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INTRODUCCION

El morocho es una de las bebidas de la Sierra que en el ultimo medio siglo se popularizé
en la Costa, especialmente en Guayaquil, se obtiene de un grano de la mazorca que se
caracteriza por su mediano tamafio y color blanco. Por este Ultimo detalle lleva su
nombre.

La preparacion incluye ingredientes como pasas, leche, canela, azucar y clavo de olor.
Como se lo consume caliente, décadas atras se lo servia como una bebida que permitia
soportar el frio de la noche.

Sin embargo, la bebida no se salvd de los cambios alimenticios que se han
experimentado en los ultimos afos. Ahora se lo puede encontrar desde el mediodia y
todos los dias en los establecimientos repartidos en Guayaquil.

Actualmente en los casas no es muy comun observar la elaboracion tradicional de esta
bebida, debido a que demanda mucho tiempo y energia fisica, por lo que ha tenido que
ser sustituida por otras bebidas en presentaciones practicas como las avenas, jugos,
entre otros.

Es por eso que nuestro producto plantea una forma innovadora de consumir el
morocho, sin perder su valor nutritivo, listo para beber, facilitando su consumo y
ocupando un espacio importante en el mercado, el mismo que hasta ahora hemos
considerado vacio.

Y esta necesidad que nosotros encontramos de elaborarlo y distribuirlo es lo que nos
alienta a seguir en marcha con este proyecto que ademds de llevar por medio del
morocho un sin fin de beneficios vitaminicos, también llevamos a sus hogares una
parte de nuestra cultura que poco a poco se va perdiendo en el ocaso de las décadas.



RESUMEN EJECUTIVO

NOMBRE: .- MI MOROCHITO

1.-DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Nuestro producto MI MOROCHITO es una bebida nutritiva, vitaminizada, elaborada con
morocho en grano grueso molido, canela, leche, azucar, clavo de olor. Es una bebida
tradicional de Guayaquil pero que fue creado en nuestra sierra ecuatoriana.

Cada vez se debe facilitar al consumidor adquirir productos alimenticios de una manera
mas comoda y facil, por el estilo de vida en el que nos encontramos, Mi Morochito va
enfocado en nutrir a la familia, y de una manera facil de tomarlo, llega a sus casas para
quedarse con su sabor y aroma caracteristico,

MI MOROCHITO, contiene granos de morocho molido, leche, leche condensada,
presentado en un envase de termopldstico PET (Polietileno de Tereftalato) resistente al
calor para que el cliente lo pueda calentar en microonda, o frio para que lo pueda
tomar una vez puesto en la refrigeradora.

Es por eso que nuestro producto plantea una forma innovadora de consumir el
morocho, sin perder su valor nutritivo, listo para beber, facilitando su consumo vy
ocupando un espacio importante en el mercado, el mismo que hasta ahora hemos
considerado vacio.

Las presentaciones de nuestro producto seran:

* Envase PET 250 mls.

e Envase PET 250 mis. light
El objetivo del presente proyecto de inversion es cuantificar y estudiar el nivel de
aceptacion en el mercado guayaquilefio de un producto nuevo denominado “Mi
Morochito”, utilizando una estrategia que permita determinar los requerimientos del

consumidor, para asi ofrecerle una bebida tradicional que llene todas sus expectativas
con un enfoque moderno e innovador.



OBJETIVOS

Generales

Convencer al mercado de beber una nueva forma practica de beber morocho frio o
caliente llamado MI MOROCHITO, asi como también facilidad y comodidad de consumo
de tal manera que sea moderadamente exitosa a corto plazo.

Especifico

Obtener utilidades a partir del 2do afio de lanzamiento del producto.
Realizar mas alianzas estratégicas a partir del 2do afio

Conocer los gustos y preferencias de nuestros usuarios para asi poder
satisfacer sus necesidades.

v" Ser lideres en el mercado de produccion y distribucion de morocho luego
del 4to afo.

Incrementar las variedades de presentacion a partir del 4to ano.

Aumentar nuestro nivel de ventas anuales en un 25%.

Lanzar campafas agresivas de Marketing que promuevan y divulguen los
beneficios de consumir nuestro producto.
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NECESIDAD DE MERCADO QUE SE ENCONTRO

En nuestro mercado no hay una manera comoda y facil de encontrar este producto
solo en ciertos sectores de nuestra ciudad de Guayaquil donde existen carretas y
puestos ambulantes donde hay personas que se dedican a comercializar este producto
teniendo ganancias del mismo ya que es una costumbre que con el pasar del tiempo
mas se afianza a |a mente de los consumidores dentro de Guayaquil y en general en
todo el Ecuador.

La tendencia al consumo de productos tradicionales envasados, infundados por el
ritmo de vida diaria y la ocupacion profesional de gran parte de las familias
guayaquilefias ha logrado que las compafias encuentren un mercado a explotar. Asi
podemos encontrar productos en perchas de supermercados y tiendas, que antes solo
los halldbamos en nuestros cdlidos hogares.



Es asi como nace la idea de MI MOROCHITO, el producto tradicional ofrecerlo
envasado, cuidando los estandares de sanidad y calidad necesarios para obtener un
producto gustoso al paladar de los guayaquilefios.

Siguiendo la tendencia y dando respuesta a la busqueda es que presentamos, MI
MOROCHITO, una bebida nutritiva realizada a base de maiz blanco en grano grueso
molido, con canela y leche; a pesar de ser una bebida tradicional de la sierra
ecuatoriana, se la consume en gran cantidad en la ciudad de Guayaquil.

MI MOROCHITO se presenta ante el publico con el claro objetivo de responder a lo que
deseen las personas, lo cual implica la facilidad y comodidad por tener nuestro
producto tradicional listo para beber; ya que serd factible realizarlo para aquellas
personas que trabajan, y que gustan del morocho para poder llevarlo sin ningin
inconveniente; o quizds para aquellas personas (nifios, jovenes) que van a las escuelas,
colegios o universidades respectivamente.

Esto hace pensar a nuevos competidores en una realizacion de un producto que refleje
las necesidades de las personas con el objetivo de satisfacerlas

Debido a que nuestro producto tiene un 60% de leche podremos otorgar a nuestra
bebida propiedades nutricionales como por ejemplo proteinas y glucidos; lo que lo
convierte en alimento completo. Ademas, es una importante fuente de vitaminas
(vitaminas A, B,

D, E).

ETAPA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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Etapa de desarrollo de un producto

El desarrollo del producto se inicia cuando la empresa encuentra y desarrolla la idea
para un producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, no hay ventas y los costos
que invierte la empresa se empiezan a acumular. La fase de introduccion ocurre justo
después del momento en que un nuevo producto se introduce en el mercado. Las
ventas estan a niveles bajos porque todavia no hay una amplia aceptacion del producto
en el mercado. La disponibilidad del producto (para el comprador) es limitada. La
competencia es limitada o nula, esto es dado el caso que el morocho es un producto
muy conocido en el medio pero nuestro producto seria nuevo en el mercado y tendria
que pasar la prueba de su sabor y su accesibilidad para poder entrar a la etapa mas
esperada y la cual nos ayuda a volvernos mas solventes en el mercado como es la etapa
de crecimiento.

COMPETIDORES DIRECTOS / INDIRECTOS

De la Oferta.

Competencia directa: como competencia directa nosotros tenemos los locales
comerciales o carretas que comercializan este producto en las diferentes partes de la
ciudad de Guayaquil

Competencia indirecta: como competencia indirecta tendriamos las bebidas nutritivas
como la avena quaker, la avena polaca, Juan Chichero, Yogurt, que se comercializa en
puestos ambulantes y supermercados.

Segmento del mercado: consumidor

En el pais cerca del 40%* de sus habitantes consumen jugos o bebidas de origen
industrial y en la ciudad de Guayaquil cerca del 35%* de su poblacion reporta también
este comportamiento.

La competencia directa, quienes ofrecen morocho, en locales, kioscos y carretillas en
diferentes lugares de la ciudad. Un competidor representativo es Mr. Morocho, con sus
sucursales localizados en varios puntos de la ciudad, sin embargo el producto que ellos
ofrecen es diferente al nuestro.

Por otro lado, el mercado de bebidas alimenticias envasadas esta en crecimiento, como
la Avena Toni y Nestlé en sus diferentes presentaciones tanto nutritiva como natural,
estas companias reconocidas y con afios en el mercado son también una barrera de
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entrada primordial a considerar, pues pueden rapidamente con su experiencia lanzar
un producto similar a precios competitivos y restar a (Ml MOROCHITO) parte de su

segmento objetivo de mercado.
Datos proporcionados por la encuesta de Condiciones de Vida 2006

http://www.inec.gov.ec/web/guest/institucion/regionales/dir reg sur/est soc/enc co

nd vid

ALIADOS ESTRATEGICOS

Para poder ganar prestigio en el mercado debemos elaborar el mejor producto, y
contar con la alianza de las empresas que proporcionan la mejor calidad en produccion
y distribucién de las siguientes materias primas: el maiz, la canela, pasas, la leche,
clavo de olor, azucar, etc.

Los aliados estratégicos con los que nosotros vamos a contar son:
e Nestlé

« Ingenio Valdez
e Distribuidores varios para las especias

+« Splenda
« Tony
ASPECTOS ECONOMICOS

A continuacion se presenta indicadores econémicos que nos permita poner un precio
adecuado a nuestro producto y pueda ser consumido pro el segmento escogido

SUELDOS $
SALARIO MINIMO VITAL | 254,21
SALARIO UNIFICADO

NOMINAL 218
SALARIO REAL 205,45
CANASTA BASICA 522
CANASTA DE LA POBREZA
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POBLACION Habitantes
PAIS 14573101
PROVINCIA 3200000
CIUDAD | 1985379
CREDITOS SECTOR
MICOREMPRESARIAL
MONTOS 20000 | Maximo
COSTOS 8,75|%
VARIABLE |RESULTADO

| miles de
PIB 98,7  millones de $
PIB PER
CAPITA 3961
INFLACION 3,5|%
TASAS DE
INTERES PORCENTAJE
Activa
referencial
productivo
| PYMES 11,32 | %
Activa
referencial
consumo 18,03% | %
Activa
referencial
vivienda 11,13 | %
Activa
referencial
micro ac
ampliada 23,74 | %
Activa
referencial
micro ac simple 28,56 | %
Activa
referencial 3083|%
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micro minorista
Activa
referencial
productivo
corporativo 9,19 | %
Activa
referencial
productivo
empresarial 9,84 | %
| Pasiva 544 |%

RESERVA
MONETARIA
INTERNACIONAL
BALANZA
COMERCIAL -510,2
REMEZAS 69200 | millones de dolares

2.-ESTUDIO DE FACTIBILIDAD TECNICA DEL PROYECTO
MATERIA PRIMA REQUERIDA

Primero que todo se conoce como materias primas a los materiales extraidos de la
naturaleza que se transforman para elaborar bienes de consumo. En el Caso de nuestro
producto la materia prima requerida para hacer Ml MOROCHITO son:

-LECHE

-PASAS

-MOROCHO (GRANO GRUESO MOLIDO)

-CANELA Y ESPECIAS

-LECHE CONDENSADA

-AZUCAR

En el caso del morocho light, seran reemplazadas la leche entera por leche
descremada, y la azucar por splenda, endulzante artificial.

Por medio de esta materia prima nosotros podriamos realizar el morocho listo para
consumir, para esto es necesario contar con maquinarias de esta manera nuestro
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proceso de produccion sea mas grande, amplio y abarque una produccién/hora mucho
mas eficaz.

Como es un producto nuevo en el mercado hemos buscado por medio de algunos
sectores de produccion maquinarias idoneas para el proceso que vamos a realizar por
medio de la capacidad y la consistencia del mismo contamos con:

-Camion cisterna de capacidad para 12000 litros
-Bomba para camion - cisterna

-Pistola para prueba de alcohol

-Manguera para traslado de la leche al camion.
-Silo de almacenamiento

-Mangueras

-Materiales de laboratorio

-Clarificadora

-Bomba

-Tanque pulmon o balance.

-Pasteurizadora por placas

-Homogeneizador.

-Silo de almacenamiento

PROCESO DE PRODUCCION

Sio e aebhmreenn

Sio da plmacenameenic
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Las maquinarias que la empresa va a adquirir necesitamos a OCHO personas para
realizar las siguientes labores:

Maquinaria: necesitamos a dos personas que se encargue de la maquinaria. Estas
personas operan las maquinas poniéndolas a funcionar cuando es necesario y velando
para que las maquinas funcionen adecuadamente. Ademas estas personas son las que
recibe la materia prima.

Envasado del morocho: necesitaremos una persona que se encargue de esta funcion
de velar el correcto envasado del producto.

Cuarto frio: necesitaremos dos personas que embalen las cajas y las coloque
adecuadamente vy la almacenan. Ademas lleven el control de la cantidad de litros de
morocho producidos y entregados.

Dos personas encargadas del laboratorio. Estas personas realizan todos los controles de
calidad y las pruebas-fisico quimicas. También se encargaran de los analisis
microbiolodgicos, se hagan o no en el laboratorio de la planta.

Mecénicos: dos mecanicos que revisen las maquinas, las arregle y les den el debido
mantenimiento a las mismas.

Dos personas que se encarguen de la planta. Este es el Jefe de |a Planta y controla todo
el funcionamiento. Ademas se encarga de las compras necesarias para la produccion
del morocho, para el laboratorio y limpieza.

Guardianes: necesitaremos a dos que estén siempre cuidando de la planta.

DESCRIPCION DE LA INFRAESTRUCTURA NECESARIA:

16



1.- MAQUINARIA

Camion Cisterna de Capacidad para 12000 litros: En esta etapa la leche es recogida de
las haciendas productoras y es transportada a la planta. Para esto se necesita un
camion cisterna que pueda enfriar la leche mientras es trasladada. En ciertos casos la
leche puede ser transportada a temperatura ambiente, siempre y cuando haya sido
enfriada en las haciendas productoras y la distancia de recorrido no sea muy larga, de
25 minutos como méximo. Claro que siempre se corre un riesgo de que algun
imprevisto ocurra, el camion se dane por ejemplo y la leche se pierda.

En esta etapa es necesario realizar pruebas de la leche para ver si viene en dptimas
condiciones. La leche que esta en buenas condiciones se recibe, la demas se descarta.

17



Bomba para camion — cisterna: ahora para un mejor proceso se debe tener una bomba
para poder realizar todo |a substraccion de la leche del camion cisterna hacia la planta y
asi evitar el desperdicio que en un proceso de produccién es muy importante que
implica mucho dinero y tiempo ya que una falla en el proceso es perjudicial para el
proceso en general.

Pistola para prueba de alcohol: En esta etapa es necesario realizar pruebas de la leche
para ver si viene en optimas condiciones. La leche que esta en buenas condiciones se
recibe, la demas se descarta.

Las pruebas realizadas son varias, pero la mds importante en esta etapa es la prueba
de alcohol. Con ella es suficiente para escoger leche en buen estado. La leche debe
resistir a un 80 % de alcohol. En esta prueba de alcohol se emplean aproximadamente
30 segundos.

El maiz blanco se recibe pelado, desgranado, seco y partido directamente de los
productores en la planta. De igual manera el azucar y las pasas, que son transportadas
en camiones de los proveedores

Manguera para traslado de la leche al camién: La leche almacenada en los tanques de
enfriamiento es evacuada gradualmente, a medida que el proceso en linea avanza
durante el dia. La recepcion de la leche se hace dos veces al dia. En la primera
recepcion se acoge el 60 % y en la segunda el 40 %. Una vez que ha concluido la
descarga de la leche, se lava el interior de los tanqueros, fase que tiene 4 etapas:
Enjuague con agua fria a presion usando una manguera que dispone de un dispositivo
de pistola, para facilitar la salida del agua.

Lavado manual con detergente y escobillon, para lo cual el operador se introduce en el
tanquero.

Enjuague con agua caliente a presion.

Desinfeccion con vapor para garantizar una limpieza 6ptima.
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El agua utilizada para el lavado del tanquero es drenada por una rampa inclinada y
evacuada hacia el sistema de alcantarillado.

El azucar y las pasas son recibidos en la planta a través de camiones del proveedor. El
camion llega a la planta, se ubica sobre una rampa inclinada, y los obreros proceden a
descargar el producto, que viene en sacos y luego es guardado en silos, evitando la
humedad que pueda alterar sus propiedades.

SILO DE ALMACENAMIENTO

Luego el producto terminado se coloca en jabas plasticas de 250ml y es almacenado en
un cuarto frio donde permanece a una temperatura de 6 °C por hasta 12 horas.
Luego se despacha a los camiones refrigerados que lo llevan al mercado.




Una vez almacenado el morocho, este es impulsado por bomba a otro pulmén que
mide el caudal que ingresa a la envasadora. Este pulmén se encuentra elevado para
que la misma gravedad impulse el producto hasta la envasadora. Este pulmén es de
350 litros.

2.- EQUIPOS

Al final del proceso todos los equipos son lavados para mantener la asepsia dentro de
la planta.

En el lavado de los equipos se procede de |a siguiente manera:

Lavado con solucion de soda cdustica al 2 %, en el sistema cerrado. La solucion se
agrega desde un tanque abierto, antes de ingresar al intercambiador de placas en su
primer nivel.

Lavado con solucion de acido nitrico al 2 %, para lo cual se procede de igual manera
que en punto anterior.

Se deja las lineas del proceso con una solucion con detergente hasta el siguiente dia.
Finalmente se hace pasar por las tuberias y equipos agua caliente y vapor.

Toda la limpieza de la planta tiene una duracion de una hora y media. Las jabas que se
usan para la distribucion, también son lavadas. Estas son descargadas y apiladas previo
a su lavado, el cual se inicia volteando las bajas para eliminar desechos que pudieran
haber quedado adheridos a las paredes. Las jabas vacias se colocan boca abajo en la
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camara de lavado de tres etapas, la que en su interior tiene tuberia perforada, que
envia el agua pulverizada a presion. El piso de la planta es lavado con cloro y jabén
clorado.

Requerimientos:

Jabon clorado.

Cloro.

Acido nitrico

Soda caustica

Instrumentos (escobas, pafios, etc.)
Manguera

Requerimientos para el personal:
Uniformes

Redecillas para cabeza

Guantes

Botas

Mascarillas

Estos implementos son sumamente importantes para garantizar la asepsia dentro de la
planta. A cada persona de la planta debe darsele por lo menos 3 pares de cada
implemento, es decir, 3 uniformes, 3 pares de botas, 3 redecillas, 3 pares de guantes, 3
mascarillas,. Es importante recordar que estos implementos se gastan
aproximadamente cada 4 meses.

3.- ESPACIO FisICO

Vista desde el aire de la fabrica de MI MOROCHITO ubicada en via Duran — Tambo
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4.- PERMISOS

Tasa de habilitacion y control para la actividad comercial

Permiso de Funcionamiento

Impuesto Anual sobre capital de operacion

Certificado de Integracién de Capital

Pago de Patente Anual Municipal

Certificados de Salud al personal

Impuesto sobre publicidad

Permiso de funcionamiento otorgado por el Cuerpo de Bomberos de

Guayaquil

6. CAPACIDAD DE ATENCION
SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA EN EL MERCADO
1.- ASPECTOS LEGALES: TIPO DE EMPRESA

COMPANIAS ANONIMAS

Nuestra compania es sociedad anénima ALMAFE S.A, esta conformada por 3 personas
naturales, cada una con porcentaje de aportacion al capital.

Generalidades: Esta Compafia tiene como caracteristica principal, que es una sociedad
cuyo capital, dividido en acciones negociables, y sus accionistas responden tUnicamente
por el monto de sus aportaciones. Esta especie de compafias se administra por
mandatarios amovibles socios 0 no. Se constituye con un minimo de dos socios sin
tener un maximo.
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Requisitos: La compafiia debera constituirse con dos o mas accionistas, segun lo
dispuesto en el Articulo 147 de la Ley de Compafiias, sustituido por el Articulo 68de la
Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada. La compafiia anénima no
podra subsistir con menos de dos accionistas, salvo las compafiias cuyo capital total o
mayoritario pertenezcan a una entidad del sector publico.

El nombre.- En esta especie de compafias puede consistir en una razoén social, una
denominacion objetiva o de fantasia. Deberd ser aprobado por la Secretaria General de
la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compafiias, o por la Secretaria General de
la Intendencia de Companias de Guayaquil, o por el funcionario que para el efecto
fuere designado en las intendencias de companias.

Solicitud de aprobacion.- La presentacion al Superintendente de Compaiiias, se la hara
con tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la compafiia, adjuntando
la solicitud correspondiente, la misma que tiene que ser elaborada por un abogado,
pidiendo la aprobacion del contrato constitutivo.

Socios y capital: Numeros minimo y madximo de socios.- La compaiiia se constituird con
un minimo de dos socios, sin tener un maximo de socios.

Capital .- El capital minimo con que ha de constituirse la Compafia de Anénima, es de
ochocientos dodlares. El capital debera suscribirse integramente y pagarse al menos en
el 25% del capital total. Las aportaciones pueden consistir en dinero o en bienes
muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y especies a la vez. En cualquier
caso las especies deben corresponder al género de comercio de la compafiia. la
actividad o actividades que integren el objeto de la compaiiia. El socio que ingrese con
bienes, se hara constar en la escritura de constitucion, los bienes seran avaluados por
los socios. La compafiia podra establecerse con el capital autorizado, el mismo que no
podra ser mayor al doble del capital suscrito.

2.- PARTE ADMINISTRATIVA: ORGANIZACION, ORGANIGRAMA,
PERSONAS Y FUNCIONES

DIRECTIVA GENERAL. Constituida por los tres miembros del grupo. Las
Funciones de la directiva consiste en:
Pronunciarse sobre la gestion social y los resultados econémicos del ejercicio anterior
expresados en los estados financieros del ejercicio anterior.
Toma de decisiones de financiamiento, ampliacion de la capacidad
Productiva.
Invertir e incrementar la infraestructura e inversion del proyecto para asi diversificar el
producto y posicionarlo en el mercado.
Establecimiento de procedimientos.
Gestion de proyectos y optimizacion de procesos de negocio.
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Designar cuando corresponda a los miembros del directorio y fijar su retribucion
resolver sobre la aplicacion de las utilidades, si las hubiere.
Disponer investigaciones y auditorias especiales.

GERENTE GENERAL. Se encargara de:

Proveer a la directiva los informes del desempefio administrativo de la empresa.
Supervisar las operaciones de cada uno de los departamentos.

Integracidn y unificacion de los procesos de las distintas unidades y oficinas.

Sistemas y procesos de mejora, calidad y servicio.

Realizar evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de las funciones de los
diferentes departamentos.

Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con objetivos anuales y entregar
las proyecciones de dichas metas para la aprobacion de los gerentes corporativos.
Coordinar con las oficinas administrativas para asegurar que los registros y sus analisis
se estan llevando correctamente.

GERENTE DE COMPRAS, MARKETING Y VENTAS. Este gerente tendra las siguientes
funciones.

Realizar las ordenes de pedido a los proveedores.

Calcular la demanda y pronosticar las ventas. Este proceso es de vital importancia y
deber realizarse en el mismo orden en que se ha citado, de forma que primero
calculemos cual es la demanda real del mercado y considerando nuestra participacion
en el mismo, podamos pronosticar nuestras ventas. Dicho pronéstico debe ser lo mas
preciso posible porque de esto depende otros compromisos, como la compra de
materia prima, el pago a suplidores o cualquier otro compromiso con acreedores.
Determinar el tamafio y la estructura de la fuerza de ventas. Debido a que el gerente
es quien conoce de primera mano el mercado que se trabaja, y como debe tratar el
mismo, es quien esta llamado a estructurar el departamento.

Reclutamiento, seleccion y capacitacion de los vendedores. Esta funcion del gerente de
ventas, dependerd de la estructura de la empresa, porque en muchos casos, estos
procedimientos son realizados por el departamento de recursos humanos, aunque la
forma idonea seria que Rec. Humanos, recluten y seleccionen previamente y luego se le
presente al gerente solo los mejores candidatos para ser incorporados a la empresa.
Conducir el analisis de costo de ventas. Toda planificacion debe tener incluida un
analisis de costos. Dentro de esos analisis debe estar definida cual seria el costo para
alcanzar las ventas deseadas y como es el gerente quien conoce las estrategias para
alcanzar los objetivos, es quien debe analizar los gastos en que incurrirad la compafiia en
el desarrollo de su plan.

24



Evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas. El gerente debe de calificar el
desempefio de sus vendedores bdsicamente comparando el periodo actual con los
anteriores y a los vendedores uno con otros.

Monitorear el departamento. Es misidn del gerente velar porque todo el procedimiento
de ventas, se esta llevando cabo de la forma idonea y que sus representantes sean
buenos ciudadanos corporativos.

ASISTENTE DE MARKETING Y VENTAS.

Contactar y contratar los espacios publicitarios en los distintos medios de
comunicacion.

Mantener un informe de las ventas.

Analizar los productos ofrecidos y promocionados por las empresas de la competencia

directa.

Seguimiento semanal a la oferta de los servicios y de los productos de la competencia
analisis mensual de las importaciones y adquisiciones de los productos de la

competencia.
Contacto permanente con las agencias de publicidad, imprentas para material de

ventas, otros proveedores, etc.
Seguimiento de las actividades de publicidad y marketing de la empresa y de la

competencia — Comparativos

JEFE DE PLANTA.

Llevar un control de los insumos que se gastan, de los desperdicios y de la produccion.
Capacitacion de los operadores y trabajadores de planta.
Controlar a los operadores y a los trabajadores de planta.

OPERADORES.

Manejar las maquinarias asignadas.
Informar sobre algun desperfecto en las maquinarias.

TRABAJADORES DE PLANTA. Se necesitard dentro de la planta:
Mecdnico.

Electricista.

Almacenero.
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Obrero

CONTADOR GENERAL.
Llevar la contabilidad de la empresa.
Elaboracién de los informes y estados financieros

Estructura Organizacional

Niveles Cargos
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POLITICAS GENERALES

Los empleados deben cumplir con los horarios establecidos por la organizacion. La
entrada serd a las 8:30 AM, Salida 5:30 PM y una hora de lunch.

Todos empleados deben llevar correctamente el uniforme con todos los implementos
correspondientes dependiendo del drea de desempenio.

Prohibido Ingerir alimentos dentro de los lugares de trabajo

Prohibido sacar activos de la empresa sin autorizacion

No ocasionar conflictos, peleas, discusiones dentro de la organizacion

Todos aquellos que trabajen dentro de la organizacion deben mantener un perfil
confidencial de las actividades de la empresa, de no ser asi se acudira a instancias

legales.
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Los empleados deben cuidar de su drea de trabajo y no hacer mal uso de los bienes
otorgados por la empresa.

No comercializar bienes ajenos a la actividad de la empresa que desvien las actividades
cotidianas del empleado.

No llegar a sus lugares de trabajo bajo ningun efecto de alcohol o sustancias
estupefacientes.

Mantener el protocolo de atencion al cliente.

Prohibido ingresar a sus lugares de trabajo con artefactos ajenos a las funciones de
cada trabajador.

Prohibido ingresar a las oficinas con armas u objetos corta punzantes.

Prohibido el ingreso de animales en sus lugares de trabajo.

Todos los empleados deben portar con su credencial u identificacién al llegar a sus
lugares de trabajo.

No se aceptan visitas de familiares o terceras personas en horarios de trabajo
establecidos por la empresa.

Mantener limpio el lugar de trabajo.

POLITICAS DE INDUCCION

El programa de induccion - es un proceso planeado de recepcion y orientacion de las
personas que ingresan a la institucion a desempefiar actividades laborales o para
quienes son trasladados o promovidos dentro de las mismas.

Con este programa se pretende facilitar y disponer las condiciones necesarias para la
socializacion y la adaptacion del nuevo funcionario al entorno institucional y ambiente
de trabajo.

Los programas de induccion — re induccion de personal se clasificaran de la siguiente
manera:

Se inicia desde el momento en que el nuevo miembro de la institucion o el que es
promovido trasladado. La induccion general comprende la recepcion de los
colaboradores, la transmision de conocimientos de cardcter global sobre la institucion y
la ambientacion inicial al entorno organizacional. Este programa debera implementarse
inmediatamente se oficializa la vinculacion (firma del contrato o acto de posesion en el
cargo) o inmediatamente se inicia la relacion laboral antes de tomar su lugar en el
cargo para el cual se vinculé o fue promovido.

Comprende la recepcion del nuevo miembro de la empresa en su drea o seccion de
trabajo, el proceso de socializacion y presentacion de los jefes y compafieros, asi como
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toda la informacion sobre los objetivos, tareas y funciones, relacionadas con su
desempanio, y demas responsabilidades que corresponden.

Facilitar el ingreso y la integracion del nuevo funcionario (docente o administrativo) a la
institucion y a su grupo inmediato de trabajo.

Suministrar informacion completa respecto a la institucion, mision, vision, objetivos,
estructura orgdnica, politicas, valores institucionales, asi como reglamentaciones,
deberes, beneficios, responsabilidades, derechos entre otros aspectos de interés
general.

Familiarizar, a través del proceso, al nuevo funcionario con las responsabilidades y
exigencias de su cargo.

Contribuir a la eficiencia para prevenir vy evitar incurrir en faltas disciplinarias, el
ausentismo, accidentes de trabajo, y en general la aparicion de comportamientos
disonantes con la cultura institucional existente y deseada.

Aportar los elementos basicos para iniciar el proceso de entrenamiento.

Estimular el sentido de pertenencia y la participacion del funcionario frente a la misién,
objetivos y programas de la institucion, facilitando las condiciones para una actitud
positiva hacia el trabajo y hacia las personas con las cuales se relaciona.

Asegurar la interiorizacion de la mision, los objetivos y propdsitos institucionales.

Generar las condiciones requeridas desde el programa de induccion - re induccion en
la constitucion de un clima institucional favorable para el desarrollo organizacional.

Preparar al nuevo funcionario para que se incorpore activamente a los procesos de
autoevaluacion de la institucion.

Facilitar el proceso de identificacion y reconocimiento de aspectos basicos de la cultura
institucional.
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3.-ESTUDIO DE MERCADO: PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Informacion secundaria (recopilacion de internet, revistas, periodicos, visitas a
supermercados)

Analisis de la competencia

Dentro de nuestra competencia, tenemos competidores directos e indirectos. Nuestra
mayor competencia son las carretas que expenden esta bebida en las calles de nuestra
ciudad. Siendo la mas representativa Mr. Morocho, empresa con quince afos en el
mercado, que comenzo con una pequena carreta en el centro de la urbe, y que poco a
poco ha ido ganando terreno y que en la actualidad tienen alrededor de 15 locales en
toda la ciudad.
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Una de las ventajas que presenta es que es un producto de aceptacion popular y que
Mr. Morocho ya esta posicionado en nuestro mercado.

Una de las desventajas que presenta esta prestigiosa empresa, s que es unicamente
vende sus bebidas en la noche, y un factor que dificulta su consumo es la inseguridad

que vive en estos momentos nuestra ciudad.

He aqui una de las fortalezas de nuestro producto preparado y listo para consumir, ya
que sera distribuido en tiendas y supermercados y podra ser tomado a cualquier hora

del dia.

En lo que se refiere a la competencia indirecta tenemos un sin numero de productos
nutritivos y que pueden adquirirse como sustitutos del nuestro.
Como ejemplo citaremos dos: Juan Chichero y Avena Alpina.

Juan Chichero se ha convertido en una de las franquicias con mayor expansién en
nuestro pais, la principal ventaja de este producto es que se ha posicionado muy bien
en la mayoria de centros comerciales de nuestra ciudad y del pais.

Avena Alpina, competencia muy fuerte de nuestra presentacion LIGHT, siendo este uno
de sus principales productos, y una de las principales caracteristicas, ya que esta
enfocado en el segmento de mercado de mayor expansion en estos momentos-

Diagnostico actual de marketing mix de la competencia

Dentro de las competencias directas, tenemos a Mr. Morocho y carreteras publicas que
estan en las diferentes partes del pais como zonas rurales y urbanas; es notorio que su
marketing mix no es muy complejo por vender el producto a un segmento de mercado
de nivel medio — bajo, no tiene slogan con que se identifique, su precio es accesible,
consta también de una tipo de alianza estratégica con Nestlé que garantiza para ellos
cierta fidelidad con el cliente que el esta comprando un producto con buenos
ingredientes; pero lo que si no consta es con promociones, ya que para ellos les basta
que esta marca se venda sola, por ser un buen producto pero no por tener algun valor
agregado, y esto Ml MOROCHITO lo toma como ventaja y oportunidad a parte de
comercializarse en supermercados donde asegurara mas acogida.
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3.2 Informacioén primaria
Definicién del problema de investigacion

Tomando en cuenta la demanda que esta surgiendo por el consumo de productos
tradicionales, saludables y nutricionales, se decidio sacar al mercado ecuatoriano MI
MOROCHITO; un envase de que contiene una bebida de morocho lista para consumir,
que segun la eleccion del cliente puede tomarse caliente o refrigerada.

Nuestra empresa se dedicara a la elaboracion de bebidas listas para e consumo hechas
a base de morocho, una de las bondades que tendra nuestro producto, es que sera
elaborado con los mas altos estandares de calidad, asi como también con ingredientes
de primera, que aseguraran la nutricion y salud de las personas.

En primera instancia nuestro producto sera comercializado a nivel regional, para luego
después que obtengamos un buen posicionamiento local poder distribuirlo en todo el
pais, y asi convertirnos en la empresa lider en la venta de bebidas realizadas a base de
morocho.

Nos resulta necesario conocer cual es el nivel de aceptacion que tienen las personas de
nuestra ciudad hacia el consumo de dicha bebida para lo cual hemos decidido realizar
100 encuestas a personas de 18 hasta 60 afos.

Con los resultados obtenidos podremos saber la disponibilidad que tienen las personas
para consumir un producto de morocho listo para consumir. Asi como también nos
ayudard a saber que ingredientes adicionales podremos utilizar para la elaboracion del
mismo.

La investigacion también nos servird para identificar en que sectores de la ciudad
tendremos mayor acogida.
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OBJETIVOS/ HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Basados en nuestro estudio de mercado, podemos llegar a determinar los siguientes
objetivos:

= Saber con que frecuencia a las personas a la semana o mes consumen
morocho.

= (Cuales son los lugares de Guayaquil en los que mas se consume este producto

= Cual es la manera que prefieren para consumir morocho

* Conocer si las personas estan dispuestas a comprar el producto en un envase
listo para consumir,

= Conocer si las personas prefieren consumir el producto frio o refrigerado.

* Obtener informacion sobre la presentacion que les agrada mas a los
consumidores.

= Conocer los aderezos que las personas consideran los mejores para acompanar
esta bebida.

= Saber en que lugares les gustaria poder comprar este nuevo producto.

= Saber que caracteristicas del producto son las que mas toman en cuenta en el
momento de la compra.

= Conocer cual es el precio que estdn dispuestos a pagar los consumidores para
adquirir cada una de las presentaciones de nuestro producto.

DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
Los tipos de estudios a realizarse son dos, el exploratorio y el descriptivo.
El estudio exploratorio se lo realiza puesto que haremos el lanzamiento de un
nuevo producto al mercado ecuatoriano, especificamente a la ciudad de Guayaquil.

Este se lo desarrolla con datos cualitativos.
El estudio descriptivo se lo realiza por medio de datos cuantitativos.

METODO DE RECOLECCION DE DATOS

Se utilizardn los métodos cuantitativos y cualitativos.
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El método cuantitativo se caracteriza por la realizacion de encuestas en un grupo
determinado o muestra. Por otro lado el método cualitativo se lo usa en conjunto a
un grupo focal, que es un grupo pequefio de personas que da opiniones sobre el
material en cuestion.

ESTUDIO EXPLORATORIO: TECNICAS CUALITATIVAS
GRUPO FOCAL

El grupo focal para esta investigacion se lo realizard con una muestra de 12 personas de
distintos géneros que oscilan entre los 25 y 60 afios de edad y que habitan al norte de
la ciudad de Guayaquil.

GRUPO FOCAL
MODERADOR: MARIA DE LOURDES VELEZ (Introduccion y presentacion del moderador
con los presentes; explicacion de la metodologia para la discusion grupal)

PREGUNTAS

1.- ¢Les gusta el morocho?

2.- ¢Con que frecuencia lo consume?

3.- ¢Cuando Ud. piensa en Morocho, en que piensa?

3.- ¢Cuantas personas de tu familia consumen Morocho?

3.- ¢éGeneralmente en qué lugares lo consumen?

4.- i Les gusta el morocho de carretilla? ¢Por qué motivo?

5.- éQué ventajas le encuentran?

6.- ¢Qué desventajas le encuentra?

7.- ¢Considera Ud. que el morocho es una fuente de nutrientes y vitaminas que puede
ayudar al cuidado de su salud?

8.- A parte del morocho, qué otro producto le gusta consumir?

PREGUNTAS SOBRE EL MOROCHO LISTO DE CONSUMIR: PRESENTAR LA IDEA
¢Qué opina? Que beneficios le encuentra? Qué le parece el producto?

9.- ¢éEn qué presentaciones le gustaria encontrario?

11- ¢Qué aderezos les gustaria que lleve el morocho? Leche condensada, polvo de
canela?

12.- ¢Qué facilidad tienen para comprar el morocho?

13.- ¢Si tuviera mayor facilidad de encontrar el producto lo Consumiria mas?
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14.- ¢ Les gustaria que existieran dos alternativas para tomar el Morocho? ¢Helado o
Caliente?

15.- ¢En qué lugares les gustaria encontrarlo? Tienda, supermercados, calle

16.- ¢Como les gustaria que fueran las presentaciones del morocho listo para
consumir?

17.- ¢{Te gustaria probar un morocho Light?

17.- Si un vaso de xxx cuesta $0.60 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un morocho
en una presentacion de 250 MLS que se puede encontrar en supermercados y tiendas?
PRUEBA DEL PRODUCTO

18. {Queé tal sabor tiene?

19. ¢Qué tal olor tiene?

20. ¢{Le agrada la textura?

21. ¢{La consistencia le parece la adecuada?

22. ¢ En que presentaciones le gustaria encontrar Mi Morochito?

ESTUDIO CONCLUYENTE: TECNICAS CUANTITATIVAS

ENCUESTA

Las encuestas serdn realizadas a personas de entre 18 y 60 afios de edad,
indistintamente del sexo. El cuestionario estara formulado de tal manera que los
entrevistados nos den informacion acerca de las marcas que habitualmente consumen
(lo que nos dara a conocer nuestros competidores), a donde regularmente consumen
el producto, si estan dispuestos a comprar nuestro producto en un envase listo para
consumir, y el rango de precio que pagarian por los mismos.

DISENO DEL CUESTIONARIO
Formato de Encuesta

Marque con una X donde estime conveniente

Edad anos

Género
Femenino |:| Masculino D



Sector donde vive

Norte [_] Centro [ ] Sur [] Otros

1. é{Le gusta el morocho?

S No O
Si su respuesta fue no, termina la encuesta.

2. ¢Con qué frecuencia consume morocho a la semana?

DIA SEMANA

MES

1A 2VECES

3 A4 VECES

50 MAS

3. ¢Cudl de estas maneras prefiere para consumir el morocho?

Preparado en local comercial o carretas L]
Preparado en casa ]
Envasado y listo para consumir (]

4, ¢Estaria usted dispuesto a comprar el morocho en un envase

envase listo para el consumo?

Muy Dispuesto [] Poco Dispuesto
Dispuesto ] Nada dispuesto
Indiferente ]

Si su respuesta fue no, termina la encuesta.
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5.- ¢Como preferiria tomar esta bebida?

Caliente

Refrigerado

6. ¢Qué presentacion le agradaria mas consumir?
En una presentacion de 1/2 Lt.
En presentacion de 250ml.

En presentacion de 250 mis light

7. élLe gustaria que el morocho lleve pasas?

[]

Si [:|

8. ¢En qué lugares preferiria adquirir “Mi Morochito”?

Tiendas

Supermercados

Bares de establecimientos educativos

Otros

9. ¢Qué atributos considera usted relevante al momento de adquirir

Morochito”?

NIVEL DE IMPORTANCIA ( 5 MAS IMPORTANTE)

]
CJ

[

[
)

MM]

1

2

3

4

Textura

Sabor

Precio

Presentacion

Cantidad
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10. Si un vaso de 350 mls cuesta $0.60, determine el precio que estaria dispuesto a

cancelar por “Mi Morochito” presentacion 250ml.

Cuanto estaria dispuesto a pagar. $5

11. Si un vaso de % litro cuesta $1.20, determine el precio que estaria dispuesto a

cancelar por “Mi Morochito” presentacion 250ml.

Cuanto estaria dispuesto a pagar. $

12. Cuanto estaria dispuesto a pagar por “Mi Morochito” presentacion 250 mls Light?

37



MUESTREO

Se ha realizado un muestreo de un total de 100 personas, se decidié realizar un
muestreo no probabilistica por conveniencia combinad con un estudio no
probabilistica bola de nieve.

Dicho muestreo se realizd tanto para la encuesta asi como para el grupo focal. Se
selecciond personas aleatorias para realizar las encuestas, el unico requisito era que
cumplieran el rango de edades necesario.

AREA GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

El drea geografica del estudio es la ciudad de Guayaquil, ya que es en esta ciudad que
se distribuirdn los productos Mi Morochito. Principalmente en los principales
supermercados y tiendas de la ciudad.

TIEMPO

El tiempo para la recoleccion de datos fue de dos dias, se realizaron 100 encuestas
repartidas equitativamente para cada uno de los participantes del proyecto.

PRESENTACION DE RESULTADOS
RESULTADOS CUALITATIVOS.

Mi MOROCHITO realizo su grupo focal en la ciudad de Guayaquil a los trece dias del
mes de noviembre del afio 2009, donde se considerd un grupo de 11 personas con un
intervalo de edad entre los 25 y 60 anos.

El didlogo comenzé con un componente el cual le da un mayor valor agregado a
nuestro producto y del cual no se habia tomado mayor consideracion. Tiene que ver
con la seguridad por la que pasa nuestro pais, es una fortaleza para nosotros que el
producto se puede comercializar en tiendas y supermercados, ya que esto hara que las
personas puedan tomarlo a cualquier hora del dia y no seguir con la regla que existia
de que dicho producto sélo era consumido en las noches y en carretas en las calles de
nuestra ciudad.

Dentro del dialogo también pudimos constatar cuales son los lugares donde
regularmente las personas consumen este producto, asi como también cuales serian
nuestros competidores. Una parte muy importante son las ventajas nutritivas que las
personas perciben del morocho, esto nos ayudarda a que la imagen de nuestro
producto cada vez sea mejor.

El grupo focal también nos ayudd a conocer que las personas tienen muy presente la

nutricion y la sana alimentacion, ya que una de las variables fundamentales en
discusion fue las calorias y grasas que tendria el consumir morocho.
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Un ingrediente tradicional en la preparacion del morocho son las pasas, a la mayoria
de las personas les agrada, pero no podemos hablar de una totalidad, asi que se
distinguié que tipo de aderezos adicionales puede tener nuestro producto como por
ejemplo: mora, taxo, coco, etc.

La facilidades que brinda un producto listo para e consumo, en un envase limpio y facil
de llevar, abrié un posible nuevo mercado; estamos hablando de las personas que
viven en el exterior, ya que tendrian su bebida tradicional lista para llevar o en su
defecto encargar que se la envien al lugar donde se encuentran.

Para finalizar podemos decir que la presentacién es una variable primordial al
momento de la eleccion del producto ya que las personas prefieren un envase limpio, y
de facil manipulacién para el consumo de esta bebida.

RESULTADOS CUANTITATIVOS

SEXO

SEXO CANTIDAD PORCENTAJE
MASCULINO 56 56%
FEMENINO 44 44%
TOTAL 100%
SEXO 1
44% [i MAS&JUNOU
56% @ FEMENINO |

— s — P m— — —

De 100 personas encuestadas el 56% fueron hombres, ya que se realizé una encuesta
no probabilistica las personas fueron escogidas por referencia, amistad o parentesco,
ya que nuestro producto es de consumo masivo.

FRECUENCIA DE CONSUMO

Frecuencia de

consumo MES PORCENTAJE

'1a2veces 75 75%
3 a4 veces | 19 19%
5 0mas 6 6%

100] 100% |

39



veces 6%
19% =

3a4 50 mas

FRECUENCIA DE CONSUMO

1a2

veces
75%

_ B1a2veces 334 veces 050 mas

Se analizo la frecuencia de consumo del morocho en un mes, mas del 75% de las
personas encuestadas consumen el producto por lo menos una o dos veces al mes.
Esto nos da a notar que es un producto de consumo masivo y que con una buena
comercializacion del mismo las personas lo consumiran mas.

LUGARES DE PREFERENCIA PARA CONSUMIR MOROCHO

21%

0,
23%', o

Preferencia de consumo CANTIDAD | PORCENTAJE
CARRETAS 56 56%
PREPARADO EN CASA 23 23%
ENVASE LISTO PARA CONSUMIR 21 21%
TOTAL 100 100%
LUGARES PREFERIDOS DE
CONSUMO

8 CARRETAS




Podemos observar que el lugar preferido de consumo de esta bebida es en las carretas
que existen en las calles de nuestra ciudad con un 56%, pero también observamos que
un 21% de los encuestados lo consumirian en un envase listo para consumir.

DISPOSICION PARA COMPRAR MI MOROCHITO

L

DISPOSICION DE CONSUMO CANTIDAD | PORCENTAIJE
MUY DISPUESTO 70 70%
DISPUESTO 24 24%
INDIFERENTE 2 2%
POCO DISPUESTO 4 4%
TOTAL 100 100%

4% ,

- ‘| MUY
b DISPUESTO
'm DISPUESTO

O INDIFERENTE

0O POCO
DISPUESTO

Se pudo observar que las personas estan muy dispuestas a adquirir un producto que
esté listo para el consumo, un 70% de la poblaciéon encuestada mostré dicha
disposicion, y se sacé como conclusion se tendra un apoyo por parte de los

consumidores.
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PREFERENCIA DE CONSUMO
PREFERENCIA DE CONSUMO CANTIDAD PORCENTAIJE
CALIENTE 85 85%
REFRIGERADO 15 15%
TOTAL 100 100%
PREFERENCIA DE CONSUMO

15%

Como es la tradicion en las ciudades del Ecuador, las personas prefieren tomar esta
bebida caliente, vemos en el grafico que esta opcién tiene el 85% de la poblacion
encuestada se inclina por la bebida caliente, pero podemos notar también que nuestra
idea de lanzar el producto para que lo puedan consumir helado tiene una acogida, lo
cual es una ventaja para nosotros ya que nuestra bebida se podra consumir de

cualquiera de las dos formas.

PRESENTACION DEL PRODUCTO

|8 CALIENTE M REFRIGERADO|

85%

PRESENTACION CANTIDAD |PORCENTAIJE

1/2 LITRO 23 23%
250 ML 70 70%
250 ML LIGHT 7 7%
TOTAL 100 100%
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I E an g - o
PRESENTACION DE PREFERENCIA |

7% 23% L

‘m12LUTRO |

| 'm250 ML |
‘_D 250 ML LIGHT__‘

70% ]

Las personas en un 70% prefieren una presentacion de 250 mls, ya y este sera nuestro
producto de mayor produccién y comercializacion.

No podemos dejar de mencionar que una parte del mercado, debido a |la tendencia de
consumo, también esta dispuesta a consumir nuestro producto a version LIGHT.

ADEREZO FAVORITO

‘ ADEREZO PREFERIDO: PASAS

| @S mNO| |

o |

S |

Segun la tradicion de nuestro pais, el aderezo que mas le gusta a las personas junto a
su morocho, son las pasas, aunque vemos que una pequeia porcion del mercado
preferiria que no tuviera.
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LUGARES DONDE LES GUSTARIA COMPRAR NUESTRO PRODUCTO

LUGARES DE COMERCIALIZACION |CANTIDAD | PORCENTAJE

TIENDAS 42 42%
SUPERMERCADOS 48 48%
BARES 4 4%
OTROS 6 6%
TOTAL 100 100%

LUGARES DE COMERCIALIZACION

' [mTENDAS W SUPERMERCADOS OBARES OOTROS | |

| 4% 6%

! )

42%

Las encuestas dan una buena razén a nuestra idea original, este producto listo para el
consumo ayudara a su masificacion si se lo comercializa en tiendas y supermercados,
que son los lugares en donde las personas pueden comprarlos con una mayor facilidad.
No se descarta la idea que el producto forme parte de las poncheras de los nifios de
nuestro pais, por lo que la comercializacion en bares de las escuelas y colegios seria

otra buena opcion.



ATRIBUTOS RELEVANTES PARA LA COMPRAR DE NUESTRO PRODUCTO

ATRIBUTOS DE IMPORTANCIA CANTIDAD | PORCENTAJE
 TEXTURA 12 12%
| SABOR 40 40%
 PRECIO 22 22%

PRESENTACION 15 15%
CANTIDAD 11 11%
 TOTAL 100 100%

M% 12%

ATRIBUTOS DE IMPORTANCIA

B TEXTURA

® SABOR
OPRECIO
OPRESENTACION
# CANTIDAD

Podemos percatarnos que el sabor es el factor determinante al momento que los
consumidores definan su compra por nuestro producto, la calidad en la preparaciéon
del mismo sera una de las prioridades al momento de la elaboracién de nuestro
producto. La segunda razon de importancia es el precio que tiene un 22% de la
poblacion, debido a la situacion actual de nuestro mercado no podemos elaborar un

producto demasiado costoso.
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¢CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR MI MOROCHITO PRESENTACION 250 ML?

MI MOROCHITO 250 MLS CANTIDAD PORCENTAIE
$ 0,50 34 34%
$0,60 20 20%
$0,70 10 10%
$0,80 10 10%
$0,90 2 2%
$1 .0 MAS 24 24%
100 100%
CUANTO PAGARIA POR M|
MOROCHITO 250 MLS
m$050 |
| 24% -_ = $ 0,60
0
| 20/0 D s 0.70
(1% 0,80
10%
v 20|'_'y0 . $ 0.90
10% B3$10 MAS|

J : =

Los consumidores estdn dispuestos a pagar en su gran mayoria entre 50,50 y $0,60
centavos de dolar por nuestro producto, eso nos beneficia de gran forma, ya que
pensamos comercializar nuestro producto entre esos precios.

¢CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR MI MOROCHITO PRESENTACION % LITRO?

MI MOROCHITO 1/2 LITRO CANTIDAD PORCENTAJE

$ 0,80 4 4%
$0,90 3 3%
$1,00 11 11%
$1,20 25 25%
$1,30 7 7%
$1,40 O MAS 50 50%
TOTAL |- 100 100%

46



( CUANTO PAGARIA POR MI
MOROCHITO 1/2 LITRO

4% 3%
11%
m$090

0$1,00
0%$120
'I$1.30

0,
50% 5%

o |
‘ o 851,400 MAS,

'm$080

'\

La disposicién para pagar nuestro producto en un envase de % litro cambia, el 50% de
las personas encuestadas estarian dispuestas a pagar $1,40 o mas por esta
presentacion, es ventajoso ya que pensamos comercializar nuestro producto en un
menor valor que este.

¢CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR MI MOROCHITO PRESENTACION 250 ML?

MI MOROCHITO 250 MLS LIGHT CANTIDAD PORCENTAJE
$0,60 20 20%
$0,70 6 6%
50,80 11 11%
$0,90 5 5%
$1,00 23 23%
$1,10 0 MAS 35 35%
TOTAL 100 100%
| CUANTO PAGARIA POR MI
‘ MOROCHITO 250 MLS LIGHT
| 20% | : : g'?g
| 6% ‘ 0$ 0,80
0%$0,90
1% |gs1.00
5% g
- ) 'B$1,10 0 MAS
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Debido a la tendencia de consumo, y que ahora los productos LIGHT estan tomando
cada vez mas fuerzas, tenemos diferencias de criterios en los precios que los
consumidores estan dispuestos a pagar por nuestro producto en dicha presentacion,
pero el 35% de la poblacion encuestada estd dispuesta a pagar $1,10 o mas por
nuestro producto.

4.- PLAN DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS.

4.1 ANALISIS ESTRATEGICO
Misién

Producir y vender bebidas a base de morocho que superen las expectativas de calidad
y precio de nuestros clientes, ofreciendo al mercado un producto innovador que
asegure la viabilidad en el largo plazo de la Compaiiia, un rendimiento adecuado a los
accionistas y estabilidad economica a sus empleados, aumentando el crecimiento
economico de la region

Visién

Ser una empresa Ecuatoriana lider en el mercado de bebidas a base de morocho en
envases PET, siendo la calidad un factor trascendente en nuestra elaboracidn,
operacion y distribucion.

Principios y Valores

* Honestidad En el cumplimiento integral de las funciones de la empresa con sus
clientes, colaboradores, autoridades, medio ambiente y comunidad en general.

e Permanencia. Crear entre la empresa y sus colaboradores una relacion
duradera, mediante la constante capacitacion y programas de desarrollo
humano.

« Innovacién. Busqueda permanente de mejores productos y servicios para los
clientes, asi como mejores oportunidades de crecimiento para la empresa.

« Trabajo en equipo. Apoyamos la labor en conjunto, desarrollando nuestras
tareas confiando en la labor de los demds miembros del grupo.
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* Confiabilidad.- Producir y distribuir un producto que brinde confianza vy
seguridad al consumidor al momento del consumo.

* Responsabilidad Social.- Elaborar nuestros productos con materiales que no
protejan y preserven el medio ambiente.

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS: DE MARKETING Y DE POSICIONAMIENTO

Comercializacion del Producto

El producto Ml MOROCHITO se comercializara bajo un modelo Productor-Distribuidor,
es decir, produciremos el producto y lo vendemos a los distribuidores, los cuales lo
haran llegar al consumidor mediante los canales de distribucion que ya tienen
establecidos.

Promocién y comunicacion

Estrategia Publicitaria de introduccién: en esta etapa se promocionard el producto
por diferentes medios de comunicacion: television, radio y prensa escrita. Se
contratara ademas a impulsadoras que promocionen el producto en supermercados
y centros comerciales.

Estrategia Publicitaria permanente: se basard en promocioén por medio de afiches,
carteles, tripticos, ubicados en los puntos de venta como tiendas de abarrote, bares
escolares y supermercados.

Formas posibles de estimular el interés

e Hacer énfasis en las propiedades vitaminicas del producto.
e Introduccion con paquetes promocionales que incluya unidades gratis.
e Impulsadoras para den a degustar el producto al publico en general.

e (Creacion de atencion a las inquietudes del cliente.

Analisis FODA.
Fortalezas:

1- Producto innovador en el mercado.

2- Envase que brinda comodidad y facilidad de consumo.

3- Mayor accesibilidad a nuestro producto.

4- No existen competidores directos que ofrezcan las mismas caracteristicas de
nuestros productos.
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Oportunidades:

1- Oportunidad de expandirnos dentro del territorio nacional segun se incremente su
aceptacion a mediano o largo plazo.

2- Capacidad de aceptacion para un mismo producto con diferentes caracteristicas.

3- Ser lideres dentro de la linea de produccion y comercializacion del producto, gracias
al tipo de envase aplicado.

Debilidades:

1- Alto costo de las maquinarias a implementarse.

2- Poco capital propio para iniciar el proyecto.

3-.Productos sustitutos ya estan posicionados en el mercado
4-.Pocas variedades de presentacién por introduccion.

Amenazas:

1- Potenciales Competidores.

2- Que el producto no sea aceptado por nuestros clientes potenciales

3- Posibilidad de que grandes cadenas de productos lacteos incursionen en el
campo del morocho.

Analisis UENS

Este analisis de la cartera de negocios, para lo se va requerir identificar la Unidades
Estratégicas de Negocio (UEN) de nuestro producto MI MOROCHITO.

Producto:

Morocho —bebida tipica del Ecuador y nutritiva
-Light

-Normal

Presentaciones:

-vaso de 250ml. Normal
-vaso de 250ml. Light
-botella de % litro

Una vez identificado las UEN'S se procedera a evaluar el atractivo de las diferentes
UEN'S, mediante la Matriz de Crecimiento Cuota de Mercado.

La Matriz de Crecimiento Cuota de Mercado tiene como finalidad en clasificar a las
Unidades Estrategias de Negocio en cuatro cuadrantes de diferentes categorias, las

cuales son:
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En nuestro caso de MI MOROCHITO, se encuentra en el cuadrante de Interrogante,
porque de acuerdo a nuestro ciclo de vida de un producto y refiriéndonos cuando es
nuevo, se encuentra Ml MOROCHITO en una etapa de investigacion y desarrollo,
durante esta etapa se analizara si el producto contara con una buena introduccion al
mercado y asi poder posesionarnos en la mente del consumidor. Analizar aspectos de
presentacion, calidad, marca, colores del futuro producto de acuerdo a las
expectativas que creamos en el consumidor, después de escoger un perfil para el
producto, introduciremos al mercado esta nueva presentacion e idea de tomar
morocho. Pero sin olvidar que el mercado al que nos enfrentaremos es complejamente
competitivo con bebidas similares y quien sabe si en el futuro un producto igual, para
eso debemos de contar con estrategias para seguir dominando el mercado y siendo
primera alternativa del consumidor al momento de querer consumir morocho.

Andlisis de la matriz de Expansion

Productos existentes Productos Nuevos
Mercados existentes | Estrategia penetracion de | Estrategia desarrollo de
~ | mercado producto.
Mercados nuevos Estrategia desarrollo de | Estrategia de
mercado diversificacion.

La matriz de expansion de producto/mercado permitira identificar en que
producto/mercado se encuentra Ml MOROCHITO como producto que recién se

introduce al mercado.
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Analizando esta matriz se detecta a Ml MOROCHITO como un producto nuevo que se
encuentra dentro de la Matriz de expansion dentro de mercados existentes. Se
considera que este producto por ser nuevo que debe de preparar estrategias para
posesionarse en la mente del consumidor, este punto lo tomamos como punto de
partida para tomarlo como una oportunidad de acceder de inmediato a los hogares
ecuatorianos y que los competidores directos que tienen productos similares pero no
iguales, se vean amenazados por el desarrollo del producto, por dar valor agregado de
diferentes maneras, una de ellas el morocho light y su envase resistente al calor, muy
a parte por ser un producto de futura exportacion por sus caracteristicas practicas e
higiénicas de beberlo.

4.2 ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Segmentacion del mercado

El producto estara dirigido a personas con un nivel socioecondmico medio alto, no
presenta discriminacion en su consumo debido a que es un producto natural y
nutritivo con un envase que ayuda a su conservacion sin quimicos, segun el perfil del
consumidos pueden ser hombres y mujeres mayores a 20 a 50 afos, también influyo el
nivel adquisitivo de la persona a partir de esa edad, este fue el rango en que nos
enfocamos para poder realizar nuestras encuestas y asi denominarlo como nuestro
segmento de mercado al cual nos vamos a dirigir.

Este es un buen grupo objetivo por ser un grupo joven, que ha conocido el morocho
por medio de padres o abuelos pero sin embargo no lo saben preparar porque en sus

casas se ha perdido la costumbre.
Debido a la facilidad de uso ya sea poder beberlo tanto frio como caliente en un solo

paso hace que desde jovenes hasta amas de casa los consuman sin ninguna dificultad.

Perfil de Consumidor
Sexo: Hombres y mujeres

Edad: Consumibles por todas las edades a partir de 5 afios de edad pero enfocados
netamente en mayores de 20 afios que puedan comprarlo

Tendencias de Consumo: Personas que les guste los alimentos preparados

rapidamente pero a su vez sean tradicionalistas y que se preocupen de lo saludable
que son sus alimentos.
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4.3 POSICIONAMIENTO

Estrategia de Participacion y posicionamiento

Para introducirnos en el mercado pensamos en establecer alianzas con cadenas
distribuidoras de productos, para de esta manera introducirnos en lugares como
Supermaxi, Mi comisariato etc, de esta manera lanzar campanas de trade marketing
para que el producto logra incrementar sus ventas, Todas estas alianzas aumentaran
participacion con mayor facilidad.

En lo referente al posicionamiento contamos con un producto que plantea una gran
oportunidad dentro del mercado porque su consumo ya se encuentra arraigado entre
los ecuatorianos y es claramente verificable por la cantidad de vendedores
ambulantes que comercializan este producto.

Estrategia de Diferenciacion

El valor agregado o elemento diferenciador que ofreceremos al consumidor es un
envase llamativo, practico y accesible a los consumidores, que les permita cargar el
producto desde en la lonchera hasta en la mesa de cualquier ama de casa

Con excelente registros sanitarios para entregar a nuestros consumidores un producto
de excelente calidad.

4.4 MARKETING MIX
Estrategias de Producto

Presentacion

“Mi Morochito” brindara a su consumidor la facilidad de consumirlo y de tenerlo a su

alcance a cualquier hora del dia, sin perder su tradiciéon ni su sabor tipico que lo
caracteriza, pero lo mas importante es la practica presentacion que tendra en envase
PET, este permitira mantener el morocho refrigerado o a temperaturas elevadas de
calor; el tamafio personal es de 250 ml, tanto para el morocho normal como el light.

Su envase aséptico es otra caracteristica de |la presentacion de “Mi Morochito”, que se
eligié debido a que permite conservar de mejor manera el contenido con la higiene
requerida y de facil accesibilidad con el “abre facil” teniendo una abertura en la parte
superior para tomarlo sin ningun problema y degustar del tipico morocho.

La etiqueta tendrd el nombre del producto “Mi Morochito” y el de la empresa

ALMAFE, y en su presentacion light solo se agregara esta palabra y se diferenciara en
colores para que el consumidor los pueda identificar, ambas presentaciones tendran a
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un costado la informacién nutricional. En la parte superior ira una lamina de aluminio
donde también ira el nombre del producto, esto lo mantendra totalmente seguro.

Caracteristicas y atributos

“Mi Morochito” es elaborado con los mejores y seleccionados granos de morocho con
las altas normas de calidad y en su sola presentacion de 250 ml normal y light, sus
variedades son perfectas para garantizar la tradicion para todos los gustos y
preferencias del consumidor ecuatoriano.

Sus ingredientes garantizan total seguridad al beberlo, debido a las alianzas
estratégicas que hay con empresas importantes y que tienen gran trayectoria en el
segmento alimenticio. Esto le crea mas credibilidad al consumidor al probar el
producto, sin dejar de mencionar su gran valor nutritivo por sus beneficios vitaminicos
como lo son vitamina A, vitamina C, vitamina D, proteinas, azucares o endulzantes
artificiales, carbohidratos, sodio, calcio, hierro, que complementan y hacen del
morocho una bebida completamente saludable para la salud.

INFORMACION NUTRICIONAL

Contenido por porcion / 250 ML
Porciones por envase / 1

Calorias 200 Calonasfgrasa /30
‘ Aporte/Porcion  %Valor Dianio

(Girasa Total | 3¢ %
Girasa Saturada’ 3g 9%
Sodio / O%g 4%
Carboludratos 40g 13%
Azucares 35¢

Protema 4g

| Calcio 15%
Hierro L%
Vitanuna A 10%0
Vitamuna C' 15%
Vitanuna D 15%

Estrategias de Producto

Marca

La empresa ALMAFE se inicio desde el presente afio 2009 en el mes de Julio en la
ciudad de Guayaquil, conformada por tres ejecutivos que decidieron crear un nuevo
producto con el fin de satisfacer a los fieles consumidores del tipico morocho,
producto de origen ecuatoriano, de manera practica para degustarlo a cualquier
momento del dia.
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ALMAFE, introdujo este producto pero en futuros piensan darle valor agregado al
actual o introducir otra innovacién al mercado, pero por el momento desea llegar a los
clientes con esta innovacion y posicionarse en la mente del cliente como primera
opcion de una bebida nutritiva y deliciosa, imponiendo como marca “Mi Morochito”

Slogan
“Tipico y nutritivo sabor a su alcance....como hecho en casa”

El slogan fue realizado con el fin de que el consumidor entienda que una bebida tipica
ecuatoriana ya no es dificil de solo hacerla en casa o comprarla en la noche, si no que
sin perder su tradicion y sus valores nutritivos, lo podra comprar a cualquier hora, en
un envase practico e higiénico que garantiza su sabor y calidad que solo “Mi
Morochito” se lo puede dar.

Empaque

El empaque de “Mi Morochito” tendra una presentacion novedosa en envase PET
resiste al calor o frio; en la parte frontal estara el logo de nuestro producto de manera
que podamos posicionarnos en la mente del consumidor con sus letras de colores
llamativos: amarillo, azul y rojo, representando esta bebida como tipicamente
ecuatoriana y de fondo sutilmente los colores de la bandera de Guayaquil ,blanco y
celeste por ser una idea innovadora netamente originado en esta ciudad por la
empresa ALMAFE.

“Mi Morochito” llevara en la parte posterior del empaque una lamina de multi-peg
adhesiva donde también tendrd impreso el logotipo del producto y en la parte del
envase a un costado llevara la descripcion de los beneficios y propiedades a la salud
del consumidor, es decir, la informaciéon nutricional, y su Unica presentacion sera de
250ml.
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Proposicion de valor

Para darle valor agregado al producto nos hemos diferenciado de la competencia
envasando el producto en un envase PET, considerando que es higiénico y mantendra
el producto fresco como recién preparado en casa, de esta manera buscamos
oportunidad para llegar a los consumidores. También se toma en cuenta donde el
cliente podra adquirirlo como en cadenas: Mi Comisariato, Megamaxi, Supermaxi,
como principales establecimientos donde venden alimentos, también el precio se
considera como una proposicion de valor, puesto que, esta dentro del rango de lo que
se vende en el mercado, de tal manera que “Mi Morochito” se ve como competencia,
mas “Mi Morochito” no ve como competencia a los otros.

Somos la primera marca en introducir también un morocho light, sin que pierda
nutrientes ni su tipico sabor, con 0% grasa y azucar Splenda para quienes cuidan su
figura, esto también se considera como ventaja para posicionarse inmediatamente en
la mente del consumidor.

Personalidad de la marca

“Mi Morochito” esta marca fue creada con el fin de formar un vinculo entre el
producto y el cliente sin perder la tradicion del sabor; es una marca seria porque
nuestras alianzas estratégicas y la calidad del mismo hace que el consumidor no tema
en probar el morocho; creativo porque su presentacion hace una nueva forma de
tomar esta bebida tipica; llamativo porque su etiqueta resalta con sus colores su
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normal y del light, es decir, para que el cliente se obligue a tomar y degustar estos dos
al mismo tiempo, se decide incorporar a las perchas de los principales supermercados
del pais, un combo de las dos presentaciones e incluye una cucharada de metal, que el
cliente la pueda volver a usar y como no usarla al tomar su morocho, esta cuchara
tiene ciertas caracteristicas diferentes a las comunes, como por ejemplo tiene en la
parte superior el nombre de la marca y mas abajo dibujada la bandera de Ecuador, que
al mismo tiempo este se esta proyectando como un producto tipico de futura
exportacion, ya que el emigrante ecuatoriano lo podria adquirir con facilidad al visitar
el pais y llevarlo al exterior y sentirlo como parte de su pais, algo tipico que no se
degusta en otro pais que se encuentre.

De esta manera comenzamos promocionando nuestro producto por unos tres meses
hasta que tenga acogida, y al mismo tiempo promociondandonos en un futuro a sacarlo
como producto de exportacion, donde de acuerdo a estudios confirmaremos paises
donde mas emigrantes ecuatorianos haya.

Estrategias de comunicacion
Identificacion de la audiencia objetivo y disefio del mensaje

Nuestra audiencia va estar identificada en el mismo segmento de mercado que
escogimos para hacer nuestras encuestas, puesto que, se observo en los resultados
que la gente de 20 a 50 son las que consumen mas morocho, por ser una bebida
completa que incluye vitaminas, nutrientes basicos que estan dentro de una dieta
balanceada, es por eso que el mensaje esta ligado con el eslogan que utilizamos al
crear nuestro producto que es “Tipico y nutritivo sabor a su alcance...como hecho en
casa”, introducimos la palabra nutriente porque llama la atencién a las personas
mayores de 30 en adelante pero sin perder sus vitaminas lo hicimos light, ya que a
partir de esa edad empieza el consumidor a ser mas cuidadoso en su alimentacion
diaria y por supuesto para las personas de 20 afos a 30 que necesitan una bebida
rapida y deliciosa, porque es de facil accesibilidad.

Seleccion de los canales de comunicacion: Plan de medios

La comunicacion es importante al momento de lanzar el producto, porque es el punto
de partida para que el producto tenga acogida o no, caso contrario el consumidor no
va a tener conocimiento del mismo, y veremos perdidas. Pero en el caso de ALMAFE,
realiza una estrategia de comunicacion a través de distintos medios para dar a conocer
MI MOROCHITO:

-Television: Se conversara con canales locales ecuatorianos para que hagan comercial
del producto en los programas de cocina durante su transmision, refiriéndonos el
horario de las mafanas; en la tarde tendra su espacio de publicidad durante los
programas de farandula, escogido por ser lo mas visto por televidentes de todas las
edades que se encuentran en nuestro segmento de mercado.
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-Stand dentro de supermercados: Es una de las mejores maneras de llegar al
consumidor, y que mejor que hacerlo donde vaya adquirir el producto, haciéndolo
degustar dentro de supermercados, e incentivandolo a que pruebe y compre el
producto, asi mismo que vea de cerca la presentacion del mismo.

Disefio de publicidad

El disefio de la publicidad sera presentando el producto en vivo por el conductor del
programa de cocina, donde el mismo lo degustara y lo recomendara.

En el otro punto, dentro de los supermercados también el producto se presentara por
si solo, solo que el cliente tendra la oportunidad de saborearlo y llevarlo.

Disefio material POP: Hablador y afiches.

El disefio de material POP, se escogio afiches y habladores que seran disefados iguales
que la etiqueta del empaque, solo que mas grandes y saldra en algunos tomando una
persona de la sierra vestida con su traje tipico y en otro saldra tomando el morocho
una persona de la costa vestida con su traje tipico también, seran colocados en
supermercados especialmente donde pensamos distribuir el consumo de forma
masiva.

D@ wr

IOROCHITO

- lcance
WO sabof ASua
ety p

e A cas?
WP poen
nec

o™

Cobranding

En la etapa de lanzar MI MOROCHITO al mercado a través de promociones, es
importante recordar las alianzas que tenemos con otras empresas, que ayudan a
presentarle al cliente un producto de alta calidad, como Nestle, Splenda, Tony, Ingenio
Valdez; en este caso para el cobranding del morocho se escogio la empresa Ingenio
Valdez y Splenda, ya que el cliente cuando lleve el morocho normal vendra con dos
sachets de azucar de Ingenio Valdez, en el caso que el cliente prefiera ponerle mas
azucar, y en la presentacion del morocho light vendra con dos sachets también de
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azucar light. Esta promocion sera ilimitada porque es un valor agregado que le damos
con el morocho, pero no por promocion, si no como parte del producto; y esto
también beneficiara al Ingenio Valdez.

Estrategia de distribucion

Nuestra empresa tiene que decidir el nimero de mayoristas o tiendas que empleara
para la distribucion de sus productos. Esta decision se fundamenta en primer lugar en
la imagen que deseamos transmitir de nuestra marca. Y los otros factores esenciales
son:

A) La estrategia para la empresa. Por ejemplo intentamos estar en todos los puntos
de venta para reaccionar a la competencia.

B) Los costes de distribucion que aumentan muy rapido al aumentar el nimero de
puntos al que tenemos que llevar el producto.

C) El nivel de servicio que deseamos dar a los clientes. Si queremos facilitar la
compra del producto colocandolo en pocos o0 muchos puntos.

En funcion del numero de tiendas en las que decidimos colocar nuestro producto
tenemos tres estrategias de cobertura fundamentales. Ml MOROCHITO va a aplicar la
estrategia de distribucion de venta que utilizamos en cada zona:

A) Estrategia de distribucion intensiva

B) Estrategia selectiva

A continuacion analizamos las tres estrategias fundamentales de cobertura, que nos
van a determinar muchos de los aspectos de gestion y costes de la empresa.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION INTENSIVA

Esta estrategia tratamos que nuestro producto este en todos los puntos posibles de
venta. Intentamos que el producto esté disponible para el consumidor en el mayor
numero de puntos de venta. Por ejemplo, Coca Cola intenta que su bebida esté
disponible en la mayor cantidad de puntos de venta posibles. En esta estrategia M|
MOROCHITO trata de impulsar las ventas facilitando al consumidor un punto de
compra cercano. Esta estrategia seguida de forma estricta supone llevar el producto
hasta la ultima tienda, del ultimo pueblo, de la montafia mas lejana.
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Ventajas
Facilita al cliente la compra del producto y la fidelidad al mismo.
Puede ser una estrategia para dificultar la entrada de competidores

Inconvenientes
Esta estrategia supone un coste muy elevado.

Puede perjudicar la imagen al estar el producto en puntos de venta inadecuados.

DISTRIBUCION SELECTIVA

En la distribucion selectiva seleccionamos los mejores puntos de venta para el
producto en cada zona. Por ejemplo en la zona norte de Guayaquil existen 125 tiendas
desde la alborada hasta samanes 6, pero solo venderemos nuestro producto en las 45
mejores

Esta estrategia permite diferenciarnos al situar nuestro producto en sitios
seleccionados. Por ejemplo si queremos dar imagen de producto selecto y exclusivo a
nuestro producto sera mas sencillo estando presente en las mejores tiendas

Supone un buen argumento de ventas cuando tratamos de inducir el producto en las
tiendas. Podemos decirles a las mejores perfumerias que han sido seleccionadas para
tener un producto que no tendran las de menor categoria.

La distribucion selectiva supone unos costes de distribucion mucho menores. Al elegir
los puntos de venta, tengo un menor numero que atender y puedo eliminar los que
suponen mayor coste enviarles el producto.

Naturalmente con esta estrategia renunciamos a muchos puntos de venta y a una
parte de las ventas. Pero lo vamos a aplicar en algunas zonas de la ciudad. Queremos
aplicar a los sectores mas humildes un estado de seleccionar las tiendas para nuestro
producto ya que nos queremos enfocar al sector medio bajo, medio, medio alto de
nuestra ciudad y para el sector medio bajo tenemos que sectorizarlo de una manera
un poco especial por esa razon utilizamos este proceso que a diferencia del anterior
nosotros vamos a atacar para ganar nuestra fidelidad a la marca y darle un
posicionamiento a nuestro producto. En principio tendremos unos menores ingresos
con los que hacer frente a nuestros costes derivados de las menores ventas. Pero
como dice el refran el que mucho abarca poco aprieta y en numerosos casos la
estrategia triunfadora es centrarse en donde somos mas fuertes y renunciar a parte
del mercado. Actualmente muchas estrategias empresariales tratan de orientar la
empresa hacia un mercado muy concreto, para ser mas fuertes en una parte del
mercado, en vez de débiles en todas.
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5.-ANALISIS FINANCIERO
VIDA UTIL DEL PROYECTO

La vida util de nuestro proyecto esta determinada en 5 afios de funcionamiento
REQUERIMIENTOS E INVERSION INICIAL

La inversion inicial va a ser de $127,763.60 ddlares, y los requerimientos para
comenzar la empresa son de materiales de oficina, materiales indirectos para la
produccion y los activos fijos. (ANEXO 1)

ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO

En el proyecto la estructura de financiamiento es con capital propio, dividiendo la
inversion inicial para los tres integrantes del proyecto.

DETERMINACION DEL INGRESO

Los ingresos son determinados a 5 afos, y se obtienen determinando la demanda
estimada que serd la produccion anual de nuestra empresa. A cada uno de las
presentaciones se les dio un peso que fue sacado de as encuestas realizadas, en donde
se determinaba en que presentacion las personas estan mas dispuestas a consumir el
producto.

Es muy importante recalcar que los precios de venta se incrementaron cada afio
tomando como referencia la inflacion anual en el periodo OCT/08 — OCT/09.

Se realizo la proyeccion de ventas de cada una de las presentaciones que tendremos
del producto. (ANEXO 2y 3)

DETERMINACION DE LOS COSTOS DE VENTA

El costo de venta, asi como los ingresos fueron sacados del total anual de produccion
multiplicado por los costos variables para cada una de las presentaciones de nuestros

productos.
En este caso también se incrementaron los costos cada afo, tomando en cuenta la

misma tasa de inflacion que en los ingresos. (ANEXO 4)
DETERMINACION DE GASTOS
En la determinacion de los gastos, se han tomado en cuenta los gastos operativos

como lo son: sueldos y salarios, alquiler, depreciacion, y servicios basicos.
(ANEXO 5y 6)
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ESTADO DE RESULTADOS

Durante el desarrollo del proyecto podemos notar que la empresa ALMAFE S.A.
obtiene utilidades desde el primer afio de funcionamiento. (ANEXO 8)

FLUJO DE CAJA

El flujo de caja demuestra que nuestro negocio tendra liquidez desde el primer afio de
operacion. (ANEXO 7)

EVALUACION FINANCIERA
TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO TMAR

Hemos decido que de acuerdo a la inversion realizada la tasa minima interna de
retorno es del 20%

TASA INTERNA DE RETORNO TIR

La Tasa interna de retorno del proyecto es del 50.42%. Esto indica que el rendimiento
que obtendria el inversionista realizando la inversion es mayor que el que obtendria en
la mejor inversion alternativa, por lo tanto, conviene realizarla. (ANEXO 7)

TASA DE DESCUENTO

La tasa de descuento del proyecto es del 20%, como todo es capital propio la tasa de
descuento es igual a la TMAR.

VALOR ACTUAL NETO VAN

El Valor actual neto es de $109,105.10, lo que significa que la inversion producira
ganancias por encima de la rentabilidad exigida. (ANEXO 7)
PUNTO DE EQUILIBRIO (ANEXO 4)

Para calcular un punto de equilibrio en unidades de produccion se utiliza la siguiente

formula:
Q* = Ctos. Fijos / (Precio — Cto. Variable unitario)

Es importante resaltar que como la produccion de Mi Morochito de % litro representa
el 20% de la produccién total, también absorbe el 20% de los costos totales. Como la
presentacion de 250 ml representa el 70% de la produccion total, absorbe el mismo
porcentaje de los costos fijos totales. Y como la presentacion de 250 ml Light
representa el 10% de la produccion total, absorbe el mismo porcentaje de los costos

fijos totales.
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Entonces, para al menos cubrir los costos, es necesario vender 31920 unidades de la
presentacion de % litro, 186200 unidades de la presentacion de 250 ml, y 20288
unidades de la presentacion de 250 mls Light.

RECUPERACION DE LA INVERSION PAYBACK

La inversion del proyecto se recuperara luego del tercer afo. Lo cual es bastante
bueno. (ANEXO 7)

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

TIR VAN TMAR
-20,00% 8,41% -35.539,06 20%
-10,00% 29,28% 31.219,78 20%
Prod. Real 50,42% 109.105,10 20%
10% 70,01% 186.990,42 20%
20% 86,16% 253.749,27 20%

6.-BENEFICIO SOCIAL
Impacto Social

MI MOROCHITO para la sociedad es de suma importancia, debido a sus propiedades
enriquecedoras, puesto que, es un alimento especial, de aquellos que tienen virtudes
especificas como el logro de cuy y el caldo de gallina que suministran como dieta a las
mujeres que han dado a luz. El morocho de leche se recomienda en modalidad
refinada, a las personas que han dado a luz y en su mayoria de casos a las personas
anémicas.

Es recomendado también para aquellos que quieren alimentarse de manera adecuada
y de pronto tomarlo como postre entre sus comidas.

Efecto multiplicador

El efecto multiplicador del negocio sugiere que con poco dinero se puede hacer una
ganancia y a su vez dar empleo a las persona. De esta manera genera ingresos para los
demads y no solo para la empresa, destacando que al tener como empresa de venta del
morocho envasado de consumo inmediato, podemos tener como efecto multiplicador
en primer lugar la generacion de empleo para aquellos que no solo vendan, si no que,
adicionalmente empaquen, produzcan y administren el producto, y a su vez siendo
consumidores de proveedores crean ganancia para los otros.

Por eso es determinante que el negocio resulte rentable.
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¢Qué le esta entregando el proyecto a la sociedad?

El proyecto Ml MOROCHITO desea entregarle a al sociedad una nueva manera de
adquirir el morocho como bebida tipica ecuatoriana, envasada en un practico vaso
PET, con el fin que ya no sea dificil para este consumidor salir a las calles a buscar
alguna carreta que le ofrezca este producto sin estar bajo unas buenas condiciones de
higiene; MI MOROCHITO se preocupo de cumplir con todas las normas ISO y de higiene
que se necesitan para que pueda ser consumido sin problemas y asi el cliente se sienta
completamente satisfecho, no solo para el consumidor que esta dentro del Ecuador, si
no para visitantes ecuatorianos o extranjeros que deseen llevarse esta bebida a su pais
residente o que han emigrado, por ser una bebida deliciosa y de grandes componentes
vitaminicos, porque ante todo esta el preocuparse del bienestar del que lo compre y lo
pruebe.

Conclusiones y recomendaciones

MI MOROCHITO es un producto que sera de gran aceptacion en el mercado de
acuerdo a las encuestas y resultados de las mismas, podemos decir entonces que
estamos hablando de un proyecto rentable.

Pero para poder mantenernos en el mercado y entrar con gran acogida al mismo es
importante considerar y estar preparados por la competencia de bebitas lacteas que
fueron mencionadas con anterioridad, para esto constaremos con las mas adecuadas
estrategias para posicionarnos en la mente del consumidor, para futuras competencias
que quieran lanzar un producto similar o igual al nuestro; contaremos con suficientes
promociones para ir cada vez incentivando al consumidor con esta nueva manera de
tomar esta rica, nutriente y tipica bebida MI MOROCHO.
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CANTIDAD ITEM COSTO X UNIDAD COSTO TOTAL
10 Computadoras 630,00 6.300,00]
Telefonos 130,00 910,00}
10 Escritorios 120 1200}
10 Sillas 28 280}
1 —|Vehiculo 33000 33000
TOTAL F
CANTIDAD ITEM COSTO X UNIDAD COSTO TOTAL
6 |Uniforme 30,00 180,00]
" Redencillas 1,50 9.00]
6 Guantes 3 18]
6 Botas 10 60
6 Mascarillas 13 6,6
CANTIDAD = ITEM OSTO X UNIDAD COSTO TOTAL
1 Pasteurizadora 20.000,00 20.000,00
1 Hom: i 15.000,00 15.000,00
1 Clarificadora 5.600,00 5.600,00
1 Silo de almacenamiento 22.000,00 22.000,00
1 Envasadora 14.800,00 14.800,00
1 Bomba 6.000,00 6.000,00
2 Tanque Plumon 1.200,00 2.400,00

TOTAL MATERIAL DE OFICINA 41.690,00
PRODUCCION 273,60
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS 85.800,00




ANEXO 2
BRI T T TR TIMACION DE DEMANDA XTI T [T AT

Fuente: INEC

“Se tomo como referencia, para estimar la demanda, a la informacion disponible en la seccion GASTOS DE ALIMENTACION.
*Se enfoco en la variable que refleja si la persona encuesta consume o no bebidas a base de lacteos
*Partiendo de lo anterior, tenemos:

Freq. Percent Cum.
si 13601 34%|34 .13
no 26251 66%]100.00
Total 39852(100.00
“Nuestro mercado es la ciudad de Guayaquil, el cual tiene aproximadamente:
Total Guayaquil 2500000 habitantes
Total Ecuador 13000000 habitantes
Estimacion de demanda:
1. Relacion poblacional Guayaquil-Ecuador; 19%
2. Proporcion Muestral Guayaquil-Ecuador: 7664
3. Proporcion Muestral de personas que consumen bebidas 2616
4. Relacion Muestral-personas consumen Guayaquil -
5. Estimacion de demanda: 250000 personas
35,00% clase media - media alta
87500 personas clase media - media alta
70% Participacion

Afo Poblacion dis| Poblacion Objetivo Demanda, pa ANUAL

2009 250000 87500 61250 735000

2010 260000 91000 63700 764400

2011 270400 94640 66248 794976

2012 281216 98426 68898 826775

2013 292465 102363 71654 859846
ITasa de crecimiento de poblacion 4% 10000
De acuerdo al estudio de mercado al 68,1%
Se espera una participacion del 2%
|Poblacion objetivo es la clase media y media-alta que representan el 35% de la poblacion guayaquileia




ANEXO 3
TABLA PARA PROYECTAR LAS VENTAS EN LOS PROXIMOS 5 AROS
INFLACION OCT 2008 - OCT 2000 3,50%
2009
Presentacion \rw Presentacion
0% 20% 10% 250mi 1/ZUTRO | 250 mi LIGHT 70% 20% 10%
DEMANDA real Cantidad en VENTAS
PERIODO No. Refer 250mi 1/2 itro 250 mi UGHT Ot 2009 Wros 0.65 115 0,85 MENSUALES 250mi 1/2 tro 250 mi LIGHT
Enero 1 41160 11760 5880 % 211680] §26754.00| §13524.00] $400600| $4527600|  426064] 122304 81152
Fobrero 2 30870 8820 4410 6% 158760 § 20065,60| §10143,00] $0374850| $3305700  321048[ 91728 4586,4
[Marzo 3 30870 8820 4410 % 158760] $2006550] §1014300] $374850| $3306700] 321048 81728 4586.4
Abril 4 51450 14700 T350 10% 284600] $33 442 50 $1690500| $62475 $ 56 565,00 53508 15288 TE44
_Ep 5 51450 14700 7350 10% 264600] §3344250| § 1690500 $ 6.247 50 $ 56 505,00 53508 ‘___52_” 7644
= 8 51450 14700 7350 10% 264800] $ 33442 50| § 16005.00] $6247.50] § 56 595,00 53508 15288 7644
o 7 51450 14700 7350 10% 264600] $3344250| §1690500] $6247 50| §56565.00 53508 15288 7644
J@ 8 51450 14700 7350 10% 264600] $ 33442 50| §1690500] $624750] $56565.00 52508 15288 7644
Sep 9 51450 14700 7350 1% 264600] §3344250] $ 1690500 36 247 50 $ 56 505 00 53508 _|5_F 7644
[Octtre 10 41160 11760 5860 o~ 211680] §26754.00] §1352400] $4996.00] $4527600]  a2806.4] 122304 81152
Noviemore 11 30870 8620 4410 % 158760| §2008550| §10143.00| $374850| §$33095700 321048 81728 45864
Diciemnbre 12 __30870 8820 4410 % 158760| $2006550] $1014300| $374850 $ 33.957,00 32104 8 91728 4586 4
TOTAL ANUAL DE PRODUCCION 735000 100% 2646000 $ 334 425,65| 5 169.051,15| §62475,85| § 565.950,00] 764400 .
514500 147000 73500 535080 152880 76440
2009 2010 2011 2012 2013
Produccion en Litros 2646000 2751840 2861914 2976390 3095446
Produccion en Unidades 735000 764400 794376 826775 859846
|Proyeccién Ingresos S 56595000 | 5 609.18858| 5 65573059| 5 70582840]| 5 759.75369 I
inero Febrero Mario Abril Mayo Junio luhio Agosto . Octut Noviembre | Diciemb
?ﬂmﬂ s45.27600]  $33957,00 $ 33.957,00 § 56.595,00 s 56.59500] $s659500] $s659500] $5559500] $56595.00] Sasz7e00| $339s700 §33957.00
40N Contado 40% $18.110,40 51358280 $ 13 582,80 $ 22.638,00 $2263800] $2263800 $ 22.638,00 $ 22.638,00 $22 638,00 - 18.110,40 513582.80| $1358280
0% ’J”l 513582 80 $10.187.10 $10.187.10 $16978,50] $16978,50| $16978,50| $16978,50 $1697850] $1697850| $ 1358280 $10.187,10]
0% 60/ 30% $ 1358280 $ 10.187,10 $10187,10] $1697850] 516.97850| $16978.50 $1697850] $1697850] $16978,50] $13.582,80




2010 2011

Ventas presentacion Presentacion Ventas presentacion Presentacion

250mi 1/2UTRO  |250 mi LIGHT 20% 20% 10% 250ml 1/2UTRO 250 mi LIGHT 70% 20%

DEMANDA real | Cantidad en VENTAS 250 mi DEMANDA | Cantidad en VENTAS
Dt 2009 Bros 0,67 119 0,88 MENSUALES 250mi 1/2 litro LGHT real Dt 2009 Htros 0,70 123 091 MENSUALES 250mi 1/2 litro
% 2201472] $28.79801| $14557.23| $537885| § 4! 73508 44518 66 1271962 6359 81 % 22805309| $3060817| §1566041] §579087 $ 52 458 45 46299.40 13228 .40
% 1651104| 52159850 $ 1081793 $403489] 53655131 33388,99 8539 71 4769, 88 % 17171482] $2324863| $11.75205| $434315] $3034384 3472455 992130
6% 1651104 $2150850] $1091793] $403489| $3ES51.0 3338899 9539.71 4769 86 % 17171462] $2324883| $11 Tﬁ_?.l& $434315] $3934384 :um_g 9821.30
10% 275184| $3500751] $1810654| $672481 $ 60 918,86 55648.32 15809,52 T849.76 10% 286191,36 '_!__1! 747.72] $19586.76] $723858| $6557308 57874.25 16535,50
10% 275184] 53500751| $1619654| $672481| $6001886| 5564832 1589952 7948,76 10% 286191.36] $3874772]| $19586.76] $723858] $6557308| 57874.25] 1653550
10% 275184| S35007 51| $1819654| $672481 $ 6091886 55648 32 15899 52 7948.76 10% 28619136] S38 74772 51958676 $723858]| $6557308 57874.25 18535,50
10% 275184| $3509751| $18.19654| $672481| $6091686| 5564832 1580052 7949,76 10% 286191.36] $38747.72| $19586.76| $7.23858] $65573.06| 57874.25) 1653550
10% 275184] $35997 51| $1819654| §672481 $ 6091885 55648 32 15869 52 7949.76 10% 286191,36| $38747,72| $19586,76| $7.23858) $65573,08 5787425 16535,.50
10% 275184| §3590751| $18.19654| $672481 $ 6091886 55648.32 15869 52 7949.76 10% 286191,36| $38747.72] $19586.76| $7.23858] SE5673,06 576874,25 16535 50
B% 220147,2| $2879801| $1455723] $537985| $4873509 4451866 12719.62 8358 81 % 22895308 $30098.17| $1566041| $5790687| $52 458 45 4629940 1322840
6% _1651104] §2150850] $10917,93] $403480| $3I6551,31] 3338899 9530.71 476966 6% 17171482 $2324863| §1175205| $434315| $30.343.84] 3472455 9921,30
6% 1651104] $2159850| $1091793] $403480] § 3655131 33388.99 953971 476086 6% 17171482] $2324863| $11.752.05| $4234315| §30234384 34724 55 9921,30
100% 2751840|S 356 675,74|% 181 966,61| § 67 248.67| § 609.188,58 794976 100% | 2861913.60|8 387 477.86|8 165.868,81| S 72.385.75| § 656.730,69 826775

55648320 15899520 79487 60 57874253 16535501

565950



2012 2013
Nentss presentacion Presentacion Ventas p ion

i 250mi Y2UTRO [250 mi LIGHT e L i 250mi 1/2UTRO |250 mi LIGHT
250ml | DEMANDA | Cantidad en VENTAS 250ml | DEMANDA | Cantidad en VENTAS
o Ltneamsl it 0,72 1,28 0,94 wmensuaLes | 250m 1/2 litro Pl =iy 50,75 $1,32 $098) |t
661420 % 238111.21] $333664)| 1666655 $623320| $5646627) 4815138| 1375754 687877 8% 24763566| $35091563) §1815515| $6.70951] $6078030
4960 B5 6% 17858341 $25.02483| $1264991| $467407| $4234970| 3611353 10318.15 5156,08 % 185726,74] $26936,72| $13616.36] $503213] §4558522)
4960 65 ] 17858341 $2502483| $1264991| $467497| $4234570] 3I611353] 1031815 515008 6% 18572674 $26.936.72] $1361636| $503213] 54558522
826775| 10% 26763901] $4170804] $2108319] $779161] S7058284] 6018922] 1719652] e5e846] 10% 300544 57| $4489454] $2260304] $5838689] §7597537
826775 10w 29763901| $4170804] 521083 19] $779161] S7056284] 60189.22] 1719692] 8506.46] 10% 309544 57| $4489454] $2265304] $838680| $7597537
826775  10% 207639.01] $4170804| $2108319] $779161] S7058284] 6018922] 1719662] 850846 10% 300544,57| $ 4489454 $2260394] 5838689 §75975.37
8267.75]  10% 20763601| sa4170804] 52108319 $778181| s7osered] eoime22| 1719662] ssemss| 10% 300544,57] $44854,54) $2269394] $838689] $7597537
826775  10% 207639,01] $4170804] S2108319] $779161| S7058284] 6018922] 1719692] s50846] 10% 309544 57| 44804 54| s2289394] sBI8589] $7567537
8267.75]  10% 20763901 $4170804] §21083,19] $779161| S$7058284] 6018922) 1719692) s8se846|  10% 309544 57| $4489454] 52269394 se3e689| $7507537
661420 8% 23811121] $3336643] §1686655] $623320| $5646627| 4815138] 1375754] 687877 8% 24763566| §3591563| $1815515] $6709,61| 6078030
496065 &% 17858341] $2502483] $1264991| $5487497] s4234970] 3611383 1031815] s15008] &% 185726.74| $26.936.72] $1361636] $503213] $4558522
496065 6% 17858341] $2502483] $1264991| $467467| $4234970] 36113853] 1031815] 515008] &% 185726,74| §26936.72| $1361636] $5032.13] $4558522

100%] 2976320 14| $417081.14]s 21083314] $7791706]| §$705.828.40] 859846 100% | 3095445 755 448 948,11]$ 226 940.73] § 83 869.89| § 759.753,69

82677 .50 60189223 171968.21 85684 B0



POORCOCO000000000000000000000%2000 2000000000000 0000°

ANEXO 4
COMPOSICION DE 1 LITRO | PRECIO
Cantidad de morocho 0,33[Ibs Morocho $ 0,36 [Ib
|cantidad de Leche 0,5litros Leche $ 0,60 |litro
JAzucar 0,125lbs Azucar $ 0,23 |Ib
lpasas 0,125|1bs Pasas 5 0,90 |ib
Leche condensada 0,0125ibs Canela S 2,50 [litro
5 0,59 0,1 Precio Final del Producto
$ 0,40 0,05 |
5 0,20
COMPOSICION DE 1 UITRO LIGHT PRECIO
Cantidad de morocho 0,33|1bs Morocho $ 0,36 |Ib
Cantidad de Leche D,s]litras Leche descremada | 5 1,00 liitro
Azucar 0,125|Ibs Azucar Splenda $ 0,70 [Ib
pasas 0,125|Ibs Pasas 5 0,90 |Ib
Leche condensada 0,0125Ibs Canela S 2,50 |litro
$ 0,85 0,1 Precio Final del Producto
5 0,53 0,05 |
S 0,26

Morocho

$ 0,12 Marocho ] 0,12
Leche 5 0,30 Leche 3 0,50
Azucar 3 0,03 Azucar ] 0,09
Pasas $ 0.11 Pasas 5 0,11
Canela $ 0,03 Canela ] 0,03




PROYECCION DE COSTOS VARIABLES DE LOS PROXIMOS 5 ANOS

INFLACION OCT 2008 - OCT 2009 3.50%
2009
Presentacion Ventas presentacion ' Presentacion
0% 20% - 250mi 1/2UTRO | 250 mi LIGHT 20% 20%
DEMANDA real | Cantidad en COSTOS
PERIODO No. Refer 250mi 1/2 litro 250 mi LIGHT B 3000 o 0,2 04 0,26 el e 250mi 1/2 litro
Enero 1 41160 11760 5880 B% 211680] $823200] $470400[ $1528.80] § 1446480 42806 4 122304
|Febrero 2 30870 8820 4410 6% 158760| $617400| $352800] $114660| S 1084860 321048 91728
|Marzo 3 30870 8820 4410 6% 158760| $617400| $352800] $114660| §10.84860 321048 9172.8
|Abril 4 51450 14700 7350 10% 264600 $1029000] $588000] $1911,00] $168.081,00 53508 15288
|Mayo 5 51450 14700 7350 10% 264600| $1029000] $588000| $1911,00] $18081,00 53508 15288
Junio 6 51450 14700 7350 10% 264800| $1029000| $588000] $1911.00] §18.081.00 53508 15288
Julio 7 51450 14700 7350 10% 264600] $1020000] $588000] $1911.00] $1808100 53508 15288
Agosto 8 51450 14700 7350 10% 264600| $1020000| $588000| $191100] §18081.00 53508 15288
Septiembre a| 51450 14700 7350 10% 264600] $1020000] $588000] $1911.00] $18.081.00 53508 15288
Octubre 10 41160 11760 5880 8% 211680 $823200] $470400] $152880| 1446480 42806 4 12230.4
Noviembre 11 30870 8820 4410 6% 158760| $6.17400| $352800] $114660| § 1084860 32104 8 91728
D e 12 30870 8820 4410 6% 158760 $6.17400] $352800| $114660] § 1084860 321048 91728
TOTAL ANUAL DE PRODUCCION 735000 100% 2646000| $ 102.900.20| $58800.40| $19.110,26| § 180.810,00 764400
|
| COSTOS FLIOS |
500,00 6.000,00
400,00 4.800,00
75,00 900,00
2 500,00 30.000,00
500,00 78.000,00
1
% ,00 18.000,00
800,00 3.600,00
500,00 000,00
500,00 000,00
750,00 000,00
Recursos 450,00 400,00
I 4500,00 54
300,00 3 600,00
Personal Operarig 880,00 10.560,00
250,00 .000,00
350,00 4.200.00
220,00 2 640,00




2009 2010 2011 2012 2013
[costos Fijos $119.700,00)  $ 123.889,50 § 128.225,63 $132.713,53 $137.358,50
|Costos Variables $180.810,00]  $194.623,88 $209.433,15 $225498.43|  $26838053
|costos de Distribucién $121.275,00  $126.126,00 $131.171,04 $136.417,88]  $141.874,60
[Gastos de publicidad $66.150,00]  $68.796,00 $7.350,00 $74.409,75 $ 77.386,14
|Costos Totales s 48793500 [$ 51343538|5  47623982|5 56903959 |5  624.999,77
PROYECCION MENSUAL
|Enero |Febrero |Marzo Abril [Mayo Junio Julio Agosto ___|Septiembre _|Octubre ___|Noviembre _|Diciembre
|Costos fijos $16.47500]  §16.475,00 $16.475,00 $ 16.475,00 $16.475,00] $16.475,00] $16.475,00| $1647500 $16475.00] $16.47500] $16.47500] $16475
|costos variables $ 14.464 80 $ 10.848, 60 $ 10.848,60 $ 18 081,00 $18081,00] $18081.00] $18081.00] $18081.00] $18081.00)] 51446480 $ 10.848,60| $ 10.848,60
|Costos $3093980|  $27.32360 $27.323,60 $3455600]  $34.556,00] $34.556,00] $34.556,00] $34.55600] $34.556,00] $30939,80] $§27.32360] $27.32360
PUNTO EQUILIBRIO
PRESENTACIONES COSTO FLUIO PRECIO COSTO UNITARIO INTO DE EQUILIBRIO
1/2 UTRO 20%  $23.940,00 $1,15 $0,40 31.920
250 ML 70%  $83.790,00 $0,65 $0.20 186.200
250 ML LIGHT 10% $ 11.970,00 $085 5028 20.288
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octub Noviembre | Diciembre
Ingresos $1811040]  $27.165,60 $37.352,70 $43.012,20 $49.803,60| $56.595,00] $56.595,00( §56.595,00] $56.59500| $52067,40| $44.144,10] $37.352,70
Egresos $30939.80]  $27.323,60 $27.323,60 $ 34.556,00 $34.556,00] $34.556,00] $34.556,00] $3455600] $34.556,00] $30939.80| $27.323,60] $27.323,60
Saldo Mensual $ -12.829.40 | § -158,00 | $ 10.029,10 | § 8456,20 | $  15.247,60 | § 22.039,00 | $ 22.033,00 $ 2203900 % 2112760|$ 1682050 $ 10.029.10

$ 22.039,00




2010 2011
pr 100 Presentacion Ventas p ion P
250 mi 250 mi
10% H0m | 1200 | oy 70% 20% 10% Pom | 2UMO | oy 20%
DEMANDA | Cantidad en COSTOS 250m! | DEMANDA | Cantidad en COSTOS
250 ml LGHT cnatoe2000]  Woe 0,21 041 027 MENSUALES 250ml 1/2 litro "UGHT _| real D1 2009 s 021 0,43 0,28 MENSUALES 250m|

61152 % 220147.2| $8.860,92 $506339| $164560| $1556991| 4451866| 1271962 6359,81 8% 228953009| $953790 $545023] $1771,32| $16.75945| 46299.40
4586 4 6% 165110.4| S 6.645,69 $379754]| $123420| $1167743] 3338899 953971| 476986 6% 17171482] $7.15342] $408767| $132849| 351256050 3472455
4586 4 6% 185110,4] § 6.645,69 $379754| $123420] $11677.43] 3338899 9539,71| 476986 0% 17171482 $7.15342| $408767| $132849| $12560,50| 3472455
7644 10% 275184| $11.076,16 | $632023| $2057,00| 1946239 55648,32| 15899,52| 7849,76 10% 286191,36| $1192237| $681279| $221416| $2094931| 5787425
7644 10% 275184| $1107616 | $632023| $205700] $1946239| 55648.32| 1589952 794076 10% 286191,36| $1192237| $681279| $2214,16| $20984931| 5787425
7644 10% 275184 $11.07616 | $632923| $205700] $1946239| 5564832| 1589952] 794978 10% 28619136 $1192237| $681279] $221416| $2094931| 5787425
7644 10% 275184| $11.076,16 | $632023] $205700] $1946239| 5564832| 1589952 794976 10% 286191.36| $1192237| $681279| $221416] $2094031| 5787425
7644 10% 275184] $11.076,16 | $632923] $205700] $1946230| 5564832| 1589952| 794976 10% 286191.36] $1192237] $681279] $221416] $2094931| 57874.25
7644 10% 275184| $11.076,16 | $632023| $2057.00| $1946239| 5564832 15899.52| 7949.76 10% 286191.36| $1192237] $681279] $221416| $2084931| 5787425
61152 % 220147,2| $8.860,92 $506339| $164560] $1556091| 44s51866| 1271962] 635981 8% 22895309 $953790] $545023] $1771.32] $1675045| 4629940
4586,4 6% 165110.4] S 6.645,69 $379754| $123420) $11677.43] 3338890 953971] 476986 6% 17171482| $715342] $408767| $132849| $1256050| 3472455
45864 6% 165110.4| S 6.645,69 $379754] $123420] $1167743] 3338899 953971 476986 6% 17171482] $7.15342] $408767| $132849| $1256050] 3472455
100%]  2751840| $110.761,56 | $63292.73| $20570.27| § 194.623,88| 794976 100%| 2861913.60|$ 119.223,96| $68.128.28| §$2214183|$ 209.493,15| 826775




2012 2013
resentacion Ventas presentacion Presentacion Ventas presentacion
250 ml 250 ml
S -~ 20m | 1200 | O a1 e - 2s0mi | y2umeo | PO
250 ml DEMANDA |Cantidad en COSTOS 250ml | DEMANDA |Cantidad en COSTOS
V2o |t |realbt2000]  litros Wil 0 029 | vensuates | 250 | Y2Iwo |y |realor2009]  iitros #023 $046 $030 | \iensuALES
13226.40] 6614.20] 8% 238111.21| $ 1026650 $50866,63] §1906,65| S 18.039.87] 48151.38] 13757.54] 6878.77] 8% 24763566 § 11.050.96| $6314,84| $4.10464] §21470.44
9921,30] 4960,65] 6% 178583,41] $7.699.95| $4.39997| $1429.99| $1352991] 3611353] 10318,15| 515908 6% 185726.74| $828822| $4736,13| $3078.48] 8§ 16.102.83
9921.30] 496065] 6% 178583.41] $7699.95] $439997| §142999| $1352991] 36113,53 10318,15| 5159.08] 6% 185726,74] $8.28822| $4.736.13] $3078.48] $16.102,83
16535,50| 8267.75|  10% 297639.01] $ 1283324 §733328| $238332] $22549.84] 60189.22| 17196,92| 8598.46]  10% 300544.57] $ 1381370 $7.89354] $513080] $26.838.05
16535,50] 826775  10% 297639.01| $12833.24] $7333,28| $2383,32] $22549.84] 60189,22] 17196.92] 8598.46]  10% 309544,57] § 13.813.70] §7.89354] $5130,80] $26838.05
16535,50]  8267,75]  10% 207639.01] $12833.24] §733328| $238332| §22549.84] 60189,22] 17196,92| 8598.46]  10% 309544,57] $13813.70] $7.89354] $5130,80] $ 2683805
1653550] 8267.75|  10% 297639.01| $1283324] $733328] $2383.32] $22549.84] 60189.22] 17196,92] 8598.46]  10% 309544,57] §13.813.70] §7.893.64| §5130,80 $ 26838,05
16536,50]  8267.75|  10% 297639.01] $12833,24] §$7.333.28] $238332] $22549.84] 60189.22] 17196,92] 8598.46]  10% 300544,57] $13813.70] $7.893,54] $513080] 2683805
16536,50]  8267.75|  10% 297639.01| $12833,.24] §$7.333,28] $2.383,32] §22.549,84] 60189.22| 17196,92| 859846  10% 300544,57] $13.813,70| §$7.893,54] $513080] §26.838,05
13228.40]  6614.20] 8% 238111.21] $10266,58] §5866,63] §1906,65 $18.030,87| 48151,38] 13757.54| 6878.77] 8% 247635,66] $ 11.050.96| $6314,84] $4.104,64] §21.470.44
992130] 496065| 6% 178583.41| $7.699.95| $4.399.97| $142999| $1352991] 3611353] 10318,15] 515908 6% 185726.74] $8288.22| $4.736,13] $3078.48] $16.102,83
9921.30] 496065 6% 178583.41] $7.699,95] $4.399.97| §1429.99] $1352991] 36113.53] 10318.15| 5159.08| 6% 185726,74] $8.288.22| $4736,13] $3078.48] $16.102,83
100% | 2976390.14]$ 128.332,66] § 73.330.26] § 23.833,46]$ 225.498,43| 859846 100%| 3095445,75|8 138.137,26| § 78.935,91 § 51.308,34] $ 268.380,53




ANEXO 5

INFLACION 3,50%

GASTOS OPERATIVOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS $119.700 $123.890 $128.226 $132.714 $137.359
Sueldos y Salarios $ 78.000 $ 80.730 $83.556 $ 86.480 $ 89.507
Alquiler $30.000 $31.050 $32.137 $33.262 $34.426
Servicios Basicos $11.700 $12.110 $12.533 $12972 $13.426
GASTOS DE VENTAS Y PRODUCCION $187.425 $194.922 $138.521 $210.828 $219.261
Gastos de publicidad $66.150 S 68.796 $7.350 $74.410 $77.386
Gasto de distribucion $121.275 $126.126 $131.171 $136.418 $141.875
GASTOS DE DEPRECIACION $16108,0 $16108,0 $16108,0 $16108,0 $16108,0
Escritorios $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00
Computadoras S 840,00 $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00
Sillas $ 28,00 $ 28,00 $ 28,00 528,00 $ 28,00
Vehiculo $ 6600,00 $ 6600,00 $ 6600,00 $ 6600,00 $ 6600,00
Pasteurizadora S 2000,00 $ 2000,00 $ 2000,00 $ 2000,00 $2000,00 $8580,00
Homogeinizadora $ 1500,00 $ 1500,00 $ 1500,00 $ 1500,00 $ 1500,00
Clarificadora $ 560,00 $ 560,00 $ 560,00 $ 560,00 $ 560,00
Silo de almacenamiento $ 2200,00 $ 2200,00 $ 2200,00 $ 2200,00 $ 2200,00
Envasadora $ 1480,00 S 1480,00 $ 1480,00 $ 1480,00 $ 1480,00
Bomba $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00

Tanque $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00



ANEXO 6
CANTIDAD | TTEM | COSTO X UNIDAD | COSTO TOTAL | Depreciacion anual
10|Escritorios 120,00 600,00 60
10|Computadoral 630,00 2.520,00 840
10|Sillas 28 280 28
1[Vehiculo 33000 33000 6600
1|Pasteurizadot 20.000,00 20.000,00 2.000,00
1|Homogeneiz 15.000,00 15.000,00 1.500,00
1|Clarificadora 5.600,00 5.600,00 560,00
1|Silo de almad| 22.000,00 22.000,00 2.200,00
1|Envasadora 14.800,00 14.800,00 1.480,00
1|Bomba 6.000,00 6.000,00 600,00
2|Tangque Plum 1.200,00 2.400,00 240,00




ANEXO 7
0 1 2 3 4 5
In, x Vtas 565.950,00 609.188,58 655.730,59 |  705.828,40 759.753,69
Costos de produccion $ 180.810,00 $194.623,88 $209.493,15| $225.49843|  $268.380,53
|Gastos Operativos $119.700,00 $ 123.889,50 $128.22563| $132.713,53]  $137.358,
|Gastos Generales $ 11.700,00) $12.109,50 $12.533,33]  $12.972,00 $ 13.426,02]
|Gastos de alquiler $ 30.000,00 $ 31.050,00 $32.136,75]  $33.261,54 5 34.425,69
|sueldos y salarios $ 78.000,00 $80.730,00 $83.555,55|  $86.479,99 $ 89.506,79
|Gastos de Publicidad $ 66.150,00 5 68.796,00 $7.350,00]  §74.409,75 $77.386,14
Costos de distribucion $ 121.275,00 $126.126,00 $131.171,04) $136.417,88]  $141.874,60
Deprec de Muebles $ 928,00 $928,00 $928,00 $928,00 $928,
Escritorios $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 60.00
Computadoras $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00 $ 840,00
Sillas $ 28,00 $ 28,00 $ 28,00 $ 28,00 $ 28,00
|Deprec de Maquinaria $8.580,00 $ 8.580,00 $ 8.580,00 $ 8.580,00 $ 8.580,
Pasteurizadora $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00
Homogeneizadora $ 1.500,00 $ 1.500,00 $1.500,00 $ 1.500,00 $1.500,00
Clarificadora $ 560,00 $ 560,00 $ 560,00 $ 560,00 $ 560,00
Silo de almacenamiento $2.200,00 $ 2.200,00 $ 2.200,00 $ 2.200,00 $2.200,00
Envasadora $ 1.480,00 $ 1,480,00 $ 1.480,00 $ 1.480,00 $ 1.480,00
Bomba $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00
Tanque Plumon $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00
de vehiculo $ 6.600,00 5 6.600,00 $ 6.600,00 $ 6.600,00 $ 6.600,00
Impuestos (25%) $ 15.476,75 $19.911,30 $40.845,69]  $30.170,20 $29.661,48
|utilidad despues de Imptos $ 46.430,25 $59.733,90 $122.537,07]  $90.510,61 $88.984,44
|Depreciacion $ 16.108,00 $ 16.108,00 $16.108,000  $16.108,00 $ 16.108,00
|uTILIDAD NETA $62.538,25 $ 75.841,90 $138.645,07| $106.618,61 $ 105.092,44
|15% part. Trabajadores $9.380,74 $11.376,28 $20.796,76]  $15.992,79 $15.763,87
|inversién Inicial -127.763,60
[Fiuio de Caja -127763,60 $53.157,51 $ 64.465,61 $117.84831]  $90.625,82 $ 89.328,58
VAN $109.105,10 20%
TIR 50,42%




PAYBACK
RENTABILIDAD | RECUPERACION
PERIODO SALDO DE INVERSION FLUJO DE CAJA EXIGIDA INVERSION
1 -127764 53158 10632 42526
2 85238 64466 12893 51572
3 -33665 117848 23570 94279
4 60614 90626 18125 72501
5 133114 89329 17866 71463




ANEXO 8
VENTAS ARO 1 ARO 2 ARO 3 ANO 4 AROS
VENTAS ANUALES $ 565.950,00 $ 609.188,58 $ 655.730,59 $ 705.828,40 $ 759.753,69
COSTOS DE VENTAS
COSTO VARIABLE $ 180.810,00 $194.623,88 $ 209.493,15 $ 225.498,43 $ 268.380,53
UTILIDAD BRUTA
UTILIDAD BRUTA $ 385.140,00 $414,564,70 $446,237,44 $ 480.329,98 $ 491.373,17

GASTOS OPERATIVOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS $119.700,00 $123.889,50 $128.225,63 $132.71353 $137.358,50
Sueldos y Salarios $ 78.000,00 $80.730,00 $83.555,55 $86.479,99 $89.506,79
Alquiler $30.000,00 $ 31.050,00 $32.136,75 $33.261,54 $34.425,69
Servicios Bésicos $11.700,00 $12.109,50 $12.533,33 $12.972,00 $13.426,02
GASTOS DE VENTAS Y PRODUCCIOM $187.425,00 $194.922,00 $138.521,04 $210.827,64 $219.260,74
Gastos de publicidad $66.150,00 $ 68.796,00 $7.350,00 $74.409,75 $77.386,14
Gastos de distribucion $121.275,00 $126.126,00 $131.171,04 $136.417,88 $141.874,60
GASTOS DE DEPRECIACION Y AMOF $16.108,00 $16.108,00 $ 16.108,00 $16.108,00 $16.108,00
DEPRECIACION $16.108,00 $16.108,00 $ 16.108,00 $16.108,00 $16.108,00
| TOTALDEGASTOS $323233,00  $33491950  $282.85467  $359.649,16  $372.727,24
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $61.907,00 $79.645,20 $163.382,77 $120.680,81 $118.645,92
15% DE PARTICIPACION DE TRABA $9.286,05 $11.946,78 $ 24.507,41 $18.102,12 $17.796,89
25% DE IMPUESTO A LA RENTA 13.155,24 16.924,60 34.718,84 25.644,67 25.212,26
) 5
TIR VAN TMAR

-20,00% 8.41% -35 530,06 20%

-10,00% 29,28% 31.219,78 20%

Prod. Real 50.42% 109.105,10 20%

10% 70,01% 186.990 42 20%

20% 86,16% 253.749,27 20%

3,725



