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CAPITULO 1:

1.1 Introduccién: Resumen del proyecto

La ciudad de Guayaquil se caracteriza por preservar costumbres y tradiciones,
entre ellas la colada morada que se consume en las fechas cercanas al Dia de
los Difuntos, ya sea preparada en casa o consumida en hoteles, restaurantes,

panaderias, carretas, vendedores ambulantes, etc.

El nivel de preferencia entre los consumidores con estilos de vida ocupadas,
donde surgen soluciones que permitan el consumo sencillo y rapido de los
alimentos nutritivos, sin complicaciones de tiempo y espacio. Es por esto que el
mercado de bebidas y alimentos esta en constante busqueda de productos que
logren satisfacer la necesidad ademas del deseo creado por cada uno de los

consumidores.

Dando respuesta a la busqueda es que presentamos una bebida nutricional y
tradicional conocida por la mayoria de los ecuatorianos y, elaborada a base de
harina de maiz negro, especias y frutas que se expande por tradicion en las
fechas cercanas al 2 de noviembre, Dia de los Difuntos, principalmente en
restaurantes y panaderias.

Con este proyecto de investigacion buscamos introducir al mercado
guayaquilefio un producto nuevo denominado “Morada Colada”, buscando
posicionar dentro del mercado un concepto nuevo de tomar la colada morada,
en envase aseéptico, utilizando una estrategia que permita determinar los
requerimientos del consumidor, para asi ofrecerle una bebida tradicional que

llene todas sus expectativas con un enfoque moderno e innovador, donde se
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conserve las caracteristicas propias del producto original como: sabor,

viscosidad, color, aroma, y principalmente sus nutrientes.

Para la implementacion de este producto en la ciudad de Guayaquil, tomaremos

en cuenta los siguientes aspectos:

» Realizar un analisis completo sobre el impacto causado en la
sociedad.

» Realizar un estudio de mercado que nos permita conocer las
caracteristicas deseadas por los consumidores.

» Organizar un Plan de Marketing para darnos a conocer como
empresa.

» Verificar la inversion y costos que implicaria la elaboracion e
implementacién de nuestro proyecto.

» Estudiar la viabilidad financiera y rentabilidad asi como el tiempo de

recuperacion de nuestra inversion inicial.

1.2. Reseiia histérica: Mundial, regional y local

Parte de la tradicibn de los ecuatorianos es la elaboracion de la “colada
morada’, una bebida preparada especialmente para esta celebracidn; en
Ecuador, la elaboracién de este producto es un reencuentro con sus origenes,

una fusion de la sierra y la costa por la mezcla de frutas que posee.

Visitar a los difuntos con un vaso de colada morada, una guagua de pan y otros

platos es una costumbre que se mantiene desde antafo.
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La colada morada tendria su origen en la mazamorra que preparaban los indios
antes de la llegada de los espafoles. Detras de esta bebida hay todo un folclore

religioso que proviene de la Sierra.

Actualmente, una derivacion de esta se ofrece el 2 de noviembre, Dia de los

Difuntos.

En esta fecha, las familias se sirven diversos platos, entre ellos la colada
morada, hecha harina de maiz negro, clavos de olor, raspadura, babaco, mora,
pifia, canela, hojas de arrayan, entre otras especias y frutas, y para acompafar,
las denominadas guaguas de pan.

Probablemente los espafioles trajeron algo similar durante la colonizacion, pero
lo que si se sabe es que los indigenas, en aquella época, adaptaron sus fechas
celebratorias religiosas con las de los espafioles y por supuesto inventaron

también sus comidas.

1.3. Problemas y oportunidades

Actualmente en los hogares no es muy comun observar el consumo de colada
morada fuera de la fecha tradicional y a la vez la preparacién de esta bebida,
debido a que demanda mucho tiempo y esfuerzo.

Es por eso que nuestro producto plantea una forma innovadora de consumir la
colada morada, sin perder su valor nutritivo, listo para beber y envasado en
plastico aséptico, facilitando su consumo y ocupando un espacio importante en
el mercado, el mismo que hasta ahora hemos considerado vacio.
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El objetivo del presente proyecto de inversién es cuantificar y estudiar el nivel
de aceptacion en el mercado guayaquilefio de un producto nuevo denominado
“‘Morada Colada” en envase aséptico, utilizando una estrategia que permita
determinar los requerimientos del consumidor, para asi ofrecerle una bebida
tradicional que llene todas sus expectativas con un enfoque moderno e

innovador.

1.4. Caracteristicas del producto o servicio

“‘Morada Colada” consiste en una bebida nutritiva realizada a base de harina de
maiz negro, clavos de olor, raspadura, babaco, mora, pifia, canela, hojas de
arrayan, entre otras especias y frutas en un envase aséptico; a pesar de ser
una bebida tradicional originalmente de la sierra ecuatoriana, se la consume en
gran cantidad en la ciudad de Guayaquil en las fechas cercanas al 2 de
Noviembre, Dia de los difuntos.

Reconociendo el compromiso con la alimentacion saludable se consideré que
desde hace ya algunos afos los consumidores prefieren los productos
naturales, altamente nutritivos y que contribuyan a mantener un buen estado de

salud.

Gracias a esto, una bebida como la colada morada propone una gran
oportunidad dentro del mercado por su contenido y aporte nutricional. Ademas
gue ya se encuentra enraizado entre los ecuatorianos gracias a su consumo
tradicional. Morada Colada se presenta ante el publico con el claro objetivo de
satisfacer a lo que deseos y necesidades de las personas, lo cual implica la
facilidad y comodidad por tener nuestro producto tradicional listo para beber; ya

que sera factible realizarlo para aquellas personas que trabajan, y que austan

de la colada morada para poder llevarlo sin ningldn inconveniente; o qt
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aquellas personas (nifios, jévenes) que van a las escuelas, colegios o

universidades respectivamente.

El envase aséptico hecho de polipropileno bio-orientado, cuenta con una lamina
de aluminio “abre facil” similar al de conocidas marcas de yogurt y gelatina, que
permite que el producto sea mas accesible durante su consumo, y ademas con
una pequefa cuchara plastica, para facilitar el consumo de todo el contenido del
producto. Se eligi6 el envase aséptico porque dada sus caracteristicas,
aumenta la vida del alimento prescindiendo de la refrigeracién, permitiendo
conservar por mas tiempo su contenido y cualidad otorgada por la calidad de su

envase.

Debido a que nuestro producto tiene una gran cantidad de harina de maiz negro
podremos otorgar a nuestra bebida propiedades nutricionales como por ejemplo
proteinas y glucidos; lo que lo convierte en alimento completo. Ademas, es una
importante fuente de vitaminas (vitaminas A, B, D, E) ya que contiene una gran
variedad de frutas.

1.5. Alcance

Aplicar encuestas a personas de entre 15 y 59 afios 0 mas, de los sectores
norte, centro y sur de la ciudad. Segun datos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), en Guayaquil hay aproximadamente 2 366 902
habitantes.

“‘Morada Colada” estaria destinado a personas de estrato medio-alto, que es
aproximadamente un 25 % de la poblacion, siendo nuestro alcance 591,725

personas.
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1.6. Objetivo Gener al

» Realizar un Proyecto de inversion para la produccion y comercializacion
de colada morada lista para consumir para la ciudad de Guayaquil.

1.7. Objetivos Especificos

» Determinar las caracteristicas deseadas de nuestro producto por parte

del cliente objetivo, mediante la realizacién del estudio de mercado.

» Establecer una estrategia adecuada de promocién y publicidad través de
un Plan de Marketing.

» Determinar el monto de la inversion necesaria, asi como los costos de
produccién y comercializacion de nuestro producto hecho a base de

colada morada.

» Obtener la rentabilidad ofrecida por el proyecto (TIR), para su posterior

comparacion con la rentabilidad exigida por el inversor (TMAR).

» Analizar la factibilidad financiera de llevar a cabo el proyecto.
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2. CAPITULO 2 : ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Estudio organizacional

2.1.1. Mision, Vision

Mision

Proporcionar un producto personalizado, innovador y eficiente, con altos
estdndares de calidad dentro del mercado de comodidad y conveniencia.
Somos una organizacioén inteligente que logra prosperidad colectiva de manera
persistente entregando una experiencia de consumo, sustentada en un sélido

equipo humano.

Vision

Llegar a ser una gran empresa ecuatoriana, dentro del mercado de bebidas,
orientada a cubrir las necesidades del consumidor, ofreciendo una nueva y

diferente opcion dentro del mercado, con personalidad y caracteristicas propias.
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2.1.2. Organigrama

Directiva

I

Gerente General

v v
Supervisor de Supervisor de Supervisor
produccién y marketing y ventas financiero
calidad
Auxiliar
> Operadores —® Asistente de contable
Marketing y
ventas
Trabajadores
» de planta

Descripcion de funciones

> Directiva.
Constituida por los cuatro miembros del grupo. Las funciones de la
directiva consiste en:

o Analizar los estados financieros de la empresa.

o Toma de decisiones de financiamiento, ampliacion de la capacidad

productiva, incursién en nuevos mercados, etc.

> Gerente General .
o Proveer a la directiva los informes del desempefio administrativo de la

empresa.

o Supervisar las operaciones de cada uno de los departament
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> Supervisor de Marketing y ventas

Realizar las 6rdenes de pedido a los proveedores.

Realizar los planes de marketing y las campafas publicitarias del

producto.

Negociar con los distribuidores la politica de cobro.

Controlar al asistente de compras y al asistente de marketing y

ventas.

> Asistente de Marketing y ventas
o Contactar y contratar los espacios publicitarios en los distintos medios
de comunicacion.

) Mantener un informe de las ventas.

> Supervisor de produccién y calidad

o Llevar un control de los insumos que se gastan, de los desperdicios y
de la produccién.

o Capacitacién de los operadores y trabajadores de planta.

o Controlar a los operadores y a los trabajadores de planta.
> Operadores .
o Manejar las maquinarias asignadas.

o Informar sobre algun desperfecto en las maquinarias.

> Trabajadores de planta.

. Mecanico.
° Electricista.
° Almacenero.
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> Supervisor Financiero

Elaboracién de los informes y estados financieros.

> Auxiliar Contable .

Llevar la contabilidad de la empresa.

2.1.3. Analisis FODA del proyecto

Fortalezas

Producto tradicional innovador en el mercado ecuatoriano.(F1)
Precio promedio por debajo del mercado.(F2)
Envase que brinda comodidad y facilidad de consumo.(F3)

Mayor accesibilidad a nuestro innovador producto.(F4)

YV V YV V V

No existen competidores directos que ofrezcan las mismas

caracteristicas de nuestro producto. (F5)

Oportunidades

» Oportunidad de expandirnos dentro del territorio nacional segun se
incremente su aceptacion a mediano o largo plazo.(O1)

» Capacidad de aceptacion para un mismo producto con diferentes
caracteristicas.(02)

> Ser lideres dentro del la linea de produccion y comercializacion del
producto, gracias a la forma de presentacion aplicada.(O3)
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Debilidades

» Alto costo de las maquinarias a implementarse. (D1)

» Poco capital propio para iniciar el proyecto.(D2)

» No contar con una apropiada infraestructura al poner en marcha el
proyecto.(D3)

» Deficiencia dentro de la linea de distribucion del producto.(D4)

Amenazas

Potenciales Competidores.(Al)
Que el producto no sea aceptado por nuestros clientes potenciales.(A2)
Barreras de entrada al mercado para nuestro producto. (A3)

vV V V VY

Posibilidad de que grandes cadenas de productos lacteos o bebidas
incursionen en el campo de la colada morada.(A4)

,v\')
AY’
& REGISTERED VERSION
ADDS WO WATERMARK

11 z
g\\"

visit


http://support.leadtools.com/ltordermain.asp?ProdClass=EPRT1

2.2. Investigacion de mercado y su andlisis

2.2.1 Objetivos del estudio de mercado

Los objetivos del estudio de mercado son:

» Conocer el perfil de los consumidores que desean este producto a través
de la investigacion de mercado.

» Determinar nuestra demanda potencial para la nueva bebida realizada a
base de colada morada denominada “Morada Colada”.

» El estudio incluye 400 encuestas, realizadas en la ciudad de Guayaquil,
ya que es el mercado al cual nos hemos enfocado.

» Con los resultados obtenidos se pretende explicar y evaluar con validez
estadistica el comportamiento de los guayaquilefios, sus gustos Yy
tendencias

» Determinar el segmento de mercado y el grado de aceptacion que el
producto podria tener en el mercado.

» Determinar los puntos de venta que brinden facilidad al consumidor para
adquirirlo.

» Obtener un precio referencia que especifique la disponibilidad a pagar del
consumidor.

» Observar en cual sector de la ciudad se concentra la mayor cantidad de
personas que estan dispuesta a adquirir el producto, pues asi sabremos
en qué parte de la ciudad el producto seria consumido en mayor
cantidad.

» Saber la preferencia de los consumidores en cuanto a la presentacion,
envase y contenido en el que desean encontrar el producto.
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2.2.2. Andlisis De La Oferta

2.2.2.1. Clientes Potenciales

El producto estara dirigido a personas con un nivel socio econémico medio alto,
no presenta discriminacién en su consumo debido a que es un producto natural
y nutritivo con un envase que ayuda a su conservacion sin quimicos, segun los
resultados de la encuesta se encontré que hay una mayor preferencia de
consumo en personas mayores a 18 afios, también influyo el nivel adquisitivo

de la persona a partir de esa edad.

Este grupo resulto mayoritario por ser un grupo joven, que ha conocido la
colada morada, por medio de su familia pero sin embargo no cuentan con el

tiempo necesario para preparar esta bebida.

2.2.2.2. Amenaza De Nuevos Competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores va a depender de la acogida o
el grado de aceptacion que tenga nuestro innovador producto en la ciudad de

Guayaquil.

En la actualidad, nuestras principales amenazas podrian ser las grandes
fabricas productoras de bebidas como yogurt o jugos, y que ya son conocidos
en el mercado y cuentan con gran posicionamiento en la mente de los
consumidores, ya sea por el tiempo que llevan en el mercado o por la calidad

de sus productos.
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2.2.3. Analisis de los precios

El sector en que se desenvuelve Morada Colada, que es el de los bienes
perecederos por ser un alimento, muestra la tendencia de optar por bebidas
comunes envasadas de manera novedosa, ya que cada vez los consumidores
tienen menos tiempo de preparar estas bebidas en casa por los ritmos de vida

agitados que llevan.

Con las herramientas adecuadas de marketing y publicidad se puede introducir
a Morada Colada, porque a pesar de pertenecer a una rama de productos que
de alguna forma podria considerarse convencional, tiene una ventaja por su

originalidad.

El precio esta en funcion del costo estimado de produccion de Morada Colada,
el cual incluird un margen de utilidad, que podria depender también de agentes
externos como la inflacion. También se tomo como referencia el precio de

nuestros competidores directos e indirectos.
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FORMATO DE ENCUESTA

La presente encuesta tiene como objetivo analizar si es aceptable la
introduccion de un nuevo producto a base de colada morada, denominado
“Morada Colada”. Favor ser sinceros en sus respuestas.

MARQUE CON UNA X DONDE SEA CONVENIENTE

Edad: af os

Género
Femenino |:| Masculino |:|

Sector donde vive
Norte [ ] Centro [_] Sur [_] Viaalacosta [_] Viaa Samborondon

1. ¢Le gusta la colada morada?

Si ] No ]

Si su respuesta fue no, termina la encuesta. MUCHAS GRACIAS

2. ¢Con qué frecuencia consume colada morada al afio?

1a?2 veces |:|
3ab5 veces D
6 0 mas D

3. ¢Le gustaria consumir colada morada en cualquier época del afio?

si [ No [

Si su respuesta fue no, termina la encuesta. MUCHAS GRACIAS
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4, En un rango de 2 meses. ¢Con que frecuencia consumiria colada
morada?

Unavez [ ] Dosveces [] Tres veces [ | Cuatroomas [_]

5. ¢Cual de estas maneras prefiere para consumir colada morada?

Preparado en local comercial o restaurant ]
Preparado en casa ]
Envasado y listo para consumir ]

6. ¢Estaria usted dispuesto a comprar colada morada en un envase
Aséptico similar al de los vasos de yogurt o gelatina, listo para
consumirlo con temperatura al ambiente o refrigerado?

Si ] No ]

Si su respuesta fue no, termina la encuesta. MUCHAS GRACIAS

7. Su disposicion a consumir colada morada en un envase Aséptico,
denominado “morada colada”, es:

Muy Alta [] Alta L] Media [] Baja [] MuyBaa [

8. ¢Qué presentacion le agradaria mas consumir?

En una presentacion de 1 Lt. ]
En presentacién de 300ml. (un vaso) ]
Ambas presentaciones (]
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9. ¢Qué combinaciones de frutas le gustaria que lleve morada colada?

Ciruela, durazno y pifia ]
Ciruela, durazno, pifia y mamey ]
Ciruela, durazno, pifia y frutilla ]

10. ¢En qué lugares preferiria adquirir morada colada?

Tiendas ]
Supermercados ]
Minimarkets ]

11. ¢Qué atributos considera usted releva nte al momento de adquirir
morada colada? SELECCIONE SOLO UNA OPCION

Textura |:|
Sabor []
Precio []
Presentacion ]
Cantidad ]

12. ¢Con la respuesta de la pregunta anterior determine, determine el
precio que estaria dispuesto a pagar morada colada 300ml?

$1.00 ]

$1.25 ]

$1.50 ]

13. Finalmente determine el precio que usted esta dispue sto a pagar por
morada colada 1Lt.

$3.00 ]

$3.50 ]

$4.00 ]
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Resultados de las encuestas

EDAD
Al aplicar las encuestas, los grupos de edad se distribuyeron de la siguiente
manera:
Gréfico 1: Frecuencia de edad de los encuestados
Histogram
Mean =22.92
Std. Dev. =7.407
1257 N =380
100
)
<
€ 75
[e2
g
'8
501
257
0~ T s T
10 20 30 40 50 60 70
Edad
Elaborado por autores
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GENERO

Los resultados de la encuesta nos indica el porcentaje segun el género,
teniendo asi:

Graéfico 2: Porcentaje de género de los encuestados

Genero

Mfemenino
B masculino

Elaborado por autores

Un 58.01% corresponde al género femenino de la poblacion encuestada y el
41.99% corresponde a la poblacion masculina de los encuestados.
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SECTOR

Los encuestados estan distribuidos geogréficamente de la siguiente forma:

Gréfico 3: Dis tribucién por sector

sector

M norte

M centro

- sur

M via costa
via
samborondon

Elaborado por autores

Un 59.58% habitan en la zona norte de la ciudad de Guayaquil, 22.31% habitan

en la zona céntrica de Guayaquil, un 11.01% en el sur de la ciudad de

Guayaquil, un 3.94% via a la costa y un 3.94% lo que respecta a samboronddn.
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GUSTO
El porcentaje de las personas que gustan de la colada morada estan
distribuidas de la siguiente manera:

Gréafico 4: Porcentaje de aceptacién de la colada m orada

Le gusta la colada morada

Osi
Bno

Elaborado por autores

Un 82.41% gusta de la colada morada en la ciudad de Guayaquil y el 17.59%
no tienen un gusto por la colada morada.
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FRECUENCIA DE CONSUMO

Gréfico 5: porcentaje del nivel de consumo anual por persona

Con que frecuencia consume colada morada en el ano

M1 a2 veces
M3 a5veces
M6 o mas
.Missing

Elaborado por au tores

El 66.40% de personas encuestadas consumen colada morada de 1 a 2 veces

en el afio, el 12.34% de 3a 5 veces y el 4.20% 6 o més veces.
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EPOCA DE CONSUMO

Gréafico 6: porcentaje de consumo en las distintas épocas del afio

Le gustaria consumir colada morada en cualquier epoca del afio

Msi
Eno
DMissing

Elaborado por autor es

Un 71.92% de las personas que si gustan de la colada morada, la consumirian
en cualquier época de afio y el 10.50% solo la consume en la época del feriado
del dia de los Difuntos.
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RANGO A NIVEL DE CONSUMO EN 2 MESES

Gréafico 7: porcentaje de consumo en un rango de 2 meses

En un rango de 2 meses. Con que frecuencia consumiria colada morada

M1 vez

H2 veces
[J3 veces
M4 o mas
LMissing

Elaborado por autores

Un 27.30% de las personas que gustan de la colada morada y que la
consumirian en cualquier época del afio cada 2 meses, un 18.64% lo harian 3
veces cada dos meses, un 15.22% lo harian una vez cada 2 meses y por ultimo

un 10.50% lo haria 4 o mas veces cada 2 meses.
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PREFERENCIA DE CONSUMO

Gréafico 8: porcentaje de preferencia segun la foma de consumo de la colada morada

Cual de estas maneras prefiere para consumir colada morada

preparado en

M iocal comercial o
restaurant

] preparado en
casa
envasado y listo
para consumir

[Imissing

Elaborado por autores

Un 41.21% prefieren consumir la colada morada de una manera casera, un
10.76% prefiere consumir en locales comerciales o restaurantes, mientras que

un 19.95% le agrada la idea de consumirla envasada y lista para consumir.
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DISPOSICION A ADQUIRIR EL PRODUCTO

Gréafico 9: Porcentaje de disposicién a adquirir nuest  ro producto

Estaria usted dispuesto a comprar colada morada en un envase aseptico
similar al de los vasos de yogurt o gelatina, listo para consumirlo con
temperatura ambiente o refrigerado

Wsi
Eno
CMissing

Elaborado por autores

Un 61.94 % de los encuestados que si gustan de la colada morada y que si la

consumirian en cualquier época del afio mostraron una disposicion a comprar

Morada Colada, 28.08 % restante no estan dispuestos a comprar.
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NIVEL DE DISPOSICION A CONSUMO

Gréfico 10: Porcentaje de nivel de disposicién de consumo de nuestro producto

Su disposicion a consumir colada morada en un envase aseptico
denominada colada morada es

B muy alta
Halta
Omedia

[ | baja
Clmuy baja
[ | Missing

Elaborado por autores

El 9.19% de las personas que si consumirian nuestro producto tienen una
disposicién a consumir el producto muy alta, un 19.95% una disposicion alta, un
29.66% una disposicion media, un 1.84% una disposicion baja y un 1.05% una
disposicion muy baja.
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PRESENTACION

Grafico 11: Aceptacién por tipo de presentacién del producto

Que presentacion le agradaria mas consumir

.presentacion 11

) presentacion de
300 ml

.ambas
presentaciones

E Missing

Elaborado por autores

Donde el 26.77% prefiere consumir el envase que contiene 300 ml. Y el 12.60%
el envase de 1 litro. Y ambas opciones el 22.31%.
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COMBINACION DE FRUTAS

Gréafico 12: Porcentaje de eleccién por combinacién de frutas

Que combinacion de frutas le gustaria que lleve "Morada Colada"

ciruela, durazno
y pina

.ciruela, durazno,
pina y mamey

.ciruela, durazno,
pinay frutilla

M missing

Elaborado por autores

El 31.23% de las personas prefieren nuestro producto con una combinacion de
ciruela, durazno, pifia y frutilla, el 19.69% una combinacién de ciruela, durazno
y pifia, mientras el 10.76% una combinacion de ciruela, durazno, pifia y mamey.
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PLAZA

Grafico 13: Aceptacién por tipo de pres entacién del producto

En que lugares preferiria adquirir "Morada Colada”

M tiendas

M supermercados
O minimarkets

B Missing

Elaborado por autores

El 39.37 % compraria Morada Colada en supermercados, el 16.80 % en

tiendas, y 5.77 % en minimarkets.
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PREFERENCIAS

Atributos que valora el consumidor al adquirir Morada Colada:

Gréfico 14: Valoracion de atributos

Que atributos considera usted relevante al momento de adquir "Morada
Colada"

M textura

M sabor

[ | precio

[ | presentacion
[cantidad

M missing

Elaborado por autores

El sabor en 40.09%, 7.87% el precio, presentacion 3.94%, el 3.67% la textura,

y la cantidad el 1.57%.
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PRECIO

Gréfico 15: Disponibilidad a pagar (300ml.)

Con larespuesta de la pregunta anterior determine el precio que estaria
dispuesto a pagar por "Morada Colada™ 300 ml

M $1.00
Ms$1.25
J$1.50
[ | Missing

Elaborado por autores

El mayor porcentaje de disposicion a pagar por el envase de 300 ml. es de
$1.00
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Gréfico 16: Disponibilidad a pagar  (11t.)

Finalmente determine el precio que usted estaria dispuesto a pagar
por "Morada Colada” 1 1It.

M $3.00
M $3.50
[Js4.00
B Missing

2.89%

&

Elaborado por autores

El mayor porcentaje de disposicion a pagar por el envase de 1 litro es de $3.00
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2.2.4. Matriz Boston Consulting G roup (BCG)

Gréfico 17: Matriz BCG

ALTA g

b U0 e ]

[l

MORADA COLADA

BAJA

MY OHZMeZ~AaM®EO

FUERTE DEBIL

OB mEME

> Estrella
Los negocios representan las mejores oportunidades para el crecimiento y la
rentabilidad de la empresa a largo plazo. Tienen una considerable parte relativa
del mercado y una tasa elevada de crecimiento.

> Interrogante
Posicion en el mercado que abarca una parte relativamente pequefa, pero

compiten en una industria de gran crecimiento.
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» Vacas de dinero
Los negocios tienen una parte grande relativa del mercado, pero compiten en

una industria con escaso crecimiento.

> Perro
Tienen una escasa parte relativa del mercado y compiten en una industria con

escaso o nulo crecimiento del mercado.

Posicion del Producto en la Matriz

Por medio de la Matriz Boston Consulting Group (BCG) pudimos obtener que
nuestro producto esta ubicado en el cuadrante de la interrogante, debido a que
Morada Colada estaria en la introduccién del mercado de las personas que
gustan de esta bebida tradicional, lo que significa que hay una alta tasa de
crecimiento pero una parte relativa pequefia en el mercado, es decir que esta
dentro de las empresas que necesitan mucho dinero, pero generan poco

efectivo.

Se deberia optar por una estrategia intensiva de penetracién en el mercado y

desarrollo del producto.
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2.2.5. Matriz de Implicacién (FCB)

Grafico 18: Matriz FCB

APREHENSION

INTELECTUAL EMOCIONAL
(Razén, logica. hechos) (Emociones. sentidos. intuicion)

u Aprendizaje Afectividad

%

w

E ;
g Learning. Do, Feel Learning, Feel. Do
3]
<
o
3 Rutina
1 MORADA COLADA
-

m

B Hedonismo

o Do, Feel, Learning

Feel, Do, Learning

La Matriz de implicaciéon (FCB), relaciona la implicacion de compra del
consumidor con la motivacion de compra predominante entre la razén y la

emocion.

Se determina que Colada Morada se encuentra ubicada en el cuadrante de
Hedonismo por ser una bebida tradicional y diferente, ya que es consumida por
impulso o por placer. Indicando asi que es un producto con alta aprehension

emocional y una implicacién débil.

Esto quiere decir que los consumidores al ingerir la bebida Colada Morada;
primeramente sienten el producto (Fell), luego de un corto tiempo se acuerdan
de la bebida, obligandolos a ir a supermercados o a diferentes puntos de venta

(Do), para volver a sentir nuevamente su delicioso sabor (Learn).
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2.2.6 Macro y Microsegmentacion

2.2.6.1 Macrosegmentacion

Con la macro segmentacién se puede detallar desde el punto que se parte para
segmentar al mercado objetivo de acuerdo a tres factores que a continuaciéon se
detalla:

o MNecesidades: Contribuye al ahorro de tiempo al momento de prepararlo y
lo ponemos a disposicion de las personas a cualquier época del afio
sobre todo para las personas amantes de este producto.

e T7ecnologia: lanzamos un nuevo producto al mercado en el cual por
medio de un envase aséptico se conserva; de esta manera entregamos
un concepto innovador y seguro al consumo de todas las personas Yy
siempre contribuyendo a la disminucion de estrés y ahorro de tiempo al
momento de prepararlo.

e Grupos de compradores. El producto estan dirigido a todas las personas
de 18 afios en adelante que gustan de la colada morada y la consumen
frecuentemente. Este segmento esta orientado para las personas que
debido a sus actividades diarias no tienen tiempo para preparar este

producto en sus hogares.
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2.2.6.2. Microsegmentacion

Los grupos dentro del mercado meta que se identifican son:
e Ubicacion. Sectores de clase media-alta y alta.
e Sexo. Femenino/Masculino
e FEqgad 18 - 65 afios
o Actividad: Trabajo o actividades fuera del hogar.
e /ntereses. personas que dado su trabajo o actividades fuera de casa, no

tienen tiempo para preparar o degustar este producto.

2.2.7. Fuerzas de Porter

» Amenazas de posibles entrantes
Nuevas empresas en el mercado de las bebidas traerian nueva capacidad y el
deseo de ganar participacion de mercado, lo que puede reducir el margen de

ganancia de la industria y aumentar significativamente el nivel de competencia

gue ya existe.

- Barreras a la entrada:

Economias de escala. - Las economias de escala pueden detener la
entrada de nuevos competidores al forzarlos a producir a gran escala o a

entrar a pequefia escala con un costo de produccién unitario mas alto.

Diferenciacion del producto. - Esta barrera significa que la empresa

establecida tiene una marca reconocida y lealtad de sus cons
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Para que un nuevo competidor, como es el caso de “Morada colada”,
guiera obtener clientes de empresas ya establecidas, necesitara de una

mayor inversion inicial.

Requerimientos de capital. - Se necesitara invertir en una gran cantidad
de recursos financieros para poder posicionarnos en el mercado y

competir.

Acceso a los canales de distribucion. - La directiva de “Morada colada”
debera tener un gran poder de negociacion, para asi poder llegar a
obtener los mejores canales de distribucién y poder posicionar nuestro
producto en las mejores vitrinas de la ciudad.

- Respuesta esperada de los competidores establecidos
Se puede esperar una respuesta agresiva por parte de los competidores
ya existentes en el mercado de las bebidas, ya que dichos competidores

van a pelear por mantener o ganar participacion en el mercado.

> Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre los competidores puede tomar las siguientes formas:
competencia en precios y/o cantidades, introduccion de nuevos productos,
servicio post-venta, entre otros. “Morada Colada” no tiene un competidor
directo, debido a que es un producto innovador en el mercado, pero las
empresas que comercializan el producto sustituto del nuestro, pueden tomar

acciones para evitar que ganemos participacién en el mercado.
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> Productos sustitutos

Los productos sustitutos limitan el potencial de una industria fijando un techo de
precios. Estos se caracterizan por realizar la misma funcién que los productos

originales.

Los productos sustitutos que merecen una atencion especial son aquellos que
estan sujetos a tendencias que mejoran su relacién de precio-desempefio

respecto a los productos originales.

En el caso de “Morada Colada” no existe un producto sustituto directo, ya que
es un producto nuevo en el mercado. Indirectamente, los bienes sustitutos,

podrian ser los productos hechos a base de yogurt, avena, entre otros.
» Poder de negociacion de los compradores

Los compradores influyen en el margen de ganancia de la industria, ya que
tienden a incrementar la rivalidad entre los vendedores via disminucién de

precios.

“‘Morada Colada” necesitara realizar una gran campafia de promocioén para
poder ingresar en el mercado y poder posicionarse en la mente de los
consumidores, tratando asi de ganar la mayor cantidad de participacién en el
mercado de las bebidas listas para consumir.

> Poder de negociacion de los vendedores o proveedores

Este poder surge de la necesidad de aumentar los precios o disminuir la calidad
de nuestro producto, debido a que se tendra que negociar con las personas que

nos proveeran nuestra materia prima, teniendo asi que escoger la mejor opcion,
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gue serd el proveedor que nos ofrezca un producto de calidad a un costo que

nos permitira mantener un buen precio para la venta de “Morada Colada”.

2.2.8. Marketing Mix: 5 P’s

> Producto

“Morada Colada” brindara la tradicional colada morada al consumidor mas la
facilidad de consumirlo en cualquiera de sus presentaciones, sean estas

personal o de un litro, presentado en un envase Aséptico.

El envase aséptico cuenta con una lamina de aluminio “abre facil” similar al
de conocidas marcas de yogurt y gelatina, que permite que el producto sea
mas accesible durante su consumo, y ademas con una pequefia cuchara
plastica, para facilitar el consumo de todo el contenido del producto. Se
eligié el envase aséptico porque dada sus caracteristicas, aumenta la vida
del alimento prescindiendo de la refrigeracién, permitiendo conservar por

mas tiempo su contenido y cualidad otorgada por la calidad de su envase.

> Precio

El precio de acuerdo a nuestros costos de produccién, y a la disponibilidad
que tendran nuestros futuros demandantes debido a la encuesta realizada
estara alrededor de $1.00 el envase personal de 300 ml y $3.00 el envase
de 1 Litro.
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> Plaza

Para mayor comodidad y facil acceso, nuestro producto estard a la
disposicién de nuestros clientes en los diferentes supermercados, tiendas y
autoservicios de la ciudad de Guayaquil.

> Promocion

Principalmente se buscara crear algun tipo de alianza con distribuidores que
logren ubicar nuestro producto dentro del mercado, luego pensaremos en
llegar a la mente de los consumidores por medios de comunicacion masiva
ya sean estos la television, la radio y periddicos con avisos que capten su

atencion.

Pensamos en la necesidad de implantar islas en los supermercados antes

de lanzar el producto para recibir la percepciéon por parte de los clientes.

También realizaremos promociones que les parezcan convenientes a
nuestros clientes y asi los incite a comprar de nuestro producto, como
combos en que se pueda adquirir la presentacion de un litro mas un envase

personal.

> Posicionamiento

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

la cantidad de personas que consumen este producto de manera tradicional.
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Para introducirnos en el mercado pensamos en establecer alianzas con
cadenas distribuidoras de productos. Ya que son empresas especializadas,
conocedoras del mercado que permitirdn incrementar nuestra participacion

con mayor facilidad.

2.2.9 Plan de Marketing

Comercializacion del Producto

El producto Morada Colada se comercializar4 bajo un modelo Productor-
Distribuidor, es decir, produciremos el producto y lo vendemos a los
distribuidores, los cuales lo haran llegar al consumidor mediante los canales

de distribucién que ya tienen establecidos.

Promocién y comunicacién

Estrategia Publicitaria de introduccion: en esta etapa se promocionara el
producto por diferentes medios de comunicacién: television, radio y prensa
escrita. Se contratara ademas a impulsadoras que promocionen el

producto en supermercados y centros comerciales.

Estrategia Publicitaria permanente: se basard en promocion por medio de
afiches, carteles, tripticos, ubicados en los puntos de venta como tiendas de
abarrote, bares escolares y supermercados.
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» Formas posibles de estimular el interés
Hacer énfasis en las propiedades vitaminicas del producto.
Introduccion con paquetes promocionales que incluya unidades gratis.
Impulsadoras para den a degustar el producto al publico en general.
Creacion de atencion a las inquietudes del cliente.

El empaque del producto tendra una presentacién novedosa y colores
llamativos. En el empaque vamos a poner en la parte frontal el logo de
nuestro producto de manera que podamos posicionarnos en la mente del

consumidor.

2.3.Estudio Técnico

Local izacion

> Nuestra planta se encontrara ubicada en la via perimetral, cercana al
mercado de transferencia de viveres, con el fin de disminuir los costos de

transaccién de nuestra materia prima.

» Seré alquilado un terreno que cuente con el espacio suficiente para
poder contener todos los implementos de produccién, las oficinas de la
empresa y ademas que también cuente con un garaje para poder
guardar los vehiculos de la empresa.
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Equipos y muebles de oficina:
» Computadoras
Impresoras todo en uno (impresora, fax, escaner)
Teléfonos
Escritorios

vV V V V

Sillas

Maquinarias:

» Cocina industrial
Ollas Industriales Quirargicas
Refrigeradora industrial
Mezcladora

vV V V V

Silo de almacenamiento

Envasado:

Luego de ser almacenada la colada morada, esta es impulsada por bomba a
otro pulmoén que mide el caudal que ingresa a la envasadora. Este pulmén se
encuentra elevado para que la misma gravedad impulse el producto hasta la
envasadora. Se dispondra de una linea automatica que envasa el producto.

» Envasadora

» Bomba

» Tanque pulmoén
> Envases
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Almacenamiento:
Luego el producto terminado se coloca en jabas plasticas y es almacenado en
un cuarto frio donde permanece a una temperatura de 6 °C por hasta 12 horas.
Luego se despacha a los camiones refrigerados que lo llevan a los
distribuidores

> Gavetas

» Cuarto frio

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

En el lavado de los equipos se procede de la siguiente manera:
» Lavado con solucion de soda caustica al 2 %, en el sistema cerrado. La
solucién se agrega desde un tanque abierto, antes de ingresar al

intercambiador de placas en su primer nivel.

» Lavado con solucion de acido nitrico al 2 %, para lo cual se procede de

igual manera que en punto anterior.

» Se deja las lineas del proceso con una solucién con detergente hasta el
siguiente dia.

» Finalmente se hace pasar por las tuberias y equipos agua caliente y
vapor.
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Las jabas que se usan para la distribucién, también son lavadas.
Las jabas vacias se colocan boca abajo en la camara de lavado de tres etapas,
la que en su interior tiene tuberia perforada, que envia el agua pulverizada a

presion.

El piso de la planta es lavado con cloro y jabon clorado.

Jabon clorado.
Cloro.

Acido nitrico
Soda caustica

Instrumentos (escobas, pafos, etc.)

vV V V V VYV VY

Manguera

Transporte :

Para el transporte de Morada Colada se necesitara un camion, que facilite la
transportacion del producto terminado desde la planta hasta los puntos de
distribucion.

» Camion para la distribucion (en caso de que resulte mejor que alquilar
uno)

» Camioneta (para el traslado de la materia prima)

Requerimientos para el personal:
» Uniformes
» Redecillas para cabeza

» Guantes
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> Botas
> Mascarillas

Estos implementos son de suma importancia para garantizar la asepsia dentro

de la planta.

Personal:

Para que funcione adecuadamente la planta necesita de 6 personas:

» Una persona encargada de la maquinaria. Esta persona operara las
maquinas poniéndolas a funcionar cuando es necesario y velando para que las
maquinas funcionen adecuadamente. Ademas esta persona es la que recibira la

materia prima.

» Una persona que opere el envasado de la colada morada. Se encargara de

velar el correcto envasado.

» Una persona encargada del cuarto frio. Esta se encargara del embalaje las
cajas y el adecuado almacenamiento. Ademas llevara el control de la cantidad
de litros de colada morada producidos y entregados.

» Una persona encargada del laboratorio. Esta persona realiza todos los
controles de calidad y las pruebas-fisico quimicas.

» Un mecénico encargado del mantenimiento y revision las maquinas.
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» Una persona encargada de la planta. Este serda el Jefe de Planta y
controlard todo el funcionamiento. Ademas se encargara de las compras
necesarias para la produccion de la colada morada, para el laboratorio y para la

limpieza.

» Una persona encargada del monitoreo y seguridad de la planta.
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3. CAPITULO 3: ESTUDIO FINANCIERO

3.1. Inversiones

A continuacion se detalla la inversion inicial requerida para empezar el proyecto:

Tabla 1: Inversion Inicial

INVERSION INICIAL
EQUIPOS DE OFICINA $6.920,00
VEHICULOS $20.000,00
EQUIPOS DE PLANTA 51.600,00
TRAMITES LEGALES $1.300,00
CAPITAL DE TRABAJO 51395,41
TOTAL $131.215,41

De la inversion total el 40% ser& patrimonio, mientras que el 60% restante se lo
obtendra por medio de un préstamo bancario.

3.2. Ingresos

Morada Colada busca alcanzar la mayor cantidad de la demanda estimada; el
precio por cada unidad de nuestro producto es de $1, el cual se lo multiplico por
el nimero de unidades que se estimaron en la demanda para los afios
siguientes, considerando un aumento del 2,5% en la demanda cada afo.

Tabla 2: Ingresos

INGRESOS
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Demanda 390297,91 400055,35] 410056,74| 420308,16 430815,86
Precio de Venta $1 $1 $1 $1 $1
ﬂqreso Total 390297,91 400055,35] 410056,74] 420308,16 430815,86
Y
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3.3. Estimacion de Costos

3.3.1 Elementos Béasicos
Debido a que Morada Colada es un modelo de negocio en el cual la
prioridad es brindar un producto de calidad a todos los clientes a los
cuales nos enfocamos, es factible de determinar un costo de produccion
ya que existe un proceso productivo involucrado; por esta razén se
analizaran los requerimientos indispensables y necesarios para llevar a

cabo el proyecto.

En este proyecto habra una mediana inversion inicial para la adquisicion
e implementacion de las maquinarias y equipos necesarios para el
proceso de produccién; ademas se deberan estimar los costos fijos como
son los sueldos y salarios del personal operativo y administrativo y
servicios basicos, y los costos variables como los materiales e insumos

directos de produccion, entre otros.

Es fundamental establecer la demanda 6ptima de nuestro producto que
se debera tener por afio para recuperar la inversion y alcanzar un

equilibrio entre ingresos y costos.

3.3.2. Costos variables
A continuacion se detallaran los costos variables en los que se incurrira
en el proyecto, los cuales dependeran del nimero de unidades vendidas
de nuestro producto por afo, para los 5 afios estimados del proyecto.
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Tabla 3: Costos de produccién

DESCRIPCI6N Cantidad * MENSUAL ANUAL
Harina de maiz negro (Ib) 2002 $1.300,99 $15.611,86
Moras (Ib) 4003 $4.003,04 $48.036,48
Durazno (unidad) 18014 $1.801,37 $21.616,42
Ciruelas (Ib) 4003 $2.001,52 $24.018,24
Pifias (unidad) 3002 $2.101,60 $25.219,15
Mortifio (Ib) 1001 $450,34 $5.404,10
Naranijillas (unidad) 40030 $3.202,43 $38.429,18
Frutillas (Ib) 2002 $2.001,52 $24.018,24
Clavos de Olor (fundita 25 u) 1001 $100,08 $1.200,91
Azucar (Ib) 4003 $1.200,91 $14.410,94
Canela (ramita) 12009 $120,09 $1.441,09
Total $18.283,89 $219.406,62

3.3.3. Costos Fijos

Los costos fijos detallados en el siguiente cuadro son aquellos en los que se va

a incurrir independientemente de la cantidad de unidades vendidas de nuestro

producto y estan calculados para un periodo determinado.

Tabla 4: Sueldos y salarios

SUHDOSDH PERSONAL
CESCRPAON CANMDD | MENSUAL| TOALMENBUAL ANAL
Greate Gaed 1 $80 $800 $9.60000
Sypenisar de procLoaidny caliced 1 800 $60 $7.20000
Spenisar demerketingy \ertas 1 500 $30) $7.200a0
Qupenisar firenciero 1 $00 $80 $7.200]
SecretariaRecepdiarista 1 $30 X0 $36000)
Qperadores 2 $650 $L100 $1320
Trekgaces e parta y 350 $L400 $1680)
Distribidores 2 $300 $50 $7.20
Qeadana 1 $300 $30 $60
Marterimiertoy Limpeza 2 $30 $60 7,200
Tod $47000 $6900)  $x800)
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Tabla 5: Gastos de servicios basicos

GASTO DE SERVICIOS BASICOS

DESCRIPCI6N MENSUAL ANUAL
Energia Electrica 400,00 4.800,00
Agua Potable 250,00 3.000,00
Senvicio Telefonico 50,00 600,00
Alquiler 3.000,00 36.000,00
[Total 3.700,00| $ 44.400,00]
Tabla 6: Gasto de suministros
GASTO DE SUMINISTROS
DESCRIPCION MENSUAL |TOTAL MENSUAL |ANUAL
Suministro de limpieza 54,5 54,5 654
Suministro de oficina 115,65 115,65 1387,8
Total 170,15 170,15 2041,8
Tabla 7: Gasto de transporte
GASTO DE TRANSPORTE Y FLETE
DESCRIPCI6N CANTIDAD MENSUAL ANUAL
Combustible Diesel 90 $ 103,50 $1.242,00
Total $1.242,00
Tabla 8: Gastos de ventas
GASTOCEVENTAYPLALIADAD
Noartre Medo Detelle CANTIDAD MENSUAL TOTALMENBLAL ANUAL
DarioH Uhvaso 14 peg Qdr 8 5000 $B0,0 %6000
Redio Qres vy 300 #3000 $5.760,00
Aliches de 64* 44.cns pepd caste 50 $17000 K000 $L0D0
$L20000 $L20000 F333000
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3.4 Capital de Trabajo: Método del déficit acumulado méximo

Dado que es necesario hacer un correcto andlisis de este proyecto, es
indispensable calcular el capital de trabajo, el cual es el monto de dinero que
garantice la disponibilidad de recursos para poder financiar los costos no
cubiertos al iniciar las operaciones.

A continuacion, se presenta el calculo del capital de trabajo:

Tabla 9: Método de Déficit Acumulado Maximo

Méobdd Déidt AamiacbMiino
BNFO | FBEO| MDD | AL MYO | JNO JUO | AGCEI0 | SPTBMBE
mw'sﬂ 9n/Ab| 19540 R41787/ AIRPHB| AR Z3AH| 2R 3288 3LZRB
pMmd DHHA| AFH AHH A DA DBH DBHH DB DIBIHA
SibMasd @ENm (0806 ©6m6y @9BY| @9BL| GoeE  ahd 863 &hd)
SkbAumia @) el @RI @nH ;R @0 @R ®W3)

Como se muestra la tabla el valor del capital de trabajo para el establecimiento
es de $51,395.41 correspondiente al mes de Junio, por ser el mayor déficit
acumulado.
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3.5. Valor de Desecho

Dado que nuestro negocio consiste en la produccion de una bebida hecha a
base de colada morada en la ciudad de Guayaquil, tenemos la necesidad de
poseer una gran variedad de activos, especialmente maquinarias que
anualmente sufrirdn un desgaste normal por uso, este sera estimado calculando
el valor de desecho de los mismos a través del método de desecho contable.

Tabla 10: Valor de Salvamento

VAREEA\AENO
AR VDA | [FRC| AO | FRT |\AGRN
ANO CNAIE CNARE AA. | (FRT | AML | UIBO

\VEHQ1O|Gnitnak Detribuan $AA 5 4ana 5 AN 0aA

Mrito, Y Miss Tedah hpesig) -
eyl pelartes AW 3 B3 5 436/ 0q
MEEES Esoitaics $5A 10 @3 5 3PF RBRF)
Sliss ssodaiacnars ¥AAU 1 Z8 5 e $375)
CECRN Sllesfjesanbyan $na O @ 5 "na 00
Adhedres $8 1 /a 5 200 00
Bdiria ceiroadoce 10libes ®a 10 ed 5 K90 '
Arefatdamb £0 10 AW 5 1230 $.2300)
Qoraidaid sma 10 an@ S 400 $ama
izs i diides $0ma 1 ama@ 5 200 500
EQURCS | SocAnearaniato 2000 D 200 5 1@ $1.00A)
ERANA Ehasacha $EA 1 BNa 5 ANa w80a
Bnia %M 1 an@ 5 I WA
Tageplnin ®8WMA 0 AW 5 1800 $1810a)
[ Dpeseicniamiah| 11273 \AodeShaneo | 1000
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3.6. Tasa de descuento

La tasa de descuento es aquella que se utiliza para traer a valor presente los
flujos de caja, la cual nos muestra la rentabilidad minima que nuestro proyecto
debe obtener para su viabilidad. Para el calculo de la tasa de descuento
debemos tomar en cuenta el riesgo dado que a mayor riesgo a enfrentar, mayor
sera la tasa de interés. Para calcular el costo de capital propio es necesario de
obtener los siguientes datos:

» Riesgo pais= El cual en la actualidad esta en 8170 puntos lo que
equivale al 81.70%.

» Rf=5.2%, el cual es la tasa libre de riesgo (Bonos del Tesoro EEUU)

» B= Coeficiente de riego del sector de produccién de bebidas y alimentos ,
el cual es de 0.50

» Rm= Tasa de Rentabilidad del Mercado que equivale a 0,11 segun
fuentes del Banco Central del Ecuador.

» Re= Costo de capital propio

Re=rf+b (rm -rf) + Riesgo Pais

Tabla 11: Tasa de descuento

Re = 16.26%
Rd 10%
Rf 5.20%
Rm 11%
Beta 0.50
Riesgo Pais 8.17%
| Tasa de descuento | 12.50% | 20% |
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Debido a la alta puntuacién del Riesgo pais con el que cuenta Ecuador,
nosotros decidimos modificar la tasa de descuento, ya que el resultado de esta
fue mas bajo que el rendimiento esperado por los inversionistas, cercano a un
15% o 17%, pero lo redondeamos a un 20% debido al costo de oportunidad del
negocio. A la vez procedimos a realizar esto, ya que castigamos también
nuestra demanda estimada, obteniendo solo un 6,5% de nuestra poblacion
objetivo, para asi tratar de mantener un equilibrio por el alto Riesgo Pais con el
que se deberia trabajar.

3.7 Flujo de Caja

Como se menciond en un literal anterior, la inversion inicial es de $ 131,215.41,
lo cual determind que el 40% sera de patrimonio y el 60% restante por medio de
un préstamo con un interés del 10%. Dado estos datos se pueden calcular la

amortizacion de la deuda con un plazo de 5 afios para su cancelacion.

Tabla 12: Porcentajes de capital propio y présta mo

Montos ($) Porcentaje
Monto Requerido $131.215,41 100%
Capital Propio $52.486,16 40%
Préstamo $78.729,25 60%

Tabla 13: Detalle del préstamo

Detalle del Préstamo
Monto $ 78.729,25
Plazo 5 afos
Tasa de Interes 10% Anual
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Tabla 14: Amortizacién del préstamo

AMORTIZACION DEL PRESTAMO
PERIODO SALDO CAPITAL INTERESES CUOTA

0 $78.729,25

1 $62.983,40 15745,85 $7.872,92 $23.618,77
2 $47.237,55 15745,85 $6.298,34 $22.044,19
3 $31.491,70 15745,85 $4.723,75 $20.469, 60
4 $15.745,85 15745,85 $3.149,17 $18.895,02
5 $0,00 15745,85 $1.574,58 $17.320,43

En el siguiente flujo se considera la inversion inicial, la amortizacion, el valor de

desecho y las entradas y salidas de dinero correspondientes a los ingresos y a

los gastos que generara la produccion de “Morada Colada” durante los 5

primeros anos.
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Tabla 15: Flujo de Efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

- 1 2 3 4 5
INGRESOS 390.297,91 400.055,35 410.056,74 420.308,16 | 430.815,86
EGRESOS
Gastos Administrativos 129.241,80 129.241,80 129.241,80 129.241,80 | 129.241,80
Gastos de Ventas 15.642,00 15.642,00 15.642,00 15.642,00 15.642,00
Gastos de Produccion 219.406,62 219.406,62 219.406,62 219.406,62 | 219.406,62
TOTAL EGRESOS 364.290,42 364.290,42 364.290,42 364.290,42 | 364.290,42
(-) Amortizacion Intangible 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00
(-) Depreciacion
Vehiculo 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00
Equipos y muebles de oficina 1.317,33 1.317,33 1.317,33 1.317,33 1.317,33
Equipos de Planta 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00 5.960,00
(9) Total Depreciacion 11.277,33 11.277,33 11.277,33 11.277,33| 11.277,33
Utilidad antes de Participacion 14.470,15 24.227,60 34.228,98 44.480,40| 54.988,11
Participacion utilidades 15% 2.170,52 3.634,14 5.134,35 6.672,06 8.248,22
Utilidad antesde Impuestos 12.299,63 20.593,46 29.094,64 37.808,34 | 46.739,89
Impuestos 25% 3.074,91 5.148,36 7.273,66 9.452,09 | 11.684,97
UTILIDAD NETA 9.224,72 15.445,09 21.820,98 28.356,26 | 35.054,92
(+) Depreciacion 11.277,33 11.277,33 11.277,33 11.277,33 | 11.277,33
Inversion (79.820,00)
Prestamo 78.729,25
Amortizacion (15.745,85) (15.745,85) (15.745,85) (15.745,85)[ (15.745,85)
Capital de trabajo (51.395,41)
Recuperacion de capital de trabajo 51.395,41
Valor de desecho 31.920,00
Flujo Neto Efectivo (52.486,16) 4.756,21 10.976,58 17.352,46 23.887,74  113.901,81
VAN $ 26.436,42
TIR 33%

Como se puede observar por medio del calculo del VAN vy la TIR, se indica que
el proyecto si es rentable dado que el VAN>O, el cual es de $ 26.436,42 y al
mismo tiempo la TIR es de 33% que es mayor a la tasa de descuento que es de
20%; lo cual confirma que el proyecto si es rentable.
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3.7.1 Payback

Tomando en cuenta la tasa de descuento del 20% en el calculo del periodo de
recuperacion, se ha determinado que el proyecto recuperara la inversion en el
5to afio de operacion.

Tabla 16: Payback

FAyodedectivo @466 47621 10968| 173246] 238%,74] 1139081
FlLjo ck dectivo desoortach ®R4616 396330 914715 144038 109645 9491818

Ayodedectio descortacbamixo(®248516) (485265 (P3/5])  (491513(11 (G0068) Ed950

[ PAYBACK | 506 | 5ANOS |

3.8. Andlisis de Sensibilidad

3.8.1. Andlisis de Sensibilidad con respecto a ingresos

Tabla 17: Andlisis de Sensibilidad conre specto a ingresos

INGRESCS (VAN TR RESULTADO
P $400,81280 $65,20265 52 FACTIBLE
0% $30297.91 $2643%642 33 FACTIBLE
VARAQON % $30,78301 -$123983 140 |[NOFACIBLE
-10% $3BL26812 $51,00608 - [NOFACTBLE
-15% $33L,75322 -$89,862.32 - NO FACTIBLE
-20% $312,238.33 -$ 128,628.5/, - NO FACTIBLE
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3.8.2. Anadlisis de Sensibilidad con respecto a costos

Tabla 18: Andlisis de Sensibilidad conrespecto a  costos

COSTOS VAN TIR RESULTADO
20% $ 437,148.51| -$ 112,468.63 - NO FACTIBLE
15% $418,933.99| -$ 77,742.37 -14% NO FACTIBLE
VARIACION 10% $400,719.46| -$43,016.11 1% NO FACTIBLE
5% $382,504.94| -$8,289.85 16% NO FACTIBLE
0% $364,290.42| $ 26,436.42 33% FACTIBLE
-5% $346,075.90| $61,162.68 51% FACTIBLE

Para nuestro andlisis de sensibilidad, hemos tomado en consideracion las
variables que mas influirian en nuestro proyecto, en este caso los ingresos y los

costos, variables totalmente opuestas la una con la otra.

Esto indica que un cambio, por mas relativo que sea en estas variables,
resultard para nosotros una gran variacion en lo que respecta al funcionamiento
de nuestro proyecto.

Al realizar este andlisis de sensibilidad, respecto a estas variables escogidas,
podemos darnos cuenta que una variacién negativa en los ingresos repercute

de mayor manera que una variacion positiva respecto a los costos.

En resumen, los ingresos y los costos son aquellas variables sensibles para

nuestro proyecto.
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Conclusiones

Al hacer una evaluacién de los tres estudios, podemos concluir que el producto
tiene grandes posibilidades de ser aceptado dentro del mercado, lo cual se ve
reflejado en el nivel de ventas proyectadas y en el VAN que se obtuvo, que fue
un valor mayor a cero. Analizando la TIR, se puede llegar a la misma
conclusion: el proyecto si resulta rentable. EI motivo de esto, es que la TIR
(33%) resulto mayor que la TMAR (20%).

Sin embargo, aunque el proyecto se muestre muy rentable, hay que considerar
la fuerte competencia en el mercado de bebidas, tales como yogurt y jugos
listos para el consumo; los mismos que vienen determinados por marcas bien
posicionadas en la mente del consumidor, quienes facilmente pueden lanzar un

producto como el nuestro y aun mejorado.

Al ser los Unicos en el mercado que ofrece este tipo de producto, tendremos
una ventaja competitiva sobre otras empresas que tienen el mismo mercado
objetivo en la ciudad.

También podemos concluir respecto a nuestro analisis de sensibilidad que los
ingresos es nuestra variable mas sensible, podemos darnos cuenta que una
variacion negativa en los ingresos repercute de mayor manera en el
funcionamiento de nuestro proyecto, ya que las ventas de nuestro producto son
nuestra Unica fuente de ganancias.

Recomendaciones

Para que el producto alcance un buen posicionamiento en el mercado, se
recomienda realizar constantes mejoras en la presentacion y promocién del
producto, para que de esta manera los consumidores se sientan satisfechos

con el producto y sigamos siendo la primera opcidn en sus mentes.
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