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INTRODUCCIÓ:i

El escaso apoyo a[ Sector AgrÍcola es uno de los problemas que los agricultores

deben afrontar. Sin embargo, aprovechar altemativas favorables para la producción de

alimentos constituye una oportunidad que favorece las actividades de producción y

productividad en el agro.

Dentro de las frutas exóticas y con características nutritivas, encontramos el fruto de

la Pitahaya. En nuestro pais, lo encontramos en forma silvestre en cultivos en la

peninsula de Santa Elena y en olros sectores del país. Este lruto es poco conocido,

debido a eso se tratara de analizar la viabilidad de este proyecto como una nu"r, A

altemativa de desarrollo agroindustrial.

El proyecto permitirá aprovechar la oportunidad de proccsar el fruto de la Pitahaya

como no se lo ha hecho hasta el momento, con lo que se conseguirá aumentar las

opciones del consumidor en el mercado de jugos naturales. Además el beneficio

social de generar nuevas plazas de trabajo e ingresos para los agentes económicos que

intervienen en el proceso productivo, con 1o que se logrará incrementar especialmente

el nivel de vida de los habitantes de las zonas productoras de Pitahaya.

La pitahaya es exquisita consumirla como frula fresca, para lo cual en algunos países

es aprovcchada para jugos. Cabe destacar que este producto es apreciado en el

ffi\<=_
CIB.ESI
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clB-ESPOt



l0

mercado por consumidorcs dc ingreso económico alto, de allí que la lruta debc

cumplir con las exigencias de calidad.

Considerando lo antes mencionado, la Pitahaya debe utilizársela para otros usos a

nivel agroindustrial e industrial. El valor agregado generado permitirá aprovechar la

fruta que es comercializada y que perrnanece sin transformación alguna en el mercado

nacional.
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CAPITUI-O I: ]\IERCADO DE JUGOS }.-A.I.URAI-ES

I .l F ¿ibrir:as .\cturlts

El desanollo de este mercado nació en el pais por el año 1960, en esta década

nacieron los establecimientos: Conservas del Valle y Conservera Guayas, con un

nivel tecnológico mediano en esa época, comenzando con maquinas para

envasado de jugos de frutas y salsa de tomate. Con el pasar del tiempo se fueron

incrementando establecimientos medianos y pequeños. A fines de la década del

70, algunos de las grandes industrias impolaron maquinarias como

homogenizadores, pasteurizadores, maquinas extractoras de jugos, mezcladores,

etc. Entre estos tenemos Ecuajugos, el cual modernizo sus procesos con

maquinarias totalmente modemas, igual lo hizo Consen,eras Guayas.

En estos últimos años pocas han sido las empresas que han podido importar

sofisticadas maquinarias debido a sus altos costos, sin embargo empresas como

Quicomac y Tropifrutas mantienen una tecnología de punta con maquinarias

nuevas. Hoy en día, las industrias compran grandes cantidades de frutas para

procesarlas a niveles industriales.

En el Ecuador cxisten muchas fábricas que realizan jugos elaborados los cuales

mencionarcmos los siguientcs
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Tabla I: Origen de las principales nrarcas del nrercado ecuatoriano de jugos

¡ll¡f c\Poñ. () cn Ln oñnac &§ mucstras

e
Hay que señalar que las marcas más fuertes en el mercado ecuatoriano de jugos

son: Tampico, Sunny y Deli. Ecuador, México y Chile son los principales países

productores de jugos, Colombia con Alpina se ubica aproximadamente en el

sexto puesto.

1.2 Tipos de Productos

Existen diferentes tipos de productos que son considerados substitutos de los

jugos procesados como son las gaseosas y el yogun que tienen una mayor

aceptación por parte de los consumidores, esto debido a la tradición y facilidad de

.,:},
\:19
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Marca Razón soc¡al Elaborado Por: Or¡9en

\.\ It l{_{ NLS ILI ECUAJUGOS QUITO.ECUADOR

-I AMPI('o I.r.-D. LAC ItiAS ]'O¡vI tND, LACTEAS TONI GUAYAQUIL-
ECUADOR

JUCOS DEL VALI-E DF]l_ \¡AI_t_u JUGOS DEL VALLE

S.A.

¡4EXICO

WATTS CHILE

AI-PI)iA ALPINA
PRODUCTOS

ALIMEN'I'ICIOS

COPACOL S,A. CAUCÁ- COLOMBIA

l)l:l.l NOR1I IOP S,A ¡"ORIHOP GUAYAQUIL.
ECUADOR

FRUTAL SI Jlvf ESA S,A PURITA S,A. GUAYAQUIL-
ECUADOR

st \\\'
QU ICORNAC

OUICORNAC S,A GUAYAQUIL.
ECUADOR

tIORJ¡\
I\ I)I, SI R1,\S I]oRJA

INBORJA S,A EI- ORO - ECUADOR

(;T-IAYAS INDUSTRIA
CONSERVERAS DEL

GUAYAS

INDUSTRIA
CONSERVERAS DEL

GUAYAS

GTJAYAQTJIL-
ECUADOR

consunlirlo
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Esto es p reocupante para el m ercado dej ugos p rocesados y es donde hay que

realizar estrategias para que las personas consuman mayor cantidad de jugos

naturales.

Tomando en cuenta que los consumidores prefieren frutas naturales (No

afificial), nuestro produclo "Jugo de Pitahaya" debe dirigirse a cubrir esa

necesidad para adquirir aceptación en el mercado. Debido a la regular oferta de

jugos naturales el público tiende a homogenizar el mercado de bebidas en uno

solo. Por ello es que los jugos procesados que se ofrecen en el mercado deben

acercarse en lo mayor posible al perfil de un jugo natural.

r.2. r D¡tllA\DA \,\('to:t-.,\t.

.\\.\I-ISIS D}, I,-\ DE}I.\\D.\ DE I-.,\ PII".\II.\\.\

Es dificil establecer con precisión el tamaño del mercado ya que la pitahaya se

agrlpa con otras frutas exóticas y tropicales en una misma posición arancelaria.

La demanda intema esta dada por las compras del mercado consumidor, que se

encuentran en el sector urbano en determinadas ciudades importantes.
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A efectos de conocer la demanda intema por pitajaya se electuó una investigació

directa cn los Centros de abastos "Supermaxi", "Mi Comisariato" y alg
i

locales especializados en comercializar esta fruta por tratarse de un produ6'tu t '

suntuar¡o-

La investigación se efectuó en estos supermercados que tienen una cobelura

nacional. En efecto, Supermaxi posee 22 centros en el país, en tanto que "Mi

Comisariato" es una cadena con 32 centros de expendio a nivel nacional.

Tahla ll: KII.OCRAI\IOS A.\*UAI-ES VENDIDOS POR CEN'I-RO DE

DIS'I'RIBLTCI()¡-

.\\os St'PER\I,.\\I

Ñ1t

COÑI¡SARIATO

(Ke)

OTROS

Kg.

1'O1'At.

Kg

1998 "100 200 600

1999 900 600 r500

2000 1500 1200 2700

200I 2400 22oO 1200 5 800

l(x)l .1800 430() 2400 I 1500

2003 50000 9000 18000 77000

CIB'L

I'tlliN I Il. Jordán & Asol:iados,'ACRIS

f,

I
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I ..i lnrportación de jugos

En el mercado de jugos lrutas y refrescos de los cuales se ha hablado

anteriormente; s e caracteriza p or 1 a I ibertad p ara s u i mportación, s ituación q ue

agiliza el comercio al no requerir tramite alguno, norma técnica ni visto bueno de

ninguna entidad que supedite el ingreso al pais. Requiriendo únicamente el pago

de los impuestos para la nacionalización de las mercancias, a continuación se

detalla los valores correspondientes a las importaciones de jugos de diversas

lrutas:

Tabla III: Importaciones de Jugos de frutas u otros frufos ( miles de US$)

DES(]RIP(]IOI 2000 200 r 2002 2003
CONGEL^DOS 437.98 1l d? r 67,28 ?no ??

I-OS tlllMAS 243.97 70.99 74.552 169.87

JUCOS DE TORONJA
O POMELOS

26.82 4.86 6.39 -11. I l

JUCOS DE
CUALQUIER OTRO
AGRIO (cítrico)

15.82 I I .,17 ( r) 24.8 3

JUGO DE PINA
TROPICAI-

6.02 1.85 I fto 1t.19

JUGO DE 1'OMAl'E II,52 l?.76 10 0f )A í]
JUGO DI: UVA lll.47 I l.r."l.l 3 06.03 4¿)4. I 5

JUGO DE MANZANA 23 6.96 99,53 9l .65 ?Ác) f 1

JI;GO DIl PAPAYA 0.02 0. ó2

JUGO DE
MARACUYA

l_3.08 to ()) I,95

JUGO DE
GI]ANABANA

1 1',) 0. tl

JUGO DE MANGO 79.61 'ta 1', 61.38 62.87
l.OS I)[\f .,\S 254.7 | 94.30 2(4.7 5

JUCOS D[, LINA SOLA
IIORTALIZA

5 95 l Ji 4.tó

MITZCI.A DI' JUGOS 83.75 ]R 75 5 8.30 124..18

IMPORTA(]IOÑ- DE
.IT,IGOS

I .531,00 5{ 5.0 5 895,tt-r 2 1.611,27

rl l\tt ll\\({)( t\tR\t trtt ¡( t \tn)11
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La caída de las importaciones durante los primeros periodos del nuevo milenio se

debieron, entre otros factores, a la gran inflación, problemas climáticos y a Ia

perdida del poder adquisitivo experimentada por los consumidores ecuatorianos

durante este amplio intewalo de tiempo, periodo en el cual se genero una caída

abrupta de la dema¡da domcstica.

Situación de los importadores

Jugos Alpina, que importa los jugos desde Colombia ha percibido que la

dolarización no es un lactor negativo en sus ventas, al contrario se ha visto

favorecida por la estabilidad del dóla¡.

Pero el inconveniente de Alpina ha sido el elevado precio al que deben colocar

sus productos en el mercado, a pesar que no existen restricciones arancelarias, los

costos de transporte elevan el precio del jugo vendido en el Ecuador.

En cuanto a la demanda domestica se pudo observar una pérdida en el poder

adquisitivo por la inflación que en el 2000 registró un porcentaje de 96,8%. Así

muchos otros importadores han tenido el mismo inconveniente de lo

anteriormente mencionado por Jugos Alpina.

En conclusión, los importadores por el hecho de no asumir costos variables al no

producir localmente, se han visto menos afectados que los productores y los

exportadores, en la medida en que únicamente los ha alectado la inflación por
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intermedio del consumidor, ya que el aumento de precios en estos bienes de

consumo reduce su demanda.

I.3.I PRODUCCIÓN NACIO1.'AI-

En el mercado Nacional la Pitahaya es una fruta de regular consumo, a causa

principalmente del poco conocimiento de la población, su estacionalidad y el

precio, que dificulta que se promocione adecuadamente al mercado; de alli que la

fruta es comercializada solo en mercados selectos como Supelaxi, Mi

Comisariato y otros.

La olerta Nacional de Pitahaya esta de 300TMiaño donde el 60% de la cosecha

de esta fruta sale entre el l5 de febrero y el l5 de marzo,5o/o se produce en el mes

de Junio, l57o entre septiembre y primera semana de octubre y un 2070 entre

mediados de noviembre y primera semana de diciembre, según estudios

realizados por el proyecto SICA del Banco Mundial.

En el Ecuador las zonas subtropicales son las mas propicias para la producción de

pitahaya, encontrando en las estribaciones de las cordilleras nichos ecológicos

que ofrecen las condiciones favorables para este cultivo, especialmente en la

provincia de Pichincha, Cañar, Azuay y Loja, en áreas de la Cordillera Oriental.
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Con un menor potencial (menor superficie) Chimborazo, Carchi e Imbabu¡a en el

sector occidenle.

l..l Cl¡racterísticas dr la Pitahava

La pitajaya, pitaya o Pitahaya es una plan6 cactácea trepadora perenne que crece

silvestre sobre rirboles. troncos secos, piedras y mu¡os. Produce una fruta exótica

deliciosa.

-"tr, @
CIB I,SPOL

u¡tJ ¿Si{)L

Iusntc: Suplcmcnto l,a Rcv¡sta - Diaio l'll tJnilcrso

La pitahaya también se desarrolla en ambientes cálido - húmedos. Sin embargo,

la planta reacciona positivamente a la intensidad lumínica y puede tolerar

períodos de sequía más o menos largos, al final de los cuales comienza una

,a/'n
I 4.\
\.1 il

\§E*
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inmediata floración cuando se inicia el periodo de lluvias. Este cultivo tiene una

vida económica de hasta 20 años.

La recolección de frutos se realiza a los l8 meses. Cuando se propaga

asexualmente pueden oblenerse entre I a 1.5 Kg/planta durante las primeras

cosechas y en plena producción su rendimiento alcanzaría hasta 8 TM/Ha

considerando una densidad de I .100 plantas por hectárea.

.!. El producto v su uso principal

El fruto de la pitajaya es una baya de forma ovoide, redondeada o largada. Hasta

ahora se han definido tres tipos principales de frutas:

* Roja con pulpa roja:

Su cáscara tiene brácteas y su forma varia de redonda a ovalada con brácteas de

cantidad, color y tamaño variado. Esta variedad se cultiva principalmente en

Nicaragua y Guatemala.

* Roja de pulpa blanca con cáscara provista de hrácteas:

Este tipo es más conocido en México y Vietnam
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.1. ,\marilla de pulpa hlahca:

De aspecto simila¡ a las dos anteriores. Su cáscara tiene espinas que se eliminan

antes del mercadeo. Tiene forma ovalada y su cultivo es más común en Colombia

y Nicaragua, muestra mejor sabor y un grado brix m:ás alto. Las frutas contienen

captina, que es un tónico cardíaco y las semillas un aceite de efecto laxante suave

y seguro.

Principalmente en Colombia y México se consume en frescos o como preparado

en agua con limón. En Nicaragua se diversifica su uso para elaborar dulce, jugo,

jalea, cóctel, cerveza y v ino. Además, puede ser materia prima para colorantes

naturales. El valor nutritivo de la pitajaya es el siguiente:

'I'ABLA I\': Características Químico - Nutricionales (100 g. pulpa fresca)

Calorias I6.0
89.4 (gr.)Agua

('cnizas 0.5(g¡. )
Cirasas 0.1(gr.)

0.5(gt. )Proteina

ljibra 0.3(g¡.)
0..1( ntg )llicr¡ o

6.0(mB)Calcio
19.0(mg)I:irsfirro

('arhr¡hid¡¡tos 9.2(g¡.)
Acido ascórbico 25.0(nrg)

N iacina 0.2(mg)
Ribotlavina 0.03(mg)

Fucnte llJIAP,/ Elaboración - Estudio Jordrin & Asocrados

COM POIiENTES CONTENIDO
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Áreas Potenciales de Producción

De acuerdo a los requerimientos de clima y suelo para el cultivo de pitajaya

(bosque húmedo, montano bajo y premontano) y conforme al "Mapa Ecológico y

Bioclimatico del Ecuador, las áreas potenciales para este cultivo, ascenderían a

1,947.000 Has. Ellas serían las siguicntes: E n el n oroccidente, en las cadenas

montañosas de Tiaone, Muisne y Mache en la provincia de Esmeraldas; Chandul,

Convento, Conguillo, Cerros de Pucún y Noboa en Manabi.

En las estribaciones extemas de la cordillera occidental la confluencia del Rio de

la Plata en el Chota en el Río Cuayllabamba a la altura de Selva Alegre, Tandapi

Alluriquín, Cualea, Mindo y Pacto- El Paraiso en la Provincia de, Pichincha-

Parcayacu y Tingo en la Provincia de Cotopaxi- Cumandá y Naranjapata en

Chimborazo-, Suscal, Cualleturo, Rio Tisay, Rio Putucay, estribaciones de

Molleturo, Pallatanga y Chancha en el Azuay, y finalmente, Ushucumrmi y

Abañir entre el Azuay y El Oro.

En el suroccidente: Piñas, Tarima, Baizas y Marcabelí en El Oro y una zona entre

el Río Juntas y el Rio Álamos, En la parte sur oriental destaca Conzanamá,

Cariamanga, Las Aradas, Amaluza y Yangana en la Provincia de Loja.
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Por el nororiente, desde Ia Bonita hacia el Río Cabeno y Reventador. En el centro

oriente, Agoyán y en el suroriente Aishi, Chanala, Sucúa, Méndez, General Plaza,

Gualaquiza en la Provincia de Morona Santiago y Cuadalupe, 28 de Mayo,

Zamora, Jimbilla, Valladolid en Zamora Chinchipe.

En el siguiente No.5, se indica la superficie sembrada en los diferentes sectores

de la zona noroccidental de Pichincha y de la Región Oriental, según el lng. Juan

Andrade, productor de pitahaya del sector de Pichincha.

Tabla v: UBICACIÓN Y AREAS SENIBRADAS (Provincia de Pichincha)

Ubicación Su pcrlicie Scmhrada / IIa

Cualea
Mindo
Porvenir
Echandia
Cartagena
Pomasqui
Meridiano
La Esperanza
El Chontal
Pachigal
Pacto
Palora

2

2

?

J

5

5

2

2

3

3

2

2

Fucotc: lng. JUAN ANDRADE Ministcrio de A8ricullura y C¡nader¡a (MAC)
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1.4.1 Propiedades Organolépticas

Esta fruta exótica como Ia pitahaya tiene como principal característica presentar

cualidades agradables a los sentidos, tales como: sabor dulce, color amarillo,

agradable aroma y apariencia. Debido a eso es conocida a esta fruta por tener

dichas propiedades organolépticas y que servirá de mucha ventaja para que el

jugo tenga mayor aceptación por parte de los consumidores. El mango, la piña

como otras lrutas también poseen propiedades organolépticas.

Como complemento de poseer estas propiedades, la pitahaya se utiliza en

receta de cócteles y refrescos como "Pitahaya Salad" y "Pitahaya Crac

Cocktail" en ciertos restaurantes. Muchos Doctores recomiendan a esta fruta

como cardiotonico y estimulante nervioso, se aflrma que comiendo una fruta en

alunas se cura los cálculos renales.
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CAPITUI,O 2: ESTUDIO DE MERCADO

2.1 DECISIÓn* Y COMPORTAMIENTO DE CONÍPRA DE LOS

CONSUNTIDORES

2.1.1 Roles de los Consumidores en las Compras

ClF, r. '.'1 I i

El proceso de toma de decisiones del consumidor, varia según el tipo de compra

que sc va a realizar, entre más complejas son las decisiones y costosos son los

productos a adquirir, el consumidor tiende a requerir más tiempo para realizar sus

decisiones.

Los roles de los consumidores son los papeles que desempeña cada persona en el

momento de comprar un producto. Estos roles son:

/.. t\

Iniciador: Es la primcra pcrsona que concibc o sugicrc la idca de comprar un ,\:,
.:Its I,SR

producto o sen,icio.

Influyente: Es la persona que ofrece opiniones o consejos que influyen en [a

decisión de compra.

Resolutivo: Es la persona que en ultinra instancia, toma decisiones, ya sea en

)
)¿

partc o parcialmente.
CIB.Ij;

o

ñ
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Comprador: Es la pcrsona que cfectúa la compra.

Usuario: La persona que consume o usa el producto o sen,icio.

En la compra de un jugo la siguiente tabla muestra como una misma persona

puede desempeñar uno o varios roles en la decisión de compra.

Tabla \'l : Roles de Dccisión de Conrpra

o por autores

r Cabe resaltar que como nuestro segmento es el de personas de clase media- alta

entre l7 y 65 años ya que ellos son los iniciadores y usuarios de este producto,

debido a que este grupo posee "Independencia" con respecto a su decisión de

compra.

2.1 .2 'l'ipos de Conrportamientos en la decisión de compra

Existe una diferenciación de cuatro tipos de conducta de conrpra del consumidor,

basandose en el grado de participación del consumidor y en el nivel de las

diferencias cntrc marcas, detalladas en la siguienfe tabla:

I n ic iador Adulto o Adolescente
1n fluyente Publicistas
Rcsolutivo Madre o Hijo
Comprador Madre o Hijo
Usuario Adulto o Adolcscente
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'I'abla VII :'I'ipos de Comportamiento v Conducta de Compra

El tipo de conducta de compra por los consumidores de jugos seria el de

"compleja de compra", debido a que depende de los gustos y preferencias de los

consumidores. Los consumidores buscan información de la marca, sabor,

contenido, e valúan sus c aracteristicas almomento de tomar la decisión de que

producto adquirir.

2.1.3 Perlil del ('on su midor

Para conocer el perfil dcl consumidor en cl mercado de jugos elaborados se debe

primero tomar en cuenta los hábitos de compra que continuación se detallan:

Dilerencias Signiñcativas Conducta compleja de Conducta de compra que

busca la variacióncntrc marcas conlpras

Pocas diierencias entre Conducta de compras que Conducta de compra

nrarcas reducc la disonancia habitual

ALTO COMPROIIIISO BAJO COMPROMISO
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Fuente: Comportamiento al consumidor, Nlichael R. Solomon

2.1.4 Segmentación de Consumidores

Los consumidores de la categoría dejugos se segmentan de la siguiente manera:

1. Orientados al beneficio: Compra los productos que ofrezcan los

mayores beneficios, no importa el precio

2. Orientados a la Marca: Compra siempre producto de la misma marca,

ya los ha comprado y le gustan.

3. Recomendado por los Comerciales: Compra los productos por medio

de anuncios publicitanos recomienda.

Tampico
Dely
Sunny
Natura

Tampico
Sunny
Dely

¿,QUE? Para cvitar la scd

¿,CIUANTO'? 2 Unidades ejm. ( I

para la casa y otro
para el trabajo o

Universidad)

2 unidades cada
semana

2 unidades cada

semana

¿,COMO? Efectivo

¿DONDE? Supermercados
Minimarkets
Tiendas

Casa
Ofrcina
Colegio
Universidad

Casa

Oficina
Colegio
Universidad

¿CUANDO? Cuando realiza una
actividad fisica o

cuando tienen sed

Después o antes de
cada comida,
trabajo, deporte

Después o antes de
cada comida,
trabajo, deporte

Hombres y mujeres
entrelTy65años

Hombre y mujeres
mayor de 17 años

Hombre y mujeres
mayor de l7 años

¿.Q1, tEN'l

PRECLI¡aTAS COUPORI'AlulEN tO
oe aogr,rslcróx

COIIFORTA]T ENTO
DE T,ITILIZ-ACIóN

CO]\'PORTAIVIIENTO
DE POSESIóN
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4. Orientados al Precio: Compra siemprc productos ofertados o de bajo

precio, no importa la nrarca ni las características.

2.2 I.-.\( t'ORI.S Qt.F. I\tt.t \1.\ E\ 1..\ ( O\l)t (',t'.\ t)E ('O\tPR.\

2.2.1 Factores ('u ltu rales

Los factores culturales ejercen la más amplia y profunda influencia en el

consumidor, estos se dividen en: cultura, subcultura y clases sociales.

Un estudio realizado en 2002 en la ciudad de Londres, obscrvo que todas las

actividades que realiza la gente están determinadas por la cultura y que casi todas

las compras de bienes se realizan para obtener comodidad fisica o para llevar a

cabo las actividades rutinarias

Cada cullura esta lormada por pequeñas subcultura las cuales proporcionan una

identificación y socialización mas especifica para sus miembros, estas incluyen

nacionalidades, grupos raciales y regiones geográficas.

Cada ser humano al estar inmerso dentro de una sociedad adquiere dilerentes

valores y costumbres de acuerdo al lugar de origen y crecimiento, siendo estos

determinantes fundamentales de los deseos y la conducta de una persona.
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e Pa¡te de nuestra rut¡na de calmar la sed es consumir dos unidades de jugo cada

semana aproximadamente, esto se ha convertido en una pale esencial de nuestra

cultura, pero depende de la persona dado a que cada persona tiene diferentes

gustos y preferencias.

2.2.2 I'actores Sociales

Los componentes de los factores sociales son: Grupos de referencia, familia,

lunción y condición social.

ll-os gnrpos de referencia son todos aquellos que tienen influencia directa o

indirecta en las actividades o conducta de la persona. En el caso de nuestro

producto existe influencia directa, puesto que los consumidores piensan en que

marca de j ugo debe adquirir.

Los miembros de la familia constituyen los grupos dc preferencia primarios que

mas influyen en la conducta del consumidor. En nuestro producto seria la madre

y cl hijo, pero basándonos en nuestro focus group pudimos damos cuenta quc la

madre no era la influencia si no la que realizaba la compra para toda la familia.
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Función y condición, trata acerca del rol que desempeña en la sociedad tanto

profesional como en la familia. Entonces se debería comprarjugos elaborados de

acuerdo al desempeño social de cada individuo, pero en nuestro producto

podemos decir que no existe dilerencia en las características del producto entre

adultos y niños.

2.2.3 Factores Personales

Los factores personales que afectan el consumo de un producto son la ocupación,

circunstancias económicas, estilo de vida y personalidad.

eComo todo producto de consumo, la compra de jugos elaborados esta

influenciado por la circunstancias económicas, de cada individuo, las cuales

consisten en sus ingresos disponibles, ahorros, inversiones, etc.

La personalidad va relacionada con el concepto de si mismo, el cual consiste en

que los objetos quc posee la persona reflejan de alguna manera, su identidad y

contribuyen a ella, es por este motivo que hay tantas marcas y sabores dejugos en

el mercado y cada día aparecen nuevos sabores con mayores beneficios.

^ La personalidad juega un papel importante en la segmentación de los

consumidores, y es por este motivo que existen tres grandes segmentaciones en el
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mercado dejugos elaborados la cual están orientados al beneñcio, lamarca, y

recomendado por los Comerciales publicitarios

i Para nuestro segmento alto y medio nos interesa tener como mayores

consumidores a los experimentadores los cuales son las personas que les gusta

afectar su entomo de manera tangible, es decir les gusta mucho las cosas nuevas.

r Preferimos escoger las personas con este estilo de vida debido a que ellos van a

ser los primeros en comprar jugo de pitahaya, luego podríamos enfocamos en los

consumidores satisfechos los cuales son consumidores prácticos, orientados al

valor y buscadores de valores agregados en todos los productos que adquieren,

2.2.4 Factores Psicológicos

Las decisiones de compra de una persona están influenciada por cinco factores

psicológicos importantes los cuales son: la motivación, percepción, aprendizaje,

creencias y actitudes.

En lo que refiere a la m otivación analizaremos la pirámide de Maslow la cual

intenta explicar por que las personas están inducidas por las necesidades

específicas en momentos específicos.
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Los motivos se clasifican en 5 categorías básicas, y estos están ordenados

jerárquicamente en orden ascendente, lo cual va desde la necesidad de mayor

presión a la de menor presión.

Cada persona siempre intenta satisfacer sus necesidades mas importantes es por

eso que la mayoría de la población guayaquileña adquiere jugos elaborados como

parte de su satisfacción.

' El mercado de Jugos cntra en las necesidadcs de fisiológicas, debido a que este

grupo abarca necesidades tales como: agua, sueño y alimentos, y que lienen que

ser satislecha cada dia por el consumidor.

t 
Esta necesidad esta cubierta casi en su totalidad pero los consumidores están

pendientes de cualquier modificación que se haga ya sea en las nuevas marcas de

jugos o en nuevos sabores que podrian existir y cs lo que se tiene pensado realizar

con cl jugo a base de una nueva fruta "Pitahaya", para de esta manera encontrar

una mayor satisfacción en el momento de cubrir esta necesidad.
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Describiendo como están satisfechas cada una de estas necesidades de la

srgulente mancra ( r,

o Necesidad de Seguridad: EI consumidor se siente seguro de comprar

j ugo de la marca dc preferencia;

r Necesidades Sociales: El consumidor se siente seguro de la marca de jugo

que consume.

¡ Necesidad de Estima: El consumidor se siente seguro y satisfecho

consigo mismo de que ha consumido el sabor de jugo que eligió.

r Necesidades de Autorrealización: El consumidor puede comprar

cualquier marca de jugo elaborado que el necesite consumir, busca ultimas

características y beneficios adicionales.

Lo importante e interesante que hay que tomar en cuenta es que el producto

que ofreceremos es nuevo y esta elaborado a base de una fruta poco común

(Pitahaya) en el medio guayaquileño, por eso vemos una oportunidad que hay

que aprovechar al máximo para cumplir así con una de las reglas del

posicionamiento: "Ser los primeros".

('): fucntc: \lich¿cl R. Solomon, "( omportami€nto rlel ('onsumidor". tcraera edición.



-1-+

:.3 I\\'t.St't(;.\( Io\ I)U llt.l{(.\lx)

2.3.I ANTEC]EDENTES

Como antecedentes de la investigación de mercado, se encuentra la realizaci

un grupo focal en la ciudad de guayaquil, realizado en septiembre de 2004

Este método cualitativo de entrevista consisle en un grupo de personas reunidas

formalmente que dan información sobre un producto en particular en ese

momento. Esta información servirá para identificar el objetivo y las

justificaciones del estudio; las preguntas que deberán ser respondidas.

Ceneralmente se utilizan para valorar nuevos productos, identificar actitudes de

compra y para crear nuevas ideas respecto al producto

2.3.2 Objetivos

2.3.2.1 Perfiles del F-ocus Group

CIlr.i.SPOl

Respecto a los perfiles de las personas participantes en el grupo focal tenemos lódB-0al\lL

siguientes:

Mu ier

}]dad:

Estado Civil:

Lugar de Residencia:

Ocupación:

l8 años

Soltera

Sauccs 7 Mz: 5, V: l0

Estudiante

cIB-ESl¡0L

p;

G



(;ustos i Preferencias de Bebidas:

Tipo de Comprador:

I I ornhre

Edad:

Estado Civil:

Lugar de Residencia:

I ngreso Mensual:

Ocupación:

Gustos y Preferencias de Bebidas:

Tipo de Comprador:

Mu ier

Edad:

Estado Civil:

l,ugar de Residencia:

Ocupación:

Hijos:

35

Jugos Naturales y Yogurt

No hay fidelidad a marcas

28 años

Casado

Acacias Mz: 12, V: 9

s4 00

Cajero Banco de Machala

Jugos Natura y Jugos Naturales

Comprador sentimental

Busca calidad a un buen precio.

No hay fidelidad de marcas

20 años

Casada

Noguchi y Febres Cordero

Ama de Casa

si

Jugos NaturalesCustos )' Preferencias de Bebidas:



Tipo de Comprador:

Ilombre

E¡larl:

Estado Civil:

Lugar de Residencia:

I ngreso !l ensual:

ll ijos:

Gustos v Preferencias de Bebidas:

'f ipo dc Comprador:

i\Iu ier

Edad:

Estado Civil:

l6

Hay fidelidad de Marca

Busca calidad a buen precio

25 años

Casado

Cáp. Najera y 6 de Marzo

$ 1000

Si

Jugos Naturales

Consen'ador

Hay fidelidad de marcas

Busca calidad a buen precio

3l años

Soltera

[.ugar de Residencia: Floresta 2 Mz: l2 V: l0



I ngreso Nlensual:

Gustos l Preferencias de Bebidas:

Tipo de Comprador:

Nlu ier

E,dad:

Estado ci\ il:

Lugar de Residencia :

Il ijos:

Gustos ) Preferencias de Bebidas:

Tipo de Comprador:

IIombre

t- dad:

Estado Civil:

[.ugar de Residencia:

Gustos ) Prefcrencias dc Bcbidas:

3'7

s 1000

Prc fierc lo Natural

Buscador de ofelas, regateo

Y rebajas

¿17 años

Casada

Alborada 1Oma Etapa Mz # 4 villa 6

Si

Hijos estudian y preñeren jugos

Rápidos de preparar.

Buscador de ofertas y

Promociones

27 años

Soltero

Cdla Kennedy Mz: 6 Y: 7

De cartón y Naturales

Buscador de ofertasTipo de ('omprador:
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Hombre

lld ad: 30 años

Soltero

Las Tej as Mz: 6 Y: 14

Comerciante Mayorista en La Bahía

Le gusta lo natural pero no tiene tiempo

de preparar por el trabajo.

Comprador buscador de

Olertas y con hábitos de regateo

y rebajas.

Estado Ciyil:

l-ugar de Rcsidencia:

0cupación:

Custo \ Prefert'n ci¿r dt'Bt'hidas:

'l'ipo de ( onrprador:

2.-1.2.1.1 Conclusiones del Iocus Group

Se han obtenido las siguientes conclusiones del focus group con respecto a:

Mercado Objetivo:

¡ Mujeres y hombres de clase social media y alla cuyas edades fluctúen entre

I 7 a ó5 años de edad.

Producto:

¡ No muy dulce y no muy espeso.

r Debe ser natural, que se sienta la fruta, no artificial (sin químicos).

c No les agrada eljugo en polvo, debe ser liquido ( preparado - natural)

. De lunes a viemes, fácil, fines de semana hay mas tiempo para prepararjugos.
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a

Buena altemativa para salud, natural

Pitahaya es una lruta nueva que pocas personas la conocen.

Poncr infonlación nLrtric ional

a
('lir L ,"Precio:

o50

El Jugo de pitahaya es caro porque es la fruta costosa.

o 
Promoción:

Este producto debe tener merchandising: estar en la sección dejugos en todos

los supermercados y minimarkets en reÍiigeradores que se pueda ver el

producto al exterior de la tienda.

Realizar una campaña publicitaria adecuada para comunicar que es natural y

saludable.

En definitiva, dar a conocer el producto, pocos conocen la fruta.

La fruta se la puede adquirir en Supermercados, Minimarkets.

Programas que enseñen el producto. (Ej. Soltero Sin Compromiso, Esta

Clarito)

ffi
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Plaza'.

l\linimarkets

,¡ OPINION RXSPECTO AL NOMBRE "Exotic"

. Con el nombre de "EXOTIC" se segmenta el producto, ya que se reñere a [a

misma fruta hecha en jugo. Las personas reconocerán al producto como algo

novedoso-

o El hecho de que el nombre esta en ingles hace pensar que el producto es mas

c aro.

OPINIÓN RESPECTO AI- ENVASE

Supermaxi o Mi Comisariato

El envase puede ser en botella o un empaque que tenga abre fácil.

En la parte superior poner solo el nombre de la marca para que el consumidor

tenga lacilidad de reconocer el producto.

Dctallar en el envase Ia información nutricional deljugo de pitahaya.

2.3.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGAC¡ON DE MERCADO

El objetivo de la presente investigación de mercado es determinar los problemas

que podrían presentar el productojugo de pitahaya en el nrercado.
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a Donde se detecto como principal problema el desconocimiento de la fiuta de

pitahaya por parte de los consumidores

2.3.4 MUESTRA

2.3.4.1 Procedimiento

La investigación de mercado será tipo exploratorio, debido a su flexibilidad

permitirá obtener un análisis preliminar de la situación y determinar problemas

generales, para poder obtener la información necesaria que definirán las posibles

altemativas de decisión y las variables relevantes que necesitan ser consideradas

para lograr la satisfacción total de los clientes.

Las encuestas personales se realizaran mediante un cuestionario estructurado con

preguntas dicotomicas y de selección múltiple que eviten el sesgo. Será

previamente analizado para poder garanlizat que sea de total comprensión para

los encuestados.

El m ercado a analizar será la c iudad de Guayaquil con una población total de

2'103,433 de las cuales el 33.90% (847.500) se encuentran dentro del grupo

socioeconómico medio/medio y alto que es el segmento objctivo (.), utilizando un

muestreo probabi listico estrati fi cado.
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Dentro de este segmento se tomara en cuenta el subsegmento comprendido por

hombres y mujeres entre 17 y 65 años de edad que conforman una población

mayor de I00.000 personas (l'249.794 hab.) , convirtiéndola en infinita. En base

a la lormula estadística para determinar la muestra cuando no se tiene una prueba

piloto, se establece que la muestra debe ser de cuatrocientas personas.

4xpxq
n=

a

4x0.5x0.5

400

Donde:

n : tamaño de la muestra, es decir, numero de personas a encuestar.

e = error dado el 95% de nivel de confianza

q = l- p

('): Inrt¡tulo Ecu¡tori¡oo de Est¡dlsr¡c¡s I- Ceosos (lllEC) AÑO 2001

i

n

e

n
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2..1.{.2 ( uestiona rio

Encucsta a Consumidorcs Finalcs

Objetivo; Conocer las preferencias y gustos d€ los consumidores para el nuevo jugo a base de"

Pitahaya"

l) (¡nsumc usted jugos proc.§edo9? (Su rcspu¿skr ¿s SI conti¡tu¿ la sigui¿nl¿ pregunto, ct¡§o contÍorio lermino ht

SI

Porqu.:

lt Sl \O \l

J) ¿( uál rs su srupo d. rd¡d?

l. -:I anr,\ 2(!10 Bños

Jl-15 años

1) ¿( xál rs ru ocupáción rclu¡11'

[:!itudrantc

l'l0ltsional

5tl()\ \ t)()\t)I \ t\ t t\I\('II I)\t):

\orlL

J6{0 añor

¡l o más

Nügoc¡o Propro

I'nrpl(:ado

Sur

,o [--.l

2r-2s¡nos f_l

E E

E

E
E

E
E

E



o)xuP§llU().1rl\

so¡rl ¿

Irrr 0jt

t¡qc§ttlux( roPs¡srnbuo ) t:r

r\rrxl:rlln§ or¡rBq ¡p sTPu¡r I

¿§o¡.!npord so¡sr rrrrnbpE ¡puo{t (6

tru (x)¿

o4rl I

¿¡un§uor ot psPrlus¡ ¡r!b u¡ srdu.tor ¡nb z¡a !pr.) (8

s u l¿ 7tr 9ün

rP ¡rurnh [PP:r 7¡¡ I]un

ÍuEtüis Jod s¡rr\ s¡rt

gL¡luris rod 5i!a1,1 so(I

PUDrU¡5 rod §¡¡¡A 0Ui)

ss¡p sol sopo.l.

¿§oánf §ot§J ¡urn§úo¡ i!JoJnJJ{ ¡nb oo.) (¿

nrt()

A ¡:I(IvNt{l tv

(XlNil)Vrl

\,)l.l.t.\iN

( ).)t(ll\v I

^NNnS

. , tpt,f - I ourlrTú oú.rol s¡¡¡ ¡ÍbJnN) ¿¿rn¡i§uo¡ p)t§n fopr§¡Jo.¡d §oiof Jp §úJrru¡ §¡tu)lfáls §rl ¿p ltn:) (9

t1-

E E
E tl E

E

EE
E
E E

E E



+,5

l0l (lo¡l s¡bor lsled ulorlmanla aonsuma? (Por P.¿JLftnc¡o. nti\no trer . L\kis 3 ll$os)

\Irirrnir l)urJ,lno

\1,,r¡ I1¡lrg

Otros

I f) Diga que t¡n imporl¡nt. soo l¡s sigui.nl€r csr¡ct.r¡st¡c¡s cn uo jugo? ( lkiitño ttc.\. I rut¡- 3 ñ.nos)

S¡brtr \l¡rúr

l2) Co[oar! la frut¡ 'P¡l¡h¡y¡" (Su ¡espuestu es SI contnué la sryuiente prcgunta, caso contratrc pdse o lo ptegunla

ló)

SI

lJ) ¿( ómo cono(istr l¡ frot¡ Pit¡h¡t¡?

lI \ rcn;ri{un puc\lo dc rcnlr L¡ conoci por mcd¡o dc otr¡ pcrsona

\o

Por reYistas o pcri&¡cos

O¡ros

l¡)'f. gust¡.¡¡ prob¡r un.iúgo con s¡bor ¡ Pit¡h¡y¡? " lS¡¡ túpuesla es SI conainu¿ la sigu¡¿nl¿ p¡egunto, coso

con raio tentiÁa la e|.uesla)-

SI

so

E E E
EE

E

E E E Cantidad E

E



I5) S.ñrlc l¡s crr¡cl.rlsli(is qur r.qu.rirhs d.l.Iufo dr Pitrh¡y¡?

..{p¡r¡(nciB 
^Br¡dahlc

Nor¡n¡¡

( rlid¡d []utn¡ )iorm:rl

,\ ll(j

('¡nlid¡d (;randc iUcd¡ano

l6) I r Irrsenrr) cl cr)ntrnido dcl .lugo dr l'itrh¡rs. quó rc p¡rrrr:'

Ilu! llucno

llucno \lal(1

lndrl¡rcntc

l7) ( uál dr a§k,§ nombre§ te güsl¡ ¡ p¡re al.lupo da Pit¡h¡rr?

Nti\h ta

Ii\{)rrrJ

llr\¡

Otros ttlsp.cifiquc

llajo

\lrlr

.l ()

CIB-¡,I:lP(.)1.

CITJ I):JPOL

L

E
E

E

t)tsaSrarlablc I

EE

E E *

:./

EE
@E

E
E
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l8) Si encuenlr¡! cl prodücto cn tu lugsr dc compr! que t¡n i¡¡teres¡otc a§t¡rl¡s en compr¡rlo?

l)clin¡t¡lancntc sr l¡ compr¿ri¡

Itobablcmcntc la con¡prar¡a

No sc s¡ la compra¡aa

Pr0bablrmentc no l¡ compraria

I)(linrlivamenlc no ¡a conrpraria

l9) Si el iugo dr pit¡h¡)¡ s¡li.r¡ ¡l mer(edo. lo compr¡rl¡ ¡ un prccio i.,e S 0.50 (.1 rn}!r. prqu.ño)

:0) ( ómo pr.f.rirls! compr¡r el.IuEo dc Pitsh¡rs?

Itrr unrdxd t:n lirurl'rcl. t n S1\l'l.L

ll) ¿{-u¡l da estos proflram¡s usled \e (on lrecuencir?

Ilrta L'lilrro Soltcros Srn Compromrso

(;ltani¡s lruturarna

2!)¿Qu¿ ftrisla l.( üst.d con mts frfcu(nci!?

lloS¡r l-a RcYrsla (lil llniverso) Semana ([)rario l:xprcso)

E
E

E

E

E E E

E

E E
E

E E
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PRE(;tlfi'l'^ #l ¿ (lONStrME trs'I-Íl¡).rlr(;OS PR()CF:,SAD()S?

No 7.25%

5i

Gráfico * |
Fuente: E loborado por los Autores

Del fotal de las personas encuestadas, el92.75Vo manifest(r que si consume jugos

procesados ,lo que nos indica la fuerte aceptación de las diferentes ma¡cas de

jugos procesados que se of¡ecen en el mercado Guayaquileño y el 7.25o/o se

expreso en la opción contraria por Io cual no son relevantes para nuestro análisis,

cabe resalta¡ que de las personas que se opusieron, adquicren productos de

competencia directa como por ejemplo: Yogurt, Colas, Refrescos, etc.

1:¡'.7{"¿..
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PREGT]NTA # 2 SEX(}

Sexo

Gráfir¡ * ?

Fr¿srter E loborodo

5(n R¿ryns'to 7.258

¡\¡\arculino

por bo Auloras

Del Total de los encuestados con respecto a su sexo, el 49 Vo fueron del genero

masculino y el 43.75o/o corresponde al genero femenino, y el7.25o/o representa el

porcentaje de encuestados que están fuera de la observación por contesta¡ que no

consumen jugos procesados.

43.75a
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PREGUNTA # 3 ¿. CtJAt. tls Stl GRUPO DFi, EDAD ?

n
¡nn
¡
trn

Sin Respuefa
I I20 años
2125 años
2630 años
3135 años
36-{0 años
4l o más años

Grálico # 3

Fuent¿: Elaborado por los Aulores

Grupo de l7-20 eños

Dentro de este grupo ñreron encuestados 34 Hombres y 3l Mujeres, la mayoría

son estudiantes, dependen del ingreso de sus padres para solventar sus

necesidades además se puede destacar que en este grupo consume esta clase de

producto para eliminar su sed luego de realizar prácticas deportivas.

., lr r:,

f(i.?i t.

Í¡r/,al

I .t\,1

f -!.Zr(,1
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Grupo de 2l -25 ¡ños

Dentro de este grupo fr¡eron encuestados 50 Hombres y 43 Mujeres, en este grupo

el24-73o/o se dedican a estudiar, 37.63Yo que representa la mayoría de este grupo

son profesionales, y el 35.48% manifesta¡on no tener titulo profesional pero si

expresaron estar trabaiando.

Grupo de 2G30 eños

De la muestra tomada 36 Hombres y 25 Mujeres pertenecen a este grupo, el

63.93% manifestaron ser profesionales , el l9.67Vo cuentan con negocio propio y

además cabe recalcar que este gn¡po representa el 16.440/o de los encuestados

que expresaron consumir Jugos procesado.

Grupo 3l-35 Años

En este grupo encontrarnos 45 Hombres y 58 Mujeres, de los cuales el 47.57o/o

son empleados , el 20.30Vo tienen un negocio propio y el 29.1206 poseen litulo

profesional además este grupo representa 27.76Yo ¡Jel total de la muestra que

confirmo degustar jugos procesados y es e[ porcentaje más alto en relación a los

otros intervalos de edades.
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(irupo -1ó-.10 años

De los encuestados | 5 Hombres y l4 mujeres, el 6?-20V0 poseen negocio propio,

el 20.68% son empleados tomando en consideración que en este grupo

corresponde al 7.82yo de los encuestados que afirmaron consumir jugos

procesados .

(Jrupo.ll o más

En este grupo de encuestados encontramos 16 Hombres y 4 Mujeres de los

cuales el 2070 son empleados y el 65 %o tienen negocio propio y este grupo

representa el 5.39oA de [a muestra que afirma¡on consumir jugos prcrcesados.

Cebe recalca¡ que el porcentaje anteriormente mencionado es el menos

represenlativo con relación a los otros intervalos de edades en la muestra, esto no

quiere decir que no se deban realiz¡¡ eslrategias de mercadeo para llegar a la

mente de este grupo de consumidores.
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PREGUNTA # 4 ¿CUÁL ES SU OCUPACIÓN ACTTIAL?

§in ReGfÍHta 7"2*

Eshldiante

NqroÉÉ

Prolsiofl

Grif§* I
ffi EIú¡r* pr h* ámrrs

Podemos observa¡ en el grafico # 4 que no hay una categoría predominante con

respecto a la ocupación de los encuestados aunque el porcenlaje de profesionales

(28%) se impone por mínima diferencia a las otras categorías, luego le siguen los

empleados (25.25%) , los estudiantes con el 23Vo y por ultimo los encuestados

que afirmaron tener negocio propio( 16.50%). Cabe anotar 7.25olo representa el

numero de person¿rs que no fueron tomadas en cuenta para el análisis de la

mucstra.

23.15.i,

28.00'.,
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PREGIINTA # 5 :ZONA DONDE VIVE EN LA CII-JIIAI)

7 .257t Sin Rerpresta

Norle

9"6flrp # 5
Fufnts Elobordo por Lor ;trrlorcr

Del 100% de los encuestados en la ciudad de Guayaquil expresaron estar

distribuidos de la siguiente manera: Note ( 33,50%). Centro ( 27.75Yo) y Sur

(31,50%) lo cual se puede notar que la mayoria de [a población guayaquileña esta

entre la zona norte y sur de la ciudad.

Sur

, rl

..t

27 .7 5'!"
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PREGUNTA # 6 ¿CIJAL DE LAS SIGIJIENTES MARCAS DE

.ITIGOS T)STED CONSI]ME,?

En esta pregunta para un mejor análisis se eslableció una escala de preferencia

con respecto a consumo de jugos procesados.

i 0: no consuno

z l: mayor consurno

i 2 = medio consurno

i 3= menor consumo

Los gráficos que a continuación se presentan muestran que la marca de jugo

'fampico goza de un mayor consruno por parte de los encuestados, seguido de

Sunny que pro¡xrrciona a sus clientes jugos con diGrentes sabores: Naranja,

maracuya, mango, etc, otra marca representativa en el mercado es Dely que para

e[ caso de nuestra encuesta en preferencia ocupa el tercer lugar. Existen otra

ma¡cas de jugos como: Natur4 Facundo, Alpina que fueron lomadas en cucnta

para la elaboración de la encuesta para los porcentajes mostrados de su respectivo

consurno no son representativo para el análisis de los competidores existentes

para cl jugo "Erotic"

CIB-1,:,li ir

*

CIIJ F,:..

..]JB.ESPOL

CIB.ESPO¿

\

-:a/

[., -._ .
ceH¿
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Jugos SUNNY

Mmor cnrrurno

Jugos Dely

Gráfico # 6a
Fue.rte: Elaborado por loi Ar.¡toreÉ

5¡r RÉ¡f¡cl. 7.25ti

Gráf¡co ¡tr 5b
Fuerle: Elaboaado por los Autores

?t -r-t- -.

35.7tlt

2

1r,,..'. ..

t r-25it



57

Jugos Tampico

S-r b.p.!r. ¡.24ri

Gráfi$ I 6c
Fuenro: tl.bor.do por 16 Aülore.

Jugos Natura

ath R.Ar¡.{.

Lrs CffÉrr¡ ajgi

1.25\,

Grálico l6d
Fú€ñle: Elaborado por los A¡¡tores

r¡f.'J
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PREGUNTA # 7 ¿CON QUE FRECUENCIA CONSUME ESTOS JUGOS?

En lo referente a la frecuencia de consumo el 3l,7506 de los encueslados

manifestaron consumir dos veces por semana algún jugo procesado, igual

porcentaje se encuentra el grupo de personas que consume algun tipo de jugo

procesado una vez por seman4 con el l0% el grupos de personas que prefiere

degustar algún tipo jugos procesado una vez cada 15 días, por ultimo siguen: 'fres

veces por semana( 9.50%) , una vez al mes

( 5,75%) y todo los días ( 4%).

éCon qué fnecuencio consume estos jugos?

Sin Respuesta
Todo los dias
Una vez por semana
Dm veces por semana
Tras veces por ssmana
Una vez cada 15 dias
ljna Vez al mes

9ráfico * 7
Fuente: Eloborado por los A¡for¿s

r0.008

s.-t..rr,'

r-f

:{1.7{.(,.
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PREGIINTA # E ¿CADA VEz QllE COMPRA EN QUE CANTIDAD LO

CONST]ME?

A panir de esta pregunta se puede conocer cual es la prelerencia del consumidor

con respecto a la cantidad de consumo de jugos procesados, se puede observar

que los enva-ses cuyo contenido es de 200 ml presen[a una mayor aceptación por

parte de los encucstados porquc en cl mercado las empresas que se dedican a

elaborar jugos procesado ofrecen mayor volumen de envase con esta cantidad.

S¡n Respuerla 7.25!t

2 Litros

l Lilro

250 ml

ml

Gráfico # B

Fuenle: Elaborado por los Autores

tt.¡ir,,

1?t.

rrf,Í(?a,

.¿/

I
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PREGUNTA # 9 ¿DONDE ADQUIERE ESTOS PRODUCTOS?

Con respecto al lugar donde los encuestados adquieren los jugos procesados, la

mayor participación pertenece a la tienda de barrio con el 40,25%o, lo que guarda

relación con la prcferencia de los consumidores ha adquirir envases de 200 ml, le

siguen dos supermercados conocidos a nivel nacional como: Superma,xi (260/o) y

Mi Comisariato ( 23,25o/o), donde los consumidores asistcn abastecerse de

cantidades mayores de jugo como I litro o 2 litros. Cabe nolar que también se

tomo en cuenta a otros supermercados como Sa¡ta Isabel (1.50olo) y cl

Conquistador ( 1.75%) siendo estos los de menor concurrencia por parte de los

encuestados.

¿Dondé odquiere estos productos?

t.50ti

1.75\

Eráfico # 9
R-srf¿: E laborodo por los Artorcs

n Sin Respueda
n Tiendas
ffl Conquilador
E Supermaxi
E Santa lsabel
I Mi Comisarialo

?3.?5t

I[.'1,:,,,.

'/ ll .l.t -tt, .
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PREGTJNTA # IO ¿CUAL SABOR USTED USUALMENTE

CONSUME?

A consultar con los encuestados con respecto al sabor del jugo que prefieren

consumir, ello se inclina¡on hacia el sabor de durazno ( 4l .25%) un sabor que a

tenido mucha aceptación por partc de los consumidores de la marca Tampico, el

segundo sabor de preferencia aparece la naranja (29%), sabor utilizado por la

mayoria de las ma¡cas de jugos procesado y en tercer orden de prcferencia

aparece el sabor a mango ( 16.75%), utilizado usw¡lmente por las marcas Sunny y

Dely y ha tenido una buena aceptación en el mercado. 
-tambión 

se dio a escoger a

los encuestados otros saborcs como mora, maracuya y piña.

Naranja

725!r

]¡acrs Co.tr¡rno

LedioCor¡¡¡l¡rm

G¡áfico d l0 a
Fuente: Elabor.do por los Autoras

7t.?1].,

? --.1 . ..

2+ -?:-:.-

v
7

2o'24tt
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Durazno

Mango

Sil Ra.p(Eá. 7.25t, l.o C|¡lt¡tm 3.5ri',

Grál¡co d l0 b
Fuenle; Úaborado por los A¡¡tores

S.r Ra.O.Edr ¡l5r.

Gráfco I l0 c
Fuente: Haborado por l6 A¡¡toras

27ja!t

I r.r1.
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PREGUNTA # ll ¿.DIGA QUE TAN IMPORTANTE SON LAS

SIGI.JIENTE CARACTERiSTICAS EN UN JUGO ?

De acuerdo a los datos analiz¿dos en la encuesta, la ca¡acterística mas importante

que requiere el consumidor de un jugo es el consistencia \32.50%l seguido de la

marca ( 29oA\ y el sabor ( 28.50%) que casi comparten el mismo nivel de

importancia como ca¡aclerísticas de un jugo que Io que nos muestra que no hay

fidelidad de [a marca en el mercado de jugos procesados. I]l color y la cantidad

fueron otras caracteristicas que dimos a conocer a los encuestados p€ro su

evaluación no fue tomada en cuenta dado a que su porcentajes son menores.

Sabor

Srn Resprreáa t 25.- tao tr¡gorlúle 5.25Y.

lLenoe ¡nporlüie

Gráfico f I I
Fuenls: flaborado por ¡G A¡¡tores

2t.t(.

3r.25tt
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Consistencia

Marca

Sf|

IcrE fnpúirrc

Grá6Eo { irb
Fusnta: tl.bo..do por l6 Anrorst

t 25li tnpúr-lc 3.2tli

tnftrtrfe !.75ti

Gráficú É ttc
tusnts: Ellborado por los Aulor8s

2:.1-,.
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PREGUNTA # 12 ¿CONOCES LA FRUTA PITAHAYA?

En esta pregunt¿ se ha intentado medir el grado de conocimiento de los

consumidores acerca de la fruta pitahaya obteniendo como resultado final que el

78.25Y. de los encuestados no conoccn de la fruta, debido a que esta fruta no

tiene una mayor comercialización en algunos lugares de compra por lo cual sc

tendrá que implementar estrategia para dar a conocer la fruta en el mercado y con

el 14.50oA aparecen las personas quo de alguna otra forma conocen la fruta.

éConoces lo fruto Pitohoya?

7.257o Sin Rerf uesta

o

Gráfico # 72

Fr¡¿ntc: Elaborado pr los A¡for¿s

si

H¡PHY,I

'i 4. f,t'lii
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PREGUNTA # 13 ¿COMO CONOCISTE LA FRUTA

PITAHAYA?

IJs algo importante saber el medio por el cual la-s personas conocieron Ias fruta

para desarrollar estrategia comunicación para llegar a los consumidores que aun

no la conocen por lo cual se dctalla¡ las siguientes o¡r,ciones: puesto de venta (

337o), revista-V periódicos ( 2?%) y por medio de otra persona ( 45%). En tal

razón se puede observar la gran influencia de terceras person¿s en la decisión de

consurno de la fruta

Numero de personas que conocen la
"Pitahaya"

E Puesto de Venta

45% n Revista o
Periodicos

fl Por otra persona

Iuenta: l:l¡bor¡do por los Autorcs
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PRFI,GLTNTA # I4 ,:'t[, GUSTARiA PROBAR t]N JUGO CON SABOR A

*PII'AHAYA" ?

En el grafico que a continuación se presenta, existe una gran exp€ctativa (959/0)

por probar el jugo con sabor a pitahaya, dcbido a que la mayoría de estos

individuos son consumidores regulares de esta fruta y conocen con certez¿ sus

caracteristicas como el sabor, contextura, ctc. El 5% de este grupo de encuestado

manifestó su no intención de probar el jugo de pitahaya.

Porcentaje de personas

trsl nNo

95%

(;r¡fico # l4 lucnt.i El¡bor¡do por ¡os Autores

D
)t

r!r

clB-ES.

c&¿ril'
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PREGTJNTA #15 (:SEÑALE LAS CARAC'IERÍSTICnS qUE

REQUERIRIAS DEL JUGO DE PITAHAYA ?

[,os potenciales consumidores del jugo de pitahaya requieren que este jugo tenga

una apariencia normal( 78%), una calidad normal 1 75%), un precio justo (

100%), y que sea distribuido en envases medianos ( 87%)

Apariencia

Caracter¡stica Apariencia (# de
personas)

0To

28%

72%

C Agradable
ll Normal

tr Desagradable

(;r¡f¡(o f l5¡ ¡'u.ntc: El¡bor¡do por ¡os Autor.s

e
('t 

'

t

CIB-l)S¿t I i

cll.

(
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Calidad

Calidad (No. Personas)

25%

7 Sa/a

(;r¡l¡co I l5l, ¡uente: l-¡sl,orr(lo por los Autorc\

Precio

Precio (No. Personas)
Oo/"

ov"

E Bonito

n Nbrrnal

tr Mala

(l tiJ I

100%

(;r¡fico f l5c ¡u.nt.: El¡borrdo por los Autorcs

DAlto
n J usto

tr Bajo

CIB.L]SPUL

CIB,ESPOL

()

,/:-:-

\

@
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Cantidad

Ca nt¡dad (tlo. Persona)

2"/" j.to/o

g Grande

¡ Mediano

O Pequeño

(;r¡fico fl l5d l'uente: ¡,1¿borado por los.,\utorcs

PREGTINTA # 16 TE PRESENTO IiL CONTENIDO DEL

JUGO DE PITAHAYA,..,Q[IE TE PARECE ?

F,n la realización de esta pregunta se proporciono a los encuestados jugos de

pitahaya para su degustación y los resultados muestran [a gran aceptación del

jugo por parte de los encuestados a clasificarse en mayor porcentaje de las

encuestas entre las categorías muy bueno( 16.75% ) y bueno ( 43% ), haciendo

constár también que hubo respuestas desfavorables hacia el jugo de pirahaya por

un pequeño grupo de encuestados.

87%
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Te presento el contenido del Jugo de Pitohoyo ¿Qué te porece?
0.25 !',.

3.25
Sin re+uesla
fluy Bueno
Bueno
lndiferenle
Normal
iI¿ lo

Gráfico # L6

Fu¿nt¿: Elaborado por los Artores

PREGIINTA # l7 ¿Cr.rAL DE ES'|'OS NOMBRES TE GITSTARÍA PARA

L,L,ITI(;() I)F], PITAHAYA?

[Jn pa-so importante para [a elaboración del Ma¡keting Mix es conocer la

preferencia del publico hacia un determinado nombre con el cual pueda ser

identificado nuestro produclo, en tal razón el nombre " txotic" posee la mayor

aceptación por parte de los encuestados ( 56.25%), seguido por los nombre Mix

t 16.25%), Mixhaya ( 16.250/0), Haya ( 3%).

L
L
L,
L,
L
t

1{:;.7!r,.
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Ef?.p.re*t. !,¡ti

l.¡l¡

Gráfico d l7
Iuenle: Elaborado por los Aütores

PREGITNTA #lft ¿.Sl E,NCTIIENTRAS E,L PRODUCTO EN Ttl LtrcAR l)E

coluPRA QtrE, TAN lt't'uRI.l,sAIX) ESTARiAS EN COMPRARL()?

Esta pregunta tiene una importante relevancia para la estimación de la demanda

potencial del producto en cuestión, ya que a partir de ello se puedo determinar Ia

intención de compra de los encuestados hacia el producto, en tal razón el

porcentaie de intención de compra corresponderá a la adición de las dos primeras

categorías ( 81.50%) puesta a consideración en esta pregunta que reflejan la

expectativa del consumidor por adquirir el jugo de "Exotic"

N

E

l l.?: .
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5i encuentros el produclo en tu lugor de compro que ton interesodo estoríos en comprorlo2

0&a
TL Sin r.!pu.ltr

Si lá compr¡n¡
Probrblamünta h comFrr¡!
No rr sih compr.rla
Probrblamañta no h comprrrir

ll
L]t
E

Gráco # 18

Fueflte Elaoo(ado por los Autores

PREGIINTA # l9 ¿ SI EL.ltlco DE, PITAHAYA SALIERA AL

MERCADO, LO COMPRARIA A UN PRECTO DE S0.50 ( EL

ENVASE PEQUEÑO) ?

Se ha puesto a consideración del encuestado un precio de $0.50 para el jugo

"Exotic" basada en el costo de la fruta ante el cual los encueshdos manifesta¡on

su aceptación en su gran mayoria ( 79.75%) sin embargo exisle un pequeño

porcentaje de individuo que sc oponen al precio (12.25%); hay que señalar que

este precio no es el al cual se va a vender el jugo pero nos permite tener una

medida tle la disponibilidad a pagar por pate del consumidor. Ill 8% de los

encuestados no respondieron a dicha pregunta.

i. t.t-.,.
l"!...'t.
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s¡

Gráfico # 19

Fuenle: Elaborado por los Aulores

PREGUNTA # 20 ¿COMO PREFERIRiAS COMPRAR EL JUGO DE

PITAHAYA?

Del 100% de los encuestados el 83.75% prefieren adquirir el producto por

unidad, el 4.757o piensan que es conveniente adquirir el producto en paquete de

seis unidades debido a que asisten al supermercado con Fxlca frecuencia por lo

cual necesitan abastccerse del producto de esta forma, y con menor grado esta el

3.500á preñeren en paquetes de cuatro unidades. El 8% de los encuestados no

desearon responder dicha pregunta.

llo
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tn
,175!" Srn Rr3puerls ¡.otf"

tlnid.d

Gráfico # ñl
Fuente: Elaborado por los Autores

PREGI.INTA # 2l ¿CIJAL DE EST{)S PROGRAMAS IISTED VE CON

FRECUENCIA?

Esta pregunta se la ha realizado con el objetivo de conocer las preferencia de los

consumidores hacia diversos programas de lelevisión dado a que este será un

medio por el cual se da¡á a conocer los beneficios del jugo "Exotic" y nos

permitirá es1ablecer los horarios en los cuales se presentara Ios comerciales del

jugo hacia los consumidores. Se puede observar que un importante porcentaje (

21.25%) de los encuestados observan solteros sin compromiso tomando en

{...1*".
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consideración la buena aceptación de este programa por medio de los

encuestados, luego esta el programa esta clarito ( 22.5oo/o\, Copa ( 21.25%),

f'utu¡ama ( ll.75o/o\, Gitanas ( -1.25o/o), otros { 60A).

Solero3 S¡¡ Cdrpaúriro

1251i

ClfIO

Gráñco # Zla
Fuenle; Elaborado por lc Autofes

PRI.IGUNTA # 22 ¿QtlE, REVISTA LEE IJSTE,D CON MAS

FRE,CT]ENCIA ?

Otra fuente de información que se va a lomar en cuenta pa¡a hacer conocer el

jugo "Exotic" seftin las revistas las cuales detallamos a continr¡ación: ta Revista (

El Universo) (51 .7 5%), Ilogar ( 2l%), Cosas ( 6%), Semana (Diario Expreso)

2'J5Y.

I ¡.,1-..

?t.:-.
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(5.75%). Se puede notar el suplemento la Revista del diario E[ Universo posee

una gran aceptación por parte de los encuestados debido a que presenta diversos

tipos de reportajes como : Tecnológico, educativos, nutricionales, etc, que son de

gran importancia para los lectorcs.

4.25?.Otro.

t75?.

RcrO.Je.l¡ &qlg',

Sem¡ná (Oa.rlo E,.preso)

Ls rerbt¡ ( El (krnerao)

6.009;

G¡áfic¡ 22

Fuente: Elaborado por lñ Autores

2i,t-. .

{.1,?(.',.
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2.5 .\\.\t.tsts Dut. \IF.R( ,\t)o

2.5.1 A¡"TECEDE\TES

La sociedad ecuatoriana tiene preferencia por el consumo de fruta fresca, en lugar

de cualquier otra forma de fruta procesada; esta indiferencia frente a la fruta

procesada se debe a lactores sociales y demográñcos, mas por una preferencia

que por electo de sustitución de un bien a otro. Los factores que influyen en este

comportamiento de la demanda son básicamente los siguientes:

Los luertes rasgos tradicionales, como la presencia de empleada doméstica, o

de amas de casa que emplean gran parte de su tiempo en labores de hogar,

entre las que esta la preparación de los alimentos.

La o ferta de bebidas lácteas como el yogurt, están muy posicionadas en el

mercado. Siendo este el producto sustituto del jugo.

No existe una conciencia de la fruta natural procesada, lo procesado se

identifica con lo arrificial. Fruta fresca y bebida procesada se eligen teniendo

en cuenta una sustitución de producto natural contra producto artificial.

Sin embargo, el pais esta presenlando canrbios estructurales, que poco a poco han

generado un cambio en la demanda de jugos, básicamente por el crecimiento de
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las áreas metropolitanas, la participación de la mujer en el mercado laboral y los

cambios en la jomada de trabajo en general, están abriendo mercado en un

segmento orientado a la clase media alta y alta.

El mercado ecuatoriano aun pennanece un poco inexplorado en este campo, por

lo que no se puede concluir que definitivamente sea adverso a este tipo de bienes,

además, todo parece indicar que es una sociedad permeable a las nuevas

propuestas del mercado, como ha sucedido con los restaurantes de comidas

rápidas que han tenido gran acogida en las principales áreas metropolitanas; estos

últimos, grandes demandantes de jugos y frutas procesadas 1ro¡

'J Eñtr.v'tt¡ con Gror¡ññ E¡fioucl qe F€0€XPL1Rl
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2.5.2 ATRACTIVO DE MERCADO

GRAFICO 23: Origen de las principales marcas de la oferta de jugos en

Ecuador
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La anterior (grafica I ) muestra [a conlundente superioridad de la industria

ecuatoriana en el mercado de jugos participando con el 59Y0, y las importaciones

con el 4lo/o, originada en México, Chile y Colombia. Sin embargo, es pertinente

ar¡otar que la participación de la industria ecuatoriana esta disminuyendo, Alpina,

por ejemplo, entro al mercado de jugos el I de septiembre de 2001 y en dos

meses ha duplicado su producción.

6 Sin embargo hay que lomar en cuenta un factor importante en el estudio del

mercado de jugos, esta es, los subsectores que son de gran im¡xrrtancia y que se

deben conocer a la hora de decidir introducir el jugo de pitahaya en el mercado

Guayaquileño, estos son:

.-----
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l. Jr.rgos

2. Otros relrescos diferentes ajugos

3. Bebidas Isotónicas(Hidratantes)

4. Jugos en Polvo

5. Pulpa de lruta

De los subsectores estudiados, los que muestran las mejores oportunidades como

nicho de mercado son:

Jugos

Bebidas Isotónicas

Otros relrescos dilerentes a j ugos

De los tres, el que mejores oportunidades puede Ilegar a tener es jugos, bebidas

isotónicas y refrescos en orden de importancia. Las bebidas isotónicas tienen gran

acogida dentro del mercado, hasta el punto de que se agotan la existencia de las

dos marcas presentes. Gatorade y Sport Tesalia. Los ref¡escos de estilo Citurs-

Punch son abundantes pero, la marca Tampico es la dominantc siendo un

competidor muy fuerte.
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Los que muestran pocas oportunidades son jugos en polvo y pulpa de fruta,

debido a que el mercado ya parece estar saturado de marcas.

2.6.\\.\l.lsrs l)r ( oltP}t'l t.\('r.\

2.6.I t.S't'R.\ I t.(;t \ t)[. ( ()]tpt._'il..\('t.\

Una manera adecuada de realizar una estrategia de competencia es orientarse al

modelo de Michael Porter, con ello se conocerá las 5 fuerzas competitivas para

determinar los puntos luerles y débiles del proyecto, de las cuales son:

l) Competidor Fl xistentes:

Gatoradc, Tesalia Sport de las cualcs hay que conocer:

Analizar Tácticas

Ex istc (lausa de Rivalidacl

2) Competidores Potenciales:

Marcas de Jugos tales como: Tampico, Sunny, Deli y otros que tienen

conocimiento de los consumidores.

CIB-ESPOL

/Z¡\--.

C
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J) S u stitutos:

Detectar los productos no originales como por ejemplo: Yogur y Bebidas

Gaseosas.

4) Compradores:

Forzan los precios a la baja

Existen factores que los hacen fuertes

@

5 ) Proveedores

CIB:-.)tL.rL

*

En el mercado dejugos existen nluchos proveedores como por ejemplo

Kraft Foods, Mercantil Carzozi S.A., Orliz y Jácome, Imporradora EL ROSADO

(Mi Comisariato), Supertaxi, Dispacific, Comdisal, etc.

'I-abla IX . Principales )larcas de Jugos en el \lercado Guavaquileño.

Nt a rcas
Jugos del Valle

Natura
A lpr na

Dcli
Borj a

Guavas

SLlnnv

Tampico
Catoradc

Tcsalia Sport

!
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Todas estas marcas de jugos detalladas en el cuadro No. 9 que son conocidos por

el consumidor lorman parte de nuestra competencia, aunque hay que recalcar que

no todas las marcas mencionadas son nacionales, dado a que también existe

empresa que se dedican a imponar esta clase de productos.

Los competidores más luertes son aquellos que tienes expenencia en el mercado

y conocen todo los canales de distribución, Ias cuales pueda llcvar el producto a

la mayoría de los consumidores.

Hay que enfocarse y debemos conocer los Clientes Potenciales del mercado de

j ugos procesados tales como:

Tabla X. Clientes Potenciales.-Principales ¡mportadoresy
co nre rc ia I izado rc s dc lt os. refrescos bebidas isotónicas.

I nrportadora l'rr¡rl utto ()tros
Kr¡ tt lr0orls Tang Productos de alimentos

procesados desde salsas
hasta productos de

molinera
Mcrcantil Garzozi S.A Jugos l)roducto de aseo personal
Oniz v Jácome Jugos cn Polvo Confitcría y Licores
lmportadora" EL
ROSADO"

Ilebidas en (icneral Productos importados por
canal directo de MI
COMISARIATO

Supcrmaxi Gatora<Je Es el único producto de
bebidas importado por
canal directo

Dispacrtic Bebidas sclectir,as Todo tipo de productos,
línea de consumo masivo y
productos selectivos-

Conldisal Jugos Alimentos procesados dc
segmento alto

['uente: In]estiBación Proer port- 'l'r¡b¡jo de (lámpo
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2.ó.1. 1 Diagnóstico v F,r aluación Ccneral dc la ('ompetencia,

Se debe tomar en cuenta quc el mercado dejugos se lo puede dividir en dos

Por estar cerca al perfil de jugo Natural

Por ser jugos que tienen sabor atilicial y de ingredientes diferentes como el

caso de jugos de vegetal.

Tabla XI .Datos Generales de la Competencia

De los productos especificados en la cuadro No.l l, el que mayor participación

tiene dentro del mercado es Tampico y las bebidas isotónica Catorade, Como se

puede ver, Ia gran mayoria, excepto unos cuantos de importancia no muy

relevante, son fabricados localmente, de lo que podemos inferir que en el sector

de jugos procesados, existe más paticipación de la industria foránea.
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En el Ecuador no existe la costumbre del consumo de bebidas procesadas, por lo

tanto, el consumidor aun no diferencia las distintas categorias de néctar, jugo y

refrescos.

Un estudio realizado en el año 2003 por la empresa "Manifiestos", la marca con

mayor presencia dentro del mercado de bebidas en general es Tampico, con el

33% de participación. De lo cual se puede deducir que el consumidor no tiene

aun una preferencia muy marcada por las bebidas con contenido de lruta natural.

En el mercado especiñco de jugos, Ecuador continua teniendo la mayor

participación, aunque un poco menor en comparación a la del mercado general,

registrando un porcentaje d,e 56%.

La calegoría de bebidas isotónicas ha tenido un comportamiento interesante en el

mercado del sector, Gatorade ha tenido muy buena acogida, hasta la fecha, el

Catorade es la única bebida que el Supermaxi importa por medio de canal directo,

la competencia con Sport Tesalia es bastante equitativa, aunque Gatorade parece

estar mejor posicionado.
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2.6.1.2 Estraf egia de Comunicación

Destinar una buena cantidad de inversión en publicidad y promoción de los

productos en Supermercados: Es importante tener un posicionamiento fuerte en el

Jugo de pitahaya dado a que es un producto nuevo en el mercado y el objetivo es

perrnanecer por largo tiempo en el mercado y eso va ligado con una correcta

publicidad.

Además los espacios dc punta de góndolas son vitales, actualmente Tampico y

Natura manejan la mayoría de estos espacios en los Supermercados.

Este punto será mejor detallado en el en marketing Mix.

2.6.2 .\\,\t.lStS F()D.\ Dr.t. PROt)L(',t ()

2.6.2.1 F'oda de la ('ompetencia

En este aspecto daremos a conocer un enfoque general de los competidores

directos o indirectos del jugo de pitahaya para que el análisis sea más

comprensible.

ffi
\ \! .¡
\E
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F ort:rIez¿r

Conocimiento del proceso productivo

Alianzas con los productores para mantener los precios en niveles normales,

evitando la especulación

Maquinarias y tecnologia nueva apropiada para el desarrollo de nuevos

productos.

Productos de buena calidad aceptados en el mercado

Precios Competitivos

Disposición de cultivo de la pitahaya que es la p rincipal materia prima del

producto.

Oportunid:rdes:

Disponibilidad de mano de obra

Consumidores de altos ingresos

Posibilidad dc utilizar la pitahaya cn otras clases dc productos.

Potencial zona productora de Pitahaya

Existe asesoramiento técnico quc es ofrecido por organismos de desarrollo.
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Dehilid¿rdes:

Comercialización individual

El contenido del producto (Pitahaya) no es conocido en el merado y con

tendencia al alza

lnsuficiente provisión de materia prima que limita las oportunidades de

ampliar la producción

Los volúmenes de producción no permiten acceder al mercado de una manera

adecuada

En la actualidad la Pitahaya no es conocida por la mayoría del mercado por lo

que inicialmente el jugo podría no tener aceptación por los clientes teniendo

perdidas.

Desconocimiento de normas de calidad y tecnológica agrícola; falta de

personal calificado

Falta de conocimiento de los beneficios de la lruta

..\ nren azas:

Ex iste un mcrcado competitivo

tnestabilidad política, económica y social
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Intermediarios

Epidemias o situaciones climáticas desfavorables en el sector agrícola,

proveedor de la materia prima-

('.\Pl'f [ 1.() -1: ]l'\RKll l l\(l ]ll\

-r.t PRODU(']'O

Según los resultados e la investigación de mercado y opiniones obtenidas por el

focus group se concluyo que es recomendable hacer una estrategia en los

siguientes puntos para que el producto pueda alcanzar los objetivos propuestos.

Las estrategias son:

Nombre: El nombre escogido por los encuestados fue Exotic.

Ya que con el se trasmite la idea de que se puede llevar al hogar un producto s

ano de fruta natural como la pitahaya.

. Sabores: Los sabores de preferencia en ciudad de Guayaquil son: naranj a,

mango, melón, durazno, frutilla, mandarina, y limón.

Actualmente Ia pitahaya no es conocido por la mayoría de los consumidores por

ello hemos creado el jugo de esta fruta para que el consumidor conozca el sabor y

los beneficios nutritivos que posee.
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Empaque: Se recomienda que en la parte posterior del empaque se coloque

información nutricional de la fruta.

Además una característica que se debería incluir por su gran imponancia para

el manejo y conservación del producto es el "abre fácil".

Factores Nutricionales y Vitamínicos: Debido a la importancia que los

consumidores lc dan a lo sano y natural se sugiere la inclusión de mayores

cantidades de vitaminas al producto.

La estrategia de producto que se debería utilizar es la de dilerenciación, la cual se

adapta a los cambios que el produclo pueda tener en el futuro, ya que como su

nombre lo indica el producto será diferente a la competencia no solo por el

empaque sino en el sabor y por la caracteristica misma de la fruta.

Escoger el envase apropiado para no tener problemas de espacio, los espacios de

refrigeración son muy restringidos en los supermercados y en las tiendas por las

amplias ofertas de lácteos. Es necesario poder superar esta restricción utilizando

envases como Tetra Pack (que es el más generalizado) o la funda utilizada por

otras marcas que son mucho menos costosas y pueden ir acompañadas de buenas

presentación y publicidad.
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* I magen

La imagen debe ser moderna y con lendencia a la de productos norteamericanos,

en opinirin de los empresarios del sector, esa fue la clave del éxito de Gatorade.

Nuestro producto será representado con dos colores blanco y anaranjado esto es

por la buena combinación entre los dos colores anleriormente mencionados,

ademas, que esta mezcla esta aumentando la aceplación por parte de los

consumidores.
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-1.2 PRECIO

En lo que respecta al precio se seguirá con la misma estrategia, se mantendrá el

precio actual pcro se aumentara la calidad percibida. A pesar dc que el mercado

dejugo esta saturado si es posible mantener el precio, ya que e[ costo de efectuar

esta estrategia es bajo y accesible.

Lógicamente aparte del costo de producción, el precio de estos produc

depende del envase y el contenido, como por ejemplo, Catorade tiene su env

con dispensador.

3.3 DISTRJBUCION

Dado a que somos un producto nuevo y necesitamos llegar a los clientes se

necesita una distribución adecuada. Lo conveniente es poder fusionar con una

empresa que tcnga experiencia en el mercado dejugos procesado y buena

reputación en los consumidores, esto es beneficioso para el nuevo producto

"Jugo de Pitahaya" porque al lograr esta fusión se podrá conocer con mayor

amplitud todas las partes que conforman un canal de distribución y asi poder

llegar con mayor facilidad a los consumidores.

ESPOL
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La empresa a la que se va ha funcionar debe de tener cielos puntos:

Mayoristas

El agente mayorista es un agente indispensable d entro del mercado de jugos y

demás productos afines donde se debe tomar en cuenta para la introducción del

jugo de pitahaya, dado a que los mayoristas son los que completan el proceso de

distribución.

Los Mayoristas venden a otros revendedores como detallistas o instituciones, y

no a los consumidores finales, almacenar productos y revender en pequeñas

cantidades añadiéndole un servicio.

El mercado mayorista de jugos no se desarrolla de forma especiñca, casi siempre

los mayoristas son comerciantes de productos masivos, lo que indica quc el

segmenlo de la demanda que proveen, es el de estratos medio hacia abajo, aunque

también los hay de p roductos selectivos. En Guayaquil existen dos principales

puntos de concentración de comerciantes mayoristas, estos son l) La plaza de

mercado mayorista y 2) E I Centro de Comercio Bahia.

l.- Plaza de Mercado Mayorista: Estc cs un punto muy importants para el

comercio ecuatoriano, agrupa aproximadamente 200 mayoristas de productos

agropecuarios y de consumo masivo; pero en la segunda ctapa de la plaza de
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mercado mayorista y será dedicada únicamente a los productos procesados como

jugos y productos afines.

2,- El Centro de Comercio Bahía: Este es el punto clave del mercado de

mayorista de jugos, en este sector que se acerca con el malecón, se concentra los

más grandes mayoristas de productos de consumo masivo. Para importantes

comercializadoras es fundamental este centro mayorista, por ser este tipo de

comerciantes quienes completan la distnbución de losjugos procesados por

cobertura a las demás provincias. Los productos que más se comercian en La

Bahía son Gatorade entre otras.

Estos comerciantes mayoristas generalmente cumplen una labor puramente

distributiva dentro del canal, en algunos casos, distribuyen en los supermercados

de Supermaxi y Santa Isabel. Mi Comisariato en menor medida debido a que

tiene su propia importadora y distribuidora EL ROSADO.
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Tabla XII: Principales Distribuidores de jugos, refrescos y bebidas
isotónicas a nivel nacional

l) atos
( ien er a lcs

('rrractcrístic¡s Canales dc
Comercialización

Tanraño

( ionrpañía .\cf ir id¡tl .lugos 1'

Prorlucto
r afines

('anal Bodegas
localcs

Cubrimie
nto

Distribuidora
Cordi¡so

Distribuidores
de productos de

consumo
masivo

Natura Distribución a

Supermercado
y tiendas

Distribuidora
lmponadora
Dipor S.A.

Distribuidores e

lmportadores
Tamprco Mayoristas y

minoristas
r\mbato

Distribuidora
Juan De La

Cruz

Distribuidores Producto
de

Consumo
Masivo

Mayoristas y
Minoristas

Total:
Norte y

sur del
país

Compañía
Scrví ventas

(DISPACIFIC
)

Distribuidores Producto
de

Consumo
masivo y
productos
selectivos

Mayoristas,
Minoristas y

Supermercado
S

Ambato:
Cuenca ,

Quito

QtllliAl IrX Importación y
distribución de

alimentos y
Ircores en

general

Bebidas y
alimentos
procesado

s

Bodega
central en

Quito y
distribución a

nivel nacional
Distribuidora

Carrera
Drstriburdores

de productos de
consumo
masivo

Producto
de

Consumo
masivo

Distribuyen
productos
locales c

imponados

Quito

Levapan Producción y
comercializació
n de productos

de consumo
masivo

Refresco
en Polvo y
productos

de

consumo
masivo

Ventas al por
mayor

importan
insumos de
Colombia:
Gelatina y

Sabores

Guayaquil
, Cuenca,
Ambato,
lbarra,
Manta

Nacronai

FueÍtc: Frde¡port ul¡hor¡do por lo\ Aurorc§
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tú . Escoger el c anal d e c omercialización m ás adecuado: asociarse con grandes

importadores que manejen exclusividad e infraestructura para distribuir. De lo

contrario, seria muy dificil competir con infraestructura de distribución de la

talla de Nabisco, Coca Cola, Lácteos Toni, Nestle, Supermaxi (La favorita).

El caso de Catorade y Alpina es una referencia de las posibles m aneras como

están entrando los jugos al mercado ecuatoriano: Alpina lo hizo utilizando su

propia infraestructura de distribución (Alpiecuador) pero bajo la restricción de

que el producto tiene que perrnanecer refrigerado, lo cual le impide llegar a

puntos de venta de vital importancia, como puede llegar a ser un mercado un

mercado mayorisla o las tiendas pequeñas que manejen espacios muy limitados

para refrigeración. Gatorade lo hace mediante el uso del canal de importación

directa, Supermaxi inrporta directamente y su cobertura es una de las mejores.

Se mantendrán los siguientes canales de distribución que son: Mi Comisariato

y Supertaxi; además se recomienda incluir en esta lista a los Minimarkets

reconocidos de la ciudad de Guayaquil, como los Economarkets (Kennedy

Norte, Urdesa y los Ceibos).

Otro lugar de distribución que se recomienda adoptar serian los principales

bares de las Universidades de la ciudad de Cuayaquil como por ejemplo:

Universidad Católica, ESPOL, universidad de Especialidades ESPIRITU
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Santo y la Universidad de Cuayaquil. Se considera un canal importante ya que

muchos estudiantes desayunan o almuerzan dentro de las universidades. Se

pretende comunicar que el producto final es elaborado a base de pitahaya

mediante afiches o material publicitario y a su vez incentivar el consumo

posterior dentro de sus hogares.

Segmentar el Mercado: Para definir la segmentación del mercado del sector

de jugos procesados es preciso determinar los criterios del análisis. La

segmentación del mercado depende directamente de las características de la

demanda. La característica de la demanda depende de va¡iables demográficas,

socioeconómicas, culturales, ambientales y de mercado.
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i De acuerdo con Ios niveles de canales de distribución que se presenta

en el grafico anterior, se ulitizara el canal de distribución de dos

niveles, la cual esta compuesta por: Fabricante, mayorista, detallista y

finalizando a consumidor final, dado a que este nivel es el que se

adapta al un producto de consumo como es el caso dejugo "Exotic".

Ds!r55u

toLrJll5'¡M¡yo. Ét¡

CoatúnÉor

f,ot¿ial¡Conedor[l¡rO¡tl¡ ¡
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Scgmentación por Ventas

Gráfico 2,1 : Principales Supermercados en el Peis.

PrfrcidÉ 3¡¡DtrHú fbl P*f

&Enr- 3rAft !-ttüa,t r !bá. Cr*-
ñ qti-.

FLee lfteAgeóo fto¿,pqt-lrúoríieoón c* tA artpfrnarr

[,a grafica # 24 indica, quc la cadena de supermercados con mayor número es

almacenes es Ti4 sin embargo, sus almacenes son pequeños y al ser una tienda de

convivencia, no solo se especializa en alimentos, ofrece a¡tículos de bazar y otros

productos de consumo masivo. Supermaxi y Mi Comisariato ticne 26 y 28 locales

respectivamente, el tamaño de los supermercados es mucho mayor frente a los

demás supermercados y almacenes.

Es claro entonces el oligopolio existente en el sector de supermercados, la

cobertura de Supertaxi se concentra en la ciudad de euito (15 locales), y Mi

Comisariato se concentra en Guayaquil ( l9 localcs).
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La segmentación del subsector de jugos procesados y refrescos, que aporta al

análisis de segmentación de la demanda es por puntos de venta. la ubicación y el

estrato económico a la cual va dirigida la oferta del supermercado o tiendas son

elementos de gran información para conocer el mercado objetivo de estudio.

La composición del mercado por puntos de venta que se mostrara a continuación

refleja al sector de jugos procesados, la cual se debe analizar para la ubicar el

Jugo de pitahaya en el mercado.

Cuadro XIII. Principales puntos de venta del subsector de hebidas, refrcscos

¡' bebidas isotónicas.

uenie lfra¡trg¿c 0cl

[]l¡borádo: Por los autorcs

Punto de vent¡ E¡tr¡to Soci¡l
Cir¡dsle¡ donúc ¡o hi¿o l¡

oü¡uvrión
S,Detm¡rl ly'ecrc ¡ ic ill 0uto Cr*nc¡ v Gurv¡oi
fulicomrs¿neto Meoio Oulo Gu¡y¡q.¡l

¡J mac€nar Ti¿ Mecio b¡io mroo Cmo. G';ay¡ourt

Sr.per Stock Medio ¡lto Cuorrc¡

Comi¡¡ri¡lo drl Eteroro Modio meoio ¡lio ó.:c
Supermerc¡do S¡nta M¡rie Medio medio b¿p

_t .-

Suorrmerc¡do S¡ftt¡ lr¡ld L(¡J¡c Gu¡y¡$il
Suoermerc¡do El Coooui¡t¡dor lüeé¡o b¡,0 meóc

Iiendr en grrnetrl Medo b1o, mcdo 0ur:o Guryrqurl, Cucncr

Pl¡¡¿r de merc¡do v 8¿hi¡ m¡! ly'ecio b¡'o meoc Gury¿ouil
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'1. Composición de la oferta

Como se puede ver en la grafica, la oferta de jugos en los almacenes,

principalmente en Mi Comisariato esta dominada de manera contundente por

jugos y néctares Natura, la presencia en el supermercado se caracteriza por tener

un gran numero de espacios en punta de góndola.

Las t iendas m inoristas o frecen e n e I m ercado d e j ugos p rocesados y r efiescos,

una olerta que depende de dos elementos principales:

. Los canales de distribución y restricciones como la refrigeración

. El tamaño de las tiendas.

Generalmente se ofrecen los productos que tiene mejor cobertura por ser de

grandes distribuidoras.

Supermercados El Conquistador, son almacenes cuya oferta va dirigida a estrato

medio y medio bajo, en guayaquil son considerados como la competencia de Tía,

aunque con menor cobertura y variedad de productos.
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3.4 COI\IUl'ilCACIÓN

La comunicación por radio y televisión solamente se utiliza para el lanzamiento

de nuevos productos. Pero también utilizaremos otros medios de comunicación

como: Periódicos y Vallas Publicitanas. Jugos de Pitahaya utilizara una estrategia

enlocadas en momentos deportivos de la población, por ejemplo "Interbarrial de

Fútbol", colocando inflables en los parques deportivos y en los espacios de

esparcimiento dominical.

.1. Medios Televisivos

En base a los resultados obtenidos se determina que los programas mas vistos por

nuestro mercado objetivo son los siguientcs: Futurama, Copa (Primera emisión),

Solteros Sin Compromiso, Esta Clarito.

.1. Propuestas pa ra menciones;

Diferénciate de los demás. . ...comprando el nuevo producto a base de una

fruta exquisita. . ,. quc hará que los quc están a tu alrededor se muera de

envidia.... porquc estejugo es de pitahaya fina y no para cualquiera.
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. Rompe obstáculos tu eres el elegido, no todos tienen la suerte de probar esta

exórica fruta.PITAHAYA, LA ÚNICA

Medios Escritos:

Según los resultados obtenidos de [a investigación de mercados, la revistas más

leídas por el mercado objetivo son las siguientes:

La revista: Esta revista circula todos los domingos con el diario EI Universo

por lo que tiene un alto porcentaje de lectores. Dicha revista tiene una pequeña

sección de dos carillas de datos curiosos o creaciones de nuevos proyectos, en

la que se incluirán unos reporlajes sobre los beneficios que brinda el producto,

además se podrían incluir opiniones de especialistas en nutrición. También se

incluirá una publicidad de un cuarto o un tercio de pagina en el cual conste el

logo de la fruta de Pitahaya.

Revista Hogar: Esta revista circula todos los meses a nivel nacional, se

rccomienda publicar dentro de este otro reportaje con las mismas

características que el de La Revista de El Universo, cuyo valor es de $

1500,00. Los costos de publicar una publicidad dentro de esta revista estarían

entre 5750,00 y S 1500,00 según su tamaño y ubicación.
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3.5 PRoNroclór oc r.nNr,rs

En cuanto a las promociones que se realizaran para promover el producto y con

esto elevar sus ventas, se plantea las siguientes:

* Para Supermercados:

En cuanto a la promoción manejada de jugos Pitahaya, utilizara [a modalidad de

Góndolas, en los supermercados, además, ubicaremos en estos lugares vitrinas y

mostradores que llamen la atención a las personas que están comprando. Además

ubicar en cada supermercado impulsadoras para que los clientes puedan probar el

producto y antes de comprarlo.

El manejo del espacio en los supermercados y los mecanismos de impulso son los

principales elementos para una estrategia agresiva.

3.6 RELACIONES PÚBLICAS

Se realizara una campaña de relaciones públicas en la ciudad de Guayaquil donde

se promueva el producto. Se invitaran a los medios de comunicación, cuatro

canales de televisión. Ecuavisa, TC televisión, Canal Uno, Telesistema; tres
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emisoras de radio, las cuales serán elegidas según las más escuchadas; y también

dos medios de prensa escrita como son: El Universo y Revista Hogar. Cada uno

de estos medios podrá asistir con 5 personas para la degustación del jugo

"EXOTIC". Cabe recalcar que la elección de estos medios, por lo menos los de

televisión y prensa escrita se la obtuvo de los resultados de Ia encuesta hecha al

mercado objetivo de hombres y mujeres entre 17 y 65 años, con nivel

socioeconómico medio/ medio y alto,

3.7 INTERNET

Dado que en la actualidad uno de los medios mas utilizados es el Intemet, se ha

visto la necesidad de utilizar este medio de comunicación para tener una relación

continua con las clientes, por ello crearemos un correo electrónico para recibir

comenlarios y sugerencias de los consumidores que a la larga es impofante para

que el producto pueda realizar cambios y satisfacer mas al cliente.
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CAPITULO 4: ESTUDIO TECNICO

4.1 Especilicaciones Técnicas del Producto

El Producto que se obtendrá será el jugo de pitahaya 100% natural obtenido al

procesar pitahayas frescas, sin preservantes, ni colorantes, es de consistencia

líquida, no diluido ni fermentado. El producto obtenido será pasteurizado y

empacado higiénicamente y refrigerado. A continuación se detall¿rr las

especificaciones técnicas del jugo de pitahaya.

CTIADRO XIV
ESPECIFICACIONES TÉCNICAS DEL JT]GO DE PITAHAYA ( * )

\¡aric'dad Selinecereus n'ngaluntus

Aroma y Sabor Pitahava §atural
Colo¡ Anrarillo

( \R,\(-l ¡lRrsIr( ..\s Irsr( oQl'r1rr( \s t.sP[.( tft(.\( to\
Brix Minimo 12.0

% Sólidos en suspensión 20-{0
9á Acidez como Acido Citrico \l a x. 0.9
Ratio l.l- l I
Viscosidad ( 100 r.p.m - SPI ) 20-.10
l,ll I.6-3.8

( .{R,\(:',I[_RISI t('..tS ]t I( ROBIOI.OCt( .\S
¡.s Pt.( Ilt( \( Io\

Recuento de mesofilos máximos (U.F.Cig.) .t00

Recuento de tlongos (U.F.C/g.) .r l0
Recuento de levaduras miíximo (U.F.C/g.) 200
NNIP coliformes totales ( 100 ml )
NMP coliformes fecales ( 100 ml ) <l
Recuento de bacterias acido)áticas (U.F.Clg. ) <10
Recuento de psicrofi los (ti.l-.C/g.) <to
Recuento de temúfilos esporulados (U.F-.Cig.) <100

( ,\R \( I [_RIS I I( ,\S OR(;.\\01.IP It('.\S
t_sPF.( tt t( ,\( to\

Sabor, color, aroma y apariencia 75')á 1\{inimo

I)llt U( l1)S (;U\UR \l Us
LSP[.( t l t( ,\( to\

Sustancias agro Quimicas Ause ¡rci¡
Fragmeutos de lnsectos o Cualquier animal Auscncia
l arnáño ¡ráxin¡o de panicula 0.5 mnr

( * ) Fuente: lng. Agrónomo Rem¡gio Crtspo \l'ong , hacienda ,tnac¡rdo - Penlnsul¡ dr Sa¡ta Elen¡ .
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{.2 Demanda del Producto

4.2.1 Demanda Potencial

Existe a proximadamente 2' 103,433 h abitantes e n I a c iudad d e G uayaquil y I a

población mayor de 17 años de la ciudad de Guayaquil es de l'537,115

habitantes. Sin embargo es errado pensar que todos los habitantes mayores de l7

años de edad son un mercado potencial para el jugo de pitahaya.

Para definir el mercado potencial del jugo de pitahaya debemos realizar un

estimación del mercado potencial. El análisis muestra los siguientes resultados:

Población de Mujeres (17 65 años): 689 860 hab.

Población de Hombres (17 - 65 años): 559.934 hab.

Población Total de estas cdades: l 2.19.79.1 hab.

Otro lactor importante que considerar es cl nivel socioeconómico de nuestro

mercado mcta, cl mismo que se encuentran dentro de los siguientes niveles:

NSE A 6.70% ALTO

NSEB 27.20% MEDIO/MEDIO

TOTAL .\ Y R: -13.90 7o de la Población.
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Entonces tenemos que nuestro mercado meta es el total de hombres y mujeres de

I 7 a 65 años del estrato social A y B , que agrupa a 423,680 habitantes.

( t'249,'794 Hab. X 33,9 % = 423,680Hab. )

Según obscrvaciones en el mercado la frecuencia de consumo de jugos

procesados es de l2 usos mensuales promedio por usuario, o envases de 200 ml

por usuano , determinamos entonces que la demanda potencial es de I44 envases

por consumidor durante un año ( l2 meses x l2 usos : 144 ).

Esto lo multiplicamos por nueslro mercado meta, entonces tenemos un consumo

esperado de 6l'009.920 envases de 200 ml , por año y 5'084.160 por mes , para

un mejor análisis se espera alcanzara el 5% de nuestro mercado objetivo en el

primer año, entonces el numero de envases será (61'009.920 * 0.05¡= 3'050.496

envases por año y 254.208 envases mensuales.

,1.2.2 Demanda Real E,sperada

Al no existir datos históricos para realizar la proyección de la demanda del jugo

de pitahaya , sc enfocara en los resultados de la investigación de mercado y en

las políticas de la empresa. La demanda real se proyectara por el método de Fourt
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y Woodlock, el cual se utiliza conro un modelo para proyectar las primeras ventas

dc bienes de consumo no duraderos

Modelo Fourt y Woodlock (l), permite definir los niveles de participación de

mercados esperados en el periodo t (qt) para productos nuevos en función de tres

variables de marketing: Un nivel de penetración potencial de mercado no

limitado ( r ), un porcentaje del total de familias Guayaquileñas que se espera que

a Ia larga prueben el nuevo producto (ic) y el periodo de tiempo (t). La Ecuación

es la siguiente:

9r = r. ¡¿,1l - r ) t-l

De acuerdo al modelo establecido anteriormente podemos obtener la parlicipación de

mercado esperado del jugo de pitahaya para los diez periodos.

I'ahla X\':
\\'oodlock"

Participación de lllercado en base al modelo "Fourt v

PERTODO
(r)

PORCENTAJE CONSTANTE
DE INTENCTóN DE

COMPRA ( ic )

NIVEL
CONSTANTE DE

PENETRACIóN DE

MERCaDO ( r )

PARTICIPAcIóN
DE MERCADO

(cr)
1 0 815 2.OO% 1.63%

2 0.8r5 2.@% 1.60%

3 0 815 2.ñ% 1.57%

4 0.815 ¿.00%

5 0,8 r5 2.OO% t.50%

ó 0,815 2 007" t.47%

7 0.815 ? oo1" t.44%

I 0 815 ?,0o1" 1A2%

9 0.815 2,OO% t,39v"

t0 0.815 2,OO% t.36%

Elaborado por los Autores (JCIWW)

(l). Dirccción de IIerc¡dote.nia de Koller, oclav¿ edición, Cap¡tulo # l-¡
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A partir de estos valores, podemos calcular la demanda esperada para eljugo de

pitahaya para los diez años.

Tabla XVI: Calculo de la demanda esperada en base al modelo"Fourt y
Woodlock"

Elaborado por los Autores ( JCIWW)

.1.1 ItiGFt)\iIERi.r nr],r. pRoYEC-to

l.-1,I Proceso de Producción

Los procesos de producción de jugos y concentrados de frutas, tienen

características casi similares en la mayoria de ellas, variando los procesos de

pelado y extracción.

ANO
AAERCADO

TOTAL
coNsur o
ESPERADO

PARTlCIPACIóN
DE JI¡IERCADO

DEMANO^
POR

PERÍODO

TASA DE
RECOMPRA

DE,l 
^NDaTOTAL

(Uñ¡dod.s

20O nl)

DE¡AAN DA
TOTAL
(Lirr.os)

I 423.680 345.299 1.6 3 7" 5 628 t44 810 432 162 086.40

2 424 044 348 856 1.60% 5.582 811846 162 369 .22

3 432.453 352 449 t.57% 5 533 14ó,89 8t2 742 t62 548.47

4 436 907 356.079 5 448 148.3ó 808 265 161 ó53.06

5 4 4t 407 359 7 47 1.50% 5 39ó t49 .84 808 537 ló I 707 33

6 445 954 3ó3.452 |.47% 5 343 151.34 808.563 t6t.7t2.56

7 450 547 3ó7.196 ti4% 5.2 88 t52,45 808 22? 16t 644.42

8 455 188 370978 13?% 5.2 68 154.3 8 813 258 162 65t.62

I 459.876 374 799 t.39% 5 2lO t45.9? 812 319 162.463.83

10 4ó4 613 378 6ó0 1.36 % 5150 157 .48 811OO3 162 200.66
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DIAGRAM.A, DE FI,UJO DEL PROCESO ( * )

JUGO DE, PITAHAYA
RIr('EPCIó).] DE \IATERIA PRII\IA

I
ALMACE).¡A\.f IE¡(TO

SI:
I

L[CC tÓ\

I
LAVADO

{,
TRITURACI óN

I
FI\ISIIER

JU6O - BAC¡\ZO

Il2

BACAZO, DE Itltl

EVAPORAI)OR

I
l LiRtlo RI:l;l).1ADOR

JUCO SI\'I P LI]

CLARIFICACIÓN , ESTANDARIZACIÓX OT ENIX

t

I

I

PASTEURIZACION

^lt\\ DO

A I-\,f ACI]I( A I\,f I E NTO

(* ) f'uente: rrll \r.proerport.com.co
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Recepción deMateria Prima.- La fruta Ilega a la planta al granel, traída en

camiones que vienen de los diferentes proveedores situados alrededor del País.

Cuando llega es descargada en bins metálicos apilables, luego es llevada a la

cámara de conservación que se encuentra a temperatura ambiente. El control de

calidad se e lectúa con la finalidad de conocer la calidad general de la materia

prima bajo los siguientes parámetros:

P rod uc to Pitahaya, Var: Amarilla

Tamaño de la Mucstra 4% del lote

Forma de muestreo Sc toman unidades al azar

Defectos

Pudrición

Daño por insecto

Inmadurez

Sobremadurez

Bajo Peso

0%

máximo l7o

0%

máximo 57o

máximo 5%
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@'l'ransporte

c\R i

i Se debe transportar en bins o gavetas

', La pitahaya a granel solo deben transportarse hasta un máximo de 5 Ton

Atmacenamiento.- Se lo realiza en una cámara <ie consen ación de 12 0 C de

temperatura donde pasa de de I a 2 días hasta que sea procesada, para ello es

descargada directamente en Ia lavadora. Este tiempo tan corto de almacenaje es

por cvitar que la matena prima se empiece a deteriorar, y por esto se la procesa lo

antes posible para procurar un mejor producto. Esto explica la razón de tener tan

corto el tiempo promedio de inventanos de materia prima de apenas I día.

Selección.- Luego de la recepción, la fruta pasa a través de una banda

transportadora p ara s er seleccionada m anualmenle, e liminando I a c áscara d e I a

fruta, aquella fruta verde, defectuosa, bien pequeña y con presencia de hongos.

Lavado.- Se lo efectúa por inmersión en una solución de agua con 300 ppm de

cloro en una lavadora de acero inoxidable la cual esta provista con una inyección

de aire la cual provoca turbulencia con la finalidad de eliminar la suciedad de la

fruta en general.

CIB.E§POL
e
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Trituración.- Una vez que la lruta esta limpia y seleccionada es llevada a la

extraclora que se encarga de obtener el jugo de pitahaya, el molino de martillo

opera a 1700 r.p.m y recibe la pitahaya a través de un elevador, la fruta cae en

medio de paletas estriadas de acero inoxidable que giran en un solo sentido, de

esta manera es comprimida completamente en un tamiz ( 25 mm ) siluado justo

debajo de las paletas, la pulpa obtenida es transportada hacia la siguiente etapa.

Finisher,- Con el propósito de separar el jugo de la pulpa, se lo envía y se lo hace

pasar por un finisher, equipo provisto de paletas ubicadas horizontalmente, el

jugo-pulpa es presionado contra un tamiz de 2 mm, separando de esla forma parte

de la pulpa de gran tamaño del jugo, luego es pasado al turbo reñnador.

Turbo Refinador.- El jugo-pulposo es pasado por un tubo refinador cuya

función es separar del jugo los reslos de bagazo o material extraño (Pequeñas

partículas de pepas). Es un cilindro horizontal provisto de una fuerza centrífuga

que envía hacia las paredes el jugo, éste pasa a través de una malla (0.8 mm de

diámetro ) quedándose las impurezas y restos de pepas del lado intemo del

cilindro. El jugo extraído es depositado en un tanque pulmón para luego ser

centrifugado.

Centrifugacién,- Es el proceso por el cual se separan aquellas partículas

extrañas, parte de pulpa y puntos negros del jugo por el uso de una fuerza
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centrífuga, éste proceso se lleva a cabo en una máquina centrífuga que opera a

una velocidad de 500 Km./h,6500 r.p.m., y una presión de 130 ba¡. Si lo que se

desea obtener es simplemente la pulpa de la lruta, se realiza una conexión

directamente con la pasteurización, obviando la centrifugación.

Evaporación.- El jugo es ubicado en un tanque pulmón para luego ser

evaporado . Esta operación se la realiza en un evaporador de superficie barrida

horizontal que concentra el jugo de 130 Brix a 600 Brix por medio de vapor y a

una temperatura de 500 C

Pasteu rización.- Tiene la ñnalidad de destruir aquellos microorganismos

patógenos presentes en eljugo. Esta etapa se lleva a cabo en un pasteurizador

denominado SCR (lntercambiador de superficie raspado o Tratamiento Térmico,

cl cuál consiste en enviar el jugo por un cilindro con doble camisa y de superficie

barrida horizontal, provisto de paletas que arrastran el jugo por todo el cilindro a

una temperatura de 90 0 C aproximadamente por un minuto. El jugo pasa por un

enfriador de serpentín de doble camisa denominado SCM ( Intercambiador

Modular de calor), bajando la temperatura de 850C a l50C para luego ser

envasado.
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Envasado.- El producto final obtenido se envasa en paquetes de carton de 200 ml

cada uno, a continuación se realiza una inspección exhaustiva al producto

terminado, cl proceso en el aspecto ñsico, organoléptico y químico.

4.3.2 lll ateria Prima Requerida

l\l ateria Prima

Esta es la primera parte de la cadena del proceso y la mris importante en nuestro

esquema de costos. Del precio al que se obtenga la fruta depende lo mucho que

costara fabricar el jugo, por esto es importanle conseguir esta fruta a[ precio mas

bajo posible.

Existen dos medios de conseguir la fruta; directamente de las plantaciones o por

medio de los intermediarios. La segunda opción no es la más recomendable

debido a que los inlermediarios suelen aumentar los precios de las frutas. Seria

mejor hacerlo directamente desde los sembnos, además se pueden obtener

diferenles y mejores precios.
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REQUERI}IIENTOS PARA EI, DESRROI,I,O DE,I, PROYECTO

Para la realización del proyecto es necesario los siguientes requerimientos para que

el proyecto tenga un adecuado desarrollo y asi evitar inconvenientes posteriores

La inlraestructura de la planta

La maquinaria uti lizada

l-a disponibilidad de la materia prima suficiente

Dcmás requerimientos fi sicos

Estos son puntos importantes puesto que determinan la factibilidad de llevar a

cabo la correcta fabricación del producto. Por ejemplo, el poseer todos los

implementos y el acondicionamiento necesario del ambiente para trabajar esta

dado por la infraestructura de la planta; y el riesgo es no tener suficiente materia

prima para sostener la producción que esta dada por [a observación de la

disponibilidad de suñciente materia prima en las plantaciones.
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CAPI'TL I,O 5: E,VAI,UACIÓN FIN.{NCIERA

5.1 Inversión y Financiamiento

5.I.I INVERSIÓN

5.1.1 .l Capital de Trabajo

El Capital de Trabajo esta conformado por la cuenta Caja,tsanco , la cual

esta compuesta por el efectivo minimo que se necesitara en dicha cuenta

además de el llanrado Capital de Trabajo para poder tener la liquidez

necesaria en el momento oportuno.

5.1 .l.2 Inversión Fij a

Para la elaboración del Jugo de Pitahaya es necesario utilizar un rubro en los

que consten las Maquinarias necesarias para la producción de este nuevo

producto.

5. 1 .l .-l ,\ctir o Diferido

Existen los siguientes gastos legales que forman pate del activo diferido:

Registro de Marca $840

Registro Sanitario S 400
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También tenemos la cuenta de gastos Pre -Operativos que son los gastos

necesarios para la puesta en marcha de la producción, fuera de la materia

prima , estos son: cnvases, mano de obra directa, mano de obra Indirecta,

pagos de servicios básicos, etc.

5.1 .2 Financiamie nto

5.1 .2.1 Crédito

Para llevar a cabo el proyecto de desarrollo del jugo de pitahaya, se propone

como luente de financiamiento la utilización de un crédito multisectorial que

otorga la Corporación Financiera Nacional (CFN) a proyectos de inversión en

el mercado Ecuatoriano. Como sabemos, el valor del dinero en el tiempo no es

el mismo, por lo cual la tasa de interés exigida por dicha corporación es del

I l% anual. Cabe señalar también, que exciten otras luentes de financiamiento

como la utilización de capital propio, ctc., pero esto dependerá de la decisión

de la empresa participante en el proyecto.
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Tabla XYll. Plan de Inversión Inicial

Iiluhorulo por lo: .,tubtt:; (J('/trtt')

RE5UAAEN DEL PLAN DE INVER5ION TNICIAL @

6oncepto Porciol Totol

Porcentoje de

Porticipoción

Activo Corriente §15.573,72 2.93

Inventorio iniciol de mot?rio pr¡mo $r5 573.72

Acl¡vo F¡jo $79.390.00 77.73

Bombo Soniiorro $9.s90,00

Envosodora $70 000,00

Activo Daf eridos $24 423,9O qao

6ostos Legoles ( Registros de $ 1.240,00

marco y registro soniforio)

6osto Pu¿sta en Mdrcho $23.r83.90

Otros $5 000,00 o,73

tmptevÉlo 2% $5 000,00

Copitol de lrobo.¡o $3 3.404,56 l2,62

TOTALEs 1157.79?,18 100
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5.1.3 Presupuestos de Ingresos Costos y Gastos

5.1,3.1 I ngresos

El precio de venta al público es de $0,50 y este precio refleja el costo del

producto que se ofrecerá dado a que el contenido es de pitahaya, que es una fruta

de un costo elevado.

El valor total de las ventas se obtendrá de multiplicar el precio por la demanda

total del producto que se obtuvo a través del estudio de mercado.

5.1.3.2 Requerimiento de personal

La siguiente tabla muestra la nomina del personal requerido para la producción,

para lo cual se ha establecido el salario mensual de acuerdo al Sueldo Minimo

Vilal General que se esta pagando en el mercado, y el ingreso que recibirá cada

trabajador dependerá de la función especifica que realice en la empresa.

'l'abla XVI I I: Personal Ret¡uerido

( o\( ltPIo \ u nlcro dr l'rrson¡s Su¡¡ltlo )lr¡sual 'lirtal Anual

Gerente General 1 $ 1 250.00 $15 000,00
(icrente dc P¡oduccion 1 $810,00 $9 72O,0O

le I'c dc ('onrrol dr- Calidad I $ 50ó.25 $ó 075,00
Auxiliar de Dodcga 1 $ 121,50 $ 1.458.00

Jcfr. de Mantenimiento 1 s?oz.o5 $2.424.60
Auxiliar de Mantsnimiento 1 $75,9s $ 911,40

Obrcros (Operarios y Maquinistas) 7 $ 151,87 $ 12.757,08

1()1 .\t-us 13 $48. s4ó.08

Eloborado ytr los Aubres (J(-/\YW)
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Además sc rcquicrcn

'l'abla \l§: Personal de Ilercado r'\'entas

Elaborado por los Autorcs (JC/WW)

Estas personas estarán a cargo del producto a tiempo completo, a excepción de

las impulsadotas del producto que se las utilizara el primer mes de promoción y

por medio tiempo; Todas estas personas serán responsables de la penetración del

producto en la mente del consumidor, y deberiin estar alertas a cualquier señal

que presente los consumidores de nuestro mercado objetivo durante el ciclo de

vida del producto.

5.1,3.3 Necesidades de l\lateriales Directos e lndirectos

En la cuadro # 20 siguiente permitimos mostrar detalladamente los materiales

requeridos para la producción, su costo por Kilo, porcentaje de participación en la

producción del Jugo EXOTIC, la cantidad requerida (en Kilos) y su respectivo

( o\( u Pr'o

\ r¡ nrcrr¡ rlc

I'crsonas Sucldo \l cnsual Total Anual

Je le de Producto 1 $ 1.200.00 $ 14.400,00

Asistente de mercadeo y Ventas I $ó50,00 $7 800,00

Inrpulsadoras l0 $70,00 $700,00

t ot rt.Es $22.90O.OO
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costo anual. La cantidad de estos maleriales están basados en la demanda anual

rcal que se obtuvo anteriormentc

Tahla XX: Detalle de los lngredientes del Jugo de Pitahava ( I er ANO )

Elubrtrado por los Autores (JC/lÍll)

5,1.3.4 Servicios

Los servicios básicos, servicios de Intemet y seguros tienen valores

proporcionales al nivel de producción del nuevo jugo, y estos confornan el rubro

de servicios. A continuación se presentan en la tabla # 5, con sus costos

respectivos:

Tabla XXI: Servicios Varios

( oncepto Parcial Año I

Scn'icios Básicos s82.10 s9R7 6()

Scrvicios Intcmet § I 7,30 S207.1:0

Seguros s40,00 s480.00

TOT^I, s1.675.20

IN6REDIENTEs

Costo en

K ilos

Porc¿ntoj¿
d¿

porticipoc¡ón
cn lo

producción

Contidod
en Kilos

Costo por
kilo d¿

Jugo

/Uoterio
Primo

Rzqucrido

Cosfo Totol
Anuol

Pulpo de
Pitohoyo $ 1,80 75 .o8 % o.773 s1.392 127 .779.t9 $t77 866,49

A zúcor $0.55 1,25% 0.11ó $0,0ó4 19.t46 ,46 §t.22O,?3
A cido Ascórbrco $10,00 0.o3 % 0,0003 $0,003 51,0ó $0,16
Acido Cílrico $ 1,85 4,64 % 0,048 $0,088 7.896,85 $698,?o
Sabor Noturol $5,00 9% 0,093 $o,464 t5.317.16 $7.099,51

loo l,03 $2.011 t70.190,72 $ 186.884,58

Elaborado por los Áutorc! (JC/IY$)
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5.1 .-1.5 Depreciaciones ¡ Seguros

El activo se ha depreciado por el método de línea recta, un periodo de diez años,

como podemos vcr en la tabla siguiente:

Tabla XXll: Cuadro de De reclacton

Elaborado por bs Auto¡es (J(,tttW)

5.1.3.ó Costo de Producción

En la tabla que a continuación se presenta se puede encontrar los costos de

producción directamente relacionado con el producto, y que están compuesta por

la materia prima directa e indirecta, la mano de obra directa e indirecta y los

sen,icios b¡isicos.

'l'abla XXI I I : Detalle de los Costos Cencralcs

cro\('EPl 0 \'.\t.()R
ORIGI\.\I,

NU]IIT]RO DE
AÑOS

CUOTA DE
DEPRECIACION

ANUAL
Activo [-ijo s79,390.00 l0 7,939.00

cosros DE

PRODUCCIóN ,4NO I ANO 2 AÑO 3 AÑo 4 AÑo 5
Moterio Primo $ r86.884,58 $t87 .zt1.67 §t87 4t7 .35 $ 186.3 84,94 $ 186.447.51

Mono de Obro D rrecto st?.757 ,08 $t?.757,08 $12 757 .Og §12.757 .O8 $ r2.757,08
6osto Generoles de
Fobricoción

Mono de Obro fndrrecfo $35 589,00 $35 589.0C $35 589,00 s 3 5.589,00 $35 589,0C

Materro Primo fndir¿cto $ó80,76 $681,95 $682.7A $678.94 §679.t7
Servicios 8ósrcos $987,ó0 $987.60 $ 98 7.60 $987 .6A $987.60
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lilaborado por los Autores (J(/lyW)

5.1.f.7 Gastos de Administración v Ventas

En la siguiente tabla se muestra los gastos de administración y Ventas que estiin

conformados por los salarios de los encargados del Mercadeo del Producto y del

Gerente General.

Tabla XXIV: Gastos Admitristrativos

cosTos DE

PRODUCCTóN AÑo ó AÑo 7 AÑo 8 AÑo 9 AÑo lo
Moterio Primo $ 186.453,54 $ 186.374,99 $ 187.53ó,?8 $t87.3t9,75 $ 187.016,32

Mono de Obro D rrecto $t2.757 ,O8 §12.757.O8 $12.757,O8 5t?.757 .O8 $t?.757.O8
6osto Generoles de

Fobricación

Mono de Obro
fndir¿cto $ 35.589.00 $ 3 5.589,0C $ 35.589,00 $3 5.589.00 $ 35.589.00
Moterio Primo

Indirecto $ ó79,19 $ 6 78,91 $683,14 $ó82,35 $681,24

Servicios Bósicos $ 987.60 s987,6c $987 .6C $987.ó0 $987.60

Año I Año 2 Año 3 Año .l Aiio 5

Gastos
Admin istratil'os

Sueldos y
Salarios

§22.900 §22.900 $22.900 s22.900 §22.900

Gastos de
Ventas

Publicidad s l 08.000 §.18.600 s.18.ó00 s.t8.600 s48,600

Elaborado por los Aulorcs (JCiWW)
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s.2 RESUI-TADos y SITUACIó¡I plNr¡vclcRA ESTII\IADos

5.2.1 Estado de Pérdidas v Ganancias

En este eslado se muestran los ingresos, egresos y utilidades que genera el

proyecto durante su vida útil en periodos anuales, como se puede observar en la

cuadro # 25.

5.2.2 Flujo de Caja Proyectado

Incluye los ingresos por ventas, los egresos de efectivo, la participación de los

empleados, el impuesto a la renta, depreciación y amortización, con los flujos de

caja descontados para luego realizar el análisis del VAN, como se pude ver en la

cuadro # 26.
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'I'abla XX\': Estado de Perdidas C¿rnancias

usr.\l)o l)t: P¡:Rl)ll){s ,t (;..\\..\\( l\s

\t:\t\5
I Ol,\I t)t ( t)\ I os P()R \ I.t\t-\s

" ( ost os I)u t,Rot)t ( ( t()\
I'lA'i l:Rl  PRlll^

\1,\¡"o I¡l OIll(:\ l)lRl,( l\
(;.\SIOS (it:\i:R^l I:S I)l: I:i\tlRl('A( ()N

\1:\¡-O I)t: OIIRr\ INI)lRl:( l^
\1^ ¡lrRI.\ I'RI\{,\ I\l)lRl,( l-\
SI:RY I('I()S I]AS('0S

t 'l .lt) \t) ItRl I \ [\ \ [ \11\
(;.\\t ()§ {¡Pt:R.1( l()\ \t.u)i

- (, \\ r()\ \tl\ \ t\ .t \ l t\ 05

St il:l.lX)S Y SAI 
^Rl{)S

st.tt\ t( tr)s l)t t\ RNL t

t)tiPR¡:( tA( roNI:s

Elaborado por los Áutorcs (JC./ww)

\\() I A\o: \\().1
^\o 

s

$4O5.2r6,m s¡to5.923,04 s4o6.37r. 19 $4O4 132.ó4 §4O4 .268.32

$ 23 ó .899,03 §?37 .2?6,3A 1237 .433.7 3 s236.397,56 1236.4ñ.37

$18ó 884.58 st87 ?1o.67 $ 187.417,35 1186 384,94 t18ó 447,51

$t2 7a7.OB $r2 7a7.O8 $12 757.08 $t2 7á7 .O8 $t2 757 ,08

$35 589.00 $35.589.00 $35.589,0C s35 589.0C $35 589,00

$680.76 $68r.95 5682.7C $678. 94 5679.t7

$987.60 §987 . 60 $987.60 6Ci987 $987 . 60

t 1 68.31ó.97 $t68.696.74 $ r ó8.937.45 s167.735.08 i167 .8O7 .95

$22 900.00 $22 900.00 $22 9@.00 $2 2.90O,0C $22 9OO.OC

$2O7 .60 $2A7 . 60 §2O7 .6A l2O7 . óc §?o7 ,

$7.939 0O $7.939 0O $7 ,939.6 $7.939,0C $7.939.0C

AMOR f IIA( IONLS $10 335,01 $ I1.471.87 $t2.7 33.77 $14.134.49 $15 ó89.28

S[( ]l :li()S $480.00 $480. 00 $480.m 0c$480 0c$480

- (;ASTOS I)[ \ E\-t.\§

Irt Ill I( ll)]\¡) $108 0oo,oo $48 600,00 $48 600,00 $48 ó0O.00 $48.600.00

I OT.\t t)1: t: \S I',()\ ()t't R \( t()\ \t |\ tt41 .o23.77 182.661.75 $ 83 .813.91 $85.092.80 186.512.37
t Tlt.t I),\I) ()PuR,\( t()\{t_ s27 .293.2O $8ó.034.99 $85.r23.55 $a2.642,28 f81.295.58
( I It.ll).\t) .\\1¡:S t)1: t\ 't t:sIos 527 .?93.?O $8ó.034.99 $85.123.55 i82.642.?8 18r.295.58
l5% T RABAJ^tX)Rfis $4 093.98 §r2 9O5.25 $12 7 68,53 $12 396.34 $12.194,34

l5',, lltPlit.slo.\ t.,\ Rt,\ L\ $6 823.30 $21508.75 $21 280.89 $?a 660 57 52O 3?1.9C

t ' l.tt)AD \ [: r ,\ $ 1ó.375.92 i51.621.@ $ 51 .074. I 3 $49.585.37 l48.Tn .35
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EST.{DO DE PF]RDIDAS Y GANANCIAS
Aio ó ..\io 7 ..\\o ll .\\o I \i(, to

\ f\TAS $4+r.28r.39 $4+1. 1 11 ,06 s406.629. 06 $40ó. 159.57 6405.501,ó5

l (rlu_ l)t: ( ost os I,oR \ lt\1,\s 1236.466.42 i236.387 ,51 $237.553.1C 1237.335.78 i237 .O3t ,24

- ( os I os t)Í- tRot)t ( ( I()\
\1..\]',tiRl,\ PRII\t^ $186 453.54 $186 374,99 $187 536,28 $ 187.319.75 $187 016.32

\1.\\() l)l: OilRn I)lRI:( 1.\ $12 757.08 5r2 7a7 .O8 $t? 7a7 ,o8 $t? 757 .O8 $12 757.O8

(ii\Sl OS (ifiNI:tu\t.ES Dt; IiABRICA( lÓN

\!A¡i() I)I: ORRA I\I)IRfi('I'A $35 589.00 $35 589.0C $35 589,0C $35.589.00 $35 589.00

NtAlliRlA PRllvlA lNt)lRIl( l:\ $ó79,19 $678.91 $683.14 $ 682.3 5 $6 81.24

Sl:Rv¡(-lOS t)ASICOS $987.óo $987,6C $987.6C $987.ó0 $987.60

t T[.ll)..\t) ltRt-I.\ ¡:\ \ u\T.\s $ 1 ó7.814.98 §167 .723.49 s169.075.96 $168.823,79 $ r ó8.470.40

(;..\sr os ()PuRr( to\ \t.t:s
- (;,\s I os ..\l)\ \ts I R..\ \ ():i

SIJI:I IX)S Y SAI  RIO§ $22 900.00 $22 900,0c $22 gUJ,OC $2 2.90O.00 $22 900.00

SI:RVI('I()S ¡ )I: I§ IIlR\I:'I' $207.6C §2O7 ,6C $207.6C $207.ó0 $207.ó0

I)l lll{l:( l.l( l(,\ilS 97 .939.OC, $ 7.9 39,0C §7 ,939.OC $ 7,9 39,00 $7.9 39,00

r\MOR t llA( IONt,S $17.415,1C $19 330,76 $?t.457 .t4 $23.817,43 52b 437 .35

St:CUROS $480.OC $480.0c $480 OC $48o.oo $480.00

, (; \s r( )s t)l_ \ t:\ rA:
Pt IRI I( tt)^t) $48 60O,OC 548 600,0C $48 600,0C $48 ó0O,00 $48 ó00.00

I O t..\t_ I)t: (; \s I os oPItR..\( I()\..\L1:S $88.088, 1C s89.837.15 §9t .778.6A s93.933.61 §96.325,67

t I . )..\t) OIltR,\( IO\ \t i79 .726,88 §T7 .886.34 $77 297.36 174.89o. 18 §72.144,73

t I t¡.ll).1t),\\ I E\ I)U I\tPl US IOS $79 .7 ?6 .88 iT| .886 _34 lT7 .297 .36 s74.89O. 18 i7¿.144,73

I 5"/,, I RAItAJAtX)RIiS $ 959,03 $ 11.682.95 $r1.594,6C $11 233.53 $10 821,71

25"á tMPUltS.tO A l.A RI:N tA $19 93t.72 $19 47t.58 $19 324.34 $18.7 22.54 $18 036.18

t I I t.t t).\t) \[]'I.1 647.83ó.13 $46.731.80 í46.378.42 $¡+4.934. 1l $43.28ó.84

Elaborado por los Autorcs (JCi WW)



130

Cluadro 26 : Flujo de Caja Descontados
fl.l Jo l)*. ( AJ,\ I)us( oYt..\t)os

o I 2 3 4 5 ó 7 8 9 lo

s4O5. 21ó.0C s4o5.92 3. 04 l4oó.37r,19 l4O4 132.ó4 $4O4 2ó8.32 t4+r.281 . 39 t4o4.r11.06 $¿roó.ó29,06 14.6.t59.57 ${o5. 5O1 .65
li¡l¿l de coslo ds Vcnl¡s s23ó.899.03 i?37 .226.3O J237 433.73 §236.397.5é $236.460,37 s236.46ó.42 1236.387 .57 $237.553.10 $237 .335.78 §237 .O31.24
I li¡id¡d llrut¡ $168 316,97 $ró8 ó96,74 $ló8 937,45 $167 735,08 st67 807 .95 $ ló7.814.98 $t67 723,49 $ró9 075.9ó $168 823,79 $1ó8.470.40
'lolal de (;aslos oper¡cro alcs ll4t .o?x.Tt s82.661.75 $ 83 .813.91 $85.092,8C 18ó .51 2. 37 $88.o88.10 $89.837.15 $91 .778.60 193.933.ór §96.325.67
tltilid¡¡J en Opcracr{il 527 ?93.2A $8ó 034.99 $85 123.55 5a? 64?.?8 $81 295.58 579 726.A8 $77 886.34 177 297 .36 $74.890.18 $72 r44,73
Ucno§: ir', l'¡rr.rn.x ¡,r I :,lr.trx1 $4 093.98 $12.9O5.25 $12 768.53 $12.396.34 $r2 r94,34 s11959.03 $11ó82.95 $1r 594.60 $11 233.53 $10 821,71
)tenor : 15% lmpu(sl(1 a la Renla $6 823.30 $2r.508.75 $?r ?8o.89 §2O.660.57 $20 323.90 i19 931.72 $19 47r.58 §r9 324,34
M¡si l)(Tnrracron y Amonrr¡crón 5r7 375.17 $18 413.15 $19 5ó5,31 $?o 844.20 §22 263,77 s23.839 50 s25.s88.s5 $27 530,00 s29 685,01 $32.077,07
Flujo de ( ¡j¡ Oper¡t¡vos (;(ncr¡doi $33 751.09 $70 034.14 $70.639.43 $7O 429 .57 $7to4t.t2 s7 L 675.6? §72.32O.35 $7 3 9O8,42 $7 4 619.12 $75 3ó3,9r
l ar¡ Aphcahle (l;actor dc I)cscuento) 0.90 0.8 t o,7 3 0,6 6 0,59 0.53 0.48 0,4 3 0.39 0.3 5

Flujo dc ( aj¡ Descont¡dos -s157 792.18 $30 406.36 $56 841,11 $5r 650,85 $46 394,07 $42.t59 ,42 $37 988,08 i34 7 13.77 $31780.62 $29 10r,46 sz6 377 .31
Suñr¡toria dc bs flulos de ( at¡ ¡)rsconhdos 387413.10

\'¡lor.\clu¡l \cto (\,\\) 229620,92

I'IR 23X

Relaciór¡ Il(nefi (io,/( osto 2,7C

llahorado por los Aulorcs (JC/WW)

I
I

I

I

$18722.54] $18.036.18]
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5.3 \'alor Actual )tleto (VAN)

La técnica del valor actual neto (VAN) o valor presente neto (VPN) es la quc se

utiliza con mayor frecuencia para tomar decisiones de inversión en activos fijos,

es la diferencia entre el valor actual de los flujos netos y la inversión neta

requerida.

Sumatoria de los Flujos de Caja Descontados

Inversión Neta

Valor Actual Neto de la Inversión (VAN)

s 387.413.10

(s 1s7.792.1 8)

s 229,620,92

Tomando en consideración el valor que muestra el VAN, un valor mayor a

cero y positivo, el proyecto de desarrollo y comercialización de jugo de

Pitahaya es viable, es decir, el proyecto genera un rendimiento mayor que el

costo de los recursos de financiamiento.

5.4 Tasa Interna de Retorno (-IIR)

La Tasa Intema de Retorno para el proyecto (23 %) es la tasa de descuento que

hace que el valor presente neto de la inversión sea igual a cero, es decir, que el

valor presente de los flujos de caja que genera el proyecto sea exactamente igual

a la inversión neta realizada.
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El análisis de [a tasa intema de retomo de la inversión, contrapone el valor de la

TIR con el valor de la TMAR (Tasa mínima atractiva de retomo) que en el

proyecto es del I I %.

De acuerdo a esto si la TIR (23 o/o) es mayor que la TMAR (l I %), el proyecto se

acepta, de lo contrario se rechaza.

5.5 Relación llencficio - Costo ilIodificada

La razón B/C modificada, incluye los costos de operación tratii.ndolos de una

lorma similar a los beneflcios negativos. Esta razón además incluye los costos

de inversión inicial. La razon B/C modificada se calcula como:

Il ( Nfud
Beneficios Positivos - Beneñcios Negativos- Costos de Operación

I nvcrsitin Inicial
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A partir de esta lormula obtenemos dicha razón para cl proyecto:

Sumatoria de los Flu.jos dc Ingresos Descontados s2.381 .197,38

Sumatoria de los Beneficios Negativos y Costos. s I .954.5 19.45

Valor de la Inversión Inicial s 1 57 792.1 8

Razón B/C 2.70

Si la razón B/C es mayor que I se debe aceptar el proyecto, en caso contrario

se rechaza.

5.6 Análisis rle Sensihilidari

El análisis de Sensibilidad permitirá determinar Ia forma como una medida de

valor (VAN, TIR) se vera altcrada si un factor o varios factores en particular

varian dentro de un rango establecido de valores. A continuación se presentan

las alteraciones que sulren las variables relevantes de nuestro proyecto ante

variaciones porcentuales de diferentes parámetros :
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Tabla XXVII: Análisis de Sensibilidad

Foctor VAN TTR TMAR

Volor Originol $2?9.620,92 ú%

Incremento del l0 % en Precro $372.492,77 JO /ó fi%
fncremento del l?,5 % en Precto $406.782,O1 39% tL%

Incremento del 15 '/. en Precto $44ó.78ó.r3 43% fi%

Drsmlnución del 5 7. en Pr¿cto $ 161.04 2,44 fi%

Drsmrnucrón del T ,5% en Precto $ 121.03 8,3 2 fi%

Drs¡nrnucrón del lA"A e¡ Precto §86.7 49 ,OA 9% fi%

Dismrnuc¡ón del ?Q% en Prec,o -556.t2?,76
Increm¿nto del 5 7o en costo

Moterioles Directos $19ó 674,8ó 20%

fncremento del T ,5'A en Cos¡o

Moterroles Drrectos $ r80 201,83 f8%

Incremenlo del l0 % en cos to

Moterioles Drrectos $ l6 3.72 8,80 l7% fil"
fncremento del t3 % en Cos¡o de

lüqterioles Directos $ 143.961, r 6 t5% fil.
fncremento del 20 % en Costo de

lúloter¡oles Direclos $97.83ó,67 t0% |7.

fncremento del 35 % en Costo de

filoterioles Direcios
-$ 1.00r,52 o% 11%

Disminución del l0 % en Costo de
filoterioles Directos

$ 295.513,o5 29v. Lt%

Drsmrnución del lZ.5% en Coslo de
¡lo1¿rioles Directos

311986.08 3ty" fi%

Disminución del 15% en Costo de
,rloterioles $328.459,r2 3Zy"

Disminución del 2,5'/o en Yolumen de

Ventos $ 193.902,96 20y" lt"L

Dismrnucrón del 5 % en Volumen de
Ventos

$ 158.185.00 t6% i%

Disminución del 7 % en Volumen d¿

Ventos
$r29.610,ó3 t4% |%

Dismrnuc¡ón del lQ % en Volum¿n de
Ventos $ 8 6.749,08 9% u%

Drsmrnución del 17 % en Volum¿n de
V¿nlos

-$ r3.356,99 ll"/

Iñcremento del 5 % en Volumen de
V¿ntds $ 301.05ó,85 30% l%

fncremento del T % en Volumen de
Ventos $329.ó3r,21 fi%

Incremento del lO % en Volumen d¿

Ventos §37¿ 492.77 36% tLl"

lllaboratlo por los .tutorcs (J( ,/\\ § l
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Orafico 25: Prccio vs. Valor Actual Nelo
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(lrafico 26: Costos vs, Valor Actual Neto
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Grafico 27 : Variacioncs cn Volume n de Ve ntas vs. VAN
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6.1 Situación Actual, Factores Amb¡entales

Para analizar el impacto ambiental que tendría el proyecto, se ha utilizado una

ficha de evaluación proporcionada por la Corporación Financiera Nacional

(CFN), contenido nueve parámetros evaluativos, la ponderación obtenida es de 32

puntos (ver anexo), con una ponderación conespondiente a 40Y., el cual ubica al

proyecto en la categoría II, es decir "Neutral al Ambiente" congruente al proyecto

que se esta efectuando. Esta categoria nos indica que el proyecto es neutral para

el medio ambiente, existiendo soluciones ambientales apropiadas y/o altemativas

tecnológicas aplicables al mismo.

6.2 )larco l,egal e Institucional

Para proteger el medio ambiente, la constitución política de la Republica aprobó

en Enero de 1996, la sección VI bajo el titulo "Del Medio Ambiente", donde el

Art. 44 menciona que "El Estado protege el derecho de la población a vivir en un

medio ambiente sano y ecológicamente equilibrado, que garantice su desanollo

regulando la preservación del medio ambiente, prevención de contaminación,

establecimientos de sistema de áreas protegidas"
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Se debe respetar y cunrplir las normas de protección ambiental consideradas por el

código de salud (Dccreto No. 188, febrero de l97l), la Ley de Prevención y

Control de la contaminación Ambiental (LPCCA, mayo de 1976), La Ley dc

Defensa del Consumidor (Decreto No. 1 07, septiembre de 1990).

Las principales instituciones involucradas con esta actividad y sus funciones se

describen a continuación

a. Minisleno de Salud Publica, en lo que se refiere a las condiciones de salud de

la población y de los trabajadores de la empresa.

b. Ministerio de Medio Ambiente, como ejecutor de las politicas ambientales

básicas del Ecuador tendientes a aplicar efectivamente las leyes y regulaciones

existentes, así como aprovechar las capacidades institucionales del país.

c. M inisterio d e D esanollo U rbano y Vivienda, (Subsecretaria d e S aneamiento

Ambiental) en materia de prevención y control de la contaminación del agua de

consumo humano, de las aguas residuales, del aire, del ruido y de la producidas

por desechos sólidos.
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d. Instituto Ecuatoriano Forestal de Áreas Naturales y Vida Silvestre, en lo

relacionado con la prevención control de la contaminación del medio ambiente

terrestre, acuático, aéreo y con cl dctcrioro de los recursos naturales.

I mpactos Ambientales Probables

Con el objetivo de reducir el impacto ambiental dcl proyecto, en el cuadro

siguiente se presenta algunas medidas aplicables para prevenir y atenuar los

impactos ambientales que se producirán en el mismo.

Cuadro 28: Prevención de la Contaminac¡ón Ambiental

Para mitigar los olores desagradables se deberá manejar adecuadamente la

materia prima y tener una adecuada disposición de los residuos sólidos

generados.

Los desechos liquidos pueden ser disminuidos efectuando mejoras en el proceso

productivo. Los desechos sólidos gencrados en este tipo de productos pueden ser

I}IPACTO §IEDID.{ PRE\'[,N'tI\',\
Contaminación del suclo. flora v fauna Uso de químicos biodegradables
Presencia de olorcs nocivos Manejo adecuado de la materia prima

y de los residuos
Permanente control de 1os equipos

Irritación de olores nocivos No presenta problemas severos
Se recomienda el uso de tapones y

rcrejeras
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utilizados para la obtención de subproductos, como alimentos de animales y

lertilizantes orgánicos

Todos los residuos sólidos que no pueden ser aprovechados deberán ser

desalojados hacia los botaderos municipales por medio de los servicios de

recolección de basura. Además se deberá realizar limpiezas permanentes en todas

las áreas y controles médicos periódicos del personal.

Obserr aciones del Esludio del lmpacto .\nrbie ntal.

Se recomienda una vigilancia constante en los principales aspectos de impacto al

medio ambiente, darles su respectivo seguimiento y control.

Con el objetivo de disponer de los medios necesarios para determinar si el

proyecto y cada uno de los procesos que lo conforman cumplen con las normas

ambientales es conveniente aplicar un plan de monitoreo ambiental, el mismo que

deberá considerar como mínimo lo siguiente:

a) Control de elinrinación de desechos sólidos.

b) Incorporación de programas de concientizacion y capacitación ambiental para

los empleados.
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c) Implementación de programas de control de la calidad sanitaria, salud y

seguridad industrial e inspecciones periódicas de la planta para verificar su

aplicación.
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CONCLUSIONES

Luego de presentar el a¡álisis del proyecto de desarrollo de comercialización de jugo

de Pitahaya y su comercialización en el mercado Guayaquileño podemos detalla¡ los

siguientes aspectos:

La Industrialización de la fruta pitahaya es una oportunidad potencial para

las empresas productoras dejugos naturales, ya que en la encuesta realizada se

muestra que el jugo de esta fruta tiene gran aceptación por parte de los

consumidores.

La fruta es cultivada desde hace algunos años atrás en la Península de Santa

Elena, noroccidente de la Provincia de Pichincha y en el Oriente, pero no ha

alcanzado Ia difusión deseada entre los agricultores y consumidores. En la

actualidad se pretende obtener un jugo a base de dicha fruta y con ello

conseguir un producto de buena calidad.

Es necesario aplicar tecnologia en la producción del jugo para proporcionar al

consumidor un producto de calidad y por ende a un buen precio, lo que

permitirá alcanzar los resultados económicos esperados del proyecto.

El proyecto necesita para su puesta en marcha un monto de US$ 157.792,18
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La rentabilidad del proyecto es aceptable, el mismo que presenta una TIR de

23oA y un VAN de US$ 229.620,92

La utilidad que se obtiene y la generación de empleo directa e indirecta que se

da en el mercado, establece que el proyecto es rentable.

Con una estrategia de distribución adecuada se podrá expandir el producto a

nueslro mercado objetivo.

Para que el mercado objelivo conozca el producto se utilizara medios de

comunicación como: televisión, radio y prensa escrita.

Para un mejor conocimiento y aceptación del producto por parte de los

consumidores se ha escogido un nombre para el producto "EXOTIC", el cual

fue elegido en la encuesta que se realizo.
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RECONIENDACIO].JES

. La olefa del jugo de pitahaya se puede incrementar con un adecuado

asesoramiento técnico en el cultivo de la Íluta, para obtener mayor tonelaje de

fiuta por hecta¡ea, y con ello favorecer de manera directa a la producción del

jugo "EXOTIC".

r Se puede aprovechar la aceptación de esta y otras frutas no tradicionales en

el mercado Guayaquileño y Nacional por sus características singulares, para

elaborar derivados de las mismas, como; jugos, mermeladas, postres, cócteles,

etc.

r Al considerar la industrialización de frutas no tradicionales es necesario que

las mismas estén convenientemente desarrolladas y definidas en el mercado,

lo que favorecerá a estabilizar su precio,
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ANEXOS

Anexo # I :CROSSTABS

Case Proc€ss¡ng Summary

Cases
Valid N¡issina Total

N Percent N Percent N Percent
Conoces la Fruta? ' Te
gustaría probar jugo de
p¡tahaya?

400 98,8% 5 1 ,2% 405 100,0%

Conoces la Fruta? ' Ie gustaría probar jugo de p¡tahaya? Crosstabulat¡on

Count

fe gustaria probar juoo de pitahaya?

Total
Sin

Respuesta Si No
Conoces
la Fruta?

S¡n Respuesta

S¡

No

Total

7q

342

55

55

3

3

2A

58

313

400

Case Procsssing Summary

Cases

Valid N¡issinq Total

N Percent N Percent N Percent
Conoces la Fruta? '
Caracter¡stica Requerida
(Apariencia)

400 98,8% 405 100,0%
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Conoces la Fruta? ' Carecterisücá Requerida (Apariencia) Crosstabulation

Count

Caracteristica Requerida (Apariencia)

Tota¡
Sin

Respuesta Bonrto Normal
Conoces
la Fruta?

Sin Respüesta

S¡

No

Totál

29

3

313

345

12

12

43

43

29

58

313

400

Case Processing Summary

Cases

Vald Mrssinq Total

N Percent N Percent N Percent
Conoces la Frula? '
Caracleristica requerida (

Calidad)
400 98,8% 5 1 .20/o 405 100,0%

Conocos la Fruta? ' Caractaristica rsquerida ( Calidad) Crosstabulation

Count

Característica requer¡da ( Calidad)

fotal
Sin

Respuesta Buena Normal
Conoces
la Fruta?

S¡n Respuesta

Si

No

Total

29

3

313

345

14

14

41

41

29

58

313

400

Case Processing Summary

Cases

Valid M issinq Total

N Percent N Percent N Percefit
Conoces la Fruta? '
Caraderistica Requerida
(Precio)

5 1 .2% 405 100,0%

I

.* 
| 

eB.B%
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Conoces la Fruta? * Caracterist¡ca Requerida (Precio)
Crosstabu lation

Count

Caracteristica
Requerida (Precio)

Total
Sin

Respuesta J usto
Conoces
la Fruta?

S¡n Respuesta

S¡

No

Tota

20

3

345

55

55

58

400

Case Processing Summary

Cases

Valid N4 issina Total

N Percent N Percent N Percent
Conoces la Fruta? '
Caracterist¡ca Requer¡da
(Cantidad)

400 98,8% 5 405 100,0%

Conoces la Fruta?' Caract6rist¡ca Requer¡da (Cant¡dad) Crosstabulation

Cou nt

Caracteristica Requerida (Cantidad)

Total
Sin

Respuesta Grande Mediano Pequeño
Conoces
la Fruta?

Sin Respuesta

Si

No

Total

29

3

345

6

6

48

29

58

313

400

Casa Process¡ng Summary

Cases

Valrd [4issinq Tolal

N Percent N Percent N Percent
Conoces lá Fruta? '
Caracterist¡ca requer¡da (

Cal¡dad)
400 98,8% 5 1 ,2./. 40s 1 00,0 %

;l
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Conoces la Fruta? ' caracleríst¡ca requerida ( Calidad) Crosslabulation

Count

Característica requerida ( Calidad)

Total
Sin

Respuesta Buena Normal
Conoces
la Fruta?

S¡n Respuesta

Si

No

Total

29

313

345

14

14

41

41

29

58

400
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Anexo # 2 AÑO r AÑO 2 AÑO 3 ANO 4 AÑO 5

N6REDIENT€S

Coito
.n f¡lot

Po¡r.ñtoj. d.
P.rtic iPoc ióñ

an lo
pr.odwciri¡

Cohlidod
a¡ (ilos

Co¡tg por

kilo dc
Jugo

Hol..io
Prino

Rcqucnd
o

Cotto Totol
Ahuol

,rlotario
Primo

R.quar.ido

Codo Tolol
An¡ol

l^ot.rio
P¡¡nra

R.{wridd

Cotto Totol
f,lolcrio

Primo
R¿qt]..¡do

Coilo Tolol

^ruo¡

¡lloterio
Prirrd

Raquarido

Co¡to Totql

^nuol

Pulpo de Priohoyo $ 1,80 75,O87" o,77 3 $1.3 92
127 .779,1

9 ít77 866.49 128 002,15 $178 176,84 128.r43.4ó §t78 373.5a l?7 437 ,57 $r77 390.96 127 480.35 ír77 450.5r
Azúco¡ $0,55 |,25% 0.11ó $0,064 19 t46.46 $t.?2o.23 19. t79.86 §1.222.36 19 201,O4 ir 2?3.7t t9 095,27 it 2t6,97 19 l0l.ó8 $t.2t7.37

^crdo 
Arcórbico $10,0c o.o3% 0,0003 $0.0o3 51.06 $0.1ó 51,15 $0.1ó 5t,24 $0.ró 5A,92 $0.16 54,94 $0,16

Ácido Citrtco $1,85 4,64% 0.04I $0,088 7 A96,85 $698.2C 7.9tO,63 i699,42 7 9t9.36 1700,19 7 875.74 $ó96.3 3 7 878,38 $696,57
Sobor l.loturol $5.0c 97" 0,093 $o,4ó4 15.317,1ó §7 Oe9 ,5t l5 343,89 17 1u,89 15 3ó0,83 §7 ,r9,75 t5.276.?l $7 080.53 t5.28t.34 $7 082,90

100 1,03 s2.0
t70.t90,7

2 $186 884.58 t70.487 .68 $187 2lO,ó67 t70 67 5.90 $187 417,35 lb9.7 35,71 $186 384.9,{ 169.792.69 $ 186.447.5r

AÑO 6 AÑO 7 AÑO S AÑO 9 AÑO 1O

IN6REDIENTEs

Co¡to
añ K¡lot

Por.ccntql. dc
porticiprc¡ón

an Io

p.oduccióñ

Contidod
¿¡ (ilot

Corto
por kilo
dG .rwp

ilol.r¡o
Príño

R.qu¿rido

Co¡to Tolol
Añl¡ol

¡lat¿¡io
Priño

R.$¡.rido

Corio Totol

^ñuol

l otcr¡o
Priño

R.$¡arido

Costo Totol
Anuol

Motario
Pr¡mo

Rc{u¿rida

Cotto Totol
Anuol

l ot3¡io
Pr¡ño

Rcquarido

Corto Totol
Añuol

Pulpo de Prtohoyo $1,80 75,O8% 0,77 3 $ 1,392 t27 484.48 5t77 456,25 r27.430,76 §i7 3At.48 r28 224,78 st78.486.74 128 076,73 t178 280,óó t27 869 ,27 §r77 99r.87
Azúcor $0,55 0.lló s0,064 l9 102,30 $r zt7 .41 t9 094.24 $l ¿16,90 t9.2t3,?2 $r ??4.48 19.191,04 $t 2?3,O7 ,.9 159.95 $t 22t,o9
Acrdo 

^5córbrco
$ 10,00 0.03% 0.0003 $0.0o3 50.94 $o,tó 50.92 s0.16 5t.24 $0.1ó 51,18 $0.1ó 51.09 $0,1ó

Ácido Cít¡co $ 1,85 4.64% 0,048 $0.088 7 878.64 s69ó,59 7 475.32 $ó9ó.30 7.924.39 $70o.6.4 7.9t5,?4 $ó99.8 3 7 902 .42 $ó98.ó9
Sobor l.loturol $ 5,0c 9% 0.093 §o.464 ta 28t.84 $7 083,13 L5 275.4A $7 080.15 l5 370.58 §7 r¿4.26 t5 352,83 $7 116,04 l5 327 .96 $ 7 104,51

100 1.03 $2.011 1ó9.798.18 $186 453,54 t69 726.64 $18ó 374.99 170.7a4.?a $187 53ó,28 t70 587 .02 $lB7 319.75 170 310.ó9 $187 016,32

I
I

I

I

I

I

I
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Anexo # 3

Inventorio Iniciol de AAoterio Primo fotal 14.182.56

Compro Inicio de Periodo $15.573,72

En unidodes = Moterio Primo (K9) /5
Costo por e)1vose = En unidodes *0,02 USD

Nota: La presentación de venta al publico será en envases de 200m1 y el prec¡o es de 50 centavos

Período ,rloterio Primo Requerido
Costo Totol

Moterio Primo

I 170.190.72 $ 186.884,58

2 170.487 .68 $r87 .21O,67

3 170.675,90 $187 417,35

4 169.735 ,7t $ 18ó.384,94

5 169.792 ,69 $ 18ó.447,51

6 ló9.798,18 $ 18ó.453,54

7 169.726 .64 $ 186.374.99

I 170.784.20 $187 53ó,28

9 r70.587 ,O2 $ 187.319,75

r0 170.310.ó9 $187 01ó,32

Periodo

1

Demondo de Producción
Litros.

Precio de

Vento
U5D$/Litro

Ingresos pon

Ventos ( $ )

Moterio
Primo usodo

Kg. (Oferto)

Corto Adrol

POr añvora
(t)

ló2 08ó.40 $2,50 $405.21ó,00 170.190.72 $680,7ó
2 162.369 .22 $ 2,50 $405.923,04 170.487,ó8 $ó81,95
3 t62.548.47 s2.50 $40ó.s71.19 170.675.90 s682,7a
4 161.ó53.0ó $2.50 s4O4 132.64 $678,94
5 t6t.707 .33 $ 2,50 $4O4 268.32 169.792,69 $679.17
6 t61.7t2,56 $ 2.50 $404 281,39 169.798.t8 $679,19
7 16t.644,42 $ 2.50 $404 111,06 169.726 ,64 $ó78.91
I 162.65r.62 $ 2.50 $40ó.629,06 r70.784,20 $683,14
9 1ó2 4ó3.83 $ 2.50 $40ó.159,57 170.587,O2 $682,35
10 162.200,66 s2,50 $405.501,ó5 170.310,ó9 $ó81,24

nór.ñlil
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COsTOs DE PRODUCcIóN AÑo 1 ANO 2 AÑO 3 ANO 4 /ANO 5 ANO ó AÑo 7 AÑO 8 AÑo 9 ANO IO
Moterio Primo $ 186.884.58 $ 187.210,ó7 $t87.4t7,35 $ 186.384,94 $ l8ó.447,51 $ 18ó.453.54 $t86 374,99 $ 187.536,28 $ 187.319,75 $ 187.0ró,32
Mono de Obro Drrecto $t2.757,08 $t2.757,o8 $12.757,O8 $12.757,O8 $t?.757,O8 $r?757.O8 $t?.757,O8 $r2 757 ,08 $12 757 ,08 $t2.757,08
6osto Generoles de Fobricoción

Mono de Obro fndirecto $35 s89,00 $35 589.00 $35.589,00 $35.589,00 $35 589.00 $35 589.00 $35 589,00 $35.589,00 $35 589.00 $ 35.589,00
Moterro Prr mo f ndrrecto $680,76 $ó81,95 $682.70 $678,94 $679,17 $679,r9 $678,91 $683,14 $682,35 $681,24
Servicios 8ósicos $987.60 $987,ó0 $987,60 $987,ó0 $987,60 $987,60 $987.60 $987,ó0 $987,60 $987,60

CONcEPTO Numero de Personos 5ue ldo A,lensuol Totol Anuol

Gerent e Oenerol

Gerentz de Producción

1 $1250,00 $15 000.00
1 $ 810,00 $9.7?o,oo

Jefe de Conlrol de Colidod I $506.25 $ó.075,00
Auxiliar de Bodego I $ 121.50 $1458.00
Jefe de Mont¿nimi¿nto 1 $2O2,O5 $2.424,60
Auxi liar de Montenrtnrento 1 $75,95 $911,40
Obreros (Operorios y A oquinrstos) 7 $ 151,87 $12.757.O8
TOTALES 13 $48.34ó,08

I I
I

I

I

I

I



Anero # S
PRESUPUESTO DE EFECTIVO PARA EL CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO REOUERIOO

Para el pr¡mer año do operación del proyscto ( en LJSD$)

DETALLE

ANO 1

1 2 3 4 5 ó 7 I 9 10 l1 t2 Tof6l Aruol

Aqregue lngresos

Pagos de cl¡entes $33 7ó8.0O $33 7ó8,0C s33 768.0C $3 3 7ó8,0O $33 768,0O $3 3 768,00 $33.7ó8.00 $33.768,0O $33 7ó8,00 s33 7ó8,0C $3 3 768.0C $33.768.00 $405 216.00

(a) Total de efectivo d¡sponibl€

para necesidades

Costo de Producción

Maieria Prim¿ $r5 573,72 $r5.57 3,7¿ $r5 57 3.72 §r5.57 3,72 $15 57 3,72 $t5.57 3,72 §t5 57 3,72 $15.57 3,72 $r5.57 3,7 2 §t5.57 3.7¿ sL5 57 3,72 5t5 57 3,72 $186 884.64

Envases de 200 ml $56,73 $5ó.73 $56.73 s 56,73 556.7 3 $ 56,7 3 $ 56,73 $ 56,73 $56.7 3 $5ó.73 $5ó,73 $5ó.73 $ó80,76
Mano de Obra Direcla $1 063.09 $1.063.09 $1 063.O9 $l 063.o9 $1 06 3.09 $1 063.09 $r 063,09 $ l oó3.09 $1 Oó 3.09 $1.063.09 $1 0ó3.09 $ l 063.09 §t2 757 ,O8

Mano de Obra lndirec.lá §2 965,75 §2 965.75 $2 965,75 $2.965.7a s2.965.75 $2.965,75 í2 965 75 $2 965.75 §2 965.75 $2 965.75 $? 965.75 $2 965.75 $35 589,00

Gasl6 Adm¡nistrativos $ 1.908.33 $1.908.33 $1908.33 $1 908,33 $1.908,33 $r 908.3 3 $1908.33 $1.908.33 $1.908.33 $1.908.3 3 $1908.33 $r 908.33 $22 899.96

Gaslos de Ventas $r7 190.00 $17 190,0o $17 190.00 $11 790.0C $11.790,00 $11.790.0C $3 150.oO $3 150.00 $4 230.0C $3 150,0C $3 150.00 $4 230.00 $108 OOO,00

(b) Totai de E0resos Saldo $38.757 .6? §3A 7 57 .62 $38 757.62 $33 357,62 $33 357.ó2 $33 357.62 $24 717 ,62 $24 7r7 .62 $25.797.62 $24.7 t7 ,62 $24.7 t7 .6? s?5 797 .62 $366 8Il,44
Saldo minimo de sfectivo
deseado $5 0o0.00 s5 0oo,00

O Total de Efec- Necesar $43 757.62 $38 757,62 $38.757.62 $33.357.62 $33.357,62 $33 357.62 $24 7t7 .62 $24 7t7 .62 i?a 797 .62 $24 7t7.62 $24 7t7.6? $25 797 .62 $371.811.44

Exceso de efectivo ( faltanle)

(d)= (a) - @

Saldo final en caja -$9 989 .62 -$4 989.62 $4 989 .62 $410.38 $4 r0.38 $410.38 $9.050.38 $9 050.38 $7 970.38 $9 050.38 $9 050.38 $7 970,38 i33 4O4,5ó

Saldo acumulado -$9 989.ó2 -5r4 979.24 $19 968.86 -$19 558.48 $19 148,10 .it1737.72 -59.687 .34 -$63ó.9ó $7 .333.42 $ló 383.80 $25 434,18 $33 404,5ó

I

I

I
I

I

-r

II

I
I

II

I
I

I II

I

I
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Anexo # é
ll.t Jo ¡)t: ( AJA t)lts( ()\r..\Ix)s

0 I 2 3 4 5 6 7 I 9 10

lnrrcsos f4o5.21ó.00 $iro4.r32.ó4 $4O4.2ó8.32 $,rc4 281.39 s«)4.111.06 $.loó.629.06 $.to6.159.57 $4O5 5O1. ós

'tot3l dc coslo d€ Vent¡s t236.899.03 l?36.397.56 1236.4&.37 1236.466.42 i?36 387 .57 $237 553.10 1237 .335.78 §237 .O3t,24

t lilidad Brulr $168.31ó.97 §t68 696 ,7 4 $168 937,45 $ ló7 735.08 $t67 BO7 .95 $t67 Br4.98 §t67 723.49 lt69 O75.96 st6B 821.79 $1ó8 470.40

'fotal dc (iaslos Opcr¿cionalcs 5t 4t .o23 ,77 s8?.661.75 $8 3.813.91 $ 85. 092,80 $8ó.51 2.37 $88.088.10 $89.837.15 §91 .778.60 $93 .9 s 3.61 i96.3?5.67

lj¡l¡drd cn Opcra.rón 527.293,2A $8ó O34.99 $85 123.55 s82 642.?8 $81 295.58 $79 7?6.8A i77 886.34 i77 .?97 .36 $74 890.18 $72 t44.73

Menor: I 59/. P¡rtrclpacrón l¡horal $4.093,98 $12.9o5.25 $12 7ó8,53 $12 39ó.34 $12 194.34 $11959.03 $11 682,95 $11 594,60 $11 233.53 $10 821,71

Menor : 257. Impucsb a la Rürla $6 823.30 $2r.5O8.75 $21280,89 $20 660.57 jzo 323.9C $r9.931.72 $ 19.4 71,58 $19.324,34 5t8.7 22.54 $18 03ó.18

M¡r: I)cprccjación y 
^nk)ñr,'ncrLin

$r7 375,t7 $18 413.15 $19 565.31 $2O 844.?O §22.263.7] s23.839,50 s25.588,5s s27 530,00 s29.685.01 s32.071 .07

Flujo d( ( ¡jr (\,(r¡ti!o\ (Jcnrr¿d01 $33 751.09 $70 034.14 $70 639,43 l7O 429.57 s7 t o4t.t2 572 32O.35 $7 3.908,4? s7 4 619.12 $75 363.91

'las¡ Aplcable (l:actor dc frcscucnlo) 0.81 o.7 3 0.6 6 0.59 0.53 0.48 0.43 0,39 0.3 5

f:lujo dc ('aj¡ fhs(onr¡dos -§t57 79? ,r8 $30 406.36 $56 841.11 $51650,85 $46 394.07 i42 t59.42 $37 988.08 134 713.77 $31 780.ó2 t29 101.4ó 126 377 .37

Sum¡tona dc los flujos dc ('ala Dcsaontados 387413.tC

\'¡lor Acll¡al N.to (\',\\) 2?9620.92

R z3a

Relación llenefi cio/( osto 2.7C

I
I

I

I

I
I

I

S4o5.923.04] $4oó. 37r. 1q

1237.226.3d 6237.433.73

0.9q

szr ots.ol
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i\nero # 4

Periodo Pago Interés Amortizoción Soldo

0 $t72 822,69

1 s?9 345.54 $ 19.010.50 $ 10.335,04 $162.487.65
¿ s?9 345,54 §17 873,64 $ 11.471.90 $ 15r.015.75

$29 345,54 $16 611,73 $ 12.733,81 $ 13 8.2 81,94

4 §?9.345,54 $ 15.211.01 $ 14 134.53 $124.147,41

5 §29 345,54 $13.656,22 $ r5.ó89.32 $ 108.458.09

ó $ 29.345,54 $ r 1.930.39 $t7.4t5.15 $9t.04?.94
7 s?9.s45,54 $10 014.72 $ 19 330,82 $7171?,r2

8 §?9 345.54 $7.888.33 $21.457.2t $ 50.254,91

9 $29.34s,54 $5.5e8.04 $23 817.50 s26 437,4t

10 $29 345,53 $2 908,12 $26 437,41 $0,00

I

I

I

I

I

II
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Anexo # 7
Ficha de Evaluación Ambiental

CF\
Pu ntaje:
Porcentaje:4070
Categoría Ambiental: II

\,,\I-OR,{CIO\ PRT-I,I}I I}.'AR

L De acuerdo a la labla No. I (Valoración ambiental por actividades productivas)
adjudique cl respectivo puntaje al proyecto:

Puntaje: 6)

( () \'1 .\]l l \.\( t()\.\t..\tttt_

2. Señale la fuente principal de energia del proyecto:

Calillcación
a, electricidad
b. gas

c. gasolina
d, madera
c. ninguna

Puntaje: (4)

3. El ruido en el area comprendida dentro del proyecto es:

Calificación
a. nruy alto
b. alto
c. medio
d. bajo
e. ninguno

Punt aj e: (1)

()
()
()
()
()

()
()
()
()
()

¡l

8

5

3

0

6
+

2

0
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CONTAIIIINACIÓN AI, AGUA

4. Espccifique cl tipo dc sustáncia quc contiene las aguas dc desccho ( provenientes del
proceso, limpieza, baños, etc.)

Calificación
a. detergente
b. colorante
c. ácidos
d. Iejias
e. preservantes
L saborizantes
g. materia orgánica
h. plaguicidas
i. otros compuestos
j. no hay aguas de desecho

Puntaje: (1)

5. Describa el destino de las aguas de desecho

Calificación
a. alcantarillado
b. calle
c. rió
d. quebrada
e. tanque séptico
L recicladas
g. no hay aguas desechos

Puntajc: (2)

I)t.st.( tIos s()t-tI)os

6. Especifique el tipo de desechos sólidos generados

Caliñcacrón
a. papel
b. calle plástico
c. textiles (retazos)
d. nretales

()
()
()
()
()
()
()
()
()
()

5

8

7

6
4
J
4
8

l0
0

4
8

8

4
z
0

()
()
()
()
()
()
()

()
()
()
()

5

8

7

8



t58

e. desechos orgánicos
f. no hay desechos sólidos

()
()

5

0

Puntaje (s)

7. Especifique el destino de los dcsechos sólidos:

Calificación
a. recolector de basura
b. alcantar¡llado
c. calle
d. rio
e. quebrada
f. quemados
g. entenados
h. reciclados
i. no hay desechos sólidos

Puntajc: 

- 

(2)

SAI-LID }' ST]CL RIDAD I,ABORAI,

8, En el caso de proyectos agrícolas, especifique el color de etiqueta del producto mas
toxico utilizado

2

6

8

8

8

4
3

1

0

()
()
()
()
()
()
()
()
()

a, roja: altamente toxico
b. amarillo: moderadamente toxico
c. azul: ligeramente toxico
d. verde: sin peligro

P untaj e:

9. Especiñque las medidas de protección laboral aplicadas

a. ropa - mandil
b. guantes
c. mascarilla
d. gafas
e. orejeras
f. casco
g. botas
h. extinguidor dc incendios
i. exámenes médicos

()
()
()
()

Caliñcación
l0
8
6
4

()
()
()
()
()
()
()
()
()
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A su criterio y considerando el tipo de actividad por usted analizada, califique las
medidas de protección presentes en este proyecto:

Punt:¡e: (5)
Muy bueno (2 Pts)
Bueno (5 Pts)

Rcgular (7 Pts)
Mala ( 10 Pts)

-fAbIA XXIX: VAI,ORACIÓN ANIBIENTAI, POR ACTIV¡DAD PRODUCT¡VAS
2 puntos .l punlos 8 puntos l2 puntos 20 pu ntos
+ Comercio cn
general,
excepto
plaguicidas
toxicas e

inflamables
* Turismo en
general, hotelcs
y restaurantes,
excepto
aquellos a

instalarse en
áreas de
inrportancia
ecológica
* Importación
(hardware y
software )

t Crias de

animales
* Tabaco
+Textiles,

excepto
acabados
+Fabricación

de calzado
*lmprentas
*Elaboración

de productos
minerales no
metálicos
+Fabricación

I de mao uinarias
y equrpos

l*Fabricación
de aparatos
electrón icos
*Accesorios

para vehiculos
tReciclaje cn
general
*Distribución y
transporle de
gas
+Depuración y
distribución de
agua
+Construcción
*Transporte
*Salud
*Educación

tPcsca
*Minas y
canteras
*Alimcntos
*Aserraderos y
elaboración de
productos de
madera
*Papel y cartón
*Fundición de
metales (hierro,
acero, cobre,
aluminio)
*Fabricación

de muebles,
herramientas y
productos
metálicos

*Agricultura
*Caza
i Extracción de
maderas
*Acabados

textiles (Uso de
todo tipo de
colorantes)
+Teñido de
pieles
+Elaboración

de productos
quimicos
*Conrercio y
envasado de
sustancias
toxicas e

inflamables
*Turismo,

hoteles y
restaurantes a

ser instalados
en áreas de
importancia
ecológica

*Curtiembres
+ Extracción y
explotación de
minerales
auríferos y
otros
+Recubrimiento

de piezas
metálicas
*Fabricación y
reciclado de
baterías
*Reciclado de

sustancias
peligrosas
+Crías de

animales
introducidos o

exóticos
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INSTRUCTIvO DE CAI,IFICACION DE I,A F¡CHA

Para aquellos proyectos en los que se hace el uso de agroquimicos la ficha será calificada
sobre 90 puntos (9 preguntas contestadas). Al valor obtenido se dividirá por 90 y se

multiplicara por 100, obtenicndo el porcentaje respectivo.

Para aquellos proyectos en lo que no se hace uso de agroquímicos la ficha será calificada
sobre 80 puntos (8 preguntas contestadas). Al valor obtenido se dividirá por 80 y se

multiplicara por 100, obteniéndose el porcentaje respectivo.

CUAdTO 30:CATEGORÍAS Y PONCCNTAJES DE I,OS PROYECTOS

CATECORIA III

CATECORI,.\ POR(]E\I'AJT]
CATEGORIA I llcncllcioso ¡l anrbrcnte o% - 25%
CATEGORIA II Ne utral al anlbiente 25oA - 50o/o

Impactos ambientales
potenciales negatrvos
nroderados

50% - 75%

CATECORIA IV lmpactos ambienlales
potenciales negativos
signiñcativos

75% - 100%
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