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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion propone producir y comercializar
una bebida laxante en base de pitahaya en la ciudad de Guayaquil.
Este producto es 98.8% natural y su principal componente es la fruta
pitahaya, la cual es conocida por su principal beneficio el cual es el efecto
laxante.
Se escogio a la ciudad de Guayaquil como mercado inicial, por ser la
ciudad que cuenta con mayor cantidad de habitantes del Ecuador
La idea de producir y comercializar una bebida laxante en base de
pitahaya, surge al determinar la necesidad de satisfacer, problemas de
estrefiimiento y lenta digestion de alimentos, con un producto de buen sabor,
el cual no existe en este mercado
Si bien es cierto la pitahaya esta teniendo una gran acogida en el
Ecuador, no existe una variedad de productos derivados de esta fruta y se la
comercializa de manera natural sin darle un valor agregado
Para el correcto desarrollo de este proyecto se tomaron en cuenta,

aspectos financieros, de marketing, de logistica, de produccion, entre otros.

Palabras claves: Pitahaya, laxante, procesos, natural, calidad,

viabilidad
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ABSTRACT
This project aims to produce and market qualification laxative drink
pitahaya based in the city of Guayaquil.
This product is 98.8 % natural and its main component is the pitahaya
fruit, which is known for its major benefit which is the laxative effect.
It was chosen as the city that has the largest number of inhabitants of
Ecuador to the city of Guayaquil as initial market
The idea to produce and market a laxative drink based pitahaya arises
in determining the need to meet, constipation problems and slow digestion of
food, a product of good taste, which does not exist in this market.
While the dragon fruit is having a great reception in Ecuador, there is a
variety of products derived from this fruit is marketed and naturally without

giving an added value

For proper development of this project were taken into account,

financial, marketing, logistics, production, financial and others

Keywords: Pitahaya, laxative, processes, natural, quality, viability
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Introduccion

La presente propuesta busca determinar la factibilidad de la creaciéon
de una empresa productora y comercializadora de una bebida laxante en
base de pitahaya en la ciudad de Guayaquil

Se han desarrollado un total de ocho capitulos sin contar,
conclusiones, recomendaciones y anexos de la propuesta para determinar
su factibilidad los mismos que contienen temas tales como:

Capitulo 1: Se describe y justifica la propuesta

Capitulo 2: Se desarrolla la idea de negocio y producto

Capitulo 3: Se describe el entorno juridico de la empresa

Capitulo 4: Se determina y realiza la investigacién de mercado

Capitulo 5: Se determinan y aplican estrategias de promocion

Capitulo 6: Se establecieron todas las actividades productivas de la
empresa

Capitulo 7: Se realiz6 el estudio financiaron para determinar la
viabilidad econémica del proyecto

Capitulo 8: se establecieron los planes de contingencia



CAPITULO
1

| DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema - Titulo

“"Propuesta para la creacibn de una empresa productora y
comercializadora de una bebida laxante en base de pitahaya en la ciudad

de Guayaquil”

1.2 Justificacion

El desarrollo de este tipo de emprendimiento genera diversos factores
benéficos a todas las personas que se vean involucradas tanto de manera
directa como indirecta, desde colaboradores ya que se les ofrecerd un
trabajo digno que les generara ingresos, hasta los consumidores ya que
degustaran un producto de alta calidad que posee diversos beneficios para

su salud.

La pitahaya también conocida como fruta del dragén, es un fruto
tropical que esta empezando a tener una gran acogida en el Ecuador, por la
gran cantidad de nutrientes y el buen sabor que posee. Esta fruta nos brinda
grandes beneficios ya que es rica en vitamina A, B, C, fibra, agua y

minerales como calcio, hierro y fosforo, posee muy pocas calorias y es
3



considerada como un laxante natural, todas estas cualidades la hacen una
fruta ideal para la elaboracion de laxantes ya que incrementa los
movimientos intestinales y la cantidad de liquido en el intestino, restaura y
mantiene regularizado el transito intestinal aliviando de esta manera el

estrefiimiento de manera suave y rapida.

La pitahaya esta posesionada en la mente de los posibles
consumidores por su principal cualidad que es la de generar el efecto
laxante, la idea es modificar su método de consumo y darle un valor

agregado.

Actualmente en el Ecuador se siembra pitahaya en todo su territorio y
su ciclo es constante, en todo el afio se encuentra pitahaya aunque hay

meses en el que varia su cantidad de produccién.

La comercializacion de una bebida laxante en base de pitahaya no
existe en el pais, al menos no de una manera formal con una marca
registrada, ademas de que el producto sera un digestivo, esta bebida tendra
un enfoque diferente, para que cuando lo consuman no tenga el mismo
sabor amargo que caracteriza la mayoria de laxantes ya existente en el

mercado ecuatoriano.



1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de
Estudio

A pesar del alto contenido de vitaminas y minerales y del buen sabor
de la pitahaya, es una fruta que recién estd empezando a tener acogida en
la ciudad de Guayaquil, esta fruta es comercializada de manera informal, sin
un valor agregado, la comercializacion de la fruta se esta volviendo cada vez
mas comun mas no la utilizacion de la fruta para elaborar un producto

terminado como este caso se pone una bebida laxante

En la ciudad de Guayaquil no existe marcas formales debidamente
registradas de laxantes a base de pitahaya simplemente la utilizan de

manera casera para elaborarlo

El presente proyecto propone la comercializacion de una bebida
laxante en base de pitahaya a la cual denominaremos “Pitaxante”, en
botellas de plastico de 112 ml de contenido y se efectuara a realizar su
venta directamente desde el local que estara ubicado en las calles
Tungurahua y Maldonado, sector céntrico de la ciudad de Guayaquil, este
local esta ubicado estratégicamente para poder no solo distribuir el producto
al por mayor sino también poder efectuar ventas al por menor, debido a la
gran cantidad de personas que circulan por el lugar y que podrian

convertirse en posibles consumidores, la investigacion se realizara desde el



mes de Abril hasta Octubre del 2015 tomando como muestras a los

habitantes de la ciudad de Guayaquil

1.4 Contextualizacién del Tema u Objeto de Estudio

En la ciudad de Guayaquil existen muchas opciones a la hora de
escoger un laxante, ya sean estos de tipo farmacéuticos o naturales, pero a
pesar de esto, la propuesta de crear una bebida que cumpla las mismas
funciones de digestion, también nos enfocaremos en que la degustacién que
tenga sea agradable al consumidor y dejar de tener la perspectiva del tipico

sabor amargo

Definicion.es (2015) expreso:

Un laxante es un medicamento que facilita la evacuacion del vientre.
Este tipo de preparaciones se usan para promover la eliminacion de heces,
provocando la defecacion

Lo habitual es que los laxantes se suministren en caso de
estrefiimiento (una condicidon que implica la falta de movimiento regular en
los intestinos, con defecaciones infrecuentes)

La persona estrefiida suele sentir una incomodidad estomacal,
también se lo puede utilizar como un medio para limpiar el colon y de esa
manera eliminar la sensacion de llenura que es provocado por consumir
alimentos de dificil o tardia digestion; al ingerir el laxante, se espera que
pueda evacuar el vientre y recuperar el bienestar

Antes de decidir tomar un laxante se debe tener en cuenta que
existen varias medidas para evitar el estrefiimiento o la lenta digestion de
alimentos tales como: beber agua con regularidad, masticar bien los
alimentos lo cual promueve un mejor transito intestinal y por ende una mejor
digestion

Es importante destacar que el uso de laxantes no ocasiona efectos
negativos en la salud, pero el abuso de estos si, por eso no es
recomendable ingerir laxantes con frecuencia, si al ingerir laxantes por mas
de 1 semana, el problema persiste es recomendable acudir al medico



Se debe tener en cuenta que el abuso de laxantes puede ocasionar
serios problemas, promoviendo el desarrollo de pardlisis intestinal,
pancreatitis y hemorroides, entre otros males.

La pitahaya es una fruta que tiene un sin nimero de beneficios para la

salud, el mas destacado es el actuar como un laxante natural y existen
muchas maneras de consumirla; se propone este tarbajo de titulacion para
ofrecer a los consumidores una nueva opcion a la hora de escoger un

laxante

SEMPLADES (2015) expreso:

Se realizara la presente investigacion bajo el Plan Nacional del Buen
Vivir SENPLADES (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo)
apoyandonos en los objetivos 3, 9, 10 y 11 los cuales promueven: “Mejorar
la calidad de vida de la poblacion”, por lo que los consumidores tendran una
opcidon mas saludable al momento de querer elegir una bebida, “Garantizar
un trabajo digno en todas sus formas” por lo que todo aquél que decida
colaborar con este proyecto sera remunerado como la ley lo estipula, de una
manera justa y equitativa con los incentivos necesarios, “Impulsar la
transformacién de la matriz productiva” promoviendo asi de esta manera, ya
no solo la comercializacién de la materia prima, sino también de productos
terminados y por ultimo, “Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores
estratégicos para la transformacién industrial y tecnoldgica”.

1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General

e Analizar la factibilidad para la creacion de una empresa

productora y comercializadora de laxantes en base de Pitahaya



1.5.2 Objetivos Especificos

o Calcular la inversion inicial que se necesitara para la

creacion de este proyecto.

. Identificar el precio 6ptimo de venta al publico.
o Analizar los posibles puntos de ventas.
. Determinar el contenido del envase adecuado para su

venta al publico

o Captar un porcentaje significativo de la demanda de la
industria de bebidas naturales.

. Incrementar la rentabilidad en un porcentaje de 5%

anual

1.6 Determinaciéon del Método de Investigacion vy

Técnica de Recogida y Andlisis de la Informacion.

KLARC.ARTURO(2015) expreso:
Entre las principales técnicas de investigacion de mercados estan la
encuesta, la entrevista, la técnica de observacién, la prueba de mercado, el

focus group y el sondeo.



Estas técnicas antes mencionadas son las que se utilizaran para
determinar el correcto ingreso de la bebida laxante a base de pitahaya al

mercado.

Se procedera paso a paso, realizando primero encuestas generales
de forma escrita o que nos permitira adquirir informacion del nivel de
aceptacion del producto, entrevistas directas de forma verbal que nos
permita profundizar un poco mas del tema, aplicaremos la técnica de
observacion, visitando lugares de consumo de este tipo de producto tales
como farmacias para analizar el comportamiento y las preferencias del
consumidor a la hora de adquirir este tipo de producto, lanzaremos una
muestra a manera de prueba del laxante liquido a base de pitahaya al
mercado para medir la aceptacion de la calidad y sabor del producto luego
de esto programaremos un focus group citando a un grupo de personas de
entre 18 y 60 afios para intercambiar ideas y opiniones acerca del producto
que se pretende lanzar al mercado, los analisis se haran mediante

programas como Excel o recolectores de datos.

1.7 Planteamiento del Problema

El Ecuador estd considerado como un pais exportador de materia
prima mas no de productos ya terminados, en el mercado interno sucede lo

mismo actualmente, existen en el mercado laxantes ya posesionados como



Dulcolax, Ciruelax, leche de magnesia Phillips, entre otros que si bien es
cierto son efectivos no tienen un buen sabor ni los beneficios adicionales que
posee un laxante elaborado en base de pitahaya, este sera un producto
100% ecuatoriano y su precio de introduccion al mercado sera menor frente

al de la competencia actual

En la actualidad existe una tendencia creciente de consumo de
productos naturales, la pitahaya no solo funciona como laxante también

cuenta con varias vitaminas y minerales que ayudan al cuerpo humano

1.8 Fundamentacion Teodrica del Proyecto

1.8.1 Marco Referencial

Para la presente investigacion se tomard como referencia a la

empresa “CIRUELAX” Y “DULCOLAX”.

A continuacién hablaremos acerca de:

“Ciruelax”

Garden House S.A(2015) expreso:

“‘Garden House” es la empresa encargada de la produccion de
Ciruelax, es un laboratorio farmacéutico transnacional que comercializa
Medicamentos y suplementos elaborados en base de extractos de plantas
medicinales, nutracéuticos, vitaminas y minerales.
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Se encuentran presente en todos los mercados relevantes del
continente americano a través de filiales y distribuidores altamente
comprometidos en el desarrollo de sus marcas que ya se venden en las
cadenas de farmacias mas importantes del mundo.

Su visién los ha llevado a constituir una compafia multinacional
exitosa, que lidera importantes categorias en el segmento de medicamentos
de venta libre y nutracéuticos, con productos de calidad y efectividad
comprobada.

En Laboratorios Garden House, se han impuesto como mision
elaborar y comercializar medicamentos de venta libre y nutracéuticos
efectivos, preferentemente de origen natural, que mejoren la salud y calidad
de vida de los consumidores. Para lograrlo, cada uno se responsabiliza por
dar cumplimiento a las normas y procedimientos relacionados con los
procesos de elaboracion de medicamentos, asegurando de esta manera la
eficacia y seguridad de nuestros productos.

Garden House es un laboratorio farmacéutico, con mas de 25 afios de
experiencia. Desde sus inicios se ha dedicado a su expansion internacional.

Produccién GMP de medicamentos OTC y RX.
Experiencia internacional en marketing OTC.
Capacidad logistica y de abastecimiento internacional.
Fabricacion de suplementos alimenticios.

MARKTING QUE FUNCIONA

Marketing y Publicidad de medicamentos a nivel internacional, que se
venden en las cadenas de farmacias mas importantes del mundo.

Desarrollan metodologias para optimizar la inversion en marketing.

Registran y evaltan por afios el efecto financiero en las actividades
financiero de las actividades publicitarias y promocionales.

Establecen procesos simples que disminuyen el riesgo de la inversion.

INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

Monitoreo y analisis continlo de rotacion e inventario de mas de
20.000 puntos de venta.

Administran y analizan diariamente la rotacion e inventarios on-line de
nuestros clientes en toda América.

Permanentemente realizan estudios de rotacion e inventarios por
punto de venta y centro de distribucion.

Sus productos se encuentran disponibles en mas de 80.000 puntos de
venta en toda la region.

Trabajan en conjunto con los equipos de reposicion y forecast de
nuestros clientes para optimizar su negocio.

MARCAS QUE COMERCIALIZA:
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Ciruelax
Contravaris

Colon OK Balance
Garden Light
Ginkomax
Finartrit

“DUCOLAX?”

Boehringer Ingelheim México, S.A. (2015) expreso:

Dulcolax es un producto comercializado por el laboratorio Boehringer
Ingelheim, fue fundado en 1885, la compafia ha sido protagonista a nivel
mundial de una exitosa trayectoria en el area de Salud Humana guiada por
la investigacion, el desarrollo, la fabricacion y la comercializacion de
tratamientos innovadores en las siguientes areas terapéuticas: respiratoria,
cardiovascular, urologia, reumatologia, metabolismo, oncologia, asi como
del sistema nervioso central y del sistema inmunologico. También enfoca
parte de sus esfuerzos en el desarrollo y manufactura de productos
innovadores para el area de Salud Animal.

En todas sus actividades, Boehringer Ingelheim protege a sus
empleados, quienes son su recurso mas valioso y al medio ambiente a
través de la conservacidon de los recursos naturales, promoviendo una
conciencia medioambiental. Asimismo, en armonia con sus fines
empresariales, promueve el bienestar econémico y social en los paises y
comunidades donde tiene presencia.

La Investigacion y el Desarrollo han sido la base del éxito de
Boehringer Ingelheim en todo el mundo.

Estan comprometidos con la vanguardia en investigacion, cuyo
propdsito es proveer a nuestros pacientes con medicamentos de alto valor
terapéutico.

Su principal motor de innovacién estda enfocado en nuevos
medicamentos para el tratamiento de enfermedades con una necesidad
terapéutica no cubierta.

Invierten mas del 20% de las ventas netas de nuestro negocio de
medicamentos de prescripcion en Investigacion y Desarrollo.

En México invirtieron mas de $50 millones de pesos anuales en
estudios de Investigacion Clinica.

Actualmente sus estudios clinicos estan enfocados en productos
Oncolégicos, Cardiometabdlicos y Respiratorios.
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http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/investigacion_y_desarrollo.html
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/investigacion_y_desarrollo.html
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/responsabilidad_social/Cv.html
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/responsabilidad_social/Ee.html
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/responsabilidad_social/Ma.html

Tiene més de 33 proyectos de investigacion activos en el pais, en los
que participan mas de 138 investigadores y mas de 2,000 pacientes que
participan de forma voluntaria.

Sus productos:
. Prescripcion médica

En esta seccion podra encontrar informacion sobre los productos de
prescripcion meédica con los que Boehringer Ingelheim cuenta y los cuales
ayudan a restablecerla salud mejorando la calidad de Vvida.

No obstante, la informacién que encontrara aqui es una referencia
muy general. Le recordamos que Unicamente su médico puede brindarle el
diagnéstico preciso para iniciar el tratamiento que le permitira recuperar o
mejorar su salud.

° Productos de libre consumo:

Buscapina®
Buscapina Fem®
Dulcolax®

Isodine® Bucofaringeo
Isodine® Ducha Vaginal
Isodine® Espuma
Isodine® Solucion
Lonol®

Mucoangin®
Mucosolvan®
Pharmaton® Matruelle
Pharmaton®
Pharmaton® Kiddi
Pharmaton® Protect

Dulcolax.- Estimula suavemente el movimiento el colon apoyando los
procesos digestivos naturales del organismo. A diferencia de otros laxantes,
Dulcolax no tiene desagradables efectos colaterales en otros 6rganos del

cuerpo, lo que significa que se puede tener la tranquilidad de que Dulcolax
es suave para el organismo

1.8.2 Marco Teorico

En la presente investigacion se analizara las siguientes teorias:
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http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-2
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-3
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-4
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-5
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-6
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-7
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-8
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-9
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-10
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-11
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-12
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-13
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-14
http://www.boehringer-ingelheim.com.mx/productos/productos_de_automedicacion.html#accordion-1-15

Porter.Michael (2015) expreso:

“ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER”

Las estrategias genéricas de Michael Porter son un conjunto de
estrategias competitivas (estrategias que buscan el desarrollo general de
una empresa).

Estas estrategias buscan especialmente obtener una ventaja
competitiva para la empresa, ya sea a través de un liderazgo en costos, una

diferenciacion o un enfoque.

Este producto esta enfocado a un mercado inicial que es la ciudad de
Guayagquil, el cual es un mercado altamente competitivo pero que posee una
gran cantidad de demanda al ser una de las ciudades mas pobladas del
Ecuador, por lo cual iniciaremos en esta ciudad a modo de prueba como
plan piloto, con el fin de posesionarnos rapidamente utilizando dichas
estrategias, lanzando al mercado el producto a un bajo costo de
introduccién, enfocandonos en un determinado sector de la poblacién con
una diferenciacién tanto en calidad y presentacion, un producto totalmente
novedoso que generara una fuerte competencia a los ya existentes en el

mercado

MEJOR CON SALUD (2015) expreso:

Beneficios adicionales de la pitahaya:

14


http://www.crecenegocios.com/estrategias-competitivas

Tiene una gran incidencia sobre el estrés oxidativo y la rigidez aortica
en personas gue sufren diabetes, lo que hace que sea un excelente alimento
para prevenir trastornos que derivan de dicha enfermedad

Reduce los riesgos de sufrir o desarrollar enfermedades cardiacas e
hipertension arterial

Es una gran fuente de antioxidantes naturales. Por esta razoén, el
consumo regular reduce la proliferacion de radicales libres en nuestro
organismo, que son los responsables de la aparicion de tumores
cancerigenos y otras enfermedades graves.

Las semillas de pitahaya contienen grasas del tipo Omega 3, ideales
para combatir algunas enfermedades auto inmune y también para prevenir la
aparicion de ciertos tipos de cancer relacionados con los cambios
hormonales, como el de mama, colon y prostata.

Contiene vitamina A en forma de caroteno, que ayuda a fortalecer la
memoria. Solamente un pedazo de esta fruta contiene aproximadamente
0.012 gramos de esta vitamina

Contiene vitamina C; una pieza de esta fruta aporta 9 gramos de esta
vitamina, que ayuda a fortalecer el sistema inmunitario y la piel. Otros
nutrientes de la fruta del dragon incluyen vitaminas B1, B2 y B3, que ayudan
a proporcionar beneficios, como la hidratacion de la piel, reduce los niveles
de colesterol LDL, rompe los carbohidratos para generar energia y aumenta
el apetito. El fruto tiene alrededor de 0.045 mg. de vitamina B2, unos 0.430
mg. de vitamina B3 y pequefias cantidades de vitamina B1.

AYALA (2015) expreso:

El Andlisis PEST es una de ellas y se usa para clasificar varios
factores del macro-entorno. Este analisis permite examinar el impacto en la
empresa de cada uno de esos factores y establecer la interrelacion que
existe entre ellos. Los resultados que produce se pueden emplear para
aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno y para hacer planes de
contingencia para enfrentar las amenazas cuando estamos preparando los
planes estratégicos y el plan de negocios

EDUCADICTOS (2015) expreso:

La matriz BCG es utilizada para realizar el analisis de la posicion de
un producto/negocio dentro del mercado, o bien de la cartera de negocios de
una empresa u organizacion en el caso de que estos estén diversificados

Su nombre proveniente de las siglas de Boston Consulting
Group (empresa global lider en consultoria estratégica para la alta
direccién), también es conocida como matriz de crecimiento o participacion.
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THOMPSON.IVAN (2015) expreso:
El ciclo de vida del producto es una herramienta de administracion de
la mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa en la que se

encuentra una determinada categoria o clase de producto

SPENDOLINI.MICHAEL (2015) Expreso:

Benchmarking es "el proceso continuo y sistematico de evaluar los
productos, servicios o procesos de las organizaciones que son reconocidas
por ser representativas de las mejores practicas para efectos de mejora

organizacional

1.8.3 Marco Conceptual

e Cardiovascular.- Adj. Perteneciente o relativo al corazén o al aparato
circulatorio.

¢ Urologia.- f. Parte de la medicina referente al aparato urinario.

e Reumatologia.- f. Parte de la medicina referente a las afecciones
reumaticas.

¢ Oncologia.- f. Parte de la medicina que trata de los tumores.

e Abastecimiento.- m. Accién y efecto de abastecer

e Pitahaya.- es una fruta tropical

e Laxante.-Adj. Medicamento, alimento, que facilita la expulsién de los

excrementos del intestino
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e Viabilidad.- Cualidad de viable

e Estreflimiento.-Alteracion del intestino que consiste en una excesiva
retencion de agua en el intestino grueso y el consiguiente
endurecimiento de los heces

e Heces.- Materia compuesta de residuo de alimentos

e Digestion.-Proceso en el cual un alimento es transformado ,en el
aparato digestivo, en una sustancia que el organismo asimila

e Emprender.-Empezar hacer una cosa determinada en especial
cuando exige esfuerzo o trabajo

¢ VAN.- Valor actual neto

e TIR.- Tasa interna de retorno

¢ TMAR.- Tasa minima de accionistas requerida

1.8.4 Marco Legal

Para emprender y poner en marcha una nueva empresa se necesita
alinearse de una forma correcta frente a las leyes y reglamentos que se
encuentran en vigencia, para tener como objetivo final la apertura de la
misma, sin ningun tipo de inconveniente, buscando el bien comdn entre

gerentes, colaboradores y clientes; entre ellas estan:

1. Constitucion de la Republica del Ecuador.
2. Ley de Superintendencia de Compafiias.- Estas leyes

son necesarias para poder crear la empresa.
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3. Ley de Régimen Tributario.- Es la alineacion de todas la
leyes tributarias que se deben cumplir con el estado.

4, Caddigo de Trabajo.- Conocer con anterioridad para saber
bajo a que cddigo contratar a los colaboradores.

5. Ley de Etiquetado del Producto

6. Inspectoria de Trabajo.- Para saber si todo los procesos
estan siendo ejecutados correctamente.

7. S.R.l..- Es el instituto regularos del Servicio de las
Rentas Internas

8. Ley de Propiedad Intelectual.- Es la institucion que
ayudara a que nuestro logo, slogan y producto sean unicos en el
mercado.

9. Reglamento Sanitario de Etiqguetado de Alimentos
Procesados para el Consumo Humano.- Es el proceso final que
ayudra a que el producto sea apto para el consumo humano.

10. Ley Organica del Regimen de la Soberania Alimentaria.

11. Normativas y Requsitos de Orden Municipal.- Son la

leyes exigidas por el municipio para la apertura de una empresa.
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1.8.5 Marco Logico

Tabla 1: MARCO LOGICO

RESUMEN INDICADORES VERIFICADORES SUPUESTOS

0.G. e Ratios Financieros: e Indices financieros. e Se calcula que el
Analizar la - VAN. negocio se podra
factibilidad para - TIR. llevar a cabo de
la creacion de - TMAR. acuerdo al resultado
una empresa - PAYBACK. de los ratios
productora de financieros.
una bebida
laxante a base de
Pitahaya.

O.E.1 v' Calcular los gastos, v Estado financiero: v Se procedera a
Calcular la costos operativos e - Balance Inicial. realizar una
inversion inicial inversiones en - Estado de investigacion
gue se necesitara maquinaria y equipos. Resultados. exhaustiva que
para la creacion - Flujo de efectivo. permitira la
de este proyecto - Balance General realizacion del

negocio.
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0O.E.2
Identificar el
precio Ooptimo de
venta al publico

O.EA4
Determinar el
contenido del

envase adecuado

Investigacion de
mercado.

Analizar los costos de
produccion y comparar
los precios existentes en
el mercado

Determinacion del
contenido adecuado
para que haga efecto al
ser digerido en el cuerpo
humano

v Encuestas, focus group

v
v

20

Estudio de mercado.
Analisis de costos.

Investigacion del
producto.
Conocer la

aceptacion y precio
del laxante liquido a
base de pitahaya

De acuerdo al
resultado de los
analisis se procedera
a determinar un
precio  oOptimo de
venta al publico.

Al finalizar el estudio
del producto se
identificaran el
envase adecuado.

Aceptacion del
consumidor.



Analisis del

valor
del laxante
pitahaya

v' Transporte.

Gastos varios.

nutricional

de

v Enviar a realizar andlisis

a un laboratorio

Medio de transporte
utilizado para realizar la
investigacion del
proyecto

Gastos generados
durante la investigacion

Conocer a fondo los
beneficios de la
pitahaya.

La movilizacion que
se usara en el

proceso de
investigacion del
proyecto.

Gastos extras que se

pueden generar
durante el proyecto
que no estén
enmarcados.

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion
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v' Laxante liquido.

v' Agilitara la busqueda
de informacién.

Gastos que no estén
enmarcados
detalladamente
dentro de las
actividades.



1.9 Formulacion de la hipotesis y-o de las preguntas de

la investigacidn de las cuéles se estableceran los objetivos.

Hipotesis:

La creacion de una empresa productora de una bebida laxante en
base de pitahaya en la ciudad de Guayaquil causara un efecto positivo en la
industria de medicina natural, generando asi innovacion, puestos de trabajo
y utilidades para sus inversionistas

Sus consumidores se veran beneficiados al ingerir un producto de
calidad que satisfaga su necesidad de ingerir un laxante de sabor agradable

y accion efectiva
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1.10 Cronograma

Tabla 2: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL TRABAJO DE

TITULACION

Cronograma de actividades

Nombre de tarea Duracion Comienzo |[Fin

DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION 20 DIAS 12/05/2015| 02/06/2015
DESCRIPCION DEL NEGOCIO 10 DIAS 02/06/2015( 12/06/2015
ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA 10 DIAS 12/06/2015| 22/06/2015
AUDITORIA DE MERCADO 15 DIAS 22/06/2015| 07/07/2015
PLAN DE MARKETING 9 DIAS 07/07/2015| 16/07/2015
PLAN OPERATIVO 15 DIAS 01/08/2015| 16/08/2015
ESTUDIO ECONOMICO, FINANCIERO Y TRIBUTARIO|10 DIAS 16/08/2015| 26/08/2015
PLAN DE CONTINGENCIA 2 DIAS 26/08/2015| 28/08/2015
CONCLUSIONES 1DIA 28/08/2015| 29/08/2015
RECOMENDACIONES 1DIA 29/08/2015| 30/08/2015
FUENTES 1DIA 30/08/2015| 31/08/2015
ANEXOS 1DIA 31/08/2015( 01/09/2015
MATERIAL COMPLEMENTARIO 1DIA 01/09/2015| 02/09/2015

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: investigacion
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CAPITULO
2

DESCRIPCION DEL
NEGOCIO
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CAPITULO 2

2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1 Analisis de la Oportunidad

La oportunidad de la creacién de una empresa productora de una
bebida laxante en base de pitahaya es identificada basicamente por la gran
acogida que esta teniendo en la actualidad esta fruta, haciendo énfasis en
una de sus cualidades principales la cual es actuar al ser digerida como un
laxante natural, el ingreso de bebidas naturales con marcas debidamente
registradas al Ecuador cada vez tiene mas fluidez y esto es debido a la
tendencia actual de este mercado, los consumidores de las bebidas ya
tradicionales existentes le estd dando cada vez en mayor volumen la
oportunidad a bebidas naturales que causen algun efecto positivo en la salud
, Y este es el caso del laxante liquido que se esta proponiendo lanzar al
mercado , ademas apoyandonos en nuevas regularizaciones del estado
como es El buen vivir , ya que la creacion de esta empresa generara nuevas
plazas de empleo , mejorara la calidad de vida de la poblacién al consumir

un producto bueno para la salud y que es 100% Ecuatoriano

2.1.1 Descripcion de la Idea de Negocio

Esta idea consiste en crear una empresa productora vy
comercializadora de una bebida laxante en base de pitahaya, la cual una vez

producida sera distribuida a farmacias y centros naturistas de la ciudad de
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Guayaquil, nuestro local estar4 ubicada en una parte estratégica de la
ciudad que cuente con una via de facil acceso para facilitar la distribucion y

comercializacion del producto

2.1.2 Descripcion de la ldea de Producto o Servicio

Esta idea consiste en crear un nuevo producto que se obtiene
mediante la utilizacion de la pitahaya como materia prima y la maquinaria
adecuada para proceder a la produccion de una bebida laxante efectiva de
buen sabor y posteriormente ser envasada en botellas de plastico de 112 ml.
de contenido y sera distribuido directamente desde el local a farmacias y

centros naturistas de la ciudad de Guayaquil

2.2 Misidn, Vision y Valores de la Empresa

Mision:

Somos una empresa productora y comercializadora de una bebida
laxante en base de pitahaya, brindandole al cliente un laxante efectivo de
buen sabor, 100% natural y de excelente calidad, cumpliendo con los
estandares del mercado.

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

laxantes en el Ecuador en un periodo de 5 afios
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Valores:

o Honestidad.  ser honesto con las cualidades del

producto y el cliente

o Respeto._ respeto entre todos los colaboradores y
clientes
o Lealtad, ser leal con la informacion interna de la empresa

2.3 Objetivos de la Empresa

2.3.1 Objetivo General de la compaiiia.

Ser reconocida como la empresa productora de laxantes de mejor

calidad y sabor en la ciudad de Guayaquil

2.3.2 Objetivos Especificos

e Posesionar nuestro producto a corto plazo

e Invertir en publicidad para generar porcentajes de ganancia

mayores cada afno
e Recuperar la inversion inicial en un periodo maximo de 3 afios

e Expandir la distribucion del producto a nivel nacional

2.4 Estructura Organizacional

2.4.1 Organigrama

27



llustracion 1: ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

JUNTADE
ACCIONISTAS

GERENTE GENERAL

JEFE DE
PRODUCCION

MARKETING

~ VENDEDOR 1  VENDEDOR 2

ASISTENTE DE
CONTADOR PRODUCCION

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion

2.4.2 Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Cargo 1:

Cargo: Gerente General.

Resumen del cargo: Persona lider que se encargue de estar al frente
de la empresa, supervisando todas las areas, que todo esté en correcto
funcionamiento, tanto maquinarias como el equipo de colaboradores,
enfocandose siempre el satisfacer a los clientes.

Sexo: Masculino o Femenino

Edad: 25 a 40 afios
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Experiencia: No requerida.

Formacion Académica: Ing. en desarrollo de negocios, administracion
de empresas o carreras afines.

Conocimientos adicionales: Computacion avanzada.

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

Cargo 2:

Cargo: Contador.

Resumen del cargo: Persona encargada de todo las cuentas
contables dentro de la empresa, siendo asi, una de las mas importantes ya
gue tiene que estar pendiente de todos los ingresos y egreso que genere la
empresa.

Sexo: Femenino

Edad: 25 a 35 afios

Experiencia: 2 afios.

Formacion Académica: Carreras de contabilidad o afines a esta.

Conocimientos adicionales: Computacion avanzada y conocimientos
de Ley.

Habilidades: Ser honesta y proactivo.

Cargo 3:

Cargo: Marketing.
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Resumen del cargo: Persona encargada de la publicidad de la
empresa y de promocionar el producto, dar a conocer la empresa en el
mercado

Sexo: Masculino o femenino

Edad: 22 a 34 afios

Experiencia: 2 afios.

Formacion Académica: Ing. en Marketing

Conocimientos adicionales: atencion al cliente

Cargo 4.

Cargo: Vendedores.

Resumen del cargo: Agentes vendedores con buena presencia
encargada de la venta del producto.

Sexo: Masculino o Femenino

Edad: 22 a 36 afios

Experiencia: 2 afios.

Formacion Académica: Bachiller.

Conocimientos adicionales: Atencion al cliente.

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

responsable y honesto.

Cargo 5:

Cargo: Jefe de producciéon
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Resumen del cargo: se encarga de la produccion en general y del
control de calidad del producto

Sexo: masculino o femenino

Edad: de 25 a 45 afios

Experiencia: 2 Afios

Formacion académica: Ingeniero en alimentos

Cargo 6:

Cargo: Asistente de produccion

Resumen del cargo: Asiste en la produccion al jefe de produccién
Sexo: masculino

Experiencia: no requerida

Formacién académica: Bachiller

2.4.3 Manual de Funciones: Niveles (nivel gerencia,
nivel operativo), Interacciones Responsabilidades, vy

Derechos.
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Tabla 3: MANUAL DE FUNCIONES

Tabla 1: MANUAL DE FUNCIONES

Cargo Nivel Interacciones Responsabilidades Derechos
Gerente Primero Reporta a: * Liderar y dirigir a todos los * Sueldo fijo.
General. Gerencial A lajunta de colaboradores.

accionistas * Generar estrategias, para captar * Beneficios de
Supervisa: nuevos clientes
A todos los * Analizar los reportes de las ventas. ley.
colaboradores de | * Supervisa el area de trabajo de cada
la empresa. colaborador. * Viaticos.
*Controla la cantidad de producto
que se genere.
Contador Segundo Reporta a: *Dar reportes diarios de todas las *Sueldo fijo.
Gerente General. transacciones realizadas en la
Supervisa: empresa. *Beneficios de
vendedores y al *Hacer los flujos de caja, balances y
establecimiento en estados de resultados. ley.
general *Reportar el control general de la
empresa.
Marketing Tercero. Reporta a: *Se encarga de la publicidad de la *Sueldo fijo y
Gerente general y empresa
Jefe de logistica * Responsable por dar a conocer el comisiones
producto en el mercado
* encargado de conseguir alianzas *Beneficios de
estratégicas.
* conseguir nuevos clientes y ley
posibles canales de distribucion.
Vendedores. Cuarto. Reporta a: * Se encarga de facturar *Sueldo fijo.

Gerente general y
jefe de logistica

Elaborado por:

* Atencion al cliente.
* Organiza las perchas.
* Se encarga del aseo de su area de
trabajo.
* Constante comunicacion con el
Gerente General.
* Encargado del stock del punto de
venta.
* Responsable de la caja.
* Debe dar reportes diarios de todo lo
vendido.
* Responsable por los productos que
se le entrega.

Xavier Muentes

Fuente: Investigacion
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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 estara establecida en el centro de la ciudad de
Guayaquil, en las calles Tungurahua 2301 y Maldonado, Provincia del
Guayas.

Para constituir una empresa deben seguirse los siguientes pasos
segun las disposiciones establecidas por la superintendencia de

compafiias:

MEYSS(2015) expreso:

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

2.- Escoger el nombre de su empresa.

3.- Reservar el nombre de su compaiiia en la Superintendencia de
Compahias.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

La empresa estara establecida bajo la autoridad de un solo socio

mayoritario y otro minoritario

3.1.2 Fundacién de la Empresa

Este proyecto tiene como obijetivo obtener la imformacion necesaria
para poder proceder a la creacion de una nueva empresa con fecha
estimada a fines del afio 2015 , se constituira como una compafia de

sociedad anonima bajo el nombre de Pitaxante Ecuador , su autor y
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duefio legitimo sera el Sr. Xavier Marcell Muentes Sornoza con C.I

0915619688 domiciliado en la ciudad de Guayaquil.

3.1.3 Capital Social, Acciones y Participaciones.

DERECHO ECUADOR (2015) expresé:

La compafia estara establecida bajo una sociedad anonima
cumpliendo con todos los requesitos establecido en la ley de compafiia,
con un capital social minimo de $800 USD y un minimo de socios o
accionistas

La compafia se constituirA mediante escritura publica que previa
Resolucién aprobatoria de la Superintendencia de Compafias, sera
inscrita en el Registro Mercantil. La compafiia se tendra como existente y
con personeria juridica desde el momento de dicha inscripcion, para la
constitucon del capital suscrito las aportaciones pueden ser en dinero o
no, y en este Ultimo caso consistir en bienes inmuebles e inmuebles en
éste Ultimo caso, no se puede aportar cosa mueble o inmueble que no
corresponda al genero de comercio de la compaiiia

Tabla 4: ACCIONISTAS

Acci Titulo Ac Porcenta
onistas S ciones je
Accionarios Participacion
Xavie N° 1 79 99%
r M. 0
Muentes
Sornoza
Vicen N° 2 10 1%
te M.
Muentes
Sornoza

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion
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3.1.4 Juntas Generales de Accionistas y-o Socios

Esta empresa estara fundada bajo el responsabilidad social de dos
socio como la ley manda, aunque el socio mayoritario es el que
establecera juntas generales con los colaboradores de dicha empresa,
este socio fundador que a su vez tendra el cargo de gerente general,
tendra la potestad de informar y establecer los reglamentos de la empresa

apegandose claro esta, a los reglamentos ya establecidos por la ley

LEY DE COMPANIAS(2015) expreso:

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

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

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

3. Fijar la retribuciébn de los comisarios, administradores e
integrantes de los organismos de administraciéon y fiscalizaciéon, cuando
no estuviere determinada en los estatutos o su sefialamiento no
corresponda a otro organismo o funcionario;

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

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

6. Resolver acerca de la amortizacion de las acciones;

7. Acordar todas las modificaciones al contrato social; y,

8. Resolver acerca de la fusion, transformacion, escision,

disolucion y liquidacién de la compafia; nombrar liquidadores, fijar el
procedimiento para la liquidacion, la retribucion de los liquidadores y
considerar las cuentas de liquidacion.
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3.2 Aspecto Laboral de la Empresa

3.2.1 Generalidades

Pitaxante Ecuador S.A se regira bajo las leyes establecidas en el
codigo de trabajo, se manejaran leyes internas sin alterar las ya
establecidas por la ley, que enfoquen la etica y los valores de la empresa,
incetivando a los colaboradores y haciendolos sentir verdaderamente
parte importante de la empresa, enfocandonos en crecer juntos tanto

moral como economicante

3.2.2 Mandato Constituyente #8

EL UNIVERSO(2015) expreso:

Art. 1.- Se elimina y prohibe la tercerizacion e intermediacion laboral y
cualquier forma de precarizacion de las relaciones de trabajo en las
actividades a las que se dedique la empresa o empleador. La relacién
laboral sera directa y bilateral entre trabajador y empleador.

Art. 2.- Se elimina y prohibe la contratacién laboral por horas. Con el
fin de promover el trabajo, se garantiza la jornada parcial prevista en el
articulo 82 del Cédigo del Trabajo y todas las demas formas de contratacion
contemplada en dicho cuerpo legal, en la que el trabajador gozara de
estabilidad y de la proteccion integral de dicho cuerpo legal y tendra derecho
a una remuneracion que se pagara aplicando la proporcionalidad en relacién
con la remuneracion que corresponde a la jornada completa, que no podra
ser inferior a la remuneracién basica minima unificada.

Asimismo, tendra derecho a todos los beneficios de ley, incluido el
fondo de reserva y la afiliacion al régimen general del seguro social
obligatorio.

En las jornadas parciales, lo que exceda del tiempo de trabajo
convenido, serd remunerado como jornada suplementaria o extraordinaria,
con los recargos de ley.
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Art. 3.- Se podran celebrar contratos con personas naturales o
juridicas autorizadas como prestadores de actividades complementarias por
el Ministerio de Trabajo y Empleo, cuyo objeto exclusivo sea la realizacion
de actividades complementarias de: vigilancia, seguridad, alimentacion,
mensajeria y limpieza, ajenas a las labores propias o habituales del proceso
prouctivo de la usuaria.

Art. 4.- En los contratos a que se refiere el articulo anterior, la relacion
laboral operara entre los prestadores de actividades complementarias y el
personal por esta contratado en los términos de la ley, sin perjuicio de la
responsabilidad solidaria de la persona en cuyo provecho se preste el
servicio.

Los trabajadores de estas empresas de acuerdo con su tiempo anual
de servicios participardn proporcionalmente del porcentaje legal de las
utilidades liquidas de las empresas usuarias, en cuyo provecho se realiza la
obra o se presta el servicio. Si las utilidades de la empresa que realiza
actividades complementarias fueren superiores a las de la usuaria, el
trabajador solo percibira estas.

Ademas, los trabajadores que laboren en estas empresas, tendran
todos los derechos consagrados en la Constitucion Politica de la Republica,
convenios con la OIT, ratificados por el Ecuador, este Mandato, el Codigo
del Trabajo, la Ley de Seguridad Social y demas normas aplicables.

Art. 5.- En el contrato de trabajo que se suscriba entre la empresa
que se dedica a actividades complementarias y cada uno de sus
trabajadores, en ningln caso se pactard una remuneracion inferior a la
basica minima unificada o a los minimos sectoriales, segun la actividad o
categoria ocupacional.

Dichos contratos de trabajo obligatoriamente deben celebrarse por
escrito y registrarse dentro de los treinta dias subsiguientes a su celebracion,
ante el Ministerio de Trabajo y Empleo.

Es nula toda clausula que impida que el trabajador de actividades
complementarias sea contratado directamente por la usuaria bajo otra
modalidad contractual.

La empresa que realiza actividades complementarias tiene la
obligacion de entregar al trabajador contratado el valor total de la
remuneracion que por tal concepto reciba de la usuaria, lo cual debera
acreditarse mediante la remision mensual de una copia de los roles de pago
firmados por los trabajadores y las planillas de aportes al IESS con el sello
de cancelacion o los documentos que acrediten tales operaciones, requisito
sin el cual la usuaria no realizara el pago de la respectiva factura a la
empresa que se dedica a actividades complementarias.

La empresa que realiza actividades complementarias, en el contrato
mercantil que celebre con la usuaria, debera garantizar el pago integro de
las remuneraciones del trabajador y de todos sus beneficios laborales y de
seguridad social.
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Art. 6.- Las empresas de actividades complementarias y las usuarias
no pueden entre si, ser matrices, filiales, subsidiarias ni relacionadas, ni
tener participacion o relacion societaria de ningun tipo, hecho que debe
acreditarse mediante una declaracion juramentada de los representantes
legales de las empresas que suscriben el contrato y otorgada ante notario o
juez competente que determine esta circunstancia.

La usuaria del sector privado que contrate a una persona juridica,
vinculada para el ejercicio de las actividades complementarias, asumira a los
trabajadores como su personal de manera directa y sera considerada para
todos los efectos como empleador del trabajador, vinculo que se regira por
las normas del Cédigo del Trabajo. Ademas, sera sancionada con una multa
de seis (6) remuneraciones basicas minimas unificadas, sancion que sera
impuesta por los directores regionales. Si esta vinculacion sucediera en el
sector publico, serd el funcionario que contrate la empresa de actividades
complementarias quien asumira a los trabajadores a titulo personal como
directos y dependientes, sin que las instituciones del sector publico,
empresas publicas estatales, municipales y por las entidades de derecho
privado en las que, bajo cualquier denominacion, naturaleza o estructura
juridica, el Estado o sus Instituciones tienen participacion accionaria
mayoritaria y/o aportes directos o indirectos de recursos publicos, puedan
hacerse cargo de ellos ni asuma responsabilidad alguna, ni siquiera en lo
relativo a la solidaridad patronal que en todos los casos correspondera a
dicho funcionario, quien ademas sera sancionado con multa de seis (6)
remuneraciones basicas minimas unificadas y la remocion o pérdida de su
cargo, segun corresponda, sin derecho a indemnizacion alguna.

Art. 7.- Las violaciones de las normas del Codigo del Trabajo, seran
sancionadas en la forma prescrita en los articulos pertinentes de dicho
cuerpo legal y, cuando no se haya fijado sancidn especial, el Director
Regional del Trabajo impondra multas de un minimo de tres y hasta un
maximo de veinte sueldos o salarios basicos unificados del trabajador en
general, sin perjuicio de | establecido en el articulo 95 del Cadigo de la Nifiez
y la Adolescencia. Igual sancion se impondra en caso de violacion de las
regulaciones del presente Mandato.

Los jueces y los inspectores de trabajo podran imponer multas de
hasta tres sueldos o salarios basicos unificados del trabajador en general.

Pitaxante Ecuador S.A cumple con todo lo establecido en este

mandato
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3.2.3 Tipos de Contrato de Trabajo

MINISTERIO DE TRABAJO DEL ECUADOR(2015) expreso:

Es un convenio en virtud del cual una persona se
compromete para con otra u otras a prestar sus servicios licitos y
personales, bajo su dependencia, por una remuneracién fijada en el

convenio, la ley, el contrato colectivo o la costumbre

Tipos de contrato:
. Expreso y tacito

o A prueba

o Por obra cierta
o Por tarea

) A destajo

o Eventuales

o Ocacionales

o De temporada

En nuestra empresa procederemos a contratar al personal bajo
contrato por tiempo fijo, generando un acuerdo entre las partes de la
duracion del contrato,con una minima duracion de un afo, si una de las
partes desea dar por terminado el contrato debe llegarse a un acuerdo y

con un periodo de anticipacion de la peticion de un mes
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El contrato de tipo ocacional tambien se pretende ser utilizado
cuando se generen actividades no habituales tales como promocion por

medio de eventos del producto y afines.

3.2.4 Obligaciones del empleador

ECUADOR LEGAL (2015) expreso:

Obligaciones del empleador en Ecuador:

Celebrar un contrato de trabajo

Inscribir el contrato de trabajo en el Ministerio de Relaciones
Laborales.

Afiliar a tu trabajador a la Seguridad Social (IESS), a partir del
primer dia de trabajo, inclusive si es a prueba.

Tratar a los trabajadores con la debida consideracién, no
infiriéndoles maltratos de palabra o de obra.

Sueldo basico que se debe pagar sera el sueldo basico unificado a
la fecha

Asumir el porcentaje(11,15%) que corresponde al empleador por la
seguridad social

Pagar horas extras y suplementarias.

Pagar los décimos tercero y cuarto.

A patrtir del segundo afio de trabajo pagar los Fondos de Reserva.

A pagar una compensacion por el salario digno.

ECUADORLEGAL2015)expreso:

El Sr. Presidente de la Republica del Ecuador ha anunciado el 1 de junio
del presente afo que el nuevo proyecto de “Ley de Cdbdigo Laboral”
incorporara la mensualizacion VOLUNTARIA del décimo tercer y cuarto
sueldo

3.2.5 Décimo Terceray Décimo Cuarta Remuneracion

ECUADOR LEGAL (2015) expreso:

Estas remuneraciones estas legalmente establecidas en el codigo
de trabajo en el Ecuaodr y obligan al empleador a otorgar una bonificacion
adicional a su sueldo
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El decimo tercer sueldo corresponde a la doceava parde de las
remuneraciones que hubieren percibido el trabajador durante el afio
calendario calcualando desde el primero de diciembre del afio anterior
hasta el 30 de noviembre del afio en curso, con una plazo maximo de
pago por parte del empleador hasta el 24 de diciembre del afio en curso

El Décimo cuarto sueldo ( décimacuarta remuneracién) o bono
escolar es un beneficio

y lo deben percibir todos los trabajadores bajo relacion de
dependencia, indistintamente de su cargo o remuneracion. Solo se
encuentran excluidos los operarios y aprendices de artesanos de acuerdo
con el Art.115 del Codigo del Trabajo. Y consiste en un sueldo basico
unificado vigente a la fecha de pago

Pitaxante Ecuador S.A procedera como la ley manda a otorgar

estas remuneraciones a sus trabajdores

3.2.6 Fondo de reserva y vacaciones

EL pago de fondo de reserva y vacaciones es una obligacion del
empleador segun lo estipula la ley

Se lo puede pagar de las siguientes formas: Anual o mensual

Mensual: Sueldo mensual mas Horas extras mas Comisiones mas
Otras retribuciones*8.33%

Anual: Remuneracién mensual mas Horas extras mas Comisiones
mas Otras retribuciones-8.33%*12

Fondos de Reserva anual = Remuneracion mensual mas horas

extras mas comisiones mas otras retribuciones * 8.33% * 12.
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El pago de vacaciones se calculara y otorgara de igual manera
como la ley lo estipula por un periodo de 15 dias de descanso al afio, los
cuales seran remunerados de la siguiente manera:

Vacaciones: Remuneracion mensual mas Horas extras mas
Comisiones mas Otras retribuciones *12 / 24

Estos calculos estan reflejados en el rol de pagos

3.2.7 Insercidon de Discapacitados a Puestos de Trabajo

No aplica, ya que segun la ley ,la empresa esta obligada a
contratar a una persona con discapacidad comprobada si contara con una

fuerza laboral minima de veinticinco

3.3 Contratacion Civil

3.3.1 Principios Basicos de la Contratacion

GONZALES,CONSTANZA (2015) expreso:

1. Todos los Estados regulan, por medio de normas juridicas, las
relaciones interpersonales de sus habitantes, bien sea de manera especifica
o bien creando un marco general dentro del cual pueden actuar.

2. Es imposible que los Estados regulen todas y cada una de las
conductas de sus habitantes porque siempre habra espacio para el ejercicio
de los derechos individuales que se reconocen como garantia necesaria
para la convivencia. Uno de esos derechos individuales es el de la libre
autonomia de la voluntad privada, entendida como la facultad que tiene una
persona para realizar actos con consecuencias juridicas. La expresion mas
comun de la autonomia de la voluntad es el convenio o contrato.
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3. Se entiende por contrato el acuerdo de voluntades en virtud del
cual las partes que intervienen en él adquieren derechos y contraen
obligaciones.

4. Para celebrar validamente un contrato, deben cumplirse los
siguientes presupuestos:

Que las partes sean capaces.

Que consientan en el acto que realizan.

Que la causa sea licita.

Que el objeto sea licito.

Que las disposiciones contractuales no contravengan las normas de
orden publico.

Capacidad: se entiende por capacidad la facultad de adquirir
derechos y de obligarse por si mismo (sin la autorizacion o mediacién de
otra persona). Como regla general, la capacidad se refiere a la mayoria de
edad y a que no existan limitantes para comprender plenamente los efectos
de las actuaciones que se realizan. Los Estados, en su normativa, fijan
especificamente quiénes tienen esa capacidad.
Consentimiento:se entiende como la libre autodeterminacién que se concreta
en la manifestacion de la voluntad al realizar el acto juridico, es decir, tener
conciencia del negocio que se realiza y de sus efectos.

Causa licita: se refiere tanto al motivo que determina a obrar, como a
la finalidad que se pretende al celebrar el convenio o contrato. Estos motivos
han de ser conformes con el ordenamiento juridico. En este sentido, seria
causa ilicita si la motivacion que lleva a las partes a contratar es, por
ejemplo, recibir una remuneracion econémica por la “pirateria” de una obra.

Objeto licito: los derechos y las obligaciones que surgen del
convenio o contrato deben enmarcarse dentro de la normativa vigente,
respetando los principios éticos que gobiernan el comportamiento humano.
Por ejemplo, seria objeto ilicito la venta de una obra pictérica que ha sido
robada de un museo o de una coleccion privada.

Normas de orden publico: en las legislaciones de los paises hay
disposiciones que por su importancia son consideradas de orden publico,
motivo por el cual no pueden pactarse en los contratos clausulas que les
sean contrarias.

3.3.2 Contratos de Prestacion de Servicios

Es un contrato que basicamente estipula la prestacion de servicios

de un profesional a cambio de una remuneracion
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Pitaxante Ecuador S.A celebrara este tipo de contratos cuando
necesite servicios prestados tales como publicidad y contablidad o cuando

se presene la necesidad de contratar alguna prestacion de servicios

3.3.3 Principales Clausulas de los Contratos de

Prestacion de Servicios

RAFAHUI (2015) expreso:
Contrato de prestacion de servicios principales clausulas:

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

Precio: 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.

Plazo o duracion: 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 méaximo en el cual el servicio debe
estar ya prestado. — Un periodo: el servicio se prestara durante todo el
periodo que se ha contratado. Esta clausula a veces aparece como “plazo” y
otras como “duracion”.

Persona de contacto: 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.

Calidad de los servicios: 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.

Responsabilidad: 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.

Resolucion del contrato: en esta clausula se especifica que si una de
las partes no cumple la otra puede rescindir el contrato.

Clausula de confidencialidad: 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 Unicamente de los datos.

Datos de caracter personal: es prescriptivo introducir una clausula de
Proteccion de Datos personales.
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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

3.3.4 Soluciones Alternativas para Solucion de

Conflictos: Arbitraje y Mediacion

PROJUSTICIA (2015) manifesto:

Existen soluciones alternativas antes de establecer juicios por
demandas en la presentacion de conflictos en este caso laborales, tales con
el arbitraje y mediacion.

¢QUE ES LA MEDIACION? — Es un servicio agil. Un conflicto
resuelto por la via judicial demoraria en resolverse varios afios, a través de
mediacién puede requerir una sola sesion para concluirse, con la
satisfaccion de ambas partes, puesto que en la mediacion todos ganan. —
Es una solucion econdmica. La mediacién, por su dindmica, significa ahorro
de dinero, tiempo, energias, pero sobre todo evita la carga emocional.
Ademas, previene y resuelve los conflictos en el menor tiempo posible y con
el menor costo. — La mediacion se adapta a las necesidades de las partes y
busca satisfacer sus intereses. Desde luego ello implica que ambas partes
concedan algo en beneficio del otro.

¢ QUE CARACTERISTICAS TIENE LA MEDIACION? - La mediacion
es un procedimiento voluntario y confidencial, en el que las partes deciden
sobre su conflicto en base a sus intereses. - Es voluntaria, es decir, las
partes concurren libremente; si una de ellas se niega a asistir, no hay
mediacién. Las partes no estan obligadas a continuar el procedimiento de
mediacién, éstas pueden dejarlo en el momento que deseen. - Se puede
solicitar una mediacién en cualquier etapa de un juicio, siempre y cuando
sea antes de una sentencia dictada por un juez. - La mediacion es posible en
materia transigible. Es decir, en los asuntos en que la ley permite a las
partes negociar y buscar una solucion. - Es extrajudicial, es decir, fuera del
proceso judicial; sin embargo, cuando las partes firmen el acta de mediacion,
ésta tendra efecto legal (sentencia ejecutoriada). - Es confidencial, lo que
permite a las partes negociar de manera libre y productiva. Lo tratado en un
proceso de mediacion no tiene valor probatorio en un litigio. - Es informal. A
diferencia del proceso arbitral o judicial, la mediacion no se guia bajo etapas
rigurosas que suponen pruebas, términos o plazos. La mediacion es un
método estructurado por las necesidades que planteen las partes. - Es
colaborativa, es decir, las partes convergen hacia la busqueda inteligente y
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creativa de una soluciéon mutua satisfactoria que ponga fin al conflicto. - Es
flexible. No requiere precedentes legales. Es un método que brinda agilidad.
- Realiza al maximo la exploracion de alternativas. - Utiliza criterios objetivos
para llegar a acuerdos legitimos.

OMPI (2015) manifesto:

El arbitraje es un procedimiento por el cual se somete una
controversia, por acuerdo de las partes, a un arbitro o a un tribunal de varios
arbitros que dicta una decisién sobre la controversia que es obligatoria para

las partes. Al escoger el arbitraje, las partes optan por un procedimiento

privado de solucién de controversias en lugar de acudir ante los tribunales.

Existen varios centro de mediacion y arbitraje en la ciudad de
Guayaquil en caso de presentarse algun inconveniente laboral, la primera

opcion sera acudir a uno de estos centros.

3.3.5 Generalidades de la Contratacion Publica

SERCOP (2015) expreso:

Que el Sistema Nacional de Contratacion Publica articula todas las
instancias, organismos e instituciones en los ambitos de planificacion,
programacioén, presupuesto, control, administraciébn y ejecucion de las
adquisiciones de bienes y servicios asi como en la ejecuciéon de obras
publicas que se realicen con recursos publicos;

Que es parte esencial del Sistema la innovacion de la contratacion
mediante procedimientos agiles, transparentes, eficientes y
tecnolégicamente actualizados, que impliqguen ahorro de recursos y faciliten
las labores de control tanto de las Entidades Contratantes como de los
proveedores de obras, bienes y servicios y de la ciudadania en general,

Para la contratacion publica, en este caso refiriendonos a prestarle
servicios o proveer delgun producto al estado se debe obtener el RUP, que
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es el registro unico de proveedores y participar en los procedimientos
establecidos por esta ley

3.3.6 Contrato de Confidencialidad

LLAMAZARES.OLEGARGIO (2015) expreso:

El Contrato de Confidencialidad es un acuerdo entre dos Partes por el
cual se comprometen a que ciertas informaciones que se van a suministrar
en el transcurso de una relacibn comercial permaneceran confidenciales.
Este tipo de contrato se utiliza habitualmente cuando una empresa o
persona fisica ha desarrollado un proceso secreto o un nuevo producto que
quiere que la otra parte fabrique o lo valore como paso previo a la concesion
de una Licencia de Fabricacion o de un Contrato de Transferencia de
Tecnologia.

Los Contratos de Confidencialidad tienen las siguientes funciones:

Proteger la informacion técnica o comercial que no se desea
divulgar a terceros. Una o ambas Partes se comprometen a no divulgar la
informacion recibida de la otra Parte. Si la informacion se revela a otra
persona 0 empresa, la parte perjudicada tiene motivos para reclamar un
incumplimiento de contrato y, ademas, puede reclamar dafios y perjuicios
cautelares y econdmicos.

El uso de acuerdos de confidencialidad puede prevenir la pérdida
de derechos de valiosos derechos de propiedad intelectual. Un Contrato
de Confidencialidad redactado correctamente puede evitar, por ejemplo,
el perjuicio o incluso pérdida de derechos de patente.

Los acuerdos de confidencialidad definen exactamente qué
informacion puede y no puede ser divulgada. Esto se logra generalmente
mediante la clasificacion de la informacién especificamente como
confidencial o reservada. La definicién de este término esta, por supuesto,
sujeto a negociacion. Como es de imaginar, la empresa o persona que
revela la informacidn confidencial (el “divulgador”) tratara que la definicion
sea lo mas amplia posible, mientras que la empresa receptora de la
informacion confidencial (el “receptor”) preferira una definicién restrictiva y
centrada en aspectos concretos.

Se considera necesario efecturar este contrato por la naturaleza

actual del proyecto,que a sus inicios esta planteado o delimitado como
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opcion de abaratar costos, el mandar a producir el producto a una

ingeniera en alimentos.

Se debera realizar este contrato entre las dos partes asegurando

asi la seguridad de la formula del producto

3.4 Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.4.1 Cédigo de Etica

Actualmente no se encuentra establecido el codigo de etica que se
va a fomentar en la empresa, se considera que con el transcurso de los
dias, a medida que se vaya desarrollando la empresa y adaptandose a las
necesidades que se previenen en el camino. Se establecera un codigo de
etica basado formalmente en principios eticos, morales y socialmente
responsables,los cuales mediran los valores y conducta de los integrantes
de esta empresa con el fin de desarrollar un medio ambiente favorable

interno y externo de la empresa

3.5 Propiedad Intelectual

3.5.1 Registro de Marca

IEPI (2015) manifesto:
¢, Qué beneficios y derechos que confiere el registro de una Marca?
Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso del signo.

50



Proteccion en toda la Republica Ecuatoriana y derecho de prioridad
en los paises de la Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Pera vy
Bolivia), dentro de los primeros seis meses de presentada la solicitud en
nuestro pais.

Derecho de presentar acciones legales civiles, penales vy
administrativas en contra de infractores.

Desalienta el uso de su marca por los piratas.

Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que
infringen derechos.

Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

Derecho de franquiciar su producto o servicio.

Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en
muchas ocasiones llega a convertirse en el activo mas valioso de su
empresa.

Pitaxante Ecuador S.A registrard ante el IEPI el signo distintivo de su
nombre legal y comercial al igual que la patente de sus productos

cumpliendo ciertos requesitos tales como:

IEPI (2015) manifesto:

Las busquedas fonéticas: nos sirven para verificar si existe en el
Ecuador marcas idénticas o similares a la que pretendemos registrar, o que
ya se encuentren registradas con anterioridad, el costo de este Informe de
bdsqueda general de Signo

Distintivo $ 16,00, el Informe de busqueda especial con base en
cualquiera de los siguientes criterios: titular, clase internacional, afio de
registro y solicitudes en tramite en determinado periodo (por cada signo
distintivo encontrado) $ 2,00

El trdmite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de
derecho de Marcas $ 208,00 USD. La proteccion de la marca tiene una
duracion de 10 afios, y siendo renovables indefinidamente, la renovacion se
la puede realizar entre los seis meses antes y seis meses de la fecha de
vencimiento.
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3.5.2 Derecho de Autor del Proyecto

Pitaxante Ecuador S.A procedera a registrar ante el IEPI sus
productos en este caso y como introduccion la bebida laxante liquida a
base de pitahaya denominada Pitaxante ya que considera y demuestra
gue es un producto no existente en el mercado y es merito propio de su

autor la creacion

3.5.3 Patente y-o Modelo de Utilidad (opcional)

INAPI (2015) expreso:

Una patente es un derecho exclusivo que concede el Estado para la
proteccion de una invencién, la que proporciona derechos exclusivos que
permitirdn utilizar y explotar su invencion e impedir que terceros la utilicen
sin su consentimiento. Si opta por no explotar la patente, puede venderla o
ceder los derechos a otra empresa para que la comercialice bajo licencia

No aplica aun en este punto

3.6 Seguros

MAPFRE (2015) expreso:

El seguro es un medio para la cobertura de los riesgos al
transferirlos a una aseguradora que se va a encargar de garantizar o
indemnizar todo o parte del perjuicio producido por la aparicion de

determinadas situaciones accidentales.
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3.6.1 Incendio

El seguro de incendio es muy importante debido a la naturaleza del
producto ya quepara su produccion es necesario la utilizacion de
maquinaria, este seguro fue cotizado con un corredor de seguros por un

valor de $500

3.6.2 Robo

Por el momento no se procedera a contratar este tipo de seguros

en caso de robo o perdida

3.6.3 Fidelidad

SUPERINTENDENCIA DE BANCOS (2015) expreso:

Este seguro ampara cualesquiera actos fraudulentos o improbos, tales
como desfalco, falsificacion, robo, rateria, hurto, malversacion, sustraccion
fraudulenta, mal uso premeditado, falta de integridad o de fidelidad o
cualesquiera otros actos semejantes a los mencionados que sean punibles
segun la Ley, que produzcan perjuicios econdmicos comprobables,
cometidos por el empleado al servicio del Asegurado, mencionado en esta
Péliza, actuando solo o en complicidad con otros.

Por los beneficios que otorga este seguro y debido a que la
naturaleza del proyecto el cual es la creacion de un nuevo producto por
medio de una formula que debe ser debidamente resguardada se

procedera a contratar este seguro para el beneficio y seguridad de la

empresa
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3.6.4 Maquinarias y Equipos

Contara con los seguros que estaran incluidos al realizar la compra

de la maquinaria y/o equipos, en este caso la garantia.

3.6.5 Materia Prima y Mercaderia

No aplica

3.7 Presupuesto

Estos son los gastos estimados para la constitucion del local donde

funcionara Pitaxante Ecuador S.A.
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Tabla 5: GASTOS DE CONSTITUCION E INSTALACION

GASTOS DE CONSTITUCION E INSTALACION

COSTO COSTO
DESCRIPCION UNITARIO CANTIDAD TOTAL
Busqueda fonetica del nombre comercial $16 1 $16

Registro del nombre comercial en el IEPI $116 1 $116
Permisos de funcionamiento $400
Alquiler del local $300 1 $300
Instalaciones electricas $200 1 $200
Adecuaciones del local e instalaciones $1000 1 $1000

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion
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CAPITULO
4

| AUDITORIA DE
MERCADO
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CAPITULO 4

4 AUDITORIA DE MERCADO

4.1 PEST

AYALA (2015) expreso:

Al analizar el macro-entorno en el que opera 0 piensa operar una
empresa, es importante identificar los factores que podrian afectar a un
namero importante de variables vitales que pueden influir en los niveles de
oferta y demanda y en los costos de la empresa. Desde ya largo tiempo se
han venido desarrollado varias herramientas de planificacion estratégica,
que permiten clasificar el vasto nimero de posibles situaciones que podrian
impactar a una empresa. El Analisis PEST es una de ellas y se usa para
clasificar varios factores del macro-entorno. Este analisis permite examinar
el impacto en la empresa de cada uno de esos factores y establecer la
interrelacion que existe entre ellos. Los resultados que produce se pueden
emplear para aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno y para
hacer planes de contingencia para enfrentar las amenazas cuando estamos
preparando los planes estratégicos y el plan de negocios

Las fuerzas del macro-entorno estan conformadas por factores
politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos sobre los que la empresa no
tiene control directo.
Estos factores constituyen el marco de referencia para desarrollar el
denominado

PEST es un acronimo y las letras que lo componen representan los
siguientes factores del macro-entorno de la empresa:

Politicos

Econdmicos

Sociales

Tecnoldgico

Sabiendo estos factores a continuacidon determinaremos los factores
politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos que afectan directamente a
esta industria en este caso la industria de bebidas naturales la cual es

considerada una bebida sustituta
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Factor Politico.

El entorno politico del Ecuador es bastante inestable desde que el
Eco. Rafael Correa asumié el poder hace 8 afios a la fecha de hoy. Las
decisiones de todo un pais se basan simplemente en su criterio propio ya
que controla a la mayoria de asambleistas del pais que son de su mismo
partido politico. Lo que ocasiona una gran inestabilidad ya que manipula la
constitucién a su antojo, si bien es cierto estos factores son negativos en la
busca de emprendimiento de los Ecuatorianos, existen ciertas industrias que
no han sido afectadas por sus decisiones, la implementacion del cédigo de
produccion presenta reformas favorables para la creacién de ciertas nuevas
empresas que impulsan la economia interna, produccion nacional y consumo
de lo nuestro, estas politicas son facilmente visibles en los articulos del

codigo organico de la produccion, comercio e innovaciones

A continuacién citaremos ciertos articulos de este codigo favorables a

la industria de bebidas naturales

ANDES (2015) manifesto:

Art. 3.- Objeto.- El presente Cédigo tiene por objeto regular el proceso
productivo en las etapas de produccién, distribucién, intercambio, comercio,
consumo, manejo de externalidades e inversiones productivas orientadas a
la realizacion del Buen Vivir. Esta normativa busca también generar y
consolidar las regulaciones que potencien, impulsen e incentiven la
produccion de mayor valor agregado, que establezcan las condiciones para
incrementar productividad y promuevan la transformacion de la matriz
productiva, facilitando la aplicacion de instrumentos de desarrollo productivo,
que permitan generar empleo de calidad y un desarrollo equilibrado,
equitativo, eco-eficiente y sostenible con el cuidado de la naturaleza.

60



Art. 4.- Fines.- La presente legislacion tiene, como principales, los
siguientes fines: a. Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de
mayor valor agregado, potenciadora de servicios, basada en el conocimiento
y la innovacién; asi como ambientalmente sostenible y eco eficiente; b.
Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis en
las micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la
economia popular y solidaria; c. Fomentar la produccion nacional, comercio
y consumo sustentable de bienes y servicios, con responsabilidad social y
ambiental, asi como su comercializacion y uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas; d. Generar trabajo y
empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas las formas de
trabajo y cumplan con los derechos laborales; e. Generar un sistema integral
para la innovacion y el emprendimiento, para que la ciencia y tecnologia
potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir a la
construccion de una sociedad de propietarios, productores 'y
emprendedores; f. Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacién a
acceder, usar y disfrutar de bienes y servicios en condiciones de equidad,
Optima calidad y en armonia con la naturaleza; g. Incentivar y regular todas
las formas de inversion privada en actividades productivas y de servicios,
socialmente deseables y ambientalmente aceptables; h. Regular la inversién
productiva en sectores estratégicos de la economia, de acuerdo al Plan
Nacional de Desarrollo; i. Promocionar la capacitacion técnica y profesional
basada en competencias laborales y ciudadanas, que permita que los
resultados de la transformacion sean apropiados por todos; j. Fortalecer el
control estatal para asegurar que las actividades productivas no sean
afectadas por practicas de abuso del poder del mercado, como préacticas
monopolicas, oligopodlicas y en general, las que afecten el funcionamiento de
los mercados; CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E
INVERSIONES, COPCI - Pagina 4 eSilec Profesional - www.lexis.com.ec k.
Promover el desarrollo productivo del pais mediante un enfoque de
competitividad sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo
territorial y que articule en forma coordinada los objetivos de caracter
macroecondémico, los principios y patrones béasicos del desarrollo de la
sociedad; las acciones de los productores y empresas; y el entorno juridico -
institucional; |. Impulsar el desarrollo productivo en zonas de menor
desarrollo econdémico; m. Establecer los principios e instrumentos
fundamentales de la articulacién internacional de la politica comercial de
Ecuador; n. Potenciar la sustitucion estratégica de importaciones; o.
Fomentar y diversificar las exportaciones; p. Facilitar las operaciones de
comercio exterior; . Promover las actividades de la economia popular,
solidaria y comunitaria, asi como la insercion y promocion de su oferta
productiva estratégicamente en el mundo, de conformidad con la
Constitucion y la ley; r. Incorporar como un elemento transversal en todas las
politicas productivas, el enfoque de género y de inclusidon econémica de las
actividades productivas de pueblos y nacionalidades; s. Impulsar los
mecanismos que posibiliten un comercio justo y un mercado transparente; v,
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t. Fomentar y apoyar la investigacion industrial y cientifica, asi como la
innovacion y transferencia tecnoldgica.

Art. 5.- Rol del Estado.- El Estado fomentara el desarrollo productivo y
la transformacién de la matriz productiva, mediante la determinacion de
politicas y la definicion e implementacion de instrumentos e incentivos, que
permitan dejar atras el patron de especializacion dependiente de productos
primarios de bajo valor agregado. Para la transformacion de la matriz
productiva, el Estado incentivara la inversion productiva, a través del
fomento de: a. La competitividad sistémica de la economia a través de la
provision de bienes publicos como la educacion, salud, infraestructura y
asegurando la provision de los servicios basicos necesarios, para potenciar
las vocaciones productivas de los territorios y el talento humano de las
ecuatorianas y ecuatorianos. El Estado establecerd como objetivo nacional
el alcance de una productividad adecuada de todos los actores de la
economia, empresas, emprendimientos y gestores de la economia popular y
solidaria, mediante el fortalecimiento de la institucionalidad y la eficiencia en
el otorgamiento de servicios de las diferentes instituciones que tengan
relacion con la produccion; b. El establecimiento y aplicacion de un marco
regulatorio que garantice que ningun actor econémico pueda abusar de su
poder de mercado, lo que se establecera en la ley sobre esta materia; c. El
desarrollo productivo de sectores con fuertes externalidades positivas a fin
de incrementar el nivel general de productividad y las competencias para la
innovacion de toda la economia, a través del fortalecimiento de la
institucionalidad que establece este Cadigo; d. La generacion de un
ecosistema de innovacion, emprendimiento y asociatividad mediante la
articulacion y coordinacion de las iniciativas publicas, privadas y populares y
solidarias de innovacion y transferencia tecnoldgica productivas, y la
vinculacion de investigacion a la actividad productiva. Asi también fortalecera
los institutos publicos de investigacion y la inversion en el mejoramiento del
talento humano, a través de programas de becas y financiamiento de
estudios de tercer y cuarto nivel; e. La implementacién de una politica
comercial al servicio del desarrollo de todos los actores CODIGO
ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E INVERSIONES, en
particular, de los actores de la economia popular y solidaria y de la micro,
pequefias y medianas empresas, y para garantizar la soberania alimentaria y
energética, las economias de escala y el comercio justo, asi como su
insercion estratégica en el mundo; f. La profundizacion del acceso al
financiamiento de todos los actores productivos, a través de adecuados
incentivos y regulacion al sistema financiero privado, publico y popular y
solidario, asi como del impulso y desarrollo de la banca publica destinada al
servicio del desarrollo productivo del pais; g. La mejora de la productividad
de los actores de la economia popular y solidaria y de las micro, pequefias y
medianas empresas, para participar en el mercado interno, v,
eventualmente, alcanzar economias de escala y niveles de calidad de
produccion que le permitan internacionalizar su oferta productiva; h. Un
desarrollo logistico y de infraestructura que potencie la transformacién
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productiva, para lo que el Estado generara las condiciones para promover la
eficiencia del transporte maritimo, aéreo y terrestre, bajo un enfoque integral
y una operacion de caracter multimodal; i. La produccion sostenible a través
de la implementacién de tecnologias y préacticas de produccion limpia; vy, j. La
territorializacion de las politicas publicas productivas, de manera que se
vayan eliminando los desequilibrios territoriales en el proceso de desarrollo.

Factor Economico

MINISTERIO COORDINADOR DE PRODUCCION DEL

ECUADOR(2015) expreso:

Pese a la caida en el precio del petrdleo y la depreciacion del délar,
durante el primer trimestre de 2015 el Producto Interno Bruto de Ecuador

(PIB) creci6 en un 3%, asi lo asegur6 el presidente Rafael Correa.

Factor Social

En Ecuador las clases sociales estan bien segmentadas siendo
mayoria aun pese a las acciones del gobierno la clase social baja, en la
ciudad de Guayaquil que es el mercado en el cual vamos a incursionar con
la clase social alta y media alta esta solo representa entre las dos clases, un
9% de su poblacion segun datos del INEC, estas clases sociales son las
mas afectadas en la actualidad por las acciones del gobierno actual, el cual
maneja e implementa una politica de desarrollo econémico a base de

impuestos que perjudican no solo a estas clases sociales sino a todo el pais.
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Factor Tecnoldgico

En el factor tecnoldgico, el Ecuador presenta un retraso significativo
ya que el gobierno actual y sus politicas econdmicas de desarrollo a base de
impuesto, permite la entrada de maquinaria avanzada en tecnologia pero a
un gran costo, debido a los impuestos el precio de una maquinaria desde su
punto de fabricacion a nuestro punto de origen, 6sea el Ecuador, su precio
se incrementa a casi el doble o mas dependiendo el producto y tiempo de
impuesto que tenga, promoviendo asi que no todos tengan acceso a dicha
tecnologia y las personas que si tengan acceso sobre paguen el producto

Debido a esto se optd por la adquisicidon de maquinaria nacional.

4.2 Andlisis del Ciclo de Vida del Mercado

El mercado de bebidas naturales en el Ecuador esta en la fase de
crecimiento ya que si bien es cierto el consumo de productos naturales es
algo tradicional, recién en la actualidad esta teniendo mayor auge, el
comercializar este tipo de bebidas y no tan solo ofrecerla de manera informal
0 casera, los productos naturales estan teniendo una mayor participacion en
el mercado Ecuatoriano, no solo por los beneficios de su consumo o por ser
utilizado como una medicina alterna, sino también por el apogeo que estan
teniendo los productos naturales y los denominados productos fitness en la

actualidad, el consumidor esta generando una tendencia de bebidas
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naturales sustitutas, que no solo tenga un buen sabor sino que también
aporten con algo mas a su salud.

Segun datos del Inec y de diversas investigaciones, la industria de
bebidas naturales esta teniendo un crecimiento del 6% que es muy

significativo

4.3 Matriz BCG+

EDUCADICTOS(2015) expreso:

La matriz BCG es utilizada para realizar el analisis de la posicion de
un producto/negocio dentro del mercado, o bien de la cartera de negocios de
una empresa u organizacion en el caso de que estos estén diversificados

Su nombre proveniente de las siglas de Boston Consulting
Group (empresa global lider en consultoria estratégica para la alta
direccién), también es conocida como matriz de crecimiento o participacion.

Se trata de un grafico, desarrollado en los afios 70 por esta
consultora, cuyo objetivo es contribuir a tomar decisiones respecto a las
distintas Unidades Estratégicas de Negocio (UEN). En el eje vertical de la
matriz se mide el nivel de crecimiento del mercado o industria en la que se
engloba; mientras que en el eje horizontal se mide la cuota o posicion
relativa que tiene el producto/negocio dentro del mercado. La representacion
grafica seria la siguiente:

Los cuatro cuadrantes de la matriz suponen una clasificacion de las
UEN, la cual nos proporciona mdltiple informacion acerca de las decisiones
de inversion, tanto a nivel financiero, marketing o incluso logistico (ya que
supone una revision del tradicional concepto de ciclo de vida del producto).
Aungque este sistema se considera en ciertos ambitos obsoletos, bien es
cierto que ha supuesto una referencia para desarrollos posteriores del tema.

Lo que se pretende conseguir es establecer un sistema que permita
tomar decisiones lo mas objetivas posibles sobre doénde invertir, retirar
inversiones,... en lo referente a las UEN. Para lo cual se deben tener en
cuenta las caracteristicas de cada uno de los cuadrantes que la componen.
Son los siguientes:
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llustracién 2: MATRIZ BCG
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Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion

Cuadrante 1. NEGOCIOS ESTRELLA
En este primer cuadrante se ubican negocios/productos con un gran
crecimiento en el mercado y con una alta participacion de estos mismos

productos en él

Cuadrante 2: VACA LECHERA
Son productos/negocios privilegiados ya que se sitlan en industrias
maduras siendo lideres. La fidelidad adquirida de los clientes hace que se

reduzca la necesidad de inversion en marketing.
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Cuadrante 3: INTERROGANTE
En él se engloban productos/negocios con baja participacion en los
mercados pero que cuentan con buenas expectativas, al tener este altas

tasas de crecimiento, 0 sea, buenas expectativas

Cuadrante 4: PERRO

Aqui existe poca patrticipacion en el mercado, el cual posee ademas
bajas tasa de crecimiento. Son mercados maduros y en decaimiento. No
suele ser recomendable invertir en este tipo de UEN al no resultar rentables,
y si ademas perdura esta condicion a lo largo del tiempo suelen eliminarse
completamente, para que no dafien al resto de negocios y al flujo financiero

de la empresa.

Analizando esta matriz podriamos determinar que nuestro producto se
encuentra en el cuadrante de interrogante ya que este tipo de producto
actualmente tiene poca participacion en el mercado y esta considerado como
una medicina o bebida natural sustituta a las ya tradicionales, pero se tiene
una gran expectativa debido a la gran acogida que recién esta obteniendo

este tipo de bebidas en el pais.
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4.4 Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el

Mercado

THOMPSON.IVAN (2015) expreso:
El ciclo de vida del producto es una herramienta de administracion de
la mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa en la que se

encuentra una determinada categoria o clase de producto

El ciclo de vida de la pitahaya se encuentra en estado de introduccion
ya que es una fruta que hace poco esta teniendo una mayor acogida en el
Ecuador por lo cual adn no tiene un gran derivado de productos a base de
esta fruta, entre los cuales podemos mencionar productos tales como:
mermeladas, yogurt pero actualmente no existe en el mercado una bebida
cuya principal caracteristica sea su efecto laxante pese a que la fruta como

tal es considerada un laxante natural

Debido a esto es que se propone introducir un nuevo producto dentro

de la industria de bebidas naturales, tomando como mercado principal a la

ciudad de Guayaquil

68



4.5 Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de
Porter: Conclusiones de la Empresa y su Poder de

Negociacion.

PORTER.MICHAEL (2015) expreso:

FUERZAS DE PORTER.

Esta herramienta permite conocer el grado de competencia que existe
en una industria y, en el caso de una empresa dentro de ella, realizar
un analisis externo que sirva como base para formular estrategias
destinadas a aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las amenazas
detectadas.

llustracion 3: 5 FUERZAS DE PORTER

FPoder de
negociacion
de los
consumidores

Poder de
negociaciéon
de los
proveedores

Rivalidad
entre
competidores

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: PORTER.MICHAEL(2015)

Las cinco fuerzas que esta herramienta considera que existen en toda
industria son:

Rivalidad entre competidores.

Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Poder de negociacion de los proveedores.

Poder de negociacion de los consumidores.
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Segun Porter, el dividir una industria en estas cinco fuerzas permite
lograr un mejor analisis del grado de competencia en ella y, por tanto, una
apreciacion mas acertada de su atractivo; mientras que en el caso de una
empresa dentro de la industria, un mejor analisis de su entorno y, por tanto,

una mejor identificacion de oportunidades y amenazas.

Fuerza # 1.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: En la industria de
las bebidas naturales, la amenaza de nuevos competidores es alta, ya que
para entrar a esta industria el capital que se necesita es minimo, la
produccion de bebidas naturales actualmente es considera como una
industria alterna a la industria de las bebidas procesadas la cual si es mas
compleja, en la actualidad con el cambio de la matriz productiva y los
beneficios que otorgan ciertas leyes impuestas por el gobierno, que fomenta
la produccién nacional y la inversidn interna del pais cualquier persona con

una buena idea puede desarrollar su proyecto.

El Ecuador es un pais que cuenta con un suelo bastante fértil en el
cual gracias a su ubicacion geografica, el clima lo favorece para sembrar y

posteriormente cosechar una gran variedad de productos.

La industria de las bebidas naturales basicamente se basa en el uso
de productos naturales con la menor cantidad de quimicos posibles, lo cual

en el Ecuador es facil de conseguir y darle el valor agregado con fines
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medicinales que contengan beneficios al cuerpo humano es lo Unico que

tiene que hacer el productor para entrar a esta industria

Fuerza #2

Amenaza de productos sustitutos: La amenaza de producto sustito
es alta esto debido a que en el mercado Ecuatoriano existen gran variedad
de alternativas a consumir que causan el mismo efecto laxante que este

producto

Fuerza #3.

Poder de negociacion de los proveedores: El poder de negociacion
de los proveedores es baja, ya que la pitahaya que es la materia prima
esencial, que se necesita para la elaboraciébn de nuestro producto, es
sembrada por gran cantidad de agricultores en el pais, esto desde hace
unos 10 afios atras donde la pitahaya era mayormente sembrada en la zona
del oriente Ecuatoriano, pero en la actualidad esta siendo sembrada
alrededor de todo el pais especialmente es la Costa y partes de clima

tropical

Fuerza #4.

Poder de negociacion de los consumidores: El poder de
negociacion de los consumidores es bajo ya que si bien es cierto existe una
gran variedad de bebidas naturales en el mercado por el cual pueden

decidir, una bebida laxante a base de pitahaya es diferente ya que esta es
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Gnica en el mercado y si su preferencia es consumir una bebida con sabor a
fruta de pitahaya y su necesidad a satisfacer es de digestion deben optar por

esta opcion

Fuerza# 5.

Rivalidad entre competidores: La rivalidad entre competidores es
alta enfocandonos en el principal efecto de nuestra bebida que es el ser
laxante, en el mercado en el cual vamos a incursionar ya existen grandes
empresas con productos que satisfacen la misma necesidad debidamente
posesionados, tales como: Ciruelax y dulcolax

Por la materia prima a utilizar seria baja ya que no existe una gran
cantidad de comerciantes que utilicen la pitahaya como producto de

consumo final ya procesado.

Conclusion de andlisis de las 5 fuerzas de Porter:

Se considera que el mercado de las bebidas natrales con fines
medicinales es muy amplio pero muy poco explotado, considerandose asi
una industria alterna, es facil entrar a competir en este mercado ya que no
se necesita gran cantidad de capital ni requisitos lo que lo hace riesgoso, no
obstante en la actualidad es un mercado que esta en crecimiento y
posesionado debidamente un producto se puede llegar a crecer lo suficiente

para lograr mantenerse.
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4.6 Analisis de la Oferta

VARGAS.HORACIO (2015) expreso:

La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de
productores o prestadores de servicios estan decididos a poner a la
disposicion del mercado a un precio determinado.

El propdsito que se busca mediante el analisis de la oferta es definir y
medir las cantidades y condiciones en que se pone a disposicion del
mercado un bien o un servicio. La oferta, al igual que la demanda, esta en
funcion de una serie de factores, como es el precio en el mercado del
producto o servicio, entre otros. La investigacion de campo que se utilice

debera tomar en cuenta todos estos factores junto con el entorno econémico
en que se desarrolle el proyecto

4.7 Tipo de Competencia

Competencia directa: las empresas que actualmente son
consideradas como competencia directa son:

Alpina que cuenta con un producto a base de pitahaya el cual es un
yogurt que indirectamente ofrece un efecto laxante aunque no es su principal
beneficio.

“‘Garden House” es la empresa encargada de la producciéon de
Ciruelax, es un laboratorio farmacéutico transnacional que comercializa
Medicamentos y suplementos elaborados en base de extractos de plantas
medicinales, nutracéuticos, vitaminas y minerales.

Dulcolax es un producto comercializado por el laboratorio Boehringer
Ingelheim, estimula suavemente el movimiento el colon apoyando los
procesos digestivos naturales del organismo. A diferencia de otros laxantes,
Dulcolax no tiene desagradables efectos colaterales en otros 6rganos del
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cuerpo, lo que significa que se puede tener la tranquilidad de que Dulcolax

es suave para el organismo

Competencia indirecta: determinamos a los competidores indirectos
los competidores indirectos basicamente a todas la empresas productoras
de laxantes que los comercializan en la ciudad de Guayaquil ya sea de
manera formal o informal, incluso a productos naturales que ofrecen un

efecto laxante parecido al de nuestro producto tales como:

o Té verde

o Te de ginseng

o Detox

o Organic life

o Leche de magnesio

. Entre otros

4.7.1 Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

Mercado potencial: todos los habitantes y visitantes de la ciudad de
Guayaquil, de clase media alta y alta, de edades entre los 12 y 65 afios, que
presenten algun problema de estrefiimiento o lenta digestion de algun

alimento y tengan preferencia hacia el consumo de bebidas naturales, segun
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datos del INEC, el 28.42% de los habitantes de la ciudad de Guayaquil son
consumidores de bebidas naturales

Mercado Real: sincronizado con la capacidad de mi maquinaria, al
momento de introduccion del producto el mercado real seria solo el 1.08%
de los habitantes de la ciudad de Guayaquil que tienen preferencia con el

consumo de bebidas naturales.

Tabla 6: DEMANDA

DEMANDA POTENCIAL

DESCRIPCION POBLACION |PORCENTAIJE
ECUADOR 16280859

GUAYAQUIL 2350915

CONSUMIDORES DE BEBIDAS NATURALES 668130 28,42%
NIVEL SOCIO ECONOMICO

MEDIA ALTA 34743 5,20%
ALTA 24721 3,70%
MERCADO POTENCIAL 59464 9%
CAPACIDAD DE PRODUCCION MAXIMA MENSUAL 7200 12%
MERCADO REAL 7200 1,08%

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: INEC

4.7.2 Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado corresponde a los habitantes de la
ciudad de Guayaquil mayores de 12 afios los cuales tengan problemas de

estrefiimiento o de lenta digestion de algin alimento en especial, con
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afinidad a las bebidas naturales, dispuestos a consumir una bebida laxante

de buen sabor

4.7.3 Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo,
Antiguedad, Ubicacion, Productos Principales y Linea de

Precio.

Los competidores existentes son fuertes ya que en la ciudad de
Guayaquil se encuentran debidamente posesionadas grandes empresas
multinacionales que han introducido productos tales como dulcolax, ciruelax
entre otros.

Estos productos ya se encuentran debidamente posesionados y
liderando este mercado, sus precios son muy competitivos ya que al ser
grandes empresas producen una gran cantidad de este producto lo que
amenora sus costos, esto analizando el mercado por parte del lado de los
laxantes que es la accion principal de la bebida a desarrollar

Analizando el mercado por el uso de la materia prima que es la
pitahaya la situacién se vuelve un poco mas favorable ya que el principal
consumo en la ciudad de Guayaquil de este fruta es sin procesar, aun no
existe una gran variedad de bebidas a base de pitahaya en la ciudad de
Guayaquil, si algunas similares como por ejemplo el yogurt Regeneris de
pitahaya desarrollado por Alpina que también es parte de nuestra

competencia.
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Linea de precios de principales productos de la competencia:

llustracion 4: CIRUELAX PRECIO Y PRESENTACIONES
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Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion

llustracion 5: DULCOLAX PRECIO Y PRESENTACIONES
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Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion
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llustracion 6: REGENERIS PRECIO Y PRESENTACION

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion

Regeneris de pitahaya

Precio: Litro $3.05 y 180ml $0.65

4.7.4 Benchmarking: Estrategia de los Competidores y

Contra-estrategia de la Empresa

SPENDOLINI.MICHAEL (2015) expreso:

Benchmarking es "el proceso continuo y sistematico de evaluar los
productos, servicios o procesos de las organizaciones que son reconocidas
por ser representativas de las mejores practicas para efectos de mejora

organizacional

Entre las estrategias de los competidores podemos citar varias como

posicionamiento, tradicién y liderazgo en costos, nuestra contra estrategia
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sera la diferenciacion frente a competidores ya existentes tales como:

ciruelax, dulcolax y alpina

4.8 Analisis de la Demanda

4.8.1 Criterio de Segmentacion

Criterios de segmentacion:

. Geografia: Ciudad de Guayaquil Provincia del Guayas.

o Demografia: Hombres y mujeres mayores de 12 afios.

o Nivel socioecondémico: clase media alta y alta

. Psicografia: Personas consumidoras de productos

naturales con problemas de estrefiimiento o lenta digestion que

prefieran el consumo de productos naturales

4.8.2 Selecciéon de Segmentos

De acuerdo a la informacién expuesta en el punto anterior, el criterio
de segmentacion es el siguiente: Habitantes de la ciudad de Guayaquil,
mayores de 12 afios de edad, sexo masculino o femenino, de clase social
media alta y alta, que estén dispuesto a probar una alternativa distinta a la
ya tradicional, que cuenta con un buen sabor y satisfaga su necesidad de

combatir el estrefiimiento y a digerir mas rapidamente los alimentos
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4.8.3 Perfiles de los Segmentos

Este es el perfil de los posibles consumidores de una bebida laxante a

base de pitahaya:

. Personas que consumen alimentos no caseros.

o Personas que tienen lenta digestion.

o Personas con problemas de estrefliimiento.

o Personas que prefieren el consumo de bebidas
naturales

o Personas que gusten de la fruta pitahaya

o Personas que cuiden su salud

o Personas que vivan o visiten la ciudad de
Guayaquil

o Personas que realizan actividades fisicas
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4.9 Matriz FODA

Matriz FODA

Anélisis inter%

Analisis externo

J

W

Oportunidades

O1: Mercado de
bebidas naturales en auge.

02: Diversificacion de
bebidas existentes en la

ciudad
03: Mercado no
explotado correctamente.
04: opcion de
posicionamiento del

producto por ser unico en el
mercado
Amenazas

llustracién 7: MATRIZ FODA

Fortalezas

F1: Produccion y
comercializacion de una bebida
Gnica en el mercado.

F2: Conocimiento de
todos los beneficios de la
materia prima

F3: Ubicacion estratégica
del local con féacil via de
acceso.

F4: Proveedores de la

materia prima directos sin
intermediarios.

F5. Personal de la
empresa bien capacitado

F+O

El: Ser la Unica marca
de este tipo de producto que
lidere el mercado

E2: Lograr que el
nombre comercial del producto
sea reconocido a nivel nacional

F+A
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Debilidades

D1: Poco
conocimiento acerca de la
materia prima.

D2: Empresa
nueva en el mercado

D3: Aumento del
costo de la materia prima

D+O

El: Definir la
correcta ubicacion del
local para su mejor
distribucion.

E2: Analizar a

fondo todos los beneficios
que ofrece la materia
prima que vamos a utilizar

para asi comercializarla
explotando sus demas
cualidades

D+A



Al: Facil entrada de
nuevos competidores a este
mercado

A2: Competencia
existente con gran
capacidad de inversion.

A3: Productos que

causan el mismo efecto ya
debidamente posesionados
en el mercado.

ELl: Promover el
producto por medios como
radio y television,

E2: establecer una
campafa publicitaria mediante
redes sociales.

E3: Realizar ventas
directas en eventos que
convoquen gran cantidad de
posibles consumidores.

E4: Realizar
capacitaciones acerca de la
materia prima

E1l: Conseguir la
fidelidad de los clientes
mediante incentivos 'y
promociones.

E2: incentivar la
compra de nuestro

producto ofreciendo un
producto de calidad y a un
precio competitivo

E3: Brindar un
excelente  servicio al
cliente

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Xavier Muentes

4.10 Investigacion de Mercado

4.10.1 Método

En el presente proyecto se utilizara un método de investigacion de

mercado mixto de caracter cualitativo y cuantitativo

PITA.FERNANDEZ (2015) expreso:

La diferencia fundamental entre ambas metodologias es que la

cuantitativa estudia la asociacion o relacion entre variables cuantificadas y la

cualitativa lo hace en contextos estructurales y situacionales

La investigacion cualitativa trata de identificar la naturaleza profunda

de las realidades, su sistema de relaciones, su estructura dindmica. La

investigacién cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociacion o

correlacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de los resultados

a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacion de la cual
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toda muestra procede. Tras el estudio de la asociacion o correlacion
pretende, a su vez, hacer inferencia causal que explique por qué las cosas

suceden o no de una forma determinada

4.10.2 Diseio de la Investigacion

HERNANDEZ.BAPTISTA (2015) expreso:

Cuando se inicia el capitulo de la metodologia lo primero que se
encuentra el investigador es la definicion del tipo de investigacion que desea
realizar. La escogencia del tipo de investigacién determinard los pasos a
seguir del estudio, sus técnicas y métodos que puedan emplear en el mismo.
En general determina todo el enfoque de la investigacion influyendo en
instrumentos, y hasta la manera de como se analiza los datos recaudados.
Asi, el punto de los tipos de investigacion en una investigacion va a constituir
un paso importante en la metodologia, pues este va a determinar el enfoque
del mismo.

Este puede dividirse en dos tipos principales de Campo o de Laboratorio.
Que a su vez puede clasificarse en cuatro tipos principales:

Estudios Exploratorios: También conocido como estudio piloto, son
aguellos que se investigan por primera vez o son estudios muy pocos
investigados. También se emplean para identificar una problematica.
Estudios Descriptivos: Describen los hechos como son observados.
Estudios Correlacionales: Estudian las relaciones entre variables
dependientes e independientes, 6sea se estudia la correlacion entre dos
variables.

Estudios Explicativos: Este tipo de estudio busca el porqué de los hechos,
estableciendo relaciones de causa- efecto.

Determinando que el producto que se pretende producir y
comercializar es nuevo en el mercado y no existe uno de sus mismas
caracteristicas en el mercado se utilizara un método de investigacion

Exploratorio
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4.11 Objetivos de la Investigacion: General vy

Especificos (Temas que desean serinvestigados)

Objetivo general:

Conocer y evaluar el porcentaje de nivel de aceptacion y
demanda del mercado para una empresa productora 'y
comercializadora de una bebida laxante a base de pitahaya en la

ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos cuantitativos:

. Investigar el nivel de conocimiento de la fruta pitahaya y
sus beneficios

. Conocer el nivel de agrado hacia el consumo de un
nuevo producto a base de pitahaya

. Conocer el maximo y minimo que estan dispuestos a
pagar por este producto

. Conocer la cantidad que estarian dispuestos a consumir

. Conocer si la cantidad indicada esta acorde con el precio

Objetivos especificos Cualitativos:

. Investigar qué tipo de laxantes consumen en general
. Conocer las preferencias al momento de efectuar la

compra de este tipo de producto
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. Conocer lo que piensan acerca del sabor de los
productos que actualmente estan en el mercado de este tipo

. Conocer las necesidades que buscan satisfacer al

momento de decidir consumir este tipo de producto

. Conocer el grado de aceptacion de la pitahaya

4.12 Tamano de la Muestra

llustracion 8: CALCULADORA DE MUESTRA

T el e r

CALCULADORA PARA OBTENER EL TAMANO DE UNA MUESTRA

¢ Qué porcentage de error quiere aceptar?

5 o Es el monto de error gue usted puede tolerar. Una manera de verlo
5% es lo mas comin

es pensar en las encuestas de opinidn, este porcentage se refiere al
margen de error que el resultado que obtenga deberia tener.
mientras mas bajo por cierto es mejor y mas exacto.

i Qué nivel de confianza desea? 95 o El nivel de confianza es el monto de incertidumbre que usted esta
Las elecciones comunes son 90%, 95%. o 99% dispuesto a tolerar.

Por lo tanto mientras mayor sea el nivel de certeza mas alto debera

ser este numero. por ejemplo 99%, y por tanto mas alta sera la

muestra requerida

¢ Cual es el tamario de la poblacion? 2291158 ¢ Cual es la poblacion a la que desea testear? El tamario de la
Sino lo sabe use 20.000 muestra no se altera significativamente para poblaciones mayores
de 20,000
i Cual es la distribucion de las respuestas ? 50 o Este es un término estadistico un poco mas sofisticado. sino lo
La eleccidn mas conservadora es 50% conoce use siempre 50% gue es el que provee una muestra mas
exacta.

La muestra recomendada es de 385 Este el es monto minimo de personas a testear para obtener una

muestra con el nivel de confianza deseada y el nivel de error
deseado.
Abajo se entregan escenarios altemnativos para su comparacion

Escenarios alternativos para su muestra

Con una muestra de | 100 200 300 Con un nivel de confianza de | |90 95 99
Su margen de error seria 9.80% 6.93% 5.66% Su muestra deberia ser de 271 385 664
Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente:

http://www.med.unne.edu.ar/biblioteca/calculos/calculadora.htm

En esta pagina de la universidad nacional del Nordeste de Argentina,

existe la opcion de utilizar una calculadora, que determina la muestra que

debemos tomar de una determinada poblacion, O0sea el numero de
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encuestas que debemos realizar para determinar un resultado dependiendo

del tamarfio de la poblacion se determinara el nimero de encuestas.

En este caso el mercado en el cual se introducira el producto es la
ciudad de Guayaquil que cuenta con 2291158 habitantes que seria el
tamafo de la poblacion, un margen de error del 5% estimado y un nivel de
confianza del 95% dando asi como resultado un total de 385 encuestas

necearias para determinar una tendencia en esta poblacion.

4.13 Técnica de recogida y andlisis de datos

En este punto se aplica todas las tecnicas utilizadas con el fin de
recolectar datos que al ser interpretados se convertiran en informacion
valiosa para el proyecto acerca de las tendencias del mercado en el cual

pretendemos incursionar

4.13.1 Exploratoria (Entrevista preliminar,

Observacion, Grupo Focal, etc.)

Se realizara una observacion directa en los principales
supermercados de la ciudad de Guayaquil, para medir el consumo y

tendencia de bebidas naturales y productos derivados de la pitahaya
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Tambien se daran muestras del producto en las afueras de
estos supermercados pera captar la aceptacion del producto es

aspectos tales como: color, consistencia y sabor.

4.13.2 Concluyente (Encuesta)

Se realizara en la ciudad de Guayaquil atravez de 385 encuestas a
personas que cumplan con las caracteristicas del perfil del mercado meta
con el objetivo de despejar ciertas interrogantes acerca de la preferencias
del mercado a la hora de escoger este tipo de producto y su tendencia de

consumao.

4.14 Analisis de Datos

4.14.1 Resumen e interpretacion de resultados

Analisis de la encuesta:
En esta encuestas se establecieron 10 preguntas con el fin de
recopilar informacion necesaria para analizar el mercado al cual estara

dirigido este producto.

La ciudad es Guayaquil, un rango de edad entre los 18 y 60 afios,

hombres y mujeres.

Las encuestas fueron realizadas en lugares estrategicos del sector

norte de gran concurrencia de posibles clientes de nuestro producto, tales
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como: Comisaritos, supermaxi, gasolineras, cafeterias y farmacias.en el
sector del centro tambien se realizaron encuestas en las afueras de la

ubicacion del local donde funcionara esta empresa.

Datos
llustracion 9: DATOS DE CONTROL DE EDAD
Titulo del grafico
450 70%
400 60%
350 )
o0 50%
250 40%
200 30%
150 20%
100
50 . 10%
18A25ANOS  DE25A50 DE 50 A 65 TOTAL

ANOS ANOS

— Seriesl Series2

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion de mercado

Se determind que el 66% de los encuestados estan en un rango d
edad de entre los 25 y 50 afios, un 31% entre los 18 y 25 afios y un 3%

entre los 50 y 65 afios
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llustracion 10: DATOS DE CONTROL DE EDAD

SECTOR
450 80%
400 70%
350 60%
300 50%
250
40%
200
0,
150 30%
100 20%
50 . 10%
0 | 0%
NORTE SUR CENTRO TOTAL
s Series]l e—Series?

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion de mercado

Se determinod que el 70% de los encuestados residen en el sector
Norte, el 20% en el sector centro y el 7% en el sector sur de la ciudad de

Guayaquil.

Pregunta 1
llustracion 11: A PROBADO LA PITAHAYA?

A PROBADO LA PITAHAYA?
BASE:385

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion de mercado
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Esta pregunta se realizd con el objetivo de obtener el nivel de
consumo de la fruta Pitahaya en la ciudad de Guayaquil, obtuvimo que un

75% digeron que siy 25% dijeron que no habian probado.

Pregunta 2

llustracion 12: CONOCE UD LOS BENEFICIOS DE CONSUMIR
ESTA FRUTA

CONOCE UD LOS BENEFICIOS DE
CONSUMIR ESTA FRUTA?
base: 385

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion de mercado
Se realiz6 esta pregunta con el objetivo de determinar el
conocimiento acerca de la pitahaya de este mercado y se obtuvo que un

75% si conocian y un 25% no conocian los beneficios de comer esta fruta.
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Pregunta 3

llustracion 13: ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR UNA BEBIDA
LAXANTE A BASE DE PITAHAYA?

ESTARIA DISPUESTOA COMPRAR UNA
BEBIDA LAXANTE A BASE DE
PITAHAYA?
base:385

m S|
mNO

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion de mercado

El objetivo de esta pregunta fue determinar el grado de aceptacion
en el mercado que tendria esta producto y el resultado fue que un 84%
dijeron que si estarian dispuestos y un 16% dijeron que no estarian

dispuestos a comprar este producto
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Pregunta 4

llustracion 14: CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR?

Cuanto estaria dispuesto a pagar?

450 70%
400 60%
350
50%
300
250 40%
200 30%
150
20%
100
50 10%
0 0%
ENTRES1Y S1,5ENTRES2Y $2,5 ENTRES3Y S4 TOTAL
B Series] e Series?

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion de mercado

El objetivo de esta pregunta fue determinar el precio de venta que
estarian dispuestos a pagar por consumir este tipo de producto y el
resultado fue que un 61% estarian dispuestos a pagar entre $2y $2.5y el

39% entre $1 y $1.5 por consumir este producto
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Pregunta 5

llustracion 15: UD CONSUME GENERALMENTE LAXANTES
COMERCIALES O CASEROS?

UD CONSUMEGENERALVIENTE
LAXANTES COMERCIALES O
CASEROS?
base: 385

m COMERCIALES
m CASEROS

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion de mercado

Con esta pregunta se buscO identificar las preferencia de
produccién del consumo de este tipo de producto y se determind que un

76% prefieren el consumo de laxantes caseros y un 24% comerciales.

Pregunta 6

llustracion 16: CON QUE FRECUENCIA CONSUME UN LAXANTE?

Con que frecuencia consume un laxante?

450 50%6

400
502%e

350
300 40%6

250
30%6

200
150 20%%

100
10%6

50

o 0%
DIARIO SEMANAL MEMNSUAL OCACIONAL TOTAL

E Seriesl Series2

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion de mercado
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El objetivo de esta pregunta fue determinar la frecuencia de
consumo de este tipo de producto y se obtuvo que un 56% lo consumen

de forma ocacional,un 42 % de forma mensual y un 2% de forma

semanal.
Pregunta 7
llustraciéon 17: POR QUE CONSUME LAXANTES?
POR QUE CONSUME LAXANTES?
450
400
350
300
250
200
150
50
; L]
PROBLEMAS DE PROBLEMAS DE SOLO SILO TOTAL
ESTRENIMIENTO DIGESTION RECOMIENDA EL
MEDICO
B Series] e Series?

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion de mercado

El objetivo de esta pregunta fue dererminar la necesidad a
satisfacer del consumo de este tipo de productos y se obtuvo que un 42%
lo consumen por problemas de estrefiimiento, un 36% por problemas de

digestion y un 22% solo si lo recomienda el medico
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Pregunta 8

llustracion 18: QUE OPINA DEL SABOR DE LOS LAXANTES QUE
ACTUALMENTE ESTAN EN EL MERCADO?

QUE OPINA DEL SABOR DE LOS LAXANTES QUE
ACTUALMENTE ESTAN EN EL MERCADO

450 60%
400

50%
350
300 40%
250

30%
200
150 20%
100

10%
>
o —_— 0%

BUENO MALO AMARGO SIN SABOR TOTAL

s Seriesl Series2

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion de mercado

El objetivo de esta pregunta fue determinar la opinién de los
sabores de este tipo de producto que actualmente estan en el mercado y
el resultado obtenido fue que el 52% opina que es un sabor amargo, 30%

malo, un 16% bueno y el otro 2% sin sabor.
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Pregunta 9

llustracion 19: SI LE OFRECIERAN UNA ALTERNATIVA LAXANTE
LIQUIDO DE BUEN SABOR LA COMPRARIA?

SI LE OFRECIERAN UNA ALTERNATIVA
LAXANTE DE BUEN SABOR LA
COMPRARIA?
base:385

- S|
- NO

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion de mercado

El objetivo de esta pregunta fue saber el grado de aceptacion de
una alternativa laxante de buen sabor y el resultado fue que el 93%

estarian dispuestos a optar por consumir esta alternativa y solo un 7% no.
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Pregunta 10

llustracion 20: CUANTAS VECES AL MES ESTARIA DISPUESTO A
CONSUMIR ESTA ALTERNATIVA LAXANTE LIQUIDA DE BUEN
SABOR?

CUANTAS VECES AL MES ESTARIA DISPUESTO A
CONSUMIR ESTA ALTERNATIVA LAXANTE LIQUIDA
DE BUEN SABOR

50%
40%
30%
20%
10%
0%

B Series] s Series?

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion de mercado

El objetivo de esta pregunta fue para ayudar a determinar la

cantidad de rotacién por cliente que podria tener este producto, ayudando

asi a obtener la demanda, se obtuvo que el 42% estaria dispuesto a

consumir 2 veces por mes, el 28% una vez por mes, el 23% tres veces

por mes,el 1% cuatro veces al mes,el 1% mas de 4 veces por mes y solo

un 5% no consumiria este tipo de producto.
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4.14.2 Resumen e interpretacion de resultados

El 75% de los encuestados han probado y conocen los beneficios

de consumir la fruta Pitahaya.

El 84% estarian dispuestos a consumir una bebida laxante a base
de pitahaya, asuminedo que solo el 75% sabe los beneficios y a probado
esta fruta, esto quiere decir que un 9% de los que estarian dispuesto a
consumir un producto a base de pitahaya aun no a sido satisfecha esta
necesidad, a lo cual podriamos denominar un mercado insastifecho del

9%

El precio promedio que estarian dispuesto a pagar un 69% es entre
$2 y $2.5, pero tambien existe un importante porcentaje, el 31% que
estaria dispuesto a pagar entre $ly $1.5 por medio de esto
determinaremos el precio de introduccion al mercado tratando de
satisfacer los dos porcentajes ya que la segunda opcion también es

bastante significativa

Un 76% prefiere los laxantes caseros esto puede deberse a que la
mayoria de laxantes caseros son elaborados con productos naturales lo
que es un factor beneficioso para nuestro producto ya que es 98.8%

natural
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Un 56% consumen laxantes solo de forma ocacional y un 42% de
forma mensual lo que consideramos los datos mas relevantes y nos

ayudara a obtener una tendencia de consumo

Las principales causas de consumir este tipo de productos es
problemas de estrefiimiento y de digestion, lo cual satisfacer es el

principal objetivo de nuestro producto.

La mayoria de laxantes que actualmente se expenden en el
mercado tienen un sabor amargo y malo, por lo que una alternativa de

buen sabor seria una buena opcién.

El 93% estarian dispuestos a comprar esta alternativa de buen

sabor.

Un 42% lo consumirian 2 veces por mes, un 28% una vez por mes
y un 23% tres veces por mes los cuales son las datos mas significativos

para determinar la frecuencia de consumo.

4.14.3 Conclusiones de la Investigacion de Mercado

La conclusién de est investigacion de mercado, es que un gran

porcentaje el 75% a probado o por lo menos conoce los beneficios de
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consumir esta fruta y que un 84% estaria dispuesto a consumir un
producto derivado de esta fruto, el precio promedio que deberiamos

lanzar al mercado para el consumidor final deberia ser de $2.

Este producto tendra una gran acogida por parte de los
consumidores y su promedio de compra por consumidor esta en 2

bebidas por mes.

4.14.4 Recomendaciones de la Investigacion de
Mercado

e Capacitar al personal con todo lo respecto a los beneficios

gue otorga esta bebida
e Hacer énfasis en que este laxante es 98.8% natural

e Hacer alianzas con doctores para acaparar también ese

mercado

e Tratar de captar la mayor cantidad de la demanda

insastifecha

e Analizar la posible incursibn de una bebida similar a un

menor costo para acapar mas mercado.
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CAPITULO 5

5 PLAN DE MARKETING.

5.1 Objetivos: General y Especificos.

Objetivo General
Posesionar el producto rapidamente en la industria de bebidas
naturales, darlo a conocer a nivel nacional y crear una tendencia de

consumo del producto en los clientes

Objetivos Especificos

. Obtener un 5% de captacion del mercado el primer afio

. Incrementar las ventas un 5% anual durante los primeros 5
anos.

. Incrementar la cartera de clientes

. Expandir el producto a nivel nacional
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5.1.1 Mercado Meta: Ventas y Utilidad Esperada.

El mercado meta: son todos los habitantes de la ciudad de
Guayaquil de edades entre los 18 y 65 afios que consuman bebidas
naturales y tengan la capacidad econémica para adquirir este tipo de
producto

Utilidad esperada: proyeccion de ventas

Tabla 7: VENTAS PROYECTADAS

VENTAS DEL PRODUCTO PROYECTADAS EN5 ANOS

UNIDADES X PRECIOS 2016 007 2018 209 200

BOTELLALI2 ML § 906465 § 10084715 § 12456666 § 14367450 § 16919641

VENTASTOTALES § 060465 § 10084715 § 1456666 § 14367430 § 1691941

PP PROVEDIO 18 1% 20 212 23

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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5.2 Posicionamiento.

5.2.1 Estrategia de Posicionamiento: Posicidn, Objetivo,
Segmento, Atributos, Calidad Percibida, Ventaja Competitiva,

Simbolos Identitarios.

Objetivo:
Establecer el producto en el mercado y ser reconocidos como una
bebida natral que contiene un efecto medicinal efectivo de buen sabor

creando asi una tendencia en el consumo de este producto.

Segmento:
Habitantes de la ciudad de Guayaquil, con tendencia a consumir

productos naturales, de clase social media alta y alta, de edades entre los

18 y 65 afos
Atributos:

. Buen servicio al cliente
. Buena presentacién del local
. Producto innovador
. Producto de calidad
o Produccion eco amigable.
. Producto saludable
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Ventaja competitiva:

Una de las estrategias a utilizar sera la diferenciacion, ya que el
producto sera un disefio innovador a la manera tradicional que existe en
el mercado. La pitahaya la cual es la materia prima principal de la bebida
laxante que introduciremos al mercado, es conocida como una fruta que
causa un efecto laxante natural, eso esta establecido en la mente de la
mayoria de personas que conocen acerca de la pitahaya, utilizaremos ese
factor a nuestro favor, se le ofrecera al cliente una nueva alternativa de

mejor sabor para satisfacer sus problemas digestivos.

5.3 Marketing Mix.

5.3.1 Estrategia de Producto o Servicios.

La estrategia es posesionar en el mercado lo méas rapido posible
una bebida laxante a base de pitahaya y crear una tendencia en el

consumo de los clientes
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5.3.2 Descripcion del Producto: Definicion,
Composicién, Color, Tamafio, Imagen, Slogan, Producto
Esencial, Producto Real, Producto Aumentado.

Tabla 8: DESCRIPCION DEL PRODUCTO
NOMBRE DESCRIPCION | COMPOSICION COLOR | TAMANO
PITAXANTE | Bebida laxante | Pitahaya 70% Blanco 112mi
a base de| Agua28.6%
pitahaya Azlcar 1.2%

Acido citrico 0.1%
Sulfato de sodio 0.1%

Elaborado Por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion

Slogan: Pitaxante a la mala digestion le da una sabrosa solucién

Producto esencial: Bebida natural a base de pitahaya

Producto real: Bebida natural a base de pitahaya con un efecto

laxante en un envase plastico de 112ml de contenido.
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5.3.3 Adaptaciéon o Modificacién del Producto:
Componente Central, Empaque y Servicio de Apoyo,
Requerimientos del Cliente, Condiciones de Entrega,

Transporte, Embalaje, etc.

Estos puntos pueden ser adaptados o modificados en el producto:

Componente central: se puede modificar la presentacion del
producto de ser necesario en aspectos tales como, el tamafo y
componentes adicionales que causen un mejor efecto.

Empaque: presentacion inicial es un envase de botella de plastico
esterilizado, sellado al vacio, de contenido neto 112ml.

Servicio de apoyo: una de las obligaciones de la empresa es dar a
conocer al cliente todos los beneficios de consumir esta bebida.

Requerimientos del cliente: para atender los pedidos estos podran
ser efectuados via correo electrénico, telefénico y fisicamente en el
establecimiento con un dia de anticipacion.

Condiciones de entrega: el producto sera entregado un dia
posterior a su pedido en los casos de venta al por mayor, en caso de

venta directa al por menor el producto sera entregado al momento

5.3.4 Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado.

El empaque del producto sera en una botella de plastico

esterilizado sellado al vacio de contenido 112ml
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Etiquetado: llevara en la parte central su hombre, Pitaxante, en un

adhesivo que ademas contendra el slogan, la informacion nutricional y el

semaforo.
5.3.5 Amplitud y Profundidad de Linea
Tabla 9: PRESENTACION DEL PRODUCTO
Nombre Descripcion Sabor Presentacion
Pitaxan Bebida Pitahay 112ml
te natural laxante a

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion

5.3.6 Marcas y Sub-marcas.

“Pitaxantes Ecuador S.A” tendra por el momento una sola marca en

el mercado en su producto Pitaxante.

5.4 Estrategia de Precios.

La Estrategia de precio sera definida por la comparacion de
productos ya existentes en el mercado a los que denominamos

competencia. También sera guiado por un precio de introduccion al
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mercado comparativo entre el precio de la competencia y el resultado de

las encuestas elaboradas en la ciudad de Guayaquil.

El precio de introduccion al mercado tomando en cuenta estos
factores debera ser mas bajo que el de la competencia por el momento de
introduccidon hasta poderlo nivelar una vez debidamente posesionado el
producto

El precio de introduccion al mercado sera de $1.86 dolares, este
precio fue considerado tomando en cuenta factores tales como costos y

resultado de las encuestas realizadas

5.4.1 Precios de la Competencia.

La bebida laxante a base de pitahaya no existe en el mercado
donde se pretende incursionar, pero si existen productos de similares
caracteristicas a los que denominamos competencia indirecta, en el punto
4.7.3 se detalla la linea de precios de los que consideramos

competidores.

5.4.2 Poder Adquisitivo del Mercado Meta.

El mercado meta son todas las persona de clase social media alta

y alta de la ciudad de Guayaquil.
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5.4.3 Expectativa de los Accionistas.

En el caso de los accionistas sus expectativas son que se cumplan

los siguientes puntos:

e Recuperar la inversion inicial en el menor tiempo posible

e Generar utilidades a corto plazo

e Aumentar el promedio de ventas anualmente y por ende
las utilidades

e Abaratar costos

Tabla 10: TMAR

TMAR = Tasa pasiva +
Inflacion + Tasa de riesgo

BETA 0,77%

INFLACION BCE 4,36%
BONOS DEL TESORO 1,12%
TASA DE RIESGO PAIS 11,90%
TMAR PROYECTO 18,15%

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero

5.4.4 Politicas de Precio.

La politica del precio de introduccion sera determinada de acuerdo

al precio de la competencia y al resultado de las encuestas realizadas en

la ciudad Guayaquil.
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Teniendo en cuenta que el precio de introduccion al mercado que
se pretende establecer sea menor al de la competencia este sufrira un

incremento a medida de que el producto se vaya posesionando.

5.5 Estrategia de Plaza.

5.5.1 Localizacion

Este es uno de los puntos mas importantes en el desarrollo de este
proyecto, para determinar la localizacion nos enfocamos en un punto
estratégico de la ciudad de Guayaquil que tenga facil via de acceso y

transito de personas.

Macro Localizacion.

La empresa estara ubicada en la ciudad de Guayaquil, provincia

del Guayas.

111



llustracién 21: MACRO LOCALIZACION DE LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL.
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Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Google map

Micro Localizacion.

Guayaquil es la ciudad que cuenta con mayor cantidad de
habitantes del Ecuador, este es uno de los motivos por el cual se escogi6
esta ciudad como mercado principal, la empresa estara ubicada
especificamente en el sector centro sur de esta ciudad que es una de las
zonas donde se genera mayor comercio.

Ubicacion.

Pitaxantes Ecuador S.A estara ubicada en las calles Maldonado

2301 Y Tungurahua.
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llustracién 22: UBICACION DE LAS CALLES MALDONADO Y
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Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Google map

5.5.2 Distribucion del espacio
El local ubicado en las calles Tungurahua 2301 Y Maldonado, tiene

las siguientes dimensiones: 6 metros de ancho por 10 metros de largo y es

de dos pisos los cuales estaran distribuidos de la siguiente manera
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llustracion 23: LAYOUT
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Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion

5.5.3 Merchandising

LEMA.SANDRA (2015) expreso:

El merchandising es una técnica de marketing que se dedica a
estudiar la manera de incrementar la rentabilidad en los puntos de venta.
Son actividades que estimulan la compra por parte de los clientes en
determinadas zonas de un local comercial. Se realiza mediante estudios e
implementacion de técnicas comerciales que permiten presentar al
producto o servicio de la mejor manera a los clientes. Para su puesta en
marcha se recurre a distintas técnicas que haran que el producto o
servicio resulte mas atractivo para los consumidores potenciales.

Para aplicar las técnicas de merchandising e incrementar la
rentabilidad de nuestro punto de venta, estableceremos promociones e
incentivo a los consumidores, bonificaciones a los vendedores por
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objetivos de ventas alcanzados, las promociones no solo seran en el

momento de introduccion del producto sino también por épocas.

5.6 Sistema de distribucién comercial

La materia prima sera comprada directamente a los productores
para su posterior almacenamiento, procesamiento y posterior
comercializacion.

Tabla 11: SISTEMA DE DISTRIBUCION

Pro Comercial Cons
duccion izacion umidor final

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion

5.6.1 Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas,

Agentes, Depésitos y Almacenes.

Se manejara 2 canales de distribucion:
Venta directa: al por menor

Tabla 12: CANALES DE DISTRIBUCION

Produccioén comercializacio Consumidor

n final

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Investigacion
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Red de distribucion: al por mayor

Produccioén comercializacion distribuidores Consumidor

final

5.6.2 Penetracion en los Mercados Urbanos y Rurales.

Esta propuesta esta dirigida al mercado urbano de la ciudad de
Guayaquil debido al segmento de este mercado al que esta dirigido el

producto.

5.6.3 Logistica

La logistica se manejara de la siguiente manera:

La compra de la materia prima se la realizara los dias domingo,
efectuada directamente por el gerente general de la empresa y sera
almacenada el mismo dia, la compra de la materia prima se hara una vez
por semana y la cantidad dependera de un promedio de pedidos que se
vaya obteniendo.

La produccién sera diaria, dependera del nimero de pedidos con

un dia de anticipacion por parte de los distribuidores, para la venta directa
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hacia el consumidor final. Diariamente se producira un lote equivalente a

180 productos terminados.

5.6.4 Red de Ventas.

Las ventas ya sean directas o por medio de los distribuidores se
efectuaran directamente desde la matriz.

Los vendedores estaran encargados de las ventas al por menor y
despacho de las ventas en general.

Las ventas al por mayor las manejara directamente el gerente

general y el jefe de logistica.

5.7 Politicas de Servicio al Cliente.

Estas politicas de servicio al cliente estaran basadas por un manual
interno de la empresa el cual estara regido por sus principios basicos los
cuales son: respeto, calidad y comprension teniendo siempre claro que el
cliente siempre tiene la razén y que el un cliente bien atendido siempre

regresara y no lo hara solo.

Pitaxantes Ecuador S.A considera como clientes a: proveedores,

posibles compradores y consumidores
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La razdén de ser de cada negocio son los clientes, por esto se
aplicaran politicas de servicio que van desde la compra, preventa, venta y

postventa.

Compra: el trato con los proveedores es esencial para llegar a un
mutuo acuerdo en donde el trato siempre sea ganar, ganar, una buena
relacion con los proveedores equivale a un mejor precio obtenido muchas
veces, mayor agilidad en el despacho y mejor calidad del producto.

Preventa: todos los clientes seran atendidos por igual ya sea que
se conviertan en consumidores o no, se les brindara toda la informacion
del producto que requieran y seran atendidos con amabilidad, esto dara
una mejor imagen de la empresa y promovera a la estrategia de
publicidad de boca en boca.

Venta: es el acto realizado por medio de la buena atencion al
cliente, este combinado con un producto de calidad creara una tendencia
de consumo en el cliente el cual de seguro regresara.

Postventa: sugerencia, quejas y reclamos seran atendidos con
respeto y agrado teniendo en cuenta asi que esto ayudara al crecimiento

y mejora de la empresa.
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5.8 Estrategias de promocion

5.8.1 Estrategias ATL y BTL.

La estrategia above the line y below the line, seran manejada de la
siguiente manera:

o ATL: Se creara un slogan de facil aprendizaje y
contagioso que impacte y se quede en la memoria del
publico, se emitiran propagandas y cufas radiales en los
principales medios del pais

o BTL: Se hard una campafia a través de redes
sociales, se entregaran afiches y folletos informativos en

lugares estratégicos.

5.8.3 Elaboracién de Disefio y Propuesta Publicitaria:

Concepto, Mensaje.

Concepto: la propuesta publicitaria para el cliente serd la de
brindarle la opcion de satisfacer su necesidad de combatir problemas de
digestion y estreflimiento, de una manera diferente con un nuevo y mejor

sabor de manera natural que aun no existe en el mercado.

Mensaje: Comunicar a todos nuestros posibles clientes que existe

una nueva alternativa con un sabor agradable de combatir sus problemas
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digestivos, y que pueden hacerlo consumiendo un producto natural

efectivo.

5.8.4 Promocion de Ventas

Se manejaran varias promocione de venta, partiendo desde la
compra al por mayor la cual otorgara un valor menor diferenciado al de la
venta al por menor.

Incentivos a clientes frecuentes, otorgandoles pequefios detalles
referentes a la pitahaya

Presentando folletos que se daran en lugares estratégicos por
introducciéon del producto se dara una bebida gratis por cada 5 bebidas

presentando ese volante por un tiempo limitado

5.8.5 Venta Personal.

Se realizara directamente desde la empresa hacia el consumidor
final, por parte de los vendedores en las ventas al por menor y en las

ventas al por mayor, las manejara el jefe de logistica y gerente general.
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5.8.6 Trading.

La empresa buscara darse a conocer haciendo publicidad por
medio de banners y entregando volantes informativos en eventos que
atraigan gran cantidad de clientes potenciales y en lugares estratégicos

de la ciudad.

Se buscara crear alianzas estratégicas con productos similares o

gue su consumo se pueda combinar con el nuestro.

5.8.7 Clienting.

Las estrategias de clienting son aquellas que fidelizan al cliente,
para las cuales se propone:

Muestras gratuitas: en las cercanias del local, puntos estratégicos y
eventos de interés se otorgara una pequefia muestra del producto para
dar a conocer al posible consumidor el sabor de nuestro producto,
explicandole sus beneficios.

Descuentos: se efectuaran en ventas al por mayor y en el momento

de introduccién del producto por medio de varias promociones.

121



5.9 Publicidad

5.9.1 Estrategia de Lanzamiento.

Se creara una campafa en redes sociales para generar expectativa
del producto, se contrataran servicios publicitarios como por ejemplo
impulsadoras para que den muestras gratis del producto y atraigan

clientes.

5.9.2 Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias
de Publicidad

En el tipo de plan de medios en la campafia por redes sociales que
se pretende realizar, ser4 atraves de publicaciones con imagenes del
producto hablando acerca de sus beneficios y puntos de venta, se
mandara hacer folletos igualmente con la imagen del producto y
beneficios de consumirlo y cufias radiales en las principales emisoras del

pais.

5.9.3 Mindshare.

El Mindshare busca medir el reconocimiento de la marca en el
mercado. Si bien es cierto este punto sera dificil de medir los primeros

afos, ya que el producto se encuentra en un punto de introduccién y no
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existe uno similar en el mercado, la materia prima é6sea la pitahaya del
cual esta principalmente compuesto este producto, ya esta establecido en
la mente de los consumidores Yy lo consideran en una primera impresion y
principales cualidades como una fruta que produce un efecto laxante

natural, lo que lo hace una ventaja competitiva para nuestra empresa.

5.9.4 Relaciones publicas

Por medio de las relaciones publicas se pretende dar a conocer por
los distintos medios electronicos que utilizaremos, novedades y promociones
acerca del producto con el fin de generar expectativa y mantenerlos
informados

Para esto se creara un blog y un email personal de la empresa el cual

ser&: Pitaxante_ecuador@gmail.com

5.9.5 Marketing relacional

Por medio de este tipo de marketing se busca crear la fidelidad del
consumidor, establecer un vinculo entre el cliente y la empresa, brindandole
facilidades como medios para que puedan expresar reclamos o sugerencias,
incentivos a clientes frecuentes, motivarlos a seguir consumiendo y que se

genere el marketing de boca en boca.
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5.10 Gestidén de promocion electrénica del proyecto

5.10.1 Estrategias de E-Commerce, E-Business e E-

Marketing.

E-Commerce: no aplica esta estrategia aun es este punto del

proyecto ni en el momento de introduccién del producto.

E-Business: Pitaxantes Ecuador S.A tendra su pagina web en la
cual promocionara su producto principal, el Pitaxante, por medio de
imagenes, descripcion, detalles de los beneficios de consumir este
producto y ubicacién de donde pueden comprarlo, también el uso de las
principales redes sociales formara parte vital de esta estrategia, con el fin

de dar a conocer mas el producto por todos los medios posibles.

E-Marketing: se creara una campafia de difusién informativa en
redes sociales acerca del producto, también promociones se publicaran
por este medio, en la pagina web también estaran publicadas estas
promociones y detalles del producto al igual que contara con un buzén de

guejas y sugerencias.
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llustracion 24: EMAIL PITAXANTE
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Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Hotmail

5.11 Analisis de promocioén electrénica de los

competidores

5.11.1 Estrategias de Marketing a través de Redes

Sociales. Cambiar de lugar

Estrategias de marketing como de boca en boca, se utilizaran

atraves de las redes sociales tales como: Facebook, Twitter e Instagram,
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cargando imagenes y comentarios en estas redes las cuales al ser
reproducidos por los usuarios de estas redes a cambio de un incentivo,
como alguna promocidn generara una cadena que abarcara mayor

mercado.

5.11.2 Disefio e Implementacion de Fans Page, en

Redes Sociales (inglés-Espafol-ldioma del Mercado Meta).

El Fans-page sera utilizado para medir de cierta forma el grado de
aceptacion que esta teniendo el producto en un determinado segmento
del mercado, en esta pagina se publicaran detales del producto y

promociones para atraer visitantes que podrian convertirse en clientes.
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llustracion 25: FACEBOOK PITAXANTE
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Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Facebook
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5.11.3 Marketing Social (en funcién de la Gestion de

Responsabilidad Social Capitulo 4).

No aplica

5.11.4 Estrategias de precio internacional

No aplica

5.5Cronograma

llustracion 26: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
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Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion
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5.6 Presupuesto de marketing
Tabla 13: GASTOS DE MARKETING

GASTOS DE MARKETING
DESCRIPCION CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
FLYERS 2000 0,08 160
PUBLICIDAD EN RADIO 200 200
REDES SOCIALES 100 100
TOTAL 460

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

129



CAPITULO
6

PLAN
OPERATIVO

130



CAPITULO 6

6 PLAN OPERATIVO.

6.1 Produccion

En este punto se detallara el proceso productivo de una bebida

laxante a base de pitahaya cuyo nombre comercial es Pitaxante.

También se detallara las materias prima, materiales y maquinaria

necesaria para elaborar el proceso de produccién
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6.1.1 Proceso Productivo

Recepcién

Seleccionar y Clasificar

Pesar

Lavar y desinfectar

Pelar

Trocear

Mezclar

Licuar

Tamizar

Pasteurizar

Envasar

Enfriar

Almacenar
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DESCRIPCION DEL FLUJO DE OPERACIONES

RECEPCION DE LA MATERIA PRIMA:

Se recibe frutos sanos con madurez organoléptica Optima sin
dafios fisicos, quimicos o biolégicos. Para identificar los dafios se toman
muestras de manera aleatoria de manera visual y comparando con una
fruta sana.

El &cido citrico sirve para regular el pH. El azlicar se encargar de

dar dulzor a la mezcla y el agua realiza la union homogénea.

SELECCION Y CLASIFICACION:
Se descartan las frutas que presentan dafios fisicos, quimicos o

biolégicos.

PESAR
Se toma peso neto, luego se pesa la materia prima a utilizarse en

la elaboracién del jugo y posteriormente se saca el rendimiento.

LAVAR Y DESINFECTAR
Se lo realiza con agua potable, sirve para eliminar el material
extrafio adherido a la fruta. Luego del lavado las frutas se desinfectan con

una solucion de agua con 5 gotas de lejia por litro.
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PELAR

Se lo realiza para despegar la cascara de la pulpa con la ayuda de
uno de varios métodos existentes: uso de cuchillos de acero inoxidable o
peladoras mecanicas, de manera quimica con el uso de sosa caustica y

con vapor de agua o agua caliente.

TROCEAR

La fruta debe ser cortada en pedazos pequefios de 1 cm x 1 cm.

MEZCLAR

Se juntan todos los componentes del néctar, respetando

porcentajes: Pitahaya 70%, agua 28.3%, azucar 1.6%, acido citrico 0.1%.

LICUAR

Se realiza una mezcla homogénea de todos los ingredientes,

dando consistencia del néctar.

TAMIZAR

Se separa cualquier sélido que no haya sido licuado

PAUSTERIZAR
Se realiza el tratamiento térmico entre 85 °C a 90 °C por 15 a 20
minutos, con el objetivo de detener el proceso enzimético y la

reproduccion de m.o. patégenos.
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ENVASAR
Se lo realiza con un espacio de cabeza de 1 cm entre la tapa y el

fluido. Se usan embaces estériles y debe producirse un vacio.

ENFRIAR

Tanto el fluido como el frasco deben llegar a temperatura ambiente
30 °C.
ALMACENAR
Almacenar en un lugar seco, limpio y sin exceso de luz, a
temperatura de refrigeracién 4°C. Se debe agitar antes de consumir.
MATERIA PRIMA'Y MATERIALES A UTILIZAR
Materia Prima
e Pitahaya
e Agua
e Azlcar
e Acido Citrico
e Sorbato de Potasio
Materiales
e Legia
e Envases de plastico de 112ml esterilizado
e Juego de cuchillos
e Tabla de picar

e Guantes
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6.1.2 Infraestructura: Obra Civil, Maquinarias y Equipos

Pitaxantes Ecuador S.A necesitara la siguiente maquinaria para el

proceso de produccion

Tabla 14: INVENTARIO INICIAL DE MAQUINARIA DEL PROCESO

PRODUCTIVO

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO  {COSTO TOTAL
Costos de maquinaria de produccion

Despulpadora de fruta 1§ 250000 $ 2500,00
Balanza electronica 1§ 8000($ 80,00
Lavadora de frutas 1§ 25000/ S 250,00
Marmita industrial 1§ 200000 $ 2000,00
Tanque de aguainoxidable 1§ 50000 S 500,00
Balanza gramera 1§ 40§ 2,00
Licuadora industrial 1) 100001 $ 700,00
Dosificadora 1§ 70000 S 700,00
Medidor de pH 1§ 29001 2900
Congeladorindustrial 1§ 80000 S 800,00
Total costos de maguinaria de produccion § 7583,00

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan Financiero
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6.1.3 Mano de Obra

Se necesitara de los siguientes colaboradores:

Tabla 15: MANO DE OBRA

Sueldo

Cargo Mensual Sueldo Anual
Gerente General 500,00 6.000,00
Asistente de Marketing 400,00 4.800,00
Vendedor 400,00 4.800,00
Vendedor 400,00 4.800,00
TOTAL ADMINISTRACION /VENT 1.700,00 20.400,00
Mano de obra
Asistente de produccion 400,00 4.800,00
Jefe de Produccion 600,00 7.200,00
TOTAL PRODUCCION 1.000,00 12.000,00
GASTO EN SUELDOS Y SALARIOS 2.700,00 32.400,00

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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6.1.4 Capacidad Instalada

Tabla 16: CAPACIDAD INSTALADA

DESCRRCON MEDIOA - |CANTIOAD |CANTIDNECESARADEPRODUCTO PORIOTE PORCENALE D¢ LA CAPACIADA UTIZAR PORIOTE
Despradoade L34S 0 Y li
Belnia i 0 I] I I
[t et [NDAD 1 1 i
Mt i [TH05 i 10 3
Toue e gainoidal LTH05 i I I
Belnma e L34S 1 0y 0
Ltuadora et [TH05 I I i
Dnsfcor [TH05 I I i
Medidore f [NDAD 1 1 i
(ongladrinist L34S 0 I 0

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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6.1.5 Flujo gramas de Procesos

Tabla 17: TIEMPO ESTIMADO DE PRODUCCION POR LOTE

Tiempo de Procesamiento para la obtencion de una bebida laxante a base de pitahaya

Proceso Maquinaria Tiempo
Recepcidn Tanque de acero 60 minutos
inoxidable
Seleccionar y Transportadora 60 minutos
clasificar manual
Pesar Balanza electronica 10 minutos
Lavar y Lavadora de frutas 30 minutos
desinfectar
Pelar Despulpadora de 15 minutos
fruta
Licuar Licuadora industrial 15 minutos
Pausterizar Marmita industrial 20 minutos
Envasar Dosificadora 30 minutos
*Almacenar Refrigerador dias maximo
industrial

Total de tiempo por lote

240 minutos equivalente a 4

horas por lote

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan de proceso

Almacenamiento: una vez cumplidos 3 dias sin salida, se debe

enviar a reproceso y combinar con producto fresco
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Cada lote equivale a 180 pitaxantes y su tiempo de produccion sera
de aproximadamente 4 horas, se produciran 2 lotes por dia equivalente a
360 pitaxantes diarios lo que equivale a una capacidad de produccion de

hasta 7200 pitaxantes por mes.
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6.1.6 Presupuesto
Tabla 18: INVERSION DE ACTIVOS FIJOS

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
. Vak.”.d.e, Vak.”.d.e, e (e Depreciacion | Depreciacion
Cantidad ACTIVO Adqg|§|mon Adquisicion Vida Util Anual % Anual
Individual Total
1 [ Despulapdora de fruta 2.500,00 2.500,00 10 10% 250,00
1 |Balanza electronica 80,00 80,00 10 10% 8,00
1 |Lavadora de frutas 250,00 250,00 10 10% 25,00
1 {Marmita industrial 2,000,00 2,000,00 10 10% 200,00
1 |Tanque de agua inoxidable 500,00 500,00 10 10% 50,00
1 |Balanza gramera 3,00 35,00 10 10% 350
1 |Licuadora industrial 700,00 700,00 10 10% 70,00
1 [Dosificadora 700,00 700,00 10 10% 70,00
1 |Medidor de PH 29,00 29,00 10 10% 290
1 | Congelador industrial 800,00 800,00 10 10% 80,00

INFRAESTRUCTURA

1 |Adecuadiones de local 3.000,00 3.000,00 10 10% 300,00
- 5 20% -
4 |Escritorio 150,00 600,00 10 10% 60,00
1 |Mesa Metalica 300,00 300,00 10 10% 30,00
4 |Sillas plasticas 15,00 60,00 10 10% 6,00
4 |Silla De oficina 30,00 120,00 10 10% 12,00
10 {Gabetas plasticas 6,00 60,00 10 10% 6,00
1|Cuchillos 50,00 50,00 10 10% 5,00
1 |Tablas de picar 15,00 15,00 10 10% 1,50
1 |Aire acondicionado 490,00 490,00 10 10% 49,00
1 |Telefono 30,00 30,00 10 10% 3,00
1 | Dispensador de agua 70,00 70,00 10 10% 7,00
EQUIPOS DE COMPUTACION
4 | Computador 500,00 2.000,00 3 33% 666,67
1 |Impresora 350,00 350,00 3 33% 116,67
1Caja registradora 400,00 400,00 3 3% 13333
1|Sistemas de Seguridad 500,00 500,00 3 33% 166,67
TOTAL ACTIVOS FIJOS $15.639,00 $2302.3

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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6.2 Gestion de Calidad.

6.2.1 Procesos de planeacion de calidad.

e Obtencidn de registro sanitario

e Utilizacién de la maquinaria y procesos necesarios para
evitar la variabilidad del producto

e Establecer normas de higiene estrictas tanto en la
produccién como despacho del producto

e Obtencién de normas Iso que certifiguen el proceso de
calidad de produccién del producto (dependiendo el posicionamiento

del producto debido al costo

6.2.3 Beneficios de las acciones proactivas.

De acuerdo al punto anterior, los resultados que se pretenden
obtener son los siguientes:

" Satisfacer al cliente.

. Crear y mantener un medio ambiente
favorable dentro de la empresa que se refleje en la
atencion al cliente

. Brindar un producto de calidad,

ejecutando un proceso de produccion de calidad
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" Obtener las normas ISO que certifiquen

el proceso de produccion de nuestro producto

6.2.4 Politicas de calidad.

Las politicas de calidad de la empresa estan fijjadas por normas
estrictas de produccion, y entre las principales funciones de mantener la
calidad del producto esta en evitar la variabilidad de este.

El objetivo principal es brindarle al consumidor lo que
verdaderamente se le estad ofreciendo, un producto de calidad que

ayudara a combatir una necesidad

Se implementaran ciertas politicas internas para llevar realizar este

proceso tales como:

. Utilizacion de materiales necesarios al

manipular los alimentos tales como: mascarillas y

guantes
o Utilizacion de la maquinaria adecuada
. Mantener limpio el area de produccion,

bodega y comercializacion
o Lavarse las manos cada vez que sea

necesario
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o Las personas encargadas de produccion

no podran manipular dinero

o Buena presentacion de los trabajadores

6.2.5 Proceso de control de calidad.

ARCSA (2015) expreso:

Mantener las normal de calidad de nuestro producto y evitar la
variabilidad de tal es el desafio mas importante dentro de la produccion, el
objetivo que se busca en brindad un producto de calidad y atender bien al
cliente obteniendo asi la fidelidad de tal

El proceso principal es la obtencidon del registro sanitario para
poder comercializar nuestro producto de manera formal

La ARCSA realizaréa el tramite correspondiente a través del sistema
automatizado, y el procedimiento se realizara a través de la pagina web
www.controlsanitario.gob.ec.

El usuario debera obtener previamente la clave de acceso e
ingresar la informaciéon solicitada de acuerdo al formulario de solicitud
dispuesto.

Luego se debera escanear e ingresar en el sistema del
ARCSA todos los documentos adjuntos al formulario de solicitud.

Ademas ingresar la informacion de los formularios de
solicitud establecidos y documentos adjuntos en el sistema informético de
la ARCSA. Estos documentos deben ingresarse en version electrénica
con firma electrénica del representante legal del establecimiento.

Una vez que el usuario ingresa el formulario de solicitud y los
documentos adjuntos establecidos, el sistema le notificara y autorizara el
pago por servicios correspondientes a la revision de
dicha documentacion.

La ARCSA revisara que la documentacion se encuentre completa y
la informacién ingresada en la solicitud sea correcta en el término de siete
dias. Si esta no cumple los requisitos sefalados, el tramite sera devuelto
al usuario, indicando los inconvenientes encontrados a fin de que resuelva
los mismos en un término de ocho dias; de lo contrario, se dara por
terminado el proceso.

Una vez que la documentacion esté completa y correcta, se
autorizara el pago del Registro Sanitario. El sistema automatizado
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notificara al usuario lacantidad a pagar, pago que se lo
realizara inmediatamente.

La ARCSA comprobara que serealizé el pago, generando la
factura electrénica en elsistema y enviarA autométicamente la
informacion de dicho pago al usuario para su impresion.

La ARCSA procedera a analizar la documentacion técnica y legal
presentada. En caso de que los informes emitidos contengan objeciones,
emitird el informe de objeciones a través del sistema automatizado en un
término de cinco dias

En el caso en que ninguno de los informes haya contenido
objeciones, se emitira el Certificado de Registro Sanitario en el término de
cinco dias.

El certificado de Registro Sanitario se publicara en el sistema y se
lo dejara disponible para que el usuario, con su clave, pueda tener acceso
al mismo, seleccione e imprima el certificado de Registro Sanitario, el
cual sera oficializado con la firma electronica de la autoridad de la
Institucion emisora.

Cuando el usuario realice por primera vez el trdmite para la
obtencion del Registro Sanitario, la ARCSA verificara electronicamente
la siguiente documentacion que certifigue la existencia del fabricante o
importador: Cédula de ciudadania, Registro Unico de Contribuyentes, si el
fabricante del producto es persona natural. Si es persona
juridica, documento que pruebe la constitucién de la empresa y permiso
anual de funcionamiento vigente. Esta informacion servird de base para la
tramitacion de otras solicitudes posteriores.

6.2.6 Certificaciones y Licencia

Al momento de introduccién del producto al mercado Pitaxantes
Ecuador S.A no contara con certificaciones y licencias mas que con las
necesarias para funcionar y dependiendo del posicionamiento del
producto se pretende obtener la certificacion de calidad con las normas

ISO

6.2.7 Presupuesto

Obtencién del registro sanitario $800
145



6.3 Gestion Ambiental.

6.3.1 Procesos de planeacién ambiental.
Tabla 19: PLAN DE ACTIVIDADES DE GESTION AMBIENTAL

PROCESOS DE PLANEACION AMBIENTAL

POLITICAS ACCION A REALIZAR PLAZO META RECURSOS MATERIALES RESPONSABLES
Optimizacion Se utilizara las Anual. Reducir el Electricistas. Cableado, Personal en
del consumo maquinaria el tiempo 1% del maquinas, general de la
de energia necesario de produccién consumo neveras, etc. empresa.
eléctrica al igual que demas anual

artefactos de consumo dependiend

eléctrico  tales como o del nivel

nevera, licuadora, focos y de

demas produccién
Optimizacion Transporte de materias semanal Reducir el Chofer. Entrega de Chofer
de consumo prima y materiales en consumo materia prima
de determinado tiempo de y materiales
combustible combustibl

e

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion
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6.3.2 Beneficios de las acciones proactivas.

¢ Reduccion de costos de energia eléctrica
e Ahorro de combustible
e Ser amigable con el medio ambiente

e Optimizacion del proceso de produccion

6.3.3 Politicas de Protecciéon Ambiental.

Pitaxantes Ecuador S.A utilizara las siguientes politicas de

proteccion ambiental:

. Reduccion de energia eléctrica, promoviendo la
utilizacion de la maquinaria solo cuando sea necesario y el uso de

focos ahorradores

. Reutilizacién del papel para imprimir
. Optimizacion del uso del combustible.
o .Utilizacién de envases reciclables

6.3.4 Proceso de Control de Calidad Ambiental.

Se realizara reportes mensuales tomando como guia las planillas

generadas de luz y agua para asi tratar de ir optimizando su uso
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6.3.5 Logistica Verde.

Pitaxantes Ecuador S.A contara con una campafia de ayuda al
medio ambiente al incentivar al consumo de productos naturales, dentro
de la empresa contara con tachos de basura distintivos de acuerdo a su

material.

6.3.6 Certificaciones y licencias.

No aplica por el momento

6.3.7 Presupuesto.
Tabla 20: PRESUPUESTO DE LICENCIA

DESCRIPCION COSTO CANTIDAD COSTO
UNITARIO TOTAL
Tachos de $25 3 $75
basura de
colores
distintivos

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion

6.4 Gestion de Responsabilidad Social.

CentraRSE (2015) expreso:
La Responsabilidad Social Empresarial es el: “Hacer negocios
basados en principios ético y apegados a la ley. La empresa (no el

empresario) tiene un rol ante la sociedad, ante el entorno en el cual opera
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Aplicando estas politicas de gestion ambiental y responsabilidad
social en nuestra empresa procederemos como personas éticamente
responsables a brindar un producto de calidad mediante la utilizacion de
materias prima en buen estado , utilizacion de materiales reciclables ,
maquinaria que contamine poco al medio ambiente , sistema de

optimizacién de energia eléctrica

6.4.1 Procesos de Planeacion del Modelo de

Responsabilidad Social.

Responsabilidad con los trabajadores:
Dentro de la responsabilidad social de las politicas establecidas en

nuestra empresa, estas se dividen en internas y externas

Politicas internas:

Responsabilidad con los trabajadores: otorgar uniformes,
materiales necesarios, sueldo justo y un buen trato, generando asi un
medio ambiente positivo dentro de la empresa

Responsabilidad de produccion: generar un proceso de produccion
de calidad, integro, creando un producto de calidad con materias prima en

buen estado

Politicas externas:
Atencion al cliente: brindar un excelente servicio al cliente tanto en

la preventa, venta y postventa
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Mantenimiento del local: generar una buena imagen y mantener un

local limpio

6.4.2 Beneficio de Acciones Proactivas.

El modelo de responsabilidad social que se pretende implementar

fomentara:

o Un medioambiente favorable dentro y fuera de
la empresa

o Buena relacion entre los integrantes de la
empresa.

o Una ventaja competitiva frente a los
competidores.

o Brindar al cliente un producto de calidad

o Buena atencion al cliente.

6.4.3 Politicas de Proteccion Social.

Pitaxantes Ecuador afiliara al seguro de bienestar social a todos

sus trabadores como la ley manda
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6.4.4 Certificaciones y Licencias

No aplica por el momento

6.4.5 Presupuesto.

DESCRI COSTO
PCION UNITARIO

Afiliacio 9.35%
n al IESS del sueldo

151



6.5 Balance Scordcard y Mapa Estratégico.

PERSPECTIVA OBJETIVOS INDICADORES META INICIATIVA RESPONSABLES
FINANCIERO Crecer Porcentaje de ventas | 12% Vender al cliente | Administracién en general
anualmente  en | proyectados lo que se ofrece
ventas.
CLIENTES Aumentar y crear | Cantidad y frecuencia | 12% Crear incentivos | Administracion en general
fidelidad en la | de consumo para el consumo
cartera de del producto
clientes
PROCESOS Reduccion de | Estado de resultado 1% Ahorro de | Personal en general
INTERNOS costos energia y
anualmente consumo
APRENDIZAJE Personal Asistencia a | 100% Capacitar al | Gerente general
capacitado capacitaciones personal de la

empresa en sus
distintas areas

Tabla 21: BALANCE SCORDCARD
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Elaborado Por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion

6.6 Otros temas relacionados al plan operativo (tales

como estudio de exportacién, construccion para un hotel)

No aplica
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CAPITULO
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ESTUDIO
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CAPITULO 7

7 ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1 Inversion Inicial

Pitaxantes Ecuador S.A requerira como inversion inicial
$34.401.47 dolares conformados de la siguiente manera:
Tabla 22: INVERSION INICIAL
Total de Inversion Inicial

Inversién en Activos Fijos 15.639.00
Inversion en Capital de Trabajo 13.357,47
Inversion Diferida 5.405,00

Total Inversion Inicial 34.401,47

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

7.2 Tipo de Inversion

7.2.1 Fija

La inversion fija corresponde a todos los activos fijos necesarios para

la puesta en marcha del negocio, detallados a continuacién
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Tabla 23: INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
) Valgrldlel VaI(.)rld'e’ e Depreciacion | Depreciacion
Cantidad ACTIVO Adquisicion | Adquisicion Vida Util
Individual Total Anal % Anal
1 [Despulapdora de fruta 2.500,00 2.500,00 10 10% 250,00
1 [Balanza electronica 80,00 80,00 10 10% 8,00
1 |Lavadora de frutas 250,00 250,00 10 10% 25,00
1 [Marmita industrial 2.000,00 2.000,00 10 10% 200,00
1 [Tanque de agua inoxidable 500,00 500,00 10 10% 50,00
1 |Balanza gramera 35,00 35,00 10 10% 3,50
1 |Licuadora industrial 700,00 700,00 10 10% 70,00
1 |Dosificadora 700,00 700,00 10 10% 70,00
1 |Medidor de PH 29,00 29,00 10 10% 2,90
1 |Congelador industrial 800,00 800,00 10 10% 80,00

INFRAESTRUCTURA

1 |Adecuadiones de local 3.000,00 3.000,00 10 10% 300,00
- 5 20% -
4 |Escritorio 150,00 600,00 10 10% 60,00
1 |Mesa Metalica 300,00 300,00 10 10% 30,00
4 |Sillas plasticas 15,00 60,00 10 10% 6,00
4 |Silla De oficina 30,00 120,00 10 10% 12,00
10 |Gabetas plasticas 6,00 60,00 10 10% 6,00
1 |Cuchillos 50,00 50,00 10 10% 5,00
1 [Tablas de picar 15,00 15,00 10 10% 1,50
1 |Aire acondicionado 490,00 490,00 10 10% 49,00
1 |Telefono 30,00 30,00 10 10% 3,00
1 | Dispensador de agua 70,00 70,00 10 10% 7,00
EQUIPOS DE COMPUTACION

4 |Computador 500,00 2.000,00 3 33% 666,67
1 [Impresora 350,00 350,00 3 33% 116,67
1 |Caja registradora 400,00 400,00 3 33% 133,33
1 |Sistemas de Seguridad 500,00 500,00 3 33% 166,67
TOTAL ACTIVOS FIJOS $15.639,00 $2.322.23

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero
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7.2.2 Diferida

La inversion diferida conformada por gastos constitucionales, pre

operativo, gastos de marketing necesarios para la puesta marcha del

negocio
Tabla 24: GASTOS DIFERIDOS

GASTOS DIFERIDOS
Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Deposito de Alquiler 300 1 300
Gastos de Decoracion 200 1 200
Registro de simbolos identitarios 500 1 500
Infraestructura de bomberos 500 1 500
Permiso de Bomberos 45 1 45
Ministerio de Salud 100 1 100
Ministerio de turismo 200 1 200
Gastos varios 300 1 300
GASTOS DE MARKETING
FLYERS 2000 0,08 160
PUBLICIDAD EN RADIO 200
REDES SOCIALES 100
SEGUROS
Seguro contra robos 300
Seguro contra incendios 500
Seguros dafios a terceros 2000

TOTAL $ 5.405,00

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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7.2.3 Corriente

Corresponde al capital de trabajo, se tomd en cuenta cubrir dos
meses de costos fijos y variables que son equivalentes a $13.457.47 ddlares

gue permiten cancelar estos rubros fuera de las ventas de la empresa

Tabla 25: INVERSION CORRIENTE

Meses a empezar (antes de producir o e e @l s T e
vender)
2 Valor Mensual Costos Fijos 3.306,67 6.613,33
2 Valor Mensual Costos Variables 3.372,07 6.744,13
CAPITAL DE TRABAJO TOTAL $ 13.357,47

Elaborado Por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

7.3 Financiamiento de la Inversion

7.3.1 Fuentes de Financiamiento

La fuente de financiamiento serda de recursos propios de los
accionistas de la empresa, el monto de la inversibn no requirié

financiamiento de bancos ni demas entidades financieras
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Tabla 26: FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION INICIAL

Financiamiento de la Inversion Inicial:] $ 34.401,47

Recursos Propios $ 34.401,47 100%

Recursos de Terceros (CFN) $ 0,00 0%
100%

Elaborado por. Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

7.3.2 Tabla de Amortizacion

No aplica

7.3.3 Cronograma de Inversiones

No aplica

7.4 Analisis de Costos

7.4.1 Costos Fijos

Los costos fijos tales como sueldos y salarios de los proyecto con un
incremento del 5% anual y demas costos con un incremento del 4.36%

correspondientes a la inflacion anual estimada
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Tabla 27: Costos Fijos

Costos Fijos / Anos
TPODECOSTO W6 27 e MY W petesd
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS ADM 2854 60 2957 8 H4ne 104394 346% 14 231812
GASTOS SUELDOS Y SALARIOSPROD 0,00 0,00 0,00 0100 0,00
(GASTO EN SERVCIOS BASICOS 8.340,00 8.703,62 9.08310 9.47913 985242 695,00
GASTOS DE VENTAS 3.740,00 3903,06 407324 4.25083 443% 17 167
GASTOS ADMINISTRATIVOS 7.200,00 7513, TR 8.18342 85401 800,00
Total CostosFijos 47524,60 50,002 44 52.468.29 5.957.32 57.564 94 797,08
Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan Financiero
7.4.2 Costos Variables
Tabla 28: COSTOS VARIABLES
Costos Variables | Afios
TPODE COST0 " 1 o 1 Fm"”j:::e"s"a'

BOTELA ML VR T L S 1T B [ 1Y Y0
Total Costos Vs oy wmE s e g Rl

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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7.4.3 Costos de Produccidén

A continuacion se detalla todos los costos
produccion del Pitaxante.
Costos Directos:

Tabla 29: COSTO DE MATERIA PRIMA

involucrados en la

Materia Prima % Cantidad Und Medidza Costo  Total
Pitahaya 70,0% 1Kg 2,50 2,50
Agua 28,3% 1Lts 0,11 0,11
Azucar morena 1,5% 1 Lbs 0,50 0,50
Acido Citrico 0,1% 1Gr 0,01 0,01
Solvato 0,1% 1Gr 0,01 0,01
Total 100% 3,13

Proyeccion de produccion dia

Unidades por kilo 9 Frascos
Kilos por lote 20 Kilos
Lotes diarios 2

Total de Produccic 360 frascos
CDF 0,35

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

Costos Indirectos:

Tabla 30: COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

Costos Indirectos de Fabricacién por frasco

Mensual Dia

Unitario

Etiquetas
Frasco
Energia electrica

Total CIF
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Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: plan financiero

Costos totales:
En los costos totales estd determinado por el costo de la materia
prima, los costos indirectos de fabricacion y la mano de obra referente solo a

la produccién tales como: jefe de produccion y asistente de produccion.

Tabla 31: COSTOS TOTALES DE FABRICACION

DETERMINACION DE LOS INDICADORES DE PRODUCCION

BOTELLA 112 ML
COMPONENTES
Costo Unitario Cantidad Total
MATERIA PRIMA 0,347777778 1 $ 0,35
MANO DE OBRA 0,29424435 1 $ 0,29
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICA 0,11 1 $ 0,11

COSTO UNITARIO TOTAL

$ 0,75

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan Financiero

7.5 Capital de Trabajo

Para determinar el capital de trabajo se consideraron los siguientes

costos por 2 meses que a continuacion estaran detallados.
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Tabla 32: CAPITAL DE TRABAJO

COSTOS A CONSIDERAR EN MES CERO

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

7.5.1 Costos de Operacion

No tomados en cuenta para determinar el capital de trabajo

7.5.2 Costos Administrativos

Para determinar los gastos administrativos se tomaron en cuenta los

siguientes gastos

Tabla 33: COSTOS FIJOS

COSTO FIJO DEL MES O

TIPO

VALOR

Gastos Sueldos y Salarios

$ 1.700,00

Gastos en Servicios Basicos

$ 695,00

Gastos de Publicidad

$ 311,67

Gastos Administrativos

$ 600,00

COSTO FIJO TOTAL

$ 3.306.,67

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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COSTO VARIABLE DEL MES 0 COSTO FIJO DEL MES 0
COSTO DE CAPITAL DE TRABAJO
CANTIDAD PRODUCIDA PRODUCTO TOTAL TIPO VALOR
Gastos Sueldos y Salarios $1.700,00
Gastos en Servicios Basicos $695,00
4484 $0,75 $3.372,07 — 2 MESES
Gastos de Publicidad $311,67
Gastos Administrativos $600,00
4484 $0,75 $3.372,07 COSTO FIJO TOTAL $3.306,67 $13.357,47




7.5.3 Costos de Ventas

Para determinar el costo de ventas se consider6 el costo variable.

Tabla 34: COSTO VARIABLE

COSTO VARIABLE DEL MES O

CANTIDAD PRODUCIDA

COSTO DE
PRODUCTO

TOTAL

4 A48

$ 0,75

$ 3.372,07

$ 0,75

$ 3.372,07

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

7.5.4 Costos Financieros

Estos costos no aplican ya que el proyecto sera financiado por fondos

propios
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7.6 Andlisis de Variables Criticas

7.6.1 Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

Tabla 35: MARK UP

MARK UP 2016 2017 2018 2019 2020
PRECIO S 1,83 | S 1,93 S 202($ 212 (S 2,23
COSTO DE VENTAS S 075)S 078|S 085S 08|S 08
MARK UP S 1,08 | $ 1,14 |$ 1,20 | $ 1,27 | $ 1,34
PRECIO S 1,83|S 1,93 (S 2,02|S 12| S 2,23
TOTAL 59% 59% 59% 60% 60%

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

7.6.2 Proyeccién de Costos e Ingresos en funcion de la

proyeccion de Ventas

Tabla 36: PROYECCION DE COSTOS E INGRESOS

A Y [
st or e Bodes MWD M RN 9NRH
(oo cvents DRE ARE NBIE VeSO
=lced Brta Vera RAW  BIAY  THER SREM 1NN

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero
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7.6.3 Determinacion del Punto Optimo de Produccion

por medio de analisis marginales.

Tabla 37: PUNTO DE CIERRE

2016 2017 2018 2019 2020
Precio Venta $ 183[% 193(% 2,02 |$ 2,12 | $ 2,23
Coste Unitario $ 075(% 078$% 082% 08($ 0,89
Gastos Fijos Afio $ 47.82460|% 5009244 |$ 5246829 |$ 54.957,32|$ 57.564,94
Gastos noerogables [$  340323[$ 340323($ 340323|$ 231990($ 231990
Q de Pto. De cierre 6720,00 6720,00 6720,00 6720,00 23794,00
$ Ventas cierre $ 3638600 $ 38.20500($% 40.11500|$ 42.121,00|$ 156.597,00
Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero
7.6.4 Analisis de Punto de Equilibrio
Para alcanzar el punto de equilibrio, logrando asi cubrir los costos fijos
y poder generar utilidad se necesitan vender una cantidad de 44193
pitaxantes al primer afio que en ventas equivale a $81.058.64 Dolares
Tabla 38: PUNTO DE EQUILIBRIO PROYECTADO A5 ANOS
P. EQUILIBRIO 2016 2017 2018 2019 2020
Precio Venta| $ 1839 19319 20219 2129 223
Coste Unitario| $ 075|$ 078]$ 0828 085|$ 0,89
Gastos Fijos Afio| § 4782460 $ 5009244 5246829($ 5495732|$  57.564,94
Q de Pto. Equilibrio| $ 44,193 % 4389 $ 43.608 | 43322)% 43.040
Ventas Equilibrio] $ 8105864 $ 8454434 $ 88.18454|§ 9198623 $  95.956,73

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: plan financiero
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llustracion 27: PUNTO DE EQUILIBRIO

1 AA0.000

120.000 121.588
100.000 - o7.676
8£0.000

- 81.059

- 64.442
60.000
- A7.825

40000 40.529

20,000

la] (=]
O 22096 A4 193 56.289

—— S Ve ntas Costo Fijo - Costo Total

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

7.7 Entorno Fiscal de la Empresa

7.7.1 Planificacion Tributaria

7.7.2 Generalidades (Disposiciones normativas)

El SRI (Servicio de rentas internas) del Ecuador, es la entidad

encargada de controlar los tributos establecidos por la ley

7.7.3 Minimizacion de la carga fiscal

CARGA FISCAL

Es la parte del producto social generado que toma el Estado,

mediante los Impuestos federales, estatales y municipales, asi como los
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derechos, productos y aprovechamientos para cumplir con sus funciones. Se
mide comparando el total de Ingresos fiscales (IF) con el Valor del Producto
interno bruto (PIB), Carga Fiscal =IF/PIB.

(ECOFINANZAS, 2015)

Esta carga se minimiza con los gastos incurridos en el afio, valores de

amortizacion y depreciacion establecidos en la ley.

7.7.4 Impuesto a la Renta

El impuesto a la renta actual es del 22% y se prevé que no cambiara
en los proximos afos

Tabla 39: IMPUESTO A LA RENTA

e e s Rt oW 1 R
IuestalaRena R LV O ¢

= Nidad Disponi W% TR 0% 1LY

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero

7.7.5 Impuesto al Valor Agregado

El IVA (impuesto al valor agregado) en el Ecuador es del 12% el cual
sera tributado al ejercer cada transaccién comercial por parte de la empresa
como la ley lo estipula.
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7.7.6 Impuestos alos Consumos Especiales

No aplica

7.7.7 Impuestos, Tasas y Contribuciones Municipales

22% de impuesto a la renta

7.7.8 Impuestos al Comercio Exterior

No aplica

7.7.9 Impuestos a la Salida de Divisas

No aplica

7.7.10 Impuestos a los Vehiculos Motorizados

No aplica

7.7.11 Impuestos a las Tierras Rurales (aplica solo

proyectos rurales)

No aplica

7.8 Estados Financieros proyectados

7.8.1 Balance General Inicial
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Tabla 40: BALANCE GENERAL

Balance Genera

Kiod | 2016 0 18 00 0
Activos
CaaBancos BEA BHS A% BYEN TSMB IR0
Cugntas por cobrar 11008 45% 5108 ST T0M%
Activo Corriente RO BTN B3UR  MIBN  TBYBH 11326038
Actios Fios 0L T 5 T 1 A 61
Dep Acumulada 00 238 AWy 69610 B2 94U
Actvos Fjos Netos B0 13367 10048 863 TRA 614N
Gastos preoperacionales OG0 M0 M0 M50 MO0 BB
Amortzacion acumulaoa 0800 216200 34300 43400 540600
activos dferidos A0 20 2600 108400 00
Total de Actvos IALAT 40348 0646 G409 GTS0B3 11945488
Pasivos
Ctas por Pagar 000 00 000 000 000 000
Impuestos por Pagar 000 23966  35%  6L606  GeboM 1409
Pasivo Corrente 000 23968 3W6% 6806 O6LM  140M%
Deuda LP 000 00 000 000 00 00
Total de Pasivos 000 23068 3905 64806 06 M 14049
Patrimonio
Captal Social JALAT WAL AL RALE WAL AL
Utload del Eercico 0 4608 7688 0L 10BY 750
Uilicaoes Retenidas 0 00 4603 13BGL U6 B
Total de Patrimonio HA0LAT | 0380 | 467208 | SB8L2% | TIATAL | 105429%
Pasivo mas Patrimonio RALLT L4308 066|  GAOM5Y  BT0B%  1194%488

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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7.8.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

Tabla 41: ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

Fstado (e Resultado
Y1 e Repartcion Utlidades a Trabaladores B 5% 5% 5%
Yn.de mpuesto ala Rerta 20 20 2 20 20
2016 007 2018 2019 200
Igresos por ventas 00665 10084715 124%6666 14387450  169.1%641
Costo de ventas 0G4l UT028  S04LE3 91646 6769461
(=)Utiidad Bruta en Venta 02084 Gh0BL3Y  TALLY 9804 1015080
(Gastos Sueldos y Salaros BoM60 2091183 4042 BOBU 34691
(Gastos Senvicios Basicos 83000 870362 00830 947913  98%4
(Gastos Publcidad 30000 390306 40mA AE 44K
(Gastos Varios 12000 7539 T 8L B
Gastos de Depreciacion 2308 2300 2308 1890 12389
(Gastos de Amortzacion L0800 L0BLO0  10BLO0  LOBLOD  LOBLQD
(=)Utilidad Operativa 10020 158806 1824351 2868082  41616%
(Gastos Financieros 000 000 000 000 000
(=)Utlcad Neta (Utldad antes de Imptos| TR0 156866 1824350 266808  4L616,%
Reparicion Trabajadores L0 L7830 276® AL 62MM
Utlica antes mptos Renta ST 9% DA% A3 BIUL
Impuesto ala Renta L3 206708 34U A3 IR
(=)Utidad Disponible L6 TR 1200545 10530 2759205

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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7.8.3 Flujo de Caja Proyectado

Tabla 42 : FLUJO DE CAJA PROYECTADO
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Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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7.9 Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

7.9.1 TMAR

La TMAR (tasa minima aceptable requerida) del proyecto es del
18.15% esto incluye la tasa pasiva mas la inflacion mas la tasa de riesgo.

Tabla 43: TMAR

TMAR = Tasa pasiva +
Inflacién + Tasa de riesgo

BETA 0,77%

INFLACION BCE 4,36%
BONOS DEL TESORO 1,12%
TASA DE RIESGO PAIS 11,90%
TMAR PROYECTO 18,15%

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero

7.9.2 VAN

El VAN (valor actual neto) es un instrumento financiero que ayuda a
determinar la rentabilidad de la propuesta trayecto a un valor actual o
presente los valores del flujo de efectivo proyectados cada afio,

considerando una TMAR de 18.15% da como resultado $16.794 doélares

VAN | 16.794]
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7.9.3TIR

La TIR (tasa interna de retorno) es de 33.19% mayor que la TMAR
que es del 21.81% lo que quiere decir que si conviene invertir en este

proyecto

TIR | 33,19%|

7.9.4 PAYBACK

El siguiente PAYBACK (retorno del capital) nos demuestra que

recuperamos la inversion a los 36 meses.
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Tabla 44: PAYBACK

PAYBACK 36 MESES
MESES o -34.401
1 1 524 524 -34.401 (33.877)
2 2 524 1.049 -34.401 (33.353)
3 3 524 1.573 -34.401 (32.828)
a A 524 2.098 -34.401 (32.304)
= 5 524 2.622 -34.401 (31.779)
6 6 524 3.146 -34.401 (31.255)
7 7 524 3.671 -34.401 (30.731)
8 8 524 14.195 -34.401 (30.206)
o o 524 4.720 -34.401 (29.682)
10 10 524 5.244 -34.401 (29.157)
11 11 524 5.769 -34.401 (28.633)
12 12 524 6.293 -34.401 (28.109)
13 1 1.014 7.307 -34.401 (27.095)
14 2 1.014 8.321 -34.401 (26.081)
15 3 1.014 9.335 -34.401 (25.067)
16 a 1.014 10.349 -34.401 (24.053)
17 5 1.014 11.363 -34.401 (23.039)
18 6 1.014 12.377 -34.401 (22.025)
19 7 1.014 13.391 -34.401 (21.011)
20 s 1.014 14.405 -34.401 (19.997)
21 o 1.014 15.419 -34.401 (18.983)
22 10 1.014 16.433 -34.401 (17.969)
23 11 1.014 17.447 -34.401 (16.955)
24 12 1.014 18.460 -34.401 (15.941)
25 1 1.427 19.888 -34.401 (14.514)
26 2 1.427 21.315 -34.401 (13.086)
27 3 1.427 22.743 -34.401 (11.659)
28 4 1.427 24.170 -34.401 (10.232)
29 5 1.427 25.597 -34.401 (8.804)
30 6 1.427 27.025 -34.401 (7.377)
31 7 1.427 28.452 -34.401 (5.950)
32 =) 1.427 29.879 -34.401 (4.522)
33 o 1.427 31.307 -34.401 (3.095)
34 10 1.427 32.734 -34.401 (1.668)
35 11 1.427 34.161 -34.401 (240)
36 12 1.427 35.589 -34.401 1187.,08
37 1 2.004 37.593 -34.401 3191,09
38 2 2.004 39.597 -34.401 5195,10
39 3 2.004 41.601 -34.401 7199,12
40 4 2.004 43.605 -34.401 9203,13
a1 5 2.004 45.609 -34.401| 11207,15
) 6 2.004 47.613 -34.401| 13211,16
a3 7 2.004 149.617 -34.401]| 15215,17
a4 8 2.004 51.621 -34.401| 17219,19
a5 o 2.004 53.625 -34.401| 19223,20
46 10 2.004 55.629 -34.401]| 21227.,22
a7 11 2.004 57.633 -34.401| 23231 .23
a8 12 2.004 59.637 -34.401| 25235,24
49 1 2.768 62.405 -34.401| 28003,27
50 2 2.768 65.173 -34.401| 30771,30
51 3 2.768 67.941 -34.401| 33539,33
52 a 2.768 70.709 -34.401| 36307,36
53 5 2.768 73.477 -34.401]| 39075,39
54 6 2.768 76.245 -34.401| ais843,42
55 7 2.768 79.013 -34.401| 44611,45
56 s 2.768 81.781 -34.401| A47379.,47
57 o 2.768 84.549 -34.401| 50147,50
58 10 2.768 87.317 -34.401| 52915.,53
59 11 2.768 20.085 -34.401| 55683,56
60 12 2.768 02.853 -34.401| 58451 .59

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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7.10 Analisis de Sensibilidad Multivariable o de

Escenarios Multiples

7.10.1 Productividad

Para el desarrollo de este punto se tomd en cuenta la cantidad de
unidades vendidas con una variacion del +-5% cetiris paribus (todos los
demas datos se mantienen), esta variacion reflejo que el proyecto es
considerablemente sensible ante una subida o bajada en las ventas de un
5%

Tabla 45: UNIDADES VENDIDAS

UNIDADES VENDIDAS 95% 100% 105%
TMAR 18,2% 18,2% 18,2%
VAN $ 7.979,66 | $ 16.794,07 | $ 25.608,48

TIR 25,4% 33,2% 40,9%

cetiris paribus(todos los demas valores se mantienen)
Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero

7.10.2 Precio Mercado Local

Para el desarrollo de este punto se consideré una variable del +-5%
en el precio de venta cetiris paribus, esto reflejo que el proyecto es bastante

sensible ante una baja o incremento del precio de un 5%
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Tabla 46: PRECIO ANALISIS DE SENSIBILIDAD

PRECIO 95% 100% 105%
TMAR 18,2% 18,2% 18,2%
VAN $ 1.984,12 [ $ 16.794,07 | $  31.604,03

TIR 19,97% 33,19% 46,1%

cetiris paribus(todos los demas valores se mantienen)
Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero

7.10.3 Precio Mercado Externo

No aplica

7.10.4 Costo de Materia Prima

Para el desarrollo de este punto se consideré una variable del +-5%
en el costo de venta lo que reflejo que el proyecto es considerablemente
sensible ante una baja o incremento del 5% del Costo de venta

Tabla 47: COSTO DE VENTA

COSTO DE VENTA 95% 100% 105%
TMAR 18,2% 18,2% 18,2%
VAN $ 22.789,62 | $ 16.79407 | $  10.798,53

TIR 38,4% 33.2% 27,9%

cetiris paribus(todos los demas valores se mantienen)
Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero

7.10.5 Costo de Materiales Indirectos

Estos costos estan incluidos en el punto anterior
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7.10.6 Costo de Suministros y Servicios

Se considerd una variable del +-5% del costo de los servicios basicos

lo que reflejo que el proyecto es poco sensible ante una baja o incremento

en estos costo

Tabla 48: GASTOS DE SERVICIOS BASICOS

GASTOS DE SERVICIOS BASICOS 95% 100% 105%
TMAR 18,2% 18,2% 18,2%
VAN $ 17.854,67 | $ 16.794,07 | $ 15.733,47
TR 34,1% 33,2% 32,2%
cetiris paribus(todos los demas valores se mantienen)
Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero
7.10.7 Costo de Mano de Obra Directa
Estos costos estan incluidos en el costo de ventas punto 7.10.4
7.10.8 Costo de Mano de Obra Indirecta
Para el desarrollo de este punto se consideré una variable del +-5%
de los gastos de sueldos y salarios lo que reflejo que el proyecto es
considerablemente sensible ante una baja o incremento de un 5% en estos
costos
Tabla 49: GASTOS DE SUELDOS Y SALARIOS
GASTOS DE SUELDOS Y SALARIOS 95% 100% 105%
TMAR 18,2% 18,2% 18,2%
VAN $ 20.466,28 | $ 16.794,07 | $ 13.121,86
TIR 36,5% 33,2% 29,9%

cetiris paribus(todos los demas valores se mantienen)

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
178



7.10.9 Gastos Administrativos

Se considerd una variable del +- 5% en los gastos administrativos lo

gue reflejo que el proyecto es poco sensible ante una baja o incremento del

5% de estos gastos

Tabla 50: GASTOS ADMINITRATIVOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS 95% 100% 105%
TMAR 18,2% 18,2% 18,2%
VAN $ 17.709,70 | $ 16.794,07 | $  15.878,44
TIR 34,0% 33,2% 32,4%
cetiris paribus(todos los demas valores se mantienen)
Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero
7.10.10 Gastos de Ventas
Se consider6 un +-5% del gasto de venta lo que reflejo que el
proyecto es poco sensible ante una baja o incremento del 5% en estos
gastos
Tabla 51: GASTO DE VENTA
GASTO DE VENTAS 95% 100% 105%
TMAR 18,2% 18,2% 18,2%
VAN $ 17.269,69 | $ 16.794,07 | $ 16.318,45
TIR 33,6% 33,2% 32,8%

cetiris paribus(todos los demas valores se mantienen)

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuentes: Plan financiero
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7.10.11 Inversidn en Activos Fijos

Para desarrollar este punto se tomé en cuenta una variable del +-5%
en los gastos de depreciacion lo que reflejo que este proyecto es poco

sensible ante esta variable del 5% en estos gastos

Tabla 52: GASTOS DE DEPRECIACION

GASTOS DE DEPRECIACION 95% 100% 105%
TMAR 18,2% 18,2% 18,2%
VAN $ 16.766,04 | $ 16.794,07 | $ 16.822,10
TIR 33,2% 33,2% 33,2%

cetiris paribus(todos los demas valores se mantienen)
Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero

7.10.12 Tasa de interés promedio (puntos porcentuales)

No aplica ya que el proyecto serd 100% financiado por capital propio
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7.11 Balance General

Tabla 53: BALANCE GENERAL PROYECTADO A 5 ANOS

Balance Genera
Afio 0 2016 017 2018 2019 2000

Activos

Caja/Bancos 133741 1965043 3L8179% 4894601 7299418 1062103
Clentas por cobrar 111228 4576% 51028 59T 70498
Activo Corrignte BI04 B16271 R348 K162 7898895 11326038
Activos Fios 1563900 15690 1563900 D60 156NN 156390
Dep Acumulada 0f 23288 46447 69660 820560 944450
Activos Fijos Netos 15639000 1331677 10.99453 867230 43R40 6.19450
(Gastos preoperacionales B[ 40500 540500 M0 H0500 540500
Amartizacion acumulada 108,00 216200 2300 43400 540500
activos diferidos 13400 324300 2000 108100 000
Total de Activos UMLAT) 4140348 0632460 649059  B7H0335 11945488
Pasivos

Ctas por Pagar 0,00 000 000 000 000 000
Impuestos por Pagar 000 23968 390538 614806 96654 140249
Pasivo Corrignte 000 23988 390538 614806 06654 140249
Deuda LP 0,00 000 000 000 000 000
Total de Pasivos 000 235968 390538 614806 966544 140249
Patrimonio

Captal Social UMLAT AAL4T AALAT AALAT A4 A4
Utlidad del Efercicio 0f 464233 768328 120645 19053 2759205
Utlidades Retenioas 0 000 46423 123561 44206 4343645
Total de Patrimonio AML4T | 004380 | 4672708 | 5882253 | TI83TAL | 105.429.%
Pasivo mas Patrimonio MALAT 4140348  D063246] 649059 870335 11945488

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero
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7.12 Razones Financieras

7.12.1 Liquidez

Los ratios de liquidez nos ayudan a saber el indice de liquidez de la
empresa que tiene para cubrir sus pasivos corrientes y utiliza varios
indicadores como: la liquidez corriente, en este caso quiere decir que por
cada doélar de activos corrientes la empresa puede cubrir sus pasivos
corrientes o deudas 10.1 veces el primer afio.

Tabla 54: RATIOS DE LIQUIDEZ

Indicadores Financieros
RATIOS FINANCIEROS 016 207 2018 2019 2020
Ratios de Liquidez
Liquidez o Razon Corriente = Activo Corriente / Pasivo
Corriente en \eces 101 9,3 83 8,2 8,1
L|qU|de; Secao Erueba Auda = (Activo Corriente - — 101 03 88 82 81
Imventarios) / Pasivo Corriente
Capital de Trabajo en dinero 0403 32490 47988  69.324  99.235
Indice de liquidez = (Activos Corrientes / Pasivo corriente ) —en veces 10 9 9 8 8

Elaborado por: Xavier Muentes

Fuente: Plan financiero
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7.12.2 Gestion

Los ratios de actividad o rotacion de activos, mide la eficiencia con la
que se utiliza los activos de la empresa. En este caso indica que el nimero
que la empresa puede cubrir sus activos con las ventas es de 2.4 veces.

Tabla 55: RATIOS DE GESTION

RATIOS DE ACTIVIDAD (Uso de Activos)

Rotacion de Activos = Ventas / Activos £n \eces 24 22 19 16 14

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero

7.12.3 Endeudamiento

No aplica para este proyecto debido a que la inversidn sera financiada

en un 100% por los accionistas

7.12.4 Rentabilidad

Estos ratios permiten medir la rentabilidad de la empresa
considerando distintas variables como: ventas, activos o patrimonio.
Tabla 56: RATIOS DE RENTABILIDAD

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas en porcentaje 5% 5% 5%  60%  60%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas - en porcentaje ™ 1% 5% 0% 2%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas en porcentaje T 1% 5% 2%  25%
ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje M 2% 2% 3% 3%
ROE = Utiidad Neta / Patrimonio en porcentaje 8% 2% 3% 3% 3%

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Plan financiero
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7.13 Conclusion Financiera

Se puede concluir financieramente que:

. La inversion inicial de la empresa es de $34.401.47 los
cuales seran financiados en un 100% por los accionistas.

o Para obtener el capital de trabajo se consideré 2 meses
de los costos Fijos y 2 meses de los costos variables.

. Este proyecto genera una TIR( tasa interna de retorno)
de 33.19% superior a la TMAR (tasa minima requerida) que es del
18.15% lo cual lo hace un proyecto bastante atractivo para
inversionistas

. Tiene un VAN (valor actual neto) equivalente a $16794
dolares. En el primer afio el ROE cuyo patrimonio de capital genera
un 18% de utilidad neta sobre su patrimonio y en el ROA cuyos
activos generan un 17%de utilidad neta sobre sus activos.

o El PAYBACK ( retorno del capital) se recupera en el mes
36

. Se puede concluir con todos estos datos tales como los

indicadores de gestion y ratios que el proyecto es viable.
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CAPITULO
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PLAN DE
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CAPITULO 8

8 PLAN DE CONTINGENCIA

8.1 Plan de administracién del riesgo

8.1.1 Principales riesgos

El plan de contingencia nos sirve para identificar posibles riegos que

puedan incurrir en este tipo de negocios y por ende desarrollar un plan de

administracion y solucién de tales riesgos si llegasen a presentarse.

TIPO DESCRIPCION

OPERATIVO Interrupcion de las operaciones por fallas
eléctricas.

TRABAJADORES Enfrentar problemas legales

PROVEEDORES Problemas de crédito o impuntualidad en
la entrega de la materia prima

PRODUCTIVO Fallas de la maquinaria

ACCIDENTES 0] ENFERMEDADES | Dentro del proceso productivo podrian

LABORALES presentarse accidentes como cortes 0
guemaduras y enfermedades por el uso de
ciertos quimicos.

INCENDIOS Podria ocasionarse por fallas eléctricas,

calentamiento de la maquinaria 0
producido por error humano.

DESASTRES NATURALES

Inundaciones o sismos

Tabla 57: PRINCIPALES RIESGOS DE LA EMPRESA

Elaborado Por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion
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8.1.2 Reuniones para mitigar los riesgos

Estas reuniones se realizaran con todo el personal de la empresa, con
el objetivo de analizar los posibles riesgos y determinar formas de minimizar

que ocurran.

8.1.3 Tormenta de ideas (brainstorming), listas de

verificacion (check lists)

Para identificar y analizar nuevas ideas, que ayuden a contrarrestar
los posibles riegos serd de suma importancia conocer a fondo las
sugerencias de todo el personal de la empresa para lo cual se instalara un
buzén de sugerencias interno de uso exclusivo del personal, también se
coordinaran reuniones una vez por mes para generar un intercambio de
ideas y opiniones acerca del funcionamiento total de la empresa en las

distintas areas.

8.2 Planeacidn de larespuesta al riesgo
8.2.1 Monitoreo y control del riesgo
El monitoreo y detectar el riesgo a tiempo sera de suma importancia

para la empresa ya que este podria convertirse de no ser detectado a tiempo

en un riesgo irreversible, para esto se desarrollaran las reuniones mensuales
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y adicionalmente una revision de la maquinaria e instalaciones eléctricas dos

veces por afno.

8.3 Plan de Contingencia y Acciones Correctivas

Tabla 58: PLAN DE CONTINGENCIA

TIPO IDENTIFICACION | RESPUEST | MEDIDAS RESPONSABLE DE
A DE AREA
SEGURIDAD
OPERATIVO Fallas eléctricas Informas a los | Tener otras | Gerente general y
distribuidores opciones de | asistente administrativo
y proveedores | ingreso y salida
del de pedidos, un
inconveniente, | numero de
analizar la | celular de Ia
posibilidad de | empresa
comprar un
generador
eléctrico
TRABAJADORES | Problemas legales Mediacion Contar con un | Gerente general, jefe de
antes de | buen medio | produccion
acuerdos ambiente
legales laboral y
respetar todas
las leyes
laborales
PROVEEDORES Crédito no disponible, | Cumplir con el | Verificar fechas | Gerente general,
atraso en la entrega | tiempo de pagos vy | asistente administrativo
de la materia prima estipulado de | establecer
pago, contar | horarios de
con una linea | entrega
de
proveedores
alternos
ACCIDENTES Cortes, quemaduras o | Contar con un | Darle al | Gerente general y jefe
enfermedades causas | seguro, llamar | personal los | de produccion
por la produccion inmediatament | materiales
e al ECU911 necesarios de
seguridad.
INCENDIOS Fallas eléctricas o Tener | Seguro contra | Gerente general
error humano un seguro de | incendio,
incendio, compra de
material para | extintores y
enfrentar este | capacitaciones
tipo de | al personal
siniestro.
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DESASTRES Sismos o | Capacitar  al | Capacitaciones | Trabajadores en general
NATURALES inundaciones personal  en |y simulacros

caso que

ocurran estos

desastres

estén

preparados

Elaborado por: Xavier Muentes
Fuente: Investigacion
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CAPITULO 9

9 CONCLUSIONES

Pitaxantes Ecuador S.A serd una empresa productora y
comercializadora de una bebida laxante a base de pitahaya en la ciudad de
Guayaquil, denominada Pitaxante, se puede concluir a través de esta

investigacion que:

o El producto esta dirigido a hombres y mujeres de todas
las edades de la ciudad de Guayaquil que tengan una tendencia de
consumo hacia productos naturales y presentes la necesidad de
satisfacer un problema de estrefiimiento o mala digestion y que
tengan un nivel socioeconémico medio, medio alto y alto

. En el primer afio se pretende alcanzar un porcentaje de
su mercado potencial del 1.08%

o Se determiné que el nivel de aceptacion del producto es
de El 84% , pero solo un 75% sabe los beneficios y ha probado esta
fruta, esto quiere decir que un 9% de los que estarian dispuesto a
consumir un producto a base de pitahaya aun no ha sido satisfecha
esta necesidad, a lo cual podriamos denominar un mercado
insatisfecho del 9%

o Se proyectd un crecimiento anual de ventas del 6%,
8%,10% y 12%
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o La estrategia de marketing, se basara en una estrategia
de diferenciacion, brindando a los posibles consumidores una manera
diferente de satisfacer tal necesidad, ofreciendo al cliente las
verdaderas cualidades del producto

o Pitaxantes  Ecuador @ S.A  buscara  posesionar
rapidamente en la mente de los consumidores su producto
‘PITAXANTE” como la mas rapida y sabrosa solucion a sus
problemas de estrefiimiento o lenta digestion.

. La estrategia de precio esta determinada por varios
factores, relacionando asi factores tales como: encuestas realizadas a
un segmento de la poblacién de la ciudad de Guayaquil, precio de la
competencia, precio de productos similares o alternos, costo de
produccion, brindando asi al consumidor una nueva alternativa con un
precio de introduccién al mercado estandar

o Los canales de distribucién utilizados por Pitaxantes
Ecuador S.A seran por medio de venta directa o al por menor y venta
a distribuidores o venta al por mayor

. La inversién inicial requerida es de $34401.47 dodlares
conformados por activos fijos de la empresa, gastos de constitucion y
capital de trabajo

o La propuesta presenta un VAN(valor actual neto) de
$16794 con una TIR(tasa interna de retorno) de 33.19% y una

recuperacion de la inversion al tercer afio, exactamente a los 36
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meses, lo que demuestra la viabilidad econdémica del presente
proyecto

o El margen de contribucion del producto es de 59%
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CAPITULO 10

10 RECOMENDACIONES

Se plantean las siguientes recomendaciones con el fin de la constante

mejora de la empresa:

o Analizar la factibilidad de crear una nueva presentacion
del producto, considerando variables como: Contenido, envase y tipo

o Adquirir un vehiculo para la transportacion de la materia
prima, lo que ahorraria un costo

o Buscar proveedores alternos

o Analizar la factibilidad de la empresa mismo sembrar la
materia prima

o Obtener la certificacion de las normas I1SO, estas normas
le daran un valor agregado al producto, ya que certificarian su
proceso de calidad y demas procesos

o Realizar una constante investigacion y desarrollo acerca

del producto

o Capacitar constantemente al personal en general de la
empresa

o Desarrollar relaciones estratégicas con empresas afines.

o Buscar la expansion de puntos de venta
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12 ANEXOS

Anexo 1: ENCUESTA

Encuesta
Tema: Produccion y comercializacion de una bebida laxante a base de pitahaya
Hombre: Mujer: Edad:
Sector donde vive:
Preguntas a realizar para la evaluacion de la aceptacion del producto:

1. A probado la pitahaya?

e Si
- No
2. Conoce Ud. los beneficios de consumir esta fruta?
- Si
L) No
3. Estaria dispuesto a comprar una bebida laxante de pitahaya?
- Si
- No

4. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una bebida laxante de pitahaya de 112ml?
(escoja una opcioén)
- Entre $1 y $1,5
- Entre $2 y $2,5
P Entre $3 y $4
5. Ud. consume generalmente laxantes comerciales o caseros?
- Comerciales
- Caseros
6. Con que frecuencia consume un laxante?(escoja una opcioén)
- Diario
- Semanal
- Mensual
- Ocasional
7. Por qué consume laxantes?
- Problemas de estrefiimiento
- Problema de digestion
- Solo si se lo recomienda el medico
8. Qué opina del sabor de los laxantes que actualmente estan en el mercado?
- Bueno
- Malo
- Amargo
- Sin sabor
9. Si le ofrecieran un alternativa laxante liquida de sabor agradable lo compraria?
- Si
- No

1. Cuantas veces al mes estaria dispuesto a consumir esta alternativa de laxante
liquido de buen sabor?

L) Mensual
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Anexo 2: LOGO PITAXANTE

LOGO

APLICACION SOBRE BLANCD APLICACION SOBRE COLORES OSCUROS
W TEXTURAS

Anexo 3: BANNER
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BANNER

Anexo 4: INCENTIVOS: JARRO Y VASOS

JARRO/VASO
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Anexo 5: ETIQUETA

APLICACIONES
ETIQUETA

BEBIDA A BASE DE PITAHAYA

PITA

100% NATURAL«CONTENIDD 112 ml.

Informacidn al DBETSA0STT
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