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'l .1- lntroducción

Vivimos en un país donde hay gran comercialización de toda clase de

bebidas frías o calientes las cuales son distribuidas para mayor facilidad del

consumidor en supermercados, tiendas, hoteles, restaurantes, panaderias,

centros comerciales y vendedores ambulantes a nivel nacional.

Conociendo los antecedentes de la ciudad de Guayaquil la cual se

caractenza por preservar costumbres y tradiciones como lo es la preparación

del morocho, la colada de cebada, la colada de plátano, la colada morada

que por tradición se la prepara el 2 de noviembre fecha donde se recuerda el

"dia de los difuntos" o el riquísimo arroz con leche. Hemos visto que este

nicho de mercado aún no ha sido explotado en su totalidad de una manera

industrializada en el Ecuador lo cual consideramos que podría generar

grandes utilidades para cualquier empresa que emprenda este tipo de

negocio.

Hoy en día en un mundo ajetreado donde las amas de casas trabajan y

pasan la mayor parte del tiempo en los negocios, el encontrar a la venta

alimentos pre-cocidos o bebidas ya listas para tomar se ha convertido en

una gran ayuda para sus vtdas. El nivel de preferencia entre los

consumrdores con estilos de vida ocupadas, donde surgen soluciones que

perm¡tan el consumo sencillo y rápido de los alimentos nutritivos, sin

CAPITULO I



complicac¡ones de tiempo y espacio es una de las principales estrategias

que empresas innovadoras buscan sat¡sfacer.

Dando respuesta a la búsqueda y siendo la nutrición el proceso más

importante del ser humano nuestra empresa llamada NUTRIBECO S.A.

presenta una nueva opción a los consumidores en bebidas nutritivas y ricas

en vitaminas a base de harina, especias y frutas.

Con este proyecto de investigación buscamos introducir al mercado

guayaquileño una línea de coladas llamadas "Tradición" buscando posicionar

dentro del mercado un concepto nuevo de tomar bebidas tradicionales en

envase aséptico, utilizando una estrategia que permita determinar los

requerimientos del consumidor, para asi ofrecerle una bebida tradicional que

llene todas sus expectativas con un enfoque moderno e innovador, donde se

conserve las características propias del producto original como. sabor,

viscosidad, color, aroma, y principalmente sus nutrientes.

Nuestras líneas de bebidas tradición serán'. "tradición morocho", "tradición

morada", "tradición cebada" y "chococolada" como nuestro produclo estrella

la cual será nueva en el mercado y en las mentes de los consumidores.

Produciremos nuestros productos bajo normas de alta calidad para brindar

seguridad y satisfacción a los consumidores.

'1.2. Reseña Histórica: Mundial, reg¡onal y local

/ Colada con chocolate

Esta colada no ha sido jamás antes industrializada n¡ tampoco preparada por

las familias ecuatorianas puesto que es una idea innovadora que presentará

la empresa.
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Esta idea nació de un viaje realizado por una de las integrantes a la Sierra

de Perú, donde consumen esta colada bien caliente por las altas

temperaturas expuestas- La colada de chocolate no tiene posicionamiento

de mercado fijo ni formal, son vendidas informalmente en el país Peruano.

Durante muchos años se ha utilizado el cacao para elaborar chocolates,

man¡ares, dulces pero por primera vez queremos darle un nuevo uso

promocionando una avena con sabor a chocolate que es dirigida

principalmente a los niños de la ciudad de Guayaquil.

Figura 1.- Gastronomía-Colada de Chocolate

Fuente: Escuela de gastronomía peruána

/ El morocho

En la década de los 30 y 40, la bebida se ofrecía en los mercados populares.

Hoy es deseado por reinas y presidentes, y se prepara para volar al

eliranjero en empaques al vacio.

Según el diccionario de la Real Academia Española de la Lengua, "morocho"

proviene del vocablo qu¡chua "muruchu", o lo que es ¡gual: pepa blanca.

15
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Para nada está emparentado con el "morocho" venezolano, que refiere al

hambre canino. O al español para denominar a alguien de origen moro o

árabe. O al argentino para etiquetar a una persona de pelo negro y tez

blanca, como Carlos Gardel, inmortalizado como el Morocho del Abasto.

El "morocho" es una bebida hecha a base de maiz blanco y aderezado con

canela y otras espec¡as traídas por los españoles durante la Conquista, es

un producto que ha empezado a entrar a las cocinas más ex¡gentes del país,

sin tocar puertas.

En Guayaquil, en donde adquirió renombre durante los 80, fue bebida de

braceros y de poblaciones marginales. Hoy lo consumen desde reinas de

belleza y deport¡stas, pasando por ejecutivos de grandes compañías,

presentadores de televisión y hasta el presidente Rafael Correa.

Mirado con cierto desprecio durante décadas, el "morocho" es una bebida

que al tiempo que ha ido bajando de la Sierra para instalarse en los hogares

de la Costa, también ha empezado a ganar prestigio y posición social.

De hecho, muchos hoteles y restaurantes de primer nivel de la ciudad ya lo

ofrecen en sus cartas y menú del día.

Si hay alguien que ha interpretado muy bien el ascenso inusitado de este

plato mest¡zo es José Antonio Blanco, el chef español del hotel Oro Verde.

Para medir el grado de aceptación del "morocho", Blanco lo sometió a pulso

con la "resbaladera" (chicha de arroz), la otra bebida típica de Guayaquil.

El "morocho" ganó por nocaut técnico entre quienes sirvieron de conejillos de

lndias para su experimento.

Para el historiador porteño Willington Paredes, el morocho ha logrado lo que

16



ha sido esquivo en polftica: un puente de comunicación entre la Sierra y la

Costa. "Es una integración gastronómica".

La popularidad del producto obligó a la lndustria Conservera del Guayas,

con más de 30 años de experiencia en el mercado de las conservas, a

ofrecer por primera vez en el país el morocho instantáneo.

Carlos Murillo, asesor de comercia zación de Conserveras del Guayas,

sostuvo que para el 2010 la empresa hará una millonaria inversión con el fin

de exportar el producto.

Expertos nutricionistas no han dejado de elogiar las cualidades del morocho

por "su rico contenido en fibra", ideal para el control del colesterol y la

prevención del estreñimiento.

Figura 2.- Gastronomía-Colada de Morocho

ClB.ESPOt

Fuenter Escuela de gastronomÍa de Molinari

/ Colada de Cebada

La cebada cultivada desciende de la cebada silvestre, la cual crece

en Oriente Medio. Desde el antiguo Egipto se cultivaba la cebada y fue

¡mportante para su desarrollo, en el libro del Éxodo en la Biblia se cita en

relación a las plagas de Egipto. La cebada también fue conocida por
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los griegos y los romanos, quienes la utilizaban para elaborar pan y era la

base de alimentación para los gladiadores romanos. En Suiza se han

encontrado restos calcinados de tortas elaboradas con granos de cebada

toscamente molidos y trigo que datan de la Edad de Piedra-

Por muchos siglos la distinción de clases también afectó el tipo de cereal

que estaba permitido consumir: en lnglaterra hasta el siglo XVI los pobres

solo tenian permitido consumir pan de cebada mientras que el pan de trigo

estaba restringido solo para la clase alta; a medida que el tr¡go y la avena se

fueron haciendo más asequ¡bles, se acabó con el uso de la cebada para

hacer pan.

En Ecuador aún se utiliza como alimento para consumo humano. Sin

embargo, la cebada es mucho más utilizada en el malteado y obtenc¡ón

de mostos para la elaboración de la cerveza y para destilar en la fabricación

de whisky escocés y de ginebra holandesa. Existe una parte del pan que se

elabora con cebada: pan de cebada(denominado a veces'pan negro'). Otra

pequeña proporción se destina para la alimentación animal, particularmente

de cerdos. Se elaboran bebidas no alcohólicas como son el agua de cebada

y la colada de cebada.

F-igura 3-- Colada de cebada

Fuente Coqna de Carolina
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r' Colada Morada

Parte de la tradición de los ecuatorianos es la elaboración de la "colada

morada", una bebida preparada espec¡almente para esta celebración, en

Ecuador, la elaboración de este producto es un reencuentro con sus

origenes, una fusión de la sierra y la costa por la mezcla de frutas que

posee.

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

otros platos es una c¡stumbre que se mantiene desde antaño,

La colada morada tendría su origen en la mazamorra que preparaban los

indios antes de la llegada de los españoles. Detrás de esta bebida hay todo

un folclore religioso que proviene de la Sierra,

Actualmente, una derivación de esta se ofrece el 2 de noviembre, Día de los

Difuntos.

En esta fecha, las familias se sirven diversos platos, entre ellos la colada

morada, hecha harina de maiz negro, clavos de olor, raspadura, babaco,

mora, piña, canela, hojas de arrayán, entre otras especias y frutas, y para

acompañar, las denominadas guaguas de pan.

Probablemente los españoles trajeron algo similar durante la colonización,

pero lo que sí se sabe es gue los indígenas, en aquella época, adaptaron

sus fechas celebratorias religiosas con las de los españoles y por supuesto

¡nventaron también sus comidas.

19



Figura 4.- Gastronomía - Colada Morada

Fuente Escuela de chef

1.3. Problemas y oportunadades

Hemos pensado en la creación de la empresa Nutribeco como algo

innovador, como una necesidad de satisfacer la falta de productos

a menticios en el mercado actual, con propiedades nutricionales para la

sociedad y sobre todo que ayuda a la alimentación de la población_

Antiguamente las coladas se las consumían como un alimento principal de

nutrición y salud. Actualmente estas pasaron hacer alimentos tradicionales.

En los hogares no es muy común observar el consumo de coladas fuera de

la fecha tradicional y a la vez la preparación de estas bebidas, debido a que

demanda mucho tiempo y esfueÍzo.

Por estas razones nuestros productos plantean una forma innovadora de

consumir los cuatro tipos diferentes de coladas que produciremos y

comercial¡zaremos, sin perder su valor nutritivo, listo para beber y envasado

en tetra pak o en polietileno, facilitando su consumo y ocupando un espacio

importante en el mercado.

20
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Nos posicionaremos como un suplemento alimenticio y como una bebida

nutricional, y para las amas de casa preocupadas por la alimentación de sus

hijos implementarlo en el desayuno o como unos snack en el lunch o recreo.

Las oportunidades que nos brinda este nuevo producto es que la mayoría

del mercado guayaquileño y ecuatoriano conoce o ha consumido estos t¡pos

de coladas, ya que desde pequeños nos han ensenado a comerla, tomarla y

son bebida energizantes la cual la pueden tomar todas las edades.

El mercado nos brinda un porcentaje de aceptación, ya que tenemos como

ejemplo algunos de estos productos ya a la venta como lo es la colada de

avena, entfe otros.

1.4. Caracteristicas del producto

Nutribeco elaborará cuatro tipos diferentes de coladas:

r' Cobda de chocolate

/ Colada de morocho

/ Colada de cebada

/ Colada morada

Esta es una excelente altemativa nutricional ideal para tomarla en cualquier

lugar ya sea fría como bebida refrescante o caliente como muestra

tradicional.

Estas coladas son reconocidas como las recetas favoritas de las abuelitas

que ahora las podrán encontrar en los Supermercados, tiendas cercanas de

casa con envase ya lista para tomar en tetra pack o lo que es igual en

envase aséptico de un litro y medio litro, porque estos tipos de envases son

21



los más idóneos para contener la bebida a su temperatura y alarga la vida de

esta hasta 6 meses.

También expenderemos en islas dentro de los centros comerciales con

envases para servir de plástico.

1.4.1 Beneficios de ofrecer un envase Tetra pack:

Los envases Tetra Pack se pueden incinerar con tecnología y procesos

limpios para generar energia (electricidad o calefacción), porque el cartón y

polietileno, principales componentes de un envase Tetra Pack, son valiosas

fuentes de combustible, ya que dos toneladas de envases Tetra Pack tienen

el mismo contenido energético que una tonelada de petróleo. La energia

contenida en un envase Tetra Pack de un litro equivale a la necesaria para

que una lámpara se mantenga encendida durante una hora y media.

Estos envases ocupan poco espacio en los rellenos sanitarios, porque son

fácilmente compactables, es decir, fáciles de doblar y prensar. Además son

seguros y estables para ser depositados en ellos, ya que no generan

sustancias tóxicas, como lixiviados.

Para su almacenamiento se recomienda un ambiente de 4oC ¿§t

1
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/ Colada de chocolate

La colada de chocolate es un producto nuevo para el mercado ecuatoriano,

no es conocido y mucho menos consumido. Es por eso que la introducción

de este nuevo producto será un produclo "estrella" para Nutribeco por ser el

único en el mercado.
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Cada tipo de colada tendrá un nombre representativo con el cual será

conocido y reconocido en el mercado guayaguileño y en corto plazo en todo

el mercado ecuatoriano.

La colada de chocolate se reconocerá como "Chococolada''

La chococolada tiene un sabor exquisito y es dirigido para todo tipo de

consumidor, en especial a los niños y personas no tan amantes de las

bebidas nutritivas o coladas, porque tendrá chocolate y este es apreciado

por el 95% de consumidores.

Para la elaboración de la chococolada necesitaremos:

. Chocolate en barra

. Cocoa en polvo

¡ Avena

. Canela

. Pimientas de olor

. Azúcar blanca

. Suero de leche

CIB -EST.I L

Figura 5.- Gastronomía - Colada de chocolate

Fuentc: Escuela de cocina p€ruana

l2

L:



Figura 6.- Muestra de etiqueta Chococolado

§rtcaool{f{

Our no trlla an tu die

CIB.ESPOL
ELAEORADO: POR LAS AUTORAS

1.4.2. Beneficios de la Chococolada

1 .4.2.1. Beneficios de la Avena

La avena aporta energía y vitaminas como 85 y 86.

. Contiene aminoácidos esenciales para el desarrollo de los niños, como lo

son la la Leucina.

. Posee carbohidratos de absorción lenta, lo cual permite un efecto de

saciedad más prolongado y un mayor control de los niveles de azúcar en la

sangre, siendo este cereal muy recomendado para los diabéticos.

Gracias a su gran contenido de fibra insoluble, la avena facilita el tránsito

intestinal. evitando el estreñimiento.

. Contiene calcio, el cual es necesario para prevenir la desmineralización

ósea.
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Figura 7.- Avena

Fuente: Blog Benelicios de la avena

1.4.2.2. Beneficios del Chocolate

El chocolate es un tesoro nutricional. Contiene los tres nutrientes básicos

(glúcidos, lípidos y proteínas) en proporc¡ones equilibradas. Es fuente de

numerosos micro-nutrientes como las vitaminas, los minerales, y los ácidos

aminoesenc¡ales. También contiene numerosos fitonutrientes de variadas

propiedades benéficas.

Figura 8.- Chocolate derretido

ELABORAOO POR TAS AUfORAS
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L4.2.3. Beneficio de la Leche

La leche es un alimento básico que tiene la función primordial de satisfacer

los requerimientos nutric¡onales del recién nacido. Y lo consigue gracias a su

mezcla en equilibrio de proteinas, grasa, carbohidratos, sales y otros

componentes menores dispersos en agua. Presenta una amplia gama de

nutrientes y un alto aporte nutricional en relación con el contenido en

calorías.

Figura 9.- Leche

fl CIB.ESPOL

Fuente: Blog Beneficios de la leche

r' Colada de Morocho

La colada de morocho será conocida en el mercado con el nombre de

"tradición morocho"

Para la elaboración de "tradición morocho" necesitaremos:

. Morocho bien picado

. Leche

. Canela en rama

. Azúcar o panela

26



Figura 10.- Gastronomía - Morocho

I !.1

Fuenter Escue¡a de chef

/ Colada de Cebada

La colada de cebada se comercializará con el nombre de "tradición cebada"

Su elaboración:

. Leche

r Cebada

. Esencia de vainilla

. Azúcar

. Zumo de naranja

. Canela

Figura I 1.- Gastronomía - Colada de cebada

ClB.ESPOI

''i{á

I;uente: Escue¡á de chef
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r' Colada Morada

Se reconocerá como "tradición morada"

Para su elaboración necesitaremos:

. Arina de maiz negro

. Mortiño

. Frutas acidas

. Canela

. Clavos de olor

. Holas de arrayán

Figura 12.- Gasronomiá - Colada Morada

Fuente: Escuela de chef

El et¡quetado indicara que producto va a consumir, nombre del producto y

empresa, tamaño y sus indicaciones.

1.5. Alcance

Queremos llegar a todos los hogares del Guayas, brindando a familias altos

beneficios, pudiendo nombrar entre muchos, su alto valor nutntivo, ya que

los ingredientes de las coladas dan energía, previene el cáncer de

estómago, las enfermedades del riñón y retarda el envejecimiento

2a
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prematuro, por lo que resulta un alimento natural y saludable para el público

en general.

Según datos del lnstituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en el

Guayas hay 3.2 millones de habitantes.

"Nutribeco s.a." estaria destinado a personas de niveles económicos medio-

alto, que es aproximadamente un 22o/o de la población, siendo nuestro

alcance 704,000 personas en el corto plazo; a med¡ano plazo expenderemos

nuestro producto por todo el Ecuador.

Si bien es cierto es un producto poco conocido a nivel de jóvenes, se deberá

hacer una intensa campaña de introducción, captando principalmente a los

adultos mayores, y niños, quienes aún no tienen su criterio formado en

cuanto a fidelidad a marcas o productos. En cuanto al mercado, habrá

diversidad de productos competidores, pero la fortaleza será, que se

ofrecerá un producto nuevo, que lo llamaremos producto estrella, la cual es

la colada de chocolate; esta no existente en el mercado ecuatoriano, por lo

que se logrará ser los pioneros, en la introducción del mismo, por tal se

considera una potencial oportunidad, la cual se

máximo.

espera aprovechar

¿s

t

1.6. Objetivo General
CIB -E§POt

La producción y comercialización, accesible a la población en general, de

coladas nutritrvas listas para consumir, preparadas con altos niveles de

calidad y su respectivo estudio de factibilidad financiera.
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1.7. Objetivos Especificos

. Real¡zar el proyecto de inversión especifico para determinar el monto

necesario, costos de producción y comercialización.

. Establecer un Plan de Marketing del mercado de coladas.

o Obtener la rentabilidad ofrecida por el proyecto (TlR), para su

posterior comparación con la rentabilidad exigida por el inversor

(TMAR)

. Realizar un análisis de sensibilidad univariado.
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CIB.ESPO{
GAPITULO II

2.1. Estudio0rganizacional

2.1.1. Misión

"Nuestra misión es fabricar y comercializar una exquisita bebida de calidad y

beneficiar a cada consumidor con un alto valor nutricional, que se ofrece en

cada porción de nuestras coladas. Siempre innovando con un compromiso

permanente de mejora'.

2.1.2. Visión

''Ser líderes en el país ecuatoriano por ofrecer productos de excelente

calidad, servic¡o al cliente y por la distribución propia y precios competitivos,

orientada a cubrir las necesidades del consumidoi'.



2.1.3 Organigrama

Vendedores

2.1 .3.1. Descripción de funciones

Direcüva.

Constituida por los tres miembros del grupo. Las funciones de la

directiva consiste en:

/ Analiza¡ los estados financieros de la empresa, porque asi este

una persona encargada no podemos darle toda la confianza

/ Tomar las decisiones de financiamiento, ampliación de la

capacidad productiva, incursión en nuevos mercados, etc.

Contador

Directiva

Gerente General

Recursos
H umanos

Supervisor de
producción y

calidad

Operador 1 Operador 2

Cocinero 1 Cocinero 2



Gerente General.

Nutribeco tendrá un gerente que se encargara de:

/ Proveer a la directiva los informes del desempeño administrativo

de la empresa.

/ Supervisar las operaciones de cada uno de los departamentos.

/ Es el encargado de indicar las aéreas especificadas para adquirir

poder en el mercado con la ayuda de los estudios que ellos tienen

que realizar.

r' Realiza rutas óptimas para la entrega y distribución de nuestro

producto.

Supewisor de producción y calidad,

/ Llevar un control de los insumos que se gastan, de los

desperdicios y de la producción.

r' Capacitación de los operadores y trabajadores de planta.

/ Controlar a los operadores y a los traba.iadores de planta.

Operadorl yOperador2

Tendremos 2 operadores y sus funciones serán:

/ Manejar las maquinarias asignadas.

r' lnformar sobre algún desperfecto en las maquinarias

Cocinerol y Cocinero2

Nutribeco contara con dos cocineros con nombramiento.

r' Encargados de elaborar el producto, de la manera más higiénica y

con gran calidad en Nutribeco, las bebidas nutritivas
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Recutrsos Humanos

/ Se ocupa de seleccionar, contratar, formar, emplear y retener a los

colaboradores de la organización.

Contador.

/ Elaboración de los informes y estados financieros.

/ Llevar la contabilidad de la empresa.

r' fener al día sus ingresos y gastos y los impuestos de ley.

Vendedores

/ Realizar las órdenes de pedido hecho por los proveedores.

/ Realizar los planes de marketing y las campañas publicitarias del

producto.

r' Mantener un informe de las ventas.

r' Lograr llegar a los consumidores

2.1.4. Análisis FODA del proyecto

CIB.ESPOL

FACTORES INTERNOS

Fortalezas

/ Contar con un equipo de excelente calidad humana y elevada

capacitación profesional con responsabilidad de trabajo que se

involucra mucho con la empresa.

r' Producto adaptado a los gustos de los consumidores tradicionales de

la ciudad de Guayaquil que acostumbran a tomar morocho y coladas

caseras.

/ Prod ucto diferente e innovador que puede llamar la atención de

muchos consumidores.

/ Producto de alto valor nutritivo y bajo en calorías ideal para la buena

salud del cuerpo humano.

1

asto
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Debilidades

/ No poseer una marca de renombre.

/ Bqa experiencia como empresa, fruto de nuestra reciente aparición

en el mercado.

/ Poco capital para iniciar el proyecto.

/ Falla de confianza y credibilidad de la gente hacia nuestros productos

/ Alta inversión en publicidad y marketing.

/ Carencia de tecnología en maquinarias debido al aho costo.

/ Falta de una línea de distribución ya establecida.

FACÍORES EXTERNOS

Oportunidades
/ BaJo costo de materia prima.

r' Son productos para toda clase de edades y para todo nivel socio-

económico.

r' Los consumidores prefieren alimentar a sus familias con productos

nutritivos.

/ La aceptación que ha tenido la Avena Casera Toni en el mercado son

indicios del éxito que la empresa tendría a nivel nacional con nuestras

coladas tradicionales.

r' La empresa podría incrementar el valor agregado de su producto con

nuevas presentaciones o con otros tipos de bebidas que no se

produce actualmente, como coladas "light".

/ Oportunidad de expandirnos fuera del pais según se incremente su

aceptación a mediano o largo plazo.
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Amenazas

r' Banerae de entrada al mercado para nuestro producto.

r' Productos sustitutos bien posicionados en las mentes de los

congumidoree.

/ Que el producto no sea aceptado por nuestros clientes potenciales.

r' No llegar a la gente de una manera lo suficientemente contundente,

por tanto el fracaso de la empresa.

/ Existencia de posibles sustitutos.

/ Rechazo del mercado referente a la forma del produclo.

r' Crisis económica no controlable, como la inflación, que provocan una

variación en el ingreso de los consumidores.

/ Existencia de futuros potenciales competidores
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2.2. lnvesügación de mercado y su análisis:

2.2.1. Encuesta, tabulación y análisis de resultados

FORMATO DE ENCUESTAS

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

Saludos, somos estudiantes de la universidad Politécnica, y estamos
realizando una encuesta sobre coladas trad¡ciona¡es, que son la colada
morada, colada de arroz de cebada dulce, morocho, y chococolada,
muchas gracias por su üempo prestado.

Sexo: M

Residencia:

Norte Centro:.. Sur

F

Actividad:

Estudia:. . .

Edad:

De18a30

Trabaja:. .. . . Otros

30 a 42:..... 43 en adelante:... ..

.t. De los siguientes productos cuales son los que usted mas consume?

r' Leche... ... ...
/ Gaseosas... ......
/ Coladas, .. . .. .. .

/ Avenas... ... ...
/ Jugos natrales...
/ Yogurt ... . .. .. .
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2. Cuál de las siguientes opciones le gusta a usted?

/ El morocho
/ La Colada Morada. .. .. . . .. .

/ Colada de Arroz de cebada dulce..
r' Todas las anteriores...... .....

3. Con que frecuencia consume las coladas mencionadas?

r' Diario.. .....
/ Semanal-.. ... .

/ Quincenal........
r' Mensual..........
r' Otros... ... ...

4. A escuchado usted de la colada con sabor a chocolate?

NO

5. Donde consume usted las coladas?

/ Preparados en casa........
/ Comprado en la cal|e........

6. Como la consume?

Colada Morada Arroz de Cebada Morocho

CaIente

Fno

Al ambiente

7. Si usted supiera que hay un local que tiene estas 4 coladas los 365
días del año, estaría dispuesto a ir a consumir el producto?

st..,

8. Como le gusta la coladas?

r' Espeso... ... ... ...
/ Poco espeso... .....
/ Liquido... ......

NO

38
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9. Que envase prefiere para la presentación del producto?

/ Cartón(tetra pack) .,
/ Fundas(tetra pack).
/ Envase plástico. . . .. .

10. En que presentación prefiere que las coladas sean presentadas?
r' Litro......
/ 18 onzas... ....
/ lz lilro.......

11. Que medios usted cree que son apropiados para publicar nuestras
coladas tradicionales

Marque con x

Flyer(volantes)

Televrsión

Radio

lnternel

12. Que ingredientes desea que se le adicione a las coladas?

Colada Morada Arroz de Cebada Morocho

Pasas

Nueces

Fr!tas troprcabs

Leche conde¡sada

Cereales

Frutrlls

Uvas

Oura¿no

Canela

cÉ -EsPot

Esto
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13. En qué lugares adquirirlos?

/ Tiendas de barrio... .. .

/ Minimarkets. .. .. . ,

r' Supermercados. .. .. . .

14. Estaría dispuesto a pagar por las coladas tradicionales los siguientes
precios, teniendo en cuenta que las coladas estarán elaboradas con
producto de calidad.

LIfROS SI NO

Colada Moradá 2

enoz de Cebadg dulce

Mo¡ocho 2.5

Colada ChocolEtadE

lS.Consumirá el producto, ya que normalmente esta hecho al gusto de
todos los guayaquileños y hecho de la forma tradicional?

SI NO

40
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Resultados de las encuestas

Al aplicar las encuentras hemos distribuido los grupos de la siguiente

manera:

Sexo

Tabla 1.- Distribución-Sexo

ENTREVISTADOS CANTIDAD
Masculino 29
Femenino 41

TOTAL 70
ELABORADA: POR LAS AUTORAS

Grafico 1.- Sexo

sExo

r Mas.ul¡ñó

t Femen¡no

ELAEORADA POR LAS AUfORAS

Aná lis is:

Hemos realizado 70 encuestas en la ciudad de Guayaquil para tener una

breve referencia de cómo se comportarán los posibles clientes ante nuestros

productos "tradición".

4t96
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Residencia

Los encuestados están distribuidos geográficamente de la siguiente forma.

Tabla2.- Distribu ció n - Resid e n c ia

RESIDENCIA Femenino Mascul¡no TOTAT

No rte 24 l4 38

Centro 8 8 tb
5ur 11 16

TOTA( 43 27 70

ELAEORADAT POR LAS AUTORAS

Grafico 2.- Residencia

30

25

20

15

10

0

Norte Centro Sur

ETABORADA POR LAS AUTORAS

Análisis:

De las 43 encuestas hechas a las mujeres y 27 encuestas hechas a los

hombres hemos decidido categorizarlas por sector norte, centro y sur par¿¡

conocer a que zona de la ciudad de Guayaquil estarian nuestros mayores

consumidores del producto.

a Femenino

r Mascul¡no

t
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EDAD Femen¡no Mascul¡no rOTAt

De18a30 15 19 34

De30a42 20 4 24

De 43 en adela nte 6 6 72

TOTAI. 47 29 70

Edad:

Tabla 3.- Distribución-Edad

ELABORADA: POR LAS AUTORAS

Crafico 3.- Edad

ESPOT

ELAAORAOA POR LAS AUTORAS

Aná lisis

Hay mucha variedad de edad entre los encuestados, hombres y mujeres,

aunque el mercado meta se enfoca entre edades de 18 a 30 años.

EDAD

De18a30 De30a42 De 43 en adelante

CIB

20

15

10

0

¡ Femenino t Masculino

43
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ANALISIS DE LAS PREGUNTAS DE LAS ENCUESTAS

1.- De los sigu¡entes productos: ¿Cuáles son los que usted más
consume?

Tabla 2.1.- Distribución-pregunta 1

PRODUCTOS

MAs
cot{suMtDos

SECTOR
rOTAT

PRODUCTO
Noñe Centro Sur

Leche ll 74 12 49
Gaseosas

Cola d as

10 7 22

3 l6
Avenas 9 4 6 19

Jugos naturales 18 7 9 34
Yogurt 8 9 t2

TOTAL SECTOR 7A ¿a 46

ELABORADA: POR LAS AUTORAS

Grafico 2.1 Pregunta 1

25

20

15

10

5

0 Lt¡tr ¡ SECTOR Norte

r SECTOR Centro

r SECTOR Sur

é*§ r::""""r t
Análisis:

ELABORADA: POR LAS AUfORAS

En el cuadro 2.3 se relaciona la frecuencia de compra de los productos que

nuestros posibles clientes suelen consumir semanalmente obteniendo como

resultado que la leche es la más comprada en los tres sectores de la ciudad

y las coladas como un último lugar, lo que nos índica que "tradición' será un

producto sustituto o secundario en las mesas de los guayaquileños.

44
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2.- ¿Cuál de las siguientes opciones le gusta a usted?

Tabla 2.2.- Distribución-pregu nta 2

ELAAORADA POR LAS AUTORAS

Grafico 2.2.- Pregunta 2

PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

¡ EI morocho

r La colada morada

r Colada de arroz de
cebada

r fodas las anter¡ore5

Aná lisis: ELAAORADA: POR LAS AUTORAS

Pudimos conocer las preferencias de los consumidores de los tres sectores y

como resultado obtuvimos gue morocho y la colada morada tiene aceptación

en las mentes de los entrevistados m¡entras que la colada de aroz de

cebada dulce aun no es un producto que es común mente consumido. Por lo

tanto recomendaríamos que no elaboremos la colada de arroz de cebada

dulce como apretura del negocio puesto esto podrla generar perdidas.

PREFRENCIAS DET

CONSUMIDOR

SECTOR TOTAT

PRODUCIONorte Centro Sur

El morocho 27 13 39

La colada morada 21 6 35

Colada de arroz de cebada 0 1 0 I
Todas las anteriores 5 7 14

TOTAL ZOI{A 47 22 20

t6%

44%

39%
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3.- ¿Con qué frecuencia consume las coladas mencionadas?

Tabla 2.3.- Distribución-pregu nta 3

FRECUENCIA DE

CONSUMO

SECTOR
TOTAT

None C.entro

D¡ario 3 7 1 1l
Semanal 15 3 3 ?t

Quincenal 9 8 0 t7
Mensual 4 6 15

Otros 6 0 0 6

TOTAT ?.2 10

ELABORAOA POR LAS AUTORÁS

Grafico 2.3.- Pregunta3

FRECUENCIA DE CONSUMO
tsvo

CIB.ESPOL

r D¡ario

r Semanal

¡ Qu¡ncenal

¡ Mensual

I Otros

ELABORADA POR LAS AUTORAS

Análisis:

Entre las 70 personas entrevistadas obtuv¡mos que el 39 7o consumen

dichas coladas semanalmente y con un 24 % quincenalmente.

8%l60a

LIOA

390Á

24%
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4.- ¿A usted escuchado de la colada con sabor a chocolate?

T at¡la 2.4.- Distribución-pregunta 4

CONOCIMIENTO DE LA

COTADA SABOR A
CHOCOTATE

SECfOR
TOTAT

Norte Centro Sur

S¡ 9 1 1 11

No 'to 15 15 59

TOTAL 20 16 16 70

ELABORADA] POR LAS AUTORAS

Grafico 2.3.- Pregu nta3

CONOCIMEINTO DE LA COLADA
SABOR A CHOCOLATE

rSi

¡No

€LAAORADA POR LAS AUTORAS

An álisis:

El 84.62 % de los entrevistados desconoce de la colada de sabor a

chocolate mientras que el 16.92 % ha escuchado acerca de este tipo de

colada lo cual nos indica que "Tradición Chococolada" será un producto

innovador en el mercado Guayaquileño.

lTYo

83%



TUGAR DONOE

coHsuMEi¡ tos
PROOUCTOS

SECTOR

TOTATNorte Centro Sur

Preparados en casa 15 6 10 31

Com prado en la calle 18 15 6 39

TOTAT 33 zt 16 70

5.-¿Dónde consume usted las coladas?

Tabla 2.5.- Distribución-pregunta 5

ELABORADA: POR LAS AUTORAS

Grafico 2.5.- Pregunta5

LUGAR DONDE CONSUMEN LAS
COLADAS

t Preparados en casa

I Comprado en la calle

ELABORADA: POR LAS AUTORAS

Aná lisis:

El 44 o/o de los entrevistados consumen las coladas preparadas en la casa

m¡entras que el 56% lo consumen comprado en la calle, lo cual nos indica

que hay un alto porcentaje de los Guayaquileños pref¡eren las coladas ya

listas para servirse y eso nos conviene como empresa puesto que nosotros

ofreceremos coladas ya preparadas y listas para serv¡r.

4404

360A
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6.- ¿Cómo la consume?

Tabla 2.6.- Distribución-pregunta 6

PREFERNCIAS

AL

cof{5uMrR

SECTOR

Norte Cenlro Su¡

Colada
mo rada

Arroz
de

cebada
Moroc ho

Colada
morada

Arroz
de

cebada

M orocho
Colad¿

morada

Arroz
de

cebada

Mo rocho

Caliente 4 15 26 3 3 10 l 4 13

Frio 26 7 5 11 2 5 3 1

Al ambiente 7 1 1 2 3 5 2 2 2

TOTAT 37 t6 20 9 16

ELABORADA| POR LAS AUTORAS

Grafico 2.6.- Pregunta6
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!
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I Caliente

r Frio

. Al ambiente

Norte Centro Sur

5E CTOR

ELABORADA: POR tAS AUTORAS

Aná lis is:

Según los resultados obtenidos la mayoría de los entrevistados coincidieron

que prefieren tomar el morocho caliente, la colada morada fría o al ambiente

y la colada de arroz de cebada caliente.

49



7.- Si usted supiera que hay un local que üene estas 4 coladas los 365

días del año, ¿estaría dispuesto a ir a consumir el producto?

Tabla 2.7 .- Distr¡bución-pregunta 7

COMPRARÍAN TOS

PRODUCTOS EfI UT{

tocAt

SECTOR

TOTALl{orte Centro Sür

5¡ 36 15 L4 65

No 2 1 2

TOTAT ZONA 38 16 16 70

ELABORADA POR LAS AUTORAS

Grafico 2.7.- PreguntaT

COÍUPRARíAN EN UN LOCAL NUETSROS
PRODUCTOS

r5¡

tNo

ELABORADA POR LAS AUTORAS

Aná lisis:

El 93 % respond¡eron que si estarían dispuestos a ir a consumir el prod ucto

en algún local y el 7 % respondieron que no, creemos que un local de

"tradición" nos ayudaría a promocionar nuestro producto por lo tanto

creemos que podríamos poner un pequeña isla en algún centro comercial a

futuro.

7%

93%
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COÍ{TE§TURA

OEL PRODUCTO

SECTOR

TOTAINorte Centro Sur

Espeso 18 6 8 32

Poco espeso 16 9 7

Líq u¡do 4 1 1 6

TOTAT 38 15 16 70

8.- ¿Cómo le gusta usted la colada?

Tabla 2.8.- Distribución-pregunta I

ELABORADA: POR l-AS AUTORAS

Grafico 2.8.- PreguntaB

CONTEXTURA DEL PODUCTO

r Espeso

¡ Poco espeso

r Liquido

8%

4Éo/o

ETABORADA POR LAS AUTORAS

Análisis:

Aunque entre nuestros entrevistados hemos obtenido ¡gual resultado en la
preferencia de las cofadas en su contextura y han respondido la gran

mayoría que prefieren "espeso' y "poco espeso" hemos decidido que

nuestras coladas serán aceptadas si tienen un equilibrio y es por eso que no

será a lo extremo y se las elaborará "poco espeso".

CIB.ESPOL

90Llrf

¿s
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ENVASE DE PREFERENCIA
SECTOR

TOTAL
Norte Centro Su.

Cartón tetra pack 19 10 8 37

Fundas tetra pack 7 6 3 16

Envase plástico 7 2 14

TOTAI 33 18 16

9.- ¿Qué envase pref¡ere pam la presentación del producto?

Tabla 2.9,- D istribu cion - pregu nta9

ELABORADA: POR LAS AUTORAS

Grañco 2.9.- Pregunta 9

2A

18

16

14

L2

10

8

6

4

2

0

T-

a Cartón tetra pack

r Fundas tetra pack

r Envase plást¡co

N orte Centro Sur

SECTOR

ETABORADA POR LAS AUTORAS

Análisis:

El 55.22o/o contestaron que prefieren el producto en envase de cartón tetra

pack, el 23.88% respond¡eron que prefieren en fundas tetra pack y el21 .54o/o

prefieren en envase plástico como tarrinas plásticas y como en la zona norte

y centro que serán nuestros principales clientes prefieren en cartón tetra

pack entonces nuestros producÍtos serán envasados de esa manera.



10.- ¿Qué medios usted cree que son apropiados para publicar
nuestras coladas tradicionales?

Tabla 2.1 0.- Distribucion-preguntal0

ELAAORADA POR LAS AUTORAS

Grafico 2.10.- Pregunta 10

PUBUCIDAD
SECTOR

TOTAL
Norte Centro Sur

Vola nte s 8 4 15

Televisión 27 15 t2 s
Rad io

lnte rnet

1 3 2 6

4 9 11 2_4

TOTAT 40 30 29

IJU

20

15

10

r SECTOR Norte

! SECTOR Centro

r SECTOR sur

0 .L
Volantes Telev¡sión Radio lnternet

ELABORADA POR LAS AUfORAS

Aná lisis:

Más del 607o nos han recomendado que hagamos nuestra publicidad por

medio de la televisión pero debido a que los costos muy altos que esto

implicaría de acuerdo al presupuesto tomaremos una dec¡saón de lo más

conveniente.
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11.- ¿En qué presentación prefiere que las coladas sean presentadas?

Tabla 2.1 1.- Distribucion-preguntal 1

ENVASE DE

PREFEREilC¡A

SECTOR

TOTATf'¡orte Centro sl¡r

Cartón tetra pack 19 10 37

Fundas tetra pack 7 6 3 16

Envase plástico 72 0 5 77

fOTAT 38 l6 16 70

EI.-ABORADA POR LAS AUTORAS

Grafico 2.11.- Pregunta 11
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f Canón tetra pack

¡ Fundas tetra pack

r Invase plástico

I 2 3

ELABOFIADAT POR LAS AUTORAS

Análisis:

El 52.851 7o nos han respondido que prefieren un envase que rinda un litro
por lo tanto decidimos que como es un producto para consumo familiar 1 litro

sería adecuado para empezar.
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12.- ¿Qué ingredientes desea que se le adicione a las coladas?

Tabla 2.12.- Distribucion-preguntal 2

¿córro cor¿surE
r,os PRooucTos?

SECIOi

Xort! Ccntro S{¡r

Colada
morada cebada

Col¡dá
cebad¿

Colada

moreda aebad¿

19 10 24 I 1 2 6

2 6 2 0 l 2 ) 1 1

Fruta! tropicalei 22 0 2 I l 0 8 2 o

Leche (onde!¿d¿ 3 19 )4 5 10 4 5 8

Cereales 2 0 0 I I 2 3 o

Frul¡ll¿ 23 1 2 9 I 7 1 o

5 0 o 7 0 0 11 0 o

Dura¿no 21 0 1 I 0 0 9 0 0

I 0 0 3 0 0 I 0 0

C¿nelá 9 I 110 3

ELABORADA POR LAS AUTORAS

Grafico 2.12.- Pregunta 12

30

25

20

15

l0
5

n

¡ SECTOR Norte Colada
morada

¡ SECTOR Norte Arror de
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r SECTOR Norte Morocho

':ii$'':"*'::c..'."§

r SECTOR Centro Colada
morada

¡ SECIOR Centro Arro: de
cebada

r SECTOR Centro Morocho

ELABORADA POR I-AS AUTOR,AS

Aná lisis

Las encuestas muestran, sobre una muestra de 70 personas, que prefieren
suficientes pasas en "tradición morocho"
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IUGAS DE PREFERE¡{CTA

PARAADQUI$Ú{
SECTOR

TOTAI.
Norte Centro Sur

T¡endas 27 9 10 40

Min¡ market 3 6 7 16

11 15 34

Otros 3 ? 1 6

TOTAT 35 28

13.- ¿En quá lugares adquirirlos?

Tabla 2,13.- Disrribucion-pregxntal3

ELABORAOA: POR LAS AUTORAS

Grafico 2.13.- Pregunta 13

-EsPo¿

ELABORADA POR LAS AUTORAS

Análisis:

Cuarenta personas contestaron que prefieren que nuestros productos sean

distribuidos en tiendas y 34 han respondido que prefieren que sean en

comisariatos, por lo tanto nuestro producto serán distribuido tanto en

comisariatos como en tiendas.

Tiendas Mini merket Com¡sar¡atos Otros

25

20

15

10

CI

0

¡ SECToR Norte

r SECToR Sur

r SECIOR C
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DISPUESTOS A PAGAR PRECIO

ZONA

NORTE CENTRO SUR

SI NO 5t NO SI NO

Colada morada

Arroz de cebada
s2

S 2.2s

26 4 7 7 13 3

27 10 3 8 4 8

Mororho S 2.so 27 6 9 5 11 3

Colada chococolada S z.so )) 9 6 6 7 6

TOTAT 96 29 26 35 20

14.- Estaría dispuesto a pagar?

Tabla 2.14.- Distribución-pregunta 14

ELABORAOA POR LAS AUTORAS

Grafico 2.14.- Pregunta 14
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ELAAORADA POR TAS AUTORAS

Aná lisis:

El 67.63 7o han contestado que si están de acuerdo a pagar aquellos prec¡os

por nuestros productos y el 42.47o/o respondieron que no. Consideramos que

como promoción podríamos bajar los precios ya que esos precios fueron
puestos al azar. Y cuando ya esté posesionado en la mente de los

consumidores podríamos poner cada litro de cualquiera de las coladas a $
2.25.
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coSuM¡RAf{ tos
PRODUCTOS

ZONA

TOTATNORTE CENTRO SUR

st 33 16 74 63

NO 0 1 7

TOTAL 38 16 16 70

15.- ¿Consumiía el producto?

Tabla 2.14.- Distribución-pregu nta 14

EtAaoRADA: POR LAS AUTORAS

Grafico 2.14.- Pregunta 14
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Análisis:

El 90% han contestado que a pesar del precio estarían dispuesto a comprar

el producto y la diferencia contestó que no.

Creemos que con este resultado nuestros productos s¡ tendrá acog¡da en la

ciudad de Guayaquil. Puesto que más del 50% de los entrevistados están

dispuestos a compra nuestros productos.
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2.2.2.Mafi2 Boston Consulüng Group (BGG)

Ut¡l¡zaremos la matriz BCG para tener un enfoque de la cartera de mercado,

de lo que sería nuestro negocio, así como la posición de las coladas dentro

de este.

Figura 13.- Matriz BCG

Fuente: Blog proceso de Planeación Estr¿té8ica

r' Estrella: Los negocios o productos ubicados en este cuadrante

representan las mejores oportunidades para el crecimrento y la

rentabilidad de la empresa. Tienen una considerable parte relativa del

mercado y una tasa elevada de crecimiento.

s
COTADAS
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/ Las vacas del dinero: Tienen una parte grande relativa del mercado,

pero compiten en una industria con escaso crecimiento.

/ Los interrogantes (niños problema): Posición en el mercado que

abarca una parte relativamente pequeña, pero compiten en una

industria de gran crecimiento.

/ Perro: Tienen una escasa parte relativa del mercado y compiten en

una industria con escaso o nulo crecimiento del mercado.

2.2.2.1. Posición del Producto en la Matriz

Por medio de la Matriz Boston Consult¡ng Group (BCG) pudimos obtener que

nuestro producto está ubicado en el cuadrante de la interrogante, ya que las

coladas nutritivas que produciremos y comercializaremos estaria en la
introducción del mercado de las personas que gustan de esta bebida

tradicional, lo que significa que hay una alta tasa de crecimiento pero una

parte relativa pegueña en el mercado, es decir que está dentro de las

empresas que necesitan mucho dinero, pero generan poco efectivo.

Se debería realizar diferente estrategia intensiva de penetración en especial

la publicidad para nuestro mercado potencial, y la frecuente innovación en el

desarrollo del producto.
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2.2.3. Matriz de lmplicación (FCB)

Figura 14.- Matriz FCB

ELABORAOA: POR LAS AUTORAS

La Matriz de implicación (FCB), relaciona la implicación de compra del

consumidor con la motivación de compra predominante entre la razón y la

emoc¡ón.

Hemos determinado que nuestro producto se encuentra ubicado en el

cuadrante de "Hedonismo'por ser bebidas nutritivas y tradicionales, ya que

son consumidas por impulso o por placer. lndicando asi que es un producto

con alta aprehensión emocional y una implicación débil.

Esto quiere decir que los consumidores al ingerir nuestras coladas en

general; primeramente sienten el producto (Fell), luego de un corto tiempo se

acuerdan de la bebida, obligándolos a ir a supermercados o a diferentes

puntos de venta (Do), para volver a sent¡r nuevamente su delicioso sabor

(Leam)
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2.2.4 - llacro Segmentación

Se basa en el análisis del mercado de referencia, el cual se explica a

continuación en cuatro factores.

/ Necesidades: Contribuye al ahorro de tiempo al momento de

preparar las coladas, lo ponemos a disposición de las personas a

cualquier época del año sobre todo para las personas amantes de

estos productos.

v Tecnología: lanzamos un nuevo producto al mercado en el cual por

medio de un envase como cartón, y fundas tetra pak se conservan; de

esta manera entregamos un producto innovador y seguro al consumo,

las cuales las personas llegaran a sus hogares y consumirán el

producto caliente o frio

/ Preferencias: en la investigación del mercado vimos que no todas las

personas tienen los mismos gusto es por eso que nosotros

elaboraremos 4 coladas diferentes, con el sabor tradicional.

r' Grupos de compradores: El producto están dirigido a todas las

personas de 2 años en adelante que gustan de las coladas y las

consuman frecuentemente. Este segmento está orientado para las

personas que debido a sus actividades diarias no tienen tiempo para

preparar estos producto en sus hogares.
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VARIABt"ES DE SEGMENTACIóf{

GEOGRAFICOS MERCADO

Región Costa (Guayaquil)

Tamaño de la ciudad Menos de 2'00O.0O0

tlrbana - rural Urbana, Subu rbana

Clima Caluroso, frio y Lluvioso

DEMOGRATICOS

lngreso Menos de 3000

Edad 18-75
Genero M ascu lino - Femenino

Ciclo de vida familia De todas las edades
Clases sociales Alta, Med¡a, Baja

Escolaridad Primaria, Secundar¡a, etc

Ocupación Todas las profesiones
PSTCOT.OGTCOS

Personalidad De todo tipo de personalidad

2.2.5. Micro Segmentación

2.2.6. Fuer¿as de Porter

./ Amenazas de posibles entrantes

Nuevas empresas en el mercado de las bebidas nutritivas traerían nueva

capacidad y el deseo de ganar participación de mercado, lo que puede

reduc¡r el margen de ganancia de la industria y aumentar significativamente

el nrvel de competenc¡a que ya existe.

Barreras a la entrada:

Economías de escala.- Las economías de escala pueden detener la

entrada de nuevos compet¡dores al fozarlos a producir a gran escala

o a entrar a pequeña escala con un costo de producción unitario más

alto.
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Diferenciación del producto.- Esta barrera significa que la empresa

establecida tiene una marca reconocida y lealtad de sus

consumidores, Para que un nuevo competidor, como es el caso de

"Tradición Morada", "Tradición Morocho"; 'Tradición Cebada" y

"Chococolada", quiera obtener clientes de empresas ya establecidas,

necesitará de una mayor inversión inicial.

Requerimientos de capital.- Se necesitará invertir en una gran

cantidad de recursos financieros para poder posicionarnos en el

mercado y competir.

Acceso a los canales de distribución.- La directiva de 'Nutribeco'

deberá tener un gran poder de negociación, para asi poder llegar a

obtener los mejores canales de distribución y poder posicionar

nuestro producto en las mejores vitrinas de la ciudad.

Respuesta esperada de los competidores establecidos

Se puede esperar una respuesta agresiva por parte de los

competidores ya existentes en el mercado de las bebidas, ya que

dichos competidores van a pelear por mantener o ganar participación

en el mercado.

/ Rivalidad entre compeüdores ex¡stentes

La rivalidad entre los competidores puede tomar las siguientes formas:

competencia en precios y/o cantidades, introducción de nuevos productos,

servicro post-venta, entre otros. Nutribeco no tiene un competidor directo,

debido a que es un producto innovador en el mercado, pero las empresas

que comercializan el producto sust¡tuto del nuestro, pueden tomar acciones

para evitar que ganemos participación en el mercado,
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r' Productos sustitutos

Los productos sust¡tutos limitan el potencial de una industria fijando un techo

de precios. Estos se caractenzan por realizar la misma función que los

productos originales.

Los productos sustitutos que merecen una atención especial son aquellos

que están sujetos a tendencias que mejoran su relación de precio-

desempeño respecto a los productos originales.

En el caso de las coladas que produciremos y comercializaremos no existe

un producto sustituto directo, ya que es un producto nuevo en el mercado.

lndirectamente, Ios bienes sustitutos, podrían ser los productos hechos a

base de yogurt, avena, entre otros

Poder de negociac¡ón de los compradores

Los compradores influyen en el margen de ganancia de la industria, ya que

tienden a incrementar la rivalidad entre los vendedores vía disminución de

precios.

Nutribeco necesitará realizar una gran campaña de promoción para poder

ingresar en el mercado y poder posicionarse en la mente de los

consumidores, tratando así de ganar la mayor cantidad de participación en el

mercado de las bebidas listas para consumir.

CIB.ESPOI

Poder de negociación de los vendedores o proveedores

Este poder surge de la necesidad de aumentar los precios o disminuir la

calidad de nuestro producto, debido a que se tendrá que negociar con las

personas que nos proveerán nuestra materia prima, teniendo así que

escoger la mejor opción, que será el proveedor que nos ofrezca un producto

POdI€

I

¡l s 1l
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de calidad a un costo que nos permitirá mantener un buen precio para la

venta de "Tradición Morada', "Tradición Morocho'; "Tradición Cebada' y

"Chococolada'.

2.2.7. Marketing mix: 5 p's

PRODUCTO

Colada tradicionales brindará la tradicional colada morada, morocho, arroz

de cebada dulce, y la coladas achocolatada, le brindaremos a nuestros

clientes la facilidad de consumirlo en cualquiera de sus presentaciones, sean

estas personal o de un litro, medio litro presentado en un envase Aséptico o

en nuestro local,

Coladas tradicionales es un producto con las más altas tecnologías,

aportando al organismo humano proteinas, vitamina a vitamina C, calcio y

hierro.

Esto consiste en fijar el precio de nuestros productos 'Coladas

Tradicionales siguiendo los valores actuales de los demás competidores,

esto se refiere que nuestros productos tendrán precios populares para poder

así abarcar el mercado de una forma rápida y confiable

El precio de acuerdo a nuestros costos de producción, y a la disponibilidad

que tendrán nuestros futuros demandantes debido a la encuesta realizada

estará alrededor de $2.00 el envase personal de litro.
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Se los puede encontrar en tiendas, supermercados y minimarket de toda la

ciudad ofreciéndolas en varias de sus presentaciones.

. Supermercados

r' Nuestros produclos serán ubicados en las secciones de lácteos

y productos naturales, o si desean en los sectores de

refrigeración.

/ lmpulsadoras se encargaran de realizar degustaclones

periódicas a los clientes y mencionar las características y

promociones de nuestros productos.

/ En las perchas se colocaran habladores y todo tipo del POP

que capte la atención y fidelidad de nuestros clientes

. Tiendas

/ A estos canales llegaremos dependiendo de la demanda de

nuestros productos, ya que en ciertas zonas se consumirán

más que en otras pero nos ayudaremos con afiches, colgantes,

exhibidores, literatura. )

PRolrlOClÓN

Principalmente se buscara crear algún tipo de alianza con distribuidores que

logren ubicar nuestro producto dentro del mercado, luego pensaremos en

llegar a la mente de los consumidores por medios de comunicación masiva

la cual las encuestas nos dijeron que el medio más efectivo es la televisión

para capturar la atención de nuestros consumidores.
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A continuación mencionaremos varias estrategias de promoción que

implementaremos para lograr una exitosa comercializaciÓn de nuestras

bebidas nutritivas.

'/ Estrateq¡a de Promoción 1

Realizaremos promociones que les parezcan convenientes a nuestros

clientes y asi los incite a comprar de nuestro producto, como combos en los

cuales puedan llevarse dos productos que más le gusten a un precio inferior

al actual.

/ Estrateqia de Promoción 2

Cómo queremos ofrecer nuestras Coladas en 2 presentaciones: caliente y

fría hemos ideado un espacio de venta para cada una.

Las coladas "Tradición Morada", "Tradición Morocho"; "Tradición Cebada" y

''Chococolada' caliente, se venderá en Kioscos o lslas bien identificados con

nuestro logo, allí el cliente podrá degustar de nuestras coladas caliente para

iniciar bien las mañanas o para calentarse en las noches frias.

"Tradición Morada", "Tradición Morocho"; "Tradición Cebada" y

"Chococolada' comercial, la distribuiremos a los Súper Mercados y a las

Tiendas de Banio, para tomar en cualquier momento del día nuestras

tradicionales coladas. Esta presentación será en envase tetra pak tamaño

lonchera como lo recomendaron los potenc¡ales clientes en la segmentación

de mercado.

Se la podría tomar helada para aquellos días calurosos en donde desee

refrescar su sed con algo saludable y energizante o para los mas pequeños

en la hora del lunch o recreo.
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,/ Estrateqia de Promociq¡ú

Nuestra observación en el mercado sacó a relucir un dato muy importante;

unos de los mayores consumidores de Colada en el Ecuador es el Gobierno

ya que éste distribuye a todas las escuelas rurales del Ecuador para los

desayunos escolares. Ellos entregan a las escuelas una especie de harina

que es preparada por una representante de familia según el turno; ésta ha

sido la forma en la que se ha venido trabajando en los últimos 10 años.

Nuestra propuesta es vender nuestro producto al Gobierno para de ésta

forma hacer una Macroventa,

Nosotros le daríamos al Gobiemo la ración mensual y ellos a su vez lo

distribuyen a las Escuelas.

Cuando hablamos de posicionamiento contamos con un producto que lo

consume la mayoría de guayaquileños esto nos plantea una gran

oportunidad dentro mercado ya que estos productos ya son conocidos y

consumidos por la población guayaquileña de manera tradicional.

Para introducirnos en el mercado pensamos en establecer alianzas con

cadenas distribuidoras de productos. Ya que son empresas especializadas,

conocedoras del mercado que permitirán incrementar nuestra participación

con mayor facilidad.

La publicidad de nuestro producto se va realizar de diferentes maneras ya

sea en la televisión, afiches, vallas publicitarias, redes sociales, etc., son

medios los cuales captan la atenc¡ón de los consumidores.
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Figura 15.- Creacion de pagina Nurribeco Colada-Facebook
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Figura 16.- Perfil Nutribeco Colada-Facebook
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2.3. Estudio Técnico

2.3.1 . Necesidades de acüvos

cIB -ESr'1

r' Localización

Nuestra planta se encontrará ubicada en el Km 16 %Yía a Daule para mejor

manejo y distribución de nuestro prod ucto hacia toda la ciudad.

Alquilaremos un terreno que cuente con el espacio suficiente para poder

contener todos los implementos de producción, y adaptar las oficinas y

centro de distribución de la mejor manera posible.

Además contaremos con un laboratorio muy bien adaptado, con ultima

tecnología y métodos de prueba y certificación de calidad del producto para

así garantizar a nuestros clientes potenciales lo mejor en bebidas nutntivas.

Y para la eficacia de la distribución y la logística de Nutribeco

proporcionaremos un garaje considerable.

Local o Terreno

Equipos y muebles de oficina

Maquinarias

Envases

Almacenam¡ento

Artículos de limpieza y Aseo

Vehiculos

Requerimientos para el personal
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Equipos y muebles de oficina:

. 5 Computadoras actualizadas

. l lmpresoras todo en uno (impresora, fax, escáner)

. 5 Teléfonos

. I Escritorios

r I Sillas

r' Maquinarias:

. 1 Cocina industrial

¡ 10 Ollas lndustriales Quirúrgicas

. 1 Refrigeradora industrial

r 1 Mezcladora

. 4 Silo de almacenamiento

. 1 Filtro para bacterias

. 1 Tanque para el prelavado

/ Envasado:

Luego de ser almacenada las bebidas nutritivas en los tanques, esta es

impulsada por bomba a otro pulmón que m¡de el caudal que ingresa a la

envasadora. Este pulmón se encuentra elevado para que la misma gravedad

impulse el producto hasta el embase de tetrapak. Se dispondrá de una línea

automática que envasa el producto.

. 1 Filtros envasadores

. 1 Bomba

. 1 Tanque pulmón

. 1 Envases
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r' Almacenamiento:

Luego el produclo terminado y embasado se almacenado en un cuarto frío

donde permanece a una temperatura de 6 0C por hasta 12 horas.

Luego se despacha a los camiones refrigerados que lo llevan a los

distribuidores.

r' Limpieza de Equipos:

Al final del proceso de producción todos los equipos son lavados para

mantener la asepsia dentro de la planta.

En el lavado de los equipos se procede de la siguiente manera

Lavado con solución de soda cáustica al 2 o/o, en el sistema

cerrado, La solución se agrega desde un tanque abierto, antes de

ingresar al intercambiador de placas en su primer nivel.

Lavado con solución de acido nítrico al 2 o/o, paa lo cual se

procede de igual manera que en punto anterior.

Se dela las líneas del proceso con una solución con detergente hasta el

siguiente día.

Finalmente se hace pasar por las tuberías y equipos agua cal¡ente y

vapor.

Las jabas que se usan para la distnbución, también son lavadas.

Las jabas vacías se colocan boca abajo en la cámara de lavado de tres

etapas, la que en su interior tiene tuberia perforada, que envía el agua

pulverizada a presión.

73



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

. 3lt por mes Jabón clorado.

. 3lt por mes Cloro.

. 3lt por mes Acido nitrico

. 1 escoba cada 3 meses, paños 2 paquetes cada mes, papel higienico 2

rollos industriales cada mes, jabon de mano 2 paquetes cada mes.

lnstrumentos (escobas, paños, etc.)

. 1 Manguera

; Vehiculos:

Necesitaremos un camión, que facilite la transportación del producto

terminado desde la planta hasta los puntos de distribución.

Camión para la distribución (en caso de que resulte mejor que alquilar

uno)

Camioneta (para el traslado de la materia prima )

/ Requerimientos para el personal:

. 2 paquetes cada mes. Redecillas para cabeza

. 2 paquetes cada mes Guantes

. 2 paquetes cada mes Mascarillas
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CAPITULO TI¡

3.1. EstudioFinanciero

3.1 .1. lnversión

A continuación la inversión inicial en el2012 de Nutribeco S.A

Tabla :1

rNvERstóH 2012

DEscRlPclóN CANTIDAD 0 TOfAL

Herram€fi1ás 1 $ 1200 f 1200 0.01

Alqurler 12 $ 4so s 5.400 3.00óÁ

Bodege 12 $ 1200 s 14.400 7.99%

Aneglos de coñstn¡cai5o 1 I 4m0 ¡ 4 000 2.2204

are ecoñdic'oñedo 3 ¡ 550 t 1650 0.92%

instalación de bodega 1 $ 3.000 $ 3.000 1.660,6

CampañE PLó¡icjtaria 1 § 3.000 ¡ 3.mo 1,66%

Coona indushal 1 ¡ 700 ¡ 2.800 1,55%

vehiculo l $ 29 000 $ 23 000 16.0904

Olla de coona quirurgrco 10 t 200 ¡ 2 000 1 .11

Mezc.ladora 8 s2m 3 r 600 0.89%

S¡lo de almacenrm,enlo 1 s 22.000 $ 22 000 12.21%

Bomba 1 s 6.000 g 6 000 3.33%

Envssadora l s 15 000 $ 15.000 8.32%

Tanque pulmón 1 § 3.600 $ 3 600 2 00.h

Refriger¿dor s 12 000 $ 4A 000 26.64.Á

Muebles Y Escr¡to.Ds 1 3 6.950 t 6 950 3.86%

Equipo de Cómptno 3 3 r00 5 3.100 1.7?%

lnstslac¡ón de ofcm6 1 § 7 500 s 7.500 ,a 16o,¿

TOTAL ¡ lto.200 't 00,00xELAAORADA POR LAS AI'TORAS

+

I

+



De la inversión total el 64,15o/o será patrimonio, mientras que el

35.85% restanle se lo obtendrá por medio de un préstamo bancario

lngresos

Nutribeco S.A. estima cubrir la mayor cantidad de demanda; pero hemos

estimado en cada mes alzas y bajas de demanda asumiendo

estacionalidades. Según las variaciones def IPC que es de 5%

aproximadamente asumiendo también este porcentaje de crecimiento anual;

para las ventas y los costos operativos

Tabla: 2

$ 26.689.00 s 26 600.00

Tabla: 3

ELABORADA POR I.]A..S AUTORAS

2012

INGRESOS ENERO FEBRERO MARZO

VENTAS EN EL LOCAL $ 1.500,00 $ 1.689,00 $ 1.600,00

VENTAS EN LOS MERCADOS $ 25 000,00 s 2s.000,00 $ 25 000.00

TOTAL DE VENTAS s 26.500,00

2012
INGRESOS ABRIL MAYO JUNIO

VENTAS EN EL LOCAL $ 1.800.00 $ 1 850,00 $ 1.850.00

VENTAS EN LOS MERCADOS $ 25 000,00 $ 25.000.00 $ 25.000,00
TOTAL DE VENTAS s 26 800.00 s 26.850,00 $ 26.850.00

16
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Tabla: 4

2012

EI-AEORADAT POR LAS AUTORAS

Tabla: 5

ELAAOFáDA POR LAS AUfOR.AS

En el año Nutribeco tendrá ingresos de $ 459.927,00

3.1.3. Costos

3.1 .3.1 . Costos Variables

A continuación se detallaÉn los costos variables de "tradición morada',

"tradición cebada", "tradición morocho" y "chococolada' en los que se

incuniÉ en el proyeclo, La estimación mensual.

DICIEMBRE ANUALINGRESOS OCTUBRE NOVIEMBRE

$ 2.500,00 $ 3 500,00 $ 2.s00,00VENTAS EN EL LOCAL

$ 5s.000,00 $ 45 000,00
VENTAS EN LOS
MERCADOS $ 50.000,00

$ 52.500.00 $ s8 500,00 $ 47.s00,00 S 4s9.927.0oTOTAL DE VENTAS

201?

INGRESOS JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE

VENTAS EN EL LOCAL $ 1.850,00 $ 2.141.00 $ 2.147,00
VENTAS EN LOS MERCADOS $ 35 000,00 $ 50.000,00 $ 50 000,00
TOTAL DE VENTAS s 36.850,00 5 52. 141 ,00 s 52.'r 47,00
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Descripción Prcc¡o Cantidad diariG fúensualoG

Harina de maiz negro (libra) ! u,b5 75 s 48.7s

Moras (libra) $ 1,00 100 $ 100.00 $ 3.000.00

Duraz no (unrdad) $ 0.10 1200 $ 120,00 s 3.600,00

Pasas $ 1,10 100 s 1r0.00 $ 3 300,00

Piña (unrdad)

Mortiño (libra) s 0,45

40 $2000

$ 20.2s

$ 600.00

$ 607,5045

Naranjillas (unidad) $ 0,09 900 $ 81 ,00 $ 2.430,00

Frutillas (l¡bra) $ 1,00 60 s 60,00 s 1.800.00

Clavos de olor (fundita 25 u) s 0,10 25 $ 2,50 $ 75,00

Pimienta dulce (fund¡ta 25 u) $ 0.10 35 s 3,50 s 105.00

A2ucar (l¡bra) s 0,40 100 $ 40.00 $ 1 .200,00

Canela (fundita 10 ramita) § 0,10 s 2,50 5 75,00

Total materl¡ prima $ 608.50 s 18,255,00

Envases tetarapack $ o,4o 300 $ 120.00 $ 3.600,00

Diseño por envase S o,2o 300 s 60.00 $ 1 800,00

Total disoño $ r 80,00 $ 5.400,00

Total $ 7EE,5(' t 12.855,00

Tabla: 6

COSTO DE PRODUCCION: 3OO LITROS DE COLADA MORADA

ELAEORADA: POR LAS AUTORAS

Costo und Utilidad

$ 2,63 s u.bb s 3,29

§ 0.50 
|

I

$ 1.162.50 
I

I ereoo 
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Tabla: 7

cosro oE pnooucclóx: ax, LtrRos DE cHococoLADA

$ 1,05 s 1,58$ 0,53

ELAEORADA POR LAS AUTORAS

a

¡ s

clB-ESr'' 
.,

Cantidad diari06 monaual6De€cripc¡ón Prec¡o

s 2.520,00$ 0,80 105 § 84,00Leche

$ 1 320,00$ 1 ,'10 40 § 44,00Avena (libras)

$ 1 ,s0 s 60,00 s r .800.00

s 0,40

40

20 $ 8,00 $ 240,00

Polvo de cacao (funda grande)

Azucar (libra)

12 s 1,20 s 36,00Clavos de olor (fundita 25 u) $ 0,10

s 0,10 16 5 1,60 $ 48.00Pimienta dutce (fundita 25 u)

$ 0,75 20 s 15.00 s 450.00Esencia de vain¡lla (taro)

5 0,10 '16 $ 48.00Canela (fundita 10 ramita)

s r96,00 $ 5.880.00Total

s 2.400.00Envases tetarapack s 0,40 200

200 $ 1.200.00Diseño por envase $ 0.20

$ 120.00 $ 3.600.00Tot¡l d¡seño

Total ¡ 316,00 ¡ e.180,yr
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|
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Tabla:8

COSTO OE PRODUCCIÓN: 3OO LITROS DE IIOROCHO

Costo und Ut¡hdad Precio

s 1,46 $ 0,44 $ 1,90

ELAEORADA: POR LAS AUIORAS

Descripción P¡ecio Cantidad d¡ari06 Mensuales

Grano de Morocfro (libra) s 1,20 75 s 90,00 $ 2.700,00

Leche (litros) $ 0,80 150 s 120,00 $ 3 600,00

Canela (fundas 10 ram¡tas)

Azucar (libra)

$ 0,10

$ 0,40

24

30

$ 2,40

$ 12,00

$ 72,00

$ 360.00

Pasas (libra) s 0.50 30 $ 15,00 $ 450.00

Leche condesada (lata) s 2.00 10 s 20,00 5 600.00

Total $ 259,40 s 7.782,OO

Envases tetarapack 5 0,40 300 $ 120,00 I3.600.00

Diseño por envase $ 0,20 300 § 60,00 $ 1 800,00

Tot¡l disaño $ 180,00 $ 5.¿100,00

Total ¡ ¡l39,¡o ¡ r3.rE2,0o

80
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Tabla:9

COSTO OE PRODUCCIÓN: 3OO LITROS OE ARROZ DE CEBADA OULCE

Costo und Utilidad Precio

$ 1,47 s 0,44 $ 1,91

ETAEORADA POR I.AS AUIORAS

3.1.3.2. Costos Fijos

Hemos estimado para Nutribeco S.A. Costos Fijos de los 10 primeros años,

como son los sueldos y salarios del personal operativo y administrativo y

servicios básicos.

Deacripción PrBcio Cant¡dad Diario€ ménsu¡les

Grano de arroz de cebada(libra) $ 1,20

$ 0,80

75 § 90,00 $ 2.700,00

Leche (litros) 100 s 80,00 s 2.400,00

Canela (fundas 10 ramitas) s 0.10 20 $ 2,oo $ 60,00

Azucar (l¡bra) $ 0.40 28 $ 11,20 $ 336,00

Pasas (libra) s 0,50 35 $ 17,50 $ 525,00

Leche condesada (lata) $ 2,00 10 $ 20,00 s 600,00

Nueces $ 2,00 20 $ 40,00 $ 1 .200.00

Tota I $ 260,70 s 7.821,00

Envases tetarapack $ 0,40 300 s '120,00 $ 3.600,00

D¡seño por envase $ 0,20 300 $ 60,00 s 1.800,00

Total dlseño $ 180,00 s 5.400,00

Total t ¡14{¡,70 ¡ 13.22r,00

81
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SUELDOS DE PERSONAL

Tabla: 10

2014 2015201320'.t2AÑOS

s 13.440,00 s 14.400,00 s 1s.360,00$ 9.360,00VENDEDORES EN EL LOCAL

5 37.440,00 s 43.200,00 s 46.080,00 s 48.960,00ALMACENADORES/ETIQUETADORES

s 7.680,00 s 8.400,005 3.360,00 s 3.600,00GASTOS DE CONDUCTOR

s 6.720,00 S 7.2oo,oo s 7.680,00IVANTENIMIENTO ASEO s s.760,00

s 4.080,00 s 4.s00,00 s 4.800,00AGENTE DE SEGURIDAD
5

s 15.000,00s 4.800,00 s L000,00 5 12.000,00GERENTE DE AD¡,4INISTRACIO N

5 12.000,00 s 1s.000,00s 4.800,00 S s.ooo,ooGERENTE OE RECURSOS HUMANOS

s 9. ooo,oo s 12,000,00 s 1s.000,00s 4.800,00GERENTE GENERAL

ELABORADA POR LAS AUÍORAS

lroro,- costos ot.*r,ro" ls ,o.rro,oo ls tt.*o,oo ls trttuo,oo ls t.o.r*,* |

I

GASÍOS OPERATIVOS

I



@

2019 2020 2021AÑOS 2016 2017 20't 8

s 1e.580,00 s 20.640,00VENDEDORES EN EL LOCAL $ 16.320.00 s 17.280,00 s 18.240,00 519.200,00

s 67.200,00 s 70.s60,00 s 73.920.00 s 77.280,00ALMAC ENADORES/ETIO UETADORES s 60.480,00 s 63.840,00

513.320,00 s 9.600,00 s 10.080,m s 10. s60,00 s 11.040,00 511.s20,00GASTOS DE CONDUCTOR

s 8.160,00 s 8.640,00 s 9.120,00 s 9.120,00 s 9.120,00 s 9.120,00MANTENIMIENTO ASEO

S s.4oo,oo s s.400,00s s.100,00 s 5,400,00 s s.40o,00 5 s.400,00AGENTE DE SEGURIDAD

5 21.000,00 5 24.000,00 s 26.400,00GERENTE DE ADMINISTRACION s 18.000.00 s 21.000,00 s 21.000,00

S 21.ooo,oo 5 21.000,00 5 24.000,00 s 26.400,00GERENTE DE RECURSOS HUMANOS s 18.000,00 s 21.000.00

518.000,00 s 21.m0,00 5 21.000,00 s 21.000,00 s 24.000,00 s 26.540,00GERENTE GENERAL

s 1s7.380,00 s 167.760,00 s 173,040,00 s 17 7.840,00 s 191.160,00 5 203.400,00TOTAL GASTOS OPERATIVOS

ELAEORAOA POR LAS AUTORAS

Tabla: '11

I

I



SERVICIOS BASrcOS

Tabla: 13

20162012 2013 2014 2015AÑos
$ 800 $ 800 $1000 $ 1.250Teléfonoi Fax $ 2s0

$'12.000 s 12.000$ 10 800 $ 12.000 s 12 000ALQUILER DE BODEGA

$4800 $ 4.800 $ 4.800 s5400LOCAL $4200
$ 400 $ 400 $ 500 $ 500INTERN ET $ 400

$1900$ 900 $1500 $1500 $1900Agua

$ '1.600 $2000 $ 2.250 $2.2sOElectÍcrdad $1200
¡ 17.650 ¡ 17.900TOTAL ¡ 13.550 s 16.300 s 16.700

2018 2019 zo20 2021AÑOS 2017

$ 1 376,00 $ 1.378,00 $ 1.690,00$ 1.200,00 $ 1.450,00Teléfono/Fax

$ 12.000,00 $ 12 000,00 $ 12.000,00$ 12.000,00 $ 12.000,00ALQ UILER DE BODEGA

$ s 400,00$ 5.400,00 $ 5 400,00 $ 5.400,00 $ 5 400,00LOCAL

$ 500,00 $ 500,00 $ 550,00 $ ss0,00INTERN ET $ 500,00
$ 2. 100,00 $ 2.000,00 $ 2.14s,00Aqua $ 1 900,00 $ 1 900,00
$ 2 250,00 $ 2.250,00 $ 2.250,00s 2.2s0,00 $ 2 2so,ooElectricidad

$ 18.635,00TOTAL $ 17.850,00 $ 18.225,00 $ 18.178,00

Tabla: 12

$ 18.100,00

GASTOS ADMINISTRATIVOS
I

I

I

GASTOS ADMINISTRATIVOS



COSTOS DE EQUIPOS Y UTENSILIOS

Tabla: 14

ELABORADA POR I-AS AUfORAS

ELAAORADA POR I.AS AUTORAS

20162013 2014 20152012AÑOS
$ 4.440,00$ 2.000,00 $ 3.000,00 s 4 000,00MATERIAL DE OFICINA $ 1 000,00

$ 960,00$ 960,00 $ 960,00 $ 960,00$ 960,00GAS INDUSTRIAL

$ 0,00 $ 1.500,00$ 1.500,00 $ 0,00 $ 1 500,00EOUIPO DE COCINA

$ 4 960,00 $ 6.900,00s 2.960,00 $ 5.460,00TOTAL $ 3.460,00

2019 2020 20212017 2018AÑOS
$ 4 400,00 $ 5.600,00 $ 6.000,00$ 5.000,00 $ s.s00,00MATERIAL DE OFICINA
$ 960,00 $ 960,00 $ 960,00$ 960,00 $ 960,00GAS INDUSTRIAL
$ 0,00 $ 1.500,00 $ 0,00$ 0,00 $ 1 500,00EOUIPO DE COCINA
$ 5.360,00 $ 8.060,00 $ 6.960,00TOTAL $ 5.960,00 $ 7.960,00

@

t

EQUIPOS Y UTENSILIOs

Tabla: 15

EOUIPOS Y UTEN9ILIOS



COSTOS DE MANTENIMIENTO

Tabla:1 6

ET-ABORADA: POR LAS AUfORAS

Tabla: 17

o
t!
lflo.,

É

20'162013 2014 2015AÑOS 2012

s 1.240.00 $ 1.400,00$ 120,00 $ 200,00 s 450,00SERVICIOS TECNICOS DE CARRO

$ 1 000,00$ 1s0,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 900,00SERVICIOS TECNICOS DE COMPUT

$ 2.140,00 $ 2.400,00$ 270,00 $ 500,00 $ 750,00TOTAL DE SERVICIOS

2019 2020 202120't7 2018AÑoS

$ 8.800,00$ 7.200,00 $ 7.200,00 $ 8.000,00SERVICIOS TECNICO§ DE CARRO $ 4.800,00

$ 1 750,00 $ 1 .750,00 $ 1.750,00$ 1 7s0,00 $ 1 7s0,00SERVICIOS fECNICOS DE COMPUT

s 9.750.00 $ 10 550,00$ 6 550,00 $ 8.950,00 $ 8 950,00TOTAL DE SERVICIOS

qi

FTABORADA: POR LAS AUTORAS

I

I

I

I

SERVICIOS TECNICOS

SERVICIOS TECNICOS



GASTOS DE VENTAS

Tabla: l8

ELABORADA: POR LAS AUfORAS

Tabla:19

2015 20't 62012 2013 2014
$ 7 200,00 $ 8 100,00 $ 6.000,00 $ 7 200,00$ 4 200,00PUBLICIDAD EN EL PERIODICO

s 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00$ 1.000,00VALLAS PUBLICITARIAS
s $$ 200,00 $ 270,00 cFLYERS

$ 740,00 $ 800,00$ 240,00 $ 540,00 $ 620,00CUÑAS RADIALES
c $§ 80,00 $ 720,00 $ 1.400,00PUBLICIDAD BTL

$ 10.400,00$ 8 730,00 $ 12 520,00 $ 9140,00TOTAL $ 5 720,00

2020 20212017 2018 2019

$ 19 800,00 $ 22 90s,00 $ 2s.200,00$ 15 750,00 $ 18 000,00PUBLICIDAD EN EL PERIODICO

$ 8 000,00$ 6 000,00 $ 6.000,00 $ 7.200,00$ 3 600,00VALLAS PUBLICITARIAS
$ s$ $ $FLYERS

$ 1.800,00 $ 2.400,00 $ 2.s80,00 $ 3 000,00$ 1.500,00CUÑAS RADIALES

$ 2.100,00 $ 2.400,00 $ 2.580,00 $ 4.000,00PUBLICIDAD BTL

$ 36.685,00 $ 36.200,00$ 22.950,00 $ 28 200,00 s 30.780,00TOTAL

-.1

ELAEORADA. POR LAS AUTORAS

GASTOS PROMOCIONALE§
I I

I I

GASTOS PROMOCIONALES



3.1.4. Capital de trabajo: Método del déficit máximo acumulado

El capital de trabajo, et cual es el monto de dinero gue garant¡ce la

disponibilidad de recursos para poder financiar los costos no cubiertos al

¡niciar las operaciones.

A continuación, se presenta el cálculo del capital de traba,jo

Tabla: 20

ELABORADA: POR LAS AUfORAS

Tabla: 2l

ELABORADA POR LAS AUÍORAS

Como se muestra la tabla el valor del capital de trabajo para el

establecimiento es de $20.480,80 correspondiente al mes de Junio, por ser el

mayor défi cit acumulado.

* u
1 7.

s

CIB.ESP - i,

INVERS¡ON 0 I 2 I 4 s 6

INGRESOS 25500.00 26689,m 26600,00 2 6800,00 26850,00 26850,00

EG RESOS 28779,77 28851,47 32289,77 28929,77 29576,67 32464,17

SALDO 12719,77l l'2162,471 (s689,17) (2129,r7 | 12666,67l. (5614,17 )

ACUM l27r9,r7l {4381.63) (1m70,80) (12199,97) (14866,63) (2(X8O,80)

INVERSION 7 11 72

INGRESOS 5 36.8s0,00 5 s2.141,00 s 52.747,@ s s2.50o,0o s s8.soo,m s 47.500,00

EGRESOS s 35_964,17 s 47.244.93 s s0.172.07 s 46.919,17 s 55.572,50 s 42.465,83

54t"00 s 88s,83 5 4.896,47 s 1.974,93 s s.s80,83 s 2.927,s0 s s.034.17

ACt.lM s (19.591,97) 5 (14.698,sO) s (12.721,s7) s Í7.142,73) s (4.215,23) s 818,93

rl el lol



3.1.5. Valor de desecho

Dado que nuestro proyecto consiste en la producción de coladas

en la c¡udad de Guayaquil, tenemos la necesidad de poseer una

gran vanedad de activos, especialmente maquinarias de cocinas,

de transporte que anualmente se depreciaran normalmente por

uso el total del valor de desecho es de $13.725,00

Tabla:.22

Ft AAORADA POR LAS AUTORÁS

Tabla: 23

EL-AAORADA, POR LAS AUfORAS

clB

VALOR SALVAM. ANOS S DEPREC S L,BRosDESCBIPCION

$ 6.9sO,0O 70% lo S 52s,so 695 ,oomuebles de oficina

VALOR SALVAM. AHOS S oEPREC S L'BROSDESCR'rc,oN
vehiculo 5 29.OoO,oO 1úA 5 s s.22o,m s 2.9m,OO

5 S 360,00 s 2m,0oOlla de cocina quirurjica s 2.0@,oo 7W"

5 288,oo S 160,00Mezcladora S 1.600,00 ta% 5

10'/6 5 5 3.960,00 S 2.2oo,ooSilo de almacenamiento 5 22.0m.m
s 1.08O,0O S 600,00Bomba S 6.000,00 7@6 5

s 15.0O0,m rtra 5 s 2.700,00 s 1.s00,00Envasadora

Tanque pulmón S 3 600,00 lea 5 s 648,00 s 36O,m

Refrigerador s 48,0OO,00 70i6 5 S a.64o,m 5 4.80o,0o

s 22.896,0o s 12.720,0OIOTAL s 127.200,m

89
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5 LIBROSSALVAM. ANOS 5 DEPRECVALOR

s 2oo,m70% S 600.00COM PUTADORA s 2 0o0,0o

s 1s0,00 S so,oo5005 ,00 to% 3COPIADORAS

S 93o,oo s 310,00S 3.1oo,ooTOTAL

Tabla:24

ELABORADA POR LAS AUfORAS

cÉ-EsPot',

90
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EQUIPOS DE OFICINA



3.1.5. Estado de Resultado

o
tÉ

l:'
th
¡ó
o

(o

ESTADO DE PEROIDAS Y GANANCIAS

AqOS 0 2012 2014

INGRESOS POR VENTA

COSTO VENTAS

Uf ILIOAD BRUTA

$ 459.927,00 $ 637 924,00 $ 692 390,00 $ 769.796,00

I 321.948,90 s 446 546 80 $ 484 673,00 s 538.857,20

3 137.978,'10 ¡ 191,3,r7,20 s 207.717,00 3 230.938,80

GASIOS

GASTOS OPERACIONALE§

GASfOS ADMINISIRATIVOS

GASfO DE SERVICIO TECNICO

GASTOS PROMOCIONALES

AMORTIZACION OE INTANGIBLES

DEPREcIAcIÓN DE ACTIVoS

TOTAL GASTO§

$ 70.320,00 s 98.040,00 $ 115 860,00 $ 130.200,00

$ 13.550,00 § '16.300,00 $ 16 700,00 $ 17.650.00

270,00 500,00 $ 750,00 $ 2 140,00

$ 5 720,00 S 8 730,00 $ 12.520,00 $ I 140 00

$ 300,00 s 300 00 $ 300,00 $ 300 00

$ 24 451,50 $ 25 405,50 $ 25 405,s0 $ 25 405 50

¡ 'r 14.61'r,50 ¡ 149.275,50 § 171.535,50 ¡ 184.835.50

UTILIDAD OPERACIONAL

GASTOS FINANCIERON

UIILIOAD ANTES OE PARTICIPACION E IMPUESTOS

TMPUESfOS Y PARTTCTPACTON (40olo)

$ 23 366,60 $ 42.101.70 $ 36 181,50 $ 46.103,30

$ 6.600.00 $ 6 22 3,90 S 5 802,68 s 5.330 90

$ 16.766.60 $ 35 877,80 $ 30 378,82 $ 40.772.40

$ 2.514 99

¡ 'l¿.251,61

$ 5.381 ,67 $ 4 556,82 $

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $ 30.496,13 $ 25.822,0{' 3 3¡1.656,54

IMPUESTO A LA RENTA 25Ol" 25v. $ 3.562,90 ¡ 7.62¿r,03 $ 6.455,50 $ 8.664,13

UTILIDAD NEfA $ 10.688,7'l ¡ 22.872,09 ¡ 19.366,50 S 25.992,¡O

ELAAORADA POR LAS AUTORAS

Tabla:25
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ESTAOO OE PERDIDAS Y GANANCIAS

2016 20't7 2018 2019 2020 ?021

$ 804.830,00 $ 850 784,48 s 887.155.61 $ 937.620.24 $ 977.343,37 s 1 009.653,16

§ 563.381,00 s 595.549,14 $ 621 .008,93 s 656.334,17 $ 684.140,36 s 706.757,21

¡ 241.,149,00 ¡ 255.235,3¿l I 266.146,68 ¡ 281.286,07 I 293.203,01 3 302.E95,95

$ 157.380,00 s 167.760.00 $ 173.040,00 s 177.840,00 $ 191 .160,00 $ 203 400,00

$ 17.900,00 s 17. E50 00 $ 18.100,00 $ 1 8.226,00 $ 18.178 00 $ 18.635,00

$ 2.400,00 s 6 550 00 $ I9s0,00 8.950,00 $ 9.750.00 $ 10.550,00

$ 10.400,00 $ 22.950,00 s 28.200,00 s 30.780,00 $ 36.685,00 § 36.200,00

$ 300,00 s 300,00 $ 300,00 300,00 $ 300 00 s 300,00

$ 25 405, s0 $ 25 405 50 S 25 405,50 $ 25.405,50 $ 25 405,s0 i § 25 405,50

¡ 213.7E5,50 I 240.815,50 ¡ 2s3.995,s0 s 261.501 ,50 I 28r -478,50 $ 29¡t.¡t90,50

$ 27.663,50 14.41 9 84 $ 12.151,18 s 19.784.57 s 1 1.724,51 S 8.40 5.45

$ 4 802.52 S 4 210 72

S 10.209.12

$ 3 547 91 S 2.805,57

$ 16.979,00

s 1.974.14 S 1042,94

S 7 362.51$ 22.860,98 $ 8.603,27 $ 9.750,37

s 3.429.15 S 1.531.37 $ 1 .290,49 s 2.546,85 't .462.56 s 1 104.38

¡ 19.431 ,E4 $ 8.677,15 $ 7.312,78 g I ¡t.¡t32,l s $ 8.287,81 $ 6.258,13

$ 4.857,96 $ 2.1 6 9, ¡14 $ 1 .828,1 9 $ 3.6o8,ort s 2.07r,95 t 1.564,53

t 14.573,88 6.508,32 $ 5.484,58 3 10.82¡1,12 $ 6.2'r 5,86 $ 4.693,60

o
EI
(r,a
"0

I
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3.1.6. Tasa de Descuento (TMAR)

La tasa de descuento es aquella gue se utiliza para traer a valor presente los

flujos de caja, la cual nos muestra la rentabilidad mínima que nuestro

proyecto debe obtener para su viabilidad. Para el cálculo de la tasa de

descuento debemos tomar en cuenta el riesgo dado que a mayor riesgo a

enfrentar, mayor será la tasa de interés. Para calcular el costo de capital

prop¡o es necesario de obtener los siguientes datos:

r Riesgo país= El cual en la actualidad está en 7430 puntos lo que

equivale al 7 .43o/o. ( Estadisticas del Banco central)

Rt=5.25%%, el cual es la tasa libre de riesgo (Bonos del Tesoro

EEUU)

- B= Coeficiente de riego del sector de producción de bebidas y

alimentos , el cual es de 0.5

Rm= Tasa de Rentabilidad del Mercado que equivale a 0,1 1 según

fuentes del Banco Central del Ecuador.

Re= Costo de capital prop¡o

Re = rf + b ( rm - rf ) + Riesgo Pa¡s

5.25%

(,

* t

as

CIB -ES. r' l

RF

RM 11%

BETA 0,5%

RIESGO DEL PAIS

RE

7,43%

12,71%

€IABORAOA POR LAS AUTORAS
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3.1.8. Flujo de Caja

Como se mencionó en que la inversión inicial es de $ 180,200.00, lo cual

delerminó que el 64.15% será de nuestro patrimonio y el 38.85% restante po

medio de un préstamo con un ¡nterés del'12'/o establecido por el banco.

Dado estos datos se pueden calcular la amortización de la deuda con un

plazo de 1O años para su cancelación

fabla:27

0,oo

3.1.8.1 Tasa lnterna de Retorno (TlR)

Con los cálculos que obtuvimos de la VAN y la TlR, se indica que el

proyecto si es rentable dado que el VAN es de $253.512.OO, el resultado de

la TIR es de 55% lo cual confirma que el proyecto si es rentable.

TMAR 12.710/o

$ 253.512

¿s

CÉ.ESPOI

-

-

0 5 5.000,00

I 3.134, r 3 51.86s,879.734,73

6.223,90 48,355,659.734,13 3.510,2 2

3 9 _734.t3 3.931,45 44.424,20

40.o20,919.734,13 4.403,23

9.734,13 4.931,61 3s.089,36

6 5.523,41 4.270,729.734,t3

9.734,13

29.565,95

23.3"19,74

9.734,13

6.186,21

6.928,56 16.451,17

8.691,199.734,t3 7.1s9,99

9.734,13 8.691, r9

94
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6.600,0o

2

5.802,68

4 5.3 30,90

5 4.802,52

7 3.547,91

I 2,805,57

9 1.974,14

10 1.042,94
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FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

0 2412 2013 2011 2015AÑOS
459.927.00 637 .924.00 692.390.00 769.796.00

446 546,80 484.673,00 538.857.20321 . 948.90
191.377,20 207 .717,OO 230.938,E0

INGRESOS POR VENTA

COSÍO VENTAS

UTILIDAD BRUTA 137.978,10

98.040.00 1 1 5.860,00 130.200.0070 320,00
't6 700,00 17.650,0013.550,00 '16.300.00

2 70,00 500,00 750,00 2.140.00
5.720,00 8.730,00 12.520.00 9. 140,00

300,00 300,00 300,00300,00

$ (24 451,50) $ (25.405,50)
s

(25.405,50) $ (25.405,50)
65.708,50 98.464,50 120.724,50 '134.02/t,50

GASfOS
GASfOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASÍO DE SERVICIO TECNICO

GASIOS PROMOCIONALES
AMORTIZACION DE INfANGIBLES

OEPRECIACIÓN DE ACÍIVOS

IOTAL GASTOS
72.269.60 92 912,70 86.992,50 96.91 4,30
6.600,00 6.223,90 5 802,68 5.330,90

86.688, B0 81 189,82 91.583.4065.669,60
13.003,32 12.178,47 13.737.5115% 9 I50,,+4

UTILIDAD OPERACIONAL
GASTOS FINANCIERON

UTILIDAD ANTES D€ PARTICIPACION E IMPUESTOS

IMPUESTOS Y PARÍICIPACION
55.819,r 6 73.5E5,¡t8 69.01'1 ,35 77.845,89Uf ILIDAD ANTES DE IMPUESTO

250/o 13 954,79 18.421,37 17 252,U 1 9.461 .47IMPUESTO A LA RENÍA 25%
¡11.864,37 55.264,11 51.758,51 58.384,/t2UTILIDAD NETA

300,00 300,00300.00 300,00
25.405,50?4 451 ,50 25 405 50 2 5.405,50

$ -159 719

$ 5s 000
3.931,45 4.403,233.1:t4,13 3.570,22AMORTIZACION DE CAPITAL

$ -20 481CAPITAL DE TRABAJO

RECUPERACION DE CAPITAL DE f RABA,IO

VALOR OE DESECHO
79.686,69$ -r 25.200 63.481,7/t 77.459,38 _J3.532,56FLUJO OE CAJA

ELABORADA: POR LAS AUTORAS
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FLUJO OE CAJA DEL PROYECTO

2014 2017 2018 ?019 20?0 ?0?1
804.830.00 850.784,48 887 155,61 937 620,24 977 34i.37 1.009.653,16
563.381,00 595.549,14 621 .008 93 656 334, 17 684'140,36 706.757.?1
211.U9,00 255.235,31 2A6i14,68 281.286,07 293.203,01 302.895,95

157.380,00 167.760,00 173.040,00 1 77.840.00 1 91 .160,00 203.400.00
17.900,00 17.850,00 18. 100.00 18.226.00 18.178,00 '1 8.635,00
2.400,00 6.550,00 I950,00 I950,00 I750.00 10 550.00
10.400.00 22.950,00 28 200,00 30.780.00 36.685,00 36.200.00

300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300.00
$ (25.405.50) s (25.405,50) $ (25 405,50) s (25.405,50) s (25 405,50) $ (25.405,50)

162.971,50 190.0u,50 203.181,50 210.490,50 230.667,50 21i.679,50
78.474.50 65.230,E4 62.962,18 70.595,57 62.535,51 59.216.4 5
4 802,52 4.2',10,7? 3.547,91 2.805,57 1 .974,14 1.042,94
73.671.98 61.020.12 59.414,27 67 790,00 bu 3ll I J/ 58 173,51

1 1.050.80 9 153,02 8.91 2 14 10 108,50 9.084,21 8.720,03
52.621,19 5l .867,'10 50.502,I 3 57.62't,50 51.477,16 49.¡147,48
'15 655,30 12 966.78 12 625,53 14 405,38 12 869,29 12 361 ,87
46.965,89 38.900,33 37.876,60 43.?r6,13 3E.607,87 37.085,61

300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
2 5.405,50 25 405,50 25.405,50 25 405,50 25 405,50 25 405,50

4.931,61 5.523,41 6.186,21 6.928,56 7.759,99 8.691,19

20.480,80
13.725,00

67.739,78 59.082,42 57.395,88 51.993,07 56.553,39 88.305,72

Tabla: 29
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3.1.9. Pay Back

Realizando las tablas del pay back, se ha determinado que el proyecto

recuperará la inversión en el año 3 de operación.

Tabla: 30

ELAEÓRADA: POR LAS AUTORAS

Tabla: 31

Et^8OfiADAr POR tAS AUTORAS

CIB.ESPOL

(12sXD.m) 63487.14 71459 )A 73532,56FLUIO DE E FECTIVO

(12s2m,m) 56321,70 68725,26 65247,22FLU]O DE EFECTIVO DE5CONTADO

65090,18FLUIO DE EFECTIVO DE5CONTADO ACU (12s2m,0o) (c4876,lo) l15r,o.)

70707,42 60101,61 s2420,44 50924,07 55002,89 50176,57 78348,60

135791.60 195893,22 248313,66 299237.72 354240,61 4ryH17,18 482765.78
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3.1.'t0 Análisis de Sensibilidad

3.1.10.1 Análisis de Sensibilidad con respecto a ingresos

Tabla: 32

ELABORADA: POR LAS AUfORAS

Grañco 3.1.10.1 INGRIISOS/ SENSIBILIDAD

ETABORAT]A POR LAS AUTORAS

.ESPOL

VARIACION

TIR RESULTADO

5% s 384.538.00 71% FACTIBLE

0 $ 253.512,00 55% FACTIBLE

-5%

-10% s (8.538,00) 10% NO FACTIBLE

.3
*

I s

vAN/ TNGRESOS

00

+ VAN/ INGRESOS

c

98

I

$ 122 487,00 | azX FACTTBLE
I

r
I

4tx

S (10o.0oo,0f!6 S.

----414-1-
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VARIACION

TIR RESULTADO

15% $ (21.641,00) NO FACT¡BLE

'tovo $ 70.077,00 28% FACTIBLE

5.k $ 161.795,00 430k FACT¡BLE

0 $ 253.512,00 FACTIBLE

3.'l .10.2 Análisis de Sensibilidad con respecto a costos

Tabla: 33

ELAEORADA: POR LAS AUTORAS

Grafico 3.1.10.2 COSTO/ SENSIBILIDAD

ELABORADA POR LAS AUTORAS

-ESPOL

cosro/vAN
s 300.000,m

s 250.ooo,m

s 200.000,m

s 1so.m,m

s 10o.00o,m

s s0.000,m

s (s0.mo,oo)

--.- cosTo/vAN

5% 10% 1 2ü%
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En nuestro análisis de sensibilidad, presentado por los ingresos y costos que

son las variables que más influencia tiene en nuestro proyecto indica que un

cambio, por más mín¡mo que sea en estas variables, resulta para nuestro

proyecto una gran var¡ación, al realizat nuestro análisis de sensibilidad nos

damos cuenta que una variación negat¡va en los ingresos da como resultado

una variación positiva respecto a los costos. Como resultado nos dimos

cuenta que los ingresos y los costos son aquellas variables sensibles para

nuestro proyecto.

CIB -ESPOL
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CONCLUSIONES

i Los tres estudios realizados nos demostró que el proyecto tiene

grandes posibilidades de ser aceptado dentro del mercado

ecuator¡ano. Se puede concluir que nuestro proyecto es viable de

acuerdo con los critenos de un van que es mayor a 0 ya que es de

$253 512.00 y se obtuvo una TIR del 55 00%, mayor a la exigida que

es del 148,62%. Adicionalmente dentro del período de 10 años y de

acuerdo con el análisis Payback la inversión se recuperÍ¡ entre los

años 3, que es algo favorable para el proyecto, a pesar de que se

consideró que la fábrica solo trabaje con envases de un litro y no en

otra presentaciones, con un crecimiento del 50z6 de las ventas cad

año.

Aunque el proyecto se muestre muy rentable, hay que considerar la g¡g -ESPOL

competencia que tenemos en el mercado ecuatoriano hay

competencia que ya esta posicionada como las bebidas naturales,

lácteos, los cuales son marcas que ya están algunos tiempos en el

mercado, y están en la mente de los consumidores, lo cual estas

competencias puedes ofreeer un producto nuevo y mejor ya que

tienen posicionamiento en el mercado.

i Al realizar nuestro análisis de sensibilidad nos damos cuenta que una

variación negativa en los ingresos da como resultado una variación

positiva respecto a los costos. Como resultado nos dimos cuenta que

los ingresos y los costos son aquellas variables sensibles para nuestro

proyecto.

,

yOs

)
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RECOMENDACIONES GENERALES DEL PROYECTO

i Haciendo una evaluación general de los estudios previamente

realizados se considera que el proyecto es aceptable, dado que la

venta de bebidas nutritivas es un mercado en crecimiento aún no

explotado y que existe una demanda considerable de consumidores,

es recomendable ponerlo en marcha, dado que existe la facilidad de

realrzarlo en el aspecto técn¡co y económico entregando un valor

agregado de acuerdo con las exigencias de los clientes.

Esta oportunidad de encontrarse en un mercado en crecimiento

demuestra la capacidad para competir localmente.

i Nutribeco S.A. debe invertir principalmente en publicidad y cumplir con

los requerimientos especificos de los gustos de los consumidores,

para obtener fidelidad por parte del cliente, y que esta partícularidad

se diferencie de otras fabricas y así mantener alto su atractivo de

mercado

Dentro de las estrategias planteadas se encuentran el comunicar el

posicionamiento al mercado a través de la publicidad lo cual se

realizara por medio de radio y televisión, además de difundir

promociones para la captación de posibles consumidores mayoristas.

> El proyecto da resultados prometedores al medir su rentabilidad. La

Tasa lnterna de Retomo (-l-lR) es del 55.OOoÁ siendo superior a la
Tasa Mínima Atractiva de Retorno (TMAR) es del 12,71ok.
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i Así mismo acorde a las estrategias que se plantearon y al análisis

económico-financiero que se realizó, se pronostica resultados

prometedores para la empresa, ya que el proyecto logra cubrir

pÉrdidas y generar ganancias mediante sus ventas mostrando de esta

manera la viabilidad económica del proyecto.
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ANEXO,l

Se incrementó el consumo de bebidas

El incremento fue del 12.3oh con relación a setiembre del año pasado. Las
bebidas no alcohólicas fueron las que lideraron el aumento- El estudio
abarcó almacenes, superrnercados y autoservicios

Fuente: Diario Uno

rás vaRtrfrcloats

¡*
¡"-

.? '-'.: ''.:' , .'.

Un análisis de la consultoras Nielsen, que comparó el consumo de bebidas entre
setiembre del año pasado y el m¡smo período de 2007, arrojó como resultado una
variación posit¡va de consumo del orden del 12,3ok.

Este estudio analiza el comportam¡ento de 17 categorías de productos de bebidas
en los supermercados, autoserv¡c¡os, almacenes, quioscos y minimercados de
todo el pa Ís.

LASVARIACIONES

l-

láerr
ter¡deocú
err el Gran
&ríG Airr

I í:*"

El nulror
alcr€fl Er¡to s€

db(!r beaid.-rs

no ¿lcoh<fk.'rs

I3JB5
l:¿,go t¿l% l:Lyn

z%

Al analizar las variaciones de consumo por área, se observa una mejor tendencia

en el Gran Buenos Aires (GBA), donde el crecimiento de consumo se ubicó en el

orden del 12,60lo, mientras que en el resto del país el crecim¡ento anual acumulado
a septiembre, es del 12,1o/o. Al realizar el mismo anális¡s pero segmentando los
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productos por tipo, se observó que los mayores incrementos de consumo se

dieron en las bebidas no alcohólicas (+13,5o/o) al compararlo con el año anterior'

El consumo de las bebidas alcohólicas muestra un incremento del 12,5%, mientras

que las infusiones crecieron.

Durante el últ¡mo b¡mestre, agosto-setiemb¡e 2OO7, se mantiene la tendencia
pos¡tiva en el consumo de bebidas, el cual crece 6,6% con respecto al período

agosto-setiembre 2006.

I

, .i
.;'-r'

-1r." q

107

+
-A

{ I

I
!

I

¡ tI
I



Anexo 2

La
ne

avena
ocro

preparada va tras 'nutritivo'
g

CAELOS GRANJA

Cuatro compañlas han ontrado al negocio de vender en el pafs avena
llsta para beber .

Las abuelitas recomiendan tomar avena. Y parece que no se equivocan, pues

según la Organización Mundial de la Salud (OMS), la avena es uno de los

cereales que disminuye en el 30% los nesgos de padecer enfermedades cardiacas
y ciertos tipos de cáncer.

Eso, más el valor nutriüvo de este producto, es lo que han considerado algunas
industrias que comenzaron a desarrollar un nuevo mercado: la avena preparada,

sola o en distintas combinaciones en envases tetra pack. El negocio coge fueza
en el pals.

La pionera fue la avena con frutas de Nestlé, a disposición de los consumidores
desde el 2002. T¡es años después, aproximadamente, ingresaron al mercado las
avenas de Toni y Alpina. Lácteos San Antonio tiene la suya con su marca Nutri
Avena

Y si bien es una bebida para toda la familia, su consumo ha ganado aceptac¡ón,
especialmente de niños y jóvenes -revelan los fabricantes-, por su alto valor
nutricional,
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Es el caso de la avena Casera Toni, que pese a su aceptación en varios
segmentos (de acuerdo con estudios de esta empresa) está dirigida a niños y
jóvenes, expl¡có Margarita Pu¡g, jefa de Marca de esa compañía.

Después de su acogida en los envases de un litro, el producto con sabor a

naranjilla y sin leche completó su línea de oferta desde febrero de este año, con el
envase de 330 mililitros tetraprisma y 250 mililitros (un cuarto de litro) en envase
de cartón.

A más de las avenas con sabor a frutas también existe la opción de la avena con
leche, segmento en el cual está Nestlé desde hace un año, segu¡da de la avena
Alpina. Para industrias Lácteas Toni, en cambio, insertar su oferta de avena con
leche será una decisión que definirá el mercado. indicó Puig.

Avena Toni tiene actualmente cerca del 30% de participación en el mercado en el
canal tradicional (tiendas). La meta de la empresa es crecer en este producto en el
lOYo para el prÓx¡mo año y abarcar más en autoservicios.

Fabián Armendáriz, consumer Marketing Manager DPA-Nestlé, aseguró que

desde que la avena se encuentra en el mercado ha mantenido un liderazgo con
crecimientos anuales que superan los dos dígitos.

En tanto, las ventas de Alpina registraron un crecimiento del 30% entre el 2005 y
el 2006, llegando a 1 'l'510.885 dólares en el últ¡mo año, según consta en su
página web.

El crecimiento tiene relación con las estrategias de repartición de productos, con
la incorporación de nuevos distribuidores en Esmeraldas, Manabi y el norte del
pals, asf como la consolidacíón de la operación en Machala, lo cual perm¡tió la
recuperación de una importante plaza en la Costa.

En cuanto a comercialización, los produclos Alp¡na (entre los gue está la avena)
crecieron en ventas de manera general en todos los canales de entrega: 39% en
micromercados, 3Oo/o en el canal tradicional, 24o/o en supermercados y 22o/o en
distribuidores.
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En tanto que Productos Lác1eos San Antonio tiene en las estanterías una avena

con frutas. Esta se exp€nde baio la marce Nutri Avena.
lmagen
El segmento de avena para preparar registra también novedades. Quaker, de

lndusúial Molinera, cambió en este segundo semestre su imagen. A más de ello

varió su eslogan. Ahora es 'Más avena, más v¡da".

Comi¡a riato
lmportadora El Rosado (Mi Comisariato) tiene en competencia su propia marca,

Pura Avena.
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