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RESUMEN

El consumo del té a nivel mundial se ha vuelto tendencia, ya que es
considerado como un producto de origen natural, la elaboracion del té de frutas se
inicia a partir de la cosecha y posteriormente su preparacion para la elaboracion de la
bebida, que da como resultado una bebida aromaética, endulzada con componentes
naturales. Este producto es de preparacion instantanea por lo cual las unidades
obtenidas son a gran escala, a parte de las bondades del té se suma la presencia de
nutrientes que ayudan a la recuperacion de la energia que los seres humanos pierden
al realizar alguna actividad fisica, es este mercado al que se debe posicionar el
producto. Con la ventaja y disponibilidad que poseerd la empresa, dedicada a la
produccién de bebida natural como hidratante para los consumidores, por medio del
uso de méaquinas, personal altamente capacitado, se obtendré un producto de calidad.
Finalmente se puede considerar que el Ecuador es una zona que posee varios
recursos naturales facilita la produccion de productos a base de frutas que posean

beneficios.

Palaras claves: Produccion, recursos rambutan, bebida hidratante, té, viabilidad
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ABSTRACT

Tea consumption worldwide has become trend, because that, being a natural
product, is a leg pattern realization of this project, the development of fruit tea from
the harvest and preparation for production, results in an aromatic drink sweetened
and natural. This product is instant preparation by which the units obtained are large-
scale, part of the benefits of tea the presence of nutrients that help the recovery of
energy that humans lose to do some physical activity adds, is this market you should
position the product. With the advantage and availability that will own the company,
dedicated to the production of natural drink as an energizer for consumers, and using
resources installed give as machines, highly trained staff, a quality product is
obtained. Finally it can be considered that the Ecuador in an area that has several

natural resources for the development of various products.

Palaras key: Production, rambutan, resources, energy drink, tea, feasibility,

developmentdi velspmant
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INTRODUCCION

Los niveles productivos del pais, en la actualidad se encuentran en una mejora
constante, siendo este factor un reto para impulsar la creacién de nuevos
establecimientos empresariales que aporten a incrementar el desarrollo econémico
generando fuentes de trabajo e incentivando el uso de recursos naturales presentes en
las diferentes regiones del pais.

La naturaleza se convierte en el primer proveedor de recursos naturales a todo tipo
de empresas para la elaboracion de productos. La elaboracion de productos a base de
componentes naturales agregan un valor adicional, lo que permite la diferencia de
precios del producto final, generando una ventaja competitiva en el mercado, los
aspectos mencionados anteriormente son de relevancia al momento de introducir un
producto al mercado, ya que dependeré del valor agregado que posea el producto

La produccion de té de frutas en el pais, se asume que es un mercado poco
explotado por que solo existen productos elaborados con solo unas cuantas frutas
como es la manzana y durazno, al existir pocas entidades que se dediquen a la
elaboracion de este tipo de producto, por ello la forma de penetracion de mercado es
facil, de tal forma que es facil que un producto se convierta en tendencia ya que
dependera de la calidad y de los atributos que posea el producto como tal.

Debido a las diferentes necesidades de cuidar y mantener la salud por parte de los
consumidores, los mismos tratan de llevar un estilo de vida saludable lejos de los
malos habitos alimentarios que ocasiona molestias y problemas de salud, es por esto
que nace la idea de elaborar un té con la fruta del rambutan con un valor adicional
que lo caracteriza como bebida hidratante para personas que realizan actividades

fisicas y que consuman bebidas a base de frutas que proveen de energia..
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CAPITULO 1
1. Descripcion de la investigacion
1.1. Tema - Titulo

Propuesta para la creacion de una empresa productora y comercializadora de té fitness

a base de rambutan en la ciudad de Guayaquil.
1.2. Justificacion

Se han presentado en el mercado diversas clases de té, que se comercializan con
diversos beneficios y presentaciones para conservar la buena salud del ser humano, como
manzanilla, eucalipto, té negro, té verde, pero ninguno con los beneficios que puede brindar el
rambutan y a un costo que puede ser asequible al consumidor.

El analisis ofrece que la fruta del rambutan, va dirigido hacia el mercado de personas
que realizan alguna actividad fisica, y consuman bebida hidratante para conservar y mantener
la buena salud, este mercado se dispone a cancelar un precio modico, barato y consumir un
producto de origen natural y nacional. EIl té de rambutan busca incentivar el consumo de este
tipo de producto con el fin de que conozcan y disfruten los beneficios que se mencionaron
anteriormente.

Incrementar el nivel de competitividad es la clave para conseguir el éxito con este
producto, a pesar de que existen empresas en la elaboraciéon de este tipo de bien que no
cuentan con la adecuada planificacion estratégica, bebidas como cola o té, estas son superadas
por los competidores hasta que desaparecen del mercado, las empresas que logran mantenerse
se les hace dificil incrementar la participacion en diversos mercados ya que caen en etapas de
estancamiento.

Las empresas que fijan los objetivos estratégicos y mantienen una planificacion a largo
plazo, posen una mayor posibilidad de tener un mejor desarrollo en el mercado, el determinar
donde se encontrara la organizacion en los afios posteriores es una de las caracteristicas de
una planificacion estratégica, también se podra identificar los recursos necesarios para
alcanzar los objetivos que se establecen en el plan de negocios lo que permitird a la
organizacion estar preparada para los inconvenientes que puedan presentarse.

1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

El cultivo de frutas puede desarrollarse en el pais, debido a la existencia de tierras
aptas para la produccion, cosecha e industrializacion; la comercializacion de productos
naturales es segura puesto que el mercado al cual esta dirigido es amplio y para lograr ello se
debe convertir la empresa en un negocio rentable.
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Ademas de realizar un plan de negocios para la creacion de una empresa en la ciudad
de Guayaquil, dicha investigacion permitird conocer y analizar las variables fundamentales
que influyen en el mercado para el proceso de elaboracion y comercializacion del producto
como objetivos, metas, fortalezas, debilidades, amenazas, oportunidades, competencia,
caracteristicas del mercado meta, logistica, aspectos naturales, costos, modificaciones o
cambios al producto, el financiamiento entre otras, con el fin de posicionar el producto en el
mercado que cumpla las 4 principales expectativas del cliente como precio, calidad, sabor y
presentacion, también que aporte al crecimiento econémico del pais.

1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

El té es uno de los productos que mas se comercializan en la ciudad de Guayaquil, de
hecho los frutos con los que se producen los diversos sabores de tés son cosechados en las
zonas tropicales del pais, cabe sefialar que el té es la segunda bebida que méas se consume en
la ciudad de Guayaquil, ampliamente superada por la gaseosa. Este producto se
comercializara en la ciudad de Guayaquil debido a que existe una alta demanda en cuanto al
consumo de este tipo de bebidas.

Con la finalidad de producir un té a base de rambutan que no ha existido en el
mercado, se ha visto la oportunidad de crear una empresa que pueda comercializar este bien
en diversos mercados de la ciudad de Guayaquil, dicho producto se caracteriza por ser una
bebida que contiene ingredientes 100% naturales, con el fin de ser una fuente de energia para
los atletas ya que es una bebida llena de componentes nutricionales con excelentes
propiedades para la salud.

1.5. Objetivos de la Investigacion

1.5.1. Objetivo General

Determinar la factibilidad econémica y comercial para la implementacién de una
distribuidora de té de rambutan en la ciudad de Guayaquil.

1.5.2. Objetivos Especificos
e Analizar la situacion y uso del rambutan en la ciudad de Guayaquil.

e Determinar las estrategias de marketing necesarias para posicionar el producto en el
mercado.
e Analizar la rentabilidad para la creacion de la empresa productora de té de rambutan en la

ciudad de Guayaquil.
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1.6. Determinacién del Método de Investigacion y Técnica de Recogida y Analisis de
la Informacion

Para poder llevar a cabo el plan de negocios se debe hacer uso de una exhaustiva
investigacion de campo necesaria para determinar cada aspecto importante del mercado,
existen diversas formas para ejecutar una investigacion, para viabilizar este proyecto se
realizara el método exploratorio, descriptivo y explicativo.

1.7. Planteamiento del Problema

La produccion de té en el pais es un mercado oligopolizado por tal motivo no existen
muchas empresas que se dediquen a elaboracion de tés, pero las riquezas naturales son
extensas y no son explotadas, por tal motivo que no se realiza una investigacion de campo, asi
como nuevas frutas que tengan la cantidad de beneficios para la salud de las personas que lo
consuman, hecho por el cual no se encuentra en mercados de sabores tradicionales, el
consumo de tés es una bebida de origen natural libres de quimicos.

Para determinar los diversos canales de comercializacion es necesario realizar estudios
de mercado, estudios financieros, estudios técnicos y estudios de las propiedades de la fruta,
con el fin de dar a conocer las caracteristicas especiales que tiene como bebida hidratante,
dirigida para los atletas de la ciudad de Guayaquil.

Este trabajo permitird aportar informacion para producir y comercializar dicho
producto en la ciudad de Guayaquil, estableciendo estrategias para posicionar el producto en
el mercado, generando nuevas fuentes de trabajo y aportando el ambito y el consumo de
bebidas naturales e hidratantes, de tal forma que se contribuya a mejorar la calidad de vida de
los consumidores.

1.8. Fundamentacion Tedrica del Proyecto

1.8.1. Marco Referencial

Por lo general muchas personas disminuyen el consumo de las principales frutas como
manzana, platanos y naranjas, sin embargo, en el mundo existen una gran variedad de frutas
con diferentes beneficios y cabe sefialar que son buenos para la salud, en esta oportunidad se
hara mencion acerca de una fruta exotica llamada rambutan, que es una fruta originaria de
Malasia que se puede adquirir en toda época del afio.

Esta fruta también es conocida como nefelio o achotillo, como se hizo mencion
anteriormente es una extrafia fruta proveniente de Malasia, y cultivado también en paises

como Tailandia, Ecuador, Costa Rica, Indonesia y Australia.
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Entre las propiedades de la fruta se destacan los nutrientes, la vitamina C, vitamina B
y el &cido félico, lo cual ayuda en la concentracion de coldgeno. Ademéas de una alta
concentracion de calcio que ayuda a fortalecer los huesos, también la fruta es una fuente de
hierro, estas propiedades ayudan a recuperar la energia a las personas.

1.8.2. Marco Teorico

El rambutén

Al rambutan se le conoce también como el achotillo. EI nombre Rambutan proviene
del vocablo malayo "rambuti”, que significa pelo, y alude a las espinas largas y suaves que
cubren la superficie del fruto.

El rambutdn es una fruta tropical que se consume cada vez méas en los paises
centroamericanos, aungue su cultivo ain no ha alcanzado una amplia distribucion en ninguno
de ellos.

Es una fruta globosa de color verde claro cuando no estd madura, y de tonalidades
entre amarillo a rojo cuando estd madura y lista para el consumo. Este fruto se consume
exclusivamente fresco y su sabor es entre agridulce y dulce, con una pulpa muy jugosa.

Ecuador es uno de los pocos paises que lo produce el rambutan. Esta deliciosa fruta esta
compuesta en su mayoria de agua, posee abundantes hidratos de carbono y fibra. Esta tipos de
fruta beneficia la salud de los consumidores puesto que aporta con diversos nutrientes
esenciales para mantener una correcta salud..

La vitamina C ayuda en la formacion de colageno, gloébulos rojos y por facilitar la
absorcién del hierro, el rambutan es una fruta recomendado para aquellas personas que
requieran de esta vitamina. De igual manera, contiene potasio y en menor cantidad minerales

como magnesio, sodio y zinc.

Plan de negocios

Un plan de negocios es una descripcion escrita del futuro del negocio. Se refiera a todo
lo que hay que hacer. Es un documento que describe lo que se va a hacer y como hacerlo. En
este se describe la estrategia del negocio, que es utilizada por los empresarios para la
busqueda de inversionistas potenciales y asi poderla transmitir a los mismos. También pueden
ser utilizados por las empresas que estan tratando de captar nuevos mercados, utilizando
nuevas lineas de negocios, tratar con los proveedores o simplemente para entender como

mejorar la gestion de las empresas.
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En pocas palabras, un plan de negocios transmite los objetivos del negocio, las
estrategias que utilizard para el cumplimento de las metas propuestas, por otro lado también
presenta los problemas potenciales que pueden enfrentar las empresas y la forma de
resolverlos. Se muestra la estructura organizativa de la empresa y la cantidad de capital

necesario para financiar la empresa y mantenerla en marcha en el mercado.

Empresa de produccién

Una empresa de produccion es la que utiliza componentes, partes 0 materias primas
para obtener un producto final. Estos productos terminados se pueden vender directamente a
los consumidores 0 a otras empresas que los utilizan para la comercializacion de un producto
diferente. Las empresas de fabricacion en el mundo de hoy normalmente se componen de
maquinas y personas que realizan el trabajo de una manera especifica para crear un producto.

Las empresas de fabricacién a menudo usan una cadena de montaje, que es un proceso
en el que un producto se ensamblara en secuencia desde una estacion de trabajo a la siguiente.
Al momento de cambiar el producto en una linea de montaje, el producto terminado se puede
juntar mas rapido con menos mano de obra.

Las empresas de fabricacion pueden ser muy simples, con sélo unas pocas piezas
necesarias para el montaje, o bien pueden ser muy complicadas, con cientos de piezas que se
necesitan para crear un producto terminado. En comparacién con otros negocios, las empresas
de fabricacion por lo general tienen regulaciones mas legales y leyes ambientales que tratar.
Estas normativas pueden ir desde las leyes laborales escrutadas hasta las cuestiones
ambientales y de contaminacion.

1.8.3. Marco Conceptual

Calidad: La palabra calidad tiene multiples significados. Es un conjunto de
propiedades inherentes a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer necesidades
implicitas o explicitas. La calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente
tiene del mismo, es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con dicho
producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades.Fuente
especificada no vélida.

Productividad: En el campo de la economia, se entiende por productividad al vinculo
que existe entre lo que se ha producido y los medios que se han empleado para conseguirlo

(mano de obra, materiales, energia, etc.). La productividad suele estar asociada a la eficiencia
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y al tiempo: cuanto menos tiempo se invierta en lograr el resultado anhelado, mayor sera el
caracter productivo del sistema.Fuente especificada no valida.

Materia Prima: Es una sustancia que compone los cuerpos fisicos, la misma esta
conformada por particulas elementales, la cual se la usa en la industria para la conversién de
productos elaborados. Generalmente, las materias primas son extraidas de la misma
naturaleza, sometiéndolas luego a un proceso de transformacion que desembocara en la
elaboracion de productos de consumo.Fuente especificada no valida.

1.8.4. Marco Legal

Cadigo Organico de la Produccion, Comercio e InversionesFuente especificada no
valida.

Titulo preliminar. Del objetivo y &mbito de aplicacién

El Art. 1 establece que todas las personas fisicas, las personas juridicas y otras formas
de asociacion que realizan una actividad productiva, en cualquier parte del Territorio
Nacional, se regira por la presente normativa.

El Art. 3 establece que el objeto de esta ley es regular el proceso de produccién en el
Ecuador con el fin de garantizar un desarrollo equitativo y sostenible a través de la promocion
del comercio justo, el fomento de la inversidn, el desarrollo de la invencion y la tecnologia, la
mejora del empleo, entre otros .

El articulo 18 garantiza el derecho de propiedad en general y prohibe todas las formas
de expropiacion injustificada y discriminatoria.

El articulo 78 (h) proporciona la competencia del Comité de Comercio Exterior de
imponer medidas de regulacién no arancelarias a la importacion y exportacién de mercancias
con el fin de garantizar los derechos de propiedad intelectual reconocidos por las leyes
nacionales de conformidad con los instrumentos internacionales.

LIBRO II

Del desarrollo de la Inversion Productiva y de sus Instrumentos

TITULO I

Del Fomento, Promocién y Regulacion de las Inversiones Productivas

Capitulo I De las inversiones productivas

Art. 13.- Definiciones.- Para efectos de la presente normativa, se tendran las
siguientes definiciones:

a. Inversion productiva.- se entiende como inversion productiva, independientemente
al tipo de establecimiento, al movimiento de capital que se destina para generar bienes o
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servicios, ampliacion de la capacidad de produccion y generar fuentes de empleo que ayude a

elevar los indices econdmicos del pais.

Los requisitos para poder proceder con el plan de emprendimiento, segun lo establece

la Superintendencia de Compaiiia, son los siguientes:

nombre. estatutos. de integracion de

i 3
Reservar el Elabora los Abrir una “cuenta
capital”.

Elevar la escritura
publica.

Obtener los permisos
municipales.
- « Pagar la patente
Inscribir la municipal
compania. « Pedir el certificado de
cumplimiento de
obligaciones

. Obtener los

Realizar la Junta documentos

General de habilitantes.
Accionistas.

*RUC

Figura 1: Requisitos para constituir una empresa

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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1.8.5. Marco Logico

Jerarquia de
objetivos

G

Con este proyecto se
lograra motivar a los
pequefios
agricultores de la
fruta de achotillo

D—

Planificar, N
desarrollar,
organizar, dirigir
estrategias para
llevara a cabo la
evaluacion de
programas para la
implementacién del

\ proyecto /
Ty
Comercializacion y

produccion de té de
achotillo como

bebida hidratante

Indicador
verificable
objetivamente

-

Aceptacion de los
agriuculltores de
achotillo como |
proveedores de
materia prima

N—
Y

Implementacién de
estrategias de
marketing para dar a
conocer el producto
en el mercadp local

M—

N

Posicionar el
producto en
estableciientos
comerciales para que
los consumidores lo
adquieran sin ningun
contratiempo

Fuentes de
verificacion

a N

Encuestas realizadas
a ciudadanos de
Guayaquil

——
N

Estudio de mercado

Nivel de ventas a
establecimientos
locales

e

Supuesto

Personas que no
desean realizar la
encuesta

N
7N

Estrategias de
marketing que no
llamen la atencidn de
los consumidores

|
Y
El producto no

pueda ser
comercializado

N

Figura 2: Marco ldgico

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

1.9. Formulacion de la hipétesis y-o de las preguntas de la investigacion de las cuales
se estableceran los objetivos.
La creacion de un té a base de la fruta de rambutan sera factible dentro de la ciudad
por cada uno de los beneficios que entregara a la demanda.
Preguntas de la investigacion
e ;Cuadl es el grado de conocimiento y uso del rambutan por parte de las personas de la
ciudad de Guayaquil?
e ;Cuales seran las mejores estrategias de marketing para posicionar el té elaborado con
rambutan dentro de la ciudad de Guayaquil?
e ;Cuales podrian ser los indices de rentabilidad de la empresa dedicada a la distribucion
de té de rambutéan?
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1.10.

Cronograma

Ed = Propuesta 515,13 dias lun03/12/12 yie21/11/14
Comercializacion de te
Rambutan
> = Fase de Investigacion 515,13 dias lun03/12/12 vie 21/11/14
= Justificacion 515 dias lun03/12/12  vie 21/11/14
= Planteamiento  S13dias  mié05/12/12 vie21/11/14 3
= FIN FASE L 0dias vie21/11/14 vie21/11/14 4
E = Desarrollo de 507,13 dias jue13/12/12 vie21/11/14
Objetivos
= ObjetivoGeneral  10L,6sem. jue13/12/12 lun24/11/14 5
= Obteivo 100,35 sem. vie21/12/12  mar25/11/14 7
Especificos
= PISO 502,75dias vie21/12/12 mar25/11/14 8CC
=3 desarrollo 490,25 dias  mar08/01/13 jue27/11/14 8
= Analsis 478,25 dias lun28/01/13 jue 27/11/14 10
= Marco Referencial 0 dias jue27/11/14 jue27/11/14 11
> = Marco Teorico 475,38 dias  mar 05/02/13 mar 02/12/14
= Desarrollo 95,455em. mar05/02/13 mar27/09/16 11F(
=3 Investigacion 472,25dias  mar 12/02/13 vie 13/07/18 14
= FIN FASE 3 0dias vie13/07/18 wvie13/07/18 15
* = Marco Logico 466,38 dias lun 18/02/13 mar 0 14
= Indicadores 468,25 dias  lun18/02/13  vie 24/04/20 16
= Plan de Accion 466,25 dias  lun18/02/13 mar02/12/14 18C(
k=3 Resultados 0 dias vie 12/12/14 [vie 12/12/14v[21
=3 24213 dias lun 03/12/12 w

Figura 3: Cronograma

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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CAPITULO 2
2. Descripcion del negocio.

La idea de negocio es la produccion y comercializacion de té a base de la fruta de
rambutan como bebida hidratante para los atletas de la ciudad de Guayaquil, iniciando desde
la compra de materia prima como lo indica la cadena de valor hasta la distribucion del
producto, el cual se comercializard dentro de la ciudad y con futuras oportunidades para la
comercializacion nacional y exportacion.

2.1. Analisis de la Oportunidad.

2.1.1. Descripcion de la Idea de Negocio

El termino de produccion de té se refiera estrictamente a la fruta, donde la préctica de
elaboracion de bebidas es para fines comerciales.

Las empresas productoras de té mas grandes a menudo producen otras bebidas
distintas al t¢ como gaseosas 0 jugos naturales. Los productos de la industria de bebidas se
comercializan generalmente en tiendas, autoservicios, gimnasios y supermercados.

La empresa estara situada entre los kildbmetros 10 a 13 de la via a Daule, debido al
facil acceso y modalidad de transportacion para los productos y la materia prima. Este sector
se caracteriza por contar con varios tipos de empresas o bodegas donde almacenan el producto
previo a la comercializacion.

2.1.2. Descripcion de la Idea de Producto o Servicio

El proceso de produccion del té se subdivide en la manipulacion de la fruta que es el
proceso previo al uso de las maquinas, y el proceso de fabricacion para obtener el producto
final. Otra subdivision de la empresa es el procesamiento primario que es la industrializacion
del producto para ser comercializado en los diversos puntos de venta.

El producto se crea a base de la fruta rambutan, la cual otorga diferentes beneficios por
su consumo, como pueden ser: El aumento de glébulos blancos en la sangre, ayuda a prevenir
el cancer, diabetes e hipertensién e incluso posee hidratos de carbono y proteinas que ayudan
a crear energia y a evitar la hinchazon del organismo.

2.2. Mision, Vision y Valores de la Empresa

2.2.1. Mision

Transformar la materia prima en un producto de calidad para el consumo de los atletas
conforme a las normas internacionales que cubran las necesidades y requerimientos de los
clientes, mediante una mejora continua de los procesos con una relacion directa con los
proveedores y conservacion del medio ambiente.
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2.2.2. Vision
Ser una empresa competitiva, innovadora con buena reputacién nacional e
internacional con enfoque en la mejora de procesos, metodos de comercializacion,
exportacion de los productos, mediante normas de calidad nacional e internacional, con el
personal calificado que se comprometa en elaborar un producto de calidad y conservacion del
medio ambiente, ademas de dedicarse a la mejora continua en los procesos de produccion y
diversificacion de productos para la comercializacion de mercados internacionales.
2.2.3. Valores de la empresa
Los valores sirven como una brdjula de las acciones y describen el comportamiento de
los colaboradores de la organizacion.
e Liderazgo: El valor para dar forma a un futuro mejor.
e Colaboracion: El apalancamiento genio colectivo.
e Integridad: Ser real.
e Responsabilidad: Si ha de ser, depende de mi.
e Pasion: cometidas en el corazén y la mente.
e Diversidad: Como inclusivo como nuestras marcas.
e Calidad: Lo que hacemos, lo hacemos bien.
2.3. Objetivos de la Empresa
2.3.1. Objetivo General
Posicionar el té elaborado a base de rambutan dentro del mercado como un producto
que satisfaga las necesidades del consumidor.
2.3.2. Objetivos Especificos
e Mantener indices de rentabilidad mayores a diez puntos porcentuales durante los
préximos cinco afios.
e Ampliar la cantidad de puntos de venta pasado el quinto afio para elevar el porcentaje de
ventas en un 5%.
e Analizar las tres mejores estrategias de marketing para promocionar el producto y elevar

el mindshare en un 3%.
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2.4. Estructura Organizacional
2.4.1. Organigrama
El organigrama es una estructura clasica de organizacion donde los empleados se
agrupan jerarquicamente, gestionados a través de lineas claras de autoridad, y en ultima

instancia al informe de una persona superior.

Gerente General

Supervisor de :
: Gerente de Supervisor de
Producciony Contador =
gty Ventas Operaciones
—(  Operario 1 — Vendedorl |}—  Choferl
—  Operario 2 — Vendedor2 |~  Chofer2

Figura 4: Organigrama departamental

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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2.4.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Tabla 1: Cargos y perfiles por competencia

Gerente general

Estudios superiores en administracion de empresas, gestion empresarial,
emprendedores o carreras afines. Lider de equipos de trabajo, orientacion a
trabajo en equipo, enfocado en resultados, toma de decisiones. Sus
capaacidades deben ser planear, controlar, dirigir, organizar, analizar,
calcular.

Supervisor de
operacion

Hombre 25-36 afios que tenga experiencia minima2 afios en logistica de
entrega de producto, lider de equipos de trabajo, orientado a resultados.

Encargado de la logistica de la compafiia. Organizar a los choferes
encargados de la distribucion del producto, asegurando que llegue en
perfectas condiciones y que no hayan rechazos de los mismos.

Supervisor de
produccion

Hombre o mujer de 26-40 afios que tenga experiencia de manejo de personal
de planta minimo 2 afios, conocimientos de procesos de produccidn, auditoria
y control de calidad.

Tiene la labor de coordinar las actividades de los trabajadores de produccion,
como por ejemplo inspectores, trabajadores de precision, operadores y
montadores de maguinaria, ensambladores, ferrallistas, y operadores de

Contador

ﬁﬁfana esisfema, . - A S
Eiontad\(/)r palb Ico autorizado de 26 a 32 afios, sexo indistinto, experiencia

minimo 2 afos en esta actividad.

Responsable de la planificacion, organizacion y coordinacion de todas
relacionadas con el é&rea contable, con el objetivo de obtener las
consolidaciones y estados financieros requeridos por la organizacion.

Operarios

Hombre de edad 18 — 35 afios, con estudios secundarios finalizados, con
habilidades manufactureras, trabajo a presion y que trabaje en equipo. Son las
personas encargadas de manipular la maquinaria y herramientas para obtener
el producto final.

Gerente de Ventas

Contar con estudios profesionales o egresado en: carreras de administracion
de empresas, gestion empresarial, emprendedores o carreras afines. Manejo
de grupos de trabajo, manejo de presupuestos, cumplimento de metas, trabajo
a presion y capacidad para de tomar decisiones

Vendedor

Hombres o mujeres de 25 — 35 afios con experiencia en ventas minima de 2
afios, proactivo, orientado a resultados, responsable, trabajo a presion,
servicio al cliente.

Dar un excelente servicio al cliente, encargado de la visibilidad del producto,
aperturar nuevos puntos de ventas, cumplir con el presupuesto asignado

Chofer

Hombres de 23— 35 afios con licencia, experiencia en distribucién o entrega
de producto por cobertura minima de 2 afios

Encargado de la distribucion y entrega del producto a los diferentes puntos de
venta. Llevar un control de entregas y rechazos. Realizar los retiros del
producto que este en malas condiciones.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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2.4.3. Manual

Derechos

de Funciones:

Gerente General

*Planear y desarrollar metas a mediano y
largo plazo junto con los objetivos anuales y
entregarlas a los jefes de cada area para su
desarrollo ycumplimiento.

«Evaluar periédicamente el desempefio y
cumplimiento de objetivos de cada una de
las areas de la empresa.

« Administrar y organizar la empresa de forma
Optima, para que se cumplan todas las metas
que se han establecido.

*Representar a la organizacion frente a los
clientes, proveedores y colaboradores de la
empresa.

« Identificar &reas de oportunidad dentro y
fuera de la empresa, que le permita ser mas
competitiva en el mercado.

Supervisor de produccién

«Gestionar y supervisar al personas a su
cargo

«Organizar y planificar la produccién de la
empresa

+Organizar y planificar el aprovisionamiento
de materia prima y la distribucion y
transporte del producto terminado de la
empresa.

 Optimizar los procesos de trabajo dentro de
la planta de produccion

«Coordinar con las diferentes areas una eficaz
y eficiente comunicacion y/o relacién con el
objetivo de cumplir las metas de la empresa

Gerente de Ventas

«Elaborar reportes para el area de gerencia
«elaboracion de reporte por vendedores

«elboracion de estadisticas mensuales y
anuales

*seguimiento continuo de vendedores
«analisis de mercado

«elboracion de estrategias de penetracion de
marca

Niveles, Interacciones,

Supervisor de operaciones

+Dirigir y organizar la jornada laboral diaria,
estableciendo las actividades con mayor
prioridad y el tiempo que deben emplear en
ello.

«Debe tener buenas relaciones interpersonales
con los empleados a su cargo. Dando
responsabilidades especificas a cada miembro
Y que a su vez estas sean comprendidas a
plenitud.

« Capacitar continuamente a su personal,
potenciando las habilidades y aptitudes.
Desarrollar un plan de mejoramiento continuo
y de crecimiento..

Contador

«Elaborar estados financieros para fines
contables, fiscales y financieros.

*Operar cualquier sistema de Contabilidad

+ Asesorar en materia contable, fiscal y
financiera

« Fundamentar toma de decisiones basados en el
analisis de la informacion financiera.

«Verificar los documentos contables, calculo de
impuestos.

Operarios

» Cumplimiento con los mandatos del supervisor
*Chofer
«Llevar la mecaderia a los diferentes lugares

«cumplir con los parametros establecidos por los
gerentes

»Vendedor
«cumplir con las disposiciones del gerentes
«fijamiento de tasas de ventas

Figura 5: Funciones y responsabilidades del personal

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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CAPITULO 3
3. Entorno juridico de la empresa
3.1. Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1. Generalidades (Tipo de empresa)

La empresa EXO es creada en la ciudad de Guayaquil como sociedad anénima bajo
escritura publica y con traspaso al registro mercantil de la misma ciudad, a su vez creando una
razon social de produccion y comercializacion de bebidas hidratantes.

La empresa tendrd una duracion de 50 afios desde su respectiva descripcion en el
registro mercantil, basdndose en la ley de compafiias como normas a seguir.

3.1.2. Fundacion de la Empresa

La idea principal de la empresa es producir un té a base de rambutan, donde la labor
principal es la fabricacion de producto, al ser una idea de negocios no tiene fecha de
fundacion aun, pero se estima que pueda realizar las actividades laborales en el primer
trimestre del afio 2017.

3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

Se presenta un capital social de $800 que se otorgara a los accionistas como
participaciones en partes iguales. Se dividirdn en 800 acciones al precio de un dolar cada
accion entregada, entregando un 60% al socio mayoritario o duefio y un 10% a cada uno de
los nuevos accionistas.

Como ventaja de los socios es la participacion en las juntas y la libertad de votaciones.

3.1.4. Juntas Generales de Accionistas y-0 Socios

La junta general de accionistas y-0 socios se ejecutard anualmente, de manera
ordinaria o extraordinaria dependiendo de la necesidad de la empresa o los respectivos socios.
En las juntas ordinarias se presentaran balances, flujos y diferentes plantillas o presupuestos
de acuerdo al tema financiero y/o tributario; a su vez las juntas extraordinarias seran

presentadas en diferentes fechas deseadas. (Ley de compafiias, 1999)

3.2. Aspecto Laboral de la Empresa
3.2.1. Generalidades
La labor principal de la organizacién es la elaboracion de té con la fruta del rambutan,
este producto tendrd una presentacion de 500 ml, para llevar a cabo este proceso se debe

adquirir la materia prima a pequefios agricultores quienes seran los proveedores, debido a que
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esta fruta se encuentra en zonas tropicales se considera un facil acceso y una relacion estable
entre los proveedores y la empresa.

3.2.2. Mandato Constituyente #8

Tal como lo menciona la constitucion de la republica del Ecuador en el afio 2008,
indica la eliminacion de tercerizadoras y la contratacion fidedigna de trabajadores por parte de
una compafiia, y que se le otorgue todo beneficio estipulado por las leyes del pais. La empresa
otorgara todo beneficio econdmico y social a cada colaborador que pertenezca a las filas de la
organizacion, para de esta manera cumplir con las normativas vigentes

3.2.3. Tipos de Contrato de Trabajo

En el pais, segun las leyes, estipula que los contratos de trabajo pueden ser expresos o
tacitos. Es expreso cuando existe un documento que describa la relacion que tiene el
trabajador de la empresa, en cambio el tacito no cuenta con documento que lo respalde o
sustente. En el contrato de trabajo se debe establecer el tipo de relacion de la empresa con el
trabajador, donde prestara el tipo de servicio laboral a cambio de una retribucién econémica,

los tipos de contrato se puede llevar a cabo dentro de la organizacién son:

El contrato de tiempo fijo: la empresa y el colaborador determinan el tiempo de la relacién laboral. La duracién de
este tipo de contrato es de un afio.

El contrato por tiempo indefinido: no tiene fecha predeterminada por las partes involucradas (empresa-empleado)
para fin de la relacién laboral. La duracion de este tipo de contrato es de un afio con opcién a renovarse las veces
que sean necesarios.

El contrato de temporada: contrato para que realice labores en ciclos o periodos, es decir que los trabajadores
seran llamados para prestar los servicios cuando se requiera.

El contrato eventual: este tipo de contrato puede realizarse cuando se remplace algun trabajador por vacaciones o
inconvenientes de salud, también se realizara cuando se tenga que cubrir una cantidad de demanda en un tiempo
determinado.

El contrato ocasional: cuando la necesidad de personal sea emergente o extraordinaria, cuya duracion no debe
expandirse mas de 30 dias.

Figura 6: Tipos de contrato

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
Fuente: Art. 14, Art. 15(Codigo de trabajo, 2015)
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3.2.4. Obligaciones del empleador
La empresa tendréd las siguientes obligaciones al momento de contratar al personal

competente que realice las actividades laborales dentro de las instalaciones:

Celebrar un contrato de trabajo

Inscribir el contrato de trabajo en el Ministerio de Relaciones Laborales

Afiliar al trabajador al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, a partir del primer dia de trabajo, inclusive si es a prueba

Tratar a los trabajadores con la debida consideracion, no infiriédoles maltratos de palabra o de obra

| Otorgar el sueldo basico como minima remuneracion por las actividades laborles ($366)

_ Asumir el porcentaje del 11,15% que corersponde al empleador por la seguridad social

Pagar horas extras y suplementarias

Pagar los décimos tercer y décimos cuarto sueldo

A partir del segundo afio otorgar los fondos de reserva

Pagar un compensacion por el salario digno

e . . . . . - - . - -

Pagar utilidades si la empresa tiene beneficios

Figura 7: Obligaciones del empleador

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
Fuente: Articulo 42 (Cédigo de trabajo, 2015)

3.2.5. Décimo Terceray Décimo Cuarta Remuneracion

Los décimos seran cancelados segun lo estipula la ley, donde sefiala que la fecha
maxima de pago es el 15 de diciembre para el décimo tercer sueldo y 15 de marzo para el
décimo cuarto sueldo, estos se deben cancelar a cada trabajador de la empresa. El valor del
décimo tercer sueldo es el promedio de todo lo percibido por el empleado durante el afio y el
valor minimo del décimo cuarto es un salario basico unificado ($366,00). (Codigo de trabajo,
2015)

3.2.6. Fondo de Reservay Vacaciones

La empresa cancelara los Fondos de Reserva a cada colaborador después del primer
afio de estabilidad en la empresa, como indica el IEES, en la actualidad esta cantidad se
cancela de manera mensual, ya sea al IESS o acreditados en su rol, este valor corresponde al
8.33% del total de sus ingresos. Mientras que las vacaciones seran remuneradas a partir del
primer afio de relacion laboral, las vacaciones seran de 15 dias normales y un dia en aumento
anualmente a partir del sexto afio de trabajo, y corresponde al salario del trabajador, es decir
mientras que el colaborador se encuentre en vacaciones recibira el sueldo mensual sin ningan
descuento. (Codigo de trabajo, 2015)
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3.2.7. Insercién de Discapacitados a Puestos de Trabajo
Segun el articulo 42 numeral 33 del Cddigo del Trabajo, determina que la empresa si
contard con mas de 24 personas, estd obligada a contratar a 1 persona con discapacidad para
que esta realice labores permanentes que se consideren apropiadas en relacién con sus
conocimientos, condicion fisica y aptitudes individuales, observandose los principios de
equidad de genero y diversidad de discapacidad. (Cddigo de trabajo, 2015)
3.3. Contratacion Civil
3.3.1. Principios Basicos de la Contratacion
Los principios bésicos para la contratacion de personal adecuado para las actividades que
realiza la empresa, indican que se cuenta con el capital humano apropiado que se ajuste a los

procedimientos y politicas de la empresa, los cuales se sefialan a continuacion:

Busqueda de candidatos: difusion en medios adecuados para captar la atencién de perfiles capacitados
gue encajen en las necesidades de la organizacion.

Entrevistas de seleccion: determinando los candidatos que realmente encajan en el puesto y la
organizacion, previa comprobacién de conocimientos, experiencia y capacidades. En este punto se
evaluardn las competencias del candidato para el puesto y su proyeccién dentro de la organizacion.

Aportes psicotécnicos: determinando aptitudes, personalidad, rendimiento o interés, entre otros.

7

Contratacion e induccién al puesto de trabajo y empresa: luego de una detallada comprobacion de los
aspectos necesarios para determinar que tenemos al mejor candidato, se formaliza el contrato y se da
la bienvenida con una muestra panoramica de la empresa, objetivos, negocio, etc. De forma paralela,
se comunica la estructura organizacional, las funciones a cubrir y las tareas a desarrollar.

J

Figura 8: Principios para la contratacién de personal

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
Fuente: Art 35 (Cddigo civil, 2005)

3.3.2. Contratos de Prestacion de Servicios

Este tipo de contrato se lo utilizara GUnicamente cuando la compafia requiera un
servicio especifico que se presente durante la operacion de la empresa, para el cual se necesite
contratar personal externo, este tipo de contrato de servicios no especifica las mismas
condiciones que un contrato laboral, ya que la empresa contratara a este tipo de trabajadores

cuando los servicios sean solicitados, es decir tiene la obligacién de cumplir con una actividad
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gue no se relacione con la empresa, ni un horario que cumplir, en estos casos existe una
remuneracién por la actividad que se vaya a realizar.

3.3.3. Principales Clausulas de los Contratos de Prestacion de Servicios

Las clausulas para para el contrato de prestacion de servicios que debe regirse la

empresa son los siguientes:

' 1.- Objeto J

+El objeto de un contrato de prestacion de servicios es la realizacion o prestacion de un servicio por
parte del prestador al cliente.

2.- Precio J

«Es la contraprestacion por los servicios recibidos. A cambio el cliente pagara un precio que debera ser
cierto (que se pueda determinar por el Juez o Peritos) y pecuniario, es decir que se pague en dinero o
signo que lo represente.

' 3.- Plazo o duracion J

«Las partes pueden pactar en una clausula el plazo que tiene el prestador para prestar el servicio. Esta
clausula puede ser redactada de mucha maneras: — Un plazo méximo en el cual el servicio debe estar
ya prestado. — Un periodo: el servicio se prestard durante todo el periodo que se ha contratado. Esta
clausula a veces aparece como “plazo” y otras como “duracion”.

' 5.- Persona de contacto J

«Normalmente en empresas con mucho personal, se especifica quien es la persona de contacto por
cada una de las partes contratantes, por si hay que resolver dudas, aclaraciones, etcétera.

6.-Calidad de los servicios J

«Es habitual que el cliente introduzca en el contrato unos minimos de calidad a partir de los cuales se
entiende que esta satisfecho con el servicio prestado.

7.- Responsabilidad J

*Es recomendable por parte del cliente incluir una clausula en la que se especifique la responsabilidad
en la que incurre el prestador por la prestacion y por el incumplimiento en la prestacion del servicio.
En esta clausula es donde podemos fijar las indemnizaciones por incumplimiento.

8.- Resolucion del contrato J
En esta clausula se especifica que si una de las partes no cumple la otra puede rescindir el contrato.
' 9.- Clausula de confidencialidad J

«Es normal que cada una de las partes tenga datos de la otra. Facturacion, datos de cuentas bancarias,
etcétera. A través de esta clausula ambas partes se comprometen a hacer un uso correcto y referido a
temas profesionales inicamente de los datos.

- 10.- Datos de caracter personal J

«Es prescriptivo introducir una clausula de Proteccion de Datos personales.s 11.- Legislacion
aplicable: en esta clausula se establece que jurisdiccion es competente para resolver conflictos o
litigios. También se establece se hace referencia si resolvemos los conflictos a través de mediacion y
arbitraje en lugar de acudir a los tribunales.

Figura 9: Clausulas para la contratacion de servicios

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
3.3.4. Soluciones Alternativas para Solucion de Conflictos: Arbitraje vy
Mediacion
Las estrategias para la resolucion de conflictos que pueden presentarse dentro de las

instalaciones de la empresa son los siguientes:
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Tabla 2: Estrategias para la solucién de conflictos

Mantener la
calma

Lo primero que se debe tener en cuenta a la hora de lidiar con un conflicto, es que suelen
escalar rapidamente una vez que se involucran las emociones. Muchos trabajadores tienen
dificultades para verbalizar los pensamientos y se frustran facilmente y puede incluso dar
lugar a violencia. Antes de enfrentar cualquier disputa, tomar un momento para respirar y
tranquilizar. Ordenar los pensamientos y asegurar el mantener el buen trato.

Decidir cudles
son los
resultados que
deseas obtener
de la disputa

Debes tener claro los objetivos. Cambiar la manera de pensar de alguien o defender la
postura personal. La importancia radica en el asunto del conflicto o en la persona. Si no se
esta seguro acerca de estos puntos, tal vez ni siquiera se debe involucrar. se debe
determinar si el altercado tiene un fin util.

Estar dispuesto
a ceder

No importa quién tenga la razén. Si ambas partes no creyeran estar en lo cierto, el
conflicto no se habria producido. Es verdad que muchos sélo se enfrentan porque pueden
hacerlo, sin embargo se debe saber que no se podra ganar siempre. En ocasiones cuando
se quiera alcanzar un acuerdo se debe ceder.

Escuchar a los
demas

Al escuchar se comprende la perspectiva del otro. Incluso cuando se cree saber qué piensa,
tomar el tiempo de escucharlo. La manera mas sencilla para resolver un conflicto es
llevando al otro a comprender la manera de ver las cosas, no indicando qué hacer.

Evitar los
ataques
personales

Jamas insultar al otro. Pensar del modo que lo hace un politico que quiere conseguir
votos. Si se ataca o cuestiona la inteligencia mediante ofensas jamas se adherirdn a la
causa. Para conseguir simpatizantes se necesita generar respeto y eso se gana, no se exige.

Desvincularse
del resultado

Sin importar qué tan bien se argumente la causa, siempre existe la chance de perder la
disputa. En ocasiones se tendra que aceptar el fracaso y alejarse. Una buena manera de
resolver un altercado sin tener que admitir la derrota es aceptar las diferencias. Esto
significa aprender a vivir con las diferencias, dejando el resentimiento de lado.

Olvidar la
disputa

Es importante no tomar los altercados demasiado a pecho. Lo que no te mata, sdélo te
fortalece, recordarlo. Cada conflicto no cambia la manera de ver el mundo, no vale la pena
dar vueltas al asunto.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
3.3.5. Generalidades de la Contratacion Pablica
La contratacion publica es el acto de obtener bienes o servicios para un organismo
publico. Debido al tamafio impresionante de la actividad de compras relacionadas con el
gobierno, que a menudo estd muy regulada, un nimero sustancial de operadores de empresas

resulta rentable para atender casi exclusivamente a las necesidades de contratacién publica.
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Debido a que este factor estd relacionado con organismos publicos no afecta de manera
directa a la organizacion.

3.3.6. Contrato de Confidencialidad

El contrato de confidencialidad, que también se conoce como acuerdo de
confidencialidad, es simplemente un contrato entre dos o mas partes en el que el objeto del
convenio es una promesa que la informacion transmitida se mantiene en secreto. Estos
acuerdos pueden ser acuerdos mutuos por parte de la empresa y el empleado, en los que estan
obligados a ambas partes a mantener el secreto, o pueden ser acuerdos unilaterales, en el que
solo la parte receptora queda obligada a mantener el secreto.

3.4. Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.4.1. Codigo de Etica

Se espera que se dé el compromiso con la conducta profesional y la ética de todos los
miembros que pertenezcan a la empresa, el Cddigo se complementa con un conjunto de
directrices, que proporcionan una explicacion para ayudar a los miembros hacer frente a las
diversas cuestiones contenidas en el Codigo.

El cddigo y su normativa estan destinados a servir como base para la toma de
decisiones éticas en la realizacién de un trabajo profesional. Por otro lado, pueden servir
como base para juzgar el mérito de una queja formal relacionada con violacion de las normas

profesionales.
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Contribuir a la sociedad y el bienestar humano.- Este principio relativo a la calidad de vida de todas las personas afirma la
obligacion de proteger los derechos humanos fundamentales y respetar la diversidad de todas las culturas.

NI

Evitar el dafio a los demas.- "Dafio" significa lesién o negativas consecuencias, como la pérdida no deseada de informacion,
pérdida de propiedad, dafios a la propiedad o impactos ambientales no deseados.

\Z

Ser honesto y digno de confianza.- La honestidad es un componente esencial de la confianza. Sin confianza una organizacion no

puede funcionar con eficacia.

Ser justo y tomar las medidas de no discriminar.- Los valores de la igualdad, la tolerancia, el respeto a los demas, y los principios
de igualdad de la justicia rigen este imperativo. La discriminacién por motivos de raza, sexo, religion, edad, discapacidad, origen
nacional, u otros factores es una violacion explicita de la politica y no sera tolerado.

\Z

Honrar a los derechos de propiedad incluyendo derechos de autor y patentes.- La violacion de derechos de autor, patentes,
secretos comerciales y los términos de los acuerdos de licencia esté prohibido por ley en la mayoria de las circunstancias.

\Z

Dar crédito a la propiedad intelectual.- Los profesionales estd obligados a proteger la integridad de la propiedad intelectual. En
concreto, no se debe tomar el crédito para las ideas de otros o de trabajo.

NI

Respetar la privacidad de los demés.- La comunicacion permite la recogida y el intercambio de informacién personal en una
escala sin precedentes en la historia de la civilizacion. Por lo tanto hay una mayor posibilidad de violar la privacidad de los
individuos y grupos. Es la responsabilidad de los profesionales para mantener la privacidad e integridad de los datos que
describen los individuos. Esto incluye tomar precauciones para asegurar la exactitud de los datos, asi como la proteccién contra el
acceso no autorizado o la divulgacion accidental de personas inadecuadas.

\Z

Confidencialidad.- El principio de la honestidad se extiende a cuestiones de confidencialidad de la informacion cada vez que uno
ha hecho una promesa explicita en honor a la confidencialidad o, implicitamente, cuando la informacién privada no esta
directamente relacionada con el desempefio de los deberes de uno vuelve a estar disponible. La preocupacion ética es respetar
todas las obligaciones de confidencialidad a los empleadores, clientes y usuarios a no ser dado de alta de tales obligaciones por
los requisitos de la ley u otros principios de este Cédigo.

Figura 10: Cédigo de ética

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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3.5. Propiedad Intelectual

3.5.1. Registro de Marca

Una marca es un signo que se puede utilizar para distinguir los bienes o servicios
comerciales que ofrece la empresa de los de otros comerciantes (competidores). Una marca
puede ser representada graficamente en la forma del logotipo de la empresa. A través de una
marca registrada por la patente se puede proteger la(s) marca(s) mediante la restriccion de que
otras personas utilicen el nombre o logotipo.

3.5.2. Derecho de Autor del Proyecto

El derecho de autor protege las obras originales de autoria fijada a cualquier soporte
tangible de expresion, conocida ahora o desarrollada méas adelante, a partir de la cual puedan
percibirse, reproducirse, 0 comunicarse, ya sea directamente o con la ayuda de una maquina o
dispositivo. De esta manera se evitara el hurto de la idea principal del negocio, esta definicion
se toma directamente de la Ley de Derechos de Autoria del Ecuador.

3.5.3. Patente y-o0 Modelo de Utilidad

La presente propuesta se presenta como una innovacion de producto mas no como una
invencion, por esto el presente inciso no aplica ni afecta directamente al proyecto.

3.6. Seguros

3.6.1. Incendio

El seguro contra incendios cubre los dafios o la pérdida de la empresa debido a un
incendio, cubre el costo de reemplazo y reparacién o reconstruccién por encima de lo que
cubre la pdliza de seguro de propiedad. Las poélizas de incendio cubren los dafios a la
propiedad, y también puede cubrir el dafio a las estructuras cercanas, propiedad personal y los
costos debido a no tener la capacidad de vivir en o utilizar la propiedad si se producen dafios.

3.6.2. Robo

Una pdliza de seguro que proporciona cobertura por las pérdidas resultantes del robo
de propiedad de la empresa. La cobertura del seguro para proteger los activos personales y
régimen de todo riesgo sin importar si la pérdida es por causa de vandalismo, robo, pérdida
etc. Se aplicara la misma cobertura

3.6.3. Fidelidad

Probabilidad de que los clientes continien generando las compras que ofrece la
empresa. Se debe prestar gran atencion a la comercializacion y servicio al cliente que ofrece
la compafiia, aumentando su fidelidad de los clientes. Las Organizaciones emplean programas
de fidelizacién que premian a los clientes seguir percibiendo la marca.
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3.6.4. Maquinarias y Equipos

Para poder iniciar las actividades de la compafiia es necesario que cuente con la

maquinaria respectiva que facilite la labor y obtener el producto final en menos tiempo, por lo

cual la empresa estara equipada con la siguiente maquinaria y equipos: Maquina llenadora de

liquidos industrial, Calibrador de peso, Selladoras y Exprimidoras industriales.

3.6.5. Materia Primay Mercaderia

La materia prima para obtener el producto final es la fruta del rambutan como tal, pero

lo que establecen los proveedores son quintales o unidades de fruta, los cuales pasan por los

procesos de produccidon para extraer los nutrientes y minerales adecuados que daran al

producto las caracteristicas esenciales como bebida hidratante.

3.7. Presupuesto Constitucion de la empresa

Tabla 3: Presupuesto de constitucion

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total

Obra e instalacion 450.00 1 450
Constitucion de compalfiia 1100.00 1 1100
Registro de marca 200.00 1 200
Patente - nombre de la empresa 450.00 1 450
Permisos municipales y bomberos 300.00 1 300
Afiliacion a la Camara de comerciO 100.00 1 100
Seguros Unidos 160.00 12 1920

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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CAPITULO 4
4. Auditoria de mercado
4.1.1. PEST
El analisis macro entorno o PEST es el que afecta a las organizaciones y esta fuera del
control de la misma, pero influye a gran o pequefia escala el desempefio de toda actividad
laboral. En el andlisis macro ambiente intervienen aspectos econémicos, politicos, legales y
tecnoldgicos, estos aspectos dan inicio a oportunidades y amenazas que puede afrontar la

organizacion. Cabe sefialar que estos factores no interactdan entre si.

Aspecto politico

Las Gltimas décadas, en el Ecuador han existido gobiernos inestables en los cuales han
ocurrido diversos cambios en las normas politicos y legales, que dificulta la toma de
decisiones a largo plazo. La inestabilidad politica monetaria del pais ha generado ciclos con
altos niveles de inflacion y bajos niveles de inversion, lo que ha generado el derroche de la
imagen presidencial y grandes manifestaciones contra la inflacion, la corrupcion, la
inseguridad, la falta de transparencia en datos gubernamentales y el uso innecesario de
cadenas nacionales o sabatinas.

Un punto importante que se puede destacar en el sistema tributario nacional, es que ha
sido criticado por parte de las empresas, individuos relacionados con la politica y la misma
sociedad de manera general, ya que mediante las normativas legales que imponen una carga
impositiva de manera exagerada en ciertas ocasiones, puede perjudicar directamente a la
rentabilidad de las empresas e imposibilitando la atraccion de nuevas inversiones.

Un factor que de relevancia es el cambio la legislacion tributaria en cuanto al aumento
del impuesto al valor agregado IVA del 12% al 14%. Otro factor a considerar es la ayuda del
gobierno a impulsar la matriz productiva del pais lo que beneficia a emprendimientos por
medio de la produccién nacional, logrando un desarrollo y crecimiento a la industria del té.

Actualmente el Ministerio de Productividad impulsa diferentes programas de
emprendimiento de tal forma que ayuda a generar un patrén economico estable, esto es

establecido con el objetivo de generar mayor fuente de empleo (MIPRO, 2014)
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Aspecto econémico

Un factor de a considerar dentro de los aspectos econdmicos es la inflacidn, segin el
Banco Central del Ecuador indica que la inflacion para el afio 2015 es del 4% (Banco Central
del Ecuador, 2015)

Es importante identificar la economia de la poblacion y de sus ingresos, para ello es
necesario evaluar el crecimiento del salario basico, actualmente el salario es de $366.00, es
preciso indicar que el 83% de la poblacion posee ingresos superiores a la remuneracion
béasica, y solo el 17% restante mantiene ingresos similares al sueldo basico (Ministerio de
Trabajo, 2014)

Considerando que el mercado meta de la propuesta es Guayaquil es necesario indicar
el nivel de desempleo de la ciudad que segun el (Banco Central del Ecuador, 2015) indica que

en los ultimos afios ha venido un decrecimiento en un 2.54% segun las estadisticas.

Aspecto social

Segun el dltimo censo realizado por el Instituto Nacional de Censos y Estadistica
indico que la poblacion de la ciudad de Guayaquil es de 3°345,520 con una tasa de
crecimiento promedio de 2.5% (INEC, Instituto Nacional de Censos y Estadisticas, 2010).

Una preferencia a nivel global que se ha generado afios atrds y con la posibilidad de
gue continde por muchos afios mas, es la busqueda de una vida saludable. Las personas son
mas propensas a consumir productos que cuiden la salud, para llevar una vida estable y
saludable, a esto se le suma la practica de ejercicios. Este factor genera la oportunidad para
que empresas brinden productos naturales y ligeros que ayuden a recuperar la vitalidad y

energia.

Aspectos tecnologicos

No existe ningln problema en relacion a las maquinarias, equipos e insumos que se
utilizara para la elaboracién de este tipo de producto, ya que entidades gubernamentales como
el MIPRO apoya a pequefias empresas para la adquisicion de maquinarias con el fin de
incrementar matriz productiva como indica el objetivo N° 10 del Plan Nacional del Buen
Vivir.

Segun un estudio realizado por la Camara de industrias de Guayaquil indica que las
importaciones de maquinarias dentro de las industrias es aproximadamente los 2.846 millones
de ddlares anuales que en conjunto con los bienes de capital representa un 38% del total de las
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importaciones (Camara de Industria de Guayaquil, 2009). Este factor indica que se puede
trabajar con proveedores nacionales, de tal forma que se reduzca el indice de importaciones de
maquinarias.
4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas, Importaciones y
Crecimientos en la Industria

La magnitud de beneficios que puede tener la empresa, tiene una estrecha relacion con
los riesgos que ocurren dentro de las instalaciones, el nimero de competidores, la fuerza
relativa del trabajo, la tasa de crecimiento, la demanda de los bienes y la penetracion al
mercado que puede generar el producto. Si se analiza cada uno de estos aspectos y se toman
las medidas correspondientes para obtener un gran aprovechamiento del mercado y evitar
cualquier tipo de riesgo, se obtendran beneficios positivos.

Segun el dltimo censo realizado por el INEC indica que en la ciudad de Guayaquil la
poblacion ocupada en actividades de manufacturacion es de 76.239 ubicados en 9.350
establecimientos (INEC, Ecuador en cifras, 2014).

Segun el Comercio Exterior del Ecuador (COMEX) dentro de su reporte anual de
importaciones y evolucion de bebidas, liquidos, alcohdlicas y vinagre indica que Ecuador
importa este tipo de producto de paises como Reino Unido, Pert, Chile entre otros (COMEX,
2016).

Grafico - Ecuador - Importacones - Evolucién - NCE: bebidas, liquidos alcoholicos y vinagre - Anual FOB USD
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M Paises Bajos [l Otros

Figura 11: Importaciones de bebidas

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Segun la figura anterior se determina que durante los Gltimos afios las importaciones
de bebidas han bajado, en el 2011 las importaciones alcanzaban los 100 millones mientras que
en el 2015 las importaciones bajaron a 50 millones, esto puede ser por el incremento de
negocios y por la ayuda del MIPRO y del gobierno para aumentar la matriz productiva del
pais.

En cuanto a las exportaciones se puede indicar que los principales a los cuales se

exportan son Colombia y Panama, a continuacion, se presentan las exportaciones de bebidas.

Grafico - Ecuador - Exportaciones - Evolucién - NCE: bebldas, liquidos alcoholicos y vinagre - Anual FOB USD X

aom —
—————u 4@ |

Fob USD

10M

2011 2012 2013 2014 2015 2018

W Colombia M Peri M Estados Unidos [ll Reine Unido Desconoci do [l Venezuela M Panama M chile Espafa

Figura 12: Exportaciones de bebidas
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Debido al aumento de ayuda a los emprendimientos por parte del Gobierno se puede
indicar que las importaciones de bebidas aun aumentado lo que indica que la industria
nacional de las bebidas estan en constante crecimiento aumentado la demanda (COMEX,
2016).

4.3. Analisis del Ciclo de Vida de la Industria

La industria de la cual se esta se expone y forma parte EXO es de bebidas hidratantes

la cual, después de su introduccion hace pocos afios al mercado ecuatoriano con diferentes

productos entre ellos el té helado ha ido creciendo en la actualidad.

Por esto se puede decir que la industria de las bebidas hidratantes se encuentra en

etapa de crecimiento con cada vez nuevos productos dentro de la industria.
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Figura 13: Ciclo de vida de la industria

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
4.4. Matriz BCG

Figura 14 Matriz BCG

Elaborado por: Business Consulting Group

Fuente: Investigacion personal
El producto se encuentra en el cuadrante de interrogante ya que hasta el momento no
ha sido lanzado al mercado, pero segun el andlisis se espera que el producto se convierta en
estrella puesto que el producto estd dirigido a un mercado el cual tiene la preferencia de
consumir producto que posea beneficio para la salud.
4.5. Anélisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado
La propuesta se encuentra en la etapa de introduccion debido a que el producto se basa
en innovacion y se desarrollara una fase de investigacion que permita que el producto cumpla

con las expectativas del mercado meta.
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Figura 15: Ciclo de vida del producto
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
4.6. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones

Poder de negociacion de los proveedores: La fuerza es bajo debido ya que existen
muchos cultivadores de rambutén en el pais, pese a que este producto se cosecha durante todo
el afio.

Poder de negociacion de los consumidores: Se considera como una fuerza media
debido a que el consumidor puede adquirir diferentes tipos de té, debido a que hay varias
marcas y bebidas dentro del mercado al cual se va a ingresar, actualmente la necesidad de
consumir productos que contengan nutrientes son solicitado por los consumidores.

Amenaza de nuevos competidores: La fuerza es media, ya que en la actualidad la
tendencia a elaborar productos que estén enfocados a beneficio de la salud va en aumento y
por esto, las barreras de entrada a la industria van cayendo, sin embargo, el mercado es cada
vez mas exigente.

Rivalidad entre competidores existentes: La fuerza es alta por lo que existen
industrias que tienen mucho tiempo dentro del mercado y las empresas dentro de ellas tienen
sus marcas posicionadas.

Amenaza de productos sustitutos: Esta fuerza es media ya que en el mercado hay
diferentes bebidas que posee un efecto hidratante, energizante y/o relajante y los

consumidores podrian adquirirlo.

58



Figura 16: 5 Fuerzas de Porter
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Como conclusion se indica que la industria es atractiva a pesar que la rivalidad dentro
del mercado que es alta, se introducira al mercado el producto como una bebida que beneficia
a la salud por su contenido de la fruta especificada, el poder de negociacion de proveedores es
media debido al nimero de cultivadores, sin embargo, es de fécil cultivo lo que a futuro
podrian existir mas proveedores, en cuanto al poder de los clientes y productos sustitutos estas
fuerzas son medias, para ello se utilizaran estrategias de marketing para posicionar el
producto.

4.7. Andlisis de la oferta

4.7.1. Tipo de competencia

La competencia se la define como la rivalidad entre dos 0 mas empresas, con el fin de
abarcar un mercado con un producto de caracteristicas similares, el tipo de competencia de la
empresa es de manera imperfecta, debido a que existiran factores tanto internos como
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externos que permitan establecer un precio de lanzamiento para el producto, es decir existe un
oligopolio en el mercado por diversas empresas que se dedican a la produccion de té de frutas.

4.7.2. Marketshare
Tabla 4: Marketshare

Mercado real En la ciudad de Guayaquil existen diversas personas que
consumen té para conservar la salud, por lo tanto la
elaboracion del te es completamente viable.

También hay que considerar que varias personas realizan
por lo menos una actividad fisica, por lo tanto necesitan de
algun alimento que le ayude a recuperar la energia que

pierde al momento de ejercitarse.

Mercado potencial Debido a estos dos factores se puede considerar la
existencia de un mercado potencial, donde se puede

posicionar el producto

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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4.7.3. Caracteristicas de los competidores

Tabla 5: Caracteristicas de los competidores

Factor

Coca-Cola

Gatorade

Liderazgo

Antiguedad

Ubicacion

Productos principales

Lineas de productos

Mayor empresa

productora de bebidas a
nivel nacional.

Esta empresa se puede
decir que es una de las
productoras de bebidas
tradicionales del pais
debido a los afios que

posee.

La planta de elaboracion
esta ubicada en la ciudad
de Guayaquil, pero los
productos de
comercializan a nivel
nacional.

Gaseosas.

Gaseosas de todo

tamafio al igual que el té.

Mayor empresa
procesadora de bebidas
hidratantes.

Al igual que la Coca-
Cola esta empresa por
los afios que lleva en el
mercado también es una
empresa tradicional en la
elaboracion de productos
que ayudan a recuperar
la energia.

La planta de elaboracion
esta ubicada en la ciudad
de Guayaquil, pero los
productos de
comercializan a nivel
nacional.

Bebidas hidratantes.
Bebida gatorade.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

4.7.4. Benchmarking

El benchmarking es el proceso de comparar los productos de la empresa con los de la
competencia. Proceso de evaluacién comparativa, encierra los procesos operativos, las
pruebas de rendimiento que comparan las lineas de productos, marketing y ventas de tal

forma que permitan aumentar los ingresos. Para poder determinar una estrategia se debe

considerar estos factores:
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Tabla N° 1 Estrategias de benchmarking

Preparacion y planificacion

Reconocer la necesidad de la evaluacion
comparativa, determinar la metodologia
que se va a utilizar, e identificar a los
productos de la empresa con los el

mercado.

Recoleccion de datos

Analizar los datos

Informe

En este punto, se puede establecer la
métrica que va a utilizar; estos también
deben ser definidos claramente y sin
ambiguedad con el fin de garantizar la
comparabilidad de los conjuntos de
datos.

Alguna forma de normalizacion de
datos, por lo general, es necesario
realizar ~ comparaciones entre  los
beneficios de cada producto.

El andlisis debe entonces ser reportado
en un formato claro, conciso y facil de
entender a través de un medio apropiado,
para determinar la ventaja que tiene el

producto con la competencia.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

4.8. Andlisis de la demanda

4.8.1. Segmento del mercado

El segmento de mercado esta conformado por un grupo identificable de individuos,
familias, empresas u organizaciones que compartan una o mas caracteristicas o necesidades en
un mercado de otra manera homogénea. Los segmentos de mercado generalmente responden
de una manera predecible a una comercializacién o promocion del producto, por cual se

establecen diversos canales de comercializacion como tiendas y supermercados, estos lugares

seran donde le cliente adquiera el té de rambutan como bebida hidratante.

4.8.2. Criterio de segmentacion

Los criterios que se escogeran para segmentar el mercado son:
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e Sexo.

o Masculino.

o Femenino.
e Edad.

o 18 a 65 afios.
e  Geografico.

o Guayaquil
e Nivel socioeconémico.

o B

o C+

o C-

4.8.3. Seleccion de segmentos

Una vez seleccionado los criterios de segmentacion, se procederd a la segmentacion de
acuerdo al mercado potencial, que para la presente propuesta es el sexo hombres y mujeres, la
edad de 18 a 65 afios, geograficamente es la ciudad de Guayaquil, el nivel socioecondémico es
medio alto (B y A), y personas que prefieran hidratarse con bebidas naturales al momento de
realizar actividades fisicas, a continuacion se presenta el detalle de los compradores

potenciales de acuerdo al sector geografico y preferencia de consumo.

Tabla 6: Demanda del producto

Poblacion del Guayas 3,645,483.00
Paoblacion de Guayaquil 63% 2,291,000.00
Edades de 18 - 65 afios 29% 664,390.00
Personas que realizan actividades fisicas 25% 166,097.50
Estrato social B, C+, C- 83.30% 138,359.22

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
4.8.4. Perfiles de segmentacion
Las personas 18 y 65 afios, son las que realizan actividades fisicas ya sea por hobby o
por rutina, es por esta razon que el té como bebida hidratante esta dirigido a este segmento de

mercado.
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4.9, Matriz FODA
Tabla 7: Matriz FODA

Oportunidades Amenazas
1. Ayuda por parte de 1. Cambios constantes en
gobierno a emprendimientos. las regulaciones tributarias.
Matriz FODA 2. Ayuda del MIPRO para | 2. Entrada de nuevos

la compra de maquinarias. competidores al mercado.
3. Tendencia al consumo | 3. Falta de conocimiento
de bebidas naturales. del consumidor.

Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA

1. Personal capacitadoen | 1. Aprovechar la 1. Estar a la vanguardia

los diferentes cargos.

abundante materia prima para

de los precios competitivos,

2. Precios diferenciados. | cubrir la demanda local. para frenar las promociones por
3. Materia prima facil de | 2. Establecer precios parte de la competencia.
cosechar. diferenciados pero de facil 2. Tener el personal
adquisicion con el fin de lograr | capacitado para realizar
el top of mind. campafias publicitarias sobre
3. Utilizar el personal los beneficios del rambutan.
capacitado para exponer la
comercializacion en
convenciones y ferias.
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA
1. Marca nueva en el 1. Exponer la produccion | 1. Poseer una buena
mercado. en ferias y convenciones con el estructura financiera para no
2. Estructura fin de atraer inversionistas a la incurrir en la utilizacion de

organizacional limitada.
3. Acceso limitado a

créditos.

empresa.
2. A través del ingreso
generado por el top of mind,
contrarrestar el acceso limitado
al crédito.

3. Reforzar la estructura
organizacional con el fin de

explorar el mercado local.

créditos.

2. Realizar continuo
seguimiento de las
promociones realizadas.

3. Realizar camparias

para reconocer la marca.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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4.10. Investigacion de Mercado
4.10.1. Método
Los métodos que se implementaran en el presente plan de negocios estan destinados a
enfocarse a los habitantes de la ciudad de Guayaquil, los cuales se definen por las siguientes
variables:
e Método documental el cual permite obtener informacion para enunciar cada teoria que
pueden sustentar los fendmenos y procesos de estudio.
e Estudio de campo permite observar el comportamiento del mercado y acopiando los
testimonios que permitan confrontar la existencia de una demanda potencial.
La encuesta esta dirigida a los habitantes de la ciudad de Guayaquil. Mediante esta
técnica de recoleccidn de datos se conocera la opinion sobre el asunto de crear una empresa
que se dedique a la elaboracion y produccion de té a base de rambutan.

4.10.2. Disefio de la Investigacion

[ Disefio de la Investigacién ]
I
v \i
[ Investigacion [ Investigacion ]
[
\/ Vi

[ Exploratoria ] [ Cuantitativa ] [ Descriptivo ]

\/
[ Tablas estadisticas ] Muestras ]

Figura 17: Disefio de la investigacion
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

4.10.2.1. Obijetivos de la Investigacion: General y Especificos
Objetivo general.
Analizar la factibilidad de nuestra propuesta, a través de respuestas generadas por las
encuestas realizadas en la ciudad de Guayaquil.
Obijetivos especificos.
e Determinar la muestra a encuestar.
e Encuestar a la muestra seleccionada en la ciudad de Guayaquil.

e Organizar la recoleccion de datos, para que sean de facil lectura y entendimiento.
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e Elaborar tablas estadisticas y cuadros porcentuales que nos muestren detalladamente la
factibilidad de nuestra propuesta.
4.10.2.2. Tamafo de la Muestra

Segun la demanda calculada, la poblacién universo de EXO es 138,359

Para tener en consideracién la muestra de estudio se hara uso de la formula infinita:

N

™ =
1+ (%EA? x N)

N= total de la poblacion.
EA= margen de error.
Donde remplazando:

N= 138,359

%EA= 5%

%EA®= 0,0025

TM= 400

_ 138,359 B
1+ (0,0025 x 2.291.000)

Esta formula representa el numero exacto de usuarios a encuestar, en donde

™ 383

detallamos un margen de error del 5%, sin embargo la muestra obtenida representa una
poblacion de 400 personas de la ciudad de Guayaquil.
4.10.2.3. Analisis de Datos

Tabla 8: ¢ Compra usted bebidas hidratantes?

Calificacion | Numero | Porcentaje
Si 387 97%
No 13 3%
Total 400 100%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Figura 18: ;Compra usted bebidas hidratantes?

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Del total de los encuestados, se muestra que 387 personas han comprado bebidas
hidratantes, mientras que 13 no han realizado compras de bebidas hidrantes; lo que demuestra
que la ciudad de Guayaquil se inclina fuertemente a los productos hidratantes por ser un

producto que ayuda a los atletas a recuperar la energia perdida en cada actividad fisica.
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Tabla 9: ¢Ha probado usted té?

Calificacion |Numero | Porcentaje
Si 356 89%
No 44 11%
Total 400 100%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

M si

Hno

Figura 19: ¢ Ha probado usted té?

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Del total de los encuestados, se muestra que 356 personas han probado el té, mientras
que 44 personas no lo han hecho; lo que demuestra que la ciudad de Guayaquil el té es
suplemento alimenticio de origen natural con alto indice de consumo en la mayoria de

hogares guayaquilefios.
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Tabla 10: ¢ Con que frecuencia compra bebidas hidratantes?

Calificacion Numero |Porcentaje
Muy frecuentemente 185 46%
frecuentemente 68 17%
Normalmente 102 26%
Poco 25 6%
Nunca 20 5%
Total 400 100%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

B Muy frecuentemente
M frecuentemente

= Normalmente

M Poco

M Nunca

Figura 20: ¢Con que frecuencia compra bebidas hidratantes?

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

De los encuestados, la frecuencia con la que compran bebidas hidratantes se
representd de la siguiente manera, 185 personas respondieron que muy frecuentemente, 68
personas respondieron que frecuentemente, 102 personas respondieron que normalmente, 25
personas respondieron que poco y 20 personas respondieron que nunca; lo que demuestra hay

un margen bastante amplio de poblacion guayaquilefia que compra bebidas hidratantes por su

sabor y aporte nutricional.
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Tabla 11: ¢ Con que frecuencia su familia consume productos elaborados a base de fruta?

Calificacion Numero |Porcentaje
Muy frecuentemente 184 46%
frecuentemente 68 17%
Normalmente 96 24%
Poco 30 7%
Nunca 22 6%
Total 400 100,00%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

B Muy frecuentemente
B frecuentemente

= Normalmente

H Poco

M Nunca

Figura 21: ;Con que frecuencia su familia consume productos elaborados a base de fruta?

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

De los encuestados, la frecuencia con la sus familias consume productos elaborados a
base de frutas se representd de la siguiente manera, 184 personas respondieron que muy
frecuentemente, 68 personas respondieron que frecuentemente, 96 personas respondieron que
normalmente, 30 personas respondieron que poco y 22 personas respondieron que nunca; lo

que demuestra que la variedad de productos consumidos por la familia guayaquilefia tiene un

margen bastante alto por sus bondades nutricionales.
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Tabla 12: ¢ Con que frecuencia queda satisfecha con el sabor de frutas en bebidas como el té?

Calificacion Numero |Porcentaje
Muy frecuentemente 243 61%
frecuentemente 98 24%
Normalmente 59 15%
Poco 0 0%
Nunca 0 0%
Total 400 100%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

B Muy frecuentemente
B frecuentemente

= Normalmente

M Poco

® Nunca

Figura 22: ¢ Con que frecuencia queda satisfecha con el sabor de frutas en bebidas como el té?
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

De los encuestados, la frecuencia con la que quedan satisfechos con el sabor de las
bebidas del té se representd de la siguiente manera, 243 personas respondieron que muy
frecuentemente, 98 personas respondieron que frecuentemente, 59 personas respondieron que
normalmente, ninguna de las personas respondieron poco y nunca, lo que demuestra que la

comunidad guayaquilefia tiene gran aceptacidn con el sabor producido por el té de la fruta.

Tabla 13: ¢Ha probado usted el rambutan como fruta?

Calificacion | Numero | Porcentaje
si 352 88,00%
no 48 12,00%
total 400 | 100,00%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Figura 23: ¢Ha probado usted el rambutan como fruta?

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Del total de los encuestados, 352 personas han probado el rambutdn como fruta,
mientras que 48 personas que no lo han hecho; lo que demuestra que un buen porcentaje de la
comunidad guayaquilefia ya esta acostumbrada a probar este tipo de frutas, lo que nos da una

entrada amplia al mercado

Tabla 14: ¢ Compraria usted té a base de rambutan como bebida hidratante?

Calificacion | Numero | Porcentaje
Si 352 88%
no 48 12%
total 400 100%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Figura 24: ;Compraria usted té a base de rambutan como bebida hidratante?

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Del total de los encuestados, 352 personas compraria té a base de rambutan como
bebida hidratante, mientras que 48 personas no lo harian; lo que demuestra que hay un gran

margen de aceptacion de la propuesta por parte de la poblacién guayaquilefia, lo que hace

factible el proyecto.

Tabla 15: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

Calificacion NUmero | Porcentaje
$1,00 45 17%
$1,25 145 36%
$1,50 198 50%
No compraria 12 3%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Figura 25: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Del total de los encuestados, 198 personas compraria el té si el producto se encontrara
en el mercado a un valor de $ 1,50, mientras 145 personas comprarian este producto si se
encontrara a un valor de $ 1,25, 45 personas comprarian este producto si se encontrara a un
valor de $ 1,00, mientras que 12 personas no comprarian este producto si se encontrara en el
mercado.

4.10.2.4. Resumen e interpretacion de resultados.

El resumen e interpretacion de los resultados generados de las encuestas realizadas en
la ciudad de Guayaquil son las siguientes:

e La ciudad de Guayaquil se inclina fuertemente a los productos a base de frutas por ser
una delicia gastronémica.

e En la ciudad, el té como suplemento alimenticio de origen natural, tiene una importancia
destacada en la alimentacion familiar.

e Hay un margen bastante amplio de poblacion guayaquilefia que compra bebida hidratante
por los diversos sabores de fruta y aporte nutricional.

e La comunidad guayaquilefia ya estd acostumbrada a probar diversas bebidas hidratantes,
lo que nos da una entrada al mercado para posicionar el producto.

e Hay un gran margen de aceptacion del producto por parte de los ciudadanos de

Guayaquil, lo que demuestra la factibilidad de nuestro proyecto.
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4.10.3. Conclusiones de la Investigacién de Mercado
Determinamos la cantidad correcta de la poblacién de Guayaquil a la que ibamos a
encuestar a través de una técnica de muestreo.
Organizamos los datos y los representamos a través de tablas estadisticas y graficos
porcentuales, que demostraban de una manera practica la situacion actual en el tema
encuestado y que porcentaje de factibilidad podria tener nuestro proyecto.
A través de las preguntas generadas en las encuestas, dirigidas a los habitantes de la
ciudad de Guayaquil, observamos ciertos parametros de nuestros posibles clientes y su
nivel de aceptacion de nuestra propuesta, con lo que demostramos que la factibilidad del
proyecto esta asegurado.

4.10.4. Recomendaciones de la Investigacion de Mercado
Una de las recomendaciones mas importantes es el desarrollo de diversas camparias
publicitarias para posicionar el producto en el mercado.
Realizar ferias donde se pueda presentar el producto para atraer una gran cantidad de
clientes.
Elaborar un producto con un mayor estandar de calidad y controles sanitarios necesarios,

ya que esta dirigido al consumo humano.
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CAPITULO5
5. Plan de marketing
5.1. Objetivos: General y especificos

Obijetivo general.

Asegurar la viabilidad y la factibilidad de la creacion de una empresa elaboradora de té
de rambut&n como bebida hidratante.

Obijetivos especificos
e Establecer el mercado meta donde se posicionara el producto.

e Implementar estrategias para posicionar el producto en el mercado.
e Determinar los medios publicitarios para dar a conocer el producto.
5.1.1. Mercado Meta
5.1.1.1. Tipoy Estrategias de Penetracion

La penetracidn en el mercado, a veces referido como una cuota de mercado, es una
medida del porcentaje del volumen de ventas del producto o negocio existente que alcanza en
relacion con la competencia. Para aumentar la penetracion en el mercado, la empresa puede
emplear una serie de estrategias con el fin de tomar las ventas de sus competidores.

Una estrategia comun de penetracion en el mercado es hacer ajustes de precios.
Mediante la reduccién de los precios, la empresa espera generar mas volumen de ventas al
aumentar el nimero de unidades adquiridas y conseguir que los precios sean mas atractivos
para los consumidores, en comparacion con la competencia.

Para la presente propuesta se escogera una estrategia denominada como Pull & Push,
esta estrategia es la distribucién del producto por medio de incentivos, descuentos y
promociones directamente a los puntos de venta. Segun el andlisis realizado, estos puntos
obtendran un margen del 21% por cada unidad vendida. Por ejemplo, vender los productos a
través de medios tradicionales como tiendas, minimarkets y autoservicios.

Adicional la empresa optara por aumentar la penetracion de mercado a través de
mayores esfuerzos de promocidon. Realizando campafias publicitarias para generar un mayor
conocimiento de la marca o implementar una promocion a corto plazo con una fecha de
finalizacién finita. Una promocion a menudo esta relacionada con los precios, tales como la
publicidad de un precio de venta especial por un periodo limitado.

Otra de las estrategias es la utilizacion de métodos que ayuden a introducir el producto

en el mercado, esto es por medio de la utilizacion de otros canales de distribucion en los que
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se expendera el producto como gimnasios, islas de venta de bebidas dentro de parques y

centros de venta de productos naturales.

5.1.1.2. Cobertura

Las estrategias de cobertura de mercado que utilizara la empresa son métodos para
evaluar los diferentes segmentos del mercado y decidir cuales son los mas adecuados para
poder comercializar el producto. Se pretende adoptar la siguiente estrategia de cobertura de
mercado:

» La comercializacion diferenciada, en el que varios segmentos de mercado son objeto de
campafas de marketing con ofertas promocionales separadas para cada mercado, para
ello se escogera tiendas o minimarkets que cumplan con ciertos lineamientos por
ejemplo: ubicacion del local, alto trafico vehicular y peatonal, cuenta con marcas anclas
de productos dentro del negocio. Como se mencion6 anteriormente también se expendera
en los autoservicios, gimnasios, parques y centros de venta de productos naturales para
poder tener mayor alcance para llegar a mas personas.

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

Las estrategias de posicionamiento del producto son numerosas, y la seleccion de uno
sobre otro es crucial para la forma en que la empresa va a comercializar el producto. La
seleccion de la estrategia equivocada puede costar tiempo perdido y un presupuesto de
marketing escaso. Las ramificaciones de una eleccion equivocada también afectaran
probablemente de manera adversa la rentabilidad del negocio. Tomando un enfoque l6gico en
la seleccidn de una estrategia de posicionamiento puede asegurar una buena opcién.

Posicién: Poder mantener en la mente del consumidor el té como un producto natural
y con bondades que lo beneficiaran en su salud de esta forma establecer una relacion cliente-
marca para ser reconocida como una marca innovadora y fresca.

Objetivo: Lograr reconocimiento de marca por medio de las estrategias de
posicionamiento que se empleara, es decir con la campafia realizara el consumidor se
preocupara mas por su salud y por mantener un cuerpo en buen estado, la marca sera
relacionada directamente con al ofrecer la solucion.

Segmento: Como se indicO anteriormente, el segmento es la ciudad de Guayaquil, a

las personas de 18 — 65 afios de edad con un nivel socio econémico medio, medio alto.
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Atributos: Producto natural, facil acceso y consumo, ayuda a la formacion de
glébulos blancos, combate el cancer, fortalecimiento de huesos y dientes, ayuda a la correcta
digestion del organismo y ademas es bajo en calorias. Por lo que es ideal para personas que
quieran perder peso y a la vez quieren mantenerse hidratados con una bebida saludable.

Calidad: NovaTe serd un producto con altos margenes de calidad lo que permitird
tener confianza por parte del consumidor del producto que estd adquiriendo. Ademas se
contard con maquinarias y un proceso productivo con certificacion BPM que abalara la
calidad del mismo.

Ventaja competitiva: La ventaja competitiva de NovaTe sera contar con fécil acceso
para adquirir el producto y a su vez poder consumirlo al momento. Ademas de ser una bebida
natural en comparacion a los productos de la competencia que se encuentran en el mercado.

Simbolos identitarios: El simbolo identitario de NovaTe serad contar con un logotipo
de letras blancas y la palabra té dentro de un cuadro concho de vino, con fondo naranja e

iluminaciones de tono amarillo que representan la novedad del producto.
N | / :

Figura 26: Logotipo del producto

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

El posicionamiento del producto de la empresa es simplemente la definicion que se
encuentra en el ojo del cliente. Los vendedores intentan crear una imagen o identidad del
producto, marca y empresa, y por lo general expresan el posicionamiento en relacion a otros
competidores en el mercado.

Al posicionar el producto, la clave estd en decidir cual es la ventaja competitiva
sostenible del producto frente a la principal competencia. Si el producto tiene una ventaja
sostenible, lo que significa que el producto tiene algunos competidores que no pueden
mantener en el mercado a largo plazo, el producto tendrd una mejor oportunidad de éxito.

Una herramienta sencilla que la empresa puede utilizar para desarrollar una estrategia

de posicionamiento del producto es el uso de la propuesta Gnica de venta. Identificar y
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comunicar la oferta y el beneficio mas convincente de la empresa de una manera que responde
a la pregunta del cliente, ";Qué hay en ella para mi?", para dar frente a estos problemas antes
que la competencia, es necesario mostrar las caracteristicas y atributos del producto. Pero, si
la empresa puede decir que ofrece un servicio de entrega a tiempo que es notablemente mejor
que los competidores, entonces tiene una propuesta Unica de venta.

Las estrategias de posicionamiento no deben considerarse estaticas. Si cambian las de
la competencia, los cambios en el entorno de negocios o la estrategia de posicionamiento
resulta ser marginal o inviable, es hora de volver a pensar en una estrategia. Sin embargo,
cambiar con demasiada frecuencia puede confundir a los clientes, por lo que se debe asegurar
solo lo necesario.

5.3. Marketing Mix

5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

Al momento de servir al pablico, proporcionando el producto, la empresa debe estar
dispuesta a tomar y hacer frente a las criticas y quejas junto con la aceptacion de elogio. Los
negocios prosperan con la satisfaccion del cliente, lo que se traduce en la repeticion de
negocios y la buena referencia.

5.3.1.1. Descripcion del Producto:

Tabla 16: Descripcion del producto

Definicion NovaTe es una bebida natural que contiene beneficios para la
salud, ademas de su calidad y sabor Unico. Cuenta con propiedades
que permite mantener un buen estado fisico y a mejorar la
digestion. Té a base de rambutan

Composicién Bebida refrescante e hidratante de origen natural. Contiene agua,
hojas de stevia y rambutan.

Color El color de la bebida seré de un toco claro similar al contenido de
la fruta

Tamanfo 500 ml

Slogan NovaTe Toma lo mejor, el mensaje que se quiere trasmitir a sus

consumidores ser la primera eleccion al tomar una bebida que
ayudara a mantener un buen estado fisico.

Imagen La imagen serd sencilla y poseera los colores originarios de la fruta
Producto Bebida elaborada con la fruta del rambutan

esencial

Producto real Producto de origen natural para atletas (hidratante)l

Producto Bebida refrescante e hidratante a base de rambutan que otorga
aumentado beneficios para la salud como mejorar la digestion, combatir

cancer y bajo contenido calorico.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Figura 27: Imagen del producto

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
5.3.1.2. Adaptacion o Modificacion del Producto:

Tabla 17: Adaptacion o modificacion del producto

Componente central Fruta del rambutan, rica en nutrientes y minerales

Empaque y servicio de apoyo | Envase plastico biodegradable de 500 ml, tabla
nutricional, semaforo, codigo de barras, precio y
fecha de elaboracion.

Requerimientos de cliente Producto con fecha de caducidad vigente,

cumplimento de fechas de entrega.

Condiciones de entrega Entrega del producto en su totalidad segun la factura,

producto en perfectas condiciones.

Transporte La empresa contara con un camion que transportara

los productos a los puntos de venta.

Embalaje Cada paca contendra 12 unidades del producto, que

estara sellada de forma manual por el operador.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
5.3.1.3. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado
El empaque que contendra el producto, como antes mencionado sera una botella
ecologica de 500 ml, donde el marcado del producto sera por el codigo de barra segun lo

establece las normas INEN de calidad de productos nacionales, mientras que el etiquetado
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sera de manera horizontal envolviendo la botella por la mitad. Por el lado izquierdo presenta
descripcion de los beneficios del producto, informacion nutricional, y logo de la empresa.

En el anverso muestra el logotipo del producto con la imagen del producto principal
que se elabora el té con su respectivo slogan, cont. Neto.

Del lado derecho se detalla la semaforizacion del producto, ingredientes y cédigo de
barras.

tenido en vitamina C

INGREDIENTES:
Agua,

Azucar Stevia,
Acidulantes,
Acido citrico
fosfosforico,
saborizantes nat

7 lo me 7‘” ' té negro estabiliza

ICE TEA A BASE
DE RAMBUTAN

Cont. Neto
500 MI.

Grasas Totales Og
De las cuales Saturadas

LE40509-040147

Fibra alimentaria
azicares

* Los porcentajes de volores diorios et
dieta de 2000Kcal. Sus valores di

mayores 0 menores dependiendo de sus

necesidades caléricas.

stan basados en|
i den ser]

LLENAMOS DE VIDA

Figura Etiduéta

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
5.3.1.4.  Amplitud y Profundidad de Linea

Para este tipo de empresa se puede proyectar varias lineas de producto como son
jugos, gaseosas y demas tés, pero con diferentes tipos de frutas y diversos beneficios que
pueden contener tanto para el cuidado y beneficio de la salud.

Como la empresa esta en su etapa de introduccidn solo mantendra por el momento el
té a base de rambutan, con una perspectiva a futuro de aumentar el portafolio de productos de
la empresa.

5.3.1.5. Marcasy Submarcas

Como se menciono anteriormente la empresa se encuentra en su etapa de introduccion
por lo cual no contaré con otras submarcas.

5.3.2. Estrategia de Precio

5.3.2.1. Precios de la Competencia
El precio del producto se diferencia de la competencia debido a que se estipulara por

medio de un margen de ganancia sobre los costos, el cual permitird a la empresa obtener la
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utilidad necesaria para evolucionar y poseer una penetracion de mercado viable. A

continuacion, se presenta los precios de la competencia

Tabla 18: Precios de la competencia

Producto Precio al canal PVP
Fuze tea 0.72 0.85
Nestea 0.72 0.85
Te Lipton 0.62 0.75
Omni life EGO 2.45 3.50

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
5.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El producto esta dirigido a personas de 18 a 65 afios que realizan actividades fisicas
dentro de la ciudad de Guayaquil, cuya clase social es media-media alta, por ello el poder
adquisitivo del mercado meta es medio alto.

A continuacion, se presenta el método utilizado para la seleccion del mercado meta y

del poder de adquisicion.

El primer paso del analisis consiste en desglosar el mercado en
grupos mas pequefios y homogéneos, de modo de poder trabajar
adecuadamente con ellos.

El segundo paso del andlisis consiste en considerar a cual de
estos segmentos quiere ofrecerle el empresario sus productos,
es decir, cual es el segmento “target”.

El tercer paso es estudiar como puede posicionarse el producto en
este contexto. ¢Cudl es la experiencia que le queremos brindar a
nuestro consumidor? ¢;Qué beneficios trae nuestro producto en
comparacion con otros? ;Cudl es la competencia y como nos
gueremos posicionar en el mercado en relacion a ellos?

Figura 29: Definicion del poder adquisitivo

5.3.2.3.  Politicas de Precio
Las politicas de precios que adoptara la empresa para posicionar el producto en el

mercado son las siguientes:
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Segun la investigacion realizada indica que los posibles clientes, en bebidas manejan
un margen de ganancia que oscila entre el 10% a 15% de margen de ganancia para el canal, de
tal forma que el producto del té de rambutan tiene un margen del 21% por lo cual este medio
se puede utilizar para distribuir el producto ya que sera atractivo para ellos.

El costo de venta del producto serd de $0,77 y el precio al canal de $1,18 + IVA
teniendo como margen 35%. El PVP al consumidor Sera $1,50 + IVA teniendo como margen
21% para el canal. La venta minima para el canal sera paquete sellado de 12 unidades por un
valor $ 14,16 + IVA teniendo una utilidad por paquete de $3,84 que representa el 21% de
margen de ganancia.

Los pagos seran en efectivo al momento de recibir la mercaderia en el punto de venta.

5.3.3. Estrategia de Plaza: Punto de Ventas

La plaza o distribucién se refiere a los diversos puntos de ventas donde se puede
comercializar el producto a los consumidores, de la misma manera en la forma de distribuirlo
hacia las diversas tiendas y supermercados. La planta estara ubicada en la Via a Daule, debido
a que en esta area esta ubicadas la mayoria de las fabricas de la ciudad es considerada como
una zona industrial. Algunas estrategias que pueden ayudar para maximizar los puntos de

ventas son los siguientes:

Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores, minoristas)
- con el fin de lograr una mayor cobertura del producto.

Abrir nuevos punto de venta.

Crear una pagina web o una tienda virtual para el producto.
\ .y

Ubicar el producto solamente en los puntos de venta que sean convenientes para
el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion selectiva).

Aumentar el nimero de vehiculos distribuidores o de reparto.

Figura 30: Estrategia para puntos de venta
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
5.3.3.1. Localizacion Macro y Micro
El entorno macro para la distribucion del té a base de la fruta del rambutan es la
ciudad de Guayaquil, pero se estima que con el incremento de niveles de ventas se extienda a
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todo el territorio nacional en un largo plazo, mientras que el entorno micro la planta estara

ubicada en la ciudad Guayaquil, Via a Daule.
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Figura 31: Ubicacion de la planta

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Fuente: Google maps
5.3.3.1.1. Distribucion del Espacio
A continuacion se presenta la distribucién de la planta que cuenta con un espacio
fisico de 500 metros cuadrados la cual estara distribuido de la siguiente manera:
e Bodega de almacenamiento de materia prima.
e Bodega de almacenamiento de producto terminado.
e Area de produccion (comprende las maquinas a utilizar).
e Bodega de suministros.

e Oficinas del personal administrativo y de operaciones.
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Figura 32: Layout

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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5.3.3.1.2. Merchandising

El Merchandising es uno de los puntos principales del marketing su propdsito es
aumentar la rentabilidad de los productos en los lugares donde se los comercializa y a su vez,
con ello conocer las condiciones en las que el consumidor se desenvuelve. Es importante que
las compafiias cuenten con mecanismos que le sirvan para poder competir en el mercado, asi
darle al producto un valor agregado o diferenciador que sea atractivo para el consumidor en
los diferentes puntos donde se lo comercialice.

Segun la investigacion se ha determinado utilizar diferentes stands en ferias de tal
forma que los consumidores puedan degustar el producto y conocer sobre los beneficios que
posee el rambutan, logrando la fidelizacion del cliente. Otra forma de ingresar al mercado es
por medio de la utilizacion de afiches o material POP en todos los puntos de venta

permitiendo conocer el producto.

Figura 33: Merchandising

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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En los puntos de venta el producto se ubicara en las perchas segun el método de mejor
visualizacion y que se encuentre en primera posicion para asi poder ser una de las primeras
opciones de compra del consumidor. No tendra ningun tipo de costo ya que en los lugares

donde se expendera el producto no manejan pago por espacio.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

5.3.3.2.  Sistema de Distribucion Comercial

El objetivo del sistema de distribucion comercial es establecer la relacién entre
empresa y consumidor en el sector donde se comercializara el producto, mediante diversas
estrategias de marketing y factores como el precio, promocion, adquisicién, y entrega del
producto.

5.3.3.2.1. Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes,
Depositos y Almacenes.

Los canales de distribucion del producto al consumidor seran por medio de
establecimientos comerciales como tiendas, minimarkets, gimnasios Yy punto de venta de
productos naturales, en estos lugares las personas frecuentemente realizan la compra de
diversos productos para el consumo humano, mediante estos establecimientos las personas

podran degustar el producto.
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Puntos de Consumidor

Venta Final

Figura 35: Canal de distribucion

5.3.3.2.2. Penetracion en los Mercados Urbanos y Rurales.

Como se menciono en el parrafo anterior el producto se comercializara en cada rincon
de la ciudad, en lo que respecta a mercados urbanos, los mismos camiones se encargaran de
distribuir el producto en los puntos de venta antes mencionados, mientras que en areas rurales
existird poca participacion, debido a que en un comienzo pocas personas conoceran este tipo
de té, gracias a la publicidad masiva y a la referencia de las personas se podra situar este
producto en mercados rurales pero en un futuro.

5.3.3.2.3. Logistica

La logistica de comercializacion implica la planificacion, entrega y control del flujo de
bienes fisicos, materiales de marketing y la informacién del productor a un mercado como sea
necesario para satisfacer las demandas del cliente sin dejar de hacer un beneficio satisfactorio.
El mantenimiento de la ventaja competitiva de la organizacién significa comprender e
implementar una estrategia efectiva de marketing en relacion con la logistica del producto,
precio, plaza y promocion. Estas cuatro funciones de la comercializacion de la logistica

ayudan a la organizacién para llegar a los clientes objetivos y entregarlos para estos clientes.
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Tabla 19: Logistica de comercializacion

Entrega del
producto

Una de las funciones de la comercializacion de la logistica es averiguar
quién es el cliente y como obtener el producto. Cada cliente puede tener
necesidades individualizadas de los servicios logisticos prestados pueden
variar de un cliente a otro. Independientemente de estas diferencias, los
clientes espera que el 100 por ciento de conformidad y fiabilidad asegurada
en todo momento con cada transaccion. Los objetivos de este aspecto de la
logistica de comercializacion comprende el llenado de la entrega del pedido,

el tiempo, la facturacién precisa y cero dafios.

Precio

La logistica de marketing deben reconocer los conductores de precios. El
perfil del cliente, el producto y el tipo de orden, son factores que impulsan el
precio. Estos cambios no suelen ser controladas por la logistica de
comercializacion. Sin embargo, la logistica de comercializacion deben
reaccionar a estos factores y entender como los factores que influyen en las
decisiones de los clientes. Descuentos por cantidades y la estructura de
costos logisticos relacionados pueden afectar el precio que el cliente en
Gltima instancia, pagar por el producto o servicio. Otros factores que
impulsan los precios incluyen los gastos de envio en funcion del tamafio, el
peso y la distancia que la organizacion va a enviar el articulo. Ademas, el
tamanio del ciclo de fabricacidn, los costes laborales y los tipos, cantidades y
calidad de los materiales utilizados en el proceso de fabricacion puede

afectar el precio.

Promocién

La promocion es otro aspecto importante del proceso de logistica de la
organizacion. Al traer un producto al mercado, la organizacion debe
coordinar la logistica de los diversos materiales de marketing. Por ejemplo,
el departamento de arte podria disefiar la obra de la caja del producto y un
proveedor externo podria fabricar las cajas con la obra. La logistica de
marketing pueden ayudar a asegurar que todas estas entidades trabajan juntos
y producir los materiales de marketing necesarias para vender el producto.

Lugar

La funcion del lugar en logistica permite a la organizacion simplificar las
transacciones entre un proveedor de logistica y el cliente. La organizacion
debe ejecutar la logistica de tal manera que el cliente no esté al tanto de las
complejidades involucradas en el proceso de logistica. Para el cliente, la
salida es siempre méas importante que el proceso. Por lo tanto, no debe ser
expuesto a los procesos de directos que participan en la logistica de entrega
al cliente. Ademas, la ubicacién de la fabrica, almacén y el cliente puede
afectar en gran medida el proceso de logistica de comercializacién mediante
el aumento o la reduccion de costes.

Elaborado por: Jorge Quintanilla
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5.3.3.2.4. Red de Ventas
La red de ventas se constituye por el conjunto de vendedores y el gerente de ventas
quienes negociaran directamente y ofreceran el producto a los diversos canales de
comercializacion que ya fueron mencionados anteriormente, y por medio de estos
establecimientos el té puede ser adquirido por el consumidor, dependiendo del
posicionamiento del mercado y la creacién de diversos productos se debe considerar un
establecimiento con la imagen de la empresa que comercialice de manera directa.
5.3.3.2.5. Politicas de Servicio al Cliente: Pre-venta y Post-venta,
Quejas, Reclamaciones, Devoluciones
Las politicas para el servicio al cliente deben estar ligadas con los valores de la
empresa para el correcto funcionamiento y cumplimiento tanto por colaboradores de la
empresa como los establecimientos encargados de comercializar el producto a los

consumidores, las politicas con la cual debe ligarse la empresa con las siguientes:

* Se realiza una cotizacion de la cantidad de productos que el establecimiento
P comercial solicita, con el fin de determinar los ingresos para la empresa.
re_ve nta o Se especifica dia y hora para la entrega de los productos solicitados por el
establecimiento comercial.

necesaria.

* Conocer la opinidn de los clientes.
Post Ve n ta o |dentificar oportunidades de mejora.
e Evaluar los productos y procesos garantizando la retroalimentacion

e Las Peticiones, quejas, reclamos y sugerencias que sean realizadas de forma:

Qu ej a S y personal, escritas, via Web, correo electrdnico y telefénicas. Seran recibidas

por el Colaborador (es) encargado (s) para el manejo del drea de venta

 Para las peticiones realizadas via telefénica, el Colaborador (es) debe

rec | a I I IOS diligenciar en su totalidad el cuadro de tipificacién e informar el nimero de
caso correspondiente con el fin de dejar registrada la peticion del cliente

Devo I u Ci 0 n es * En este caso se enviara un técnico para corroborar las condiciones del

producto, el cual realizard un informe que servira de constancia para
realizar o no el retiro del producto.

¢ Los cambios y/o devoluciones deberan realizarse antes de los 10 dias de
corrido desde la fecha de recepcién del producto.

Figura 36: Politicas de servicio al cliente

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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5.3.4. Estrategias de Promocion

La promocién del producto es una de las necesidades para promover su marca en
frente del publico y atraer nuevos clientes. Existen numerosas formas de promover el
producto. Algunas empresas utilizan mas de un método de posicionamiento del producto,
mientras que otros pueden utilizar varios métodos para diferentes fines de marketing como es
la de promocionar, comercializar e inclusive descartar a la competencia en el mercado.
Independientemente del producto de la empresa, un sélido conjunto de estrategias de
promocion puede ayudar a posicionar la imagen de la empresa en una luz favorable, no sélo
con los clientes actuales, sino también contra la competencia.

5.34.1. Estrategias ATLYBTL

Exo S.A. es una empresa la cual necesitara de servicios y estrategias promocionales
muy fuertes, dentro de las mas utilizadas ya sea por diferentes productos o servicios estan las
ATL, TTLY BTL.

Las estrategias ATL de marketing convencional, no se veran aplicadas en el presente
trabajo, por lo que las principales estrategias a usarse serdn las TTL que se veran explicadas
en los incisos referentes a las redes sociales y fan pages del presente capitulo; y las BTL, las

cuales se expondrén en la tabla presentada a continuacion:
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Tabla 20: Estrategias BTL

Concursos Los concursos son una estrategia de promocion de uso frecuente. Muchos
concursos ni siquiera se requieren de una compra. La idea es promover la
marca, poner el logotipo y el nombre en frente del pablico en lugar de
hacer dinero a través de una campafa dificil de vender.

Medios de Los sitios web de medios sociales como Facebook y Google ofrecen a la

comunicacion
social

Productos de
regalo

Punto de Venta
y Promocion

Programa de
incentivos de
referencia del
cliente

Regalos
promocionales
de marca

Aprecio del
cliente en
eventos

empresa una manera de promover el producto y servicios en un entorno
mas relajado. Este es el marketing directo en su mejor momento. Las redes
sociales conectan con un mundo de clientes potenciales que pueden ver su
empresa desde una perspectiva diferente. En lugar de ver su empresa como
"tratar de vender" algo, la red social se puede ver a una compafiia que esta
en contacto con la gente en un nivel mas personal. Esto puede ayudar a
disminuir la brecha entre la empresa y el comprador, que a su vez presenta
una imagen mas atractiva y familiar de la empresa.

Los productos de regalo y pruebas de producto a clientes potenciales son
métodos utilizados a menudo por las empresas para introducir nuevos
productos alimenticios y del hogar. Muchas de estas empresas patrocinan
promociones en las tiendas, regalando muestras de productos para atraer al
publico que compra en probar nuevos productos.

El punto de venta y comercializacion son formas de venta de productos y
la promocion de articulos en las tiendas. La idea detras de esta estrategia
de promocion es la comodidad y el impulso. El extremo de la
comercializacion se encuentra al final de los pasillos de las tiendas de
comestibles, cuenta con una tienda de productos que desea promover o
moverse rapidamente. Este producto se coloca de modo que es facilmente
accesible para el cliente.

El programa cliente de referencia de incentivos es una manera de animar a
los clientes actuales para referirse a nuevos clientes a su tienda. Los
productos gratuitos, grandes descuentos y premios en efectivo son algunos
de los incentivos que se pueden utilizar. Se trata de una estrategia de
promocion que aprovecha su base de clientes como una fuerza de ventas.
Regalar regalos funcionales de marca puede ser un movimiento de
promocion mas eficaz que la entrega de las tarjetas de visita simples.
Poner la imagen de la tarjeta de visita en un iméan, una pluma de tinta o
llavero. Estos son regalos que se puede dar a sus clientes que pueden
utilizar.

Un evento de agradecimiento al cliente en la tienda con refrescos gratuitos
y premios de entrada sera atraer clientes a la tienda. Enfasis en la parte
apreciacion de la prueba, sin compra de todo lo necesario, es una forma
efectiva de atraer no solo a los clientes actuales, sino también a los clientes
potenciales a través de los establecimientos comerciales.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

5.3.4.2.
Mensaje

Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto,

La propuesta que se plantea presentara el siguiente concepto y mensaje para sus clientes:
Concepto: Brindar una bebida refrescante, hidratante con bajo contenido caldrico que
ayude a mantener un cuidado adecuado del estado fisico de las personas, gracias a sus

propiedades que mejoran la digestion.
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Mensaje: NovaTe con su slogan Toma lo Mejor quiere llegar a sus consumidores con
un mensaje de escoger de forma adecuada una bebida que facilite mejorar el estilo de vida al
momento de realizar actividad fisica

5.3.4.3. Promocion de Ventas
5.34.3.1. Venta Personal

Exo S.A. tendrd venta directa en los lugares donde se comercializard el producto,
como se indicd anteriormente. Los encargados del primer contacto seran el gerente de ventas
junto con los asesores comerciales, que se encargaran de realizar las negociaciones,
posteriormente una vez captado el cliente el vendedor visitara todas las semanas al detallista
para negociar los pedidos y realizar la implementacion en el punto de venta, que basicamente
se refiere a colocar el material POP y que el producto se encuentre colocado en primera
posicién en las perchas.

5.3.4.3.2. Trading: Exposiciones, Ferias Comerciales, Competiciones,
Concursos y Premios, Descuentos, Muestras, Productos Gratuitos,
Publicidad en el Punto de Venta, Publicidad y Promocion
Cooperativa, Otras.

Como parte de la estrategia de trading de Exo S.A., el producto estard presente en
competencias, carreras de resistencia como auspiciante. Por otra parte contar con un stand y
punto de venta en olimpiadas de colegios, universidades y empresas. Dentro de los puntos de
venta donde se comercializara directamente el producto, realizar de forma periddica cada
cierto tiempo activaciones donde se degustard el producto, concursos para incentivar la
compra del mismo y a su vez fidelizar el cliente ya que notara que la empresa esta preocupada
por la rotacion y por su ganancia.

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 Descuento, Concursos, Otras.

Las siguientes actividades intentan crear una relacion empresa-consumidor, que el
mismo tenga la experiencia de probar el producto y a su vez invite a otros a degustarlo.
Dentro de ferias y activaciones colocar un stand de informacion en el cual se dé a conocer los

beneficios del producto por medio de flyers y banners informativos, junto con esto entregar
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muestras reducidas de producto para degustar y souvenirs del producto como plumas y

cuadernos.

Figura 37: Articulos promocionales

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
5.3.4.4. Publicidad

5.3.4.4.1. Estrategia de Lanzamiento

Con respecto a la estrategia de lanzamiento, los meses iniciales se realizaran campafas
de expectativa por medio de las redes sociales tales como: videos y publicaciones. De esta
forma se mantendra informadas a las personas referentes al producto, su elaboracion y los
beneficios que tendra.

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

Como se mencion6 en puntos anteriores la compafiia no contara con medios ATL
debido a su costo, ni el uso de agencias de publicidad. Lo que se pretende sera mediante
gestion de la empresa conseguir publicidad al estar presente en eventos de alta demanda de
personas a cambio de producto de obsequio, asi dar a conocer la marca.

5.3.4.4.3. Mindshare

Al ser un producto nuevo en el mercado el mindshare es desconocido ya que la

empresa esta en su etapa de inicio. Con las estrategias mencionadas anteriormente se pretende

posicionar el producto en la mente del consumidor y crear reconocimiento por parte de ellos,
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como un producto refrescante y saludable que sea considerado una de las primeras opciones
de compra al elegir este tipo de bebidas. De esta forma lograr un incremento de mindshare del
2% a 4% anual.
5.3.4.4.4. Relaciones Publicas
Contar con personajes de reconocimiento publico que recomienden e incentiven el
consumo del producto, por medio de canje de producto por publicidad asi ahorrar este rubro,
subiendo fotos en las redes sociales que estos utilicen.
5.3.4.45. Marketing Relacional
La empresa contara con una pagina web y redes sociales en las cuales se receptaran
todos los comentarios y sugerencias por parte de los consumidores respecto al nivel de
satisfaccion del producto. Esta retroalimentacion que se tendra ayudara a formar una base de

datos que permitira dar soluciones a los problemas o reclamos presentados.

5.3.4.4.6. Gestion de Promocion Electronica del Proyecto
5.3.4.4.6.1. Estrategias de E-Commerce, E-Business e E-
Marketing

La compafiia utilizara como estrategias de e-marketing el manejo de redes sociales y
publicaciones para el reconocimiento del producto, fotos de los eventos en las que NovaTe
este presente tales como: activaciones, olimpiadas o carreras de resistencia. De esta forma se
pretende mantener informado a los consumidores respecto a lo que esta realizando la marca y
a su vez poner en conocimiento los futuros eventos en los que tendra presencia.

Como estrategia de e-business dentro de la pagina web se contard con una pestafia de
informacion referente al producto, sobre sus bondades nutricionales y beneficios al

consumirlo.
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5.3.4.46.2. Andlisis de la Promocion Electronica de los

Competidores

€« C  [§ www.fuzetea.com.mx/es/home Q%

Disena una playera al mas puro estilo

Fuze Tea Sessions

Té verde con Té negro con Té negro con

https://sessions.fuzetea.com.m bhnss  fuwa Ax duseamna frama da Bz

Figura 38: Pagina web de Fuze tea

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Tomando como referencia a Fuzetea cuenta con su pagina web en la que presenta el
portafolio de productos con los que cuenta, por ejemplo: sabores, presentaciones y tamarios.
Realiza principalmente e-business al presentar tablas nutricionales de los productos que
comercializa.

5.3.4.4.6.3. Disefio e Implementacion de la Pagina Web
Exo S.A. contara con una pagina web donde se presentara la siguiente informacion:

e Quienes somos: Mision, vision y valores de la empresa.

e Portafolio: se detalla la informacién referente al producto, informacion nutricional,
presentaciones del producto y beneficios.

e Contactos: Numeros de teléfono para contactarse con la empresa y correo electronico,
para pedir informaciéon referente al producto o para quienes estén interesados en
comercializar el producto.

e Contard con links de las redes sociales para que se pueda compartir el sitio web

mediante las redes sociales.
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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

@NesteakEC
| Inicio

Informacion

Reglas de la Casa

Fotos # Estado [8] Fotovideo - Alimentos/bebidas - Quito

Videos = , .

Escribe algo er ta pagina -
N Q  Busca publicaciones en esta pagina
Me gusta
Publicaciones E A4.940 224 personas les gusta esto
'& NESTEA compartié Ia foto de Nestlé Antonio Mora y 85 amigos mas
agi (NBEY 16 e abril- @
la pagina
STNE

Figura 39: Fan page: Nestea

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Las marcas de la competencia cuentan con sus redes sociales en las que interactla
directamente con el consumidor, en los que plantea concursos para llamar la atencion de los
mismos, ayudandose al mismo tiempo de diferentes tipos de infografia la cual suele ser
animada o descriptiva.

5.3.4.4.7.2. Disefio e Implementacién de Fans Pages, en Redes

Sociales

SlemprFREERESCANTE - e

L

Sierpig REFRESCANTE

Twitter changes its layout, again. This one
is a huge tweet. #NewTwitter

Timeline  Abost  Welcome FWB  Morew

Your page name changed thelr cover phoio.
Informacién de empresa 3 minutes a3
o This is a tweet with a nice #picture attached.

um dolor sit amet 00 sul
olor sit il o Feel free to insert your favorite image here.
amed time R Gso B

Figura 40: Fan pages de NovaTé

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Se contara con redes sociales de NovaTe que permita promocionar y dar a conocer la
marca, en la cual se publicara fotos de consumo del producto, eventos en los que tendra
presencia la marca y adicionalmente habitos de consumo que permitan mantener buen estado
fisico. Por otro lado se podra mantener un contacto permanente con el consumidor, del cual se
obtendra informacion valiosa acerca del producto lo que permitird tomar decisiones e incluso
recomendaciones para mejorar el producto.

5.3.4.4.7.3. Marketing Social

El marketing social con el que contard Exo S.A. seran publicaciones de como
mantener un estilo de vida saludable, que contribuya a mejorar positivamente los habitos de
consumo de las personas. Por medio de la pagina web y redes sociales se podra llegar a las
personas con el mensaje que se propone dar y crear conciencia respecto al estilo de vida que
estan llevando.

5.3.4.5. Ambito Internacional
5.3.45.1. Estrategia de Distribucion Internacional

Exo S.A. se encuentra en su etapa de iniciacion por lo cual por ahora no se exportara
el producto, por tal razén este punto no aplica.

5.345.2. Estrategias de Precio Internacional

El presente inciso no aplica debido a que la empresa no exportara el producto en un
corto plazo.

5.3.5. Cronograma

4 Campaifia Publicitaria 280 dias lun 03/08/15 vie 26/08/16 | —
Creacion de pagina web 10 dias sab 30/07/16 jue 11/08/16 I:,
Creacion Fan Page de 1dia mar 02/08/16 mar 02/08/16 by
Facebook :

Lanzamiento 10 dias lun 08/08/16 vie 19/08/16 (f_lj
Inicio 1 dia vie 12/08/16 wvie 12/08/16 (*_I:]
Decoracion de la 11 dias sab 06/08/16 vie 19/08/16 G
panaderia : ]
Elaboracion de Roll Ups 3 dias lun 22/08/16 mié 24/08/16 [:II:]
Elaboracion de Flyres 3 dias mié 10/08/16 vie 12/08/16 (:I
Infromativos ]
Contratacion de 2 dias jue 25/08/16 vie 26/08/16 (;II

Impulsadora

Figura 41: Cronograma de marketing

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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5.3.6. Presupuesto de Marketing: Costo de Venta, Costo de Publicidad y

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

Tabla 21: Presupuesto de marketing

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS /MES I:IA\IIEE‘FSETJISLI\I I'\:I\E/SéiilAR Gasto / afio
Material POP 0.70 240.00 168.00 4.00 672.00
Productos y muestras gratis 9.12 10.00 91.20 6.00 547.20
Stands en eventos deportivos 200.00 1.00 200.00 1.00 200.00
Auspicios 400.00 1.00 400.00 4.00 1,600.00
Flyers 0.015 1,000.00 15.00 2.00 30.00
GASTOS DE VENTAS 3,049.20

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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CAPITULO 6
6. Plan productivo
6.1. Produccion

6.1.1. Proceso Productivo

Los profesionales de té pasan afios investigando para comprender diferentes procesos
a fin de obtener las caracteristicas de los frutos para obtener té, por lo que ciertamente no
pueden cubrir todos los matices y variedades en una clase. Dicho esto, la produccién de té de
rambutan cae en uno de los dos estilos de produccion que es la produccion ortodoxa y la
produccion de aplastamiento, e incluye cinco etapas de procesamiento basicos. Estos pasos se
pueden ajustar dependiendo del estilo de té que se produce.

6.1.1.1.  Produccion ortodoxa

Paso 1. La cosecha: Las frutas son cosechadas a mano, donde se separan para el
procesamiento del té, generalmente se escoge las frutas en el proceso de maduracién, con el
fin de que se tenga un producto de calidad. Después de ser cosechada la fruta, las impurezas
como ramas, hojas rotas son eliminadas para que no perjudique el producto final.

Paso 2. Proceso de maduracion: Las frutas que se encuentran en este proceso, son
expuestas al ambiente durante varias horas para eliminar toda sustancia liquida, estas frutas
son preparadas para entrar al proceso de elaboracion del producto para extraer el liquido del
rambutan, es necesario que estén en su periodo de madurez las frutas ya que son exprimidas
con mucha suavidad, rotadas y monitoreadas para asegurar una visibilidad del estado en que
se encuentran.

Paso 3. Balanceo: En este proceso las frutas que son separadas son analizadas y otra
vez separadas donde, en caso de existir una fruta que haya sufrido algun tipo de desgaste o
posee alguna sustancia que perjudique el sabor, es retirada, Las frutas de té se suavizan, se
pliegan y se prensan para quitar la cascara de la pulpa y escurrir los jugos que se encuentran
dentro de la fruta. Esto expone al ambiente los componentes, las enzimas y nutrientes
esenciales para el producto.

Paso 4. Oxidacién: Posterior al proceso de balanceo, las frutas son colocadas en
envases donde tendra lugar la oxidacion. Este proceso es primordial, ya que aqui es donde se
comienza a obtener el sabor de la bebida. El tiempo del proceso depende del estilo de té que

es producido y las condiciones ambientales en ese momento.

102



Paso 5. La coccion: El ultimo paso en el proceso de produccién es "fuego" o calentar
el jugo de las frutas para que se tenga el sabor adecuado por debajo del 3% de humedad y
detener el proceso de oxidacion.

6.1.1.2.  Produccion de aplastamiento

Es un proceso muy diferente a las 5 etapas del procesamiento ortodoxo, pero mucho
mas répida y de forma limitada. Este proceso fue inventado especificamente para la industria
del té negro, en un esfuerzo por ahorrar tiempo (un solo lote de té de lo contrario puede tener
mas de un dia para producir) y generar mayor cantidad de dinero.

Las tres diferencias basicas entre los métodos ortodoxos y de aplastamiento son:

1. El aspecto de la produccion de la fruta ortodoxa busca mantener la integridad de la
fruta, si es completamente hecho a mano o con la ayuda de laminadores. Las frutas no son
picadas, trituradas, desmenuzados, etc. Las formas producidas varian enormemente, pero no
importa si se trata de té verde o negro, el procesamiento ortodoxo utiliza la totalidad de la
propia fruta para crear una amplia gama de sabores. Por el contrario, el proceso de
aplastamiento no se basa en la totalidad de la fruta, si no en las caracteristicas principales y
beneficios para la salud, como son los nutrientes y vitaminas.

2. La magquinaria involucrada en el proceso de aplastamiento toma las frutas frescas,
enteras y las macera (trituracion y aplastamiento de ahi el nombre). El té que se produce se
asemeja visualmente a cereales o grandes depositos o recipientes de café. Debido a que la
fruta esta completamente disuelta, cada parte del proceso se mueve muy rapidamente. Todo
un lote se puede tener en solo dos horas. En el procesamiento ortodoxo, las frutas son
cuidadosamente enrolladas, y manipuladas solo lo suficiente para producir un cierto sabor.

3. El perfil de sabor, como se ha mencionado, el proceso de aplastamiento fue
inventado especificamente para la produccion de té negro, por medio del cual se extrae los
beneficios de la planta. Estos tés de rapida infusion son ideales para la industria de la bolsa de
té, asi como para uso en mezclas de picantes y té helado (debido al color). Su sabor es muy
unidimensional: negro, potente y brillantemente coloreado con una astringencia picante. En el
método ortodoxo, la fruta no es tratada de la misma manera, no produce este tipo de color y
cuerpo.

Sin embargo, el proceso de aplastamiento no puede producir la enorme gama de sabor
y aroma, que los tés ortodoxos. En primer lugar, no se puede utilizar el método de
aplastamiento para hacer tés de contextura blanca. La hoja triturada se oxida muy
rapidamente. En segundo lugar, porque la produccién ortodoxa requiere mucho tiempo, el té
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es capaz de trazar y desarrollar sabores muy matizados. Todo lo hecho a la fruta va a alterar el
sabor del té.

6.1.2. Infraestructura: Obra Civil, Maquinarias y Equipos

La maquinaria y equipo que comprende a todo el mecanismo industrial utilizado para

la elaboracion del té de rambutan se detalla a continuacion:

Figura 42: Planta Purificadora de agua

e La funcion del purificador de agua es la eliminacion de contaminantes que se encuentran
en el agua. Produce agua potable que esta apta para el consumo humano o para el uso

industrial.
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Figura 43: Maquina mezcladora de liquidos
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Figura 44: Maquina llenadora de botellas

La maquina mezcladora se la usara para la produccion del té .Este es el equipo méas
importante de toda la linea de produccion de bebidas.

Junto con un sistema de cadena transportadora, la maquina funciona de forma eliptica
de ejecucion de movimiento intermitente, “seleccion automatica y el mecanismo de
eyeccion automatico” cambio exclusiva y facil a través del sistema.

Llenar la precision de +/- 0,5 % para operaciones de llenado y taponado.

Para la indexacidn de precision y mayor velocidad por boquilla, se utiliza sistema de
indexacion FERGUSON, sistemas totalmente automaticos para llenado, tapado,
elevacion casquillo, sistema de inspeccion en linea y eyeccion

Totalmente controlado por PLC con el panel de operador genera mayores tasas de
productividad

Opcidn de 4 cabezas y 6 cabezas estan disponibles

Velocidad de hasta 20 unidades por minuto

Ocupa un espacio muy inferior

La maquina es ideal para los envases de plastico y fondo en forma de planos impares
que son inestables a viajar en una cinta transportadora plana

Para satisfacer las necesidades de codificacion y etiquetado en linea, se proporciona el

suministro para el enlace directo
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Figura 45: Maquina etiquetadora

Maquina de etiquetado se pega autométicamente las etiquetas de los envases redondos
es decir, vidrio, plastico, aluminio, contenedores de carton y etiquetas envolventes en la
posicion vertical. Maquina es rigida, versatil y disefiada para mejorar la fiabilidad y la

eficiencia operativa.

e Produccion de alta velocidad de hasta 300 envases por minuto.

e Colocacion de etiquetas precisa.

e Launidad de control por microprocesador con pantalla LCD.

e Sistema de paquete de seguridad completo.

e Unidad de presion secundaria.

e Cualquier tipo de dispositivo de impresion se puede acomodar con la maquina.

e Importado del motor de engranajes y la caja de engranajes para el transportador y unidad
de prensado.

e Variador de frecuencia de corriente alterna para la regulacion de la velocidad.

e Sensor importado para la etiqueta y el envase.

e El producto terminado se puede descargar de forma automatica en la mesa de embalaje o
de la maquina.

e Comando en la pantalla LCD permite elegir automético y funcionamiento manual.

e Laimpresion caliente de la transferencia en las etiquetas.

e La verificacion de la etiqueta y la impresion.
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Figura 46: Maquina tapadora de botellas

Totalmente ajustable para tapas desde 8mm hasta 110mm.

Totalmente ajustable para envases desde 2.54 cm. hasta 35.56 cm. de alto.

Chasis construido en una pieza de acero inoxidable 304, con disefio en C.

Platos superiores e inferiores de las correas fabricados en acero inoxidable.

Todos los ejes desde un 1/4 hasta 2 1/2in se fabrican en acero inoxidable calidad 304.

6 discos de tapado con tornillo en su parte inferior para un rapido reemplazo.

Motor de transmision dentada con acoples para mantener el movimiento de las correas de
tapado.

Potencia trasmitida por medio de una transmision de cadena para los discos de tapado.

El control de la velocidad independiente de las correas de agarre se logra por medio de un
motor reductor

Motor DC para obtener velocidad independiente en los discos de tapado.

Ajuste de los discos de tapado por manillas de acero inoxidable, con bloqueador tipo
tuerca manual.

El ajuste del alto de las tapas se logra por medio de un gato mecanico con capacidad de
7000 libras.

Ajuste de las correas de agarre por medio de manivela.

No se requiere efectuar cambios al equipo para un amplio rango de envases

107



6.1.3. Mano de Obra

El recurso humano de la planta se enfoca en la presentacion y elaboracion del producto
final, la empresa estima tener dentro de las instalaciones la cantidad minima de colaboradores
con el fin de generar el té a un menor costo debido a que la némina del personal abarca la
mayor cantidad de costo para la produccion.

Para la elaboracion del té, primero se debe establecer un el punto de recepcion de
materia prima, para luego proceder con el plan de produccién y finalizar con el etiquetado y
almacenado del producto para la comercializacién en la presentacion de 500 ml, de esta
manera se comercializara el producto a diversos mercados a nivel local, las cajas que seran
comercializadas con 12 unidades del té.

6.1.4. Capacidad Instalada

Capacidad de las maquinarias en unidades en dias / mes / afio

Capacidad Purificadora de agua 4.800 / 115.200 / 1.382.400

Capacidad Envasadora de agua 72.000 / 1.728.000 / 20.736.000

Capacidad Tapadora 3.500 / 84.000 / 100.800
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6.1.5. Flujograma de Proceso

FLUJOGRAMA DE PROCESO

MANUFACTURA CONTROL DE CALIDAD DISTRIBUCION CLIENTE-DISTRIBUIDOR

Figura 47: Flujograma de procesos
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
6.1.6. Presupuesto
Un sistema de presupuesto se compone de los elementos que muestran cémo se gasta
el dinero dentro de una empresa para la adquisicién de la maquinaria correspondiente y el
sueldo y salarios de los trabajadores, para lograr las metas de crecimiento y la sostenibilidad

de las finanzas.
Tabla 22: Maquinaria

. Valqr-d_e, Valc_)r_d.ei . -... |Depreciacion [Depreciacién
Cantidad ACTIVO Adquisicion | Adquisicién |Vida Util
Individual Total Anual % Anual
MAQUINARIAS
1 [Purificador de agua 800,00 800,00 10 10% 80,00
1 |Mezcladora de bebidas 2.500,00 2.500,00 10 10% 250,00
1 |envasadora de botellas 5.000,00 5.000,00 10 10% 500,00
1 |Tapadora 1.800,00 1.800,00 10 10% 180,00
1 |Etiquetadora 2.500,00 2.500,00 10 10% 250,00

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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6.2. Gestion de Calidad

6.2.1. Proceso de planeacion de calidad

El proceso de planeacion de calidad es un ciclo sistematico que da lugar a la politica
de calidad, requisitos y objetivos medibles. Esto establece una secuencia de pasos para
realizar y determinar la localidad del producto final.

El personal encargado del control de calidad del producto final debe “identificar qué
normas de calidad son relevantes para el proyecto y determinar cémo satisfacerlas”. La
planificacion de la calidad significa el proceso de concretar métodos y requisitos para la
calidad del producto.

Mediante la planificacion de la calidad la empresa tiene que respetar algunos
principios:

e La satisfaccion del cliente es lo primero: La calidad se define por los requerimientos del
cliente.

e La prevencion sobre la inspeccion: Es mejor evitar errores, que inspeccionar el resultado
y reparacion de los defectos.

e Responsabilidad de la direcciéon: Costos de la calidad deben ser aprobados por la
direccion.

e Lamejora continua: cada vez mejor es un proceso interactivo y estructurado.

Métodos de
trabajo

Revision de

s Medicion
Maqul.nas y Materia prima
equipo

Colaboradores

Figura 48: Planeacion de calidad

Elaborado por: Jorge Quintanilla
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6.2.2. Beneficios de las acciones proactivas

Las acciones proactivas implica ser participe en la resolucion de problemas y
anticiparse a los acontecimientos antes de que ocurran, ademas de estar preparado Yy listo para
el incidente en caso de que se produjera. Para esto se tomara en consideracion 5 aspectos que
pueden desarrollar las habilidades en cada area, que son:

6.2.2.1. Predecir

Con el fin de ser proactivos, se debe desarrollar en primer lugar la prevision.

Las personas proactivas rara vez son tomados por sorpresa. Aprender a anticiparse a
los problemas y eventos. Entender como funcionan las cosas; buscar patrones; reconocer las
rutinas regulares, practicas diarias y los ciclos naturales que existen en la produccién de té.
Usar la experiencia para anticipar los resultados futuros.

6.2.2.2.  Prevenir

Las personas proactivas prevén posibles obstaculos y ejercen el poder para encontrar
la manera de superarlos antes de que estos se convierten en barreras de hormigon.

Cuando se acercan los retos, toman el control y se enfrentan a ellos antes de que se
conviertan en problemas abrumadores.

6.2.2.3.  Planificacién

Las personas proactivas planean para el futuro. Evitar un solo paso, mirar hacia el
futuro y anticiparse a las consecuencias a largo plazo. Llevar el futuro en el presente; lo que
se puede hacer para asegurar el éxito de la empresa.

6.2.2.4.  Participar

Las personas proactivas no son observadores ociosos, son participantes activos. Con el
fin de ser proactivos, todo colaborador debe involucrarse. El gerente debe tomar la iniciativa y
ser parte de la solucién.

6.2.2.5. Realizar

Ser proactivo significa tomar una decision o intervencion diligente y eficaz al
momento de realizar alguna actividad. Cada colaborador debe estar dispuesto a hacer el
trabajo decisivo y al instante. La dilacion no es una opcion. Tomar posesion de rendimiento y
hacerse responsable. El ser proactivo para la empresa significa tomar medidas, pensadas de
elegir el camino adecuado; que no solo esta reaccionando de manera impulsiva a su entorno.

6.2.3. Politicas de calidad

En el sistema de gestion de la calidad de la empresa, la politica de calidad es un
documento desarrollado conjuntamente por expertos en gestion y calidad (gerente y
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supervisores), para expresar los objetivos de calidad de la organizacion, el nivel aceptable de
calidad y las funciones de los departamentos especificos para garantizar la calidad del
producto final.

La empresa “EXO” dedicada a la elaboracion de té a base de rambutan, desarrollara la
experiencia desde su creacion y el objetivo es lograr un alto nivel de satisfaccion alimentaria a
los clientes.

La politica de la empresa “EXO” ofrece al cliente productos y servicios acorde a los
detalles, beneficio y el precio. Los directores y el personal son responsables de control de
calidad a través de la basqueda de la mejora del Sistema de Gestion de Calidad de la critica
constante, con los proveedores y subcontratistas se alienta a cooperar. La empresa se ha
comprometido a lograr la satisfaccion del cliente mediante el uso de procedimientos de
calidad que sera operada para cumplir o exceder los requisitos de la norma ISO 9001.

6.2.4. Procesos para el control de calidad

El control de calidad es una tendencia que ningun propietario o gerente de una
empresa puede dejar a un lado, este factor es clave para el éxito de un negocio. Cada dia los
mercados son mas competitivos tanto en calidad y precio. Este factor es fundamental para
obtener el producto final que sea de agrado para el mercado, la gestion de calidad debe
llevarse a cabo desde la primera actividad de la empresa, para que esta pueda ser ejecutada,
medida y controlada.

Para que el producto se pueda destacar en el mercado, la empresa debe orientarse a
garantizar la calidad del producto independientemente del costo de fabricacion. Es necesario
asegurar los procesos de calidad y de materia prima de tal forma que permita mantener un
buen control interno, logrando la satisfaccion del consumidor final y mantener el

reconocimiento de la marca.
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1. Inspeccionar el producto terminado. Y

+ Se debe enfocar los esfuerzos en el cambio de
hébito de las personas en el final del proceso
productivo. De esta forma, el personal
involucrado ird familiarizandose con la idea de
control.

5. Asegurar o gestionar calidad y medio ambiente. 2. Inspeccionar los productos elaborados.

« Abarca a toda la empresa, no sélo a los sectores
productivos. Una mala informacion del sector de
ventas puede generar un producto de pésima
calidad. Incluso la empresa, en este estado, debe
garantizar que los productos despachados
cuentan con sistemas de trazabilidad ante riesgos
eventuales.

* El estado anterior s6lo garantiza que los
productos que se embarquen hacia los clientes
cumplan con las especificaciones minimas. Pero
el scrap y el material a reprocesar pueden llegar a
ser altos. Es necesario gestionar el control en
cada proceso productivo.

4. Controlar todo el proceso productivo.

« La "mala calidad" no sélo se genera dentro de la
empresa, muchas veces los proveedores forman
parte de esta cadena de problemas. En este
estado, ademas de los controles anteriores debes

3. Controlar los procesos de fabricacion.

» Los productos que salen de la linea pueden
presentar  pequefias  variaciones en las
especificaciones originales como consecuencia
de la tecnologia utilizada o la experiencia de la

intensificar la revision de los insumos mano de obra.
comprados, en pos de que cumplan con nuestras
| especificaciones. |

Figura 49: Procesos para el control de calidad
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

6.2.5. Certificacionesy licencias

Las certificaciones y licencias son de gran importancia para determinar la viabilidad o
dificultad de implementar el proyecto, la empresa al momento de adquirir todos los bienes y
equipamiento necesario para poder entrar en funcion que estd dado por la misma
infraestructura de la empresa; es necesario que cuente con los siguientes permisos:

Requerimientos normas BPM.- esta norma establece el tipos y delimita las
caracteristicas del producto final, como el sabor y olor, que no tenga inicios de rancidez
previo y posterior a la produccion, que se encuentre libre de impurezas y que no tenga otro

sabor y olor extrafio.
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P Solicitud dirigida al director general de salud, individual para cada producto sujeto a
dara registro sanitario.

INSCri pC|On Permiso de funcionamiento: actualizado y otorgado por la autoridad de salud (Direccidn
de provincial de salud de la jurisdiccidn en la que se encuentra ubicada la empresa)

d Certificacion otorgada por la autoridad de salud competente de que el establecimento
p roau CtOS reune las disponibilidades técnicas para elaborar el producto.

nacionales informacion técnica relacionada con el proceso de elaboracién y descripcion del equipo
utilizado.

Formula cuali-cuantitativa: incluyendo aditivos, en orden decreciente de las proporciones
usadas (en porcentaje referido a g o ml)

Certificado de analissi de control de calidad del producto: fimado por el perosnal
responsable. Emitido en cualquier laboratorio de control de alimentos.

Especificaciones quimicas del material utilizado en la manufactura del envase.
Proyecto de rotulo a utilizar
Interpretacion del codigo de lote

Pago de la tasa por el analisi de control de calidad, previo a la emision del registro
sanitario.

Figura 50: Proceso para permiso de calidad

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

6.2.6. Presupuesto

El presupuesto para los respectivos permisos, certificados y licencias para viabilizar el
proyecto, depende de transporte, alimentacion y valor de cada documento, se estima que por
todo esto se cancele un valor de $ 2.000.00, ya que el tramite para estos documentos se lo
realiza de manera anual.

6.3. Gestion Ambiental

6.3.1. Procesos de planeacién ambiental

Para llevar a cabo el desarrollo de planeacion ambiental se debe tener en
consideracién los factores sociales, politicos, econdmicos y de gobierno y proporcionar un
marco integral para lograr resultados sostenibles de la empresa que no perjudiquen al
ecosistema.

La planificacion ambiental se ocupa de los procesos de toma de decisiones que se
requieren para la gestion de las relaciones que existen dentro de los sistemas naturales y
humanos. Los esfuerzos de planificacion ambiental se los utilizan para gestionar estos
procesos de una manera eficaz, ordenada, transparente y equitativa en beneficio de todos los

componentes dentro de estos ecosistemas tanto para el presente como para el futuro. Las
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practicas de planificacion ambientales en la actualidad son el resultado del continuo
perfeccionamiento y ampliacion del &mbito de aplicacion de este tipo de procesos de toma de
decisiones. Algunos de los principales elementos de la planificacion ambiental para la
empresa son:

e Desarrollo econémico y social.

e Desarrollo Urbano.

e Desarrollo regional.

e  Gestion de recursos naturales y el uso integrado de la tierra.

e Sistemas de infraestructura.

e Marcos de gobierno.

Las evaluaciones de planificacién ambiental abarcan areas como el uso de la tierra,
aspectos socioecondémicos, transporte, econdémicas y de vivienda, la contaminacion del aire, la
contaminacion acustica, los humedales, habitat de las especies en peligro de extincion, zonas
de inundacién susceptibilidad, la erosion de las zonas costeras, y los estudios visuales entre
otros y se conoce como una evaluacion de la planificacion ambiental integrada. Es la
capacidad de analizar los problemas ambientales que faciliten la toma de decisiones criticas
de la empresa.

6.3.2. Beneficios de las acciones proactivas

La "planificacién ambiental” concierne a toda actividad involucrada en los objetivos
nacionales (Plan Nacional del Buen Vivir), pensando en las generaciones futuras relacionadas
con la conservacién y mejoramiento de la calidad ambiental del pais.

Es el repertorio, organizacion y proceso de informaciéon para proveer la toma de
decisiones que generen solucion total o parcial a inconvenientes definidos por labores o
necesidades ambientales, certificando que los componentes ambientales utilizados se
relacionen con el problema analizado y los vinculos de distintas funciones, sean conocidos
por el ente a la persona responsable de la toma de decisiones.

Los beneficios que pueden generar el analisis ambiental es que se pueden realizar
predicciones objetivas acerca del comportamiento de los factores ambientales, que se

relacionen con las labores de la empresa tanto en el presente como en el futuro.
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6.3.3. Politicas de proteccién ambiental

Impulsar entre sus
trabajadores el ahorro de
recursos, especialmente los
no renovables, siendo mas
eficientes en su manipulacién
y promoviendo el
mejoramiento de sus
procesos de manera tal que
sea economicamente viable
para la empresa.

Prevenir la contaminacion en
los recursos de aire, aguay
suelo a través del control de
emisiones y disposicion de
desperdicios.

Proveer de los recursos
necesarios para cumplir esta
politica, asi como los
objetivos y metas
ambientales que de ella se
desprendan.

Prevenir, reducir y controlar
la contaminacién que sus
procesos ocasionan al medio
ambiente.

Crear, implementar y mantener
un sistema de gestion que le
permita disminuir la
contaminacion ambiental.

Promover la mejora
continua de un sistema de
gestion ambiental, teniendo
como referencia la
identificacion de riesgos, la
prevencion de la
contaminacion y el control
de su desempefio
ambiental.

Cumplir los requisitos legales
aplicables a su operacion y
otros a los cuales se suscriba.

Figura 51: Politicas de proteccién ambiental

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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6.3.4. Procesos de control de calidad

La revision de la politica ambiental debe darse cada vez que se
considere necesario. AuUn cuando pueda parecer exagerado, la
realidad es que dada la propiedad general de la politica, ésta
puede no necesitar ser actualizada por algunos afios, ain cuando
se la revise de manera periddica. La actualizacién consiste en la
modificacion de ésta en caso de que su contenido haya dejado de
representar la realidad que enfrenta la organizacidn y su nivel de

compromiso paracon el sistema de gestién ambiental.

De manera similar a lo expuesto anteriormente, la politica
ambiental deberia actualizarse cuando existan acontecimientos
que cambien la configuracion de la organizacién. Como ejemplos
pueden citarse los cambios en normativas nacionales, regionales, e
internacionales, en la estructura de la organizadion (como compra
o venta de lineas de produccion, fusiones entre organizaciones o
cierre de mercados). En estos casos, la actualizacion de la politica
esimperativa dado el riesgo de la continuidad de las operaciones.

Figura 52: Procesos de control de calidad

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

6.3.5. Logistica Verde

La logistica verde, en el contexto de la logistica humanitaria anima a todas las partes

ambiente.

La logistica verde o sostenible se refiere a la reduccion de los impactos negativos

las ineficiencias.

La periodicidad de revision de la politica ambiental se vera
afectada por diversas circunstancias tales como los cambios que se
pudiesen presentar en los procesos olos productos gue laempresa
procesa. Adicionalmente, los cambios en los mercados podrian ser
indicadores de revision de la politica debido a la estrecha reladion
que existe entre el compromiso de la direccion y los recursos
economicos gue deben asignarse a las tareas de implementadion
del SGA. Por esto, la politica ambiental de Calizas Huayco debera
revisarse y actualizarse una vez cerrada la Operacion Precn.

interesadas a considerar el impacto de sus acciones sobre el medio ambiente. El principal
objetivo de la logistica verde es coordinar las actividades dentro de una cadena de suministro

de tal manera que las necesidades de los beneficiarios son “menos costosa” para el medio

ambientales y de otro tipo relacionados con el movimiento de la produccion del té, las
cadenas de suministro buscan reducir el impacto ambiental negativo mediante el redisefio de

los sistemas de abastecimiento, distribucién y la gestion de la logistica inversa para eliminar



La logistica se ocupa de los envases de los materiales. EI embalaje representa uno de
los mayores desafios para la logistica del medio ambiente y, al mismo tiempo que son de vital
importancia en el transporte y almacenamiento. El embalaje correcto o incorrecto tiene
consecuencias en el transporte, el almacenamiento y el volumen de los materiales en un

espacio dado.

El crecimiento econémico y las
nuevas tecnologias en una
mayor industrializacién y la

deficiente economia abierta,
libre comercio .

Logistica
verde

/ La contaminacion del aire, la

deforestacion , la reduccion
de calidad del aire, desgarro
de tierra, biodiversidad ,
residuos, etc.

Para la salud, una
menor produccion ,
cambio climatico,
etc.
Figura 53: Logistica verde
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
6.3.6. Certificacionesy Licencias
Es la autorizacion que concede la autoridad conveniente a una persona natural o
juridica, para la elaboracién de un proyecto, obra o actividad que genere un impacto
ambiental. En dicho documento se detallan los requisitos, obligaciones y condiciones que el
proponente de un proyecto debe cumplir para prevenir, mitigar o remediar los efectos
indeseables que el proyecto autorizado pueda causar en el ambiente.
6.3.7. Presupuesto
El presupuesto para los respectivos permisos, certificados y licencias para viabilizar el
proyecto, depende de transporte, alimentacién y valor de cada documento, la empresa no hara
uso de certificados ambientales.
6.4. Gestion de Responsabilidad Social
6.4.1. Procesos de planeacion del Modelo Empresarial de Responsabilidad Social
La responsabilidad social corporativa es la creacion de valor para el negocio, logrando
la capacidad de mantener los principios y normativas de responsabilidad social, para que estos
sean de importancia dentro del modelo empresarial. No sélo es lo que hay que hacer, sino
satisfacer a los accionistas y la comunidad que rodea a la compafiia esto puede tener un

impacto importante en el resultado final de la empresa.
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Existe un creciente reconocimiento del efecto significativo de las actividades
comerciales del sector privado al tener empleados, clientes, comunidades, medio ambiente,
los competidores, los negocios, socios, inversionistas, accionistas y gobiernos, todos estos
estan de una u otra forma relacionados con tales actividades. También es cada vez mas
evidente que la empresa puede contribuir a su propia riqueza y la riqueza de la sociedad en
general teniendo en cuenta el efecto que tienen en el mundo en general al tomar decisiones.

Las encuestas de opinion empresarial y el comportamiento corporativo, muestran
niveles de comprension para aumentar la relacion entre empresa responsable y un buen
negocio.

Las preocupaciones en la estrategia de negocio y el rendimiento son evidencia de una
buena gestion. Ademas de la construccion de confianza con los trabajadores que ya forman
parte de la empresa también es necesario contar con una ventaja competitiva al momento de
atraer buenos empleados, que acttan con responsabilidad hacia la comunidad que los rodea.

6.4.2. Beneficios de las acciones proactivas

La Gestion de Responsabilidad Social ya es una proposicion alineada con nuestros
valores empresariales, también porque tiene sentido humanitario. Los socios comerciales,
trabajadores y clientes esperan tenga buenas practicas ambientales y sociales. Al comprender
bien el mensaje y promoviendo activamente la gestion de responsabilidad social entre los
colaboradores, la empresa quiere ser reconocida como una industria responsable, afiadiendo

valor a los productos.
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Una mejor anticipacion y gestion de un espectro cada vez mayor de riesgo.

eLa gestion eficaz de gobierno, legal, social , ambiental , econdmica y otros riesgos en un entorno de
mercado cada vez mas complejo , con una mayor supervisiéon y el control de las partes interesadas
de las actividades empresariales , puede mejorar la seguridad del suministro y la estabilidad general
del mercado. Considerando el intereses de las partes afectadas por el impacto de una firma es una
forma de mejor anticipacidon y gestion del riesgo.

Mejora de la gestidn de la reputacion.

eLas organizaciones que se desempenan bien con respecto a la gestién de rrsponsabilidadpuede
construir lareputacion.

Capacidad para reclutar.

eDesarrollar y retener al personal desarollado. Este puede ser el resultado directo del resultados en
los productos y practicas.

La mejora de la innovacion.

eLa competitividad y posicionamiento en el mercado . Aprovechar las oportunidades como evitar el
riesgo. La retroalimentacién de diversos grupos de interés pueden ser una rica fuente de ideas para
nuevos productos , procesos y mercados , lo que resulta en ventajas competitivas .

Mejorado la eficiencia operativa y ahorro de costes .

sEstos flujos, en particular, de la mejora de las eficiencias identificadas a través de un enfoque
sistematico de la gestion que incluye la mejora continua .
Figura 54: Acciones proactivas: Responsabilidad social

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

6.4.3. Politicas de proteccion social

Las politicas de proteccién social detallan normas establecidas a la atencion de los
trabajadores en factores de pobreza, vulnerabilidad entre otros, que se identifican en el marco
legal de esta politica. Para esto, se deben considerar acciones para la asistencia social, que

garanticen el derecho de las personas con caracter temporal (relacion colaborador-empresa).
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Prevencion

e La prevencidon consiste en la prestacidon sostenible, articulada e integral de
servicios con estandares de calidad que garanticen las condiciones de vida digna
del trabajador.

Proteccion

e Se requiere plantear las acciones de politica en materia de proteccién social,
desde una perspectiva sistémica del individuo, incorporando elementos del
desarrollo humano, con un enfoque en derechos humanos.

e Seguridad Social.- Abarca los programas contributivos de pensiones, salud,
desempleo vy la afiliacién voluntaria de trabajadores que no estan en el sistema
formal. EI componente vincula las diferentes politicas publicas de Previsién Social
vigentes, buscando crear un sistema unico e integrado.

Oportunidades y Competencias

e La PPS promueve la vinculacion de los servicios de prevencion y proteccidn, con
las distintas intervenciones publicas y privadas para la generacion de ingresos y
autosostenibilidad. Lo anterior implica el aprovechamiento de las oportunidades
de empleo digno y emprendimiento licito individual y colectivo, principalmente
aquellas que toman en cuenta las potencialidades propias de los colaboradores.

Figura 55: Politicas de proteccion social

Elaborado por: Jorge Quintanilla

6.4.4. Certificacionesy Licencias

Los documentos correspondiente para el cumplimento de estas politicas son las
normas establecidas en el Cadigo de Trabajo, Constitucion de la Republica de Ecuador, entre
otros, el cumplimiento de estos articulos garantiza el buen trato laboral entre la empresa y el
colaborar, y por ende evitar que la empresa tenga problemas con entidades gubernamentales.

6.4.5. Presupuesto

El presupuesto estipulado para este factor, comprende la afiliacién al IESS de cada
colaborador, beneficios de la empresa y emitidos por entidades gubernamentales, cuyo
presupuesto estipulado alcanza una cifra de $ 1.500,00 mensuales.
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6.5. Balance Score Card

Tabla 23: Balanced Scorecard

PERSPECTIVAS PESO FACTOR
WAL | EsPECIFICO | HOMOGENEG
FINANCIERA 0,74 35 0,26
CLIENTE 0,80 30 0,24
INTERNA 0,84 20 0,17
APRENDIZAJE 0186 15 0,13
TOTAL 100 79,50

SEMAFORO

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVO

ESTRATEGICO

ﬂ .

% CUMPLIMIENTO

PESO
ESPECIFICO

FACTOR

HOMOGENEO

RESULTADO

Porcentaje de
Aumentar la
e rentabilidad | RENTABILIDA
rentabilidad Para | bruta anual | D CAPITAL 100% 40| 40%
los accionistas
del 10%
Administrar
eficientemente
los recursos, lo
e Mefcenda | eficianca | EFICIENCIA 94% 30| 28%
- 0 (1]
!‘eflejarse en el operativa operativa ORERATIVE
incremento del
margen sobre
Los ingresos.
Crecimiento de la| Incrementar
n MEZCLADE
mezcla de los ingresos 20% 30 6%
ingresos enun5 % INGRESOS
TOTAL PERSPECTIVA 100 | 74%
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OBJETIVO ESO FACTOR
omermvo cenemaL | T o|  METAS | morcavon [t contEanion [naogaeo] SULTAR
=0

Porcentaje
E;z?-::;e::r de repeticién | pppprrcION DE -~
repeticiones de cllsntes CLIENTES 100% 30 30%
I por aiio del
Sensibilidad en | de clientes .
las necesidades
de los clientes,
optimizando el
tiempo de Nuevos Namero de NUEVOS
i o,
servicio clientes f:::':,t:: MERCADOS 85%0 30 26%0
mejorando la
capacidad de
reslpuestzil alas ReRenle
reciamaciones. | Incrementar incred':ento RENTABILIDAD
POR PRODUCTOA | 5000 40 249
CLIENTES
de clientes

TOTAL PERSPECTIVA

100

80%

RESULTADO

0

xu ] onscace

0

OBJETIVO OBJETIVO PESO FACTOR
SERA SSTRATESICS - SSpeames [romoeme
Disminuir el
Aumentar la numero de
4 f i NUMERO DE
| f () 0,
produccion de inconformidades NEON O [AEES 80% 40 32%
Mantener una producto internasy
programacion eXteas
adecuadade
pagos,
equilibrio en Cuantificar el
la elaboracion numero de Elaboracién de
[ [
productos y |productos, mejoras| nuevas lineas NUEVOS PROCESOS 90% 20 18%
un e Innovaciones
mejoramiento
continuo en el
proceso de i
produccioén Asegurar la PO;Z?\Tutg]oesde
lidad del . N [s) 0,
ca :idaucme satistactorios del | ESTANDAR DE CALIDAD [ 85% 40 34%
P 100% anual
TOTAL PERSPECTIVA 100 | 84%

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVO

ESTRATEGICO

Y%
PESO
sorcaor ||
CUMPLIM ESPECIFICO

FACTOR
HOM OGENEO

RESULTADO

[l =

Desarrollar una
cultura
organizacional

Realizar cursos
de actualizacion

Gastos invertidos

FORMACION

|

(=

atraves del
fortalecimiento
del
conocimiento
del personal, la
innovacion

tecnolégicay el
incentivo
salarial

- . DEL RECURSO | 77046 40 0,31
parael mane!o.de en capacitacion HUMANO L LY ’
nuevos servicios

Actualizar 5
cenellbgii Gl 6 Inversiones en
. L mejoramiento de TECNOLOGIA
f. o,
n ormaclo‘rj para plataforma INFORMACION M 30 0-25
laprestacién de P
L tecnolégica
servicios
Evaluar el grado
de satisfaccion de Encuestay CLIMA
los empleados en| entrevistas con (o)
b vi Lo | 100% 30 0,30

las diferentes
variables

los empleados

TOTAL PERSPECTIVA

100

]
-]
|

Elaborado por: Jorge Quintanilla |
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RENTABILIDAD DEL
CAPITAL

EFICIENCIA MEZCLADE
OPERATIVA INGRESOS

SATISFACCION ¥
RETENCION DELOS
CLIENTES

RENTABILIDAD DE
CLIENTES

INNOVACION DE
CALIDAD PRODUCTIVIDAD SERVICIOS Y
PROCESOS

PRODUCTIVIDAD DE EMPLEADOS

ASEGURAMIENTD
DEL SERVICIO

FORMACION
CONTINUA

CLIMA
ORGANIZACIONAL

TECNOLOGICA DE
INFORMACION

Figura 56: Mapa estratégico

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO-
FINANCIERO-TRIBUTARIO
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CAPITULO 7
7. Estudio econdmico-financiero-tributario
7.1. Inversién Inicial

La empresa necesitara una inversion inicial de $194.742 la cual se detallara a continuacion:

Tabla 24: Inversion inicial

Total de Inversioén Inicial

Inversion en Activos Fijos 121.395.00
Inversion en Capital de Trabajo 66.077,32
Inversion Diferida 7.270,00

Total Inversion Inicial 194.742,32

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.1.1. Tipo de Inversion

La inversion, dentro del campo empresarial se refiere al uso de capital con la intencion
de obtener beneficios econdémicos a futuro, en este caso el capital se invertird en la
adquisicion de bienes para la produccién de té en base a la fruta del rambutan como bebida
hidratante para los atletas y personas con alta actividad fisica de la ciudad de Guayaquil.
Existen diferentes tipos de inversion para diferentes tipos de adquisiciones como se presentan
a continuacion:

7.1.11.  Fija

Los activos adquiridos por inversiones fijas poseen una vida Gtil por mas de un afio,
por lo general, con este tipo de inversion se podran adquirir bienes como muebles, vehiculos,
obras civiles, instalaciones, equipos de computacion, entre otros. Los valores de este tipo de
activos se debe depreciar de manera mensual o anual, de todas maneras estos valores deben

detallarse en el flujo de efectivo.
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Tabla 25: Inversion fija

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

Cantidad

ACTIVO

Valor de
Adquisicion Al
Individual
AQUINARIAS

Valor de
dquisicién
Total

Vida Util

Depreciacion
Anual %

Depreciacion
Anual

|

1 [Purificador de agua 800,00 800,00 10 10% 80,00
1 [Mezcladora de bebidas 2.500,00 2.500,00 10 10% 250,00
1 |envasadora de botellas 5.000,00 5.000,00 10 10% 500,00
1 | Tapadora 1.800,00 1.800,00 10 10% 180,00
1 |Etiquetadora 2.500,00 2.500,00 10 10% 250,00

INFRAESTRUCTURA
1 |Edificio 75.000,00 75.000,00 20 5% 3.750,00
1 |Camiones 25.000,00 25.000,00 5 20% 5.000,00

MUEBLES DE OFICINA

8 |Escritorio y archivadores 180,00 1.440,00 5 20% 288,00
8 |sillas de oficina 50,00 400,00 5 20% 80,00
8 |sillas de espera 25,00 200,00 5 20% 40,00

EQUIPOS DE OFICINA

4 |Aire acondicionado 550,00 2.200,00 10 10% 220,00

5 |Telefono 30,00 150,00 10 10% 15,00

3 |Dispensador de agua 35,00 105,00 10 10% 10,50
EQUIPOS DE COMPUTACION

8 |Computador 500,00 4.000,00 3] 33% 1.333,33

3 |Impresora 100,00 300,00 3 33% 100,00

TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 121.395,00, $ 12.096,83

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

127




7.1.1.2. Diferida

Este tipo de inversion se caracteriza por la apariencia y es toda obligacion de la

Tabla 26: Inversion diferida

empresa para el estudio, implementacion, documentacion permisos, transacciones que no

estan sujetos a un desgaste fisico, en este caso son las principales obligaciones que la empresa

INVERSION DIFERIDA

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Obra e instalacion 450,00 1 450
Constitucion de compabfia 1100,00 1 1100
Registro de marca 200,00 1 200
Patente - nombre de la empresa 450,00 1 450
Permisos municipales y bomberos 300,00 1 300
Afiliacion a la Camara de comercio 100,00 1 100
GASTOS DE MARKETING
Pagina web 500,00 500
Insumos Publicitarioa(souvenirs) 250,00 250
0
SEGUROS
Seguridos Unidos 160,00 12 1920
Normativa BPM 2000 1 2000
TOTAL $ 7.270,00
debe realizar para proceder a iniciar las actividades.
Elaborado por: Jorge Quintanilla .
7.1.1.3.  Inversion Corriente
Este tipo de inversion se refiere al capital de trabajo que se tomara en cuenta dos
meses de operaciones, tanto de los costos fijos y variables.
Tabla 27: Inversion corriente
Meses a empezar (antes de producir o Inversién en Capital de Trabajo
vender)
2 Valor Mensual Costos Fijos 4.856,10 9.712,20
2 Valor Mensual Costos Variables 28.182,56 56.365,12

CAPITAL DE TRABAJO TOTAL

$ 66.077,32

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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7.1.2. Financiamiento de la Inversion

En el pais existen diversos métodos para financiar una inversion, cabe sefialar que la
mayor parte de financiamiento la realizan las entidades gubernamentales, como es la
Corporacion Financiera Nacional que es la principal entidad que realiza financiamiento a todo
tipo de personas ya sean estas naturales o juridicas que deseen emprender un negocio.

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

Como mencionado anteriormente la principal fuente de financiamiento para cualquier
tipo de inversion se realiza por alguna entidad bancaria, en esta caso se realizara una solicitud
de préstamo en la Corporacion Financiera Nacional cuya cantidad alcanza un valor de
$194.742, lo cual representa aproximadamente el 70% de la inversion total.

Tabla 28: Fuentes de financiamiento

Financiamiento de la Inversion Inicial:| $ 194.742,32
Recursos Propios $ 58.422,70 30%

Recursos de Terceros (CFN) $ 136.319,63 70%
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.1.2.2. Tablade Amortizacion

La tabla de amortizacion tiene como objetivo minimizar la deuda y llevara un correcto

control de los pagos que se realizan y deben realizarse por el tiempo estipulado, al ser un
préstamo bancario los pagos deben ser constante, en esta tabla se detalla la diseminacion por
un periodo de 5 afios que es el tiempo que se debe cancelara el préstamo es totalidad.
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Tabla 29: Amortizacion del préstamo

CAPITAL (CFN) $ 136.319,63
TASA DE INTERES CFN 9,32%
NUMERO DE PAGOS 10
FECHA DE INICIO 5-ene-16
CUOTA SEMESTRAL 17.363,71
INTERESES DEL PRESTAMO
Ao Pago Capital Amortizacion| Interés |Dividendos
0 0 $ 136.319,63 - - -
1 1 $125.308,41| $11.011,21| $6.352,49| $17.363,71
2 $113.784,08] $11.524,34] $5.839,37| $17.363,71
5 3 $101.722,71] $12.061,37| $5.302,34| $17.363,71
4 $89.099,28| $12.623,43| $4.740,28] $17.363,71
3 5 $75.887,60] $13.211,68| $4.152,03] $17.363,71
6 $62.060,25| $13.827,35| $3.536,36] $17.363,71
4 7 $47.588,55| $14.471,70] $2.892,01] $17.363,71
8 $32.442,47| $15.146,08] $2.217,63| $17.363,71
5 9 $16.590,59| $15.851,89| $1.511,82] $17.363,71
10 $0,00] $16.590,59 $ 773,12 $17.363,71
TOTAL $ 136.319,63| $37.317,45|$ 173.637,07

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.1.3. Cronograma de Inversiones

A continuacion se detalla el cronograma de cémo se utilizara el dinero de la inversién

Tabla 30: Cronograma de inversién

DETALLE MES 0 MES 1 MES 2+ TOTAL
Compra de Maquinaria 12600 0 0 12600
Compra de infraestructura 100000 0 0 100000
Compra muebles y equipos 4495 0 0 4495
Compra de equipos de comp. 4300 0 0 4300
Constitucion de empresa 7270 0 0 7270
Uso capital de trabajo 0 5506,44| 60570,88] 66077,32
TOTAL| 194742,32

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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7.2. Analisis de Costos
7.2.1. Costos Fijos

Los costos fijos se caracterizan al ser valores sensiblemente pequefios que afectan a

los niveles de actividad laboral de la empresa, si es que no permanecen invariables a cada

Tabla 31: Costos fijos

Costos Fijos / Afos
Promedio Mensual
TIPO DE COSTO 2016 2017 2018 2019 2020 : ~
Primer Afio
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS ADM 66.472,76 69.796,39 73.286,21 76.950,52 80.798,05 5.539,40
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS PROD 20.758,26 21.796,17 22.885,98 24.030,28 25.231,79 1.729,85
GASTO EN SERVICIOS BASICOS 5.340,00 5.520,49 5.707,08 5.899,98 6.099,40 445,00
GASTOS DE VENTAS 3.049,20 3.152,26 3.258,81 3.368,96 3.482,83 254,10
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2.100,00 2.170,98 2.244,36 2.320,22 2.398,64 175,00
Total Costos Fijos 97.720,21 102.436,30 107.382,44] 112.569,96 118.010,71 1.628,67|

cambio, como por ejemplo la separacion de un trabajador.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.2.2. Costos Variables

Tal y como indica el nombre, el costo variable se refiere a los valores que perjudican

en gran escala a los niveles de produccion, todo costo que aumenta o disminuye los niveles de

inventario se considera un costo variable, generalmente la materia prima posee esta

caracteristica, debido a que mientras mas materia prima posea la empresa mayor sera los

Tabla 32: Costos variables

Costos Variables / Afios

Promedio Mensual

TIPO DE COSTO 2016 2017 2018 2019 2020 Afio 1
Producto botella 500 mi 338.190,74 370.598,89 413.775,14 470.536,81 544.813,87 28.182,56
Total Costos Variables 338.190,74 370.598,89 413.775,14 470.536,81 544.813,87| 28.182,56

indices de produccion.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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7.2.2.1. Costos de Produccién
El costo total de produccion unitario se da de la suma del costo de materia prima mas
mano de obra mas costos indirectos de fabricacion. El costo de produccion de cada unidad de

NovaTe sera de $0,76. A continuacion el detalle:

Tabla 33: Costos de produccion

DETERMINACION DE LOS INDICADORES DE PRODUCCION

BOTELLA 500 ML
COMPONENTES
Costo Unitario| Cantidad Total
MATERIA PRIMA 0,55 1 $ 0,55
MANO DE OBRA 0,045 1 $ 0,04
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICA 0,17 1 $ 0,17

COSTO UNITARIO TOTAL

$ 0,76

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.3. Capital de Trabajo
7.3.1. Costos de Operacion
El costo de operacidn es el valor que tiene relacidn con la operacién de la empresa, es

decir los gastos que incurren directamente a la elaboracion del producto.

Tabla 34: Costos de operacion

Costos de Operacion

CONCEPTO Gasto / afio
Total sueldo Operativo 20.758,26
Total Servicios Basicos 5.340,00
Costo de Operacion 26.098,26

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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7.3.2. Costos Administrativos

Los costos administrativos se caracterizan por ser los recursos necesarios para llevar a
cabo las operaciones de la empresa, estos gastos son los que la empresa realiza al momento de
realizar tramites o0 movimientos internos.

Tabla 35: Costos administrativos

Costos Administrativos

Concepto Gasto / afio
Gastos Adm. 2.100,00
Sueldos Adm. 66.472,76
Costo Administrativo 68.572,76

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.3.3. Costos de Ventas

Tabla 36: Costos de ventas

Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS /MES II\N/I\IIEEZ?JIEII\I I'\:II\E/?EER?'IAR Gasto / afio
Material POP 0,70 240,00 168,00 4,00 672,00
Productos y muestras gratis 9,12 10,00 91,20 6,00 547,20
Stands en eventos deportivos 200,00 1,00 200,00 1,00 200,00
Auspicios 400,00 1,00 400,00 4,00 1.600,00
Flyers 0,015 1.000,00 15,00 2,00 30,00
GASTOS DE VENTAS 3.049,20

En los costos de ventas se toman en cuenta los gastos publicitarios y merchandising.

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.3.4. Costos Financieros

Los costos financieros presentan los intereses que se pagaran por el préstamo que se

realice, el cual estard amortizado a 5 anos.
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Tabla 37: Costos financieros

Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

(=)utilidad Operativa 70.831,66|  83566,12| 11184410 15154389  203.257,27
Gastos Financieros 1219187]  10.042,62 7.688,39 5.109,63 2.284.94
Utilidad despues de costos Financieros 58.639,80[ 7352350  104.15571 14643425 200.972,33

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.4. Andlisis de Variables Criticas
7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

Mediante las encuestas realizadas a ciudadanos de Guayaquil, se pudo determinar el

precio del producto, donde sefialaron que estarian dispuestos a pagar un valor de $1,5 para

adquirir este producto, para ser viable este precio de venta.

Tabla 38: Andlisis de precios

EMPRESA CANAL
PRECIO 1,18 1,50
COSTO 0,77 1,18
UTILIDAD 0,41 0,32
Margen 35% 21%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.4.2. Proyeccion de Ventas
Las proyeccion de ventas demuestra la cantidad de ingresos que la empresa espera

generar por medio de las ventas del producto en diversos escenarios, en este caso se realizo

una proyeccion para los 5 afos.

Tabla 39: Proyeccion de ventas

VENTAS DEL PRODUCTO PROYECTADAS EN 5 ANOS

UNIDADES X PRECIOS

2016 2017

2018

2019

2020

BOTELLA 500 ML $ 521.994,68 $ 572.016,39 $ 648.66658 $ 749.20990 $ 881.070,85
VENTAS TOTALES $ 521.994,68 $ 572.016,39 $ 648.666,58 $ 749.209,90 $ 881.070,85
Precio canal 1,18 1,22 1,28 1,35 141

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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7.4.3. Determinacion del Punto Optimo de Produccion por medio de anélisis

marginales.

Tabla 40: Punto 6ptimo de produccion

PRODUCCION PROYECTADOS

PRODUCTOS

CAPACIDAD A
USARSE DE
PRODUCCION
ESTABLECIDA

ANO 1

PROYECCION

2016

2017

2018

2019

2020

BOTELLA 500 ML

34%

95%

442.320

468.859

506.368

557.005

623.845

442.320

468.859

506.368

557.005

623.845

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.4.4. Analisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio demuestra el nivel de produccién que puede generar los

ingresos necesarios para cubrir todos los gastos de la empresa, es decir que los ingresos sean

igual a los costos totales para obtener una utilidad igual a cero, es decir que no exista perdida

y ganancia para la empresa.

Tabla 41: Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Precio Venta $ 1,18
Coste Unitario $ 0,77
Gastos Fijos Afio $ 97.720,21
Q de Pto. Equilibrio 236.585
$ Ventas Equilibrio $ 279.200,61

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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7.5. Entorno fiscal de la empresa

Tabla 42: Entorno fiscal de la empresa

Generalidades

Al ser una sociedad anénima se debe sujetar al pago de impuestos y normas estipuladas por las leyes vigentes
del pais.

Minimizacion de
la carga fiscal

Un sistema fiscal es sencillo cuando se basa en unos pocos impuestos de base muy amplia. Esto es, cuando lo
que grava el impuesto se define de forma muy general, sin reglas complicadas de valoracién y sin casos
particulares.

Impuesto a la
renta

El Impuesto a la Renta se aplica sobre aquellas rentas que obtengan las personas naturales, las sucesiones
indivisas y las sociedades sean nacionales o extranjeras. El ejercicio impositivo comprende del 1o. de enero al
31 de diciembre. Para calcular el impuesto que debe pagar un contribuyente, sobre la totalidad de los ingresos
gravados se restara las devoluciones, descuentos, costos, gastos y deducciones, imputables a tales ingresos. A
este resultado lo llamamos base imponible.

Impuesto al Valor

Debido a lo sucedido el pasado 16 de abril, el impuesto al valor agerado aumento un 2%, alcanzando un total
del 14% durante un afos, despues de este periodo el IVA volvera al valor actual

Agregado

Impuestos a El Impuesto a los Consumos Especiales ICE, se aplica a los bienes y servicios, de procedencia nacional o
importados, detallados en el articulo 82 de la Ley de Régimen Tributario Interno.

consumaos

especiales

Impuestos, tasas
y contribuciones
municipales

Impuesto sobre la propiedad urbana; Impuesto sobre la propiedad rural; Impuesto de alcabala; Impuesto sobre
los vehiculos; Impuesto de registro e inscripcion; Impuesto a los espectaculos publicos

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.6. Estados Financieros proyectados

7.6.1. Balance General Inicial

El balance de situacién o balance general, es uno de los estados financieros mas
importantes, ya que muestra una "instantanea™ situacion financiera de la empresa. Permite ver

lo que la empresa posee y lo que debe.
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Tabla 43: Balance inicial

Balance General

Afo 0

Activos

Caja/Bancos 66.261,62‘
Cuentas por cobrar

Inventarios

Activo Corriente 66.261,62
Activos Fijos 121.395,00
Dep Acumulada 0
Activos Fijos Netos 121.395,00
Gastos preoperacionales 7270,00
Amortizacién acumulada

activos diferidos
|Tota| de Activos 194.926,62
Pasivos

Ctas por Pagar 0,00
Impuestos por Pagar 0,00
Pasivo Corriente 0,00
Deuda LP 136.448,64
[Total de Pasivos 136.448,64
Patrimonio

Capital Social 58.477,99
Utilidad del Ejercicio 0
Utilidades Retenidas 0
Total de Patrimonio 58.477,99
Pasivo mas Patrimonio 194.926,62

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

El estado de resultados o de pérdidas y ganancias es el estado financiero que muestra
de manera detallada la utilidad o perdida de ejercidos que la empresa tiene al finalizar el

periodo contable.
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Tabla 44: Estado de resultados

Estado de Resultado

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
[ 2006 [ 2017 ] 2018 | 2019 | 2020 |
Ingresos por ventas 521.99468  572.016,39 648.666,58  749.209,90  881.070,85
Costo de ventas 339.296,54  371.810,65 41512808 472.07535 __ 546.595,28
(=)Utilidad Bruta en Venta [ 182.698,14]  200.205,74 23353850  277.134,55|  334.475,57|
Gastos Sueldos y Salarios adm y produccion 87.231,01 91.592,56 96.172,19 100.980,80 106.029,84
Gastos Servicios Basicos 5.340,00 5.520,49 5.707,08 5.899,98 6.099,40
Gastos Publicidad 3.049,20 3.152,26 3.258,81 3.368,96 3.482,83
Gastos Varios 2.100,00 2.170,98 2.244,36 2.320,22 2.398,64
Gastos de Depreciacion 12.096,83 12.096,83 12.096,83 10.663,50 10.663,50
Gastos de Amortizacion 1.454,00 1.454,00 1.454,00 1.454,00 1.454,00
(=)Utilidad Operativa [ 7142709 84.218,60) 112.605,23]  152.447,09]  204.347,36)
Gastos Financieros 12.203,40 10.052,12 7.695,66 5.114,47 2.287,10
(=)Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) [ 59.22369 74.166,48] 104.909,56]  147.332,62]  202.060,25|
Reparticion Trabajadores 8.883,55 11.124,97 15.736,43 22.099,89 30.309,04
Utilidad antes Imptos Renta 50.340,14 63.041,51 80.173,13 12523273  171.751,22
Impuesto a la Renta 11.074,83 13.869,13 19.618,09 27.551,20 37.785,27
(=)Utilidad Disponible 39.265,31] 49.172,38 69.555,04 97.681,53]  133.965,95
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado
El estado de flujo de efectivo tiene como objetivo determinar el manejo de capital para
que la empresa pueda cumplir con las obligaciones, adicional a esto permite realizar un
estudio de cada una de las cunetas de ingresos y gastos, estos datos son de gran utilidad para
disefar politicas y estrategias que permitan usar cada recurso de manera eficiente.
Tabla 45: Flujo de caja proyectado
Flujo de Efectivo
[ 2006 | 2017 | 2018 | 2009 | 2020 |
Utilidad antes Imptos Renta 59.223,69 74.166,48 104.909,56  147.332,62  202.060,25
(+) Gastos de Depreciacion 12.096,83 12.096,83 12.096,83 10.663,50 10.663,50
(+) Gastos de amortizacion 1.454,00 1.454,00 1.454,00 1.454,00 1.454,00
(-) Inversiones en Activos 0 0 0 0 0
(-) Amortizaciones de Deuda 22.556,88 24.708,16 27.064,62 29.645,81 32.473,18
(-) Pagos de Impuestos 0,00 19.958,38 24.994,11 35.354,52 49.651,09
Variacion Cuentas x Cobrar 21.749,78 2.084,24 3.193,76 4.189,31 5.494,21
Flujo Anual 28.467,87 40.966,54 63.207,92 90.260,49]  126.559,28
Flujo Acumulado 28.467,87 69.434,41 132.642,32]  222.902,81]  349.462,09
Pay Back del flujo -166.458,76]  -125.492,22 -62.284,30 27.976,19|  154.535,46
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7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

Tabla 46: TMAR

7.6.2.1.1.1. TMAR

TMAR = Tasa pasiva +
Inflacion + Tasa de riesgo

BETA 1,06

TASA DE MERCADO 4,23%

BONOS DEL TESORO 1,27%

TASA DE RIESGO PAIS 8,42%

TASA INVERSIONISTAS 12,83%
% Capital propio CP 30%
% Deuda Terceros D 70%
Costo de Oportunidad (Riesgo del Proyecto) COP 12.83%
Tasa de interés i 9.32%
Tasa Minima Aceptable de Rendimiento TMAR 10.37%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.6.2.1.1.2. VAN

El analisis del VAN permitira medir la rentabilidad de la propuesta al traer los valor
del flujo a la actualidad. EI VAN del proyecto es $49.593.
7.6.2.1.1.3. TIR

Demuestra la tasa de rendimiento de la inversion. La TIR del proyecto es 17,82%

7.6.2.1.1.4. PAYBACK

El Payback nos detalla el periodo de tiempo en el que se recuperara la inversion. Para
este proyecto la inversion se recupera a partir del 4 afo.

7.7. Analisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples
7.7.1. Productividad

A continuacion se presentan los escenarios de variacion de un 5% tanto pesimista
como optimista, de tal forma que la empresa se vera afectada.
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Tabla 47: Andlisis sensible a la productividad

Productividad
PESIMISTA OPTIMISTA
95% 105%
TMAR 10,37% 10,37%
VAN 88.100,00 158.724,00
TIR 23,76% 33,85%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.7.2. Precio Mercado Local

A continuacion se presentan los escenarios de variacion de un 5% tanto pesimista

como optimista, de tal forma que la empresa se vera afectada.

Tabla 48: Andlisis sensible al precio

Precio Mercado

PESIMISTA OPTIMISTA
95% 105%
TMAR 10,37% 10,37%
VAN 26.275,00 220.550,00
TIR 14,46% 42,54%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.7.3. Costos variables totales

A continuacion se presentan los escenarios de variacion de un 5% tanto pesimista

como optimista, de tal forma que la empresa se vera afectada.

Tabla 49: Analisis sensible a costos variables

Costo Materia Prima

PESIMISTA OPTIMISTA
95% 105%
TMAR 10,37% 10,37%
VAN 185.238,00 61.587,00
TIR 37,68% 19,78%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.7.4. Costo de Suministros y Servicios

A continuacion se presentan los escenarios de variacion de un 5% tanto pesimista

como optimista, de tal forma que la empresa se vera afectada.
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Tabla 50: Analisis sensible a los gastos por suministros

Costo de Suministros y Servicios
PESIMISTA OPTIMISTA
95% 105%
TMAR 10,37% 10,37%
VAN 123.247,00 123.577,00
TIR 28,84% 28,87%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.7.5. Costo de Mano de Obra Directa e Indirecta

A continuacion se presentan los escenarios de variacion de un 5% tanto pesimista

como optimista, de tal forma que la empresa se vera afectada.

Tabla 51: Analisis sensible a la mano de obra

costos de Mano de Obra Directa

PESIMISTA OPTIMISTA
95% 105%
TMAR 10,37% 10,37%
VAN 134.064,00 112.760,00
TIR 30,43% 27,28%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.7.6. Gastos Administrativos

A continuacion se presentan los escenarios de variacion de un 5% tanto pesimista

como optimista, de tal forma que la empresa se vera afectada.

Tabla 52: Andlisis sensible a los gastos administrativos

Gastos Administrativos

PESIMISTA OPTIMISTA
95% 105%
TMAR 10,37% 10,37%
VAN 112.595,00 112.925,00
TIR 27,26% 27,29%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.7.7. Gastos de Ventas

A continuacion se presentan los escenarios de variacion de un 5% tanto pesimista

como optimista, de tal forma que la empresa se vera afectada.
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Tabla 53: Anélisis sensible a los gastos de venta

Gastos de Venta
PESIMISTA OPTIMISTA
95% 105%
TMAR 10,37% 10,37%
VAN 123.886,00 122.938,00
TIR 28,93% 28,79%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.8. Balance General

A continuacion se presenta el balance general proyectado a 5 afios

Tabla 54: Balance general proyectado

Balance General

Afio 0 2016 | 2017 | 2018 [ 2019 | 2020

Activos

Caja/Bancos 66.261,62] 9472949  135.696,03 198.903,95  289.16443 41572371
Cuentas por cobrar 21.749,78 23.834,02 27.027,77 31.217,08 36.711,29
Inventarios 36.860,00 39.071,60 42.197,33 46.417,06 51.987,11
Activo Corriente 66.261,62| 153.339,27|  198.601,65 268.129,05|  366.798,57|  504.422,10
Activos Fijos 12139500  121.39500  121.395,00 12139500  121.39500  121.395,00
Dep Acumulada 0 12.096,83 24.193,67 36.290,50 46.954,00 57.617,50
Activos Fijos Netos 121.395,00(  109.298,17 97.201,33 85.104,50 74.441,00 63.777,50
Gastos preoperacionales 7270,00 7270,00 7270,00 7270,00 7270,00 7270,00
Amortizacién acumulada 1454,00 2908,00 4362,00 5816,00 7270,00
activos diferidos 5816,00 4362,00 2908,00 1454,00 0,00
[Total de Activos 194.926,62]  268.453,44]  300.164,98] 356.141,55]  442.69357]  568.199,60
Pasivos

Ctas por Pagar 0,00 36.860,00| 39.071,60| 42.197,33| 46.417,06| 51.987,11
Impuestos por Pagar 0,00 19.958,38 24.994,11 35.354,52 49.651,09 68.094,31
Pasivo Corriente 0,00 56.818,38 64.065,71 77.551,85 96.068,16  120.081,41
Deuda LP 136.448,64|  113.891,76 89.183,60 62.118,99 32.473,18 0,00
[Total de Pasivos 136.448,64]  170.710,14]  153.249,31] 139.670,84]  128541,33]  120.081,41
Patrimonio

Capital Social 58.477,99 58.477,99 58.477,99 58.477,99 58.477,99 58.477,99
Utilidad del Ejercicio 0 39.265,31 49.172,38 69.555,04 97.681,53  133.965,95
Utilidades Retenidas 0 0,00 39.265,31 88.437,68  157.992,72  255.674,25
Total de Patrimonio 58.477,99 97.74329 | 146.915,67 216.470,71 | 314.15224 | 44811819
Pasivo més Patrimonio 194.926,62]  268.453,44|  300.164,98 356.141,55]  442.69357]  568.199,60

Elaborado por: Jorge Quintanilla .

7.8.1. Razones Financieras

Los Indicadores Financieros o Ratios Financieros son medidas que analizan la
situacion financiera de la empresa en aspecto de liquidez, gestion, endeudamiento y

rentabilidad, las cantidades provienen de los estados financieros de la empresa.
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7.8.1.1. Liquidez

Tabla 55: Razones de liquidez

RATIOS FINANCIEROS 2016 2017 2018 2019 2020
Ratios de Liquidez
Liquidez o Razén Corriente = Activo Corriente / Pasivo
Corriente en veces 2,7 31 35 3,8 4,2
L|qU|de; Seca o Erueba Amda = (Activo Corriente - en veces 27 31 35 38 42
Inventarios) / Pasivo Corriente
Capital de Trabajo en dinero 96.521 134.536 190.577 270.730 384.341
Indice de liquidez = (Activos Corrientes / Pasivo corriente ) en veces 3 3 3 4 4
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.8.1.2. Gestion
Tabla 56: Razones de gestion
RATIOS DE ACTIVIDAD (Uso de Activos)
Rotacion de Activos = Ventas / Activos eN eces 19 19 18 17 16
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.8.1.3. Endeudamiento
Tabla 57: Razones de endeudamiento
RATIOS DE ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / Activo en porcentaje 64% 51% 39% 29% 21%
Pasivo / Patrimonio en veces 17 1,0 0,6 0,4 0,3
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos Financieros en veces 59 8,4 14,6 29,8 89,3
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Senvicio de Deuda ) /
Senicio de Deuda 18 2,2 2,8 3,6 4,6
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
7.8.1.4. Rentabilidad
Tabla 58: Razones de rentabilidad
Ratios de Rentabilidad
Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas en porcentaje 35% 35% 36% 3% 38%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas en porcentaje 14% 15% 17% 20% 23%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas en porcentaje 11% 13% 16% 20% 23%
ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje 22% 25% 29% 33% 36%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio en porcentaje 61% 50% 48% 4% 45%

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

7.9. Conclusion Financiera

Debido a los resultados mediante el plan de inversion, se pude considerar que el

proyecto es completamente viable, pero se debe considerar que estos valores pueden cambiar

debido al desconocimiento de situaciones que perjudiquen o beneficien a gran escala la

actividad principal de la empresa.
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CAPITULO 8

PLAN DE
CONTINGENCIA
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CAPITULO 8
8. Plan de contingencia
8.1. Plan de administracién del riesgo

8.1.1. Principales riesgos
1. Riesgos comerciales

El primer riesgo de cualquier negocio, es el riesgo de ganar o perder dinero. Aqui
influyen diversos factores, entre los cuales destacamos los siguientes:

Factor tecnologico: se refiere a los casos en que ciertas inversiones pueden resultar
obsoletas por la aparicion de nuevas tecnologias.

Factor legal: se producen por falta de acuerdos explicitos en la contratacion de factores
ajenos al productor y a su familia, en particular en relacién a la mano de obra.

Factor de mercado: es el que se origina en la variabilidad en los precios de los
productos y de los insumos.

2. Riesgos idiosincrésicos

Corresponden a los riesgos propios de una empresa. Tomando en consideracién a una
empresa productora de alimentos y bebidas, estos pueden ser:

Demanda por intoxicacion de algun cliente.

Infeccidn por microorganismos (bacterias, virus, parasitos, etc.) de sus productos.

Aditivos quimicos perjudiciales agregados.

Algun cuerpo extrafio que perjudigue a la salud que habitualmente no se hallen en los
alimentos.

La forma de enfrentar este riesgo es siguiendo estrictos controles de higiene y mas que
nada, cumpliendo todas las normativas exigidas por la autoridad de salud e higiene del pais
correspondiente.

3. Riesgos criminales

Hace referencia a los robos, tanto internos como externos.

e Robo.
e [Estafa.
e Asalto.

e Falsificacion.
Mientras que los robos externos pueden ser evitados con un buen sistema de alarma, el
robo interno debe controlarse con un buen control contable, ojala computarizado.

¢ Riesgo de accidentes empresariales.
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Que se incendie la bodega.
Dafio a la mercancia.
Que el camidn de entrega impacte contra otro vehiculo.
Riesgos naturales.
Incendios.
Inundaciones.
Tormentas.
Terremotos.
8.1.2. Reuniones para mitigar los riesgos
El objetivo es el de integrar a todos los trabajadores en la idea de la participacion para

tomar medidas de gestion en la prevencion y mitigacion de los riesgos, es decir, son todas las

actividades de planeamiento, preparacion, entrenamiento y ejecucion para minimizar dafos.

Para este menester hace necesario mantener una adecuada comunicacion interna. Algunos de

los puntos

El trabajador debera recibir una informacion inicial sobre aquellos aspectos de indole
general del centro de trabajo que puedan afectar a su seguridad y salud en el trabajo.

Los trabajadores deberan saber actuar correctamente frente a emergencias y riesgos
graves e inminentes.

Deberan ser informados directamente de los riesgos especificos que afectan a su puesto
de trabajo y tareas a realizar, asi como de las medidas de prevencién y proteccion
pertinentes.

El contenido de la informacion y la forma de proporcionarla deberia ajustarse, en su caso,
a lo dispuesto en la normativa especifica que sea de aplicacién y, cuando la informacion
se refiera a la utilizacion de un equipo o producto.

Los trabajadores deberian recibir informacién periddica de todo lo que les afecta en
materia de prevencion de riesgos laborales y especialmente cuando se produzcan cambios
que afecten a su puesto de trabajo o a las tareas que realizan.

Deberan ser informados de los resultados de la vigilancia de su salud.
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8.1.3. Tormenta de ideas (brainstorming), listas de verificacion (check lists)

Tabla 59: Check list de riesgo

Idiosincrasicos

Tipo de Riesgos especificos Control de riesgos
riesgos
e Incendio Accesibilidad de extintores
Naturales e Inundacion Contar con refugios de seguridad
e Tormenta Préctica de simulacros
e Terremoto
e Robo Contar con cdmaras de seguridad
Criminales e Estafa Verificacion de documentos
o Falsificacion
e Demanda por Seguros sociales
intoxicacion Mantener medidas sanitarias

Infeccion de mercaderia
por microorganismos
Aditivos quimicos
perjudiciales

Perjuicios del personal

estables
Utilizacién de productos confiables
Botiquin de primeros auxilios

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

8.2. Planeacidn de la respuesta al riesgo

8.2.1. Monitoreo y control del riesgo

Identificar y evaluar determinados eventos o condiciones que pueden llegar a

ocasionar una emergencia la empresa es vital, cuya finalidad trata de establecer las medidas

de prevencion y control de los riesgos asociados a su actividad econdmica, al entorno fisico y

al entorno social en el cual desarrolla sus funciones.

Los posibles promotores de un riego natural son:

e Presencia de una falla geoldgica.

e Presencia de rios.

e Presencia de volcanes.

e Condiciones atmosféricas adversas en la zona.

Entre los promotores de un riesgo social, intervienen:

e Condiciones sociales insatisfechas.

e Condiciones politicas y sociales de una region.

Los promotores de un riesgo fisico o tecnoldgico pueden ser:

e Almacenamiento de quimicos toxicos.

e Almacenamiento de productos corrosivos.

e Inflamabilidad de una sustancia.
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e Presencia de materiales radiactivos.
8.3. Plan de Contingencia y Acciones Correctivas
Se toman en cuenta diversos factores fisicos o naturales perjudiciales y se establecen

planes de gestion para minimizar su impacto.

Robos:
e Al entrar y salir de las instalaciones se debera observar previamente de que no exista
ningun individuo sospechoso.
e Queda prohibido dar informacion personal de los empleados o informacién confidencial
de la organizacion.
e Contar con personal para resguardo de las instalaciones de la empresa.

e |nstalacién de alarma.

Sismos:
e Ubicar y revisar periédicamente, que se encuentren en buen estado las instalaciones de
agua, y sistema eléctrico.
e Fijar a la pared repisas, cuadros armarios, estantes, espejos y libreros. Evitar colocar
objetos pesados en la parte superior de éstos, ademas asegurar al techo las lamparas.
e Debe de existir y ubicarse en un lugar de facil acceso y visible los nimeros telefénicos de
emergencia 'y un botiquin, de ser posible un radio portéatil y una linterna con pilas.
e Todo el personal deberia portar siempre una identificacion.
e Realizar simulacros de manera periddica.
Incendios:
e Estar siempre alerta. La mejor manera de evitar los incendios, es la prevencion.
e Procurar no almacenar productos inflamables.
e Cuidar que los cables de los aparatos eléctricos se encuentren en perfectas condiciones.
e No se deben realizar demasiadas conexiones en contactos multiples, para evitar la sobre
carga de los circuitos eléctricos.
e Por ningln motivo mojar las instalaciones eléctricas. Recuerde que el agua es un buen
conductor de la electricidad.

e Todo contacto o interruptor debe tener siempre su tapa debidamente aislada.
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Que prohibido fumar en las instalaciones debido a que este habito contaminante, no deja
una buena impresion en los clientes y puede causar un incendio.

Bajo ningln motivo se debe sustituir los fusibles por alambre o monedas, ni usar
cordones eléctricos dafiados o parchados.

Contar con una alarma de incendios.

Tener en un lugar visible y accesible un extintor contra incendios.

Realizar simulacros de manera periddica.
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CAPITULO 9

9. Conclusiones

El rambutan es un producto saludable que han consumido por lo menos un porcentaje
representativo de los ciudadanos de Guayaquil, dado que el resultado de las encuestas
determina que existe una demanda considerable para el consumo de esta fruta y
elaborados.

Debido al poco conocimiento de los beneficios nutricionales que puede ofrecer el
rambutan, no se ha considerado elaborar productos provenientes de esta fruta, mediante el
estudio de mercado eficaz se estima que este producto como bebida hidratante se
posicionara en el mercado de manera inmediata, siempre y cuando se establezca
campafas y estrategias de marketing para comercializar el producto en mercados
estratégicos de la ciudad.

La produccion del té de frutas es una labor que requiere empefio y empuje, por ser la
segunda bebida que méas se consume en la ciudad de Guayaquil, la mayoria consume este
tipo de bebidas debido a que no perjudica a la salud como es el caso de la gaseosa.

La produccion de té de rambutdn como bebida hidratante, generara plazas de trabajo
tanto para agricultores de todo el Ecuador como proveedores de materia prima y a
ciudadanos como trabajadores de la misma empresa e inclusive a propietarios de
pequefios negocios como tienda, bazares, gimnasios, entre otros, donde se comercialice
toda clase de bebidas.

Se concluye que la produccion del té hidratante y comercializacion del mismo, tendra una
participacion del mercado considerable en el corto plazo, al ser considerada una tendencia
el marketing de referencia conocido como de boca en boca posicionara este producto en
el mercado, mediante el analisis financiero se determina que el proyecto es
completamente viables, cabe sefialar que durante los 3 primeros afios la empresa no
obtendra suficientes benéficos debido a problemas que pueden ocasionar bajos niveles de

ventas.
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10. Recomendaciones

Fomentar la investigacion y produccion de nuevas lineas de productos con frutas exoticas
de la region, y de esta menara obtener resultados beneficios tantos para los agricultores,
comercializadores y trabajadores de la empresa, mediante la optimizacion de canales de
comercializacion se podra comercializar en mayor escala varias lineas de producto, una
idea para generar mas ingreso es la implementar un establecimiento dedicada a la
comercializacion directa del (os) producto hacia el cliente.

Exportar este producto a mercados europeos, debido a que la mayoria de poblacion
consumen productos beneficiosos para la salud, esto incrementaria los niveles der
demanda e ingresos de la empresa, uno de los factores que ayudara a motivar la
exportacion es el apoyo de las entidades gubernamentales como el MIPRO.

Posicionar diferentes presentaciones del producto, utilizar el polimetro termoplastico, en
la actualidad es el plastico més resistente que presentan diversos productos embotellados,
una de las caracteristicas principales de este materias es 100% reciclable y la
composicion quimica no genera ningun toxico que perjudique al medio ambiente ni la
salud de los seres humanos.

Una vez puesta en marcha la produccién de té a base de rambutan como bebida hidratante
en la ciudad de Guayaquil y un tiempo transcurrido de dos afios, e debe considerar la
elaboracion de demas productos a base de la misma fruta o de diferentes, ya sean como
bebidas hidratantes, jugos, pulpas, concentrados e inclusive gaseosas, para generar mayor

demanda de mercado.
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Anexo N° 1 Logo de la empresa

LLENAMOS DE VIDA
Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Anexo N° 2 Tarjetas de presentacion

Jorge Quintanilla lzurieta

SEO

Teléf. 0996671406
Ave. km 10 1/2 via Daule
Fb: exo - Instagrtam @exoEc
www.exo.com - info@exo.com

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Anexo N° 3 Sobre carta A4

EXO

LLENAMOS DE VIDA

Teléf. 0996671406
Ave. km 10 1/2 via Daule
Fb: exo - Instagrtam @exoEc

www.exo.com - info@exo.com

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Anexo N° 4 Cover cd

EXO

LLENAMOS DE VIDA

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Teléf. 0996671406

Ave. km 10 1/2 via Daule
Fb: exo - Instagrtam @exoEc
www.exo.com - info@exo.com
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Anexo N° 5 Triptico

Hidratos de carbono y proteinas

Es un fruto ideal para aquellas personas que necesitan
reponer energias muy rapidamente, como los deportistas
por ejemplo.

Bebida energética

Que ayuda en la absorcion de hierro, que colabora con el
organismo destruyendo los radicales libres, que son los
causantes del envejecimiento celular.

; Pequenas cantidades de Cobre

4 R

Ky Es necesario para la formacién de los glébulos rojos y
5 blancos. Ademas posee manganeso que el organismo

i. ’ emplea para producir enzimas y activarlas.

Y
LLEGAREMOS A

Aporte de vitamina C
Alto contenido de vitamina C, ademas el sabor de la fruta

es extremadamente dulce, su pulpa es muy jugosa.

La vision de crecer

Que ayuda en la absorcion de hierro,
que colabora con el oimiento celular.

‘ Atodos les gusta

El embellecimiento del cabello ya sea
dirigiéndola o en forma de mascarilla

! Nos expandimos

Que ayuda en la absorcién de hierro,
que colabora con el oimiento celular.

El rambutan, contiene grandes cantidades de hidratos de carbono y proteinas, por lo que es un fruto ideal para aquellas
reponer energias muy , como los deportistas por ejemplo. También cuenta con

necesitan rapidamente,
grandes cantidades de vitamina C, que ayuda en la absorcion de hierro, que colabora con el organismo destruyendo los
causantes del envejecimiento

radicales libres, que son los. celular y que provocan la aparicion de tumores cancerosos.

Una porcién de 100 g de rambutan (aproximadamente
3,6 onzas) contiene 84 calorias. Si sigues una dieta de
2000 calorias, esto cuenta como el 4,2 por ciento de las
calorias que puedes consumir en un dia. Sin embargo,
el nimero de calorias que tu cuerpo necesita depende
de tu peso, altura, estilo de vida, género y edad. Visita a
tu médico o nutricionista para decidir la ingesta.

El rambutan es una fruta
tropical originaria de
Indonesia, pero que se
ha extendido por casi
todos los continentes.

Teléf. 0996671406

Ave. km 10 1/2 via Daule
Fb: exo - Instagrtam @exoEc
www.exo.com - infog

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Anexo N° 6 Carpeta A4

EXO

LLENAMOS DE VIDA

Exo

LLENAMOS DE VIDA

Elaborado por: Jorge Quintanilla |
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Anexo N° 7 Roll up

PROPIEDADES

‘Asquam tncidunt mauris eu risus.

Elaborado por: Jorge Quintanilla |

Anexo N° 8 Producto en percha
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Anexo N° 9 Indumentaria — Personal de oficina

7Y

Elaborado por: Jorge Quintanilla |

Anexo N° 10 Souvenirs

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Anexo N° 11 Taza de café

e

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.

Anexo N° 12 Redes sociales

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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Anexo N° 13Encuesta

Estudio de Mercado

N Edad: . N Sexo

1 18-30 afios 1 Masculino
2 31-40 afos 2 Femenino
3 41-50 afos

4 51 o mas afios

1. ;Compra usted bebidas hidratantes?
Si
2. ¢Ha probado usted té?
Si
Equivalencia de Escala:

N Secto N

1 Norte 1
2 Sur 2
3 Este
4 Oeste 4
5
no
no

Nivel de estudio

Sin estudios
Primaria
Secundaria
Superior

Post grado

Muy frecuentemente (6 dias a la semana): 5 Frecuentemente (3-5 dias): 4 Normalmente
(2 dias): 3  Poco (1dia): 2 Nunca (0): 1

o

N Preguntas

Escala Likert

5 4 3

2 1

3| ¢Con que frecuencia compra
hidratantes?

bebidas

productos elaborados a base de frutas?

4/  ¢Con que frecuencia su familia consume

sabor de frutas en bebidas como el té?

5/ ¢Con que frecuencia queda satisfecho con el

6. ¢Ha probado usted el rambutan como fruta?

SI

no

7. ;Compraria usted té a base de rambutan como bebida hidratante?

SI

no

8. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por este tipo de bebida?

$1,00

$1,25

$1,50

No compraria

Elaborado por: Jorge Quintanilla I.
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