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RESUMEN

La investigacién tuvo por objeto la estructuracion de un plan de negocio para el
posicionamiento del producto PALIM (jugo de limén y panela) en el mercado de
la Provincia de Manabi, determinandose la factibilidad de mercado, técnica,
econdmico-financiero. En la etapa I, se efectué un estudio de mercado, aplicado
en los cantones Portoviejo, Jipijapa, Manta, Chone y Bolivar, mediante
encuestas dirigidas a una muestra de la poblacion econémicamente activa,
correspondiente a 384 personas; obteniéndose datos que permitieron identificar
niveles de consumo bajos; es decir, un 25% adquiere esta bebida, mientras que
un 75% no, una demanda insatisfecha del 92%, con requerimiento de produccion
mensual de 21.000 unidades. En la etapa Il, se desarrollé un analisis técnico,
donde se detectaron las caracteristicas de las instalaciones en cuanto a tamafio
de la planta, capacidad instalada, localizacion, estructura organizacional y
distribucion de funciones. Respecto al estudio econémico-financiero (etapa lll),
se establecié una inversion de $ 210.315,35, con ingresos anuales de $
223.200,00, el costo del producto unitario de 0,58 ctvs. de las botellas de 500ml.,
llegando al mercado a 0,70 ctv. En conclusion mediante los indicadores
financieros con resultados positivos demostraron que el proyecto es totalmente
rentable y viable, en cuanto el valor del TIR se establece en 27,32% superando
la tasa de descuento (16%), el periodo de recuperacién de la inversion estimado
en 3 afios y se estimd una tasa de consumo de 833.384,74 personas estarian
dispuesta adquirir el jugo PALIM, demostrando viabilidad de inversion y
posicionar la bebida en la provincia.

PALABRAS CLAVES

Jugo PALIM, estudio de mercado, técnico, econdémico, financiero y rentable.
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ABSTRACT

The research aimed at structuring a business plan for the positioning of the
PALIM product (lemon juice and panela) in the market of the Province of Manabi,
determining the market, technical, economic and financial feasibility. In stage I, a
market study was carried out in the cantons of Portoviejo, Jipijapa, Manta, Chone
and Bolivar, through surveys of a sample of the economically active population,
corresponding to 384 people; Obtaining data that allowed to identify low levels of
consumption; That is, 25% purchase this beverage, while 75% do not, an
unsatisfied demand of 92%, with a monthly production requirement of 21,000
units. In phase Il, a technical analysis was developed, where the characteristics
of the facilities were detected in terms of plant size, installed capacity, location,
organizational structure and distribution of functions. Regarding the economic-
financial study (stage lll), an investment of $ 210,315.35 was established, with
annual revenues of $ 223,200.00, the unit product cost of 0.58 cts. Of the 500ml
bottles, reaching the market at 0.70 ctv. In conclusion, financial indicators with
positive results showed that the project is fully profitable and viable, as the value
of the IRR is set at 27.32%, exceeding the discount rate (16%), the estimated
investment recovery period In 3 years and estimated a consumption rate of
833,384.74 people would be willing to purchase the PALIM juice, demonstrating
feasibility of investment and position the drink in the province.

KEY WORDS

Juice PALIM, market research, technical, economic, financial, profitable.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

A través de los afios Ecuador ha ido evolucionando en el sector empresarial,
pero sin duda el enfoque radical a esta situacion ha sido el planteamiento del
Plan Nacional del Buen Vivir (2013), cuyo Objetivo 10 es impulsar la
transformacion de la Matriz Productiva donde: “los desafios actuales deben
orientar la conformacion de nuevas industrias y la promocién de nuevos sectores
con alta productividad, competitivos, sostenibles, sustentables y diversos, con
vision territorial y de inclusién econémica en los encadenamientos que generen.
Se debe impulsar la gestion de recursos financieros y no financieros, profundizar
la inversion publica como generadora de condiciones para la competitividad
sistémica, impulsar la contratacion publica y promover la inversién privada”,
situacion que compromete a las empresas a adoptar nuevas politicas y hacer
aportes importantes en relacion a los cambios que se proponen en dicho
documento. Considerando las estrategias planteadas y los elementos que
integran este objetivo, es importante que los gerentes de las organizaciones se
mantengan en la basqueda constante de mejoras que les permitan expandir sus
negocios en el mercado con miras a la diversificacién, el conocimiento y la
innovacion. Estos emprendimientos seran los principales actores del desarrollo

a nivel nacional en términos de creacion de riqueza y de cultura emprendedora.

A nivel del pais segun el Global Entrepreneurship Monitor (2015) establece que
“los valores de la sociedad que definen una cultura a favor del emprendimiento,
en el afio 2015, el 62% de la poblacion considera emprender como buena opcién
de carrera, habiéndose reducido esta proporcion con respecto al 2014 (66%); el
67% considera que emprender confiere estatus, igual que en 2014, y el 77%
coincide en que los medios prestan suficiente cobertura a los emprendedores.
Comparando en la region, Ecuador se encuentra por encima del promedio de
América Latina y El Caribe para los dos ultimos indicadores y ligeramente por

debajo de la region en relacion al primero”. La cultura emprendedora se ha



caracterizado por instaurar negocios por necesidad y no partiendo de una
estrategia, prueba de ello son los 2,7 millones de negocios informales cuya
existencia ha sido registrada por el SRI. Generalmente empiezan a desarrollar
sus actividades de manera precaria, en la mayoria de los casos no les permite
conseguir el retorno de la inversion; ademas por no partir de un plan de negocios
como instrumento necesario para revaluar la empresa y presentar proyecciones
financieras que puedan surgir, ya que es un proceso de planeacion que sirve de
guia parar tomar decisiones asertivas, respaldando la factibilidad de una

inversion a realizar exitosamente.

Segun Castro (2015) el censo econdmico INEC en el 2012 detalla que la
provincia de Manabi cuenta con 18.229 establecimientos comerciales y un
personal ocupado de 38.183 empleados que laboran en estas dependencias,
esto refleja que a pesar de haber cursado ese mural de complicaciones
sefialadas con anterioridad, y que hoy en dia enfrentan grandes desafios, este
sector se ha convertido en pilar fundamental de la economia manabita”. El
emprendimiento relacionado al desarrollo de nuevos productos se ve limitado por
diversos factores del entorno, por lo tanto se ha visto la necesidad de
implementar nuevas estrategias de innovacion y posicionamiento en el mercado,
a fin de lograr que estas aumenten su rentabilidad, por lo que resulta
imprescindible elaborar un plan de negocio para conocer mediante un estudio de
mercado las necesidades entre los habitantes y la demanda insatisfecha, a
efectos de determinar cudl es la situacion actual del negocio, a donde se quiere
llegar y sobre todo como se lo va a conseguir, en consecuencia la
implementacion de un plan de negocio para el posicionamiento del producto

PALIM en la Provincia de Manabi, se torna indispensable.

El producto PALIM es un jugo natural elaborado a base del extracto del limén
con panela y preservantes, a pesar de poseer ciertos atributos favorables para
los consumidores, no ha conseguido establecerse en el mercado de la provincia
de Manabi, es por ello que se considerd realizar un plan de Negocio que permita

el posicionamiento del producto en la mente de los clientes, implementado



planes de accion o estrategias para cumplir los objetivos propuestos,
concerniente en la elaboracion de dicho producto y que preocupa al propietario,
es no cuenta con una planta procesadora, equipos y capital para invertir e
inversores; viéndose en la necesidad de mantener relaciones comerciales con la
empresa EMIPULP, denominada Co-packing para el uso de las instalaciones y
asi poder cubrir su demanda. Sin embargo, solo conserva una vision, mision,

objetivos y algunos clientes en el mercado local.

Mediante la elaboracion del plan de negocio se busca verificar la aceptacion del
producto PALIM para su posicionamiento en el mercado de la Provincia de
Manabi, siendo propicio la realizacién de un estudio de mercado que permita
detectar la demanda insatisfecha en este segmento, por lo que fue necesario
implementar acciones que aporten a la consecucion de los objetivos planteados.
Bajo esta perspectiva se realiz6 un plan de negocios el mismo que es una
herramienta que detalla en forma ordenada los aspectos operacionales de la
empresa, determinando anticipadamente el lugar en el que se encuentra, hacia
donde se quiere ir y qué tan lejos estan las metas trazadas para cumplir con los
objetivos propuestos, facilitando al propietario tomar decisiones y mejorar la
situacién actual de la organizacién. Con este antecedente se ha considerado
importante investigar: ¢ Coémo incidira la elaboracion de un plan de negocio del
producto PALIM para su posicionamiento en el mercado de la provincia de

Manabi?



1.2. JUSTIFICACION

Toda organizacién debe responder de manera genuina a los requerimientos del
entorno para mantenerse firme en el mercado, una de las obligaciones
primordiales es estar legalmente constituida y reconocida por el estamento de
control que la regule segun el tipo de actividad a la que se dedique, de igual
forma estd obligada a no infringir ningan reglamento que la ley estipulare.
Conforme al numeral 2 del Articulo 133 de la Constitucion de la Republica, las
leyes organicas deben regular el ejercicio de los derechos y garantias
constitucionales de las personas, las cuales requieren de una normativa que
regule su ejercicio, y por ende establecer que todos los sistemas que conforman
el régimen (econdémicos, politicos, socio-culturales y ambientales) garanticen el

desarrollo del buen vivir, y para los ciudadanos que habitan en el Ecuador.

En el ambito social el producto PALIM benefici6 a la poblacion manabita
generando fuentes de trabajo para la sociedad y por consiguiente el
mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes, ya que esta bebida es
totalmente natural, que tiene como alternativa evitar el consumo excesivo de
jugos artificiales que provocan el deterioro del organismo, ademas de ofertar un

producto de bajos costo y facil accesibilidad para los clientes.

Es conveniente destacar que segun el lineamiento estratégico 10.5, del objetivo
10 del Plan Nacional del Buen Vivir (2013) “fortalecer e impulsar el crecimiento
adecuado del sector financiero popular y solidario, articulado a las iniciativas de
desarrollo territorial productivo y de servicios”, donde se pretende que el
propietario se beneficie econémicamente, quien es el fabricante exclusivo de
dicho producto, y hace uso de las herramientas y estrategias para medir la
competitividad existente e incluso establecer planteamientos comerciales para
competir de manera fructifera, y que generalmente seran retribuidos a la
sociedad, los mismos que son generados por el volumen de ventas, esto también
beneficié en el incremento del pago a sus empleados, ya que de ellos depende

en gran parte el éxito de la empresa.



Desde el punto de vista metodoldgico, el plan de negocios contemplo todas las
herramientas necesarias para la recopilacion de informacion, andlisis de datos,
instrumentos de medicién y control de los procesos, haciendo uso de la
investigacion cuantitativa y cualitativa a fin de llegar a conocer de manera general
el contexto en el cual actla el producto PALIM, para el posicionamiento del juego

en mercado de la provincia Manabi.

En el ambito medioambiental, se respetaron las politicas y principios
correspondientes para la proteccion del entorno, mediante el desarrollo de las
actividades economicas se procuré la aplicacion de la norma 1SO 9001, para
reducir el impacto con el medio ambiente, lo que puede crear beneficios internos
al mejorar el uso de los recursos, con el fin de no perjudicar los elementos vitales
como él (agua, aire y suelo) por la elaboracién del productos PALIM, asi mismo
se realiz6 actividades comerciales para que sean amigables con el medio
ambiente, empleando productos que no afecten o perjudiquen a la salud del

hombre o a la naturaleza.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocio para el posicionamiento del producto PALIM en la

provincia de Manabi.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Efectuar un estudio de mercado para el conocimiento de la situacion

actual del producto PALIM en la Provincia de Manabi.

e Desarrollar un analisis técnico operativo para la puesta en marcha de la

planta de produccion del producto PALIM.

e Realizar un analisis econdémico-financiero para la determinacion de la
rentabilidad del producto PALIM.

e Ejecutar un analisis medio ambiental para reducir el impacto que pueda

generar la elaboracién del producto.

1.4. |DEA A DEFENDER

La propuesta de elaboracibn de un plan de negocio contribuira en el

posicionamiento del producto PALIM en la provincia de Manabi.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se exponen los principales elementos tedricos que sustentan la
presente investigacion, éstos se muestran de manera grafica mediante el hilo

conductor, cuyos contenidos se describen a continuacion:
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Figura 2.1. Hilo conductor del marco tedrico de la investigacion.
Fuente: Elaboracién propia.



2.1. PLAN DE NEGOCIO

Segun Andia y Paucara (2013) expresan que “un plan de negocios es un
documento escrito de manera sencilla y precisa, el cual es el resultado de una
planificacion, es un documento que muestra los objetivos que se quieren obtener
y las actividades que se desarrollaran para lograr dichos objetivos”. Un plan de
negocio es un documento que respalda la factibilidad de éxito de una inversion
a realizar, donde permite visualizar un resumen de los resultados esperados de
manera clara y sencilla, para tomar decisiones asertivas sobre cémo iniciar,
expandir o mejorar el negocio, e incluso se pueden implementar estrategias o

acciones correctivas para llevar a cabo la comercializacién de la empresa.

“Un Plan de Negocio sirve como punto de partida para el progreso empresarial
siendo una herramienta de trabajo y reflexién, en el cual se forjan sus ideas, se
indican los objetivos a los que desea llegar y las estrategias a utilizar. Es un
documento escrito bien organizado, en el cual se sostienen adecuadamente
varios aspectos referidos al mercado objetivo, la tecnologia y la ingenieria del
mismo, la organizacion operativa, los costos y la posible rentabilidad; con estos
componentes tomar una decision previa a su inversion y asi, tener una guia de

administracion y operacion” (Gallo, 2015).

El Plan de Negocios es una de las bases fundamentales para llevar a cabo una
idea. Es un estudio que identifica, describe y analiza una oportunidad de
negocios, por lo tanto, permite evaluar la viabilidad (econ6mica, técnica y de
financiamiento) para emprender el proyecto; ademas describe los criterios a
considerar en el desarrollo del producto o servicio, el analisis del mercado, los
planes de marketing, operacion, administracién y financiero. Todos estos
criterios sirven para conseguir inversionistas o fuentes seguras de financiamiento
(Villaran, 2012).



OPORTUNIDAD

Descubrimiento de una necesidad, capacidad de innovar y crear alternativas para ofrecer nuevas
soluciones a los clientes, descripcion del producto o los servicios.

ANALISIS DEL ENTORNO Y DE LA INDUSTRIA

Identificacion del analisis FODA, evaluar si existe una demanda suficiente por el producto o servicio a
ofrecer que permita al empresario tener una rentabilidad por su trabajo y evaluar el nivel de
aceptacion de la nueva prepuesta.

PLAN ESTRATEGICO (VISION, MISION, OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS)

Evaluar la disponibilidad de los recursos necesarios para poner en marcha la nueva idea de negocio,
plantear cuales son los objetivos que se quieren lograr y como es que se piensa alcanzar, es decir,
cuales son las estrategias mas adecuadas para reducir los riesgos y alcanzar el éxito.

Plan de Sistema Empresarial o Equipo Directivo y Recursos
Marketing Plan de Operaciones RRHH Financieros

Viabilidad Econémica, Técnica, Social y
Ambiental

Figura 2.2. Esquema de un plan de negocio.
Fuente: Elaboracion Propia

Segun lo expuesto por los diferentes autores se puede concluir que un plan de
negocio es una carta de presentacién que esta estructurada para conocer la
factibilidad de una idea a realizar, definiendo todos los aspectos de una empresa
los cuales contienen: datos generales y administrativos de la organizacion,
estudio de mercado, estudio técnico, y el estudio financiero para conocer la
rentabilidad de un proyecto. También un plan de negocio es un instrumento de
planificacion para el progreso empresarial, que se lo utiliza para establecer
estrategias y posicionar el producto en el mercado. Por lo general las
caracteristicas de un plan de negocio consisten en los aspectos mas relevantes

para la realizacion de un plan, con la finalidad de que la redaccion o informacién
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sirve para analizar la puesta en marcha del proyecto de forma clara y sencilla
para el emprendedor.

2.1.1. CARACTERISTICAS DE UN PLAN DE NEGOCIO

Zorita (2015) define que un plan de negocio es identificado como una
herramienta para analizar tanto la viabilidad de una iniciativa emprendedora,

como una via para lograr financiamiento, por ello debe ser:

e Eficaz: Debe contener, toda aquella informacién que a los promotores del
proyecto les sirva para analizar en profundidad todas las implicaciones
gue suponen la puesta en marcha de su proyecto.

e Estructurado: Debe tener una estructura simple y clara que permita
seguirlo facilmente.

e Comprensible: Debe estar escrito con claridad, con vocabulario preciso
y evitando jergas y conceptos muy técnicos. Las cifras y tablas deben ser
simples y de facil comprension.

De acuerdo con Zorita se puede expresar que el plan de negocio es elaborado
para orientar o guiar a los gerentes de una organizacién a tomar decisiones
asertivas con respecto a la iniciacion de un emprendimiento, una de las
caracteristicas principales de un plan de negocio es estructurar de forma eficaz
y compresible la informacion, lo cual les permitan a los gestores conseguir los
objetivos planteados y por medio de esta planificacion lograr expandir o mejorar
el producto, mediante los procesos de investigacion o estudios de mercado,
ademas tiene como finalidad implementar estrategias para alcanzar el éxito

empresarial.

Segun Naranjo (2015) define un modelo de negocio como una herramienta
conceptual y holistica que permite entender la manera en como los elementos

que la conforman interactian a través de sus diferentes estrategias, de tal
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manera que permiten a la empresa crear, proporcionar y capturar valor,

explotando las oportunidades del mercado.

El plan de negocio principalmente debe reflejar habilidad o facilidad de escritura,
lo cual va acompafado de una excelente redaccion y ortografia. En el caso de
no contar con estos elementos se sugiere que el interesado dedique un tiempo
antes a leer cualquier tipo de texto descriptivo y una vez hecho esto, adquirir una
guia para la elaboraciéon de planes de negocio, esto sera de gran ayuda para el
proceso inicial, es necesario tener conocimiento sobre el mercado, industrias,
negocios requeridos para elaborar el plan que mejore su estructura de inversion
(Cervilla'y Puente, 2013).

Un plan de negocio es una herramienta que permite analizar y observar con
anticipaciéon una iniciativa emprendedora, con el objetivo de presentar un
contexto de forma clara y precisa que facilite la comprension de los resultados,
la informacién debe tener una redaccion adecuada, que el gerente pueda tomar
una decision de manera asertiva para la ejecucion del emprendimiento. Un plan
de negocio esta estructurado de manera concisa para profundizar un proyecto y
tomar la respectiva decision, en el cual posee un esquema de planificacion y
control para la ejecucion de las actividades de manera ordenada para comunicar

una idea de emprendimiento y gestionar su financiamiento.

2.1.2. ESTRUCTURA DE UN PLAN DE NEGOCIO

Andia y Paucara (2013) establecen que un el plan de negocio es un instrumento
de planificaciébn que permite comunicar una idea de negocio para gestionar su

financiamiento, donde contiene la siguiente estructura:

e Resumen ejecutivo: resumen y conclusiones.

e Descripcion y vision del negocio: informacion que permita entender el

negocio y la descripcion de los productos y los servicios que ofrece.
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e Estudio del mercado: descripcion del sector en el que el negocio compite
0 competird.
e Planeamiento estratégico: una estrategia de planeamiento que permita

saber donde esta y hacia donde va, asi como cuales son las fortalezas y
debilidades.

e Estrategias de comercializacion y ventas: estrategias que se van a seguir

para distribuir y vender los productos.

e Estudio del proceso productivo: como se tiene que organizar para

producir, qué insumos, maguinaria, etc., son necesarios.

e Estudio econdmico financiero: cuantos ingresos y egresos se va a tener.

Zorita (2015) establece que no existen formatos prefijados ni reglas estrictas de
obligado cumplimiento, cada plan de negocio es diferente, como diversas son las
iniciativas emprendedoras que se desarrollan y concretan, deben proporcionar
informacion clara y concisa sobre todos los aspectos del negocio propuesto.
Incluyen cuestiones préacticas referentes a su creacién, funcionamiento y
direccion, andlisis de los costes, ventas, rentabilidad y perspectivas de
expansion, entre otros aspectos. Para Coria (2013) manifiesta que un plan de
negocio tiene como finalidad premiar ideas innovadoras y viables, o financiar
proyectos rentables para llevar a cabo una inversion a realizar las cual cumple
una serie de pasos para realizar una inversion antes de ser implementada en el

mercado.

Segun lo establecido por los diferentes autores se puede argumentar que un plan
de negocio ayuda a tener una vision amplia de la puesta en marcha de un
proyecto, por ende conocer con anterioridad posibles alteraciones que se
puedan dar en el transcurso del mismo, e incluso predecir las diferentes
actividades que se desarrollan en una inversion para tomar medidas correctivas.
Un plan de negocio estd constituido por los aspectos generales de la
organizacion, es decir es necesario establecer la mision, vision, objetivos y

estrategias de la empresa, que permitan evaluar la disponibilidad de los recursos
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para el desarrollo de la nueva idea del negocio e incluso plantear cuales son los

objetivos que se quieren lograr y cOmo se piensa alcanzar.

2.2. ORGANIZACIONES

Cuatrecasas (2015) indica que las organizaciones son unidades econdmicas,
juridicas y sociales de produccion o de servicios formadas por un conjunto de
factores productivos, bajo la direccion, responsabilidad y control de empresarios.
Aguila et al., (2013) manifiestan que las organizaciones son actividades
humanas organizadas y responsables, cuyo fin u objetivo principal es la
obtencién de beneficios econdmicos, para conseguirlo se emplean medios
materiales y humanos. Las empresas deben insertarse en la nueva economia
con un enfoque integral, sin dejar de lado la necesidad de contar con una

organizacion inteligente y un negocio flexible y agil.

Segun Naranjo (2015) manifiesta que el desarrollo de un modelo de negocio
implica necesariamente un conocimiento adecuado y profundo de Ila
organizacién y de su entorno, a efecto de estar en posibilidades de describir

adecuadamente las caracteristicas del mismo.

Segun lo expuesto por los autores se puede argumentar que las organizaciones
son entidades que producen bienes y servicios a la sociedad, que comunmente
estan formadas por personas, bienes materiales y aspiraciones para satisfacer
las necesidades a los clientes, cuyo objetivo primordial es la obtencion de
utilidades y el éxito empresarial, las organizaciones estan destinadas a la
prestacion de servicio a la comunidad, gerenciadas por administradores
profesionales que toman decisiones en forma oportuna para el desarrollo y
crecimiento de la institucion. Las organizacion estan compuestas por una mision,
vision, objetivos y politicas legales que expresan cual es la actividad del negocio,
cdémo van a conseguir dichos objetivos a largo plazo y en qué quieren convertirse

para el futuro.
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e MISION

La declaracion de la misién es una afirmacién perdurable acerca del propdésito
que distingue a una empresa de otras similares. Responde a la pregunta béasica
que enfrentan todos los estrategas: “;Cual es nuestro negocio?”, la mision
describe los valores y prioridades de una organizacion. Desarrollar una mision
obliga a los estrategas a pensar en la naturaleza y alcance de las operaciones
en curso y a evaluar el posible atractivo de futuros mercados y actividades (Fred,
2013).

Alles (2013) establece que la misién determina el propdsito actual de la
organizacibn que puede haberse alcanzado totalmente o no, pero que
representa lo que se quiere lograr en el presente, eventualmente a corto plazo.
Representa el porqué de lo que la empresa hace, la razén de sery su proposito.
Para Rios y Robledo (2013) “la mision es un elemento vital dentro del proceso
de planeacion estratégica, es definida como la asignacion de prioridades, planes
y trabajo con el fin de diferenciar una organizacion de otra. De esta forma, la
mision se constituye como esencial para la definicibon de los objetivos y

estrategias de la organizacion”.

Segun lo establecido por los autores se concluye que la mision es la direccién
estratégica que permite entender a los involucrados de la organizacion la
importancia de su funcion, es decir describir la razén de ser de la empresa y cual
es el negocio que se quiere posicionar en el mercado. Los elementos que
integran una misidon son: productos o servicios que oferta la empresa,
consumidores, tecnologia de produccion y ventajas competitivas, con el objetivo
de fijar una mision detallada de manera estratégica para expresar asi donde se
quiere llegar y qué se quiere lograr en el futuro. Las organizaciones también
establecen una vision para determinar hacia donde se quiere llegar en el futuro,
toda vision debe ser medible, cuantificable y realista para alcanzar los objetivos

propuestos.
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e VISION

Para Martinez y Milla (2012) establecen que el punto de comienzo para articular
la jerarquia de metas de una organizacion es la vision de una compafia, que se
define como la declaracién que determina donde se quiere llegar en el futuro.
Una vision puede o no tener éxito, depende de las estrategias empresariales,
pueden ser medidas por un indicador especifico que valore el grado en el que

estan siendo alcanzadas.

La declaracion de la vision responde a la pregunta “4En qué nos queremos
convertir?”, se considera que formular una declaracion de visioén es el primer
paso en la planeacion estratégica, y precede incluso a la declaracion de la misién
(Fred, 2013). Para Rios y Robledo (2013) manifiestan que “la vision es una
imagen de futuro que la organizacion se plantea, es algo que no es real, pero

que permite a esta visualizar a donde quiere llegar.

La vision es la imagen que se plantea a largo plazo, sobre como se espera que
sea a futuro la empresa, es decir una vision debe ser realista, medible y
alcanzables con la finalidad de guiar y motivar al grupo o miembros de la
organizacion, por lo tanto toda vision marca una meta final hacia donde quiere
llegar la organizacién en el futuro, dentro del plan de negocio es necesario
detallar en los aspectos generales los objetivos a largo plazo de la organizacién
para alcanzar las metas propuestas e incluso establecer estrategias para el

cumplimiento de lo determinado.

e OBJETIVOS ALARGO PLAZO

Los objetivos se definen como los resultados especificos que una organizacién
busca alcanzar siguiendo su mision basica, a largo plazo significa un periodo
superior a un afo. Los objetivos son esenciales para el éxito de una empresa

porque sefalan la direccion, ayudan en la evaluacion, crean sinergia, revelan las



16

prioridades, se centran en la coordinacion y establecen una base para las
actividades de planeacion, organizacioén, direccion y control. Los objetivos deben

ser desafiantes, mensurables, consistentes, razonables y claros (Fred, 2013).

Es importante saber hacia dénde se dirigen los objetivos o las politicas de la
empresa en el futuro, organizar y optimizar esas energias de tal manera que sea
posible establecer decisiones y revisar al final los resultados obtenidos, contra lo
gue se habia establecido, para poder determinar aquellos aspectos en los que
no se lograron los objetivos propuestos (Contreras, 2013). “Los objetivos son los
resultados a largo plazo que una organizacion espera lograr para hacer real la
mision y la vision de la empresa o area de negocio, es decir los objetivos
estratégicos se convierten en un conjunto articulado de grandes logros que
representan los atractores para lograr la visién a través de un posicionamiento

deseado (Mendoza y Lopez, 2015).

Los objetivos planteados por las empresas representan las metas asia donde se
quiere llegar, con un fin determinado para alcanzar lo propuesto. Una buena
planeacién de los objetivos sera la base para tener un horizonte bien definido, y
cumplir con los objetivos estratégicos propuestos. Un plan de negocio esta
compuesto por el estudio de mercado que permite obtener informacién precisa
sobre la aceptacién del producto, donde es necesario analizar las necesidades,
deseos y demanda del cliente, oferta de mercado, valor y satisfaccion del cliente
y demanda insatisfecha que se presentan en el mercado con la finalidad de

satisfacer a los diferentes consumidores con productos nuevos e innovadores.

2.3. ESTUDIO DE MERCADO

Segun Gallardo (2013) detalla que “el estudio de mercado es la mejor
herramienta del marketing-mix que utilizan las empresas para conocer los
segmentos desocupados y conseguir un objetivo empresarial, y poder satisfacer
las necesidades y los deseos de compra del consumidor final. Ademas cuando

la empresa conoce la aceptacion de un producto, después de hacer una
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investigacion sobre el mismo, tratara de conquistar los clientes de la
competencia”. El estudio de mercado es fundamental al momento de emprender
un negocio, porque brinda la posibilidad de analizar la situacion actual del
mercado a través de datos precisos, e incluso de conocer los potenciales
clientes, intereses, necesidades y deseos de los habitantes, con el objetivo de

conseguir una ventaja competitiva en el mercado.

El estudio de mercado permite mayor adaptacion del marketing mix (producto,
precio, plaza, promocién) contra el segmento identificado por la empresa, ya que
sus caracteristicas son similares, es decir, responden de manera similar a las

acciones de la empresa en el mercado (Ciribeli y Miquelito 2015).

Un estudio de mercado tiene como objetivo principal proporcionar informacion
fiable y véalida para definir el posicionamiento de un producto, con la estrategia
de incursionar en el mercado nacional y tomar decisiones para el rendimiento
financiero de la organizacion, por ende tiene como finalidad conocer el segmento
en especifico para posicionar el producto, centrando sus esfuerzos en clientes
potenciales. El estudio de mercado posee diversos factores, en donde los
vendedores deben entender las necesidades y los deseos del cliente, es decir
es necesario examinar cinco elementos como: la necesidad, deseo y demanda,
oferta de marketing, el valor de satisfaccion, demanda insatisfecha. Intercambio

o relaciones y el mercado.

2.3.1. NECESIDAD, DESEO Y DEMANDA DEL CLIENTE

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida por las
necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las
necesidades sociales de pertenencia y afecto son las necesidades individuales
de conocimientos y expresion personal. Los deseos son la forma que adoptan
las necesidades humanas, moldeadas por la cultura y la personalidad individual.
Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se

convierten en demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas
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demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de

satisfaccion (Kotler y Armstrong, 2012).

La demanda es la cantidad de productos que los individuos adquieren
dependiendo de su precio. Contra mayor sea el precio del articulo, los
consumidores compraran menos unidades, en cambio si el precio es menor,
estaran dispuestos a comprar mas unidades (Arroyo, 2014). La demanda se la
establece como la cantidad de bienes o servicios que los compradores adquieren
en el mercado de una economia a un precio especifico, cuyo propdésito es
satisfacer las exigencias de los clientes para incursionar en el mercado de

manera permanente (Gallo, 2015).

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que las personas
necesitan para satisfacer sus necesidades pagando un determinado precio, que
consiste en invertir sus recursos econémicos en bienes que satisfacen sus
expectativas, los factores que intervienen en la demanda son los deseos,
necesidades, gustos y preferencias que las personas adquieren en el mercado.
Dentro del estudio de mercado existe la oferta de productos, servicios y
experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o un
deseo del consumidor, cuyo objetivo es lanzar un producto que atraia al

consumidor por sus diversas caracteristicas.

2.3.2. OFERTAS DE MERCADO: PRODUCTOS, SERVICIOS Y
EXPERIENCIAS

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con las ofertas
de mercado, es decir, cierta combinacion de productos, servicios, informacién y
experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o un
deseo. Las ofertas de mercado incluyen servicios, actividades o beneficios que
se ofrecen en venta, que son basicamente intangibles y que no derivan en la

posesion de algo. Muchos vendedores cometen el error de poner mayor atencion
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a los productos especificos que ofrecen, y no a los beneficios y las experiencias
producidos por los mismos (Kotler y Armstrong, 2012).

La oferta es la cantidad de productos que los productores estan dispuestos a
producir y vender dependiendo de su precio. Cuanto mayor sea el precio del
articulo, los fabricantes querran vender més unidades, en cambio si el precio es
menor, producirdn menos unidades. La oferta es la cantidad de mercaderia o
servicio que entra en el mercado consumidor a un precio dado por un periodo,
cuando se trata de bienes lo que se produce y no se vende se puede acumular.
Esta posibilidad no tiene vigencia en caso de los servicios, porque cada vez que
expira el tiempo de duracidn de un servicio su oferta se renueva (Arroyo, 2014).

De acuerdo a lo establecido por los diferentes autores se expresa que en la
actualidad la oferta, es considera como aquella cantidad de bienes o servicios
que los fabricantes estdn dispuestos a ofrecer o vender bajo distintas
condiciones de mercado, y satisfacer las necesidades de los consumidores,
ciertas condiciones estan caracterizadas por el precio del producto en relacion a
la competencia existente, con la finalidad de obtener una ventaja competitiva
para superar al oponente. Dentro del estudio de mercado también interviene el
valor y satisfaccion del cliente, cuya finalidad es vender a precios accesibles para

cubrir una necesidad en el mercado y obtener rentabilidad para la empresa.

2.3.3. VALOR Y SATISFACCION DEL CLIENTE

Los consumidores se enfrentan a una gran coleccién de productos y servicios
que podrian satisfacer una necesidad especifica, los clientes se forman
expectativas acerca del valor y la satisfaccion que diversas ofertas de marketing
les brindaran, y compran de acuerdo con ellas. Los clientes satisfechos compran
de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas experiencias, en
cambio los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y

desacreditan el producto ante los demas (Kotler y Armstrong, 2012).
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La satisfaccion del cliente es consecuencia de la percepcién de calidad, las
expectativas y la percepcién del valor, es decir, es el resultado de la valoracién
de calidad de servicio y valor por parte del cliente (Fajardo y Nufiez, 2014). Los
comerciantes deben ser cuidadosos al establecer el nivel de expectativas
correcto, es decir si establecen expectativas demasiado bajas, quiza satisfagan
a quienes compran, pero no lograran atraer a suficientes compradores. Si elevan
demasiado las expectativas, los compradores se desilusionan de un producto. El
valor y la satisfaccion del cliente son fundamentales para establecer y administrar
las relaciones con el consumidor para obtener éxito dentro del mercado (Fontalvo
et al., 2012).

El valor y satisfaccion del cliente se lo considera como la necesidad de cubrir la
demanda de un producto en el mercado, es decir maximizar el valor dentro de
los limites que imponen la busqueda de costos de un producto para atraer
clientes y obtener rentabilidad empresarial. El valor de un producto para el cliente
tiene relacion con el valor de la imagen, del personal, de los servicios y del
producto son valores positivos que resultan ser valores recibido neto para la

empresa.

2.3.4. DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha son las necesidades que poseen los clientes, la
comunidad, el entorno que no estad cubierta, tanto de productos como de
servicios. Todos los mercados cambian y se adaptan a las nuevas realidades
econdémicas en general. Por ejemplo, si el objetivo es nifios, debe tener en cuenta
que los nifios crecen y sus habitos cambian. Por ello es importante analizar los
cambios mas importantes en el habito de consumo del mercado objetivo, asi
como también la competencia a la cual se enfrenta y como esta competencia

responde a las necesidades del mercado (Arroyo, 2014).

Se considera a la demanda insatisfecha como la capacidad de reaccién en el

mercado actual y potencial ante la influencia de las condiciones del entorno y los
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estimulos de las acciones del marketing. La demanda se puede establecer en
volumen de compra, tanto en términos fisicos por cantidad de producto como
monetario por ingresos que generan esas compras. También la demanda puede

medirse por consumo o gasto medio (Rincon, 2014).

El marketing se puede resumir en tres grandes metas: conocer al consumidor,
gue el consumidor nos reconozca y satisfacerlo. Para conocerlo, se acude a las
herramientas de la investigacion de mercados, segmentando y definiendo el
target, para lo cual sirven de guias las preguntas ¢qué voy a satisfacer?, ¢a
quién voy a satisfacer?, y ¢ por qué lo voy a satisfacer?; para que el consumidor
nos reconozca, se debe trabajar en funcién de lograr el denominado
posicionamiento, es decir, ocupar un lugar en la mente del consumidor; y para
satisfacerlo, las herramientas son el marketing mix, producto, promocién, precio
y plaza, definidos en base a ¢con qué voy a satisfacer al cliente?, ¢cémo
comunico el satisfactor?; y, finalmente, ¢cémo disminuyo el costo y aumento la

conveniencia de la satisfaccion para mi cliente? (Saez, 2013).

Segun lo expuesto por los diferentes autores se puede argumentar que el estudio
del mercado ayuda a distinguir en que segmento se va a colocar un producto
nuevo, es decir primero es necesario realizar una investigacion de mercado que
determine los deseos, gustos y preferencias de los consumidores, para que el
producto tenga una buena acogida y poder obtener rentabilidad comercial, por lo
tanto la segmentacion del mercado ayuda a diversificar riesgos de inversion o
también intercambios y relaciones que se producen en el mercado en general,
con la finalidad de poseer ganancias en ciertos sectores donde hay mayor

demanda de una gran diversidad de mercancias.

2.3.5. INTERCAMBIOS Y RELACIONES

Un intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole

algo a cambio. En el sentido mas amplio, el mercaddélogo intenta provocar una

respuesta ante una oferta de mercado. La respuesta podria ser mas que el
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simple hecho de comprar o vender productos y servicios. El marketing consiste
en acciones que se realizan para disefiar y mantener relaciones de intercambio
deseables con audiencias meta, las cuales implican productos, servicios, ideas

u otros objetos (Kotler y Armstrong, 2012).

Zapata (2016) manifiesta que el intercambio es el acto de obtener un objeto
deseado mediante el ofrecimiento de algo a cambio. Cabe sefalar que el
intercambio es un proceso mas gue un suceso, cuando se llega a un acuerdo
se efectlia una transaccion. Cortes et al., (2014) expresan que el marketing
de relaciones es el proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener
y, cuando sea necesario, terminar las relaciones entre la organizacién, los
clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer beneficios

mutuos y crear valores mediante la interaccion.

Segun lo establecido por los autores se concluye que el marketing es
disefiado para mantener relaciones de intercambios de productos o servicios
y satisfacer necesidades y deseos mediante relaciones para atraer nuevos
clientes y realizar transacciones comerciales, con el objetivo de aumentar el
negocio, se considera que el intercambio es el acto de obtener de alguien un
objeto deseado mediante el ofrecimiento de algo a cambio. En el mercado
existen diferentes clientes, productos y necesidades que los vendedores
deben determinar que segmento le ofrecen las mejores oportunidades de

crecimiento.

2.3.6. MERCADO

Kotler y Armstrong (2012) manifiestan que el mercado es un conjunto de todos
los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Tales
compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede
satisfacerse mediante relaciones de intercambio. Los vendedores deben buscar
compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas de mercado,

establecer sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas.
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Segun Cortes et al., (2014) expresan que es el proceso de dividir un mercado en
distintos grupos de compradores, con necesidades, caracteristicas o conducta
diferentes, y quienes podrian requerir productos o programas de marketing

separados, se denomina segmentacion del mercado.

El mercado es el lugar donde intervienen un conjunto de individuos y
organizaciones que participan de alguna forma en la compra o venta de bienes
y servicios para satisfacer las necesidades o deseos de alguno objeto en
especifico. En el mercado se realizan transacciones comerciales de manera
razonable para el beneficio de ambas partes, un mercado perfecto es cuando los
precios de los bienes y servicios son fijados por la oferta y la demanda. El
mercado estd compuesto por diversos factores como segmento de mercado,

posicionamiento de mercado y el analisis FODA.

e SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion del mercado es una herramienta principal de las estrategias de
mercadotecnia, cuyo objetivo general consiste en identificar y determinar grupos
con ciertas caracteristica homogéneas, por ende una empresa deber dirigir sus
esfuerzos y recursos para obtener resultados rentables y adecuados. El
propésito de la segmentacion del mercado es alcanzar a cada subconjunto una
actividad especifica para lograr una ventaja competitiva y conseguir en el
mercado tener una rentabilidad y buena acogida por el publico (Rodriguez,
2015).

Segun Ciribeli y Miguelito (2015) expresa que la segmentacion del mercado
consiste en identificar comportamientos similares entre personas en un
determinado mercado, tratando de formar un grupo (0 grupos) con
caracteristicas similares, esta segmentacion se clasifica en: segmentacion

geografica, segmentacion demografica y segmentacion psicogréfico.
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La segmentacién de mercado es aplicada por las empresas para posicionar un
producto en el mercado, con la finalidad de satisfacer los deseos de los clientes
a un precio accesible para los consumidores, esta segmentacion esta dividida
por grupos segun la competitividad que existe en el mercado. Dentro de esta
fase la mercadotecnia es una herramienta principal para identificar y determinar
grupos con ciertas caracteristicas en especial para dirigir los esfuerzos asi los
clientes potenciales y obtener rentabilidad. Las estrategias comerciales son
conocidas como el marketing mix (precios, producto, plaza y promocién) son
planeadas para tomar decisiones asertivas y lograr los objetivos propuestos en

la organizacion.

e ESTRATEGIA COMERCIAL (MARKETING MIX)

Segun Gallo (2015) expresa que la estrategia comercial conocida como
marketing mix que se defina para el proyecto se debe basar basicamente en 4
decisiones principales refiriéndonos asi al producto, precio, promocion y
distribucion, estos elementos seran condicionados por cada uno de los restantes
es asi que el precio definido, la promocion establecida y los canales de
distribucion escogidos dependeran especificamente de cada una de las

caracteristicas del producto los cuales son:

o Precio: Es el valor monetario en que los productores se disponen a vender
y los consumidores para comprar un bien o servicio, siempre que la oferta
y la demanda estan en equilibrio. Formalmente, el precio monetario puede
definirse como una relacién que indica el monto de dinero necesario para

adquirir una cantidad determinada de un bien o servicio.

o Producto: Se refiere ala combinacion de bienes y servicios que la empresa
ofrece al mercado meta, En esta parte debe hacerse una descripcion
exacta del producto o los productos que se pretendan elaborar.

o Plaza: Incluye las actividades de la empresa que ponen al producto a

disposicion de los consumidores meta. Se define como ruta que sigue un
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producto tras pasar desde el productor hacia los consumidores finales,
luego de pasar por varios puntos durante su trayectoria

o Promocién: Comprenden las actividades que comunican las ventajas del

producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo.

Fred (2013) expresa que “el marketing se define como el proceso de definir,
anticipar, crear y satisfacer las necesidades y deseos de productos y servicios
de los clientes. Existen siete funciones de marketing basicas: analisis de los
clientes, venta de productos y servicios, planeacién de productos y servicios,
fijaciobn de precios, distribucion, investigacion de mercados y andlisis de
oportunidades”. Se concluye que comprender estas funciones de marketing
ayudan a los estrategas a identificar y evaluar las fortalezas y debilidades de las
diferentes area de una organizacion, con la finalidad de establecer una estrategia
a largo plazo para cumplir con los objetivos planteados y contribuir con el
desarrollo y progreso de la empresa.

Una vez establecida la estrategia de mercadeo, debe abordarse la parte tactica
a través de la mezcla de mercadeo, la cual se compone de cuatro grupos de
variables: precio, producto, plaza y promocién, las cuales conforman las

llamadas “4P’s”. Los canales de distribucion ideales para ofrecer el producto
donde el consumidor se convierte en el generador del producto y el fabricante se

comportaria como el comprador (Castellano y Urdaneta, 2015).

De acuerdo a lo expuesto anteriormente se manifiesta que las estrategias
comerciales de marketing son una herramienta fundamental para el lanzamiento
de un nuevo producto en el mercado, ya que permite investigar y profundizar
las necesidades de los consumidores, también ayuda a conocer la competencia
directa e indirecta en la poblacién, logrando asi una susceptibilidad al producto
y servicio. Dentro del mercado es importante tener en cuenta el posicionamiento
de un producto para ocupar un lugar en la mente del consumidor y que el

producto sea reconocido por sus caracteristicas.
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e POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO

Segun Camirra y Jiménez (2015) expresa que la dinamica del mercado, el
consumidor y su proceso de consumo en la actualidad han originado en las
empresas lo que se ha denominado la guerra de marketing, cuyo objetivo es
marcar (posicionar) en la mente del sujeto social (consumidor) un concepto,

simbolizado en un logo (marca).

Walker, Boyd, Mullins y Larreché (2005) citado por Ayala (2013) definen que los

procesos de posicionamiento de un producto contemplan los siguientes pasos:

e Paso 1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos que
se refiere a la determinacion del &mbito de andlisis de posicionamiento.

e Paso 2: Identificar atributos determinantes a través de una investigacion
cualitativa.

e Paso 3: Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de productos
en el conjunto competitivo.

e Paso 4: Analizar las posiciones actuales de los productos en el conjunto
competitivo, utilizando mapas perceptuales o conocidos también como
red de posicionamiento.

e Paso 5: Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las
necesidades del cliente y el atractivo del segmento.

e Paso 6: Redactar la declaracién de posicionamiento o proposicién de

valor para guiar el desarrollo de la estrategia de marketing.

Para que el producto se posicione en el mercado los consumidores tienen que
llegar a ser clientes leales del nuevo producto. El posicionamiento se refiere al
desarrollo de la mercadotecnia especifica para influir en la percepcién global de
los clientes potenciales de marca, producto o empresa en general, la posicion es
el lugar que ocupa un producto, marca o grupo de productos en la mente de los
consumidores en relacion con las ofertas de la competencia (Garcia et al., 2013).
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El posicionamiento es considerado como el lugar que ocupa un producto en la
mente del consumidor, mediante la marca o logotipo que atrae al cliente por su
imagen. Es la percepcion entre un producto o marcay sus atributos, que tiene la
finalidad de establecer criterios adecuados en el proceso de comunicacion para
gue la mente del consumidor absorba y se ubique de forma correcta en el
mercado. Por ende luego del estudio de mercado se debe implementar el plan
de marketing para alcanzar los objetivos esperados y el crecimiento de la
empresa implementando un andlisis de FODA para evaluar la parte interna y

externa de la empresa.

e ANALISIS FODA

Segun Thompson (2012) expresa que “el andlisis FODA implica mas que la
elaboracion de cuatro listas; sus dos partes mas importantes son llegar a
conclusiones a partir de sus listas sobre la situacion general de la empresa y
convertirlas en acciones estratégicas para que la estrategia se ajuste mejor a las
fortalezas de recursos y las oportunidades de mercado, para corregir las

debilidades importantes y para defenderse de las amenazas externas”.

Fred (2013) expresa que ‘la parte final del analisis FODA es traducir el
diagnostico de la situacibn en acciones para mejorar la estrategia y los
prospectos de negocios. Las fortalezas de recursos de una empresa siempre
deben conformar las bases de la estrategia; confiar en gran medida en los
mejores activos competitivos es la ruta mas segura para atraer clientes y
competir con éxito con los rivales”. El andlisis FODA consiste en aprovechar al
maéaximo las oportunidades y disminuir las amenazas de la empresa, tiene como
objetivo principal convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas en
oportunidades para identificar los cambios claves del entorno en donde se
enfrenta la organizacion, también permite analizar el perfil de los recursos del
aspecto interno para establecer estrategias de cumplimiento de objetivos a largo

plazo.
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Figura 2.3. Pasos del Andlisis FODA
Autor: Thompson (2012).

El andlisis FODA resume los aspectos clave del entorno de una actividad
empresarial (perspectiva externa) y de la capacidad estratégica de una
organizacién (perspectiva interna). Es la sigla usada para referirse a una
herramienta analitica que permite trabajar con toda la informacion relativa al
negocio, puede ser usado en diferentes unidades de analisis tales como
productos, mercados, linea de productos, empresas, unidad estratégica de

negocios, entre otros (Martinez y Milla, 2012).

El analisis FODA es utilizado en las organizaciones para conocer la situacion
actual de la misma y a su vez evaluar las debilidades para demostrar las
desventajas de la perspectiva interna de la empresa y que aspectos deben
evitarse, por ende es necesario corregir las debilidades que hagan vulnerable al
negocio y por lo general aprovechar las fortalezas para establecer estrategias a
largo plazo, evitando asi reducir el impacto de las amenazas externas, donde
permite aumentar su rentabilidad empresarial. El segundo paso para la
elaboracion de un plan de negocio es un estudio técnico, que permite identificar
los procesos y métodos para realizar o verificar una inversion a ejecutar, el cual
se especificara cada uno de sus aspectos mas importantes para ampliar el tema

de estudio.
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2.4. ESTUDIO TECNICO

Araujo et al., (2014) expresan que un estudio técnico tiene como objetivo proveer
informacion para cuantificar el monto de las inversiones y de los costos de
operacion del proyecto, su propdsito es determinar las condiciones técnicas para
la realizacion de dicho proyecto (materias primas, energia, mano de obra, etc.).

Un proyecto de inversion viene a ser una idea de negocio que tiene un
emprendedor, se determina su viabilidad a través de la evaluacion de sus
aspectos comerciales, técnicos, de gestion, legales, econdémicos, financieros y
ambientales. Estudio técnico permite describir elementos técnicos tamafo,

localizacion, proceso productivo, etc. (Andia y Paucara, 2013).

Segun lo expuesto por los autores se argumenta que el estudio técnico muestra
las diferentes alternativas para la elaboraciéon de un producto o servicio, con la
finalidad de identificar los procesos y métodos para su realizacion o verificacion
de una inversion a realizar, incluyendo las maquinarias, equipos apropiados para
la produccién, funciones operativas y lo mas importante es tener en cuenta la
mano de obra calificada para lograr los objetivos propuestos. El estudio técnico
esta compuesto por las especificaciones técnicas del producto (materia prima,
insumos y producto final), la capacidad de la planta e ingenieria del proyecto

para desarrollar de manera éptima el proceso de produccion.

2.4.1. ESPECIFICACIONES TECNICAS (MATERIA PRIMA, INSUMOS,
PRODUCTO FINAL, NORMAS Y ESTANDARES)

Magafia et al., (2015) manifiesta que la materia prima se identifican y se
describen los bienes tangibles que tienen por objeto la produccion del producto
para su comercializacion asi como para prestar servicios a su clientela o publico

en general.
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Arroyo (2014) expresa que un estudio de técnico estd compuesto por factores
para la produccion del producto, donde la materia prima se evalla por las

siguientes consideraciones:

e Que las materias primas estén disponibles localmente en cantidades
adecuadas.

¢ Que exista una confiabilidad de suministro, ya sea local o de una fuente
importada.

e Que se hayan considerado y sean satisfactorias las disponibilidades
estacionales, desgaste, calidad y variabilidad de las materias primas.

e Que el precio de las materias primas sea razonable.

e Que el incremento del precio de las materias primas en el futuro sea

percibido como razonable y predecible.

El estudio técnico esta compuesto por las funciones operativas de un proyecto a
realizar, para verificar la produccion del producto, el cual esta distribuido por
diferentes factores para su fabricacibn como: materia prima, localizacion,
capacidad de planta e ingeniera de proyecto, en todos estos aspectos debe
existir una confiabilidad de suministros para obtener rentabilidad y satisfacer las
posibilidad estacionales de la materia prima. Un estudio técnico estad compuesto
por la capacidad de la planta donde se determina el rendimiento para alcanzar
el componente tecnoldgico en un periodo de tiempo determinado, es decir el nivel

de produccién que se trabaja en la empresa.

2.4.2. CAPACIDAD DE LA PLANTA

Magafa et al., (2015) definen que la distribucion o capacidad de la plante se
ordenan las areas de un planta industrial o de otro giro, por lo que es importante
reconocer que la distribucion de planta orienta al ahorro de recursos,
describiendo el costo total en funcién a lo que representa el nimero de
trabajadores de produccién que tenga la empresa incluyendo los salarios, todo

tipo de impuestos y cuotas que van ligados al pago de sueldos.



31

Segun Garcia et al., (2013) expresan que para determinar adecuadamente el

tamafo se debe tomar en cuenta aspectos fundamentales:

e Capacidad Instalada: Se la determina por el rendimiento o produccién
méaxima que puede alcanzar el componente tecnologico en un periodo de
tiempo determinado. Esta en funcién de la demanda a cubrir durante el
tiempo de vida de la empresa.

e Capacidad Utilizada: Es el rendimiento o nivel de produccion con lo que
se hace trabajar la maquinaria, esta determinada por el nivel de demanda

gue se desea cubrir durante un periodo de tiempo (Garcia et al., 2013).

Segun lo establecido por los diferentes autores un estudio técnico permite
determinar los procesos operativos los cuales son: especificacion de la materia
prima e insumos, la distribucién y capacidad del planta, identificacion del
personal administrativo, los costos de insumos entre otros, este plan permite al
negocio estructurarlo de manera eficiente para la distribucién de los equipos y
eliminar los posibles obstaculos que se puedan presentar en el desarrollo del
proceso de fabricacion. Para mantener un control técnico del proceso de
produccion, es necesario realizar un estudio econémico financiero para conocer
la rentabilidad del proyecto e incluso forma parte esencial de un plan de negocio

para determinar la factibilidad de éxito de una inversion a realizar.

2.5. ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

Un estudio financiero es la ingenieria basica del producto y/o proceso que se
desea implementar, para ello se tiene que hacer la descripcién detallada del
proceso contable con la finalidad de mostrar todos los requerimientos para su
funcionamiento. Estudio econdmico-financiero: determina la viabilidad del

proyecto a partir de indicadores de rentabilidad (Andia y Paucara, 2013).
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Un analisis econdémico financiero permite examinar la dimension y el crecimiento
qgue han experimentado las empresas concesionarias, a lo largo del periodo
considerado, con relacion a la evaluacién econémicay financiera, los indicadores
son conceptos valorizados que expresan el rendimiento economico de la
inversién de una empresa, y en base a la magnitud de estos, se puede aceptar
o rechazar la realizacion de un proyecto, 0 en su caso, se evalla su rentabilidad.
(Franco et al., 2014).

Segun Araujo et al., (2014) expresan que un estudio financiero se realiza con
base en la informacién generada en los estudios de mercado y técnico para
obtener los flujos positivos y negativos a lo largo del horizonte de planeacién del
proyecto de inversion. Dicho estudio permite determinar a través de la técnica de
presupuestos, el monto de inversion fija, el flujo de efectivo y la rentabilidad del
proyecto mediante indicadores financieros dinamicos como la Tasa interna de

retorno (TIR) y el Valor actual neto (VAN).

Segun lo establecido por los diferentes autores se puede argumentar que un
analisis econdmico-financiero permite conocer la liquidez que mide la capacidad
de la empresa para hacer frente a sus deudas y obligaciones a corto plazo, con
la finalidad de conocer el impacto social y econémico del proyecto a realizar,
aplicando técnicas para diagnosticar la situacion y perspectiva de la empresa
con el fin de poder tomar decisiones adecuadas en el momento oportuno. Un
estudio econdmico financiera estd compuesto por diversos factores contables
como el flujo de caja, el estado de ganancias y pérdidas, el balance generar y
los indicadores financieros que permiten conocer la rentabilidad de la empresa.

2.5.1. FLUJO DE CAJA

Son las variaciones que se presentan en las entradas y salidas de efectivo de
una empresa en periodo determinado, al flujo es la acumulacién de activos
liquidos los cuales constituyen un indicador importante para determinar la

liquidez de la empresa. El objetivo del estado de flujo de caja es brindar
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informacion relevante sobre los ingresos y egresos de efectivo de una empresa

en un periodo de tiempo (Cruz, 2012).

La informacion que contienen los estados de flujo de caja ayuda a los
administradores, inversionistas, acreedores entre otros, a evaluar la capacidad
de la empresa para generar flujos de efectivos positivos. Detalle de las
proyecciones de ingresos (ventas proyectadas). Flujo de caja es necesario
incorporar informacion adicional relacionada con los efectos tributarios de la
depreciacion, de la amortizacion del activo nominal, valor residual, utilidades y

pérdidas (Andia y Paucara, 2013).

Los flujos de efectivo o de caja son pronosticados por medio de la inversion
proyectada, los ingresos y los egresos; estos nos determinan el movimiento de

efectivo a lo largo de la vida util del proyecto (Araujo et al., 2014).

El flujo de caja representa el efectivo de una empresa en un determinado periodo
contable, cuya funcién es informar en una junta organizacional los resultados de
las operaciones realizadas en el transcurso comercial, proporcionando
informacion a los administradores, inversiones y accionistas de forma util para la
toma de decisiones, este método contable es la acumulacion de activos liquidos,
con la finalidad de cubrir deudas con terceros e incluso cubrir gastos financieros.
El flujo de caja es un indicador financiero que permite decidir la conveniencia de
un proyecto por medio de varios indicadores como; el valor actual neto, tasa de

interés de retorno y el analisis costo beneficio.

e INDICADORES FINANCIEROS

El punto de partida para cualquier célculo de un indicador financiero que nos
sirva para decidir la conveniencia de un proyecto, es el Flujo de Caja, lo cual
quiere decir que es fundamental que éste quede bien elaborado, pues el valor
gue puedan adquirir los indicadores pierden todo sentido. Existen varios

indicadores financieros, pero para fines de este curso se explicaran los mas



34

utilizados: VAN (Valor actual neto), TIR (Tasa Interna de Retorno), periodo de
recuperacion y punto de equilibrio (Cruz, 2012).

Segun lo establecido por los autores se puede concluir que un indicador
financiero es utilizado para mostrar las relaciones que existen entre las diferentes
cuentas de los estados financieros, es decir, son herramientas que permiten
visualizar los costos y beneficios financieros de un proyecto, que se reducen por
medio de indicadores rentables para evaluar la liquidez de la empresa. Existen
diversos indicadores financieros ejecutados en las organizaciones, pero los mas
utilizados para proyectar una inversion son: el valor actual neto, la tasa de interés

de retorno y el analisis costo beneficio.

v VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El VAN es actualizar todos los flujos futuros al periodo inicial (cero), y
compararlos para verificar si los beneficios son mayores que los costos. Si los
beneficios actualizados son mayores que los costos actualizados, significa que
la rentabilidad de la empresa es mayor que la tasa de descuento, se dice por lo

tanto, que es conveniente invertir en esta alternativa (Cruz, 2012).

Si el VAN es 0 o positivo y esta actualizado a la tasa de oportunidad del capital,
indica que la inversion paga el costo de oportunidad de la inversion. El valor
actual neto de una Inversién corresponde al Flujo neto de caja actualizado con
una determinada tasa de descuento, la misma que tendra un valor que puede
ser calculada en funcion al aporte propio y al monto financiado (Marquez et al.,
2015). Para Araujo et al., (2014) expresan que el valor actual neto (VAN) del
proyecto, se interpreta como la ganancia o valor obtenido a una tasa actualizada,

el monto sea superior a cero, para que el proyecto es rentable.

v" TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La TIR se define como aquella tasa que permite descontar los flujos netos de

operacion de un proyecto e igualarlos a la inversion inicial. Esto significa que se
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buscara una tasa que iguale la inversion inicial a los flujos netos de operacién
del proyecto, que es lo mismo que buscar una tasa que haga el VAN cero. La
TIR muestra al inversionista la tasa de interés maxima a la que debe contraer
préstamos, sin que incurra en futuros fracasos financieros. La tasa interna de
retorno (TIR) es una tasa de descuento de una inversion, en la cual permite que

el BNA sea igual a la inversion del valor actual neto igual a 0 (Cruz, 2012).

La TIR por su parte, es aquella tasa de interés que hace que el valor actualizado
de los ingresos sea igual al valor actualizado de los costos, es decir que hace
qgue el VAN sea igual a cero [3], dicho en otras palabras la TIR es aquella tasa
de descuento con la cual el valor actualizado de los beneficios es igual al valor
actualizado de los costos. Si la TIR es igual o mayor que el costo de oportunidad
del capital (expresado como tasa de rendimiento), la inversion paga los costos y

es rentable (Marquez et al., 2015)

La tasa interna de retorno (TIR) se interpreta como la rentabilidad exacta o
maxima de un proyecto, es decir, hasta cuanto se podria ganar con el proyecto.
Si el TIR es superior a la tasa del costo de capital, el proyecto se considera
rentable (Araujo et al., 2014).

v ANALISIS COSTO BENEFICIO

La relacion Beneficio / Costo (B/C), muestra la cantidad de dinero actualizado
que recibira el Proyecto por cada unidad monetaria invertida. Se determina
dividiendo los ingresos brutos actualizados (beneficios) entre los costos
actualizados. Para el calculo generalmente se emplea la misma tasa que la
aplicada en el VAN (Cruz, 2012).

Sefala que la relacion beneficios / Costos es aquella relacién en la cual tanto el
flujo de beneficios como el de los costos se actualizan a una tasa de interés que

se considera proxima al costo de oportunidad del capital. Esta relacion se emplea
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normalmente como instrumento de evaluacién de los proyectos del sector

publico o de interés social (Marquez et al., 2015)

Los flujos de caja se manejan en las entradas y salidas del efectivo en toda
organizacion, por lo tanto se requiere contar con el conocimiento necesario para
lograr controlar el manejo del efectivo, para evaluar la rentabilidad de un proyecto
de inversion es necesario calcular el VAN que es un indicar que mide los flujos
futuros de ingresos y egresos, y determinar si se obtiene ganancia o si el
proyecto es viable, el TIR es la tasa de interés de retorno que permite que
el beneficio neto actualizado sea igual a la inversion, para que el proyecto sea
rentable y el costo beneficio muestra la cantidad de dinero actualizado que
recibira el proyecto por cada unidad monetaria invertida, es decir es utilizada

para evaluar la conveniencia y oportunidad de un proyecto a invertir.

2.5.2. ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO

El estado de ganancia y pérdida, es un informe que muestra los flujos de
ingresos, costos, gastos y utilidades generados durante un periodo de tiempo,
como resultado de sus operaciones totales. A diferencia del balance general el
estado de ganancias y pérdidas no es una foto de la empresa en una fecha dada,
sino mas bien es el resultado de las operaciones finales. Se lo realiza de forma
horizontal y vertical tanto del balance general como del estado de resultados
cuyo fin es determinar el peso proporcional (en porcentaje) que tiene cada cuenta

dentro del estado financiero analizado (Marquez et al., 2015)

El analisis del estado de ganancias y pérdidas proyectadas constituye la base
inicial y necesaria para comprender la naturaleza, dimension y magnitudes de
las inversiones y fuentes de financiamiento, y sobre los niveles de ingresos,
costos, gastos y utilidades de la empresa. Ademas, el analisis proyectado
permite evaluar la composicion y estructura de los estados financieros y sus

partidas componentes, asi como observar su comportamiento y evolucién a
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través del tiempo y su impacto de rendimiento o liquidez de la empresa (Gallo,
2015).

Segun lo establecido por los autores se puede argumentar que el estado de
ganancias y pérdidas mide la actividad de una empresa a lo largo de un periodo
contable, dentro de un mes, trimestre o un afo, teniendo como finalidad
presentar basicamente los ingresos, gatos, ganancias y pérdidas de la
organizacion. Los estados financieros son documentos de resultados, que
proporcionan informacion para la toma de decisiones en salvaguarda de los
intereses de la empresa, donde es necesario proyectar el balance generar para
visualizar los activos (lo que organizacion posee), los pasivos (sus deudas) y la

diferencia entre estos (el patrimonio neto).

2.5.3. BALANCE GENERAL PROYECTADO

Marcotrigiano (2013) expresa que el estado de situacion financiera, también
conocido como balance general, presenta informacion relacionada con los
recursos que posee una entidad y las fuentes de financiamiento utilizadas para
obtener dichos recursos. la situacion financiera de una entidad es la relacion
entre los activos, los pasivos y el patrimonio en una fecha concreta, muestran los
recursos de los que dispone una entidad para la realizacién de sus fines (activo)
y las fuentes externas e internas de dichos recursos (pasivo y patrimonio), a una

fecha determinada, los cuales posee las siguientes caracteristicas:

e calcular las tasas de rendimiento
e evaluar la estructura del capital de la empresa, y

e evaluar la liquidez y la flexibilidad financiera de la empresa.

La contabilidad se abre a inicio de cada ciclo contable, generalmente el 1 de
enero de cada afio, mediante el reconocimiento de la situacion patrimonial y
financiera inicial de la empresa, es decir de sus activos, pasivos y patrimonio

neto. Este reconocimiento se hace a través de la denominacion asiento de
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apertura, en el que se cargan todas las cuentas contables de activos, pasivos y
patrimonio neto que a inicio del ejercicio se presenta un saldo deudor y se
abonan todas las cuentas que deben presentar un saldo inicial acreedor
(Alcarria, 2012).

El Balance General es un informe que se debe presentar en un orden
determinado, muestra lo que la empresa tiene, es decir los activos y la forma
como estos bienes son financiados; a través de deuda pasivos o a través de
recursos propios del patrimonio. El balance proyectado busca pronosticar las
partidas contables basicas de la empresa de Activos, Pasivos y Patrimonio, en

cada uno de los afios en los cuales se evalla el proyecto (Morales, 2015).

Segun lo expuesto por los autores se puede establecer que el balance generar
es un estado financiero, donde se detallan los activos, pasivos y el patrimonio
gue cuenta una empresa en un periodo determinado, tiene como finalidad
conocer la situacion financiera de la empresas, y visualizar contablemente los
activos (lo que organizacién posee), los pasivos (sus deudas) y la diferencia
entre (el patrimonio neto). El ultimo paso para el desarrollo del plan de negocio
es un estudio medio ambiental que permite reducir el impacto que puede generar
la elaboracion de un producto en las organizaciones, disminuyendo el humo de

las fabricas y no perjudique el aire, ni el agua para el bienestar de la comunidad.

2.6. ESTUDIO MEDIO AMBIENTAL

La mejora constante de la proteccion medioambiental no sélo supone un reto
que las empresas deben afrontar sino una necesidad que obliga a una busqueda
continua de nuevos sistemas de organizacion, el fin de adoptar Tecnologias
medioambientales reduciendo las emisiones atmosféricas industriales, en donde
se incluyen regulaciones y politicas de orden ecologico en la busqueda de

sinergias o circulos virtuosos que faciliten un desarrollo sustentable en el que se
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minimice el impacto ambiental del crecimiento econdémico en paises abiertos al

comercio internacional (Arroyo, 2012).

Arregui (2013) seflala que una Evaluacion de Impacto Ambiental, es un
instrumento de gestion que permite que las politicas ambientales puedan ser
cumplidas y, mas aun, que ellas se incorporen tempranamente en el proceso de
desarrollo y de toma de decisiones. Por ende, evalia y permite corregir las
acciones humanas y evitar, mitigar 0 compensar sus eventuales impactos

ambientales negativos, actuando de manera preventiva en el proceso de gestion

De acuerdo a lo establecido por los diferentes autores se concluye que el estudio
medio ambiental permite reducir el impacto que puede generar la elaboracién de
un producto en las organizaciones, este ambito esta sujeto a principios que
expresan ideas para mejorar al desarrollo social y ambiental, contiene factores
como la equidad, paz, reduccion de pobreza, restauracion del medio que ha sido
afectado por alguna actividad empresarial, por lo tanto, se direcciona a derechos
de calidad de vida y aplicacion de recursos renovables para garantizar la
preservacion de los ecosistemas. Las organizaciones gestionan sus operaciones
con practicas comerciales respetuosas de modo que fomentan al crecimiento

econdmico y competitividad de sus procesos.



CAPITULO Ill. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La investigacion se la realizé al producto PALIM que esta ubicada en la ciudad
de Jipijapa, calle Colén 906 y Sucre. Para obtener la informacion deseada se
ejecuto un estudio de mercado con la finalidad de demostrar y comprobar las
variables independientes mediante la realizacion de un plan de negocio para

posicionar el producto en la Provincia de Manabi.

3.2. DURACION DEL TRABAJO

La investigacion tuvo una duracion de nueve meses a partir de la aprobacion del

proyecto.

3.3. VARIABLES EN ESTUDIO

3.3.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

Plan de Negocio.

3.3.2. VARIABLE DEPENDIENTE

Posicionamiento en el Mercado del Producto PALIM.

3.4. METODOS

La metodologia que se implementd en la investigacion es la cuantitativa, se
registraron datos mediante técnicas seleccionadas como la entrevista y la
encuesta. La investigacion descriptiva arroj0 datos medibles, cuantificables,
precisos que sirvieron al objeto de estudio para tomar las respectivas decisiones

y también se utilizaron los métodos inductivo y deductivo.
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3.4.1. METODO DESCRIPTIVO

El desarrollo de la investigacion se establecio mediante el método descriptivo
que ayudo de forma particular al estudio planteado; describiendo las fortalezas y
debilidades que presenta el producto PALIM dentro de la organizaciéon, esto
permitié interpretar datos y demostrar resultados mediante diferentes técnicas,
de esta manera se pudo saber como influyd un plan de negocio para el
posicionamiento del producto.

3.4.2. METODO INDUCTIVO

Este método permitié observar de forma directa las oportunidades y amenazas
que presenta el producto PALIM teniendo en cuenta los aspectos externos y la
situacion econdmica de la misma, asi mismo se puedo observar las variables de
estudio, el uso adecuado de los recursos y la posibilidad de brindarle al mercado
un producto de potencial satisfaccion.

3.4.3. METODO DEDUCTIVO

Gracias a este método, la investigacion permitié obtener mayor conocimiento de
la problematica en estudio y poder tomar decisiones acertadas con la
implementacion de un plan de negocio acerca de los objetivos planteados a largo
plazo; e incluso por medio de las encuesta se podra obtener resultados de
manera fiable para el posicionamiento del producto PALIM en el mercado de la

provincia de Manabi.

3.4.4. METODO BIBLIOGRAFICO

Con la aplicacion de este meéetodo se logré ampliar conocimientos para la
ejecucion del proyecto tesis con el apoyo de libros y revistas cientificas,

permitiendo al investigador utilizar informacion registrada en determinados
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documentos para llevar a cabo dicho informe, citando autores referénciales como

fundamentacion tedrica.

3.5. TECNICAS

Las técnicas que se utilizaron para la ejecucion de esta investigacion fueron las

encuestas, la entrevista y la técnica estadistica.

3.5.1. ENTREVISTA

Se realiz6 una entrevista al duefio de producto PALIM con la finalidad de obtener
el permiso de hacer la investigacion en dicha organizacion, ademas de obtener
algunos datos e informacion confiable con respecto al nUmero de trabajadores,
la mision, vision, objetivos propuestos entre otros asuntos pertinentes al tema de
estudio, la entrevista puede estar o no estructurada mediante un cuestionario

abierto previamente elaborado.

3.5.2. ENCUESTA

Mediante las encuestas aplicadas en la provincia de Manabi, se hizo posible
recolectar y obtener datos pertinentes acerca de la aceptacion del jugo PALIM
en la localidad, el cuestionario estuvo conformado por una serie de preguntas
cerradas referentes a las variables de estudio del posicionamiento del producto,

cuyas respuestas sirvieron para demostrar cudél es el problema del producto.

3.5.3. TECNICA ESTADISTICA

Para conocer las diferentes opiniones de la poblacion de la provincia de Manabi
se realizdé un estudio de mercado para determinar si el servicio que se esta
ofreciendo es conocido en el mercado, donde se ejecutd una encuesta a un

determinado rango de muestreo, el cual permiti6 demostrar la aceptaciéon del
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producto y posicionarlo en la provincia, mediante la utilizacién de la siguiente

férmula, poblacion y muestra:

_ N.02. 72
" e2(N—1)+ 0222

n

DONDE:

n= Tamano de nuestra.
N= Tamario de la poblacion.

O= Desviacién estandar de la poblacion que generalmente cuando no se tiene

su valor, suele utilizarse un valor constante de 0,50.

Z= Valor obtenido mediante nivel de confianza. Es un valor constante que, si no

se tiene ese valor se le toma en relacion al 95% de confianza equivalente al 1,96.

e= Limite aceptable de error muestral 0,05.

3.6. HERRAMIENTAS

Las herramientas que se implementaron en la recoleccion de la informacion
fueron: para la ejecucion de la entrevista se realizé un cuestionario previamente
disefiado con un formato en el que las personas puedan identificar las
caracteristicas y cualidades del producto PALIM y cubrir las necesidades del
consumidor, las encuestas fueron estructurada mediante preguntas cerradas
gue permitieron evaluar cuantitativamente las variables en estudio de acuerdo a

los entrevistados.

3.6.1. GUIADE LA ENTREVISTA

La guia de la entrevista es una herramienta que permitié seguir una secuencia

de preguntas estructuras, con la finalidad de recopilar informacion de la
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poblacion encuestada y con la tabulacién de los datos obtenidos se aplicé la

técnica estadistica.

3.6.2. GUIA DE LA ENCUESTA

La guia de la encuesta fue utilizada con la finalidad de recopilar informacion de
manera veraz acerca de los gustos y caracteristicas del producto, por medio de
la formula poblacién y muestra se obtuvo un rango de muestreo especifico para
la realizacion de las encuestas en la Provincia de Manabi, desarrollando un

cuestionario para la ejecucién del mismo.

3.7. PROCEDIMIENTO

Para el desarrollo practico de la investigacion se establecié un procedimiento

estructurado en cuatro fases, el cual se detalla a continuacion:

Fase 1: Efectuar un estudio de mercado para el conocimiento de la situacion
actual del producto PALIM en la provincia de Manabi.

e Conocimiento de la oferta, demanda y demanda insatisfecha del producto.

¢ Definicion de la poblacion econdmicamente activa y aplicacion de la
formula muestra.

e Ejecucién de las encuestas a la provincia de Manabi, identificando los
consumidores directos o distribuidores mayoristas.

¢ Andlisis de los resultados mediante graficos estadisticos.

e Implementacion del marketing mix y el andlisis de FODA para el
conocimiento de las caracteristicas del producto PALIM.

Para determinar el nivel de conocimiento en la provincia de Manabi acerca del
producto PALIM, fue necesario el desarrollo de una encuesta a la poblacién
econdmicamente activa, mediante la aplicacion de la férmula muestra, en la cual

se calculé mediante un determinado rango de muestreo para el conocimiento del
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tamafo existente de los habitante, luego se realizé un analisis de los resultados
mediante la tabulacion de datos en grafico estadisticos, en las encuesta también
se observo la oferta del producto como la competencia existente en el mercado,
mientras que la demanda muestra los clientes potenciales y la gestion de la
comercializacion, por ultimo conocer la demanda insatisfechas permitié mejorar
las caracteristicas del producto para satisfaccion las necesidades de los

consumidores y posicionarlo en el mercado nacional.

Fase 2: Desarrollar un analisis técnico operativo para la puesta en marcha de la
planta de produccion del producto PALIM.

e Determinacion de los procesos de produccion y disponibilidad de la
materia prima e insumos.

¢ Identificacién del personal administrativo necesario.

e Especificacion de la infraestructura o distribuciéon de la planta.

e Disposicion de equipos, maquinarias y tecnologia para la inversion en la

planta.

En esta fase se realizd un estudio técnico para la identificacion de los procesos
de producciéon y especificacion de la materia prima a utilizar para llevar un
registro de la elaboracién del producto PALIM. Mediante la identificacion del
personal administrativo se logré monitorear las diferentes funciones en la
organizaciéon donde los espacios deben ser distribuidos de acuerdo a las
necesidades de produccion u oficinas para realizar las actividades asignadas
segun la distribucién de la plana y por ultimo la implementacién de equipos y

maquinarias mejoro los ingresos del producto PALIM.

Fase 3: Realizar un estudio econdémico-financiero para la determinacién de la
rentabilidad del producto PALIM.

e Realizacion de un plan de inversiones, clasificacion y fuentes de

financiamiento.
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e Depreciaciones de activos fijos, amortizaciones y activos diferidos
mediante la demostracion de estados de resultados.

e Aplicacion de la factibilidad de los indices financieros para el producto
PALIM: Flujo de caja, VAN, TIR y el periodo de recuperacion.

Una vez conociendo los problemas existentes del producto PALIM por la falta de
capacidad de invertir en equipos, se procedié a la realizacién de un plan de
inversion clasificando las fuentes de financiamiento como son: los costos
directos e indirectos involucrados en la produccion, las depreciaciones de activos
fijos y amortizacién mediante la aplicacion de estados de resultado y balance
general. También fue necesario aplicar la factibilidad econémica como los
indices financieros los cuales son el flujo de caja, VAN, TIR y el periodo de
recuperacion que permiten observar la liquidez y apalancamiento de rentabilidad
del producto PALIM.

Fase 4: Ejecutar un analisis medio ambiental para reducir el impacto que pueda

generar la elaboracion del producto.

La evaluacion de impacto ambiental constituye uno de los elementos principales
de prevencion mas eficaces para la preservacion de los recursos naturales y la
defensa del medio ambiente, como la eliminacion del uso de materias primas
toxicas, también la reduccién de la cantidad y toxicidad de todas las emisiones y
desechos antes que salgan del proceso, esto permitié disminuir el humo de las
fabricas para que no perjudique al aire ni al agua para el bienestar de la

comunidad.


http://www.monografias.com/trabajos11/conce/conce.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/impac/impac.shtml

CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

PLAN DE NEGOCIO

41. EFECTUAR UN ESTUDIO DE MERCADO PARA EL
CONOCIMIENTO DE LA SITUACION ACTUAL DEL
PRODUCTO PALIM EN LA PROVINCIA DE MANABI.

Para conocer mayor informacion del producto PALIM se realizé un estudio de
mercado, de manera que se detalla o reestructura los datos internos y externos
de la empresa como (datos generales, vision, vision, objetivos, estrategias y
politicas), realzando un valor de calidad al producto para su posicionamiento en

el mercado de la Provincia de Manabi.

4.1.1. NOMBRE DEL PRODUCTO

PALIM es el nombre del producto, cuya finalidad es producir y comercializar
jugos naturales hechos a base del Limoén con la Panela, la idea surge con la
necesidad de emprender nuevos negocios en el mercado de la ciudad de
Jipijapa; ofreciendo jugos envasados con un sabor 100% natural del extracto de
la fruta. El representante legal del Producto “PALIM” es el Ing. Daniel Rodrigo

Montesdeoca.

Nombre del producto: PALIM

Localizacidon geogréfica: Jipijapa-Manabi-Ecuador

Nombre del representante legal: Ing. Rodrigo Daniel Montesdeoca
Direccion: Jipijapa, calle Colon 906 y Sucre

Teléfono de contacto: 0997196654

Logotipo:
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Foto 4.1. Logotipo del producto PALIM.

41.1.1. JUGOS PALIM

Actualmente el Ingeniero Rodrigo Montesdeoca esta promocionando su Unico
producto innovador Jugos “PALIM” con un sabor insuperable a los de la
competencia, tiene como objetivo satisfacer las necesidades de los
consumidores y lograr posicionarse en el mercado de la Provincia de Manabi.
Ademas son productores de limén sutil, con un cultivo organico y fruta fresca,

donde ofrece limones de calidad para sus clientes.

El ingeniero Rodrigo Montesdeoca en el afio 2011 decidié hacer un sub producto
de sus cosechas de hectareas de limones al cual denomino PALIM, bebida
natural hecha a base de panela y limoén, en Abril del 2016 tocé las puertas del
Gobierno Provincial de Manabi, el cual les gusto el sabor del Jugo y apoyandolo
para obtener el registro sanitario. Trabajo siempre con la ayuda de profesionales
en la materia, ingenieros en alimentos, agroindustriales y agrénomos para hacer
del PALIM una bebida con todos los parametros a ofrecer en el mercado
nacional. Desde el mes de abril del 2016, asisti6 a ferias y eventos dando a
conocer su producto, obtuvo sustento del Gobierno local de Jipijapa, y como todo
emprendedor piensa en el afio 2018 lanzar un nuevo sabor de PALIM
manteniendo siempre la calidad y el uso de ingredientes 100% naturales lo cual

caracteriza al jugo.
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4.1.1.2. PLANESTRATEGICO

e MISION

Producir y comercializar jugos “PALIM” a base de la pulpa del limén y panela con
altos valores nutritivos y energéticos, ofreciendo productos con los mas altos
estandares de calidad, manteniendo siempre un enfoque amigable con los
clientes y logrando ser reconocidos en el mercado nacional e internacional por

ser competitivo.

e VISION

En los proximos 3 afios ser el productor de alimento y bebidas naturales mas
importantes de Manabi, tanto en la produccién y distribucién del producto a nivel
nacional como internacional, promoviendo el trabajo en equipo y manteniendo

un ambiente laboral eficiente para brindar un producto de calidad.

e OBJETIVOS ESTRATEGICOS

CORTO PLAZO

v Dar a conocer el producto PALIM en la Provincia de Manabi.

v' Ofrecer al consumidor un producto 100% natural, que satisfaga sus
expectativas.

v Capacitar constantemente al personal para brindar el mejor servicio y
producto para el cliente.

v Disefiar estrategias de comercializacion.

v' Posicionarse en sectores de mercado como tiendas, restaurantes y

farmacias.
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MEDIA PLAZO

<N X

Penetrar en el mercado por medio de la publicidad y propaganda que
comunique los beneficios del jugo PALIM.

Ser lideres en el mercado local.

Incrementar las ventas.

Aplicar politicas de mejoras que permita ofrecer un producto de calidad.
Crear nuevos servicios (diversidad de sabores de frutas o un valor
agregado al jugo PALIM).

Monitorear semestralmente por medio de los analisis financieros la
rentabilidad de la empresa y establecer estrategias comerciales.

Adquirir nueva técnologia que permita optimizar el proceso de produccion.

LARGO PLAZO

Promocionar el producto PALIM fuera del pais.

Incrementar las ventas para la expansion de la empresa a sectores
industriales.

Mantener una calidad constante del producto que garantice un servicio
eficiente.

Adaptar el producto a los requerimientos del mercado.

Innovar nuevos productos.

POLITICAS

El producto PALIM determina los factores criticos de éxito, que deben

considerarse para la busqueda de una gestién eficiente y estratégicamente

alineada. Se han definido 6 politicas, los cuales han permitido reformular los

objetivos y metas a largo plazo:

Disponer del personal competente, en un ambiente seguro; con capacidad

de tomar decisiones que aseguren la efectividad de la cadena de valor.
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e Actualizar e incorporar tecnologia que faciliten la gestion de los procesos.

e Contar con medidas proactivas que aseguran sostenibilidad.

e Desarrollar la imagen institucional hacia una cultura de ahorro y buen uso
del recurso.

e Asegurar la priorizacion, efectividad, control, asignacion y uso de los
recursos financieros.

e Crear un ambiente de cooperacién y acogedor en el negocio para

satisfacer las necesidades del cliente.

4.1.2. ESTUDIO DE MERCADO

La Provincia de Manabi, ubicada actualmente dentro de la Zona de Planificacion
4, cuenta con 18.870 Km2 aproximadamente, que corresponde al 83% de la ZP4
y cerca del 8% a nivel nacional. De acuerdo al ultimo Censo del afio 2010, tiene
1°345.779 habitantes, lo que representa el 79% de la poblacién de esta Region
y el 9,4% de los habitantes del Ecuador. El 63% de las personas vive en zonas
urbanas y el 37% en zonas rurales (INEC, 2013).

La distribucién de la PEA por actividad econémica en la provincia es la siguiente:
el 37,4% de la PEA de la provincia de Manabi se dedica a la agricultura,
silvicultura, caza y pesca, siendo ésta la actividad de mayor importancia para la
provincia. La actividad que le sigue es comercio que representa el 18,8% de la
PEA. También tienen gran importancia las actividades de servicios (14,4%) y
manufactura (9,2%). Las actividades no bien especificadas alcanzan el 9%,
seguida por la rama de la construccion que representa el 5,8% y transporte 5,5%
de la PEA. Mientras que los establecimientos financieros representan apenas el
0,2% (INEC, 2013).

En el mercado los jugos envasados tienen una gran diversidad de productos y
cada vez atrae a mas ofertantes tanto nacionales como extranjeros interesados

en invertir. Segun el banco Central del Ecuador el crecimiento de este sector
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industrial en el afio 2016 es de 5.5% siendo el segundo sector que mas demanda
obtiene, por ende existen diferentes empresas que ofrecen en el mercado
nacional bebidas de frutas en diversas presentaciones y variedad de sabores,
siendo los principales competidores para la empresa PALIM. En cuanto a las
exportaciones de jugos y conservas de frutas, en el mercados agroindustrial
Ecuatoriano también ha crecido, ocupando entre los cinco principales rubros de
exportaciones manufactureras que representan mas del 50% del total de

exportaciones industriales.

4121 COMPETIDORES DEL PRODUCTO PALIM

Segun el Banco Central del Ecuador (2013) en nuestro pais existen muchas
empresas de jugos envasados tanto del tipo de bebidas naturales como aquellas
gue tienen una textura mas consistente, pero son pocos los que tienen calidad
certificada. Existen diferentes fabricas que ofrecen en el mercado nacional jugos
de frutas en diversas presentaciones y variedades de sabores como se describe

en el siguiente cuadro:

Cuadro 4.1. Productores de jugos envasados.

EMPRESA TIPO DE

UBICACION MARCA JUGO
TOMI S_A. Guayaquil Tampico bebida
SUMESA Guayaquil Frutal bebida
SUMESA Guayaquil Sumesa bebida
REYSAHIWAL A G R S.A Sangolgui Reynéctar nectar
RESGASA Guayaquil All natwral bebida
QUICORMAC S_A. Los Rios Sunny nectar
P. LACTEOS SAM ANTOMNIO Cuenca Mutridugo nectar
NORTHTOP Guayaquil Dieli nectar
MESTLE - ECUAJUGOS Cayambe Matura nectar
LECOCEM-PARMALAT Latacunga Santal bebida
LECHERA ANDINA S A Pichincha Supermaxi bebida
LECHERA AMDIMA S.A. Pichincha Andina bebida
FADESA-ECUAVEGETAL Babahoyo Facundo bebida
FADESA-ECUAVEGETAL Babahoyo Facundo nectar
Al PINA Alpina Fruto nectar
AJEGROUFP Guayaquil Pulp nectar

Fuente: Banco Central del Ecuador (2013).
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4.1.3. SEGMENTACION DE MERCADO

Actualmente el producto PALIM es elaborado en la ciudad de Calceta y
distribuido en Jipijapa, su mercado objetivo son cevicheras, restaurantes, tiendas
y farmacias en la cual se distribuye el producto con mayor eficiencia, con la
ejecucion de las encuestas se pretende conocer una demanda insatisfecha para
mejorar el producto y posicionarlo en la provincia de Manabi e incluso

comercializarlo a nivel nacional.

4.1.4. ANALISIS DE MERCADO

Se realiz6 un analisis de mercado para obtener informacion exacta del problema
de estudio, mediante la utilizacion de una encuesta previamente estructurada
con preguntas abiertas a la Provincia de Manabi, este mecanismo permitio
determinar el grado de aceptacion del producto en el mercado e incluso conocer
la demanda insatisfecha de la poblacién para mejorar el jugo y posicionarlos en

la localidad.

Mediante esta investigacion se obtuvieron datos de fuentes primarias recurriendo
a la elaboraciéon de encuestas dirigidas a personas que no conocen el producto
y por ende aplicando estrategias para promocionar el jugo PALIM. También se
recurrio a procedimientos estadisticos para obtener muestras respecto a la
poblacién, de modo que se logré que los resultados tengan una razonable

validez.

Para abordar en el mercado se ejecuté y desarrollé un tipo de encuesta
previamente estructuradas dirigida a personas que no conocen el producto, con
el fin de evaluar sus opiniones acerca del jugo, por lo tanto el analisis de mercado
pretendié determinar la demanda posible, y a la vez conocer un porcentaje
representativo de personas que estén dispuestas a consumir el producto o
incluso que por alguna razén no pueden adquirir jugos envasados por cuestiones

de salud.
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4.1.5. TAMANO DE LA MUESTRA

Para el desarrollo del plan de negocio del producto PALIM se realiz6 una
encuesta dirigida principalmente a los lugares donde el Ing. Rodrigo
Montesdeoca distribuye su producto dentro de la Provincia de Manabi, para
conocer las diferentes opiniones y posicionarlo en el mercado. Se efectud
mediante la utilizacion de la formula poblacion y muestra, seleccionando en un
rango de muestreo entre 15 a 79 afos de edad de la poblacién, datos que se
obtuvieron del Instituto Nacional de Estadistica y Censo del 2010, determinado

de la siguiente manera:

_ N.02. 72
~ e2(N —1) + 0222

n

~ 905.853 x 0,50% X 1,96
M= 0,052(905.853 — 1) + 0,502 x 1,962

905.853 x 0,25 x 3,8416 869.981,22

B = = 384 habitant
™ = 0,0025(905.853) + 0,25 x 3,8416  2.265,59 abitantes

El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica, cuya funcion es
determinar que parte de una poblacion debe examinarse, con la finalidad de
hacer inferencias sobre dicha localidad y con el objetivo de que una muestra sea
representativa y util, por lo tanto es necesario reflejar las similitudes y diferencias
encontradas en la poblacion. Mediante el desarrollo de esta férmula se determiné

encuestar 384 habitantes de la Provincia de Manabi.

Para el desarrollo de las encuestas se lo ejecuté mediante el método aleatorio
simple, donde se asigna un niumero determinado a cada individuo de la poblacién
para realizar el procedimiento, este mecanismo es utilizado cuando la poblacion
gue se maneja es muy grande, a través de la cual se eligio cinco cantones de la

Provincia de Manabi, por motivo de que poseen mayores habitantes e incluso
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son los lugares donde el Propietario distribuye el producto (Jipijapa, Manta,
Portoviejo, Bolivar y Chone). Designado de la siguiente manera:

Cuadro 4.2. Cantones de la provincia de Manabi donde se realizaron las encuestas.

TOTAL DE ENCUESTAS EN LA PROVINCIA DE MANABI.

CANTONES NUMERO DE ENCUESTAS %
MANTA 130 30%
PORTOVIEJO 100 25%
JIPIJAPA 85 25%
CHONE 44 10%
BOLIVAR 25 10%
TOTAL 384 100%

Fuente: Los autores.

La implementacion de este método tiene como objetivo analizar la demanda del
jugo PALIM en la provincia de Manabi, mediante una encuesta realizada a 384
habitantes determinado en base a un muestreo estadistico, donde se llevo a
cabo un estudio aleatorio simple en el que se emplean cinco cantones para
establecer las encuestas y obtener datos de fuentes primarias, dirigidos a
personas que no conocen el producto y por ende conocer una demandan
insatisfecha con la finalidad de aplicar estrategias para promocionar el jugo y

posicionarlo en la provincia.

Mediante la realizacion de las encuetas en los diferentes lugares establecidos se
implementé una estrategia eficiente para presentar el jugo PALIM a los
encuestados de la Provincia de Manabi, con la finalidad de que el producto sea
conocido por los habitantes e incluso posicionarlo en el mente del consumidor
explicandoles los beneficios de la bebida y satisfaciendo sus necesidades, por

ende también se aceptaron criticas para el mejoramiento del jugo.



4.1.6. RESULTADO DE LAS ENCUESTAS

Cuadro 4.3. Resultados de la encuestas del Consumo de Jugos envasados

1. ¢ Consume usted jugos envasados?

N° de Respuestas %
Sl 330 91%
NO 54 9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

1. ¢ Consume usted jugos envasados?

Sl
NO

Grafico 4.1. Valores reflejados sobre el consumo de Jugos envasados.

ANALISIS

El 91% de los encuestados establecieron que si consumen jugos envasados por
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razones de gustos, preferencias y porque son bebidas refrescante que generan

energias, e incluso algunos jugos conservan propiedades de vitaminas y

minerales, mientras que el 9% hacen referencia que no consumen este tipo de

jugos por razones de salud o enfermedad.
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Cuadro 4.4. Resultados de las encuestas sobre la frecuencia del consumo de jugos envasados.

2. ;Con que frecuencia consume usted jugos envasados?

N° de Respuestas %
Diario 201 52%
Semanal 103 27%
Quincenal 50 13%
Otras Bebidas 30 8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

2. ;Con que frecuencia consume usted jugos envasados?

® Diario

= Semanal

= Quincenal
Otras Bebidas

Grafico 4.2. Valores reflejados sobre la frecuencia del consumo de jugos envasados.

ANALISIS:

El 52% de la poblacion de Manabi consume jugos envasados diariamente por
razones refrescantes o energia para el cuerpo, ya que son 100% natural, el 27%
consumen semanalmente debido que no disponen de tiempo para adquirir la
bebida, mientras que 13% de los habitantes compran jugos envasados
quincenalmente por motivos de salud, donde establecieron que ciertos productos
contienen mucho conservantes y un 8% prefieren adquirir otro tipos de bebidas

como colas, tampico, refrescos entre otros.
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Cuadro 4.5. Razones por las cuales consume jugos envasados.

3. ¢Indique la razon principal por la cual usted consume jugos envasados?

N° de Respuestas %

Razones Dietéticos 10 3%
Costumbre 180 47%
Razones nutricionales 50 13%
Por ahorro de tiempo 144 37%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

3. ¢Indique la razon principal por la cual usted consume jugos
envasados?

m Razones Dietéticos
m Costumbre
m Razones nutricionales

Por ahorro de tiempo

Grafico 4.3. Razones por las cuales consume jugos envasados.

ANALISIS

El 47% de los encuestados establecieron que consumen jugos envasados por
costumbre, ya que es una bebida refrescante y agradable para el consumo, el
37% argumento6 que adquieren el producto por ahorrar tiempo, ya que mantienen
una vida solo de trabajo, mientras que el 13% lo consume por razones

nutricionales.
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Cuadro 4.6. Resultados de las encuestas sobre el lugar de compra de los jugos envasados.

4. ;En qué lugar compra usted este tipo de jugos envasados?

N° de Respuestas %
Supermercados 113 29%
Minimarket 7 2%
Tiendas 161 42%
Mercados 0 0%
Restaurantes 103 27%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

4. ;En qué lugar compra usted este tipo de jugos envasados?

m Supermercados
m Minimarket
Tiendas

m Mercados

W Restaurantes

Grafico 4.4. Valores reflejados sobre el lugar de compra de los jugos envasados.

ANALISIS:

De acuerdo al grafico estadisticos se puede observar que 42% de los
encuestados normalmente compran jugos envasados en tiendas de abastos ya
gue su consumo de bebidas es diario o semanal y es el lugar mas cercano a su
hogar, el 29% adquieren el producto en supermercados al momento de realizar
sus compras semanales para su residencia y el 27% en restaurantes para
acompafiar su comida con una bebida deleitante y refrescante.
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Cuadro 4.7. Los jugos envasados es una alternativa cuando no existe tiempo para
prepararlo en el hogar.

5. ¢ Considera usted que el consumo de jugos envasados es una alternativa
cuando no dispone de tiempo suficiente para prepararlo en el hogar?

N° de Respuestas %
Totalmente de acuerdo 91 24%
De acuerdo 280 73%

En Desacuerdo 10 2%

totalmente en desacuerdo 3 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

5. ¢ Considera usted que el consumo de jugos envasados es una
alternativa cuando no dispone de tiempo suficiente para prepararlo
en el hogar?

H Totalmente de acuerdo

De acuerdo

m En Desacuerdo

| totalmente en desacuerdo

Grafico 4.5. Valores reflejados sobre si considera usted que el consumo de jugos envasados
es una alternativa cuando no existe tiempo para prepararlo en el hogar.

ANALISIS:

Segun el 73% de las personas encuestas establecieron que estan de acuerdo
que los jugos envasados son una alternativa cuando no existe tiempo para
preparar una bebida en el hogar por motivos de mucho trabajo o cansancio, el
24% consideran que estos productos ayudan ahorrar tiempo, ademas es una
bebida refrescante, mientras que el 2% no estan de acuerdo con esta alternativa
porque piensas que los jugos hechos en el hogar tiene mas vitaminas nutritivas,

ademas son preparados con frutas frescas y naturales.
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Cuadro 4.8. Atributos al momento de comprar un jugo envasado

6. Califique que tan importante es para usted cada uno de los siguientes
atributos al momento de comprar un jugo envasado.

N° de Respuestas %
Sabor 175 46%
Envase 34 9%
Calidad 155 40%
Marca 20 5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

6. Califique que tan importante es para usted cada uno de los
siguientes atributos al momento de comprar un jugo envasado.

m Sabor
Envase
m Calidad

m Marca

Grafico 4.6. Valores reflejados sobre los atributos al momento de comprar un jugo envasado.

ANALISIS:

De acuerdo a las encuestas realizadas el 46% de los habitantes establecieron
gue al momento de comprar un jugo envasado lo califican por su sabor, ya que
es un atributo importante para disfrutar una bebida deleitante, el 40%
argumentaron que adquieren estos productos por la calidad del jugo, mientras
gue el 9% se limitan en el envase para que la conservacién del jugo este en buen

estado y el 5% se refiere a la marca por costumbre o preferencia.
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Cuadro 4.9. Tamafio del envase de los jugos envasados.

7. ;| Qué tamano de envase usualmente compra usted los jugos envasados?

N° de Respuestas %
500 ml 254 66%
1 litro 90 24%
2 litros 40 10%
Otros 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

7. ¢ Qué tamafio de envase usualmente compra usted los jugos
envasados?

= 500 ml

= 1 litro

= 2 litros
Otros

Grafico 4.7. Tamafio del envase de los jugos envasados.

ANALISIS

Mediante el grafico estadistico se puede observar que el 66% de los encuestados
prefieren comprar envases de 500 ml por ser las botellas normales para el
consumo Yy el precio es mas econdmico, mientras que el 24% consideran
necesario compra envases de 1 litro para su consumo diario y el 10% adquieren

jugos envasados de un 2 litro por preferencia.
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Cuadro 4.10. Precio de los jugos envasados de 500ml.

8. ¢ Cuanto estaria dispuesto a cancelar por la compra de jugos envasados?

500 ml N° de Respuestas %
0,50 ctv. 90 23%
0,70 ctv. 286 75%
0,80 ctv. 8 2%
TOTAL 384 100

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

9. ¢ Cuanto estaria dispuesto a cancelar por la compra del
producto PALIM?

10,50 ctv.
= 0,70 ctv.
= 0,80 ctv.

Grafico 4.8. Precio de los jugos envasados de 500ml.

ANALISIS

El 75% de los encuestados prefieren pagar 0,70ctv por la botella de 500ml,
donde consideran un precio justo y econdmico para la bebida, y el 23% le
agradaria cancelar 0,50ctv por cada botella de jugos envasados y finalmente el

2% pagaria 0,80 ctv. por la botella de 500ml.
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Cuadro 4.11. Consume jugos PALIM.

9. ¢ Consume usted jugos PALIM?

N° de Respuestas %
S| 96 25%
NO 288 75%
TOTAL 384 100

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

9. { Consume usted jugos PALIM?

m gl
mNO

Grafico 4.9. Consume jugos PALIM.

ANALISIS

Segun el 75% de los encuestados no consumen jugos PALIM, porque la bebida
no es conocida por los habitantes de la provincia de Manabi y esto se debe a la
falta de publicidad en el mercado, mientras que el 25% argumento que Si

consumen esta bebida debido a las caracteristicas favorables del sabor del jugo.
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Cuadro 4.12. Demanda del jugo PALIM.

10. ¢ Le agradaria a usted consumir jugos PALIM?

N° de Respuestas %
Sl 354 92%
NO 30 8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

10. ¢ Le agradaria a usted consumir jugos envasados
PALIM?

Sl
NO

Grafico 4.10. Valores reflejados sobre el consumo de Jugos envasados PALIM.
ANALISIS:

El 92% de los habitantes manifestaron que si les gustaria consumir jugos PALIM
por ser una bebida natural e innovadora que contiene vitamina C, mientras que
el 8% no consumirian jugos PALIM por razones de enfermedad o piensan que

es una muy bebida acida para su gusto.
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Cuadro 4.13. Resultados de las encuestas sobre la presentacion del producto PALIM.

11. ¢ Qué opina sobre la presentacion del producto PALIM en el mercado?

N° de Respuestas %
De acuerdo 245 64%
Totalmente de acuerdo 109 28%
En desacuerdo 30 8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

11. ¢ Qué opinas sobre la presentacion del producto PALIM en el
mercado?

m De acuerdo
Totalmente de acuerdo
H En desacuerdo

Grafico 4.11. Valores reflejados sobre la presentacion del producto PALIM.

ANALISIS

El 64% de los encuestados en la provincia de Manabi estan de acuerdo con la
presentacion del producto PALIM, opinan que el logotipo esta disefiado de forma
coherente con la bebida del limén y la panela, el 28% detalla todos sus
contenidos nutricionales y es una presentacion llamativa para los consumidores,
mientras que el 8% no estan de acuerdo con la presentacion del jugo,
considerando que les falta creatividad e innovacion en el producto.
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Cuadro 4.14. Presentacion del jugo PALIM.

12. ;Como le gustaria a usted que sea la presentacion del jugo PALIM?

N° de Respuestas %
Envase de plastico 130 34%
Envase de Vidrio 254 66%
Fundas 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

12. ; Como le gustaria a usted que sea la presentacion del jugo
PALIM?

® Envase de plastico
m Envase de Vidrio
Fundas

m Otros

Grafico 4.12. Presentacion del jugo PALIM.

ANALISIS

El 66% de los encuestados establecieron que la presentacién del jugo PALIM
deberia ser en envases de vidrio, ya que son envases resistentes a presiones y
retornables e incluso mantiene el sabor y olor natural de la bebida, mientras que

el 34% establecieron que prefiere los envases de plasticos por mayor comodidad

y gustos.
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Cuadro 4.15. Medios publicitarios.

13. ¢ Porque medio publicitario le agradaria conocer el producto PALIM?

N° de Respuestas %
Redes Sociales _l(_Fgcebook, Whatsapp, 178 46%
witter)
Radio 38 10%
Hojas Volantes 30 8%
Vallas publicitarias 138 36%
TOTAL 384 100%

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Provincia de Manabi.

13. ¢ Porque medio publicitario le agradaria conocer el producto
PALIM?

m Redes Sociales (Facebook,
Whatsapp, twitter)
m Radio

= Hojas Volantes

Vallas publicitarias

Grafico 4.13. Medios publicitarios.

ANALISIS

El 46% de los habitantes de la provincia de Manabi prefieren conocer el jugo por
medio de las redes sociales, donde el Facebook, instagram y Whatsapp permiten
difundir el productos con mucha rapidez a los usuarios, mientras que el 36% de
los habitantes prefieren las vallas publicitarias y el 10% el radio que es
mecanismos de publicidad muy efectivos para llegar a la mente de los
consumidores y posicionar el producto en el mercado.



4.1.7. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

4.1.7.1.

FACTORES ECONOMICOS

e [nflacion

El indice inflacionario registrado en el afio 2016 es del 1,29% el mismo que
afectado a la Canasta Familiar Basica Nacional, la cual contiene un conjunto de
bienes y servicios que son imprescindibles para satisfacer las necesidades
basicas del hogar, compuesto por 4 miembros con 1,6 perceptores de ingresos

que ganan la remuneracién basica unificada.
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Grafico 4.14. Inflacion del ecuador.
Fuente: Banco Central del Ecuador.

En el Ecuador la inflacion ha mostrado notablemente sintomas de estabilidad, lo
cual es un factor positivo para cualquier proyecto de inversion y superacion, ya
gue no se espera que los precios se elevan de forma imprevista, beneficiando a

las personas emprendedoras, como se puede observar en el grafico anterior la

inflacién corresponde 1,29%.
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41.72. FACTORES SOCIALES

e Alimentacion

Una seguridad alimentaria y nutricional, es lo que requieren los habitantes tanto
en el aspecto social como econdmico. El pais con su variedad de climas,
vegetacion, flora, fauna, se estd apuntando a mejorar y modernizar el sistema de
produccioén, con mejor tecnologia y abriendo los canales de sustentabilidad y
apoyo a los agricultores, ganaderos, avicultores, piscicultores a mejorar su
calidad de vida. Por ende el jugo PALIM es una bebida 100% natural y
refrescante, donde el limén aporta vitaminas y minerales destacando la vitamina
C en su composicion natural, y la panela contiene minerales, nutrientes y energia

necesaria para el desarrollo de los procesos metabdlicos del cuerpo.

e Factores tecnolégicos

En la actualidad la tecnologia esta avanzando con mucha rapidez en el mercado,
permitiendo a las compafiias convertirse en grandes diferenciadores
corporativos a la hora de enfrentarse con la competencia, debido a la adquisiciéon
de equipos y maquinarias especializadas para realizar todo tipo de procesos,
teniendo mayores posibilidades de éxito que garantice la reduccion de costes y
mejorar la satisfaccion del cliente, con respecto al proyecto de tesis se requiere
de ciertas tecnologias de maquinarias técnicas, donde se tendrd en
consideracion el uso de activos fijos para lo cual se consultara a través de
mercados virtuales en internet sobre los precios y caracteristicas de los

diferentes equipos.

4.1.8. ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO

Con el fin de analizar los factores internos del producto PALIM se hara uso de

un analisis de marketing mix, para posteriormente realizar un analisis FODA.
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418.1. MARKETING MIX

e PRODUCTO

El producto PALIM es una bebida natural a base de un sabor de panela con
limén, es un jugo que ofrece las bondades de estas dos magnificas plantas,
aportando vitaminas C, minerales y nutrientes necesarias para el desarrollo de
los procesos metabdlicos del cuerpo, el envase del jugos PALIM es de 500ml,
de 1y 2 litros de vidrio y plastico. Tiene una estrategia de salida en el mercado
aceptable, generando innumerables cambios para el entorno e incentivar al

publico en general, este tipo de producto es lanzado para todo tipo de personas.

Foto 4.1. Jugo PALIM.

e PRECIO

El precio del producto PALIM debe estar acorde con la competencia; como
también el ingreso economico de las personas, es decir, se debe evaluar
continuamente el mercado para modificar los cambios que se producen en el
entorno, tiene un valor de 0,70 ctv. las botellas de 500 mml, 0,80ctvs la botella
de 1 litro y 1,25 la bebida de 2 litros, es muy importante establecer estrategias
para atraer al publico, generando promociones o descuentos, siempre y cuando

no perjudica a la empresa.
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e PROMOCION

Las promociones son estrategias de toda organizacion, en el cual incentivan al
publico en general a adquirir producto que satisfagan sus necesidades, el
producto PALIM ofrece descuentos a los comerciantes que compran bebidas al
por mayor beneficiando su compra, e incluso los pagos se los pueden realizar
por medio tarjetas de crédito o al contado, generando facilidad de pago al
clientes. También en ciertos meses del afio ser hardn promociones de 2 por 1 de
descuento por la compra del producto, se emplearan propaganda publicitaria y
el uso de la pagina web mediante las redes sociales como Facebook, instagram

y Whappsat.

Foto 4.2. Promocién del Jugo PALIM.

e PLAZA

El producto PALIM se encuentra en un punto de venta aceptable en la ciudad de
Jipijapa, ubicado en la calle Colén 906 y Sucre, siendo el lider en el mercado con
una ventaja de visibilidad al cliente ante la competencia, posee un logotipo que
favorece su presentacién y atraer al publico con una imagen acorde con el
producto. Este producto es distribuido en farmacias, tiendas y restaurantes de la
provincia de Manabi.
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ANALISIS FODA
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La matriz FODA permita al propietario del negocio conocer sus puntos debilidad

y fuertes ante la competencia e incluso implementar estrategias de mejora para

posicionar el producto en el mercado.

Cuadro 4.16. Analisis FODA.

FACTORES
INTERNOS

FORTALEZAS (F)

-Combinacién  de
naturales.

-Poca inversién inicial para producir.
-Un buen clima de participacion en

ingredientes

DEBILIDADES (D)

-Inversion limitada en equipos de
produccion.

-Falta de conocimiento  de
proveedores.

-Capacidad de crecer rapidamente
debido al nivel de la demanda en el
mercado.
-Disminucién de
comerciales.

-Hacer nuevas alianzas con ofras
empresas para la expansion del
producto.

-Implementar nuevos servicios para
incentivar a los clientes.
-Incrementar el uso de tecnologias
para el desarrollo continuo y
eficiente de la empresa.

-Demanda creciente en el mercado
en cuanto a las bebidas naturales.

barreras

:> equipo. -Linea de productos limitadas en
-Precios muy competitivos. relacion a la competencia en el
-Equipo de profesionales | mercado.
FACTORES cualificado, comprometido y fiel. -Escaso esfuerzo publicitario.
EXTERNOS -El gerente del producto PALIM | -Capacidades de gestion
posee sus propias cosechas de | deficientes.
limdn. -Falta de experiencia comercial.
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)

-Aprovechar el amplio mercado
para proporcionar el jugo PALIM,
mediante la publicidad en los
diferentes medios.

-Aprovecha al maximo las
oportunidades y fuentes externas.
-Analiza y vigila las tendencias de
mercado en busca de
oportunidades.

-Mantener siempre un ambiente de
trabajo colaborador y participativo.

-Mantener proveedores para la
adquisicién de los componentes.
-Lleva acabo una extensa labor de
marketing Branding dirigidos a un
segmento del mercado exclusivo.

- Ampliar la linea de productos de
jugos  naturales, para  ser
competentes en el mercado.

AMENAZAS (A)

-Faltas de recursos para cumplir la
demanda existente.

-La competencia puede desarrollar
el mismo producto.

-Déficit economico nacional.
-Requerimiento de equipos
tecnoldgicos.

ESTRATEGIAS (FA)

-Utilizar tecnologia avanzada y
propia para la elaboracion del
producto PALIM.

-Establecer mejores promociones y
precios del producto.

-Mejorar la calidad del servicio, con
atencién de post venta.

ESTRATEGIAS (DA)

-Control directo de cada detalle de
sus productos.

-Fomentar en la generacién de
ideas innovadoras.

-Mejoramiento de nuevas
direcciones estratégicas y
evaluacién de los procesos del
producto PALIM.

Fuente: Elaboracién Propia.
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4.1.9. ANALISIS DE LA DEMANDA

La produccion Nacional de jugos envasados tiene una demanda elevado al
incremento del consumo, en el cual en los Ultimos afios los procesos de bebidas
de frutas estan siendo modificados, la tendencia tiene un gran énfasis en la
calidad, la conservacion de energia, el control de desperdicios y la eficiencia de
la manufactura presenta un desafio importante a las industrias de jugos

envasados (Castro, 2015).

Dentro de la demanda existen dos clasificaciones de acuerdo a su oportunidad
en el mercado, donde la demanda satisfecha es cuando la oferta satisface los
requerimientos del cliente, mientras que la insatisfecha es cuando la oferta no
alcanza a cubrir los requerimientos del mercado, por lo tanto mediante el
desarrollo de las encuestas la demanda del jugo PALIM es insatisfecha, ya que
el 92% de los habitantes estarias dispuestos a consumir esta bebida pero por

falta de publicidad no conocen el producto.

En el mercado también existen factores que afectan la demanda los cuales son

los siguientes:

e El precio: este factor es el que mayor afectacion tiene sobre la demanda
de los productos en el mercado, toda empresa necesita conocer los
precios y la calidad que ofrece cada competidor, seguin las encuestas
realizadas en la provincia de Manabi, argumentaron que prefieren el
menor precio para el jugo PALIM, el cual es de 0,70 ctvs. de las botellas
de 500ml.

e El nivel de ingresos o rentas: en ciertas ocasiones el nivel futuro de
rentas afectan a sus decisiones de compra, por razones de que las
personas esperan obtener ingresos mayores en el futuro para adquirir
bienes o servicios y satisfacer sus necesidades, por lo tanto el jugo PALIM
va a depender del ingreso disponible de cada persona o familia.

e Preferencias o gustos personales: esto se refiere a la decisién de cada

persona, esto se debe a que la gente esta en su derecho de elegir lo que
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quiere consumir, ya que por medio de este factor muchos productores
fallan en sus negocios por la falta de demandantes. Debido a que los
bienes no son de buen gusto para el consumidor.

= Dimension de la poblacién.- Cuanto mayor es el tamafio del mercado,
mayor es la cantidad demandada de un bien o servicio a un precio dado,
por lo tanto menos poblacibn menos consumidores. Para el jugo PALIM
en la provincia de Manabi tiene mayor demanda establecido segun en las

encuestas.

4.1.9.1. DATOSPARA LA ESTIMACION DE LA DEMANDA

Mediante los datos obtenidos de las encuestas ejecutadas, se procedio a calcular
el consumo en botellas anuales de jugos PALIM en la provincia de Manabi .En
la siguiente tabla se muestra el porcentaje de la poblacién que segun la encuesta
van a consumir estas bebidas, ya que es un producto no tan comun en el
mercado. Segun lo proyectado el propietario deberia fabricar 300 botellas diarias
de 500ml y 200 de uno y dos litros, en la cual se distribuirdn en los diferentes

locales comerciales de la provincia.

Cuadro 4.17. Consumo de jugos PALIM cantidad anual por botellas.

DESCRIPCION CANTIDAD | COSTO+ | PRECIO | COSTO | VENTAS
CANTIDAD | ~anyaL % ANUALES EN
0
PRODUCTO MENSUAL | | |BRAS utiicad) | ANYAL | BOTELLAS
botella de 500mI 9.000 108000 | 058 070 | 6264000 | 756000
botela de 1 litros 6.000 72,000 0,62 080 | 4464000 | 57.60000
botella de 2 litros 6.000 72,000 0,96 125 | 6912000 | 90.000,00
21000 | 252000 | 2,16 275 | 176.400,00 | 223.200,00

Fuente: Elaboracién Propia.

Cuadro 4.18. Demanda de jugos PALIM en la Poblacién.

CONSUMO DE JUGOS PALIM
. Poblacion Poblacion que no Poblacion que si
POBLACION consumiria consumiria
100% 8% 92%
Provincia de Manabi de 15 905.853 72.468,24 833.384,74
a 79 afos.
TOTAL 905.853 72.468,24 833.384,74

Fuente: Elaboracion Propia.
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A las proyecciones obtenidas se aplican correcciones estadisticas que permitan
eliminar elementos ficticios en la poblacién y determinar una proyeccion de la
demanda de los posibles potenciales consumidores del producto en estudio.
Como se observa en el cuadro 4.17 existe una venta anual satisfactorio de
$223.200,00 comparado con las proyecciones que ha venido generando el
propietario del producto PALIM en los meses anteriores, estas estimaciones se
han generado de acuerdo a la demanda que existe en el mercado de la provincia
de Manabi, donde el 92% correspondiente 833.384,74 personas si les gustaria

consumir este tipo bebidas.

4.1.10.ANALISIS DE LA OFERTA

Ecuador es uno de los principales paises que cuenta con condiciones de clima
favorable para el cultivo de frutas y vegetales, por lo cual en el mercado nacional
ofrece una variedad de tipos de frutas para la elaboracion de bebidas, néctares
y refrescos en variedad de sabores (Castro, 2015). Segun cifras de ventas en el
sector de bebidas de jugos envasados tuvo crédito durante los afios del 2015 y
2016 por 2.645 millones de ddlares, los cual representa el 2% del PIB del pais,
asi mismo la mayor parte de estos ingresos estuvieron consolidados en el

segmento de bebidas gaseosas.

Cuadro 4.19. Produccién de bebidas no alcoholicas en el 2016.

Volumen Total en millones de
litros

BEBIDA ZuUun
Carbonatadas T06.2
Agua embotellada 450
Bebidas Funcionales® 173
Jugos de Frutas 423
Te preparados 2.2
Concentrados 0.1
* Bebidas atléticas, energéticas, dietéticas,
con agregados

Fuente: Banco Central del Ecuador.
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Segun Castro (2015) en el Ecuador las oportunidades de emprender surgen

desde varios aspectos para el posicionamiento de empresas sobres jugos

envasados en el mercado, en el cual se detalla a continuacion:

La semaforizacién de bebidas y el consumo sano de las mismas, son una
tendencia en el pais, por lo que cualquier mecanismo de comunicacion o

impulso a estas marcas para su desarrollo y crecimiento a nivel nacional.

La incidencia de las enfermedades cardiacas, hipertension y diabetes son
las 3 primeras causas de muerte en el 2014, hacen que las personas
consuman bebidas “mas sanas”, con lo cual el segmento de jugos

envasados natural obtiene un mercado muy apetecido y creciente.

El Club de Negocios, ha creado un valioso sistema de Oportunidades de
Negocios mediante el contacto con demandantes corporativos de
productos y servicios en volimenes industriales, que en este caso permita
alimentar la posible disponibilidad de insumos, donde se podra acercarse
a los potenciales clientes o proveedores previamente calificados en este
segmento y lograr ofertar o demandar su portafolio de productos, como

complemento a sus acciones de desarrollo del negocio en el mundo real.

Es por esta razon que se recomienda al propietario del producto PALIM invertir

en equipos y maquinarias para mejorar el procesamiento de la elaboracion del

jugo y para competir ante un importante sector del mercado a través del empleo

de nueva tecnologia que los ayude a mejorar sus costos de produccion y a la

vez brindar al consumidor final una bebida de calidad. También el gerente de

esta empresas tiene una importante ventaja ante la competencia posee

hectéreas de cultivo de plantas de limon beneficiando la adquisicion de la materia

prima, e incluso para el posicionamiento se va a implementar estrategias de

marketing para llegar a lo mente de los consumidores.



78

4.2. DESARROLLAR UN ANALISIS TECNICO OPERATIVO
PARA LA PUESTA EN MARCHA DE LA PLANTA DE
PRODUCCION DEL PRODUCTO PALIM

4.2.1. TAMANO DEL PROYECTO

Se considera el tamafio de la planta como la capacidad instalada de produccién,
donde se expresa en cantidad producida por unidad de tiempo, es decir se mide
por volumen, peso, valor o unidad de produccion elaborados por afios, meses,
dias por turno y horas. En algunas ocasiones se expresa la capacidad instalada

en funcion de la materia prima utilizada en el proceso.

42.1.1. FACTORES DETERMINANTES DEL TAMANO DEL PROYECTO

Para determinar el tamafio del proyecto se lo realiz6 mediante dos factores
principales que son los proveedores de servicios y la demanda.

e Proveedores de servicios

Estos tipos de proveedor no aportan material sino que presta un servicio 0
actividad para que sus clientes puedan a su vez desempefiar sus funciones en
la empresa, es decir, el propietario del jugo PALIM presta los servicios de
elaboracién del producto a la empresa EMIPULP, pagando una cantidad
acordada por el servicio, por ende se les proyectara una inversién para la

instalacion de la planta.
e Demanda
Mediante la implementacion de un estudio de mercado realizado a la provincia

de Manabi, se determin6é una demanda insatisfecha de 833.384,74 habitantes

que si les gustaria consumir jugos PALIM pero por la falta de publicidad el jugo
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no esta introducido en el mercado de manera permanente, donde se ejecutaran
estrategias para posicionar la bebida y satisfacer las necesidades de la
poblacién. A medidas que se desarrolle el mercado y se generen habitos de
consumo se ampliara a la produccion un incremento del 5.0 % anual, hasta

completar el 100% de toda la capacidad instalada de la planta industrial.

4.2.2. CAPACIDAD INSTALADA

Corresponde a la capacidad méxima disponible para la produccién del jugo
PALIM que es igual a 21.000 botellas mensuales, distribuyendo anualmente

223.200.000 botellas proyectadas para los 5 primeros afios de la empresa.

4.2.3. CAPACIDAD UTILIZADA

A medida que se pueda comercializar el producto y se mejore la eficiencia
empresarial, se incrementara la capacidad utilizada, hasta llegar al limite de la
capacidad instalada, la cual debera ser superior de los 223.200.000 botellas

anual, como se ha establecido en los cuadros anteriores.

4.2.4. LOCALIZACION

La empresa esta localizada en la ciudad de Jipijapa, calle Col6n 906 y Sucre, se
ha realizado un andlisis del entorno geografico del sector, con la finalidad de
asegurar que el establecimiento sea adecuado y brinde las comodidades de
instalar la infraestructura requerida para la produccién de los equipos 0 maquinas
técnicos; es importante mencionar que la ciudad en la que esta ubicada es un
fragmento estratégico para comercializar el producto, y cumplir con ciertos
factores determinantes. El area de construccion es de 200 mtrs2, posee area de:

parqueo, seguridad, vias de acceso, y constara con todos los servicios basicos.
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Cuadro 4.20. Elementos para la localizacién de la planta procesadora.

Factor Caracteristicas deseadas
Area Al menos 200 metros cuadrados para la planta y
area de carga y descarga
Accesibilidad Existencia de caminos de primero, segundo y tercer
orden
Lineas de transporte Cercania a lineas de transporte para mano de obra
Disponibilidad de servicios Agua, luz teléfono e internet
Costo del suelo El terreno es herencia del propietario, es decir no
posee costos.
Necesidades de construccion Infraestructura técnica, por medio de arquitectos en
la materia.

Fuentes: Elaboraci6n propia.

Segun la entrevista realizada al propietario PALIM la empresa esta localizada en
la ciudad de Jipijapa, calle Colén 906 y Sucre, se ha realizado un analisis del
entorno geogréfico del sector, con la finalidad de asegurar que el establecimiento
sea adecuado y brinde las comodidades de instalar la infraestructura requerida
para la produccién de los equipos 0 maquinas técnicos. El area de construccion
es de 200 mtrs2, posee area de: parqueo, seguridad, vias de acceso, y constara
con todos los servicios bésicos.

4.2.5. INGENIERIA DEL PROYECTO

La ingenieria del proyecto constituye todos los procesos productivos u operativos
que se llevaran a cabo para lograr la produccién del jugo PALIM que se desea

comercializar. Se lo realiz6 mediante personas especializadas en el tema.

4.2.6. DISENO DE LA PLANTA

La planta de produccion constard de una infraestructura completa para el
correcto manejo de la fabricacion, ademas de los espacios adecuados para
facilitar los procesos internos; la planta estara constituida como se muestra en el
(Gréfico 4.15).
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Grafico 4.15. Disefio de la planta PALIM
Fuente: elaboracién Propia.

e Areadeingreso

En el &rea de ingreso se ubicara la recepcion donde se encontrard un area de
recibimiento para los visitantes y un asistente para atender sus requerimientos y

los concernientes a la empresa o proceso del producto PALIM.

e Aladerecha

A la derecha se encontrara el area de vestuario para los trabajadores, donde es
un requisito obligatorio colocarse todos los instrumentos necesarios para
proceder al departamento de produccién, luego se encuentra el area
administrativa, encargado por el personal correspondiente designado por el
gerente de la empresa, después estara ubicado el area de materiales de
insumos; que son todos aquellos productos disponibles para el uso del proceso

de produccion o almacenamiento de la materia prima.
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e Areade produccion

Es el area con mas espacio debido a los requerimientos de las instalaciones para
llevar un proceso de produccion de calidad, se han establecido cinco sectores
de acuerdo con el proceso de produccion del Jugo PALIM, estructurados de tal

forma que cumplan los requerimientos de salubridad y de produccion.

e Alaizquierda

A la izquierda se localiza principalmente el empaquetado y etiquetado, en esta
area se ha colocado estratégicamente la bodega el cual tendra tres area de
acceso para facilitar el proceso de etigueta una vez que el producto esta
terminado, también se encontrara la salida al parqueadero para facilitar el
proceso de carga y distribucién a los centros destinos; ademas, se ubicara un
area de venta para que el usuario pueda adquirir el producto, ya que nuestro

propésito es ser también vendedores directos.

4.2.7. ORGANIGRAMA

Para la administracion de la empresa PALIM se empleara el modelo de gestion
en linea recta, procurando la igualdad de poder a la hora de tomar las decisiones

empresariales tanto internas como externas.

Rodrigo Daniel Montesdeoca

GFRFNTF

DEPARTAMENTO FINANCIERO NFPARTAMFENTO COMFRCIAI

Ing. Lizeth Alejandra Avellan DEPARTAMENTO DE Ing. Maholy Dayhan Moreira
Ganchozo PRODUCCION Sabando

Ina. Seraio Montesdeoca

Grafico 4.16. Organigrama.
Fuente: Elaboracién propia



83

4.2.7.1. DISTRIBUCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

El departamento de gerencia esté a cargo del Ing. Daniel Rodrigo Montesdeoca

quien debe cumplir con las actividades de:

e Supervisar a los gerentes de las areas que se encuentran en la empresa.

e Estar al tanto de cualquier anomalia en la empresa para poder
solucionarlos.

e Atender las quejas de los empleados, clientes y proveedores.

e Promover el buen funcionamiento y desarrollo de las actividades en la
Empresa.

e Conocer el mercado y tomar las medidas necesarias para que el negocio

funcione bien entre otras actividades.

El area financiera esta a cargo de Lizeth Avellan que tendra que desempefar las

actividades de:

¢ Mantenimiento y mejora de la calidad de los procedimientos financieros.

e Guardiana de la bolsa financiera de la empresa.

¢ Responsable de las actuaciones financieras que se lleven a cabo de la
empresa.

e Analizar las operaciones financieras de la empresa y demas actividades

concernientes al puesto de trabajo.

El departamento de marketing o comercial esta a cargo de Maholy Moreira

Sabando quien desempefia las actividades de:

e Las estrategias de publicidad de la empresa.
e Preparar planes de presupuesto y de ventas.
e Calcular la demanda para pronosticar las ventas.

e Reclutamiento y capacitacion de los vendedores.
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El &rea de produccion esta a cargo por el Ing. Sergio Montesdeoca quien sera el

responsable de:

4.2.8.

Supervisa toda la transformacion de la materia prima y material de
empaque en producto terminado

Es responsable de las existencias de materia prima, material de empaque
y productos en proceso durante el desempefio de sus funciones.
Entrenar y supervisar a cada trabajador encargado de algun proceso
productivo durante el ejercicio de sus funciones.

Ejecuta planes de mejora y de procesos.

PROCESO DE PRODUCCION

Obtenciodn de la
materia prima (limon
sutil y panela de la
mejor calidad)

Translado de la
——> | cosecha a la planta
de procesamiento

Lavado y clasificacion
del limon

Concentracion

Corte del limén Mezcla del jugo de o
i . adicion de otros
seleccionado para | limon con agua
. g 2. componentes (panela
extraer el jugo. purificada certificada.
y conservantes).
Envasado .
o Almacenamiento y
| (esterilizacion y St
envase)

Grafico 4.17. Proceso de produccion del jugo PALIM.
Fuente: Elaboracion propia.

Las instalaciones cuenta con vias de acceso de primer orden, lo cual le brinda

una gran ventaja al encontrarse en el centro de Jipijapa, como productores de

“‘Jugos PALIM” se espera implementar un centro de venta para que el cliente

pueda acceder al producto; ademas se priorizara obtener acuerdos de

distribucion a los principales locales de venta como (tiendas, supermercados y
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restaurantes) , de esta manera los clientes puedan acceder a compra el producto
en sus lugares preferidos, razon por la cual se hace imprescindible constar con
vias de acceso adecuadas, e incluso para el posicionamiento del producto
PALIM en el mercado de la provincia de Manabi se realizara cada mes publicidad
de marketing como (en redes sociales, periddicos, television, hojas volantes
entre otros), estos medios pueden llegar a la mente del consumidor de manera

directa.

e Obtencion de la materia prima: Cosechas frescas y seleccionadas de
limén sutil y panela de la mejor calidad. Una vez que el limén organico
comienza a crecer hasta una medida de aproximadamente 6 cm, se los

procede a recolectar para su procesamiento.

Foto 4.3. Obtencién de la materia prima.

+ Traslado de la cosecha a la planta de procesamiento: los limones son
trasladados en una camioneta, distribuidos en tinas de plasticos para que
no sean estropeados. Y los que son comercializados como productos

naturales son llenados en sacos segun el peso en libras para su venta.
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Foto 4.4. Traslado de la materia prima a la planta.

Lavado y clasificacién del limén: En la planta de procesamiento es
recibida la materia prima. El limén se lava y se clasifica segun su color y
contextura. Los limones verdes y de tamafo normal son seleccionados
para el proceso de corte para extraer el jugo sin las pepas ni cascara de

la fruta.

Mezcla del jugo de limon con agua purificada certificada: una vez
extraido el jugo de limén se le hace la mezcla con agua purificada, por

cada 1 kg de jugos se le coloca 4kg de agua.

Concentracion adicion de otros componentes (panela vy
conservante): la panela es disuelta con agua a una temperatura de 30
grados al fuego, después es mesclado con el jugo de limén y batido hasta
gue tenga un color café claro, ademas se le afiade conservantes de acido
Sorbico y Sorbato de potasio. La bebida es conservada en los recipientes

por 30 minutos para proceder al envasado.

Envasado (esterilizacion y envase): El envasado se lo realizara en

botellas de plasticos y vidrios de 500 ml, 1 y 2 litros.

Almacenado: El producto debera se almacenado a una temperatura de

2 a 8°C de congelacion. Se recomienda consumir PALIM bien helada.



Foto 4.5. Producto terminado y almacenado en refrigeracion.

4.2.9. PROGRAMA DEL PROYECTO

429.1. REQUERIMIENTO DE MANO DE OBRA

Cuadro 4.21. Némina de Empleados.

87

SALDOS
APOT APORT XNV Xl TRIVES
PUESTO  SUELDO  PER. EPAT. SUEL SUELD VAC. MENS. ANUAL
935%  1245% DO 0
Gerente 60000 5610 7290 3200 5000 2500 779,90 2'389’7 9'388’8
Jefede 40000 3740 4860 3200 3333 1667 53060 o918 6.367.2
produccion 0 0
 Jeofo 40000 3740 4860 3200 3333 1667 53060 o918 6.367.2
financiero 0 0
Jefede 7000 3506 4556 3200 3125 1563 49944 14983 59932
marketing 1 5
TOTAL 1775 16596 21566 128 14792  73.96 2'320’5 7'°f1’6 28f586’

Fuente: Elaboracién propia.

La empresa al inicio comenzé con dos empleados para la fabricacion del

producto PALIM, segun lo proyectado se ha determinado contratar dos operarios

mas para el funcionamiento y control de las oficinas, ya que el propietario

también es el encargado de suministrar y apoyar al proceso de produccion. El

jefe de marketing tiene la funcion implementar estrategias publicitarias para
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posicionar el producto en el mercado e incluso calcular la demanda para

pronosticar las ventas en la provincia de Manabi.

42.9.2. REQUERIMIENTO DE MATERIA PRIMA

El Limon es cultivado por el ingeniero Rodrigo Montesdeoca, obteniendo algunas
plantas para la obtencién de la materia primas, al ser un producto que se puede
cultivar durante todo el afio, tiene una ventaja para la realizacion del jugo en todo
el periodo comercial, ademas contiene otros componentes principales para la
elaboracion como son: panela, agua, aditivos como el 4cido Sorbico y Sorbato
de potasio e incluso se consideran las botellas, tapas y etiqueta. Para el proceso
se necesitara producir 21,000 botellas mensualmente de 500 ml, 1 litro y 2 litros,

generando ingresos anuales de $223.200,00.

42.93. MAQUINARIAY EQUIPOS

Cuadro 4.22. Equipos de Computacion.

Cantidad Descripcion Precio Unitario Precio Total
2 Computadores 400,00 800,00
2 Impresoras 100,00 200,00
TOTAL 1000,00

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 4.23. Muebles y enseres

Cantidad Descripcion Precio Unitario Precio Total
2 Archivador 200,00 448,00
2 Escritorio Ejecutivo 100,00 224,00
2 Sillas 50,00 112,00
TOTAL 784,00

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 4.24. Vehiculo para la distribucién del producto.

Vehiculos
Cantidad Descripcion Precio Unitario Precio Total
1 Camioneta 35.000,00 35.000,00
Chevrolet
TOTAL 35.000,00

Fuente: Elaboracién propia

La empresa PALIM no cuenta con equipos industriales, donde es necesario la
adquisicion de maquinarias para ser utilizados en el proceso de calidad, debido
a que estos son de tecnologia actualizada y autométicos, es decir durante las
etapas criticas del proceso no hay exposicion del jugo al contacto humano. En la

cual estas maquinarias tendrian una inversion de 120.200,00 ddlares.

Cuadro 4.25. Precios de maquinarias.

EQUIPOS-MAQUINARIAS canTiDAD [ | VALOR SosnD PR cho
ANUAL

EQUIPO TRATAMIENTO DE AGUA 1 18.000.00 18.000,00 1.800,00
TANQUE DOBLE CHAGUETA 1 7.000,00 7.000,00 700,00
TANQUE DE PREPARACION 1 1 5.000.00 5.000,00 500,00
TAMQUE DE PREPARACION 2 1 3.000.00 3.000,00 300,00
PASTEURIZADOR 1 20.000,00 20.000,00 2.000,00
HOMOGEMIZADOR 1 4.500,00 4.500,00 450,00
ENVASADORA -TAPADORA 1 22.000.00 22.000,00 2.200,00
RINSEADORA 1 4.000,00 4.000,00 400,00
EMPACADORA 1 8.500,00 8.500,00 850,00
BOMBAS 5 1.040.00 5.200,00 520,00
PLATAFORMA CAMBIADOR DE CALOR 1 3.500,00 3.500,00 350,00
CALDERO 1 10.000.00 10.000,00 1.000,00
TABLERO CHILLER 1 £8.000.,00 £.000,00 800,00
TRANSPORTADOR DE ENSAMBLAJE 1 1.500.00 1.500,00 150,00
TOTAL $ 120.200,00 $ 12.020,00

Fuente: Elaboracién propia.

Por medio del internet se ha investigado diferentes equipos para la instalacion
de la planta procesadora del jugo PALIM, con el objetivo de invertir en
maquinarias para generar ingresos en un futuro, de esta manera se proyectara
una inversion no muy elevada para cubrir un gasto durante algunos afos,
mediante esta informacion detallada de manera documental el propietario
decidira si es conveniente invertir en maquinarias para la empresa o0 seguir

prestando sus servicios de fabricacion a la compafia EMIPULP.
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4.2.10.0BRAS DE INGENIERIA CIVIL

Las obras civiles constan de una infraestructura para la fabricacion del producto
PALIM, disefiado por arquitectos en la materia, la instalacién solo seré para las
maquinarias, equipos y materiales de elaboracién de la bebida, ya que la
empresa actualmente consta de una pequefa cobertura para desempefias sus
funciones administrativas, en la cual existird un depdsito para la materia prima e
insumos, un departamento para el procesamiento del producto, un depdsito para
el jugo terminado (cuarto frio) y los respetivos vestuarios con bafios. El costo de

la inversion se ve anota la siguiente tabla.

Cuadro 4.26. Costo de inversion por obras civiles

. COSTO
CONSTRUCCION i COSTO
CIVIL UNIDAD AREA(m2)  UNITARIO 100" ijop)
(UsD)
Galpon para la M2 200 mtr2 $100,00 $20.000,00
industria

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.11.COSTO DE PRODUCCION

Costo de produccion = Mano de obra (directa e indirecta) + material prima +

gastos de fabricacion:

Cuadro 4.27. Materia prima de la botella de 500ml / mes.

MATERIA PRIMA/ UNIDAD DE COSTOS POR TOTAL DE TOTAL DE
COSTOS MEDIDA UNIDAD (USD) UNIDADES (USD)  COSTOS (USD)
Limén Sacos 10 100 1.000
Panela Unidad 0,50 600 300
Acido Sorbico Kilos 1,25 400 500
S‘;’obt:t;:e Kilos 1,20 400 480
Envases Unidad 0,10 9,000 900
Etiquetas Unidad 0,02 9,000 180
TOTAL 3.360,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 4.28. Materia prima de la botella de 1 litro / mes.

MATERIA PRIMA/ UNIDAD DE COSTOS POR TOTAL DE TOTAL DE
COSTOS MEDIDA UNIDAD (USD) UNIDADES (USD)  COSTOS (USD)
Limoén Sacos 10 60 600
Panela Unidad 0,50 220 110
Acido Sorbico Kilos 1,25 200 250
Sorbato de Kilos 1,20 200 240
potasio
Envases Unidad 0,10 6,000 600
Etiquetas Unidad 0,02 6,000 120
TOTAL 1.920,00
Fuente: Elaboracién propia.
Cuadro 4.29. Mano de obra directa / me
COSTOS
MD/COSTOS CANTIDAD OPERACIONALES MENSUAL
Jefe de produccion 1 530,60 530,60
TOTAL 530,60 530,60
Fuente: Elaboracién propia.
Cuadro 4.30. Gastos de Fabricacion / mes
GFICOSTOS PREC'C(’U;'S)'TAR'O COSTO TOTAL (USD)
Servicios Basico 215
agua potable 15
energia eléctrica 150
Teléfono 20
Internet 30
Utiles de Aseo 187,40
Mantenimiento 200
Depreciacion de 488
equipos y maquinaria
Insumos de 125
fabricacion
Elementos de 80
proteccion
Total 1.295,40

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 4.31. Costo de produccion

MANO DE TOTAL DE
PRODUCTO  MATERIA OBRA GASTOSDE ~ TOTALDE  MT+MOD+GF/ UNIDADES
PALIM PRIMA DRECTA  FABRICACION ~ MT+MOD+GF  PROD. (9.000)500mI
(6000) 1 - 2 litros
Botellasde 3 360,00 530,60 1.295,40 5.186,00 0,58
500ml
BOt?_lt'aS de1 192000 530,60 1.295,40 3.746,00 0,62
Itros
Botfl{'t'as de2  3980,00 530,60 1.295,40 5.806,00 0,96
Itros

Fuente: Elaboracién propia.

Cabe mencionar que las unidades producidas de 9.000 botellas de jugos PALIM
de 500 ml elaboradas al mes tiene un costo unitario de 0,58ctvs, llegando al
mercado con un precio de 0,70ctvs, las botellas de 1 litro su costo de produccion
es de 0,62ctvs produciendo 6.000 unidades de bebidas y la de 2 litros de 0,96

ctvs., en el cual en el mercado tiene un precio de $1,25 aproximadamente.

4.2.12. COSTOS ADMINISTRATIVOS

Cuadro 4.32. Costo Administrativos / mes.

COSTOS
MD/COSTOS CANTIDAD OPERACIONALES MENSUAL
Gerente 1 779,90 779,90
Jefe financiero 1 530,60 530,60
Jefe de marketing 1 499,44 499,44
TOTAL 1.809,94 1.809,94

Fuente: Elaboracién propia.

4.2.13.GASTOS DE VENTAS

Cuadro 4.33. Gastos de ventas / mes.

Cantidad Descripcion Precio Valor Anual
Redes sociales (Internet) 800,00 800,00
100 Hojas volantes 0,10 100,00
TOTAL 900,00

Fuente: Elaboracion propia.



4.2.14.COSTOS UNIFICADOS

Cuadro 4.34. Costos unificados

DETALLE TOTAL FIJO VARIABLE
Gastos de Administracion 31.015,35 31.015,35 0,00
Sueldos y Salarios 28.086,45 28.086,45 -
Servicios basicos 2.580,00 2.580,00 -
Utiles de aseo 187,40 187,40 -
Suministros de oficina 109,50 109,50 -
Recarga de extintores 52,00 52,00 -
Depreciacion de activos 0,00 0,00 -
ﬁcr)nn?irr:;zc;lon de activos 0,00 0,00 i
Imprevistos 0,00 0,00 -
Gastos de ventas 179.300,00 0,00 179.300,00
Costo de producto 176.400,00 - 176400,00
Propaganda 900,00 - 900,00
Mantenimiento del vehiculo 2000,00 - 2000,00
Imprevistos 0,00 0,00 0,00
Gastos financieros 0,00 0,00 0,00
Intereses 0,00 0,00 0,00
Comisiones bancarias 0,00 0,00 0,00
COSTO TOTAL 210.315,35 31.015,35 179.300,00
Fuente: Elaboracion propia.
4.2.15.PUNTO DE EQUILIBRIO
Cuadro 4.35.Punto de equilibrio
CF= COSTOFIJO = 31.015,35
Cv= COSTO VARIABLE = 179.300,00
VENTA TOTAL = 223.200,00

Fuente: Elaboracion propia

FORMULA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

PE=

CF

1 - cv
VENTAS

93



PE= 31.015,35 = 3.1015,35 = 3.1015,35 = 157.690,80
1- 179.300 1- 0,803319 0,1967
223.200,00

94

El punto de equilibrio de una empresa es igual al nivel de ventas que esta debe realizar para no obtener ni perdidas ni ganancias,

es decir, es el nivel de venta que la organizacion solo alcanzan a cubrir los costos totales con cero perdidas y cero utilidad, por lo

tanto el punto de equilibrio anual es de $157.690,80 y el mensual es de $13.140,90.

4.2.16.DEPRECIACIONES DEL PROYECTO

Cuadro 4.36.Depreciaciones

0,
ACTIVOS V. 10%V.  VALOR DE/;,R VDA DEPR.  DEPR.  DEPR  DEPR  DEPR. DEPR DEPR DEPR DEPR DEPR
LBROS ~ RESID. ACTUAL Debr UTIL 2016 2017 2018 2019 2020 2020 L2021 .2017 2018 2019
i‘é‘m‘;t": 100000 10000 90000 5% 3 20097 20997 29997 : : :

Mueblesy 20/ 00 7840 70560  10% 10 7056 70,56 70,56 70,56 7056 7056 7056 7056 7056 7056
enseres ) b b o b i) b b ) b ) b ) )
Vehiculo  40.00000 800000 3200000 20% 5 640000 640000 640000 640000 640000 - .

TOTALES  41.78400 817840  33.605,60 677053 677053 677053 647056 647056 7056 7056 70,56 7056 70,56

FUENTE: Elaboracién propia
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4.3. ESTUDIO FINANCIERO

En la actualidad Ecuador tiene gran potencial econdmico, que permite el
desarrollo y crecimiento de las instituciones financieras, en la cual deben existir
administradores preparados para realizar inversiones y aportar en el progreso de
las empresas. Todo empresario debe realizar criterios de evaluacién para
orientar, regular y certificar los calculos del valor contable, es decir, son los
porcentajes que figuran el estado de resultado que permite determinar las
inversiones fijas, variables y el capital de trabajo que se producen mensual o

anual en la organizacion.

El estudio econdmico financiero tiene por finalidad determinar las fuentes de
financiamiento necesarias para ejecutar el proyecto, la distribucién 6ptima de los

recursos obtenidos y proveer el rendimiento de los mismos.

4.3.1. INGRESOS DEL PROYECTO

Los ingresos de un proyecto dependeran de la estructura de la produccién, por
supuesto que los ingresos importantes seran los de la venta del juego o del

servicio que generara el proyecto.

Cuadro 4.37. Ingresos del proyecto anualmente

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO+ PRECIO  COSTO VENTAS
CANTIDAD - ~anyaL % ANUALES EN
0
PRODUCTO MENSUAL | \grAs Utilidag) ~ ANUAL BOTELLAS
botella de 500ml 9.000 108.000 0.58 070 6264000  75.60000
botella de 1 litros 6.000 72,000 0,62 080 4464000  57.600,00
botella de 2 litros 6.000 72.000 0.96 125 6912000  90.000,00
21.000 252,000 216 28 176.400,00  223.200,00

Fuente: Elaboracién propia.

Se establecid que los ingresos por las ventas de jugos PALIM, elaborando cada
mes 21.000 botellas de 500ml y de 1 — 2 litros generaran ingresos anuales de
223.200,00 délares.



4.3.2. FLUJO DE CAJA
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FLUJO DE CAJA
RUBRO o) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

+ Ingresos 223.200,00 230.721,84 238.497,17 246.534,52 254.842,73 263.430,93 272.308,56 281.485,35 290.971,41 300.777,15
- Costos y Gastos 210.315,35 217.402,98 224.729,46 232.302,84 240.131,45 248.223,88 256.589,02 265.236,07 274.174,53 283.414,21
- Intereses

- Depreciaciéon 6.770,53 6.770,53 6.770,53 6.470,56 6.470,56 70,56 70,56 70,56 70,56 70,56
- Amortizacién activos diferidos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= Util. antes de part. lab. e imp. 6.114,12 6.548,33 6.997,18 7.761,12 8.240,73 15.136,50 15.648,98 16.178,72 16.726,33 17.292,38
- 15% part. Laboral 917,12 982,25 1.049,58 1.164,17 1.236,11 2.270,47 2.347,35 2.426,81 2.508,95 2.593,86
= Utilidad antes de impuestos 5.197,00 5.566,08 5.947,60 6.596,95 7.004,62 12.866,02 13.301,63 13.751,92 14.217,38 14.698,52
- 25% impuestos 1.195,31 1.280,20 1.367,95 1.517,30 1.611,06 2.959,19 3.059,37 3.162,94 3.270,00 3.380,66
= UTILIDAD NETA 4.001,69 4.285,88 4.579,65 5.079,65 5.393,56 9.906,84 10.242,25 10.588,98 10.947,38 11.317,86
+ Depreciacion 6.770,53 6.770,53 6.770,53 6.470,56 6.470,56 70,56 70,56 70,56 70,56 70,56
+ Amortizacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

+ Utilidad en venta de activos 10.772,22 11.056,41 11.350,18 11.550,21 11.864,12 9.977,40 10.312,81 10.659,54 11.017,94 11.388,42
- Inversion -36.784,00
- Equipo de reposicién

+ Capital de trabajo

+Préstamo bancario

- Amortizacién del préstamo

FLUJOS DE CAJA -36.784,00 10.772,22 11.056,41 11.350,18 11.550,21 11.864,12 9.977,40 10.312,81 10.659,54 11.017,94 11.388,42
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4.3.2.1. ANALISIS DE LA RENTABILIDAD FINANCIERA

La factibilidad econdémica de la presente investigacion se evalu6 a través de tres
indicadores economicos el VAN, el TIR y el Periodo de recuperacion de la

Inversiéon PRI.

e VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El valor actual neto (VAN) es una herramienta indispensables para medir el
rendimiento financiero de las organizaciones, donde determina que proyecto es
el méas rentables entre varias opciones de inversién, es decir por medio de este
indicador se logra conocer si el precio ofertante esta por encima o por debajo de
lo que se ganaria. Si el VAN es mayor a cero, quiere decir que la inversion deja
ganancias. Si es igual a cero, entonces se esta en el punto de equilibrio y no se
produciran pérdidas ni ganancias. Si el VAN es menor que cero, la inversién va

a dar como resultado pérdidas.

N
VAN=Z—Q" =10
42 (1 +TIR)"

Cuadro 4.39. Valor actual neto

ANO FLUJO DE CAJA TIR
FLUJO O -36.784,00
FLUJO1 10.772,22 -26.011,78
FLUJO 2 11.056,41 -14.955,36
FLUJO 3 11.350,18 -3.605,18
FLUJO 4 11.550,21 7.945,03
FLUJO 5 11.864,12 19.809,15
FLUJO 6 9.977,40 29.786,55
FLUJO 7 10.312,81 40.099,36
FLUJO 8 10.659,54 50.758,90
FLUJO 9 11.017,94 61.776,84 $ 5;1.2?‘9,98
FLUJO 10 11.388,42 114.379,28

Fuente: Elaboracion propia.
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Al aplicar la tasa de descuento con financiamiento, el VAN es mayor a 0 (cero),
lo cual muestra que el proyecto es 100% rentable, en el cual comienza a

recuperar inversion al tercer afio comercial.

e TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La tasa interna de retorno (TIR) es una tasa de descuento, en la cual permite
que el BNA sea igual a la inversion del valor actual neto igual a 0, es decir que
es la tasa de interés méaxima a la que se puede endeudar la empresa para no
perder dinero.

Cuadro 4.40. Tasa interna de retorno.

ANO FLUJO DE CAJA TIR
FLUJO O -36.784,00
FLUJO 1 10.772,22 -26.011,78
FLUJO 2 11.056,41 -14.955,36
FLUJO 3 11.350,18 -3.605,18
FLUJO 4 11.550,21 7.945,03
FLUJO 5 11.864,12 19.809,15
FLUJO 6 9.977,40 29.786,55
FLUJO7 10.312,81 40.099,36
FLUJO 8 10.659,54 50.758,90
FLUJO 9 11.017,94 61.776,84
FLUJO 10 11.388,42 114.379,28
VAN $53.239,98
TIR 27,32%
RBC 1,06

Fuente: Elaboracién propia.

El TIR del presente proyecto con financiamiento es del 27,32%, valor que es
mayor a la tasa de descuento del 16%, lo cual muestra que estamos frente a un
proyecto rentable. En relacién al benéfico/costo (RBC) se utiliza para analizar la
ganancia que se generara por la unidad monetaria de los costos incurridos, para
lo cual se divide el valor actual de todos los ingresos entre el valor actual de los

egresos, es decir este resultado indica que, por cada ddlar de la inversion
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realizada, se obtendra $1,06 de Ganancia Neta o Beneficio. Por lo tanto el
proyecto es viable.

4.3.3. ESTADO DE GANANCIA'Y PERDIDA

Mediante el estado de ganancia y pérdida se demostrara la rentabilidad de las
proyecciones ejecutadas durante un periodo determinado, con la finalidad de
elaborar 21.000 botellas de jugos PALIM mensual para generar ingresos
factibles.

Cuadro 4.41. Estado de ganancia y perdida.

ANOS 1 2 3 4 5
(+) INGRESOS 223.200,00 230.721,82 23849717  246.534,52  254842,73
(-)MATERIA PRIMA 111.120,00  111.120,00  111.120,00  111.120,00  111.120,00
(-/MANO DE OBRA 6.367,2 6.367,2 6.367,2 6.367,2 6.367,2

(-JGASTOS DE FABRICACION 15.544,8 15.544,8 15.544,8 15.544,8 15.544,8

(-)COSTOS ADMINISTRATIVOS 21.719,28 21.719,28 21.719,28 21.719,28  21.719,28

(-)COSTOS DE VENTAS 10.800,00 10.800,00 10.800,00 10.800,00  10.800,00
(-)COSTOS FINANCIEROS - - -
(-)DEPRECIACIONES 6770,53 6770,53 6770,53 6470,56 6470,56
=UTILIDAD DANTES DE
IMPUESTOS A LOS 50.878,19 58.400,01 66.175,36 74.512,68  82.820,89
TRABAJADORES
15% TRABAJADORES 7.631,73 8.760,00 9.926,30 11.176,90  12.42313
=UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS 43.246,46 49.640,01 56.249,06 63.335,78  70.397,76

25% IMPUESTOS A LA RENTA 10.811,62 12.410,74 14.062,26 15.833,94  17.599,44

=UTILIDAD LIQUIDA 32.434,85 37.230,01 42.186,79 47.501,83  52.798,32

Fuente: Elaboracién propia.
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4.4. ANALISIS DEL IMPACTO AMBIENTAL

Segun Arévalo et al., (2014) expresan que un estudio de factibilidad para la
implantacion de la fabrica del jugo PALIM, es necesario cumplir con las leyes del
medio ambiente que se estipulan en el pais, las cuales deben estar

fundamentadas en tres principios que son:

e Equilibrio Dinamico.
e Responsabilidad Compartida.

e Interés Social.

4.4.1. EQUILIBRIO DINAMICO

Es la condicidbn que busca que la fabrica de jugos naturales contribuya al
desarrollo sostenible del pais, tanto ecoldgico, econémico, social y cultural. El
proyecto trata de alcanzar beneficios ambientales al menor costo y plazos
posibles en las actividades econdémicas con rentabilidad financiera, conciliando
y respetando a la naturaleza obteniendo asi beneficios ambientales y sociales
(Arévalo et al., 2014).

Durante el proceso de produccién, se usa toda la materia prima y se evitan
mucho los desperdicios; tal es el caso de la cascara del limén servira como
abono orgénico. Durante todo el proceso de fabricacion del jugo PALIM no
genera ningun tipo de contaminante que dafie considerablemente el medio
ambiente, sin embargo los residuos de aguas o tanques de agua son tratados de
tal manera que se protege el medio ambiente y se da un uso racional de los

recursos naturales (Coria, 2013).

4.4.2. RESPONSABILIDAD COMPARTIDA

Tanto la sociedad como el Gobierno tienen la responsabilidad de conservar el

medio ambiente, por lo que es importante tener conciencia de ello tratando de
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proteger y no mal gastar los recursos. Durante el proceso se pretende adoptar

normas de higiene y seguridad que prevengan cualquier tipo de dafio al

ambiente, considerando lo siguiente:

Prevencion: Tiene como fin anticiparse a los efectos negativos y asegurar
la proteccidn, conservacion y adecuada gestion de los recursos naturales
y el medio ambiente, a través de la adopcion de las mejores practicas
ambientales en las actividades cotidianas y en los procesos productivos.
Voluntariedad: Consiste en la adopcion de précticas o actividades
sostenibles que de manera voluntaria, se adoptaran en el desarrollo de
las actividades, sin que el Estado ejerza ninguna presion.

Atenuacién: Se da cuando dentro del proyecto se asume la
responsabilidad de incorporar los costos o beneficios ambientales en la
estructura de costos, con la finalidad de mitigar los impactos negativos

ocasionados a los recursos naturales y al medio ambiente.

Segun Coria (2013) manifiesta que para llevar a cabo una evaluacién de Impacto

Ambiental, hay que identificar e interpretar los factores que el proyecto como tal

producird si se ejecuta. Una de las metodologias en la cual esta basado el

proyecto es la reduccién del impacto que pueda generar la elaboracién del jugo

PALIM, por lo tanto se lo llevara con mucha precaucion

, IMPACTO AMBIENTAL i
PARAMETROS MEDIDAS DE ACCION
(*) ()
Para el manejo de desechos sélidos debe tratarse con
Aire v todas las medidas de seguridad en el proceso y traslado
del mismo al lugar de almacenamiento establecido por el
municipio.

Al realizar un pre-tratamiento se aplica el método de
Suelo v filtracion por escurrimiento, que consiste en la
purificacion del agua por medio de filtracion y
biodegradacién en el suelo.

Agua v
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Para reducir el volumen de residuos liquidos se contara
con una planta de tratamiento de las aguas de salida del
proceso y por recirculacion de la misma.

En caso de que sea necesario talar arboles para poder
Floray Fauna v desarrollar la obra, se sembraran como minimo 25
arboles por cada arbol talado.

Se realizara acondicionamientos acusticos en los que
sea necesario hacer cambios o modificaciones para
Ruido v corregir efectos sonoros producidos por la maquinaria
tanto dentro como fuera de la fabrica, durante un periodo
no menos de 6 meses.

Calidad Alimenticia v Optimizar las etapas de los procesos para reducir la
perdida de los productos.

Cuadro 4.42. Medidas del impacto ambiental.
Fuente: Coria, M. (2013).

4.4.3. INTERES SOCIAL

Para procurar el bienestar de sectores de la sociedad, ya que representa un
factor relevante en el desarrollo Social, Econdmico y Ambiental del pais, es
necesario llevar un control exhaustivo de los procesos de produccion y el control
del medio ambiental. Lo que significa que el proyecto esta obligado a velar por
intereses que son vitales para la colectividad o pueblo y por ello deben ser
respetados por todos. El estado es quien hace prevalecer esa situacion especial
de importancia colectiva, por lo cual para llevar a cabo una Evaluacién de
Impacto Ambiental, hay que identificar e interpretar los impactos que el proyecto
como tal producira si se ejecuta (Arévalo, 2014).



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.

CONCLUSIONES

El estudio de mercado realizado en la provincia de Manabi, determiné que
el 92% de los encuestados estarian dispuestos a consumir el jugo PALIM,
por ser 100% natural y nutritivo, mientras que el 75% de los encuestados
no consumen la bebida, infiriendo a la falta de publicidad y marketing en

este producto.

Mediante el estudio técnico se determingé instalar la infraestructura de la
fabrica para la elaboracién del jugo PALIM en la ciudad de Jipijapa, porque
cumpliendo con ciertos parametros de accesibilidad, como es la
construccion de al menos 200 mtrs2, cercania a lineas de transporte,
disponibilidad de servicio basico y por contar con terreno y plantacion de

la materia prima.

Segun el estudio econdémico realizado se puede concluir que la presente
investigacién es viable, ya que presenta un VAN de $53.239,98 siendo un
porcentaje mayor a cero, en el cual permite medir el rendimiento financiero
para comercializar el producto PALIM generando utilidades. ElI TIR
representa un porcentaje del 27,32% demostrando que es mayor a la tasa
de descuesto del 16%, lo que indica que se puede invertir en dicho
proyecto para generar fuentes de empleo. La relacion costos beneficio

presenta un valor de 0,06 de ganancia por cada ddlar invertido.

Las medidas adoptadas para evitar la contaminacion del medio ambiente
estuvieron orientadas a la preservacion de los recursos naturales, a la
eliminacién de materias primas toxicas y desechos antes que salgan del

proceso, todo esto contribuird a disminuir el humo de la fabrica, ruidos y
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la contaminacion que puedan perjudique al aire y el agua para el bienestar
de la comunidad.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al propietario del jugo PALIM diseiar y ejecutar
estrategias de marketing y comercializacion para posicionar la bebida en
varios sectores de la provincia Manabi, dando a conocer los beneficios
gue brinda esta bebida por medio de redes sociales, television, periédico,
radio y hojas volantes, con el objetivo de llegar a la mente de los

consumidores.

Mediante una evaluacion del estudio técnico — operativo se recomienda la
expansion de la empresa PALIM, de acuerdo a lo proyecto la instalacion
de la fabrica tiene un costo inicial de 20.000 ddlares valor que se
recuperara en el tercer ailo comercial de acuerdo a las disponibilidad del

flujo financiero.

Es recomendable, monitorear semestralmente los distintos parametros de
ventas, costos y gastos, con la finalidad de cumplir con los objetivos
financieros planteados por la organizacién y recuperar la inversion en el

tiempo previsto.

Por razones de las buenas practicas de Manufactura el presente proyecto
debera mantener un estricto control de evaluacion de todas la variables
gue puedan generar una posible contaminacion en el proceso del jugo
PALIM, por lo que es recomendable tener un sistema de evacuacion de
aguas residuales, de recoleccion y desechos que perjudiquen la bebida e
incluso vigilar constantemente los aspectos del impacto al medio

ambiente dandoles su respectivo seguimiento y control.
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ANEXO 1

Aplicacion de las encuestas en la provincia de Manabi (Porto

Foto 6. Realizacion de las encuestas en la Provincia de Manabi.

Foto 7. Ejecucién de las encuestas eﬁ Iabrb;/incia de Manébi’.
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Foto 8. Propietario del Jugo PALIM, Ing. Rodrigo Montesdeoca.

Foto 9. Publicidad del jugo PALIM.
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