946 | 28.256,05 3984766 | 5555156 | 7545266
Pasivo mas Patrimonio 46.03335] 4976350]  54.03361 6078556] 7147086 8556831

Comprabacion 000 0, 0, 000 000 000

7.8.1 Razones Financieras

7.8.1.1

Liquidez

Los activos corrientes pueden afrontar los pasivos corrientes sin complicaciéon
alguna en 5 afios proyectados, en los cuales puede superar las deudas tal como se
muestra en la siguiente tabla. La razon de liquidez ademas indica que por cada ddlar que

debe la empresa, tiene siete veces capacidad para afrontarla.
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Tabla 65: Ratios de Liquidez

RATIOS FINANCIEROS 2017 2018 2019 2020 2021

IRatios de Liquidez

Liquidez o Razo6n Corriente = Activo Corriente / Pasivo

Corriente en veces 8,7 7,9 7.8 7,6 7.8
Liquidez Seca o Prueba Acida = (Activo Corriente -
Inventarios) / Pasivo Corriente

Capital de Trabajo en dinero 23351 30562  40.124 52569  68.398

en veces 8,7 7,9 7,8 7,6 7.8

7.8.1.2 Gestion
En la siguiente razon financiera, se indica la rotacion de los activos que permitira
conocer la eficiencia de la empresa en funcion de los activos.

Tabla 66: Ratios de Actividad

RATIOS DE ACTIVIDAD (Uso de Activos)
Rotacion de Activos = Ventas / Activos en veces 2,2 2,2 2,0 1,9 1,7

7.8.1.3 Endeudamiento
En la siguiente tabla se puede destacar tanto porcentajes como veces en que se
cubren las deudas con respecto a los activos y gastos financieros.

Tabla 67: Ratios de Endeudamiento

|RATIOS DE ENDEUDAMIENTO |

Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / Activo en porcentaje 60% 47% 4% 22% 12%
Pasivo / Patrimonio en veces 15 09 05 03 0,1
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos Financieros en veces 31 57 93 177 478
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio de Deuda )/

Servicio de Deuda 20 20 30 35 40
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7.8.1.4 Rentabilidad
La siguiente razon financiera muestra los margenes de utilidad sobre las ventas
netas y el retorno sobre los activos y patrimonio, que muestran la rentabilidad que se

genera a través de la proyeccion financiera.

Tabla 68: Ratios de Rentabilidad
Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas en porcentaje 52% 53% 54% 54% 55%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas en porcentaje 11% 14% 16% 19% 21%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas en porcentaje 8% 11% 14% 18% 21%
ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje 18% 24% 29% 33% 35%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio en porcentaje 46% 46% 44% 43% 40%

7.9 Conclusion Financiera

La propuesta para la creacién de una empresa productora y comercializadora de
un té a base de guayusa en la ciudad de Guayaquil concluye que:

Se desarroll6 el financiamiento la inversion inicial, mediante el calculo de los
activos fijos totales con sus respectivas depreciaciones, el calculo de la inversion diferida,
inventarios de materia prima y de capital de trabajo, ademas se realizo el céalculo del
costo unitario del producto mediante la proyeccion de las unidades a producir de forma
mensual, donde se pudo analizar la capacidad instalada de la empresa.

También, se obtuvo la evaluaciéon del balance general, estado de resultados y
flujos de efectivo proyectados a 5 afios con los cuales se pudo obtener la valoraciéon de
la propuesta.

De la misma manera se detallaron los costos y gastos, tanto administrativos, como
de servicios basicos, ventas, sueldos y salarios con el objetivo de obtener el precio de
venta promedio y los margenes de contribucion mas adecuados.

Se efectud la proyeccién de ventas mensuales y anuales por medio de supuestos
como el ciclo de estacionalidad del producto, por lo que se obtuvo como resultado de la
evaluacion financiera, una recuperacion total de la inversion inicial y generacion de

ganancias a partir de los 3 afios y 4 meses, una Tasa Interna de Retorno de 21.05%,
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donde la Tasa Minima Aceptable de Retorno es de 11.00% por debajo de la TIR y se
obtuvo un Valor Actual Neto de $14,715, lo que demuestra que la propuesta es rentable

para invertir.
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8 PLAN DE CONTINGENCIA

8.1 Plan de Administracién del Riesgo

La empresa Tefit S.A. elaborara un plan de régimen administrativo que
establecerd métodos y medidas de control para evaluar y prevenir riesgos que puedan
presentarse a lo largo del proyecto, tanto dentro como fuera de la empresa, con el
objetivo de evitar conflictos y proporcionar un nivel de confianza para quienes forman
parte de la organizacion.

8.1.1 Principales Riesgos

Los conflictos principales que se destacan debido a que podrian surgir durante al
desenvolvimiento de la empresa en cuanto a la administracion y funcionamiento dentro
la planta, son los siguientes:

e Averias en la maquinaria.

e Falta de liquidez para pagar las deudas a tiempo.

e Disminucion del volumen de ventas.

e Cambios en las leyes emitidas por los Reguladores Gubernamentales.
e Aumento de los gastos.

e Incendio del local.

Los aspectos mencionados deberan ser evaluados en Junta de empleados, para
realizar un analisis que permita tomar medidas preventivas y correctivas, en cuanto a la
situacion interna y externa de la empresa.

8.1.2 Tormentade Ideas (Brainstorming), Listas de Verificacién (Check List)

Para el desarrollo de medidas preventivas y correctivas que beneficien a la
empresa, se deberd realizar una reunion trimestral, en la que participaran el Gerente
General, el Accionista y algunos colaboradores de la empresa, con el objetivo de plantear
y dar a conocer los posibles riesgos o desafios que se presentan en el entorno y que
podrian convertirse en amenazas, donde cada miembro de la Junta daréa su opinion en

cuanto a implementar actividades que contrarresten o eviten los riesgos.

171



Ademas, se debera realizar un check list de las estrategias mas adecuadas para
implementar, a su vez se seleccionara los encargados de cada una de las actividades

convenidas y se hara el seguimiento respectivo.

8.2 Planeacion de la Respuesta al Riesgo

8.2.1 Monitoreo y Control del Riesgo

Se deberd evaluar, inspeccionar e intervenir de forma inmediata en cada uno de
los inconvenientes que puedan presentarse dentro de la empresa o con los proveedores,
distribuidores y clientes, para de esta manera corregir situaciones desfavorables

rapidamente y a su vez, adquirir experiencia para impedir la repeticion de estos sucesos.

8.3 Plan de Contingenciay Acciones Correctivas

Averias en la maquinaria: Se pedird instrucciones y capacitaciones a los
proveedores sobre el uso de las maquinarias al momento de la compra, ademas se
solicitara garantias en caso de dafios.

Falta de liquidez para el pago de deudas a tiempo: Se tendran previamente
preparados todos los requisitos y garantes que exige el banco, para solicitar un préstamo
en caso de emergencia.

Disminucion del volumen de ventas: Realizar una investigacion de mercado
gue permita conocer los cambios en preferencias de los consumidores para realizar la
innovacion del producto o crear una nueva linea de productos.

Cambios en las leyes emitidas por los Reguladores Gubernamentales: Se
deberan establecer acciones correctivas que se adapten a las nuevas regulaciones, con
la finalidad de permanecer alineados a las exigencias de las autoridades y mantener una
correcta administracion de la empresa.

Incendio: La empresa contard con una poliza de seguro contra incendios; los
operadores de la planta deberan estar capacitados en el manejo de extintores, los cuales
se encontraran en el area de almacenamiento de suministros de la planta y asimismo

habra una salida de emergencia en caso de incendio.

172



CAPITULO 9

CONCLUSIONES

173



9 CONCLUSIONES
La propuesta para creacion de una empresa Productora y Comercializadora de un

té a base de guayusa en la ciudad de Guayaquil concluye en lo siguiente:

1) La industria de té preparados ha tomado un posicionamiento considerable en
el mercado, donde los consumidores estan demandando productos saludables, debido
al incremento de efectos nocivos para la salud que se han producido por la ingesta de
alimentos con altas cantidades de grasas y azucares, por esta razon se busca satisfacer
esta demanda por medio de un té refrescante que ofrece los mismos beneficios de

consumir frutas y verduras, por su alto contenido antioxidante.

2) Con la propuesta se buscd dar a conocer la hoja “guayusa” con beneficios y
sabor similares al “mate argentino”; las cuales se encuentran generalmente en la
Provincia de Morona Santiago, perteneciente a la region Amazonica del Ecuador, posee

propiedades curativas, que han sido recomendadas por especialistas de la salud.

3) Se planteo la estrategia de diferenciacion debido también a componentes como
la Stevia, que es el edulcorante natural con el que se elaborara el té, éstas hojas tienen
los beneficios de proporcionar siete veces méas actividad antioxidante que el té verde,
ademas de mejorar la condicion de los diabéticos, cabe recalcar que se utilizaran estas
hojas mediante infusion con el fin de mantener sus principios activos, por lo tanto, se
procura promocionar el producto “Pure Tea” como “recomendado para recomendado

para personas diabéticas”.
4) El té de guayusa serd distribuido a puntos de venta seleccionados, como

supermercados, Minimarkets, farmacias, gasolineras y gimnasios con margenes donde

cada canal de distribucion se encargara de distribuir las unidades al consumidor final.
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5) La empresa Tefit S.A. debera contar con certificaciones del Servicio
Ecuatoriano de Normalizacion y Buenas Practicas de Manufactura, los cuales

corroboraran que se entrega un producto con los mas altos estandares de calidad.

6) El precio de venta al publico sera de $1,00 lo cual es asequible para el mercado
meta, que sera de nivel socioecondmico medio “C+” y medio alto “B”, los cuales estan
dispuestos a invertir en productos saludables, haciendo su eleccion debido a los
beneficios que posee su objeto de compra.

7) Se puede concluir que los flujos de efectivo van incrementando segun las
ventas estimadas, lo que genera mayor ganancia y permite que la empresa sea

sostenible en el tiempo.

8) La propuesta es atractiva para los inversionistas, debido a que se obtiene una
TIR del 21.05% superando la TMAR de 11.00%, ademas de que se cuenta con la
recuperacion de la inversion, a partir del cuarto afio de iniciadas las actividades de la

empresa.
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10 RECOMENDACIONES

Luego de iniciadas las actividades de la empresa productora y comercializadora

del té a base de guayusa, se deberan tomar en cuenta las siguientes recomendaciones:

1) Invertir en compra de maquinarias para incrementar la capacitad instalada de
la empresa, a medida que se obtenga un crecimiento de las ventas, luego de haber
concluido el pago de todas las deudas con terceros.

2) Diversificar la linea de productos, segun los requerimientos y preferencias del
mercado meta, para poder hacer frente a los competidores y mantener un crecimiento

constante de participacién de mercado.

3) Tener una interaccion continua con los consumidores por medio de redes
sociales y Marketing Digital debido a que es donde tienen presencia tanto el cliente final
como los competidores, y de esta forma dar a conocer los beneficios del producto, para

incentivarlos a la compra.
4) Mantener un estricto control sanitario de los productos, para que la empresa
sea reconocida por cumplir con los mas altos estandares de calidad, y asi crear un

sentido de aceptacion 6ptima de los consumidores hacia el producto.

5) Invertir en estrategias de marketing ATL para lograr un mayor impacto y

reconocimiento de la marca en el mercado.
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12 ANEXOS
Anexo 1: Estudio de la Competencia — Ventas Mensuales.

Tabla 69: Estudio de La Competencia - Ventas Mensuales

VENTAS FUZE TEA LIMON 400 CC HIPERNORTE 2016

MES UNIDADES
Enero 2166

Febrero 2488
Marzo 2767
Abril 2909
Mayo 4519
Junio 613

Fuente: Investigacion
Elaborado por: La autora

Anexo 2: Entrevista a Dra. Elizabeth Gomez Nieto - Control de Calidad y Analista
de “Laboratorio Aroma”

1) ¢ Qué beneficios proporcionan los antioxidantes para la salud?

2) Recomendaciones para el proceso productivo de un té refrescante a base de
guayusa.

3) ¢ Qué se debe adicionar a una bebida para conservarla?

4) ¢Es recomendable para el consumo humano la combinacién de infusion de
hojas de guayusa y Stevia?

5) ¢ En qué condiciones se debe mantener el producto?

6) ¢, En qué proporcioén diaria se recomienda el consumo del producto?

7) ¢ Se extraen todas las propiedades de las hojas por medio de la infusion?

Anexo 3: Estudio Cientifico

Segun un Estudio Cientifico elaborado por Pinzén R. en Investigaciones
Fotoquimicas, Farmacoldgicas y Estudios Preclinicos (Fase Inicial) de Tres Especies
Vegetales Medicinales, Universidad Nacional de Colombia, Departamento de Farmacia-
Convenio Andres Bello. Colombia; se declara lo siguiente:
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La administracion de la infusion o la decoccidén no presenta signos de toxicidad
aguda a dosis altas. La administracion del extracto etandlico en pruebas
multidimensionales de screening a dosis de 1000, 500, 250 y 125 mg/Kg, no
ocasiong letalidad. La administracion de la infusion a dosis repetidas presenta un
comportamiento seguro en estudio con animales. Los estudios histopatologicos
no presentaron mayores signos de toxicidad. (Gracia & Neira, 2014)

Anexo 4: Encuesta sobre un Té Refrescante

1) Datos personales

Género

Masculino

Femenino

2) ¢Consume té helado? Si no consume, pasar a la pregunta #6

Si oNo o

3) ¢,Con qué frecuencia consume té helado?

1 vez al dia O
1vez alasemana o
2 a 3 veces al mes o

1 vez al mes m
4) En una escala del 1 al 5, donde 5 es “MUY IMPORTANTE” y 1 es “NADA

IMPORTANTE”, valore cada uno de los factores que le motivan a consumir un té

helado.

Facil acceso O O o o o



Sabor O O o O O
Precio O O o O O
Poca/Sin AzUlcar O O O o O

Propiedades Medicinales o o o o o

5) En una escala del 1 al 5, donde 5 es “MUY IMPORTANTE” y 1 es “NADA

IMPORTANTE”, valore cada uno de los lugares donde prefiere adquirir un té

helado.
1 2 3 4 5
Supermercados o O O O O
Tiendas de barrio o O o O 0O
Restaurantes o o o o o
Gimnasios o O O O O
Gasolineras o o O O O

6) De los siguientes beneficios de la hoja “guayusa”, elija el que considere

el mas atractivo.

e Energizante natural.

e Reduce el estrés - potencia la concentracion.
e Evita el crecimiento de tumores cancerigenos.
e Contribuye a la pérdida de peso corporal.

e Mejora la salud cardiovascular.

e Aumenta las defensas del cuerpo.

7) En caso que un “TE HELADO DE LIMON HECHO A BASE DE LA INFUSION
DE HOJAS DE GUAYUSA Y HOJAS DE STEVIA” sea lanzado al mercado, ¢cual es
la probabilidad de que lo comprase?
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a) Definitivamente lo compraria c) Probablemente no lo compraria

b) Probablemente lo compraria d) Definitivamente no lo compraria

8) Sefale en qué presentacion le gustaria adquirir el té helado propuesto.

* Botella pequefia de medio litro m
* Botella mediana de 1 litro m
* Botella grande de 1 litro y medio m

9) Sefale el precio para el té helado propuesto que estaria dispuesto a pagar
por el tamafio escogido en la pregunta # 8.
* Botella pequefia de $0.75 a $1.00 O
* Botella pequefia de $1.00 a $1.25 O
* Botella mediana de $1.25 a $1.50 O

* Botella mediana de $1.50 a $1.75 O
* Botella grande de $1.75 a $2.00 O
* Botella grande de $2.00 a 2.25 O
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