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RESUMEN

Actualmente, en el mercado ecuatoriano no se realiza la elaboracion y
procesamiento de productos a base de limén Tahiti. Al apreciar la insatisfaccion

del consumidor, nace la idea de este plan de negocios.

El presente estudio tiene como objetivo analizar la factibilidad econdémica-
financiera de instalar una planta procesadora de pulpa de fruta congelada y
bebida de limon Tahiti; satisfaciendo las necesidades de la poblacion reflejadas

en los resultados de las encuestas que este trabajo contiene.

La propuesta es crear un producto innovador para la compaiia “Tahiti Lemon”

en una planta que estara ubicada al noroeste de la ciudad de Quito.

El objetivo es cubrir y satisfacer el mercado local, ademéas de ubicar a la
empresa en una situacion econémicamente ventajosa iniciando sus actividades

en la ciudad de Quito durante sus primeros cinco afios de funcionamiento.

Se realiza un analisis del entorno macro y microeconémico del sector y la
industria, dentro de la cual se desarrollara el plan de negocios. El sector es
elaboracion de alimentos y bebidas no alcohdlicas, el cual, tiene un 55% dentro

de las manufacturas.

Mediante los resultados de la investigacién cualitativa y cuantitativa, acerca de
los mercados que generan un interés particular a la empresa; se plantea

estrategias de mercadeo y canales de distribucion de los productos.

El mercado objetivo seran hogares que pertenecen a un nivel socio econéomico

medio, medio-alto y alto del Distrito Metropolitano de Quito.

Tanto los resultados de las encuestas como los indicadores econdémicos del
proyecto (TIR y VAN) revelan y comprueban que el proyecto es rentable,
necesario, estratégico y no causa algun impacto al medio ambiente que afecte
la calidad de vida de la poblacién. Ademas, el plan de negocios cumple con los
requerimientos legales y las normas indispensables para el funcionamiento de

la planta, sin dejar de lado el servicio de atencion al cliente.



Finalmente se concluye que este plan de negocio es viable y que el escenario
con el que se recomienda trabajar es el denominado “optimista apalancado”;
gue arroja un VAN de $ 99.384 y una TIR del 70.9%.



ABSTRACT

At this moment in the ecuadorian market there is no product production based
on the Tahiti lemon. Based on consumer insatisfaction, is where this business

plan was born.

The objective of this study is to analize the finantial and economic feasibility of
instaling a frozen fruit pulp and Tahiti lemon beberage; processing facility to
satisfy the populations necesities based on the surveys conducted for this body

of work.

The basic proposal is to create an innovative product for the "Tahiti Lemon”

processing plant located in the northeast part of Quito city.

The objective is to satisfy the local market, as well as to situate the company in

a prosperous economic situation in Quito city during its first five working years.

Analisis have been performed on the macro and micro market sector of the
industry, with which a business plan has been developed. The base is the
fabrication of non alcoholic foods and beverages, which, are a 55% of the total

of manufacured products.

With the cuantative and cualitative investigation results on markets that
generate a particular interest for the company, there are proposed market

stratedy studys and product distribuition routes.

The market’'s obective will be middle, middle- high, and high class Quito
Metropolitan District.

The Project’s survey results and econmic indicators (TIR and VAN) reveal that
this project is feasable, necesary, statigic and will have no environmental impact
that will affect the populations life style. Plus, the business plan is in accordance
with the legal requirements and norms for the correct funtioning of the factory,

without leaving aside customer service.



Finally the conclusion is that this is a viable business plan and the scenario
which is recommended work is the one mentioned as “optimistic”; with a
$99.384 VAN and a 70% TIR values.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1 INTRODUCCION

Entre las frutas frescas producidas en Ecuador estd el liméon Tahiti. Este
producto no es un limon propiamente dicho, sino que corresponde a una

variedad de la clasificacién de las limas acidas que crece de manera silvestre.

Aparentemente, esta variedad se origin6 de plantalos de frutas provenientes de
Tahiti, de ahi su nombre. El limén verde se origina de la especie Citrus latifolia

y pertenece a la familia de las Nutriceae.

Esta fruta citrica tiene excelente calidad y uniformidad, es una variedad con
arboles vigorosos de abundante produccién que crece desde el nivel del mar
hasta los 2200 metros de altitud. Al limén Tahiti se le atribuye una
extraordinaria accion terapéutica y curativa en hepatitis, estados gripales o
inflamaciones. Asi, se puede observar que esta variedad es uno de los

productos vegetales medicinales mas utiles.

La fruta presenta un contenido de jugo del 40-60% o mas, con un indice de
acidez del 5-10%. Su aceptacion en la vida diaria se debe a que la fruta

presenta un alto valor nutritivo.*

El consumo de alimentos es de caracter masivo y la industria dedicada a la
elaboracion de los mismos tiene una particular relevancia dentro de la

produccion y desempefio econémico nacional.

Segun la encuesta de condiciones de vida, quinta ronda; a nivel nacional el
consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas representa el 28% del gasto de

consumo de los hogares. (Ver Gréfico 1.1).

! Limén Tahiti.[en linea]
<http://webmail.radiomaranon.org.pe/radiomaranon.org.pe/redmaranon/archivos/lima_produccion.pdf>
[Consulta: 19 mayo 2009]



GRAFICO 1.1 GASTO MENSUAL DE LOS HOGARES A NIVEL NACIONAL

E Alimentos y bebidas no alcohdlicas

ki Bebbdas alcohdlicas, tabacoy estupefacientes

E Frendas de vestiry calzado

H Alojamiento, sagua, electricidad, gas y otros combustibles
E puehbles, artioulos para el hogar
E Salud

H Transporte

H Cormunlcaclones

E Recreaclion ycultra

4 Edwcaciin

L Restawrantes y hoteles

H Blenesy serviclos diversos

Fuente: INEC, ECV Quinta Ronda 2005-2006

El presente plan de negocios, de ser viable, busca aprovechar el alto consumo
del mercado capitalino y asi entregar a los posibles consumidores productos
nuevos. Se pretende iniciar con productos innovadores en cuanto a Ssus
componentes, sabores y empaques. De esta manera, la nueva empresa busca

unir dos conceptos:

1. Elaborar productos con ventaja competitiva mediante un enfoque por

diferenciacion.

2. Fabricar y comercializar productos nutritivos y garantizados.

1.2 OBJETIVO GENERAL

Determinar la viabilidad para la creacibn de una empresa dedicada a la
elaboracion y comercializacion de productos a base de limén Tahiti, en la
ciudad de Quito D.M.



1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Realizar un estudio acerca de factores macro y microecondmicos que

influenciaran en el plan de negocios a efectuarse.

Investigar las variables que afectan al sector de alimentos y bebidas no
alcohdlicas, a la industria manufacturera y al negocio de elaboracion y

comercializacidon de productos a base de limén Tahiti.

Ejecutar una encuesta personal para determinar las preferencias y

habitos del consumidor de productos de limén Tahiti.

Recolectar informacion de requerimientos legales, ambientales y

sanitarios necesarios, para el funcionamiento de la planta.

Plasmar un plan de marketing para el lanzamiento y posicionamiento de

los productos.

Realizar un analisis financiero para comprobar la factibilidad del plan de

negocios.

1.4 HIPOTESIS

¢ Es técnica y financieramente viable la creacion de una empresa dedicada a la

elaboracion y comercializacion de productos a base de limén Tahiti?



CAPITULO Il
ANALISIS DEL ENTORNO

En este capitulo se define el sector y la industria en la que se situa el negocio;
de igual forma, se analizan las variables macroeconémicas y microeconémicas
que puedan perjudicarlo o beneficiarlo. El analisis del entorno permitira
comprender cuales son las condiciones externas en las que se va a

desenvolver el negocio.

2.1 DEFINICION DEL SECTOR, INDUSTRIA Y NEGOCIO

2.1.1 Clasificacion internacional del negocio
Segun la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme (CIlIU), se logro

determinar el negocio de la siguiente manera:?

e Alimentos y

SeCtOr bebidas no
alcohdlicas
IndUStria e Manufactura

e Comercializacién de
productos a base de Limén

FIGURA 2.1 Tahit(

Fuente: CIIU

Elaborado por: Las Autoras

2 CLASIFICACION INDUSTRIAL INTERNACIONAL UNIFORME (ClIV). Actividades. [en linea]
<http://www.mundobvg.com/capital/demo/suscriptor/ayuda/clasificaci%C3%B3n_de las_empresascla.htm>
[Consulta: 2 mayo 2009]



http://www.mundobvg.com/capital/demo/suscriptor/ayuda/clasificaci%C3%B3n_de_las_empresascla.htm

2.2 ANALISIS DEL SECTOR

2.2.1 Antecedentes

Los productos de frutas son alimentos que han sido sometidos a procesos de
conversion de su estado crudo, transformandolos en un alimento saludable,
digestible y de buen sabor. El proceso agrega valor a la materia prima y alarga
la vida del producto final; Las lineas de procesamiento de las frutas y vegetales
son: enlatados, congelados, conservas, deshidratados, pulpas, jugos,
concentrados, extractos y productos al vacio. *

La actividad de alimentos y bebidas no alcohdlicas luego de haber atravesado
por dificultades durante 2002 y 2003 presentd recuperacion en sus variaciones
del PIB para los afios siguientes. Justamente el afio 2006 finaliz6 con un
crecimiento equivalente a 5.2%, valor mayor al logrado en 2005 (4%). El
crecimiento experimentado en 2006 se tradujo en una generacion de recursos

equivalente a 90.5 millones de ddlares.

El sector de alimentos y bebidas no alcoholicas es el que genera la mayor
cantidad de empleos (46%) y en términos absolutos es el que concentra la

mayor parte del valor agregado de la industria manufacturera.*

Latabla 2.1y 2.2 presenta la magnitud de crecimiento y el valor agregado bruto

del sector de alimentos y bebidas, respectivamente.’

®BANCO CENTRAL. Superintendencia de Compafiias (Estadisticas), Estrategias Productivas. [en linea]
< http://www.emas.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=135&Itemid=129. > [Consulta: 08
mayo 2009]

4 BANCO CENTRAL .Productividad y Rentabilidad del sector alimentos. [en “'nea]
< http://www.bce.fin.ec/docs.php?path=./documentos/PublicacionesNotas/Catalogo/Apuntes/ae57.pdf ~
[Consulta: 08 mayo 2009]

® CAMARA DE INDUSTRIAS DE GUAYAQUIL. Estadisticas econdmicas, publicacion Marzo 2009. [en linea]
<http://www.cig.org.ec/archivos/documentos/__sector_industrial_web.pdf > [Consulta: 8 mayo del 2009]


http://www.emas.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=135&Itemid=129

TABLA 2.1 CRECIMIENTO DE LOS SECTORES DEL ECUADOR

2007 2008 | Tasade |pqicrura
rama diel Sactor mdustrial | millones | millones | ¥ariacion |porcantua
de délares | de délares 2000
Alimentos v bebidas 2.045 2.273 -4% 55%
Productos textiles 514 553 204 1494
Productos de madera 497 571 7% 109
Productos no metalicos 329 387 9% 7%
Papel v Productos de Papel 204 229 6% 4%
Fab.de quimicos, caucho y plastico 285 331 100 704
m}s 2“2 241 Q05 49
PIB Industrial 4,081 4,585 4,71% 100%

Fuente: Banco Central

Entre el afio 2007—-2008 el sector alimentos y bebidas crecié un 4%; ademas,

es la que mas contribuye dentro del PIB sectorial, con una estructura

porcentual del 55%.

TABLA 2.2 VALOR AGREGADO BRUTO DEL SECTOR ANO 2008

ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y DE BEBIDAS

17292 100%

Praduccidn, procesamients y conservaciin de came y productes camicos
2532 14.8%
Elebaracidn y conservecion de camandn 5E5,2 33,8%
Elebaracidn v conservecion de pescada y praductos de pescada 2517 14.6%
Eleboracidn de aeeites y prazas de origen vegetal y animal Ti0 4.2%
Eleboracidn de productos léctens 1193 69%
Elebaracidn de productos de malinera v panaderia aod4  5,2%
Elzboracidn de ardear 1115 &4%
Eleboracidn de cacea, chaocalate v praductas de confiteria 31 23%
Elebaracidn de otros productes alimenticies 103,82 60%
Elebaracidn de babidas 1029 559%

Fuente: Banco Central

Un 5.9% corresponde al rubro de elaboracion de bebidas dentro del sector de
productos alimenticios y bebidas, dejando porcentajes altos a los productos de

exportacion como el camaron.



2.2.2 Situacion Actual
El sector de fabricacibn de pulpas y concentrados de frutas es dinamico,
fuertemente vinculado con los mercados internacionales y constituye uno de los

sectores con gran potencial de crecimiento y consolidacion en Ecuador.

Existe una interesante variedad de productos en el sector de pulpas y
concentrados de frutas, que se destinan tanto al mercado nacional como al

internacional.

Alfredo Paredes, director de Asuntos Corporativos de Ajegroup, cree que en los
siguientes cinco afos la tasa de crecimiento en el consumo per capita (por
persona) de jugos para el Ecuador rondara entre los 15 y 20 puntos
porcentuales. En el pais se beben cerca de 60 millones de litros anuales, con

un consumo por persona de cerca de 4,5 litros.°

El IVI (indice de volumen industrial) investiga una muestra conformada por el
20% de los establecimientos seleccionados del Directorio 2001 de la Encuesta
Anual de Manufactura; se toma informacién de las ventas e inventarios inicial y
final de los productos terminados. El Gltimo dato disponible corresponde al mes
de Abril del 2009, para la elaboracion de alimentos y bebidas fue de 121,51, el
cual es inferior al indice general y al de la industria manufacturera. Sin embargo
estos indices han mantenido tendencias similares en el periodo 2007 - 2009
(Ver Gréfico 2.2). "

6 EL UNIVERSO. La sed de mas clientes agita a embotelladoras. [en Il'nea]

<http://archivo.eluniverso.com/2007/04/13/0001/9/C2A6808FF8BF448F8CDAEO88849FE8A3.aspx>
[Consulta: 02 julio 2009]

" DANIELA CARRILLO. INEC. IVI Encuesta Anual de Manufactura. len linea] < http://www.inec.gov.ec>
[Consulta: 02 julio 2009]


http://archivo.eluniverso.com/2007/04/13/0001/9/C2A6808FF8BF448F8CDAE088849FE8A3.aspx

GRAFICO 2.2 VARIACION PORCENTUAL MENSUAL DEL IVI
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Fuente: INEC, Indicadores de la produccion industrial

2.2.3 Situacién Futura

A fin de tener una idea de la tendencia de la probable evolucién, utilizando
datos del Banco Central del Ecuador, se realiza el prondstico del sector de

alimentos y bebidas no alcohdlicas; mediante el método de regresion lineal de
Sir F. Galton (Ver Gréfico 2.3).2

GRAFICO 2.3 PRONOSTICO DEL SECTOR ALIMENTOS Y BEBIDAS
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Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado por: Las Autoras

El grafico muestra el futuro crecimiento del sector, proyectando resultados
positivos en los afios posteriores.

8 GALINDO, Edwin. Estadistica Métodos y Aplicaciones. Regresién Lineal Simple. Quito, Prociencia editores,
2006. 304p.



2.3 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.3.1 ANTECEDENTES

La industria manufacturera es la que mas aporta a la economia del pais; su
contribucion al producto interno bruto nacional es alrededor del 14%. La rama
que mas aporta a la produccién de esta industria es la de alimentos y bebidas.®

La industria manufacturera ecuatoriana se concentra en las provincias de
Pichincha (textil, alimentos, quimica), Azuay (cuero, ceramica), Tungurahua

(metalmecénica, cuero, calzado) y Guayas (plasticos, alimentos).

El grafico 2.4 sefiala un analisis de la Industria manufacturera (excluye
refinacion de petrdleo); a través de la utilizacion de informacion de caracter
economico obtenida en el Banco Central del Ecuador - cuentas nacionales -
PIB afio 2000-2008.°

GRAFICO 2.4 PIB INDUSTRIAL DE MANUFACTURA
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Las Autoras

Como se observa en el grafico 2.4; a partir del afio 2001 el sector
manufacturero crece y asi ha mantenido una importante participacion en el PIB.

°CAMARA DE INDUSTRIAS DE GUAYAQUIL. El sector industrial del Ecuador. [en linea]
<http://www.cig.org.ec/archivos/documentos/__sector_industrial_web.pdf> [Consulta:10 julio 2009]

YBANCO CENTRAL DEL ECUADOR. Boletin de cuentas nacionales del Ecuador N° 70. [en linea]
<http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000006>[Consulta:15 julio 2009]



2.3.2 Situacion Actual
La tabla 2.3 muestra Informacion Estadistica Mensual del Boletin No0.1897, los

cuales son valores establecidos por el Banco Central del Ecuador.**

TABLA 2.3 CONTRIBUCION TRIMESTRAL POR INDUSTRIA

PERIODO 2009
Industrias | 1l 1} v
Industria manufacturera (excluye refinacion de -0,30 -0,07 -0,05 0,09

petrdleo)

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Las Autoras

Durante el afio 2009, el sector manufacturero empez6 con un decrecimiento
pero conforme fueron desarrolldndose los trimestres fue recuperandose y
elevando su participacion, concluyendo con un crecimiento de 0,09 % para el
altimo periodo. Por lo tanto, la participacion de la industria manufacturera fue
de -0.21% en el afo 2009.

2.3.3 Situacion Futura

La situacion futura de la industria se la realiza mediante el método de regresion
lineal de Sir F. Galton; utilizando datos del Banco Central del Ecuador, el
mismo que muestra un crecimiento favorable para esta industria en los

préximos nueve afios. (Ver Grafico 2.5).%2

MBANCO CENTRAL DEL ECUADOR. Informacién Estadistica Mensual No.1897 Marzo 2010 [en linea]
<http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000006> [Consulta:16 julio 2009]

12 GALINDO, Edwin. Estadistica Métodos y Aplicaciones. Regresién Lineal Simple. Quito, Prociencia editores,
2006. 304p.



GRAFICO 2.5 PRONOSTICO DE LA INDUSTRIA MANUFACTURERA
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Elaborado por: Las Autoras

2.4 ANALISIS DEL NEGOCIO

2.4.1 Antecedentes
Ecuador dispone de zonas que reunen las condiciones Optimas para el
desarrollo exitoso del cultivo de limén Tahiti, se cultiva en las regiones Litoral,

Sierra y Oriente.*

El fruto es ligeramente ovalado, de 5-7 centimetros de largo y de 4-6
centimetros de diametro, la fruta de este tamafio tiene un peso minimo de 55
gramos y maximo de 75 gramos, es de cascara fina y la pulpa no presenta
semillas. Esta variedad en estado maduro presenta un color verde oscuro y se

torna amarilla cuando esta sobremadura.'*

El jugo fresco de limén tiene una gran diversidad de usos, condimento,
bebidas, postres, mermeladas, jaleas, y otros como la preservacién de
alimentos. Es transformado industrialmente para la preparacion de

concentrados, la fabricacion de acido citrico y pectina.

3 DIARIO EL CORREO. El limén: jugosa fuente de trabajo (2006). len linea]
<http://www.diariocorreo.com.ec/archivo/2006/11/01/el-limn-jugosa-fuente-de-trabajo> [Consulta: 18 julio 2009]

4 Limén Tahiti.[en linea]
<http://webmail.radiomaranon.org.pe/radiomaranon.org.pe/redmaranon/archivos/lima_produccion.pdf>
[Consulta: 19 mayo 2009]



2.4.2 Definiciéon del Negocio

En base al analisis del sector y la industria se define la naturaleza del negocio
como una actividad dedicada a la elaboracion y comercializacion de productos
derivados del limén Tabhiti (fruta rica en azlcares, vitamina C, A y sales

minerales).

Mediante la investigacion inicial del entorno y de mercado, y analizadas las
implicaciones técnicas, financieras y econOmicas, se decidié que durante los
primeros cinco afios de vida del proyecto es conveniente fortalecer a la
empresa, consolidarla financiera y técnicamente; a fin de proceder a aplicar
una estrategia de diversificacion, mediante el desarrollo y lanzamiento de
nuevas presentaciones y productos (pectina); por cuanto la empresa debera

irse preparando durante los cinco primeros afios de actividad.

2.4.3 Productos

Los productos que se fabricard y comercializara seran los siguientes:

% Pulpa congelada: pulpa de limoén Tahiti solidificada en forma redonda
(producto estrella).

% Limonada: jugo de limon Tahiti en envase no retornable (producto
estrella).

X/

% Pectina: polvo de la corteza del limén Tahiti para uso industrial (con
proyecciones a futuro).

En adelante, para el andlisis respectivo del plan de negocios, se realizara el

estudio de factibilidad en base a los productos estrella.



2.5 FACTORES DEL ENTORNO QUE AFECTAN AL NEGOCIO

En el medio en el que se desenvuelve el negocio propuesto se pueden analizar
variables que lo perjudican o benefician directamente; la cuales, pueden
generar oportunidades o amenazas potenciales que deben tomarse en cuenta

en el proceso de creacion de una empresa.

2.5.1 Anélisis del Macroentorno
2.5.1.1 Factores Econémicos

INFLACION

Segun el Grafico 2.6 y de acuerdo con los datos extraidos del Banco Central
del Ecuador a Mayo del 2010, se observa que la inflacion de alimentos (6.78%)
y bebidas (3.45%) muestran una tendencia de decrecimiento acumulado; por lo
tanto, aumenta el poder adquisitivo de los consumidores debido a que han
disminuido los precios de los bienes de division de consumo, esto facilita el
poder de compra y no constituye una barrera al momento de adquirir un

producto.

GRAFICO 2.6 INFLACION ACUMULADA POR DIVISIONES DE CONSUMO
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Fuente: INEC, Evolucién de la economia ecuatoriana mayo 2010, BCE.



PIB (Producto Interno Bruto)

El Producto Interno Bruto ha presentado una variacion considerable respecto al
afio 2004-2008; lo cual indica un crecimiento del sector de alimentos y

bebidas. Se considera una variable positiva (Ver Grafico 2.7).

GRAFICO 2.7 PIB DE ALIMENTOS Y DE BEBIDAS EN DOLARES
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Consumo

La contribucién del consumo de los hogares como porcentaje del PIB, aumento
durante el 2008 alcanzando el 4.7%, con un crecimiento superior respecto al
afio 2007, segun el grafico 2.8; por lo tanto, esta variable es favorable para la

viabilidad del negocio pues la tendencia de consumo ha crecido.

GRAFICO 2.8 CONSUMO FINAL DE LOS HOGARES
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Elaborado por: Las Autoras



2.5.1.2 Factores Tecnologicos

Para la produccién de limon en pulpa congelada no se requiere de maquinaria
con tecnologia avanzada, ni de altos costos, ya que los procesos se pueden
llevar a cabo con un porcentaje minimo de utilizacion de maquinaria y una alta
participacion de mano de obra; sin embargo, en la actualidad en el Ecuador
existen pocas estadisticas actualizadas sobre indicadores de ciencia y
tecnologia, de ellos es muy revelador el indicador que, de acuerdo a la
Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia (SENACYT), muestra que se

invierte solo el 0.17% del PIB en investigacion.™

La tecnologia para la implantacion del negocio se considera una variable
positiva a pesar que el Ecuador destine pocos recursos para ésta, ya que como
se mencion6 anteriormente para este proyecto no se requiere de tecnologia de

alto nivel (Ver Grafico 2.9).

GRAFICO 2.9 NIVEL DE TECNOLOGIA DE LIMON EN ECUADOR
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Fuente: (SICA), Censo Agropecuario 2000

® DIARIO EL TELEGRAFO. Por Falta de inversién poco se investiga (sep. 2009).[en linea]
<http://www.ecuadorenvivo.com/2009092037292/sociedad/por_falta_de_inversion poco_se_investigahtml>
[Consulta: 03 agosto 2009]



http://www.ecuadorenvivo.com/2009092037292/sociedad/por_falta_de_inversion_poco_se_investigahtml

2.5.1.3 Factores Sociales y Culturales

Consumir productos organicos y alimentos bajos en azlUcar y sal son
actualmente un par de las tendencias de los consumidores, por ello, no es de
extraflarse que los clientes de autoservicios revisen la informacién nutricional

de los productos antes de comprarlos.*®

En relacion a los productos, el comportamiento del mercado apunta hacia jugos
de frutas con una concentracién del 100% y con mezclas de distintos sabores,
para dar un mayor valor agregado. Esa tendencia cultural y social beneficia la
introduccién de los productos de limén, debido a que la fruta no pierde sus
propiedades y existe una exigencia de productos de mayor calidad, sin dejar de
lado la importancia de éstos en ser dafiinos a la salud; por estas razones, es

una variable positiva para el negocio.

2.5.1.4 Factores Geogréficos

El Ecuador dispone de zonas que reunen las condiciones Optimas para el
desarrollo exitoso del cultivo y, basandose en las perspectivas del mercado, el
factor geogréafico se considera apropiado para el cultivo en el ambito nacional

durante todo el afio.!’
2.5.2 Factores Microecondmicos
2.5.2.1 Diagrama de flujo de la cadena productiva

Como muestra la figura 2.2, la cadena productiva del negocio contiene los

siguientes procesos.

8 EL HOY. La Tendencia Apunta Hacia el Consumo de lo Sano. [en linea]
<http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/tendencia-apunta-hacia-el-consumo-de-lo-sano-326041.html>
[Consulta: 05 agosto 2009]

El limén Tahiti es mas productivo. El comercio, Quito, Ecuador, 04 julio, 2009.15p. cuaderno 2.


http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/tendencia-apunta-hacia-el-consumo-de-lo-sano-326041.html

FIGURA 2.2 CADENA PRODUCTIVA

gé

Elaborado por: Las Autoras

2.5.2.2 Diagrama de las cinco fuerzas de Porter

En las organizaciones de todos los sectores industriales influyen de manera
directa en mayor o menor grado, las cinco fuerzas definidas en el modelo de
Porter, cuya sinergia afecta la rentabilidad a largo plazo de las organizaciones

inmersas en el sistema.*®

Es importante analizar el sistema-industria mediante el modelo de las cinco
Fuerzas de Porter, ya que es una herramienta Gtil para determinar estrategias
que permitan evaluar la competencia, actores de la industria, recursos y los
objetivos que dinamizan el sector en estudio (Ver Figura 2.3).

18 Hellriegel Don, Jackson, Susan E., Slocum, Jr. John W. Administracién, un enfoque basado en
competencias, 92 edicién, México, Thomson, 2002, 89p.



FIGURA 2.3
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Poder de negociacion de clientes

Representa el grupo objetivo al que esta orientado el negocio, debido a que

existe una demanda alta y su exigencia en productos de calidad.

Mientras la promesa de una empresa esté mas alineada hacia su mercado
objetivo y a las necesidades del mismo, mayores posibilidades de éxito tendra
esa oferta comercial. Por esto se vuelve prioritario volcar constantemente las
miradas hacia el comportamiento de consumo del mercado, para diferenciar los
factores que prevalecen dentro de las decisiones de los posibles clientes, e
irlos incorporando dentro de la estrategia comercial de todo negocio que quiera

buscar el éxito.*®

19 ZAMBRANO, German. Preferencias de los consumidores. Revista econémica del IDE. Ecuador, agosto,
2009.4 péag.



Se utiliza las estadisticas mensuales elaboradas por PULSO ECUADOR, para
sefalar los principales mercados de consumo del pais y las caracteristicas que
mueven las decisiones de consumo. Por lo tanto, se ha escogido las
categorias que mas incidencia tienen en el consumo de los hogares del pais
(Ver Tabla 2.4).

TABLA 2.4 GASTO MENSUAL DE LOS ECUATORIANOS (%)

1 Alimentos y bebidas no alcohdlicas 29%
2 Servicios béasicos 8%
3 Transporte y movilizacion 7%
4 Educacion 5%
5 Restaurantes 5%
6 Calzado 4%
7 Vestido 4%
8 Alquiler vivienda 4%
9 Servicio doméstico 4%
10 Vacaciones 3%
11 Mesadas para hijos 3%
12 Salud 3%
13 Entretenimiento 2%
14 Celulares 2%
15 Articulos aseo personal 2%
16 Otros 15%

Fuente: Pulso Ecuador
Elaborado por: Las Autoras

Se realiza un analisis de la categoria de mayor importancia para la ejecucion

del plan de negocios: Alimentos y bebidas no alcohdlicas.

» ¢Dobnde compran? Los canales de distribucibn mas utilizados para
adquirir alimentos son: mercados 40%, supermercados 27% y tiendas de
barrio 16%. Para las bebidas no alcohdlicas son: tiendas de barrio 44%,

supermercados 27% y mercados 13%.



» ¢Por qué compran? Las diferencias en las preferencias del canal
utiizado se basan en que los consumidores premian diferentes
caracteristicas del canal a la hora de elegirlo: para el 37% de los
consumidores de alimentos, el precio es el determinante principal de la
compra; ademas existe una alta sensibilidad del consumo ante
variaciones en los precios (que aumenta a medida que el ingreso familiar
cae), por otro lado, el 36% de los consumidores de bebidas no
alcohdlicas prefiere la cercania del canal como la caracteristica principal
de compra, por lo que el 44% de los hogares lo hace en tiendas de

barrio.

» ¢Cuando y quiénes compran? 70% de los hogares compra estos bienes
principalmente los fines de semana, dado que perciben que estos
productos son mas frescos en ese momento. El 30% restante lo compra

diariamente.

» ¢Quién incentiva y decide la compra? La iniciativa y la decisién de
compra estan repartidas entre padre, madre e hijos (34%, 53% y 13%
respectivamente). Sin embargo el 80% de las cuotas son pagadas por el

padre del hogar, y los usuarios principales son las madres y los hijos.

Poder de negociacion de proveedores

Actualmente en el mercado ha aumentado considerablemente el nimero de
proveedores del principal insumo que es el limon Tabhiti, por lo tanto se puede
afirmar que los proveedores van a tener un alto nivel de negociacién. Otro
proveedor que va a ser necesario son los que distribuyen productos de
preservantes, de éstos existen muchos en la ciudad lo cual hace mas facil la

obtencién de estos insumos.

La tabla 2.5 muestra la produccion de limén Tahiti en el Ecuador.



TABLA 2.5 PRODUCTORES DE LIMON POR PROVINCIA EN EL ECUADOR

Solo Acociado
Frovincias Superficie Superficie
UPAs Cosechada/ha UPMs Cosechadaha
PN Ty g4 36 T35 163
B olivar 24 3 117 348
C aflar 30 14 Tl 11
Catchi 92 34 100 1]
Coto pes 1a 9 T9 20
Chimborazo 58 B 153 168
El Oro 2435 355 114 21z
Estneraldas 104 177 246 909
Guayas 339 921 122 T
Intbabura 329 117 315 144
Loja 179 113 6354 343
Los Rios 70 307 EE T7a
InT atialyd 4089 I58 410 329
Iorona Santiago 15 3 304 157
T-lapa 17 la 14 18
P astass 6 20 25 ai
Pichincha 975 §50 4352 165
Tunzuratmia 152 21 109 51
Fatnora Chinchipe & 5] 7 5
Galapazos 3 3 18 1%
Sucimbios 1 0 14 15
Orell atia 3 5 5 &
Ottos la i 19 i3
TOTAL 3232 F111 4270 JI&E5T

Fuente: Censo Agropecuario 2000, Estudio de Mercado del limén Tahiti del Servicio
de Informacién y Censo Agropecuario (SICA)

Rivalidad entre competidores

Son aquellas empresas dedicadas a elaborar productos a base de frutas
naturales, existentes y que se planean construir en el sector, con miras a
satisfacer el mercado local y nacional. Se destaca que referente a este fruto no
existe competencia en la ciudad de Quito ni en el pais; lo cual indica que esta

fuerza es de viabilidad media.

Amenaza de productos sustitutos

En la ciudad de Quito existen empresas que comercializan productos sustitutos

al que se ofrece. Entre los mas importantes se encuentran los siguientes:

> Gatorade
» Coca Cola
» Giitig

» Diversos sabores de pulpas de frutas



Amenaza de nuevos Competidores

La venta de pulpas de frutas congeladas y bebidas en la ciudad de Quito
empez0 hace varios afos; pero a base de limén Tahiti aun no existe, esa es la
razon por la que existen pocos competidores en este mercado. Entre los

principales competidores indirectos se encuentran los siguientes:

% Maria Morena
« Lajugosa
% Jugos del valle

% Limonada Imperial

El grafico 2.10 confirma el hecho de que los productos procesados a base de
limén Tahiti son escasos, lo cual es un factor favorable para la implantacion de

este proyecto.”

GRAFICO 2.10 PRINCIPALES PRODUCTOS QUE PROCESAN

Fuente: Estudio del Potencial Agroindustrial del Servicio de Informacion y Censo
Agropecuario (SICA)

20 S|CA, Estudio del Potencial Agroindustrial, informe acerca de los resultados obtenidos en la entrevista a
empresas procesadoras de productos agricolas. [en linea]
<http:///agronegocios/est peni/DATOS/COMPONENTE1/C1CAGI.htm> [Consulta: 15 agosto 2009]



http://agronegocios/est_peni/DATOS/COMPONENTE1/C1CAGI.htm

CAPITULO Il
INVESTIGACION DE MERCADOS

El presente capitulo identifica las perspectivas de mercado, la competencia,
gustos, habitos de consumo y preferencias de los potenciales consumidores del

nuevo producto en primera instancia en la ciudad de Quito.

3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun Malhotra define al disefio de la investigacion de mercados como un
esquema o programa para realizar el proyecto; mediante el analisis, difusion y
objetivo de la investigacion, con el propdésito de obtener una mejor toma de

decisiones en una solucién de problemas.*

3.1.1 Objetivo general
Determinar el nivel de aceptacion de pulpa y bebida de limén Tahiti en la

ciudad.

3.1.2 Objetivos especificos
Establecer el objetivo de investigacién, disefladas a través de preguntas e

hip6tesis asociadas como muestra la tabla 3.6.

%L MALHOTRA Naresh, K. Investigacién de Mercados. Disefio de la Investigacién. Quinta edicion. México,
Pearson Educacion, 2008. 78p.



Preguntas de la

Investigacion

TABLA 3.6 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Hipotesis asociadas

Objetivos de la
investigacion

¢, Qué variables
influyen en la decisién

de compra?

¢A quién estan
dirigidas las pulpas de

[imoén Tahiti?

¢, Quiénes son los
compradores de las
bebidas de limén
Tahiti?

¢, Qué tipo de empaque,

prefiere?

¢,Cuadles son las
marcas de pulpas y
limonadas
posicionadas en el
mercado de la ciudad
de Quito?

Elaborado por: Las Autoras

Las variables que mas
influyen en la decision
de compra son: el

precio, calidad y sabor.

Estan dirigidas a las
personas que les gusta
tomar jugos naturales y

faciles de preparar.

Los compradores de las
limonadas son los
padres de familia para
sus hijos.

Las personas prefieren
las pulpas de frutas y
limonadas en empaques
plasticos y de facil

manipulacion.

Las marcas preferidas
son: Maria Morena, La
Jugosa, Jugos del Valle
y Limonada Imperial.

Conocer las
caracteristicas
importantes que
satisfacen a los clientes
potenciales.

Determinar el segmento
adecuado al cual se esta

dirigiendo el producto.

Establecer el perfil de
los compradores
potenciales de este
producto.

Determinar el empaque
de acuerdos a los
gustos y preferencias de

los consumidores.

Identificar a la
competencia.



3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

El problema de la investigacibn de mercado es encontrar un segmento

potencial donde exista aceptacion de los productos a base de limon Tabhiti.

3.2.1 Problema Gerencial
Identificar la viabilidad de la comercializacién de los productos en el segmento

de mercado seleccionado.

3.2.2 Problema de Investigacién de mercados
Recopilar, procesar, validar y obtener conclusiones con la informacion mas

adecuada del consumidor y del mercado.

3.3 ROL DEL INVESTIGADOR

Esta investigacion serd para el uso exclusivo de las investigadoras, quienes
estan en la facultad de verificar la oportunidad de comercializar pulpas y
bebidas de limén Tahiti.

3.4 PLANIFICACION DE LA INVESTIGACION

Para realizar la investigacion de mercados es fundamental obtener informacion
sobre la competencia y potenciales consumidores de pulpa de frutas,
limonadas y, en lo posible, de productos a base de frutas similares al limon
Tabhiti.

3.4.1 Necesidades de informacion
Se desea obtener informacién acerca de la competencia y los potenciales

consumidores.
Competencia

s Numero de empresas fabricantes de los productos de la clase en
estudio.

% Precio de venta al consumidor final.

% Precio de venta a los canales de distribucion.

* Segmentos de mercado a los que se dirige la competencia.

« Programas de marketing utilizados por la competencia.



Consumidores

+ Perfil de los posibles clientes.
% Gustos, habitos de consumo y preferencias de los consumidores.

X/

+ Decision de compra.

3.5 INVESTIGACION CUALITATIVA

Es la investigacion exploratoria y proporciona el conocimiento y entendimiento
del problema u oportunidad de mercado. Los instrumentos a utilizarse son

sesiones de grupos focales y entrevistas con expertos.

3.5.1 Grupos focales

La investigacion cualitativa no esta estructurada, es exploratoria, se basa en
muestras pequefias y aplica técnicas conocidas, como grupos focales
(entrevistas en grupo, asociacion de palabras y sondeo de los pensamientos de

los entrevistados).??

Los grupos focales son grupos de personas que discuten un tema

predeterminado en presencia de un moderador.?

3.5.1.1 Objetivo General

Conocer razones de percepcion, creencias, sentimientos, actitudes vy
motivaciones de compra de pulpas de frutas congeladas y limonadas, en la
ciudad de Quito.

3.5.1.2 Objetivos especificos
¢ Analizar de que manera los consumidores perciben a los productos de
la competencia.

% Establecer la frecuencia de compra de pulpas de frutas y limonadas.

ZMALHOTRA Naresh, K. Investigacion de mercados. Definicién del problema de la investigacién de mercado.
Quinta edicion. México, Pearson Educacion, 2008. 39p.

2 MIGUEL ANGEL RAMIREZ, Grupos Focales. [en linea]
<http://www.cesununiversidad.aplicacionesweb.us/revistanegocios/descargas/Grupos%20focalesMiquel%20A%
20Ramirez.pdf> [Consulta: 02 julio 2009]



http://www.cesununiversidad.aplicacionesweb.us/revistanegocios/descargas/Grupos%20focalesMiguel%20A%20Ramirez.pdf
http://www.cesununiversidad.aplicacionesweb.us/revistanegocios/descargas/Grupos%20focalesMiguel%20A%20Ramirez.pdf

« Sondear el precio que estarian dispuestos a pagar por los nuevos
productos.

% Evaluar las caracteristicas de los nuevos productos para identificar sus
puntos fuertes y la de los productos de la competencia.

+ Establecer donde se realiza con mayor frecuencia la compra de pulpas
de frutas y limonadas.

% Identificar a que atributo del producto le da mayor importancia el

consumidor.

3.5.2 Grupo focal de madres de familia.
En este grupo focal participaron nueve personas.

Lugar Nazareth y Av. Galo Plaza.
Hora 4:30 pm
Fecha 04 de Julio del 2009
Madres de familia de clase socioeconomica

Participantes alta-media alta y media de la ciudad de Quito.

3.5.2.1 Formato guia del grupo focal

Formato del grupo focal de pulpa de limén Tahiti (Ver Anexo 1).




3.5.2.2 Resultados

% Las participantes expresaron las que, a su juicio, son caracteristicas y
ventajas de la fruta con la cual va a ser elaborado el producto, entre las
cuales se tiene:

» Alta concentracion de vitamina C

»Frescura

»Propiedades desengrasante

»Liquido y jugoso

» Color llamativo

»Menos acido que la otra variedad (limon sutil).
% Se puede rescatar que todas las participantes conocen la fruta.

% En cuanto al conocimiento de la fruta con el nombre real s6lo una de las
nueve invitadas conocia a esta variedad con el nombre de limon Tahiti y

dos con el nombre de limén injerto.

% Mediante la observacion del grupo focal se establecio la ventaja de que
las participantes no conocen productos en el mercado a base de limén
Tahiti y, adicional a esto, que buscan caracteristicas en las pulpas como:

» Facilidad al usar, rapidez, sin conservantes y saludables.

»Que al ser naturales ayuden a la digestion.

»Pulpas instantaneas e incluso que no pierda las vitaminas de la
fruta (lo méas pura posible).

»Es muy importante que tenga fecha de caducidad especifica, con
una marca y registro sanitario que respalde al producto.

»La presentacion debe ser en cantidades pequefias para que, al
momento de utilizar poco no dejar abierto el empaque.

»Una presentacion bien sellada y con colores llamativos, que lleve
impresa la tabla de nutricién, pagina web y el nimero telefénico del

servicio al consumidor.



s Las participantes expresaron las dificultades que presentan los
empaques actuales de las pulpas de frutas, entre las cuales estan:
» Dificil utilizacion del empaque
»Roturas y desperfecto en el empaque
» Presentaciones muy grandes

» Manipulacién especial debido a que el producto esta congelado; si
se lo compara con el producto en estudio, cuya forma vy
presentacion facilita la manipulacion y uso.

X/

++ Con respecto al reconocimiento de marcas solo una participante conoce
a la marca Maria Morena como pulpa de fruta y otra participante indica
gue se venden las pulpas congeladas incluso en las tiendas de barrio.

% Durante la sesion se realiz6 una prueba de degustacion del producto
utilizando a dos personas voluntarias para utilizar la pulpa congelada en
diferentes presentaciones; de esta degustacion, se obtuvo los siguientes
resultados:

»La presentaciéon aceptada fue la de forma circular de 250gr.

»Los beneficios durante la preparacion; su rapidez (instantaneo) y
gue no necesitd cernir ni existio peligro alguno al preparar.

»Por el contrario, la principal caracteristica de la pulpa rechazada
fue su dificil manipulacion y, mayor tiempo de preparacion por su

forma y contenido.

% Todas las participantes afirmaron que consumirian la pulpa de fruta de
limén Tahiti.

« El precio que estarian dispuestas a pagar por la presentacién circular de

250gr seria aproximado un dolar.

X/

% La disposicion de compra es de, al menos, una unidad de pulpa
congelada a la semana.



% Las invitadas afirmaron que su frecuencia de consumo seria a diario

porque previene la gripe, la anemia, infecciones y hasta el cancer (SIC).

OBSERVACION: Dos personas nunca han comprado pulpas de frutas, pero

luego de la demostracién y degustacion afirmaron que comprarian el producto.

3.5.3 Grupo focal de nifios

En este grupo focal participaron nueve nifos.

Lugar Tumbaco: Av. Interoceanica y Gonzalez Suarez.
Hora 3:30 pm
Fecha 03 de Julio del 2009

Participantes | Niflos de 8 a 10 afos de edad, de clase

socioeconOmica alto-medio alto y medio.

3.5.3.1 Formato guia de los grupos focales

Formato del grupo focal de bebida de limén Tabhiti (Ver Anexo 2).

3.5.3.2 Resultados

% Los nifios manifestaron que les gusta el jugo de limén, las limonadas
que se encuentran en los supermercados y las que preparan sus

mamas.
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Para ellos, las limonadas son bebidas de consumo cotidiano en sus
hogares (SIC).

En este grupo focal se aprecié que los participantes no recuerdan las
marcas de limonadas que consumen y consideran que las que se
encuentran en el mercado son elaboradas con quimicos.

Calificaron que la actitud de un nifio que toma jugo de limon es la de un

nifio con sed, divertido, a quien le gusta los limones y la limonada.

Los participantes consideran las limonadas como: deliciosas, ricas, que

posee vitaminas y calcio.

Los nifios sefialaron que, para la compra de la limonada, es muy
importante el envase y la ilustracion del empaque. Por lo tanto,

sugirieron:

»Que el envase sea mas pequefio.

»Que la presentaciéon sea en botella; porque les suele ocurrir que en
otras presentaciones, el sorbete se les pierde o que simplemente el
producto no trae sorbete.

Las situaciones en las que consumirian la bebida de limén Tahiti seran

en la escuela, playa, zooldgico y cuando realicen deportes.

Se realiz6 la degustacion de la bebida de limon Tahiti y se obtuvieron las

siguientes opiniones:

»La limonada que degustaron reemplazaria los jugos que
normalmente consumen porque es preparada con limon natural,

buen sabor y posee vitamina C.



X/
°e

»Desean que la limonada se encuentre en los supermercados y
tiendas para ser consumida, porque les parecié que no estaba
acida como las limonadas que estan actualmente disponibles.

»Les dirian a sus papas que les compre la bebida de limén Tahiti

porque estuvo muy rico.

El producto tiene una ventaja primordial; porque es natural, delicioso y

tiene vitaminas.

3.5.4 Conclusiones

Mediante la informacion obtenida en los grupos focales se concluye que:

>

>

*,

X/
°

El producto sera aceptado en el segmento seleccionado.

El precio sondeado les parece accesible comparado con productos

similares que ya se encuentran en el mercado.

La pulpa de limén Tahiti no existe en los supermercados ni tiendas de la
ciudad de Quito, lo cual seria una ventaja competitiva para ingresar a

este mercado.

La percepcion del producto es que tiene muchos beneficios para la
salud; lo que se podria utilizar para promocionar una “superioridad” para
ingresar al mercado. Esta percepcidon se acentia por el tema coyuntural
de la gripe AH1NL1.

El empaque de la pulpa seré acorde a los requerimientos de los clientes
y tendra un empaque innovador y facil de usar; informando claramente
los componentes nutricionales, registro sanitario, y el no uso de

preservantes.

En el grupo focal donde se tratd el tema de la comercializacion de la
bebida de limén Tahiti; se puede decir que para los niflos es muy
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importante un jugo facil de consumir y transportar, ademas, es un

alimento que siempre lo llevan a la escuela.

Con respecto a la selecciéon de la limonada; los consumidores quitefios
prefieren con mayor frecuencia “una limonada no acida”; lo que se
verifico al observarse que a todos los participantes les gust6 la bebida

de limon Tahiti por su sabor.

Los patrticipantes definieron la limonada como una bebida refrescante,

gue puede ser consumida en diferentes ocasiones.

Para la presentacion de la pulpa; se establecié como la mas aceptada, la
que tiene un contenido entre 200 a 250 gr., con forma redonda para que

sea mas practico para licuar.

3.5.5 Recomendaciones

X/
°

Se recomienda realizar periédicamente estas sesiones de grupo focal;
ya que dan una idea de lo que piensa el grupo objetivo, permite conocer
mas a fondo cuales son las percepciones, creencias, sentimientos,
actitudes y motivaciones de los consumidores, por lo que siempre se
deben utilizar preguntas semiabiertas para que los participantes se

expresen libremente sin ningun tipo de restriccion.

Siempre hay que cuidar que el grupo seleccionado sea lo mas
homogéneo posible y que sea una muestra representativa al segmento
de interés. Ademas, la sesion de grupo debe ser grabada en audio y

video para su posterior analisis.



3.5.6 Entrevista con experto
Entrevista no estructurada, directa y personal, en el cual el entrevistador

interroga a un solo encuestado.*

3.5.6.1 Objetivo General
Conocer los procesos de fabricacién y comercializacion de productos derivados

del limén Tahiti.

3.5.6.2 Objetivos especificos
%+ Conocer como se lleva a cabo correctamente el manejo técnico de la
pectina.
% Sondeo del uso de éste producto.

%+ Conocimiento de los niveles de produccion en la ciudad de Quito.

3.5.6.3 Procedimiento de la entrevista
% Llamar al experto para realizar una cita.
% Realizar un formato guia de preguntas posibles.

+ Pedir autorizacion para grabar y filmar la entrevista.

3.5.6.4 Formato guia de la entrevista
Formato de la entrevista acerca de la pectina (Ver Anexo 3).

3.5.6.5 Perfil del entrevistado

Laboratorista Marco Jaramillo

Cargo Jefe del area fisico-quimico de Laboratorios LASA

24 Malhotra k., Naresh. Investigacion de mercados. Entrevistas en profundidad. Quinta edicién. México,
Pearson Educacion, 2008. 158 pag.



3.5.6.6 RESULTADOS

El experto manifestd el proceso técnico de la pectina de la siguiente manera:

% Se saca la parte superficial del limon (cascara), se extrae la parte blanca
de la misma, supo aclarar que la pulpa no sirve para la pectina, se
procede a secar el fragmento blanco y luego es molida con maquinas
especiales de martillo, una vez que se obtiene el cambio a polvo, el
siguiente paso es medir la pureza en donde se realiza la separacion de
la pectina buena con la mala.

s Una vez cumplido el proceso técnico se procede a las pruebas

reglamentarias para la comercializacion (registro sanitario).

% EIl experto hizo énfasis en los cuidados que se debe tener con esta
produccion, debido a que, en un ambiente humedo existe el riesgo que a

la pectina le caiga hongos.

% El entrevistado explic6 que la pectina se utiliza principalmente en la
industria de alimentos en productos como jugos y mermeladas y sirve
para dar la viscosidad a éstos. Por ejemplo, expuso que si a una
mermelada no le ponen pectina queda solo azlcar, es por esto que es

necesaria para la mermelada porque le da la consistencia gelatinosa.

RS

» Se afirm6 que en el Ecuador nadie produce pectina, los motivos
principales son el hecho de que es un proceso caro y la falta de
conocimiento, lo cual da lugar a que los principales proveedores sean de

Colombia y Chile.

X/
X4

El experto manifestd y dio su punto de vista con respecto al enfoque de

L)

una productora de pectina, la cual se deberia orientar a las nuevas
microempresas del pais porque son muchas las que se encuentran en
los mercados de bebidas y mermeladas donde la pectina es

fundamental.



s Para terminar la entrevista, el experto manifestdé que una ventaja
diferenciadora en estos productos es que se puede ofrecer una pectina
de tan buena calidad que se necesite utilizar menos para producir mas

productos terminados, a menor costo.

3.5.6.7 Conclusiones
En base a la informacién proporcionada por el experto, se concluye:

% La produccion de pectina en el pais es sumamente necesaria para la
industria alimenticia debido a la falta de produccién local; pero su

elaboracion requiere de costos muy altos.

% Se puede producir una pectina de muy buena calidad, que permita
reducir costos y aumentar las ganancias tanto de los proveedores y de

los fabricantes de productos terminados.

 Producir una pectina de alta calidad daria lugar a ser el mejor proveedor

a nivel nacional.

+ Producida bajo este esquema, la pectina es un producto que no puede
escasear, debido a que el limoén Tahiti da frutos durante todo el afio; y es
la fruta cotizada para realizar el proceso de produccion teniendo cuidado

Unicamente de la humedad.

Finalmente, se concluye que, debido a los elevados costos de produccién de la
pectina para iniciar este negocio, es necesario un fuerte capital. Por lo tanto, se
preve iniciar esta produccion a partir del afio seis, utilizando una reinversion de
capital y las utilidades recaudadas en los primeros cincos afios de vida del

negocio.

3.6 INVESTIGACION CUANTITATIVA

Esta investigacion cuantifica datos y generaliza los resultados de la muestra o

poblacion escogida, el método a utilizar sera el Muestreo Aleatorio Simple.



Para realizar la investigacidon cuantitativa para el proyecto se lo efectud

mediante encuesta personal.

3.6.1 Definicién de la poblacion

Tomando como base los datos del libro de MARKOP (Investigacion de
Mercados y Opinion Puablica) sobre la poblacién de Quito y segln sus estratos
sociales por hogares, de estudios recientes (afio 2006); se obtuvo la siguiente

informacion que servira para determinar el universo de la investigacion.

TABLA 3.7 TAMANO DEL UNIVERSO

N° DE ALTO/MEDIO TOTAL
HOGARES ALTO MEDIO HOGARES
QUITO 358.118 6,50% 27%
HOGARES SEGUN
NIVELES 23278 96692 119970

SOCIOECONOMICOS

Fuente: Estudios de MARKOP, 211p.
Elaborado por: Las Autoras

3.6.2 Calculo y seleccion de la muestra

Para propositos de investigacion es necesario tomar una muestra
representativa del universo. El calculo del tamafio 6ptimo de la muestra
depende no solo del universo, sino también del maximo error admisible y el

nivel de variabilidad. %°

El maximo error admisible, simbolizado por E representa el porcentaje de error
gue se esta dispuesto a aceptar para una generalizacion, en este caso se toma

el valor del 5%.

El nivel de variabilidad es una estimacion del porcentaje de variacion esperado,
cuando se aplica un instrumento de recoleccion de datos determinado con una
muestra diferente; la variabilidad positiva (porcentaje de individuos que apoyan
la hipotesis) se simboliza con p, y la variabilidad negativa (porcentaje de

individuos que rechaza la hipétesis) se simboliza con q.

% Analisis de mercado y requerimientos para la implementacion del interfaz sobre la red.[en linea]
<http://bieec.epn.edu.ec:8180/dspace/bitstream/123456789/748/3/10520CAP3.pdf> [Consulta: 18 octubre 2009]



http://bieec.epn.edu.ec:8180/dspace/bitstream/123456789/748/3/10520CAP3.pdf

En este caso, dado que no se cuenta con estudios anteriores que indiquen el
porcentaje de individuos que aceptan o rechazan la hipoétesis, se utiliza la
méxima variabilidad p=50% y q=50%, es decir la condicion que permite obtener
el mayor tamafio de la muestra. Adicionalmente, se utiliza la constante Zyp;
donde z corresponde al area a/2 en el extremo superior de la distribucidn

normal, misma que toma un valor de 1,96 para un nivel de confianza del 95%.%°

La formula utilizada para calcular el tamafio de la muestra es:?’

n= (Zar2)® NS?
NE” + (Zay,)°S?
Donde:
Variable Valor
Zai2 1,96
= 119970
S*(pq)= 0,25
E= 0,05
n= ?

Aplicando la férmula explicada, se obtiene una muestra de 383 personas para
realizar la encuesta.

3.6.3 Presentacion de resultados de las encuestas
En el anexo 4, se muestra los resultados obtenidos en las encuestas

personales.

3.6.3.1 Conclusiones de las encuestas

% La séptima parte de los habitantes de la ciudad de Quito de nivel socio
econdémico alto-medio alto y medio; consumen diariamente en sus
hogares jugos naturales y prefieren sabores citricos como la naranja y

el limén.

% GALINDO, Edwin. Estadistica Métodos y Aplicaciones. Estimacion de la media. Quito, Prociencia editores,
2006. 212p.

2" GALINDO, Edwin. Estadistica Métodos y Aplicaciones. Tamarfio de la muestra. Quito, Prociencia editores,
2006. 387p.
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En el mercado nacional si existen pulpas congeladas de frutas exdéticas
y, que la gran mayoria encuentra las mismas en los supermercados y

tiendas de barrio.

La oferta de pulpas congeladas en cuanto al sabor a limén es muy baja,
debido a que el 77% no ha consumido pulpas de limoén; Sin embargo, el
33% restante afirma haber consumido pulpas preparadas en casa. Por lo

tanto, se utilizara una estrategia intensiva para posicionar a la empresa.

Este resultado denota una gran fortaleza para la puesta en marcha del
negocio; debido a que la gran mayoria del mercado objetivo (79%)
compra pulpas congeladas de frutas, y basicamente el éxito del negocio
y comercializacion de productos radica en su consumo, esto permite
incrementar el ndmero de consumidores que se convierten en

potenciales compradores.

La relacién calidad-precio es muy importante a la hora de adquirir los
productos; los clientes esperan recibir lo que han pagado y, que se
cumpla con lo que dice el anuncio al hablar de calidad. El precio
promedio ponderado es $1,75 que nos da una referencia para fijar los

precios del producto a lanzarse.

En las encuestas realizadas, se refleja que las pulpas congeladas de
frutas tienen una excelente aceptacion en el mercado; ya que son
adquiridas semanal y quincenalmente, ademas de ser un producto
alimenticio. Esto indica que si conocen la variedad del producto y
servicio que ofrece el mismo.

Para contrarrestar el hecho que existe una cuarta parte del segmento
gue compra esporadicamente (cada 2 o0 mas meses), la campafia de
marketing también debera considerar la oportunidad de cambiar los

hébitos de compra de este grupo de consumidores.



+ La falta de difusién de este producto ha hecho que las marcas actuales
no hayan podido posicionarse en el mercado. Hay diferentes estrategias
promocionales que la empresa aplicara, para lograr difundir la existencia
e imagen del producto en la ciudad y asi captar un nimero mayor de

clientes potenciales dando énfasis en publicidad y marketing.

% EIl potencial mercado objetivo prefiere una presentacion innovadora del
producto, como sefiala la investigaciéon de mercados; por lo que se ha
decidido ofrecer una presentacion innovadora de la pulpa congelada de
limén, de forma circular.

% La mitad de las personas encuestadas han encontrado bebidas de frutas
en los principales supermercados y tiendas de la ciudad, resultado que

confirma la presencia de competidores actualmente en el mercado.

% El 40% de los encuestados no han encontrado una bebida natural de
limén, lo cual indica que hay una oportunidad para lanzar al mercado
este tipo de producto; dando este resultado una posibilidad para
satisfacer a los consumidores potenciales. También se puede concluir
gue las marcas mas posicionadas en estas bebidas son Tesalia Sport y

limonada del valle.

% Las bebidas de frutas hoy en dia resulta un refresco importante en el
consumo de los hogares siendo un producto de consumo masivo con
precios accesibles y aceptables por la mayoria de los encuestados; en
general, los encuestados prefieren que el precio fluctie entre $ 0.35 y
$0.50 ctvs.

s En cuanto a la reiteracion de compra de las personas que han
consumido bebidas naturales, se ha investigado que la mayoria compra

estos jugos semanalmente.



% La publicidad de los productos que estdn en el mercado es escaza,
debido a que los resultados muestran que las personas solo observan o
escuchan algunas veces, es decir, no es frecuente; y ésta debe ser la

razén para que las personas no recuerden la marca de los mismos.



CAPITULO IV
LA EMPRESA

El presente capitulo se enfoca en los aspectos del negocio, con perspectiva en
la elaboracion y comercializacion de productos a base de liméon Tahiti. Se
detalla como se estructurard la empresa y las estrategias a usar, entre otros
factores.

4.1 LA EMPRESA

4.1.1 Nombre y Logotipo

El nombre de la empresa Tahiti Lemon (Tﬂ.ﬁf‘l‘fﬂ!mah); fue escogido por las
autoras del proyecto, se lo valido en base a un grupo focal de 10 personas de
entre 25 y 40 afios, con estudios universitarios completos y con caracteristicas
que les identifican con el segmento meta de este estudio, para asi establecer el
posible impacto, reconocimiento de marca y eleccion del logotipo (Ver Tabla
4.8).

TABLA 4.8 SELECCION DEL LOGO TIPO

LOGO RESPUESTA

07 v Naturaleza
= femontrait v Té

v' Proteccién del medio ambiente

=~ v Juegos
(>~ v Mecénica
Tahiti lemon v/ Estimulacién Temprana
v Limén

- ) v' Frescura
v Sed
v Jugos
v' Plantacion
Takiti femon v' Locura

Fuente: Grupo focal
Elaborado por: Las Autoras

Los resultados de éste grupo focal reflejaron que la tercera propuesta del logo

tiene total identificacién con el producto en estudio.



4.1.2 Slogan

Utilizando el mismo grupo focal para la seleccién del logotipo, se elige el slogan

mas apropiado y acorde a las caracteristicas de los productos; A continuacion

se muestra los slogans propuestos.

>
>
>
>
>

iEl exoético sabor de la frutal

iDe la mejor fruta; el mejor sabor!

iDisfruta lo natural con sabor y calidad a tu alcance!
iEl sabor y la calidad de lo natural, sélo para ti!

iEl sabor natural de las frutas del campo!

Los resultados de éste grupo focal mostraron que el segundo slogan se

identifica con los productos en estudio. Obteniendo asi; el logotipo y slogan

que identificara a la empresa.

1De-lomejor fruta. el mejor saborl

Se disefia la imagen; que identificara cada uno de los productos a

comercializarse.

4.2 MISION

“Producir y comercializar productos derivados a base de limon Tahiti, con altos

estandares de calidad, para satisfacer a nuestros consumidores y fomentar el

desarrollo de la industria nacional”.



4.3 VISION

“Ser una empresa ecuatoriana reconocida como la primera fabricante de

productos derivados de limon Tahiti; por su calidad, innovaciéon y precio justo,

en los mercados local y de exportacion”.

4.4

PRINCIPIOS Y VALORES

Conformar un equipo humano capaz, con sélidos principios éticos y valores;

comprometido con la empresa y orientado al servicio de los clientes de la

organizacion.

4.4.1 Principios

>

Talento Humano: La empresa cuenta con profesionales idéneos en

todas las areas; permitiendo ofrecer un producto de calidad.

Procesos: Los procesos aplicados en la produccion de nuestros
productos son totalmente amigables con el medio ambiente, por lo que

se contribuye a su conservacion.

Ambiente laboral: El equipo humano estara comprometido con los
objetivos de la empresa y sus valores, encontrara un adecuado

ambiente de trabajo y sera reconocido su esfuerzo personal y de equipo.

Servicio al cliente: Todas las personas que trabajan en Tafiti lermon
deben buscar la mejor forma de servir a sus clientes, con eficiencia,

respeto, amabilidad y prontitud.

Gestion de Calidad: Se elaboraran y definiran los lineamientos, normas
y estandares de calidad, tanto para los procesos definidos en la

organizacion.

Profesionalismo: Ser capaces de asumir el trabajo y hacerlo bien,

compartiendo la vision de la empresa, dando lo mejor de cada uno, con



perseverancia, proactividad, iniciativa, creatividad, autonomia y control
del trabajo individual, con orientacion plena a la satisfaccion del cliente

interno y externo.

4.4.2 Valores

Los valores son lineamientos o formas de conducta preferidas que determinan

como la empresa desea cumplir con su misién. Para Tokiti lemon es

necesario que estos valores sean llevados con pasién y con alegria; es decir,

sintiendo a la empresa como propia, queriéndola y manifestando una

permanente disposicion para hacer los esfuerzos necesarios y lograr el éxito.

La empresa ha definido el siguiente conjunto de valores:

>

Esfuerzo: Trabajar con eficacia para conseguir resultados exitosos y
valorar el esfuerzo personal como factor principal en el crecimiento de la

empresa.

Responsabilidad: Cumplir con los requerimientos de su trabajo y las

tareas asignadas, con eficiencia y eficacia.

Trabajo en equipo: Es el valor que se asigna al aporte que agrega el
trabajo mancomunado, provocando un intercambio y una sinergia que
enriguece, una transmision de conocimientos y creencias, y una mayor

efectividad en el logro de los objetivos personales y organizacionales.

Compromiso: Los recursos de Taliti femon deben ser utilizados de
manera responsable y eficiente, buscando siempre la maxima

optimizacién de los mismos.

Honestidad: Se valora la franqueza, la busqueda permanente de la
verdad, la capacidad y libertad para expresar lo que se piensa o siente
acerca de otra persona o de una situacion determinada, con una

intenciéon beneficiosa.



» Innovacién: Es el fomento, mejoramiento y redisefio de las practicas de
trabajo, incorporacion de nuevas tecnologias y demas factores que
potencian la capacidad creativa de las personas para contribuir al

desarrollo de la organizacion.

4.5 FILOSOFIA

“Buscar la excelencia en la elaboracion de productos a base de limén Tahiti y
otras frutas exdticas, con una infraestructura 6ptima, en base a un estricto

aseguramiento de la calidad de los productos.”

4.6 OBJETIVO CORPORATIVO GENERAL

Satisfacer las necesidades de los clientes, brindando un estilo facil y moderno
de consumir los productos, de una manera saludable y nutritiva, con la mejor

calidad; ajustandose a sus tiempos, gustos y preferencias.

4.7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

La estructura de la empresa constard de cuatro areas o departamentos, area

administrativa, a&rea comercial, area de finanzas y area de produccion.

4.8 OBJETIVOS POR AREAS FUNCIONALES

A continuacion se especifican los objetivos, la frecuencia de control, la

estrategia y las politicas de cada area.



4.8.1 Area administrativa

TABLA 4.9 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DEL AREA ADMINISTRATIVA

- Frecuencia
Objetivos
de control

Semanal

Mensual

Mensual

Estrategias

Verificar informes de
cada empleado.

Seguimiento de las
tareas asignadas al
personal.

Sesiones programadas
con los jefes de area
para analizar los
problemas y avances.

Elaborado por: Las Autoras

4.8.2 Area comercial y marketing

TABLA 4.10 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DEL AREA COMERCIAL

Objetivos

Frecuencia de

Estrategias

control Tiempo

2 afios

9 Meses

Promocionar el producto
en los supermercados y

tiendas de la ciudad de
Quito.

- Invertir en
promociones y
lanzamientos del
producto.

- Campafa agresiva

de activacion de marca

en centros comerciales

mas visitados de la
ciudad.

- Pautar spots
publicitarios mediante
radio y vallas.

Elaborado por: Las Autoras

Politicas

Controlar la
realizacion de los
informes
semanales.

Realizar
reuniones con los
jefes de todas las

areas.

Socializar los
resultados de
interés para toda
la empresa.

Politicas

Controlar los
puntos de venta
y los stands
donde se exhiba
el producto.

No superar el
30% de gastos
de ventas
(expenses on
sales).



4.8.3 Area de finanzas

TABLA 4.11 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DEL AREA DE FINANZAS

Frecuencia . -
Estrategias Politicas
de control

Mantener controlados los

Mensual
costos y gastos.
Tener plan de
contingencia en caso de
Semestral

eventualidad negativa.
(pérdida)

Elaborado por: Las Autoras

4.8.4 Area de produccién

TABLA 4.12 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DEL AREA DE PRODUCCION

- Frecuencia de : o
Objetivos Estrategias Politicas
control

- Estandarizar los

procesos de
Con cada lote de  produccion.

produccion. X
- Implementar mejoras

continuas a los
procesos.

- Capacitar
continuamente al
personal.

Con cada lote de
produccién.

- Realizar
mantenimiento de la
magquinaria.

Elaborado por: Las Autoras

Controlar la
inversion en el
desarrollo,
produccion y
mejoramiento de
productos.

Registrar y
analizar los
estados
financieros
mensuales de

manera clara.

Ningun lote de
produccion saldra al
mercado sin cumplir
las especificaciones
del producto.

- Todos los
trabajadores de
produccién
recibiran
capacitacion y los
implementos
necesarios para su
trabajo.

- Cumplir
estrictamente con
el mantenimiento.
preventivo de la
maquinaria.



4.8.5 Area de recursos humanos

TABLA 4.13 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DEL AREA DE R.H.

Lograr que el El personal debe

personal cumpla asistir

con al menos el Dar constantemente obligatoriamente
Semestral o

80% de la capacitaciones. alas

evaluacion de capacitaciones de

capacitacion. la empresa.

-Implantar incentivos y

beneficios para los

empleados.
Mantener un nivel
., Hacer una
de rotacion del i
Anual encuesta de clima
personal no -Facultar a los
laboral anual.
mayor al 10%. empleados para la toma

de decisiones en sus
areas de influencia

(empowerment).

Elaborado por: Las Autoras

4.9 DEFINICION DEL NEGOCIO

La razon social de la empresa es “Tahiti Lemon”, Compania Limitada cuyas
socias son Liliana Campoverde y Emily Ruales. La empresa iniciard sus
operaciones con equipamiento industrial y contara, en principio, con un 70%
de personal de produccion y 30 % de personal administrativo. Las instalaciones

de “Tahiti Lemon”, estaran ubicadas en Tumbaco.

La definicibn de un negocio se puede sintetizar en tres cuestiones

fundamentales, a saber:

1. ¢Quiénes son los consumidores?
2. ¢Cuales son los productos ofrecidos por la empresa?

3. ¢Como es el proceso productivo?



4.9.1 ¢;Quiénes son los consumidores?

Son hombres, mujeres y nifios de la ciudad de Quito, que pertenecen a un
estrato socioecondémico alto, medio alto y medio, que busquen productos
elaborados con frutas cien por ciento naturales, con un alto contenido nutritivo

y que sean beneficiosos para la salud.

4.9.2 ;Cudles son los productos ofrecidos por la empresa?

Inicialmente  TaRiti femon ofrecera productos sanos, elaborados con limén
Tabhiti, tales como, la pulpa y limonada, al mercado local. En una segunda fase
del negocio se planea emprender en la exportacién de dichos productos,
diversificando la linea mediante la inclusion de otras frutas exoticas, en
diferentes presentaciones. Adicionalmente, se comercializara pectina a la

industria alimenticia nacional.

4.9.3 ;Como es el proceso productivo?

El proceso productivo de la empresa se muestra a continuacion en la figura 4.4



FIGURA 4.4 FLUJO GRAMA DEL PROCESO PRODUCTIVO

1on

de
esistencias

steel ﬁ
producto

te requiere producto

producto

Elaborado por: Las Autoras



4.10 CADENA DE VALOR

“El concepto de cadena de valor se enfoca en la identificacion de los procesos
y operaciones que aportan valor al negocio, desde la creacién de la demanda

hasta que ésta es entregada como producto final”.?®

La cadena de valor desagrega a la empresa en sus actividades estratégicas
para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de
diferenciacion, existentes y potenciales, donde se refleja su historia, y se tiene
la base para y el enfoque para implementar estrategias y decisiones

econémicas fundamentales de la empresa.?’

Contiene todas las actividades que se llevaran a cabo, desde la obtencion de
materia prima hasta la produccién y comercializacién de las pulpas y bebidas
de limén. Es necesario conocer las actividades que generan valor para
determinar las estrategias, crear y consolidar una ventaja competitiva (Ver
Tabla 4.14).

8 | OPEZ OLIVARES VICTOR A. Cadena de valor. [en linea] <http://www.vierkon.com/cadvalor.htm>
[Consulta: 15 diciembre 2009]

PORTER MICHEL E. Cadena de valor. [en linea]
<www.altillo.com/.../ECONOMICAS/.../admingral2009ressegparcialvicente.asp >
[Consulta: 15 diciembre 2009]


http://www.vierkon.com/cadvalor.htm




LOGISTICA DE
ENTRADA

-Abastecimiento
de frutas, insumos de
produccion y materiales
de empaque y embalaje:
La materia prima

sera proporcionada

por Prolimén y
productores directos.

-Recepcion
-Verificacion
-Almacenamiento

-Despacho de materias
primas, materiales de
empaque e insumos.

INVESTIGACION Y DESARROLLO: Identificacion de nuevas formulaciones de producto y procesos de produccion.

OPERACIONES

-Produccidn: Lavado, corte de
desperdicios, extraccion de
semillas, despulpado, extraccion
del jugo y congelamiento de la

pulpa.

-Envasado y etiquetado: Envasar
la pulpa y limonada en envases
plasticos no retornable.

TABLA 4.14 DIAGRAMA DE LA CADENA DE VALOR DE Tﬁﬁm&m“‘

LOGISTICA DE SALIDA Y
DISTRIBUCION

-Almacenamiento: Entrega de
producto terminado en la respectiva
bodega.

-Pedido: Recepcidn de los pedidos de
los clientes minoristas y mayoristas.

-Embalaje, envio y entrega: Entrega

en furgdn hacia los diferentes puntos
de ventas.

ACTIVIDADES DE APOYO

VENTAS Y MARKETING

-Publicidad intensiva del
producto: por medio de radio,
paneles luminosos y vallas
localizadas estratégicamente.

-Degustaciones: promocionar los
productos en los principales
supermercados de la ciudad de
Quito.

TALENTO HUMANO: Seleccion y capacitacion del personal.
ADMINISTRACION Y FINANZAS: Control de gastos y optimizacion de costos.

SERVICIO
AL
CLIENTE

-Atencion al
cliente

-Quejas

-Sugerencias

TECNOLOGIA DE INFORMACION Y COMUNICACIONES: Comunicacion en tiempo real mediante redes informaticas.

Elaborado por: Las Autoras



4.10.1 LOGISTICA DE ENTRADA

“Enmarca las actividades necesarias para cumplir con el abastecimiento de sus

productos, dejandolos disponibles para su transformacion o venta”.*

4.10.1.1 Abastecimiento de frutas, insumos de produccién y materiales de
empaque y embalaje.

La adquisicion de limon Tahiti se har4d a proveedores debidamente
seleccionados por la empresa, los cuales se ubican en las provincias de
Esmeraldas, Pichincha y Sucumbios; mientras que los insumos seran
adquiridos en mercados mayoristas del pais. En principio, las empresas

proveedoras que han sido seleccionadas son las que se muestran en la tabla

siguiente:
TABLA 4.15 PRINCIPALES PROVEEDORES DE Tﬁﬁﬂ"'&fﬂﬂh
INSUMOS PROVEEDOR
- Prolimén
- Materia Prima - Productores directos
- Azucarera Valdez
- Tarrina pléstica reciclable: Bopp del
- Empaques Ecuador Cia. Ltda.
- Botella no retornable: Delta Plastic
C.A.
- Carton: Cartoneria Nacional.
- Maquinaria - Astimec S.A.
- Conservantes - Aromcolor

Fuente: Sondeo en fabricas
Elaborado por: Las Autoras

% YOBE. Logistica de entrada. [en linea] <http://www.yobelscm.biz/espanol/03logis_entrada.html; >
[Consulta: 03 diciembre 2009]



http://www.yobelscm.biz/espanol/03logis_entrada.html

4.10.1.2 Recepcidn
Las materias primas adquiridas seran receptadas por el personal de la empresa

en el lugar de almacenamiento, con un control previo del estado de los mismos.

Las frutas provenientes del campo son llevadas a la planta procesadora en

javas de 15 hasta 50 kilos de capacidad.

4.10.1.3 Verificacion
Luego, pasa a la sala de recepcion donde la fruta es seleccionada y pesada;
comprobando que el pedido de la orden de compra coincida con lo solicitado y

se encuentre en buen estado.

Se realizara un control visual al ciento por ciento para asegurar que la fruta se
encuentre en su punto 6ptimo de madurez, de tal manera, que el producto final

tenga todas las caracteristicas de calidad deseada.

4.10.1.4 Almacenamiento
La materia prima aceptada, luego de su verificacion, debe ser almacenada en
las respectivas bodegas de materia prima hasta que se inicie el proceso de

produccion.

4.10.1.5 Despacho de materias primas, materiales de empaque e insumos
Este despacho se hara siguiendo el sistema FIFO (primero en entrar, primero

en salir), a fin de evitar problemas de conservacion y obsolescencia.

4.10.2 Operaciones
Durante esta fase se realizara actividades como: lavado, corte de desperdicios,

despulpado, envasado, congelamiento de la pulpa y refinacion de la limonada.

4.10.2.1 Produccién

» Lavado: Permite eliminar cualquier agente contaminante adherido a la
cascara como suelen ser residuos de polvo u otras impurezas propias de
la produccion agricola, asi como el latex exudado y los microorganismos

patégenos presentes.



» Extraccion de semillas: Ciertos limones poseen semillas que
dificultarian la extraccion del zumo y la pulpa y, ademas, enranciarian el

producto final para la obtencién de la pulpa.

» Despulpado y extraccion del jugo: Se procede el despulpamiento de
las frutas a través de un despulpador industrial, utilizando al maximo la
fruta sin permitir que existan muchos desperdicios. La pulpa extraida, se
destinara a la elaboracion de los respectivos productos.

» Congelamiento: Se realizara en cuartos frios a una temperatura de -27
grados centigrados, que permite que la pulpa mantenga las
caracteristicas organolépticas de la fruta y las propiedades del producto

fisico con sabor, color, aromay peso.

4.10.2.2 Envasado y etiquetado
Se procedera a envasar y etiquetar los productos, en empaques plasticos no

retornables (Ver Anexo 5).

El proceso de operaciones contara con un exigente control de plagas para
garantizar la calidad y proteger la salud de los consumidores, todas las fases
de produccion cuidardn estrictamente las condiciones de inocuidad, es decir,
gue no tengan carga microbiana patdégena, que reproduzca microorganismo

como hongos y bacterias.

4.10.3 Logistica de salida y distribucién
“Logistica de salida comprende todo lo relacionado con la entrega del producto
0 servicio a su cliente. Se incluye toda la parte de embalaje, distribucion, rutas

de entrega, medios de envio a otras regiones, exportacion, etcétera.”**

3 pequefia y mediana empresa. [en linea] <http://pyme.com.mx/administracion/muestra-articulo-
datos.php?registro=50> [Consulta: 03 diciembre 2009]


http://pyme.com.mx/administracion/muestra-articulo-datos.php?registro=50
http://pyme.com.mx/administracion/muestra-articulo-datos.php?registro=50

4.10.3.1 Almacenamiento
Una vez obtenida la pulpa y limonada envasadas se lleva al cuarto frio donde

se almacenard el producto hasta proceder al envio del destino final.

4.10.3.2 Pedido
El departamento de ventas receptara los pedidos de los principales clientes, los

cuales seran enviados al personal de planta para el respectivo despacho.

4.10.3.3 Embalaje, envio y entrega

Los productos terminados y embalados (film termoretraible) se transportaran
desde la planta, en un furgon refrigerado de 5.5 toneladas; los responsables del
despacho seran las personas que trabajan en bodega de producto terminado;

quienes controlaran el correcto envio de los pedidos requeridos.

4.10.4 Ventas y marketing
En esta area se definiran las tendencias, como las necesidades y expectativas

del mercado para tratar de satisfacer a los potenciales clientes.

4.10.4.1 Publicidad Intensiva del Producto
Se realizara spots publicitarios a través de vallas y radio.

4.10.4.2 Promocién

Se procederd a colocar lugares de degustaciones en centros comerciales de la
ciudad de Quito, inicialmente en el Centro Comercial el Condado, por la gran
afluencia de personas y por la presencia de Megamaxi que, luego de la
investigacion realizada y que se muestra en el capitulo tres, resulté como un
canal de distribucion ideal, con una visita del puablico del 47% de los

encuestados.

Se contrataran impulsadoras, quienes mostrarian y brindarian el producto
gratis, dando a conocer las bondades nutritivas y la facilidad de uso del

producto a diferencia de los que se encuentran en el mercado.



4.10.5 Servicio al cliente
“Un servicio es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi
siempre intangible que se realiza a través de la interaccion entre el cliente y el

empleado, con el objeto de satisfacerle un deseo o necesidad”.*?

4.10.5.1 Atencion al cliente, quejas y sugerencias
Se recibiran cartas y llamadas de sugerencias o reclamos del producto, a
través de un numero telefénico y pagina web; datos que se encontrardn

impresos en el envase de los productos.

4.10.6 Actividades de apoyo

4.10.6.1 Talento Humano
Se reclutaran personas emprendedoras y proactivas, que recibirdn capacitacion
permanente para mejorar la productividad, en un ambiente laboral agradable y

motivador, que permita el crecimiento personal y profesional.

4.10.6.2 Administracion y Finanzas
Se realizara andlisis de ingresos y gastos ademas de proyecciones de ventas,
control de niveles de produccion e inventarios en base a los recursos

disponibles y a los estados financieros.

4.10.6.3 Investigacion y Desarrollo
Se investigaran, identificaran y desarrollarAdn nuevos productos Yy
presentaciones, en base a las tendencias de consumo y preferencia de los

consumidores.

4.11. ESCALA ESTRATEGICA
La escala estratégica es una herramienta que permite a la empresa identificar

las capacidades que van a necesitarse para alcanzar su objetivo estratégico.*

En la figura 4.5, se presenta la escala estratégica del presente proyecto.

%2 ADIB KAFATI K. Instituto Nacional de Formacion Profesional. [en linea]
<http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/calidadserviciocliente.html>
[Consulta: 03 diciembre 2009]

* MARKIDES, Constantinos C., En la estrategia esta el éxito. Cémo crear una posicién estratégica tnica.
Bogota, Editorial Norma, 2002. 142 p.
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Meta afio O

Para que empiece a funcionar el negocio es necesario prepararse mediante la
identificacion de los gustos y preferencias de los clientes potenciales, conocer
el perfil competitivo de las empresas que ya se encuentran en la industria.
Adicionalmente, se realizaran evaluaciones financieras para iniciar la

produccion.

Meta afio 1

Se iniciara la produccion de pulpa y bebida del limén Tahiti. Serd obligatorio
contar con los recursos tanto econémicos, productivos y legales necesarios
para abastecer al mercado objetivo que, en un principio, sera la ciudad de
Quito.

Se obtendran alianzas estratégicas con los proveedores de limon Tahiti, la

cadena Supermaxi y tiendas de barrio de la ciudad.

Meta afio 2

Una vez realizada la campafia publicitaria durante el afio uno y dos, se lograra
el posicionamiento de la marca en el mercado objetivo apoderandose de un
10% de él. Para lograr esta meta es necesario contar con un trabajo eficiente;
utilizando al maximo los recursos, infraestructura y una campafa agresiva de

activacion de marca.

Meta afo 3
Obteniendo la aceptacion de la principal ciudad del pais, se ampliard la
distribucion en Cuenca y Guayaquil. Para lo que se necesitara un aumento de

produccion, personal y recursos para mantener la marca posicionada.

La empresa necesitara hacer una investigacion de los nuevos mercados, lanzar
una campafa publicitaria en las nuevas plazas, garantizar una eficiente y eficaz
distribucion de los productos haciendo alianzas con los principales

supermercados y tiendas de barrio.



Meta afio 4

Para el afio 4 se procedera a la diversificacion de mercado, ofreciendo los
productos a nivel nacional. Se necesitard incrementar el volumen de
produccion y aumentar el nimero de personal capacitado y motivado;
adicionalmente, se debera buscar nuevos medios publicitarios y adquirir, de

ser necesario, nueva maquinaria.

Meta afo 5

Una vez ampliadas las ventas de la empresa a nivel nacional, se prevé
posicionar la marca en el pais, para este paso la empresa necesitara
establecer convenios con proveedores, campafas de publicidad y mantener

una comunicacion eficiente con los canales de distribucion.

4.12. AMBIENTE ORGANIZACIONAL

La expresion ambiente organizacional, se refiere a cuatro elementos basicos la
cultura, estructura, incentivos y el personal de la compafiia. La combinacion de
estos cuatro elementos es lo que crea el ambiente organizacional que, a su

vez, sostiene y promueve la estrategia de la empresa.

El reto del ambiente organizacional es combinar los cuatro elementos; de tal
manera que, se apoyen y se refuercen reciprocamente y, al mismo tiempo,

interioricen y sostengan la estrategia(s) elegida(s) por la compafiia.®

En la figura 4.6, se presenta el ambiente organizacional del presente plan de

negocios.

¥ MARKIDES, Constantinos C. En la estrategia esta el éxito-Guia para formular estrategias revolucionarias.
Ambiente organizacional Bogota, Editorial Norma, 2000, 164 p.

% MARKIDES, Constantinos C. En la estrategia esta el éxito-Guia para formular estrategias revolucionarias.
Ambiente organizacional. Bogota, Editorial Norma, 2000, 174 p.



FIGURA 4.6 AMBIENTE ORGANIZACIONAL DE T‘-“"H{'Mﬁ"‘

Fuente: MARKIDES Constantinos C., “En la estrategia esta el éxito”
Elaborado por: Las Autoras



4.12.1 Cultura organizacional

Se definird a la cultura organizacional como la percepcion que tienen los
individuos sobre los valores y actitudes mas importantes y definitorios, como son
los supuestos bajo los cuales reposan las operaciones, el trato que se da al
personal, como se considera a los "externos”, entre ellos a los proveedores, los
clientes y los distribuidores; como se tienen en cuenta las cuestiones ambientales
y sociales y como se trata de resolverlas; qué parte del presupuesto se destina a
la educacion y a la capacitacion; como se distribuyen las utilidades, cémo se
realizara el crecimiento, como se define la calidad, y qué beneficios reciben los

empleados, la cooperacién y las relaciones personales. *°

El presente proyecto contempla el fomento de una cultura de puntualidad, trabajo
en equipo, respeto, innovacién y creatividad, para que los empleados se sientan
en el mejor lugar para trabajar. Se permitira a los colaboradores que se
desempefien con libertad de expresion, de opiniony accion.

La compafia difundird responsabilidad, honestidad y entusiasmo, en todas las

actividades a realizarse.

4.12.2 Estructura
Se puede definir la estructura de una organizacion como el conjunto de todas las
formas diversas en que se divide el trabajo en tareas, logrando luego la

coordinacion entre ellas en pos de un objetivo comin.®’

La estructura inicial de Tafiti femon sera horizontal; es decir, las actividades y
departamentos estaran especializados y agrupados de acuerdo a las funciones de
la compafiia. Ademas existirdA una descentralizacion de las decisiones

importantes; ya que, éstas son tomadas en los niveles especializados.

La estructura organizacional de la compariia contara con dos niveles jerarquicos,

como muestra la figura 4.7.

% CORDOVA, Alejandro O., Un Enfoque Del Estudio De La Cultura Organizacional, Gestién y estrategia, No. 14,
1998. 17 pég.

37 CONTI, Carlos A., El Disefio Organizacional, 2003. 3pag.



FIGURA 4.7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE Tnﬁf'h’ﬂtmoh

Elaborado por: Las Autoras

» ADMINISTRACION GENERAL: Una persona dedicada al cumplimiento de los

objetivos corporativos.

v
v

Es el representante legal de la compaiia.

Se encarga del 6ptimo aprovechamiento y de la adecuada introduccién de
infraestructura en un organismo o empresa.

Responsable de supervisar el manejo y coordinacion de los sistemas de
venta.

Encargado de la obtencién de fondos y del suministro del capital que se
utiliza en el funcionamiento de la empresa, procurando disponer de los
medios econdmicos necesarios para cada uno de los demas
departamentos.

Planeacion, organizacion, direccion y control de las actividades de la
empresa.

Analiza el presupuesto de gastos o una prevision de ventas, construye un

organigrama o flujograma.

» SECRETARIA - RECEPCIONISTA: Dara apoyo administrativo al nivel gerencial

de la empresa y se constituira en la primera imagen de la empresa ante los

grupos de interés externos. Por lo tanto; sus tareas son las siguientes:



NN

Envio de informes

Recepcion de pedidos

Recepcion de facturas de proveedores
Entrega de pagos a los proveedores

Teleoperador

> PRODUCCION: Se tendra siete personas con amplios conocimientos sobre

manejo de productos perecibles vy lotes de produccién. Las personas en esta

area seran:

JEFE DE PRODUCCION

v

Define, asegura la calidad de los insumos y materias primas, su correcta
recepcién, almacenamiento, manipulacion y despachos.

Planifica, coordina y controla cada proceso productivo.

Recibe, almacena y supervisa, la entrega de productos terminados a
tiempo.

Revisa el funcionamiento correcto de la maquinaria y debe estar atento al
tiempo del respectivo mantenimiento.

Supervisa y asegura el cumplimiento las normas de calidad necesarias

para el funcionamiento de la empresa.

RESPONSABLE DE BODEGAS

v

Persona encargada de la entrada, conservacién, surtido, embalaje y salida

de la materia prima y del producto terminado.

TRABAJADORES DE PLANTA

v

Personas encargadas del funcionamiento de la maquinaria y de la

elaboracion del producto final.



» FINANZAS Y CONTABILIDAD: Se contara con un colaborador con amplios
conocimientos de finanzas y contabilidad, para realizar:
v' Tributaciones.
Estados de situacion.
Balances.
Presupuestos: elaboracién y control de ejecucion presupuestaria.

Realizara los informes econémicos.

AN N NN

Tesoreria: cuentas por cobrar, cuentas por pagar, caja-banco, retenciones

e impuestos.

» COMERCIAL: En el area de marketing y ventas, el equipo estard conformado
por:
JEFE COMERCIAL

Contactara y realizara spots publicitarios.
Disefiara camparfias de lanzamiento y activacion.
Realizaréa el plan anual de marketing y los informes mensuales.

Seleccionara y contactara a los canales de distribucion

NN

Asignara los territorios y cuotas de ventas para los vendedores.

VENDEDORES

v' Realizaran las demostraciones de producto a los clientes mayoristas.
v Gestionaran las ventas proyectadas.
v' Traeran a la empresa informacion sobre empresas y productos de la

empresa y sobre nuevas oportunidades comerciales.



4.12.3 Incentivos
El incentivo es la forma en la que se logra que una persona se vea alentada a
alcanzar metas, siendo recompensada por llevarlas a cabo, es decir, es aquello

que los trabajadores reciben a cambio de su labor.*®

Los incentivos que se otorgara a los colaboradores de Tokiti lermon son los

siguientes:

v' Se incentivara al personal, segun el desempefio que haya tenido en sus
funciones y el cumplimiento de sus objetivos personales con bonificaciones
previamente acordadas y consensuadas en reuniones de tipo supervisor-
supervisado.

v Se realizaran reuniones de comunicacion e integracion.

v Se capacitara continuamente al personal de la compaiiia.

v' Todo el personal recibird los beneficios que por ley son obligatorios;

ademas contara con beneficios adicionales como seguro médico y de vida.

4.12.4 Personal

Esta empresa prestara particular atencion a la personalidad de los candidatos al
momento de ingreso, puesto que se debe contratar personas con el enfoque
correcto hacia el cliente, es decir, que tengan la empatia necesaria con el cliente

interno y externo.

Se capacitara continuamente a los colaboradores en temas de trabajo en equipo,
tecnologia y calidad. Los colaboradores deben tener un espiritu innovador, ser

creativos y capaces de tomar decisiones.

Las personas contratadas deberan cumplir con las caracteristicas establecidas
previamente antes de ser empleadas. El personal serd capacitado y tendra las
habilidades y conocimientos exigibles por contratacion y la empresa proveera el

entrenamiento adecuado para un desempefio optimo en el cargo asignado.

% WILLIAM, Werther & Keith. Importancia del Incentivo.[en linea]
<http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lhr/garcia_g_b/capitulol.pdf >[Consulta: 06 enero 2010]


http://www.vierkon.com/cadvalor.htm

4.13 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

En el campo organizacional la estrategia es de suma importancia, pues son
altamente representativos tanto el valor del acierto como el del error estratégico.
El conocimiento y la experiencia facilitan el entendimiento y comprension de la
realidad para evaluar objetivamente una situacion especifica, clasificar los
recursos economicos, operativos y logisticos, e identificar los elementos sensibles
y las variables claves de la estrategia, cuyo objetivo es satisfacer, oportuna y
adecuadamente, las necesidades de los clientes, internos y externos, asi como de

los accionistas y otros grupos de interés.*

4.13.1 Determinacion de los Factores Criticos del Exito
Mediante la Tabla 4.16 se muestra la seleccién de los Factores Criticos del Exito
(FCE) de la empresa, representados con un visto.

* TRUJILLO, Freddy. Direccionamiento estratégico. [en linea]<http://cmc.ihmc.us/cmc2006Papers/cmc2006-
p69.pdf>[Consulta: 07 enero 2010]



http://cmc.ihmc.us/cmc2006Papers/cmc2006-p69.pdf
http://cmc.ihmc.us/cmc2006Papers/cmc2006-p69.pdf

TABLA 4.16 SELECCION DE LOS FACTORES CRITICOS DEL EXITO

INTERNAS
FORTALEZAS FCE

» Pulpa empacada en envase no

retornable.
» Producto natural facil de manipular y v

utilizar.
» La empresa contara con un servicio de

atencion al cliente para manejo de v

sugerencias, reclamos y observaciones.
» Los productos tendran precios accesibles,

en comparacion a la competencia. v
» El proceso se fabricacién es altamente
eficiente.
» Personal permanentemente capacitado y v
motivado.

» La empresa contara con todo el equipo de
seguridad para proteccion de los
colaboradores.

» Sera la primera empresa fabricante de v
productos de limén Tahiti.

DEBILIDADES FCE
» Poca experiencia en el negocio.
» Capacidad de produccion inicialmente v
limitada.
» Limitados recursos para la utilizacion de v
marketing.

» Alto nivel de endeudamiento para cubrir
los costos de la Inversion inicial. v



EXTERNAS

OPORTUNIDADES FCE
» Facilidad de proveedores de
insumos.
» La materia prima se la obtiene
durante todo el afio y cualquier 4

region del pais.
> Diversificacion con otras frutas
exoticas que se pueden encontrar en

el pais.
> No existe otra marca que

promocione pulpa de limén en el v

mercado.
» Facilidad y disponibilidad de expertos

en el proceso productivo. v
> Disponibilidad de tecnologia en

cuanto a maquinaria necesaria. 4
» En el mercado nacional no existe

ningun fabricante de derivados de v

este fruto.

AMENAZAS FCE

» Existen productos sustitutos. v

» Problemas fitosanitarios de la
materia prima.
» Los productos de la empresa no son

productos basicos para el consumo v
familiar.

> Presencia de competidores ya
posicionados con productos v
similares.

> Barreras de entradas altas en los
mercados internacionales.
> Alto poder de negociacion de las
grandes cadenas de supermercados. 4

Fuente: Conceptos de Administracién Estratégica

Elaborado por: Las Autoras

4.14 MATRICES

Se analizaran las matrices EFI, EFE, MPC y FODA, las cuales, son herramientas

que permiten correlacionar las oportunidades y amenazas, con las fortalezas y las

debilidades.



El ajuste de los factores criticos de éxito, tanto externos como internos, es la clave

para crear alternativas de estrategias posibles de modo eficaz.

4.14.1 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)
La matriz EFI resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro
de las areas funcionales de la empresa y ademas ofrece una base para identificar

y evaluar las relaciones entre dichas areas.

En la tabla 4.17 se muestra la matriz EFI, evaluada en marzo 2010.

TABLA 4.17 MATRIZ EFI DE Tﬁﬁﬂffﬂ'ﬁ&h

VALOR
Ne° FACTOR CLAVE DE EXITO PONDER. CALIFICACION PONDERADO
Producto natural facil de manipular y
utilizar. 0,15 4 0,6
La empresa contara con un servicio
de atencion al cliente para manejo
de sugerencias, reclamos y
" observaciones 0,11 3 0,33
N
; Los productos tendran precios
E accesibles, en comparacion a la
Q competencia. 0,12 4 0,48
Personal permanentemente
capacitado y motivado. 0,11 3 0,33
Serd la primera empresa fabricante
de productos de limén Tahiti. 0,15 4 0,6
Capacidad de produccion
inicialmente limitada. 0,11 2 0,22
(7] —
H Limitados recursos para la
<D( utilizacion de marketing. 0,13 2 0,26
=
g Alto nivel de endeudamiento para
cubrir los costos de la maquinaria
de fabricacion de los productos. 0,12 1 0,12
TOTALES 1 2,94

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica
Elaborado por: Las Autoras



Anélisis
La matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) de Tﬁﬁfi‘ffemc-h, proyecta

un valor ponderado de 2.94; resultado que muestra que la empresa aprovecha

eficientemente las fortalezas y sabe controlar las debilidades.

La atencion al cliente es lo mas importante para la empresa, y mantener

capacitado al recurso humano de la empresa permite controlar las debilidades.

4.14.2 La matriz de evaluacién del factor externo (EFE)
Una matriz de evaluacion del factor externo, permite a los estrategas resumir y
evaluar la informacion econdmica, social, cultural, demografica, democratica,

ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva. “°

La matriz EFE de la empresa se analiza en marzo del 2010; la cual, se muestra

en la siguiente tabla:

4 FRED, David R., Conceptos de Administracién Estratégica. Analisis de la industria. Novena Edicién., Pearson
Educacion. México, 2003. 111 pag.



TABLA 4.18 MATRIZ EFE DE Tﬂﬁm&m&h

VALOR
Ne° FACTOR CLAVE DE EXITO PONDER. | CALIFICAC. PONDERADO
La materia prima se la obtiene
durante todo el afio y cualquier 0.15
region del pais. ’ 0,6
4
No existe otra marca que
@ promocione pulpa y bebidas de 0,12
LéJ limén Tahiti en el pais. 4 0,48
<
o) Facilidad y disponibilidad de
< expertos en el proceso 0,1
S ,
E productivo. 4 0,4
o
% Disponibilidad c_le t(_ecnologia en 0.09
cuanto a maquinaria necesaria. ’ 3 0,27
En el mercado nacional no existe
ningun fabricante de derivados de 0,12
este fruto. 4 0,48
Existen productos sustitutos. 0,1 2 0,2
Los productos de la empresa no
son productos basicos para el 0,12
» consumo familiar. 1 0,12
<
N
< Presencia de competidores ya
E posicionados con productos 0,09
= similares. 2 0,18
<
Alto poder de negociacion de las
grandes cadenas de 0,11
supermercados. 1 0,11
TOTALES 1 2,84

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica
Elaborado por: Las Autoras

Analisis
La matriz de Evaluacion del Factor Externo (EFE) de Taﬁﬂ'fﬁmoh, proyecta

un valor ponderado de 2,84; lo cual indica que la empresa responde de manera

excelente a las oportunidades y amenazas presentes en su sector.

TaRiti fernon posee grandes oportunidades como el abastecimiento de

materia prima durante todo el afio y en cualquier lugar del pais.



4.14.3 La matriz de perfil competitivo (MPC)

Identifica a los principales competidores de la empresa, asi como sus fortalezas y
debilidades especificas en relacién con la posicion estratégica de una empresa en
estudio. Los valores y los puntajes de valor total tanto en la MPC como en la
matriz EFE tienen el mismo significado; no obstante, los factores importantes para

el éxito en una MPC incluyen aspectos tanto internos como externos.*!

La tabla 4.19 muestra la matriz de perfil competitivo elaborada en el afio 2010,

para ern.ﬁd'f ‘femoh .

“1 FRED, David R., Conceptos de Administracién Estratégica. La matriz de perfil competitivo. Novena Edicién.
México, Pearson Educacion, 2003.112 pag.



TABLA 4.19 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

] MARIA LA JUGOSA
To.gd'ffcmoh MORENA
FACTORES CRITICOS PESO CALIF. PESO CALIF. PESO CALIF. PESO
PARA EL EXITO POND. POND. POND.
Producto natural facil de 0,07 4 0,28 2 0,14 2 0,14

manipular y utilizar.

Servicio de atencion al cliente
para manejo de sugerencias, 0,06 4 0,24 3 0,18 2 0,12
reclamos y observaciones.

Personal permanentemente

capacitado y motivado. 0,06 3 0,18 3 0,18 8 0,18

Diversificacion de producto

con frutas exaticas. 0,09 3 0.27 1 0,09 1 0,09

Experiencia en el negocio. 0,07 1 0,07 4 0,28 3 0,21

Capacidad de produccion. 0,05 2 0,1 4 0,2 3 0,15

Recursos para la utilizacion de 0.09 3 0.27 2 0.18 2 018

marketing. ' ' ' '

Marca que promocione bebida

de limon. 0,07 1 0,07 4 0,28 3 0,21

Marca que promocione pulpa

de limén. 0,07 4 0,28 1 0,07 1 0,07

Facilidad y disponibilidad de

expertos en el proceso 0,04 4 0,16 4 0,16 4 0,16

productivo.

Disponibilidad de tecnologia

en cuanto a maquinaria 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15

necesaria.

Los productos de la empresa

no son productos basicos para 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3

el consumo familiar.

Marca posicionada. 0,08 1 0,08 4 0,32 3 0,24

Alto poder de negociacion de

las grandes cadenas de 0.1 1 0.1 4 0.4 4 0.4

supermercados. : ' ’ ’
TOTAL 1 2,55 2,93 2,6

Fuente: Matriz EFE y Matriz EFI
Elaborado por: Las Autoras



4.14.3.1 Analisis
Este analisis comparativo proporciona informacion estratégica interna importante,
en cuanto a nivel competitivo de Tahiti Lemon frente a los principales

competidores.

Este ejercicio de Benchmarking muestra que los dos competidores que
actualmente lideran el mercado tienen un mejor posicionamiento pero, al mismo
tiempo, la diferencia del indicador de cada empresa con respecto al valor obtenido
por Tahiti Lemon no es abismal y podra ser descontada con adecuadas
estrategias competitivas, comerciales y de posicionamiento. Como era de
esperarse, en vista que Tahiti Lemon es una empresa que recién va a iniciar sus

actividades.

4.14.4 MATRIZ FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

La matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA),
llamada también matriz de impactos cruzados, es una herramienta de ajuste
importante que ayuda a los gerentes a crear cuatro tipos de estrategias:
estrategias de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de debilidades y
oportunidades (DO), estrategias de fortaleza y amenazas (FA) y estrategias de

debilidad y amenazas (DA).

El ajuste de los factores externos e internos es la parte mas dificil de desarrollar

en una matriz FODA y requiere un criterio acertado.*?

En el presente plan de negocios se plantea una depuracion de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas en tanto se pueden considerar factores

criticos del éxito.

La matriz FODA de la empresa se muestra a continuacion en la tabla 4.20.

42 FRED, David R., Conceptos de Administracién Estratégica, La matriz FODA. Novena Edicion. México, Pearson
Educacion, 2003. 200 pag.



OPORTUNIDADES ()

Facilidad de proveedores de
insumos.

La materia prima se la obtiene
durante todo el afio y cualquier
region del pais.

Diversificacidn con otras frutas
exoticas que se pueden encontrar
en el pais.

Facilidad y disponibilidad de
expertos en el proceso
productivo.

Disponibilidad de tecnologia en
cuanto a maquinaria necesaria.

No existe otra marca que
promocione pulpa de limén en el

mercado.

En el mercado nacional no existe
ningln fabricante de derivados

de este fruto.

AMENAZAS (A)

Existen productos sustitutos.

Los productos de la empresa no
son productos basicos para el
consumo familiar.

Presencia de competidores ya

posicionados
similares.

Barreras de entradas altas en los

mercados internacionales.

Alto poder de negociacion de las
cadenas de

grandes
supermercados.

Elaborado por: Las Autoras
4.14.4.1 Analisis

con productos

FORTALEZAS (F)

Producto natural facil de
manipular y utilizar.

Servicio de atencion al cliente
para manejo de sugerencias,
reclamos y observaciones.

Productos con precios

accesibles.

Personal permanentemente

capacitado y motivado.

Sera la primera empresa

fabricante de productos de

limén Tahiti.

ESTRATEGIAS (FO)

F5, O7 Introducir productos de
fabricacion nacional que ofrezca mejores
condiciones de costo - beneficio que la

importada.

F4, O5 Contando con colaboradores
bien capacitados y aportando con la
maquinaria necesaria se obtendran
resultados eficientes y eficaces en la
produccion.

F5, O6 Siendo la primera empresa en
ofrecer estos productos, se lograra
obtener un mercado potencial para éstos.

ESTRATEGIAS (FA)
F1, Al, A3 Mediante la innovadora
presentacion del producto se puede tener

una ventaja competitiva.

F1, A1, A3 Marcar diferencia en las
piezas de publicidad y promocion.

F2, A3 Una actividad importante que
manejara la empresa es la completa
atencion a los pedidos y reclamos de los
clientes, lo que las compaiiias

TABLA 4.20 MATRIZ FODA

DEBILIDADES (D)

. Poca experiencia en el negocio.

. Capacidad de produccion
inicialmente limitada.

. Limitados recursos para la
utilizacion de marketing.

. Alto nivel de endeudamiento para
cubrir los costos de la maquinaria
de fabricacion de los productos.

ESTRATEGIAS (DO)
D1, O4, O1 Contratar personas con

experiencia y conocimientos suficientes

sin que representen egresos altos.

D4, O5 A pesar de tener costos altos para
la fabricacion de los productos, la empresa
hard un esfuerzo por adquirir esta
tecnologia para ser los Gnicos productores

nacionales.

D3, 06, O7 Con un marketing estratégico
bien elaborado se promocionara los
productos nuevos e innovadores a

promocionarse.

ESTRATEGIAS (DA)
D3, Al, A3 Marcar diferencia en las
piezas de publicidad y promocién, ya que
los competidores no hacen marketing.



Este analisis comparativo proporciona informacion estratégica interna y externa
importante. Como era de esperarse, la matriz FODA sugiere el empleo de
estrategias que aseguran una exitosa penetracion en el mercado; estos temas

serén objeto de analisis en el capitulo V.

Tahiti Lemon sera la principal empresa fabricante de productos a base de limon,
ofrecera un producto de buena calidad para obtener un mercado potencial.

Se contara con colaboradores bien capacitados, con experiencia y conocimientos
suficientes. Se dara prioridad a un enfoque de marketing estratégico bien
elaborado, se promocionaran los productos nuevos e innovadores, marcando
diferencias en publicidad y promocion, lo que las empresas que actualmente

estan en el sector no hacen.



CAPITULO V
PLAN DE MARKETING

Se disefia el plan de mercadeo para el lanzamiento y establecimiento del
producto, el cual contiene las estrategias adecuadas para llegar a los

consumidores.

5.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El plan de marketing analiza la introduccién de una empresa nueva dedicada a la
elaboracion y comercializacion de productos a base de limon Tabhiti, con distintas
presentaciones y comercializadas en los principales supermercados y tiendas de

barrio de la ciudad de Quito.

La industria de los productos semielaborados, ha tenido un gran desarrollo y
acogida en los ultimos afios debido a las nuevas tendencias y cambios de estilo
de los habitantes de la ciudad de Quito. Los productos de este tipo son preferidos
por la facilidad en su manipulacién y elaboracion, ya que las frutas se pueden
preparar en menos de un minuto y disfrutarlas en jugos, postres, etc. En el pais
existen varias marcas nacionales y extranjeras que comercializan estos

productos.

Su precio promedio es de $1,11 y un envase de 450 gramos puede rendir de ocho
a 10 vasos. Estos productos no pierden sus propiedades nutritivas, por lo que son
un buen instrumento para la cocina. La pulpa de fruta, a mas de estar en el
mercado ecuatoriano, se pretende que sea parte de los insumos que se
consumen en Europa, Venezuela, Canada o los Estados Unidos. Es un negocio

rentable y tiene una gran demanda durante el afio, a escala nacional.*®

La pulpa de fruta congelada mueve cerca de USD 20 millones en el mercado
nacional; ya que sirve como producto final y como materia prima. Las empresas

Agrocomercial Morvie, en Quito, y PalFrut, en Guayaquil, son dos ejemplos: La

43 EL HOY. Pulpa de fruta se afianza en el mercado. [ en linea ] <http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/pulpa-de-
fruta-se-afianza-en-el-mercado-313062.htmIHora>[Consulta:04 febrero 2010 ]



primera se inici6 en 2002 y, en principio, procesaba 20 toneladas de fruta

congelada al afio; ahora son 200 toneladas anuales las que esta firma procesa.

El 70% del consumo se concentra en Quito; esto ocurre por la cantidad de
autoservicios (solo Corporacion la Favorita tiene 30 locales), ademas el producto
es demandado por firmas de ‘catering’ (comida a domicilio) que trabajan para el
sector publico. La pulpa congelada tiene doble funcién, tanto en la elaboracién de
jugos donde se usa como producto listo para ser utilizado, cuanto para materia
prima, para industrias que elaboran mermeladas, conservas y helados. Para Ivan
Mora, gerente de Agrocomercial Morvie, la principal ventaja del producto es la
facilidad de preparaciéon. “El tiempo para el ama de casa es mas escaso y el
producto facilita el trabajo”. Sefiala que en la Sierra se consume un 30% mas de

pulpa congelada que en la Costa.*

Mediante la informacién obtenida en la investigacion de mercados en el capitulo
[ll; con la aceptacion del producto, los lugares de mas influencia de los
compradores del segmento al cual se dirige el producto, las preferencias y
precios, direccionan el disefio de un plan de marketing adecuado para la pulpas y

bebidas de limoén Tahiti para llegar, de manera 6ptima, al mercado seleccionado.

5.2 OBJETIVOS

Tokiti femon ha establecido los siguientes objetivos para realizar la

elaboracion del plan de marketing.

5.2.1 Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing para la introduccion y posicionamiento de los
productos definidos en el plan de negocios.

¢ REVISTA LIDERES. Pulpa de fruta: este producto hizo del frio su principal socio.[en linea]
<http://www.revistalideres.ec/2009-08-03/Mercados/Noticia-Principal/LD090803P18MERCADQOS.aspx> [Consulta:
04 enero 2010]


http://www.revistalideres.ec/2009-08-03/Mercados/Noticia-Principal/LD090803P18MERCADOS.aspx

5.2.2 Objetivos Especificos
% Penetrar en la mente del consumidor y posicionar a Tahiti Lemon como una
marca reconocida y de excelente calidad, en un lapso de cinco afios;

mediante las diferentes promociones y publicidad.

% Obtener un crecimiento promedio de ventas que alcancen el 5% anual con

respecto al afio anterior.

+ Crecer sostenidamente en la participacion del mercado local en un 5%

anual.

% Lograr que la empresa se posicione como una organizacion responsable,

seria y que realiza sus actividades con eficiencia y eficacia.

% Alcanzar fidelidad y lealtad de los consumidores.

R/
L X4

Incursionar en nuevos mercados nacionales a partir del cuarto afio.
5.3 MARKETING ESTRATEGICO

5.3.1 Cliente y consumidor final
La empresa especifica como su cliente los supermercados y tiendas de barrio de

la ciudad de Quito, y como su consumidor final las personas que adquieran las

pulpas y bebidas de Takiti fermon , a través de los canales mencionados

anteriormente (Ver Tabla 5.21).



TABLA 5.21 DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR FINAL

CARACTERISTICAS DEL
PERFIL DEL CONSUMIDOR DESEOS Y NECESIDADES CONSUMIDOR

*Nifiosy adultos que pertenecena * Consumir jugos sin perder *Prefieren comprar pulpas de
unnivel socio econdamico alto, muchotiempo , parasu fruta_s par Ia facilidad de »
medio alto y medio de la ciudad elaboracion. manipulacién y preparacién.
de Quito.

*Probar nueveos sabores come lo *Personas que mantienen un

+Personas que buscan facilidad de esla variedad Tahiti. estilo de vida light.
preparacion.

*Eltiempo para el ama de casa es *Individuos gue se i“tE“_?S_E“ por
mas escaso y el producto facilita preductes sanos y nutritivos.
eltrabajo; es decir, permite
ahorrar tiempo. *Personas que adquieren sus

productos en los principales
supermercadosy tiendas de la
ciudad.

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Las Autoras

5.3.2 Roles en el proceso de compra de los productos de Tahiti Lemon
La tabla 5.22 muestra los roles de compra y los respectivos agentes, segun la

informacion obtenida en el estudio de mercado en el capitulo IIl.

TABLA 5.22 ROLES EN EL PROCESO DE COMPRA

Iniciador de compra - Nifos y adultos

| Publicidad masiva, familiay
amigos

Influencia de compra

|| Madres y padres de familia

Decision de compra = .
e hijos consumidores

Comprador - Padres de familia

Usuario del producto
P — Consumidor final

Elaborado por: Las Autoras



5.3.3 MERCADO
Para elaborar el plan de marketing se obtiene informacion acerca del mercado, a

través de la evolucion de su nivel de demanda.

5.3.3.1 Historia

La produccion de este bien de consumo empez6 en Ecuador hace cerca de 20
afos, segun una fuente de Corporacion Favorita (Supermaxi). Desde hace cinco
afos, hay un incremento de companias productoras y marcas, “pero resulta dificil
cuantificar el numero de empresas”; Una de las mas antiguas es La Jugosa, con
18 afios en el mercado. Su gerente, Javier Serrano, calcula que el mercado
nacional mueve cerca de USD 20 millones al afio. El producto, esta dirigido a un
segmento socioecondmico medio y alto, “por lo que la posibilidad de crecer en

otros sectores es amplia”. *°

5.3.3.2 Tamafio y nivel de la demanda

En vista del gran nivel de demanda de productos alimenticios y de bebidas,
existen en el mercado grandes empresas como: Maria Morena, la Jugosa y jugos
del Valle; los cuales ofrecen variedad de productos; sin embargo, ninguna de las
empresas mencionadas se ha enfocado en promocionar productos a base de

limén Tabhiti.

Los ecuatorianos estan adoptando la costumbre de consumir alimentos sanos y
nutritivos; asi por ejemplo, en la ciudad de Quito el 79% de los encuestados
consumen pulpas de frutas; debido a los beneficios nutritivos que perciben por la

materia prima, aspecto que es positivo para la empresa en formacion.

5.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA
En el mercado quiteifio existen varias empresas de alimentos semielaborados
tanto nacional como extranjera que tienen buena aceptacion, pero ninguna de

ellas comercializa productos a base de limon Tabhiti.

5 REVISTA LIDERES. Pulpa de fruta: este producto hizo del frio su principal socio.[en linea]
<http://www.revistalideres.ec/2009-08-03/Mercados/Noticia-Principal/LD090803P18MERCADQOS.aspx> [Consulta:
04 enero 2010]
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5.4.1 Competencia directa

Se consideran como competidores directos las empresas que expenden pulpas y
limonadas que se venden en los principales supermercados y tiendas de la
ciudad, los cuales son los actuales canales de distribucion.

En el anexo 6, se describen algunas marcas que forman parte de la competencia
directa de Takit femon.

5.4.2 Competencia indirecta
Se considera competencia indirecta a las empresas que participan en el mercado

objetivo con productos similares.

Desde hace algun tiempo las frutas dejaron de aparecer exclusivamente en su
presentacion natural. En los supermercados se ofertan jugos, concentrados y
también la pulpa de fruta; una decena de marcas que se ofrecen, se elaboran en
Ecuador pero, en su mayoria, son empresas que exportan frutas naturales y que,
dentro de sus mudltiples productos, también comercializan la pulpa de fruta
congelada o refrigerada, como es el caso de la marca Jugo Facil. Segun las
investigaciones de IPSA, una consultora de mercados, los jugos estan dentro de

los cinco productos mas comprados por los jévenes ecuatorianos*®
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“ pulpas Congeladas.[en linea] <http://ww1.elcomercio.com/noticiaEC.asp?id_noticia=318239&id_seccion=8>
[Consulta: 06 enero 2010]



5.4.3 Participacién de mercado de pulpas congeladas

En la tabla 5.23 se muestra la participacién de mercado que tiene cada empresa
dedicada a la elaboracién de pulpas congeladas de frutas de Quito; por medio de
la estimacion de participacion de mercado de ENVAGRIF C.A. (Maria Morena) y
acorde al volumen de sus ventas en las cadenas de la Corporacion Favorita.
Datos obtenidos a través de un funcionario del canal de distribucion (Supermaxi),
el Ing. Jorge Herndndez, Gerente Comercial de la linea de congelados y

perecibles.

Con inferencia de las ventas totales de la empresa Maria Morena, se infieren las
ventas totales del mercado objetivo al afio mediante célculos estimados (Ver
Anexo 10).

TABLA 5.23 PARTICIPACION DE MERCADO DE PULPAS EN SUPERMAXI

EMPRESAS DE PULPAS CONGELADAS PARTICIPACION DE
MERCADO

29%
27%
8%
21%
15%

3868-ENVAGRIF C.A.

5595-LAJUGOSA

6200-MIDGO CIA.LTDA.

6263-MONTAHUANO PROANO LUIS ENRIQUE
7531-FRUTAS Y CONSERVAS S.A. FRUCONSA

Fuente: Supermaxi

Elaborado por: Las Autoras



5.4.4 Participacién de mercado de bebidas de limén
Con datos basados en el expendio de bebidas de limon, de la compafiia The
Coca Cola Company en las cadenas Supermaxi; se obtuvieron los siguientes

datos aproximados de la participacion en el mercado (Ver Anexo 11).

Se obtienen las ventas totales del mercado objetivo al afio mediante calculos

estimados y asi se logra determinar la participacion de mercado de Juice Lemon.

La tabla 5.24, indica la participacion que tiene cada empresa de limonadas en el

canal de distribucion de la Corporacion Favorita.

TABLA 5.24 PARTICIPACION DE MERCADO DE BEBIDAS EN SUPERMAXI

EMPRESAS DE BEBIDAS DE FRUTAS PARTICIPACION DE MERCADO

43%
THE COCA COLA COMPANY

22%
THE TESALIA SPRINGS CO.

0
INDUSTRIAS LACTEAS TONI S.A. 20%

0
RESGASA 15%

Fuente: Supermaxi

Elaborado por: Las Autoras



5.5 SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion es el proceso por el cual un mercado se divide en distintos

subconjuntos de clientes con necesidades y caracteristicas semejantes, que los

llevan a responder de manera similar frente a un ofrecimiento de producto y un

programa de marketing particular.*’

Se presenta la segmentacion de los potenciales consumidores de la empresa.

VARIABLES
GEOGRAFICAS

Localizacion: En
el Distrito
Metropolitano de
Quito.

Poblacién:

Urbana y rural.

Tamafo: 119.970
hogares segun
niveles
socioeconomicos
alto, medio alto y
medio de la
capital. (Fuente:
MARKOP)

TABLA 5.25 SEGMENTACION POR VARIABLES

VARIABLES

VARIABLES

DEMOGRAFICAS | PSICOGRAFICAS

Edad: 1 afio en
adelante.

Género: Masculino

y femenino.

Tamafio promedio
de la familia: 4

personas.

Fuente: Investigacién de mercados

Elaborado por: Las Autoras

Personalidad:
Marcada preferencia
por productos

naturales.

Estilo de Vida:
Consumidores que
buscan en el mercado
lo mé&s sano, nutritivo
y productos con
facilidad de
manipulacion y
rapidez en la

preparacion.

Actitud: Practico al
momento de
alimentarse,
consumiendo jugos
sin perder mucho

tiempo.

VARIABLES DE
COMPORTAMIENTO

Beneficio: Cultura
natural, light, alimentos

sanos y nutritivos.

Utilizacion del
producto: Consumo
diario en el hogar,
actividades escolares,

deportivas y diarias.

Nivel de producto:
Producto

semielaborado.

*" Walker, Harper, Larreche y Boyd, Marketing Strategy, Fijacién de segmentos atractivos de mercado como
objetivo, 2003 McGraw-Hill 175 péag.



5.6 POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

El objetivo de esta empresa es posicionar en la mente del consumidor los
productos, por medio de estrategias que se detallan a continuacién en cada etapa

del ciclo de vida del producto.

5.6.1 Ciclo de vida del producto

Etapa de Introduccién

En esta etapa se utiliza intensivamente estrategias de penetracién en el mercado,
a través de una agresiva publicidad informativa para dar a conocer el producto y
una contundente estrategia de posicionamiento para entrar en el mercado

seleccionado por medio de un precio competitivo.

Etapa de Crecimiento

Durante esta etapa se posicionaran los productos en la mente de los
consumidores como altamente nutritivos en relacidén a otras pulpas y bebidas; por
medio de campafias y degustaciones que destaguen las caracteristicas
particulares de la materia prima y del producto terminado.

Etapa de Madurez

En la etapa de madurez se toman en cuenta tres puntos:

» Modificacion del mercado: La empresa utilizara la estrategia de
diversificacion de mercado, para entrar a nuevos segmentos como la

industria de hoteles, restaurantes y heladerias.

» Modificacion del producto: La estrategia de mejoramiento de calidad ayuda

a cambiar caracteristicas del producto y asi poder atraer nuevos clientes.

» Modificacion de mezclas de mercadotecnia: Las estrategias a manejarse
son lanzamientos de campafias publicitarias persuasivas y usar

promociones de ventas agresivas como por ejemplo concursos o sorteos.



Etapa de Declive

Se emplea estrategias de relanzamiento del producto como mejorando y

cambiando notablemente sus caracteristicas intrinsecas y externas.

5.7 ESTRATEGIAS

Una posicion estratégica es la suma de las respuestas que una compafiia de a

estas tres preguntas: “; A quiénes debo buscar como clientes?”, “; Qué productos

o servicios les debo ofrecer?”, “;Coémo debo hacer esto?”. La estrategia es

cuestidon de elegir, y una compafiia tendra éxito si elige una posicién estratégica

distintiva.*®

5.7.1 Estrategias de mercado

Las estrategias de mercado que Tokits lernon ha establecido en el plan de

marketing son las siguientes:

>

v

La estrategia de mercado se basara en la diferenciacion, definiéndose
como la unica y mejor del mercado objetivo, siendo una empresa que
elabora y comercializa productos a base de limén Tabhiti; y que ofrece
productos unicos Yy elaborados bajo excelentes normas de calidad.
Mantener la posicion lider de participacion en el segmento objetivo.

Tener una red considerable, incrementando la base de clientes.

Se utilizard la estrategia salto de rana; es decir, se inducird a los clientes
actuales en el mercado masivo a sustituir su marca actual con un nuevo
ofrecimiento superior, atraer a nuevos clientes proporcionandoles
beneficios mejorados.

Establecer precios competitivos.

“8 MARKIDES, Constantinos C., En la estrategia esté el éxito, guia para formular estrategias revolucionarias,
Editorial Norma, 2002. 2 pag.



5.7.2 Estrategias de cliente

Se propone las siguientes estrategias de cliente, para la ejecucion del plan de

marketing.

» Acrecentar la recordacion del producto y la motivacién de comprar.

» Ofrecer un producto natural e innovador.

» Facilitar el producto a los clientes dentro de los principales supermercados
y tiendas de barrio de la ciudad de Quito.

» Establecer un porcentaje de descuentos para los grandes supermercados;
permitiendo que tengan un mayor margen de ganancia en comparacion
con pequenios clientes.

» Ultilizar sistemas informéticos para tomar pedidos.

5.7.3 Estrategias de consumidor final

Se propone las estrategias para el consumidor final.

>
>

5.7.4

Facilitar al consumidor final, el conocimiento del nuevo producto.
Acrecentar la conciencia del consumidor y su disposicion a comprar.
Realizar degustaciones en los principales centros comerciales de la ciudad,
para dar a conocer el producto.

Manejar un sistema de comunicacion directa con el consumidor a través de

linea telefonica y buzon de sugerencias.

Estrategias de posicionamiento del producto

Las estrategias de posicionamiento que Tokiti lermon determina en el plan de

marketing.

>

Posicionar la marca * TaRiti fermon en la mente del consumidor; como
los primeros productos de limén Tahiti del mercado nacional, con una
presentacion innovadora y a su vez brindando una alternativa distinta de

consumo, a través de promociones de introduccion del nuevo producto.



» Se posicionara con una percepcion que son productos naturales, sanos y
nutritivos, utilizando camparfias multiples de promocién de ventas dirigidas

al segmento objetivo.

5.7.5 Estrategias de penetracion
A diferencia de las demas marcas establecidas en el mercado, la empresa
invertira en la penetracion y posicionamiento de la marca utilizando las estrategias

como las que se muestran a continuacion.

» Intensa publicidad para generar la conciencia entre los clientes en el
segmento objetivo.

» Amplio uso de los medios masivos para difundir la imagen de la empresa.

Y

Incentivos para incrementar las ventas del nuevo producto.

» Canjes publicitarios.

Se muestra a continuacion las distintas camparias publicitarias.

PUBLICIDAD

IMPULSACION DE PRODUCTO

DIPTICOS Y TRIPTICOS INFORMATIVOS

PAUTAJE EN RADIO Menciones (Majestad FM)
PAUTAIJE EN RADIO Cuiias rotativas(Majestad FM)

VALLAS PUBLICITARIAS

5.7.6 Estrategias de diferenciacion

Como estrategias de diferenciacion, estan las siguientes:

» Presentacion innovadora de los productos.
> Unicos en la variedad Tahiti.
» Tiempos de entrega Optimos.

» Cumplir con los estandares de calidad.



» Ofrecer una excelente atencion al cliente.
5.7.7 Estrategias de canales de distribucion
Se plantea tres estrategias de canales de distribucién, para asi lograr optimos

tiempos de entrega.

» Seleccionar canales de distribucién que agiliten el flujo de productos desde

la planta hasta el detallista.

» Distribucion al consumidor final por medio de los principales
supermercados (Supermaxi, Megamaxi, Aki y Gran Aki) y tiendas de barrio

de la ciudad.

» Asegurar sistemas de control de inventario (FIFO) y logistica que ofrezcan

tiempos de entrega reducidos.

5.7.8 Estrategia de proveedores

> TokRiti fermon realizara una alianza con Prolimon y productores directos.

5.7.9Estrategias de Precios

» Se utilizard una estrategia mixta de precios, es decir, costo mas utilidad y

precio competitivo.

5.8 ASPECTOS LEGALES

ToRiti fermon contribuird al mercado local con alimentos sanos y nutritivos; de
tal manera que, brindaré calidad y autenticidad en sus productos, respetando los
derechos del consumidor. Por lo tanto se regird mediante los requisitos legales de

funcionamiento y la Ley Organica del Consumidor.



5.8.1 Requisitos Legales para la Industrializacién del producto®
En el anexo 7, se detalla los requisitos necesarios para el funcionamiento de una

microempresa alimenticia.

5.8.2 Ley Organica del Consumidor
Los articulos pertinentes que la Ley organica del régimen de la soberania

alimentaria establece para productos alimenticios, se detallan en el anexo 8.>°

5.9 MARKETING TACTICO

5.9.1 Producto

Tﬁgﬂ"'&mﬂh se dedica a la elaboracion de productos alimenticios a base de
limén Tahiti; inicialmente con dos tipos de productos pulpa congelada y bebidas;
de los cuales cada producto tiene su presentacion y distinto empaque. La pulpa
congelada es empacada en envases plasticos, contiene 250gr., de forma

redonda, y la limonada en una presentacion de 200 ml. en botella no retornable.

Los productos se caracterizan por su excelente calidad, buen sabor y su
elaboracion con frutos que poseen vitamina C; por lo tanto, garantiza los

nutrientes de estos.

5.9.2 Beneficios para el consumidor

Los productos entregaran a sus consumidores los siguientes beneficios:

> Alimento saludable.
» Un producto natural.
> Bebidas al 100% de fruta natural.

» Se ajusta a las necesidades diarias de cada hogar.

49 RODRIGUEZ, Luis Torres. Fundacién Avanzar, Creacién y formalizacidn de la microempresa civil. Quinta
edicion.

*Doctor Francisco Vergara, Ley organica del regimen de la soberania alimentaria, URL.[en linea]
<www.ccondem.org.ec/.../10027..doc> [Consulta: 17 enero 2010]



En las investigaciones realizadas se pudo diferenciar las caracteristicas que
hacen atractivo al producto en el mercado y distinto de la competencia. Su
diferencia radica en que es un producto natural, de buen sabor y beneficioso para

la salud ademas de su innovadora presentacion.
5.9.3 Marca

La marca de la empresa es “ Tﬁg‘ﬁfﬂ“ﬂ“ "ya que destaca el ingrediente principal

de los productos.

5.9.4 Logo
Con la informacion obtenida en los anteriores capitulos, se elaboré un estudio,

llegando a la seleccion del siguiente logotipo y slogan:

1Dela"mejor fruta: el mejorsabor!

Este logotipo representa la forma de la fruta principal que procesa la empresa,
que es el limén Tahiti y se pretende darle un toque divertido y llamativo con

colores claros que demuestran frescura y naturalidad.

5.9.5 Disefio
El disefio de los productos es innovador y llamativo para los consumidores, el
empaque sera de acuerdo a las preferencias de los mismos; las cuales son

extraidas del grupo focal e investigacién de mercados en estudio.

Las autoras del proyecto propusieron ideas al disefiador Diego Caicedo, quien las

plasmé dando colores propicios a las etiquetas, de tal forma, que capturen la



atencion de los consumidores y que produzcan la sensacion de adquirir un

producto limpio, saludable, nuevo, original, buen sabor, de facil uso y confiable.

5.9.6 Empaques
Para escoger los empaques adecuados para cada producto, se tomaron en
cuenta las sugerencias de cambio de los productos similares existentes en el

mercado, obtenidas mediante los grupos focales.

5.9.6.1 Pulpas de frutas

Para el empaque de las pulpas sera envases reciclables de color transparente,
para que el consumidor pueda observar el color verdadero de la fruta; en la parte
delantera tendra impreso el logo y eslogan con el respectivo sabor de pulpa, y en
la parte trasera estaran las instrucciones de uso, registro sanitario, valores

nutricionales, fecha de caducidad, teléfonos y direccion de la empresa.

Este empaque serén tarrinas de ¥ de litro, contendrd 250 gramos de pulpa (Ver
Anexo 5).

5.9.6.2 Bebidas

Las limonadas seran embotelladas en envase no retornable y contendra 200ml. El
color sera transparente con tapa color verde y alrededor se coloca la etiqueta de
la marca, que llevard impreso ingredientes, las instrucciones de uso, registro
sanitario, valores nutricionales, fecha de caducidad, teléfonos y direccion de la

empresa.

5.9.7 Etiquetas

Se utiliza etiquetas llamativas de color verde, que seran adheridas en cada
envase; con el logotipo de la empresa, informacién nutricional, contactos,
registros sanitarios, direccion de la empresa, fecha de elaboracion, caducidad del
producto, precio, ingredientes, numero de lote de produccion e instrucciones de

preparacion. Adicionalmente se realza las propiedades nutritivas del limén.

La seleccion de colores se la realiza tratando de enfatizar los beneficios que

ofrece el producto, es por esto que se escogid los siguientes:



» Amarillo: Son colores que se utilizan para asociar con el fruto.
» Verde: Para representar lo saludable y refrescante de la bebida.

» Blanco: Simboliza las chispas de cubos de hielo, que da la sensacion de

frescura.

5.9.8 Calidad

Se estableceran niveles de produccion altos en cuanto a los productos y
procesos. Se cumplira con los estandares y reglamentaciones establecidas en el
mercado para los productos alimenticios. Finalmente, para los procesos se
utilizara tecnologia especializada de la mejor calidad disponible.

5.9.9 Servicios y Garantias

Tokits fermon ofrecera los siguientes servicios y garantias al cliente:

» Se privilegiara el servicio tanto al cliente como al consumidor y se tendra
una actitud de apertura, ya que todas las dudas, sugerencias, quejas o

aporte de ideas seran debidamente recibidas, analizadas y atendidas.

» Si existiera la posibilidad de que el producto produzca algun malestar en el
cliente, se procedera a la entrega de otro nuevo sin costo, se investigaran
las razones y se buscara una solucion inmediata para no volver a cometer

el mismo error.

» Se atendera al consumidor e intermediarios via telefénica, mail o de
persona a persona. Este servicio sera ofrecido por un personal calificado y

capacitado que brinde confianza, honestidad y la calidad de la empresa.

5.9.10 Formas de uso y cuidado
Los productos pueden ser consumidos de manera facil y eficiente; sin embargo,
se puede recomendar al cliente tener precaucion del tiempo de caducidad y

congelacion del producto.



5.9.11 Desarrollo del producto
Las caracteristicas iniciales del producto ya fueron descritas, y a partir del afio
seis de funcionamiento se desarrollaran nuevos sabores exoticos para los

productos existentes.

Con la ayuda del buzon de sugerencias se podran hacer cambios al producto

acorde a lo que los consumidores requieren.

5.9.12 Lista de verificaciones de producto y logistica

» Suministros: Las pulpas seran entregadas en javas de plastico y las
bebidas seran distribuidas en paquetes de 6 unidades (sixpack).

Finalmente, puestas en cartones para facilidad de entrega.

» Instalaciones: Para el proceso productivo y almacenamiento, se contara
con instalaciones fisicas que seran adecuadas en un terreno de una de las
socias ubicada en Tumbaco, el cual tiene un espacio fisico de 986,87 m?.,
distribuido en una planta de fabricacién y un area administrativa (Ver Anexo
9).

» Equipos: Los equipos estaran ubicados y adecuados para la fabricacion
del producto. Se contara con maquinaria como: despulpadora industrial,
pasteurizadora, envasadora, codificadora y empacadora.

» Personal técnico: El personal para laborar en la planta sera capacitado

para realizar las actividades especificas, como el manejo de maquinaria y

procesos.

5.10 PLAZA



A continuacién se detallan los elementos considerados para comercializar los

productos de la empresa, inicialmente en el Distrito Metropolitano de Quito.

5.10.1 Canales de Distribucién
La venta de los productos se realizard a través de los intermediarios que seran
tres retails importantes y supermercados (Supermaxi, Megamaxi, Aki y Gran Aki)

con mayor afluencia en la ciudad de Quito; como muestra el siguiente gréfico.

GRAFICO 5.11 ESQUEMA DE CANALES DE DISTRIBUCION

Elaborado por: Las Autoras

5.10.2 Logistica de mercado
» Existencias: Se realizara una proyeccion a fin de establecer un volumen
de produccién adecuado, para el abastecimiento de la ciudad de Quito.

» Transporte: El transporte de los productos terminados hasta los centros de

distribucion, sera en un furgdn propio de la empresa.

» Almacenaje: En el terreno que posee la empresa se cuenta con los

espacios y estructuras para realizar el bodegaje respectivo, a medida que



se incremente la produccion. Una alternativa futura interesante es el
arrendamiento de bodegas, procurando que las entregas sean justo a

tiempo para optimizar costos de almacenamiento y distribucién.

5.11 FIJACION DE PRECIOS

5.11.1 Precio de la pulpa de fruta
El precio de la pulpa congelada de 250 gramos es de $0.60, este precio se calculo

por tres factores:

1. Por la investigacion de mercado que indica que el 91% de los encuestados
estaria dispuesto a pagar de $1.20 a $1.80, una pulpa de 500g.

2. El margen de precio que maneja la competencia (0.90-2.34 délares)

3. El costo unitario de cada unidad (Ver Anexo Financiero 6.11), lo cual

proporciona un margen de utilidad atractivo para la empresa.

5.11.2 Precio de la bebida
La limonada de 200 ml tendr& un precio atractivo de $0.40, calculado en base a

estos tres factores:

1. Por la investigacion de mercado que indica que el 77% de los encuestados

estaria dispuesto a pagar menos de $0.50 centavos una bebida.
2. El margen de precio qgue maneja la competencia (0.30-0.50 ddlares)

3. El costo unitario de cada botella (Ver Anexo Financiero 6.12), lo cual

proporciona un margen de utilidad atractivo para la empresa.



5.12 PROMOCION Y PUBLICIDAD

Se iniciara con el lanzamiento del producto mediante vallas publicitarias y
pautajes en radio, que son los medios donde la mayoria de encuestados han oido

de productos similares.

Mediante estos medios publicitarios se pondran en conocimiento las
presentaciones y beneficios de los productos; también se informara donde estan

los productos a la venta.

La promocion del producto es lo que estimula a la demanda potencial, por lo que

se promocionara de la siguiente manera:

» Venta personal: Se realizard visitas por parte del personal de venta a los
distribuidores y mayoristas, para que realicen una degustacién y muestren

las presentaciones del producto dando a conocer los beneficios del mismo.

» Vallas publicitarias: Se buscaran vallas disponibles en sitios estratégicos
de la ciudad, donde exista bastante afluencia de personas para que tengan
conocimiento del nuevo producto y que sepan donde encontrarlo (Ver
Anexo 12).

» Degustaciones: Se realizard degustaciones en el Centro Comercial
Condado debido a la gran afluencia de personas y gracias a la presencia
de nuestro principal canal de distribucibn Megamaxi, enfocadas a fidelizar e

incentivar la repeticion de compra.

5.13 RELACIONES PUBLICAS

El objetivo de las relaciones publicas es establecer el posicionamiento de

ToRiti lernon frente a sus consumidores como un producto natural, nutritivo y

practico. Para esto se dara a conocer a los medios de comunicacion y publico en



general sobre el lanzamiento de los nuevos productos, utilizando las siguientes

herramientas:

5.13.1 Herramientas de comunicacion interna
En la empresa existira el buzon de sugerencias, donde tanto los empleados como
las personas que se acerquen a las instalaciones se sientan libres de expresar

Sus opiniones.

Asi mismo, existirda una cartelera informativa, la cual dara a conocer a los
empleados eventos como reuniones, entrega de informes, festejos, fechas
importantes e incluso, se contara con una red informética interna de correos

electronicos para agilitar el flujo de este tipo de informacién.

5.13.2 Herramientas de comunicacién externa
La comunicacion externa se realizara a través de vallas, comerciales en radio y

degustaciones (Ver Anexo Financiero 6.7).

5.14 PROYECCION DE VENTAS

El potencial de mercado se ha calculado en base a informacion obtenida de la
Corporacion Favorita; éste canal de distribucidn proporciond sus ordenes de
compras y, ademas aseguré la compra a Tahiti Lemon de sus productos por

cincos afos.

Las ventas proyectadas tienen un crecimiento constante anual del 5% para el
escenario normal, 8% para el optimista y 0.99% para el pesimista. Se toma en
cuenta los objetivos de la empresa planteados en el area de produccion, ya que
se desea ofrecer 489.621 productos anuales (313027 unidades de pulpas y
176594 limonadas).

La tasa de crecimiento de ventas es del 5% anual en el escenario normal, se fija
esta tasa tomando en cuenta el crecimiento promedio en los ultimos afios de la
industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas, y por esta razon se la conserva
durante toda la vida del proyecto.

La tabla 5.26 muestra la proyeccion de ventas de Tahiti Lemon:



TABLA 5.26 PROYECCION DE VENTAS

CONCEPTO 1 2 3 4 5
INGRESOS
Ventas pulpas 289840 304332 319549 335526 352303
Precio 0,60 0,60 0,60 0,60 0,60
Ventas bebidas 163513 171688 180273 189286 198751
Precio 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40
TOTAL INGRESOS 239309 251275 263838 277030 290882

CONCEPTO 1 2 3 4 5
INGRESOS
Ventas pulpas 313027 338070 365115 394324 425870
Precio 0,60 0,60 0,60 0,60 0,60
Ventas bebidas 176594 190721 205979 222457 240254
Precio 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40
TOTAL INGRESOS 258454 279130 301461 325577 351624

CONCEPTO 1 2 3 4 5
INGRESOS
Ventas pulpas 286942 284072 281232 278419 275635
Precio 0,60 0,60 0,60 0,60 0,60
Ventas bebidas 161877 160259 158656 157070 155499
Precio 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40
TOTAL INGRESOS 172165 170443 168739 167052 165381

Fuente: Evaluacion financiera

Elaborado por: Las Autoras



CAPITULO VI

ANALISIS FINANCIERO

Tahiti Lemon operara en las afueras de la ciudad de Quito y su proyeccion

sera para 5 afios a precios constantes y en délares americanos. Se presenta los

resultados esperados en seis escenarios a saber, normal, optimista y pesimista,

con y sin apalancamiento.

6.1 SUPUESTOS

>

Se cuenta como un activo fijo no depreciable; un terreno, ubicado en la
ciudad de Quito (Tumbaco), el que cuenta con una extensién de 986.87m?,

valorado en cuarenta délares americanos el metro cuadrado.

La empresa distribuird los gastos generales (agua, luz y teléfono)
destinando el 20% a la administracion y el 80% a la planta (Ver Anexo

Financiero 6.6 y 6.9, respectivamente).

El capital de trabajo sera de $10.328 para operar el primer mes (Ver Anexo
Financiero 6.4).

La inversioén inicial requerida sera de $101.139, incluyendo el capital de

trabajo (Ver Anexo Financiero 6.5)

La depreciacion de activos se hara por el método de linea recta y el tiempo
se realizara de acuerdo a lo establecido en la ley (Ver Anexo Financiero
6.2).

La amortizacién de diferidos (Constitucién de la empresa y programas de

informética) se realizara a 5 afios (Ver Anexo Financiero 6.3).



» La estructura de capital sera:
¢ Opcion 1: 100% financiado por las socias.

e Opcidn 2: Aporte de las socias 60%, financiacion del 40% (Ver Anexo
Financiero 6.14) con la Corporacién Financiera Nacional con tasa de

interés del 10,5% a cinco afos (Ver Anexo Financiero 6.15).

» El precio se fij6 con un margen de contribucién por encima de los costos
(Ver Anexo Financiero 6.11y 6.12).

» La nomina total (personal de planta y administrativo) se calculé con las
normas vigentes del Coédigo Laboral de Trabajo del Ecuador (Ver Anexo
Financiero 6.8 y 6.10).

» El célculo de los costos de produccion se refleja en el anexo financiero
6.11.1,6.11.2,6.11.3,6.12,6.12.1,6.12.2 y 6.12.3.

» Para el flujo de caja normal se utilizaron los siguientes supuestos:

e Ventas: Para el primer afio lo presupuestado y para los siguientes afios

un crecimiento del 5% anual.
e Las otras variables ceteris paribus.
» Supuestos del flujo de caja optimista:
¢ Incremento en ventas en tres puntos frente al escenario normal.
e Las otras variables ceteris paribus.
» Parametros para el flujo de caja pesimista:
e Decremento en ventas en cuatro puntos frente al escenario normal.
e Las demés variables ceteris paribus.

Se estim6 este decrecimiento en el volumen de ventas basandose en mantener

un margen de ganancia esperado aun sobre el costo de oportunidad calculado.



6.2 EVALUACION FINANCIERA
Se analiza parametros financieros para determinar la viabilidad del plan de

negocios; como el VAN, TIR y punto de equilibrio.

6.2.1 Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto es uno de los métodos basicos que toma en cuenta la
importancia de los flujos de efectivo en funcion del tiempo. Si el VAN de un
proyecto es positivo, la inversion debera realizarse y si es negativo debera
rechazarse.”

En el anexo 6.29 Se observa que el VAN apalancado y desapalancado son

valores positivos; 1o que muestra que es viable el plan de negocios.

6.2.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno trata de encontrar una sola tasa de rendimiento que
resuma los méritos de un proyecto y depende sélo de los flujos de efectivo de una
inversion particular. Con base en la regla de la TIR, una inversion es aceptable si
la TIR excede el rendimiento requerido, de lo contrario debe rechazarse.*

En el anexo 6.29, se puede ver que la TIR de los flujos de caja con y sin
apalancamiento es mayor al costo de oportunidad (17,91%), lo cual demuestra
que el negocio es rentable y que presenta mayor rendimiento frente a otras

inversiones posibles.

6.2.3 Punto de Equilibrio
El punto de equilibrio analiza hasta qué punto pueden caer las ventas antes de

que el proyecto comience a generar perdidas.™

1 SAPAG, Chain Nassir. SAPAG, Chain Reinaldo. Preparacion y evaluacién de proyectos. Los métodos de
evaluacioén. Quinta edicién. Mc Graw Hill, 2000. 60 pag.

52 ROSS, Westerfield, Jordan. Fundamentos de finanzas corporativas. Presupuesto de capital .Séptima edicion.
México, Mc Graw Hill, 2006. 274pag.

S BREALEY- MYERS, Principios de Finanzas Corporativas, MC GRAW-HILL, 2002, séptima edicion, pag. 178-
179.



Los gastos y costos fijos son aquellas partidas o conceptos que permanecen
constantes independientemente del nivel de produccién y ventas, estos son venta,
depreciacién linea recta, sueldos administrativos, sueldos de supervisores,

gerentes y directores, mantenimiento y vigilancia por contrato, etcétera.>*

Para que los costos fijos y variables sean cubiertos; la empresa debera producir

minimo 119.083 productos al afio (Ver Anexo Financiero 6.17).

6.3 RESUMEN FINANCIERO

La tabla 6.27 muestra el VAN y la TIR de cada escenario proyectado.

TABLA 6.27 RESUMEN FINANCIERO

RESUMEN DESAPALCANDO _

PARAMETROS FINANCIEROS VAN TIR VAN TIR

$ 56.858 39,2% $62.170 54,0%
NORMAL

$94.072 51,1% $99.384 70,9%
OPTIMISTA

$32.348 31,0% $49.120 42,5%
PESIMISTA

Fuente: Evaluacion Financiera

Elaborado por: Las Autoras

Se analiza la viabilidad financiera para un periodo de cinco afios, donde se
observan seis escenarios, los que resultaron favorables gracias a los valores
obtenidos de VAN Yy TIR.

* CARDENAS, Ralil y Napoles, Presupuestos, Teoria y Practica, MC GRAW-HILL, 2002, primera edicién, 80pag.



El escenario 6ptimo para la ejecucion del plan de negocios es el optimista
apalancado; con un VAN de $ 99.384 y una TIR del 70.9%, presentando valores
positivos; esto se debe a las ventajas que tiene el endeudamiento, al crear un

escudo fiscal y dar un efecto positivo en los flujos.

Después de haber realizado todo este andlisis se concluye que el plan de negocio

es viable.

6.4 COMPROBACION DE HIPOTESIS

La ejecucion del plan de negocios es técnica y financieramente viable; porque
existe una alta aceptacion de los productos por parte del mercado obijetivo,
ademas se cuenta con un ingreso que puede considerarse constante ya que
existe un preacuerdo con uno de los canales de distribucidon de mayor influencia
de Quito. Adicionalmente, los resultados financieros han sido favorables para la

empresa.



CAPITULO VI
PLAN DE CONTINGENCIA

El objetivo del plan de contingencia es prever una salida razonable en caso de

producirse alguna situacion que haga inviable el plan de negocios.

Para el plan de contingencia se ha previsto los siguientes problemas con sus

respectivas soluciones.

7.1 ENFERMEDADES Y PLAGAS DE LA PLANTA DE LIMON TAHITI

7.1.1 Problema
La incidencia del ataque de enfermedades a la planta depende del manejo del
cultivo y la frecuencia de los controles. A continuacion se describen algunas

enfermedades y plagas que suelen ser de importancia en este cultivo.

+ Rofa: Hongo que ataca a los tejidos de la fruta y se desarrolla en las hojas
cuando existe alta temperatura y alta humedad.

% Virosis (Virus de la tristeza): Las hojas son amarillentas, presentan varios
sintomas de deficiencias y finalmente caen.

¢+ Mancha de la hoja y Pudricidon negra del fruto: Destruyen los tejidos de las
hojas.

% Fumagina (Mosca blanca): Las frutas y las ramas quedan cubiertas por una
solucion azucarada que al descomponerse permite el desarrollo del hongo.

+» Gomosis: Presencia de gotas de goma en la superficie de la corteza. Los

7.1.2 Solucion
Se puede trabajar con proveedores para recomendar aspersiones de compuestos
de cobre o azufre, insecticidas, aceite agricola y la utilizacion de patrones

resistentes, buen drenaje, evitar lesiones en el tronco y raices.



Si alguna de estas plagas o enfermedades llegaran a echar a perder el cultivo de
nuestro principal proveedor (PROLIMON), se realizaria los pedidos a los
siguientes proveedores en lista, tratando de hacer negociaciones beneficiosas
evitando perdidas por diferencias de precios.

7.2 INCREMENTO DE VENTAS SOBRE LO PROYECTADO

7.2.1 Problema

Debido a que este plan es elaborado en base a proyecciones, se puede dar que la
aceptacion del producto sea mayor a la esperada con lo que el nivel de
produccion diario programado no sea suficiente para satisfacer la demanda del los

productos de Tahiti Lemon.

7.2.2 Solucién

Se requerirA aumentar el ndmero de turnos hasta alcanzar la produccion
requerida. Si se necesitara expandir la planta, se realizar4 una renegociacion del
préstamo para contar con los fondos necesarios para la ampliacion e

implementacion de otros equipos.

7.3 VENTAS INFERIORES A LO PROYECTADO

7.3.1 Problema

Al realizar este plan en base a proyecciones, también puede ocurrir que las
ventas y la demanda se encuentren inferiores a lo proyectado provocando una
sobreoferta y produccion por parte de la empresa con lo que se obtendria pérdida

al no vender los productos.

7.3.2 Solucion
Se necesitara aumentar el presupuesto de publicidad y degustaciones para asi

llamar la atencion del consumidor e incentivar la compra del producto. Disminuir



los lotes de producciéon hasta llegar al nivel maximo requerido y aprovechar los

tiempos inactivos para el mantenimiento de maquinarias.
7.4 ENTRADA DE COMPETIDORES CON PRODUCTOS DE LIMON

7.4.1 Problema
El ingreso de un nuevo competidor con fuertes recursos econémicos y maquinaria
de punta, con alta capacidad de produccion puede disminuir las ventas, llegar a

posicionarse mejor y robar un porcentaje importante de mercado.

7.4.2 Solucion
Reinvertir en investigacion para desarrollar y ofrecer, nuevos productos y

presentaciones.



CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El resultado de esta investigacion se ha visto reflejado a lo largo de los capitulos
anteriores. Para concretar toda esta informacion se concluye los siguientes

puntos.

8.1 CONCLUSIONES

= E| sector de alimentos y bebidas no alcohdlicas es el que genera la mayor
cantidad de empleos (46%) y en términos absolutos es el que concentra la

mayor parte del valor agregado (55%) de la industria manufacturera.

= |a fabricacion de pulpas y concentrados de frutas es un negocio dinamico y
fuertemente vinculado con los mercados internacionales; constituye uno de

los sectores con gran potencial de crecimiento y consolidacion en Ecuador.

= |Las expectativas para el mercado de pulpas y bebidas naturales son
excelentes, debido a las tendencias de consumo de este tipo de productos, lo

cual muestra un buen panorama de éxito del negocio.

= E| Ecuador ofrece una gran oportunidad de negocio debido a los ricos suelos
y regiones que posee, por lo que la produccién de esta variedad es abundante
y existen varias alternativas de proveedores para el negocio en cualquier

region del pais y durante todo el afio.

= Mediante la investigacion de mercados se pudo comprobar la existencia de
demanda insatisfecha en la ciudad de Quito de productos a base de limon
Tahiti; estudio que determina la demanda, la calidad, presentacién y sabor

que busca el cliente potencial.

= A través del direccionamiento estratégico se obtuvo ventajas sobre las
empresas ya establecidas con productos similares, mostrando resultados

favorables para Tahiti Lemon donde también se indica que la empresa



responde de manera excelente a las oportunidades, amenazas, fortalezas y

debilidades presentes en su sector.

= Para que el plan tenga el éxito esperado es necesaria una campafa
publicitaria agresiva ya que de esto dependera la efectividad y rapidez con la
gue se posicione la linea de productos de limén Tahiti en el mercado;

aprovechando que las empresas de la competencia no realizan publicidad.

® Las estrategias que utilizara la empresa son las de diferenciacion y enfoque,
gue le permitira tener valor agregado respecto a los productos y fidelidad de

los clientes.

= E| proyecto se llevara a cabo con el financiamiento de la CFN porque
presenta mayor rentabilidad y viabilidad para la empresa, como lo demuestra
el VAN de la deuda ($5.312,47).

= El plan de negocios es viable y rentable teniendo en cuenta que si la empresa
se desarrollara en el escenario mas adverso (pesimista no apalancado) la TIR
es del 31% y el VAN de $32.348.

8.2 RECOMENDACIONES

= |mplantar el negocio de Tahiti Lemon en la ciudad de Quito.

= Se debe mostrar todos los atributos de los productos que se ofrecen, de igual
manera especificar que es innovador, sano, garantizado y de precio accesible

y mantener las campafas publicitarias anuales, para captar nuevos clientes.

= Realizar evaluaciones constantes en cuanto a los objetivos propuestos y las
estrategias que se han determinado, de igual manera verificar si éstos se

estan cumpliendo.

= Se debe efectuar el plan de negocios segun el escenario apalancado, debido

a que los beneficios son favorables.



= Al momento de hacer la caracterizacion del mercado objetivo, se encontrd un
nicho no evaluado con un potencial aparentemente muy interesante, la

industria hotelera, de restaurantes y heladerias, por lo que se recomienda
estudiarlo a la brevedad posible.
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ANEXO 1

FORMATO GUIA DEL GRUPO FOCAL - PULPA DE LIMON TAHITI

Introduccioén

X/
L X4

X/
°

X/
°

X/
°

Dar la bienvenida al grupo, agradeciéndoles por su presencia.
Poner a disposiciéon del grupo; las facilidades del local o la casa en la que
se llevara a cabo el focus group (donde se encuentra el bafio, el teléfono,
etc.).
De una manera hospitalaria y con el fin de lograr un clima de confianza y
respeto entre los asistentes les pedimos que tomen asiento y les
solicitamos que cumplan con las siguientes normas:

» Mantener los celulares apagados.

» Solo hablard una persona a la vez.

» Evitar interrumpir de manera abrupta a los comparieros.

» Expresar con completa libertad y sinceridad sus ideas y opiniones.

» Evitar la critica entre compafieros.

» No fumar.
Antes de iniciar recordamos a los participantes que la sesion solo tiene
fines académicos, que los nombres de los participantes no seran
publicados, que no seran juzgados ni criticados por las opiniones o ideas
que vayan a aportar. Es importante que las personas sepan que van a ser
filmadas Unicamente para poder restituir posteriormente lo que cada una
expreso.
El moderador se presenta y solicita a los integrantes que lo hagan uno a
uno.
El moderador presenta el producto y lo relaciona con los asistentes con el
fin de que se sientan identificados. Todos los asistentes tienen que ser
consumidores de productos hechos a base limén Tahiti y en lo posible

todos tienen que haber probado alguna vez en su vida el limon.



Desarrollo

*

+ Dinamica: “Las Frutas”
« “Ahora vamos a realizar un pequefio ejercicio que nos servira de guia para
el resto de la sesion. Si yo les menciono las siguientes palabras: ¢Qué se
les viene a la mente?

» Mama

» Jugo

» Trabajo

Percepcidon sobre los productos

% Ahora si yo les digo limén. ¢ Qué se le vienen a la cabeza y por qué?
» ¢Qué les gusta del limén?
» ¢Qué tienen de bueno y malo los productos hechos a base del
limén?
» Ahora discutamos acerca de las distintas formas en las que
podemos comer esta fruta, por ejemplo tenemos el limoén en fruto, el
zumo del limoén ¢ Qué otras presentaciones conocen ustedes?

» ¢Qué opinan de ellas?

Percepcidn sobre las pulpas de frutas

<+ Ahora si yo les digo pulpas de frutas

» ¢Qué palabras se les viene a la mente?

» ¢ Qué tienen de bueno y de malo las pulpas de frutas?

» Qué es lo que ustedes consideran como mas importante en las
pulpas de frutas: el sabor, los componentes nutricionales, lo
saludable del producto, etc.

» ¢Qué tan importantes son el disefio, el tamafio, la forma, los colores
en la compra del producto?

» ¢Existen en el mercado una gran variedad de pulpas de frutas?



» ¢Como les gustaria el empaque de una pulpa de limén? ¢Redonda
o tradicional?

» ¢Existen en el mercado una gran variedad de productos hechos a
base de limén?

» ¢Quién conoce a cerca de la pectina y sus usos?

» ¢ Conocen marcas de limonadas?

» ¢Las consideran que son naturales o elaboradas con saborizantes?

% Siyo les digo las siguientes marcas, ¢,Qué es lo primero que se les viene a
la mente?
» Nestlé
» Maria Morena

>

Limonada ya

Opinidn sobre las pulpas de limon

% Ahora les vamos a presentar unas pulpas de frutas para que ustedes nos

den su opinion sobre los mismo :

>

Dejar que las personas admiren las pulpas de frutas por un par de
minutos.

¢,Cual es la primera impresion que tuvieron al ver las pulpas de
limén Tahiti?

¢, Cuales son las primeras palabras que se les vino a la cabeza
cuando las vieron?

¢, Qué les gusto y que les disgusto de las mismas?

Perfil de los compradores de productos hechos a base de limén Tahiti

>

¢, Como describirian ustedes a las personas que consumen pulpas
congeladas en lugar de las frutas tradicionales?
¢, Qué las motiva a comprar dichos productos?

¢,Donde los suelen comprar?



Degustacion

% Participacion voluntaria de 2 personas para realizar limonadas con

diferentes presentaciones de pulpa de limon Tabhiti.

>

VvV V.V V V V VY

A\

Finalizacion

¢, Qué les gustd y que les disgusto de las mismas?

¢, Qué cambios le harian las mismas?

¢ A quiénes creen ustedes que les gustaria este producto?

¢, Quiénes comprarian el producto?

¢, Qué tan caras o baratas piensan ustedes que son?

¢, Cuanto creen ustedes que pagaria la gente por ellas?

¢, Donde creen ustedes que se las podria vender?

¢Habria que exhibirlas en alguna forma en especial para que
llamen la atencion?

¢, Existen otros productos parecidos que se vendan en el mercado?
¢Con qué frecuencia creen ustedes que se consumiria éste
producto?

¢ En qué ocasiones consumirian las mismas?

% Bueno, hemos llegado al final de nuestra reunion. Segun ustedes:

>

>
>

¢, Cuales son las ideas mas interesantes que salieron de la discusion
gue tuvimos?
¢La discusion estuvo a la altura de lo que ustedes esperaban?

¢, Tienen ustedes alguna sugerencia o critica final del producto?

Bueno, les agradezco a todas por haber venido y si ustedes desean les

mantendremos informados sobre las conclusiones del presente estudio. Gracias a

todas y una buena tarde.



ANEXO 2

FORMATO GUIA DEL GRUPO FOCAL - BEBIDAS DE LIMON TAHITI

Introduccioén

X/
°

X/
L X4

X/
°

X/
°

Dar la bienvenida al grupo, agradeciéndoles por su presencia.
Poner a disposicion del grupo las facilidades del local o la casa en la que
se llevard a cabo el focus group (donde se encuentra el bafio, el teléfono,
etc.).
De una manera hospitalaria y con el fin de lograr un clima de confianza y
respeto entre los asistentes les pedimos que tomen asiento y les
solicitamos que cumplan con las siguientes normas:

» Mantener los celulares apagados.

» Solo hablara una persona a la vez.

» Expresar con completa libertad y sinceridad sus ideas y opiniones.

» Evitar la critica entre compafieros.
Antes de iniciar recordamos a los participantes que la sesion solo tiene
fines académicos, que los nombres de los participantes no seran
publicados, que no seran juzgados ni criticados por las opiniones o ideas
que vayan a aportar. Es importante que las personas sepan que van a ser
filmadas Unicamente para poder restituir posteriormente lo que cada una
expreso.
El moderador presenta el producto y lo relaciona con los asistentes con el
fin de que se sientan identificados. Todos los asistentes tienen que ser
consumidores de productos hechos a base limén Tahiti y en lo posible

todos tienen que haber probado alguna vez en su vida el limon.

Desarrollo

X/
L X4

X/
o

Dindmica: juego de los nombres, utilizando lana.
Realizar una simulacion con una de las técnicas que seran utilizadas

durante el grupo focal.



% “Ahora vamos a realizar un pequefio ejercicio que nos servira de guia para
el resto de la sesion. Si yo les menciono las siguientes palabras: ¢Qué se
les viene a la mente?

» Jugo

Vacaciones

Frutas

Pelicula

Colores

Dibujo animado

vV V.V V V VY

Celular

Percepcidon sobre los productos

%+ Ahora si yo les digo limon. ¢Qué se le vienen a la cabeza y por qué?
» ¢Qué les gusta del limén?

¢, Quién de ustedes toma jugo de limon?

¢Lalimonada la prepara su mama o la compran en la tienda?

Si la respuesta es si... ;Qué marca?

¢, Como les gustaria el empaqgue de la bebida de limon?

YV V VYV V V

¢, Conocen marcas de limonadas?
» ¢Las consideran que son naturales o elaboradas con saborizantes?
¢ Sivyo les digo las siguientes marcas, ¢Qué es lo primero que se les viene a
la mente?
» Huesitos
» Natura
» Rey leche

Perfil de los compradores de productos hechos a base de limén Tahiti

s ¢COomo es la actitud de un nifio que se encuentra tomando un jugo de

limén y qué caracteristicas tienen?



Percepcion sobre bebidas de limoén

» ¢Qué opina de ellos?

A\

¢, Qué tienen de bueno o de malo?

» Qué es lo que ustedes consideran como mas importante en un
néctar de limon: el sabor, los componentes nutricionales, lo
saludable del producto, etc.

» ¢Qué tan importantes son el disefio, el tamafio, la forma, los colores

en la compra del producto?

» ¢ Existen en el mercado una gran variedad de bebidas de limén?

Opinidén sobre bebidas de limoén

% Ahora les vamos a presentar una limonada para que ustedes nos den su

opinién sobre los mismos. Dejar que las personas admiren la limonada por
un par de minutos.
» ¢Cual es la primera impresion que tuvieron al ver la limonada?

» ¢Qué les gusto y que les disgusto de las mismas?

Degustacion

X/
°

X/
L X4

X/
L X4

¢, Qué les gusto y que les disgusto de las mismas?

¢, Qué cambios le harian las mismas?

¢ A quiénes creen ustedes que les gustaria este producto?

¢ Quiénes las comprarian?

El hecho de que nuestro producto sea natural es una ventaja o una
desventaja.

¢, Qué tan caras o baratas piensan que son las limonadas?

¢,Cuanto creen ustedes que pagaria la gente por ellas?

¢Donde creen ustedes que se las podria vender? Habria que exhibirlas en
alguna forma en especial para que llamen la atencion.

Existen otros productos parecidos que se vendan en el mercado.



s ¢Con qué frecuencia creen ustedes que se consumiria éste producto?
s ¢En qué ocasiones consumirian las limonadas?
s ¢Cuadl es para usted la limonada ideal? Podrian ustedes dibujarla en una

hoja de papel.

Sequn ustedes

% ¢Cudles son las ideas mas interesantes que salieron de la discusion que
tuvimos?
s ¢Ladiscusion estuvo a la altura de lo que ustedes esperaban?

% Tienen ustedes alguna sugerencia o critica final del producto.

Finalizacion

Bueno, les agradezco a todas por haber venido y si ustedes desean les
mantendremos informados sobre las conclusiones del presente estudio.

Gracias a todas y una buena tarde.



ANEXO 3

FORMATO GUIA DE LA ENTREVISTA- PECTINA DEL LIMON TAHITI

1. ¢ Qué conoce usted al respecto de la pectina del limén Tahiti?

2. ¢Qué nos puede decir acerca de los niveles de produccion?

3. ¢ Cudles son las perspectivas de la pectina del Limén Tahiti en el mercado

Nacional?

Nota: La preguntas se realizaron de manera abierta donde el entrevistado se

expreso en toda su libertad.



ANEXO 4

FORMATO DE LA ENCUESTA

Buenos dias/tardes, somos estudiantes de la Universidad de las Américas y
estamos realizando una encuesta con el objetivo de realizar un plan de negocios,
para la creacion de una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de

productos a base de Limon Tahiti, a nivel nacional e internacional.

La presente encuesta es realizada con fines estrictamente educativos e

investigativos, por lo que le solicito su valiosa colaboracion.

Instrucciones: Por favor seleccionar una sola opcion de respuesta por cada

pregunta.

Nombre:
Edad:
Sexo:

1. ¢Qué tipos de bebidas se consumen diariamente en su hogar?

a. __ Jugos naturales
b.  Gaseosas
c. _ Agua

Si su respuesta es a., ¢, Cuales son sus sabores favoritos?
1.
2.
3

2. ¢Ha encontrado en las perchas de los supermercados pulpas congeladas
de frutas exoticas?

sl
_NO

Si su respuesta es afirmativa, indique en que supermercado recuerda haber

visto/comprado las pulpas de frutas

1.
2.
3



3. ¢Ha consumido un jugo natural realizado con pulpa de fruta de limon?

_ Sl
_NO

Si su respuesta es afirmativa, ¢recuerda la marca?
1.
2.
3

4. ¢Ha comprado usted pulpas congeladas de frutas?
_SI
_NO

En caso de ser una respuesta positiva, sefiale el precio que cancel6 y por favor

continte con la encuesta; caso contrario, vaya con la pregunta 7.

5. Cree usted que el precio que usted pag0, estad acorde con la calidad de las
pulpas de frutas actualmente en el mercado.
_Si

_NO

Si su respuesta es negativa, ¢ Cudl deberia ser el precio justo para usted?
1.

6. ,Con qué frecuencia compran en su hogar las pulpas congeladas de

frutas?
Semanalmente Quincenalmente
Mensualmente Cada dos 0 mas meses

7. .Con qué frecuencia usted observa o escucha publicidad de pulpas
congeladas de frutas?
Constantemente Algunas veces Nunca



8. Si su respuesta a la pregunta 7 fue afirmativa (constantemente/algunas
veces), ¢ Recuerda en qué medios ha escuchado o visto dicha publicidad?

1. Radio
2. Television
3. Periodico
4. Otros
9. (Qué presentacion de pulpas congeladas compraria usted?

1. Circular

2. En cubos

3. Rectangular

4. Otros, especifique

10. ¢Cuéantos vasos de jugo le gustaria obtener de una presentacién de
pulpa de fruta congelada?
1.

11. Escriba en orden de importancia para usted las siguientes caracteristicas de
los empaques de una pulpa de frutas (empezando con 1 como mas importante).
__Registro sanitario
__Precio
__Sabor
__Fecha de caducidad
__Instrucciones de uso
__Empaque al vacio

__Facilidad de manipulacién y apertura

12. ¢Ha encontrado en las perchas de los supermercados bebidas de

frutas?

_ Sl

_NO



Si su respuesta es afirmativa, indigue en que supermercado recuerda haber

visto/comprado las bebidas de frutas:
1.
2.
3

13. ¢Ha consumido bebidas de limén?
_Sl
__NO

Si su respuesta es afirmativa, ¢recuerda la marca?
1.
2.
3

14. ¢Ha comprado usted bebidas de frutas?
_ Sl
_NO

En caso de ser una respuesta positiva, sefiale el precio que cancel6 y por favor

continde con la encuesta.

15. Cree usted que el precio que pago, esta acorde con la calidad de las
bebidas de frutas actualmente en el mercado.
_Sl

_NO

Si su respuesta es negativa, ¢ Cudl deberia ser el precio justo para usted?
1.

16. ¢Con qué frecuencia compran en su hogar bebidas de frutas?

Semanalmente Quincenalmente



Mensualmente Cada dos 0 mas meses
17. ¢;Con qué frecuencia usted observa o escucha publicidad de bebidas de
frutas?

Constantemente Algunas veces Nunca

18. Si su respuesta a la pregunta 17 fue afirmativa (constantemente/algunas
veces), ¢Recuerda en qué medios ha escuchado o visto dicha publicidad?
1. Radio
2. Television
3. Periodico
4. Otros



TABULACION DE LA ENCUESTA

» ¢Qué tipos de bebidas se consumen diariamente en su hogar?

PROCESAMIENTO TOTAL %
9 Jugos 140 73

w naturales

o<
&)

‘<" o Agua 32 17

2

E § Gaseosas 19 10
8 TOTALES 191 100

BEBIDAS DE CONSUMO DIARIO

HJugos naturales LiAgua i Gaseosas

Del total de las encuestas realizadas a los habitantes de la ciudad de Quito, segun
nivel socio econdmico alto-medio alto y medio; el 73% sefala que las bebidas que
se consumen diariamente en sus hogares son jugos naturales; 17% agua y el
10% gaseosas.



» ¢ Cuales son sus sabores favoritos?

23%
20%

13%

PROCESAMIENTO TOTAL %
NARANJA 72 23%

2 LIMON 62 20%

= TOMATE 41 13%

o

E MORA 36 11%

g NARANJILLA 33 10%

o GUANABANA 23 7%

<

@ OTROS 49 16%
TOTALES 316 100%

11%

'

10%

16%

7%

v S v s 3 o
%V% > QO Q\@ @?‘ ¢
N4 o

Referente a los sabores que prefieren de las bebidas; el 23% sefiala que les gusta

la naranja; 20% limon, 13% tomate de arbol,

11% mora, 10% naranjilla, 6%

guanabanay el 16% otros sabores como pifia, maracuya y coco.

» ¢Ha encontrado en las perchas de los supermercados pulpas congeladas

de frutas exoticas?

PROCESAMIENTO

PULPAS DE
FRUTAS
EXOTICAS

TOTAL %
sl 94 49,74
NO 95 50,26
TOTALES 189 100,00




PULPAS DE FRUTAS EXOTICAS EN EL
MERCADO

ESlI LNO

50,26% | 49,74%

Los encuestados definen entre frutas exoticas las siguientes: mango,

maracuya, kiwi y cerezas.

Del total de encuestados, el 50.26% indica que si ha encontrado en las perchas
de los supermercados pulpas congeladas de frutas exoéticas; sin embargo un
importante 49.74% indica que no.

» Indique en que supermercado recuerda haber visto/comprado las pulpas

de frutas.
PROCESAMIENTO TOTAL %
SUPERMAXI/MEGAMAXI 62 47
» SANTA MARIA 35 26
é AKI 12 9
%
g TIENDAS 9 7
g MI COMISARIATO 8 6
8 MAGDA 6 5
TOTALES 132 100




SUPERMERCADOS

H SUPERMAXI LiSANTA MARIA & AKI HETIENDAS & MICOMISARIATO & MAGDA

Del total de encuestados, las personas que han encontrado pulpas congeladas
de frutas exéticas sefiala los supermercados respectivos donde las expenden; un
importante 47% indica que ha encontrado en el Supermaxi, 26% Santa Maria, 9%

Aki, 7% tiendas, 6% Mi comisariato, y un 5% corresponde a Magda.

» ¢Haconsumido un jugo natural elaborado con pulpa de fruta de limon?

PROCESAMIENTO TOTAL %
8 SI 43 23
o0z

S§9 NO 148 77
0n d=

z>-

ga TOTALES 191 100,00




CONSUMO DE PULPA DE
LIMON

Sl LINO

Del total de encuestados, el 23% indica que si ha consumido un jugo natural
realizado con pulpa de fruta de limén; sin embargo un importante 77% indica que

no ha consumido pulpa de fruta de limén y que no existe en el mercado.

» ¢Recuerda la marca de pulpa de limén?

PROCESAMIENTO TOTAL %
MARIA MORENA 0 0
FRUTARE 0 0

- SUPERMAXI 0 0

& LA JUGOSA 0 0

= OTROS 43 100
NO RECUERDA 0 0
TOTALES 43 100,00




MARCA

B MARIA MORENA FRUTARE B SUPERMAXI

W LA JUGOSA m OTROS = NO RECUERDA

El 23% de encuestados que ha consumido un jugo natural realizado con pulpa de
fruta de limon, indican que no corresponde a una marca existente en el mercado

sino que definen como otros a las limonadas que preparan en sus hogares.

» ¢Ha comprado usted pulpas congeladas de frutas?

PROCESAMIENTO TOTAL %
Sl 151 79

COMPRA
PULPA DE NO 40 21

FRUTAS

TOTALES 191 100,00




COMPRA PULPA DE FRUTAS

mSI - NO

Un alto porcentaje de las personas encuestadas 79%, sefialan que si compran

pulpas congeladas de frutas y tan solo un 21% manifiesta que no.

» Sefiale el precio que cancel6 de las pulpas congeladas de frutas.

PROCESAMIENTO TOTAL %
< 1,20 - 1,80 64 42
3

E; 1,81-2,00 57 38
-

w MAS DE 2,01 20 13
o NO

g RECUERDA 10 7

@ TOTALES 151 100,00




PRECIO DE LA PULPA

¥1,20-1,80
1 1,81-2,00

i MAS DE 2,01
# NO RECUERDA

Del 79% de encuestados que compran pulpas congeladas de frutas, mencionados
anteriormente sefialan los precio en los cuales han conseguido; el 42% en un
rango de 1.20- 1.80 ddlares, 38% entre 1.81-2.00 dolares, 13% mas de 2.01 ddlar

y el 7% no recuerda.

» ¢Cree usted que el precio que usted pago0, esta acorde con la calidad de

las pulpas de frutas actualmente en el mercado?

PROCESAMIENTO TOTAL %
% Sl 138 91
[a)]
00 4
quwd [no 13 9
-
£53
E() © TOTALES 151 100,00




PRECIO ACORDE CON CALIDAD

ESlI LINO

Un alto porcentaje de las personas encuestadas 91%, sefialan que los precio si
estan acordes con la calidad de los productos y servicios que adquieren; tan solo

un 9% manifiesta que no.

» Si su respuesta es negativa, ¢ Cudl deberia ser el precio justo para usted?

PROCESAMIENTO TOTAL %
MENOS DE 1 0 0,00
% 1,01- 1,50 6 67
o 151-2 2 22
E MAS DE 2,01 1 11
TOTALES 9 100,00




PRECIO JUSTO

EMENOSDE1 11,01-150 w1,51-2 & MASDE?2,01

0%

67%

Del 9% que sefialo que los precio no estdn acordes con la calidad de los
productos; indican el precio justo, siendo asi el 67% esta dispuesto a pagar entre
1.01-1.50ddlares, 22% entre 1.51-2 ddlares y el 11% mas de 2.01 ddlares.

» ¢Con qué frecuencia compran en su hogar las pulpas congeladas de

frutas?
PROCESAMIENTO TOTAL %
U SEMANALMENTE 44 29
2 < QUINCENALMENTE 42 28
% g MENSUALMENTE 33 22
g 8 CADA DOS O MAS MESES 32 21
- TOTALES 151 100




FRECUENCIA DE COMPRA

H SEMANALMENTE LIQUINCENALMENTE
M MENSUALMENTE # CADA DOS O MAS MESES

i

De la encuesta realizada, el 29% indica que las compras lo hacen semanalmente;

28% quincenalmente; 22% mensualmente y un 21% cada dos 0 mas meses.

» ¢Con qué frecuencia usted observa o escucha publicidad acerca de las

pulpas congeladas de frutas?

PROCESAMIENTO TOTAL %
R CONSTANTEMENTE 4 2
é ALGUNAS VECES 61 32
é NUNCA 126 66
. TOTALES 191 100,00




PUBLICIDAD

H CONSTANTEMENTE ~ LIALGUNAS VECES 1 NUNCA

2%

Un alto porcentaje de las personas encuestadas 66%, sefiala que nunca escucha
ni observa publicidad acerca de las pulpas congeladas de frutas; 32% algunas

veces y el 2% escucha contantemente.

» ¢Recuerda en qué medios ha escuchado o visto dicha publicidad?

PROCESAMIENTO TOTAL %
Radio 13 16,9
(%]
o Television 49 63,6
8z
ot Periédico 9 11,7
w o
S g
©Q Otros 6 7,8
2
TOTALES 77 100




MEDIOS PUBLICITARIOS

M Radio LiTelevision u Periédico ® Otros

63%

Del total encuestados, el 32% ha escuchado publicidad algunas veces y el 2%
contantemente; los cuales sefialan el medio publicitado; siendo asi el 63%
mediante television, 17% radio, 12% periddico y 8% otros. En conversaciones
posteriores con algunos de los encuestados se pudo observar que confunden los
comerciales de pulpa con productos sustitutos.

» ¢Qué presentacion de pulpas congeladas compraria usted?

PROCESAMIENTO TOTAL %
w Circular 86 45
[a}
3., En cubos 57 30
o<
il Rectangular 41 21
52
% Otros 7 4
i
a TOTALES 191 100,00




PRESENTACION DE PULPAS

® Circular LIEncubos uRectangular ® Otros

La gran mayoria de los encuestados 45%, indican que comprarian las pulpas
congeladas de frutas en forma circular; 30% en cubos, 21% rectangular y sélo el

4% otras presentaciones.

» ¢Cuéantos vasos de jugo le gustaria obtener de una presentacion de pulpa

de fruta congelada?

PROCESAMIENTO TOTAL %
o
e 1-5 60 32,61
o 6-10 92 50,00
o
@ 10 O MAS 32 17,39
]
g TOTALES 184 100,00




RENDIMIENTO EN NUMERO DE VASOS
DE JUGO

M1-5 L6-10 M100 MAS

Del total de encuestados, el 50% sefiala que le gustaria obtener de una
presentacion de pulpa de fruta congelada de 6-10 vasos, el 33% de 1-5 vasos y
el 17% 10 o mas vasos de jugo de fruta.

» Escriba en orden de importancia para usted las siguientes caracteristicas

de los empaques de una pulpa de frutas.

PROCESAMIENTO CONTEO TOTAL %

Registro Sanitario 2,73 11,3 8,8%

w Sabor 3,05 13,8 7,2%

g Precio 3,38 15,3 6,5%

= Fecha de

]

w caducidad 371 16.8 6,0%

2 Empaque al vacio 4,90 22,2 4,5%

o

5 Facilidad de

T manipulacion y 4,33 19,6

u apertura 5,1%

£ | mstucciones

z nstrucciones de 5.88 26,6

o uso 3,8%

TOTALES 22 99




CARACTERISTICAS DEL EMPAQUE

8,8%

7,2%
6,5%
6,0%
5,1%
4,5%
3,8%
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En el grafico se muestra la prioridad que los encuestados dan a los elementos
constitutivos del empaque, se preocupan por la seguridad del producto en
funcion de las variables: el registro sanitario, quieren que sea seguro y
verificado, y como es obvio en productos de consumo también se preocupan
por un precio accesible y buen sabor.

» ¢Ha encontrado en las perchas de los supermercados bebidas de

frutas?

PROCESAMIENTO

TOTAL

%

S

105

55

NO

87

45

PRODUCTOS

TOTALES

192

100




BEBIDAS DE FRUTAS

mSl  NO

Més de la mitad de los encuestados (55%) afirman haber encontrado bebidas de
frutas en los supermercados de la ciudad, mientras que el 45% restante dicen no

haber encontrado.

» Indique en que supermercado recuerda haber visto/comprado bebidas de

frutas.

PROCESAMIENTO TOTAL %

SUPERMAXI / MEGAMAXI 73 47

SANTA MARIA 31 20

é AKI 18 12

g TIENDAS 14 9

% MI COMISARIATO 8 5

H%J MAGDA 8 5

OTROS 4 3
TOTALES 156 100




SUPERMERCADOS

H SUPERMAXI / MEGAMAXI| L1SANTA MARIA i AKI

H TIENDAS

@ MI COMISARIATO

i MAGDA

i OTROS

Del porcentaje que afirmé haber encontrado bebidas de frutas exéticas el 47% lo
vio o comprd en el Supermaxi, 20% Santamaria, 11% Aki, 9% tiendas, 5% Mi

Comisariato, 5% Magda y el 3% restante en otros lugares de la ciudad.

» ¢Haconsumido bebidas de limon?

PROCESAMIENTO

TOTAL

%

CONSUMO DE
BEBIDAS DE
LIMON

Sl

115

60

NO

77

40

TOTALES

192

100,00




CONSUMO DE BEBIDAS DE
LIMON

Sl LNO

Un alto porcentaje si ha consumido bebidas de limén (60%) y ha encontrado las
mismas en el mercado. Mientras que un 40% de la muestra dice no haber

consumido bebidas de limoén.

» ¢Recuerda la marca?

PROCESAMIENTO TOTAL %
TESALIA SPORT 33 29
DEL VALLE 23 20
g PROFIT 20 17
@ NO RECUERDA 16 14
'é: LIMONADA YA 10 9
g LIMONADA 9 8
< IMPERIAL
OTROS 4 3
TOTALES 115 100,00




MARCA

M TESALIA SPORT LI DEL VALLE i PROFIT
E NO RECUERDA E LIMONADA YA i LIMONADA IMPERIAL
i OTROS

3%

Algo importante que se puede rescatar es que del 60% que dice haber encontrado
una bebida de limén; el 29% indica que es Tesalia Sport, 20% Del valle, 17%
Profit, 9% Limonada Ya, 8% Limonada imperial y el 3% otras bebidas. El 14% no

recuerda la marca que consumio.

» ¢Ha comprado usted bebidas de frutas?

PROCESAMIENTO TOTAL %
L

<8, sl 154 80

g2

L5y NO 38 20

Omm

Cuw TOTALES 192 100,00




COMPRA BEBIDAS DE FRUTAS

HSlI LNO

Un 80% compra bebidas de frutas en la actualidad, se puede decir que el

consumo de este producto es alto.

» Senfale el precio que cancel6 y por favor continde con la encuesta.

PROCESAMIENTO TOTAL %
5 0.35 - 0,50 64 42
E 051-1 54 35
E 1,01-1,50 20 13
o

2 g(E)CUERDA 16 10
E TOTALES 154 100




PRECIO DE LA BEBIDA

& MENOS DE 0,50
0,51-1
M1,01-1,50

@ NO RECUERDA

Para sondear el precio de la competencia se obtuvieron resultados que muestran
gue las bebidas de frutas en el mercado estan en menos de 0.50 centavos. Por lo

tanto, el 42% de los encuestados sefala el precio promedio de las bebidas de

frutas.

» Cree usted que el precio que pago, esta acorde con la calidad de las

bebidas de frutas actualmente en el mercado.

PROCESAMIENTO TOTAL %
% Sl 118 77
[a)]
00 4
cwd |no 36 23
noSs
£53
2 © TOTALES 154 100




PRECIO ACORDE CON CALIDAD

ESlI LINO

Del 80% de los encuestados que compran bebidas de frutas, la gran mayoria

piensa que el precio esta acorde con la calidad del producto (77%).

» ¢ Cuédl deberia ser el precio justo para usted?

PROCESAMIENTO TOTAL %
0,15-0,25 20 56
% 0,30-0,40 12 33
)
o 0,50-0,75 4 11
g MAS DE 1,00 0 0
TOTALES 36 100




PRECIO JUSTO

m0,15-0,25 0,30-0,40 m0,50-0,75 m MAS DE 1,00

0%

33%

El 23% que no estuvo de acuerdo con el precio cancelado, cree que el precio

Optimo seria entre 0,15 ctvs. y $0.25 ya que son bebidas artificiales.

» ¢Con qué frecuencia compran en su hogar bebidas de frutas?

PROCESAMIENTO TOTAL %
" SEMANALMENTE 78 51
2< QUINCENALMENTE 41 26
% g MENSUALMENTE 20 13
g 8 CADA DOS O MAS MESES 15 10
- TOTALES 154 100,00




FRECUENCIA DE COMPRA

i SEMANALMENTE LI QUINCENALMENTE
i MENSUALMENTE @ CADA DOS O MAS MESES

La frecuencia de consumo de bebidas en los hogares quitefios fluctia con un 51%
semanalmente, 26% quincenalmente, 13% mensualmente y un 10% cada dos o

mas meses.

» ¢Con qué frecuencia usted observa o escucha publicidad de bebidas de

frutas?

PROCESAMIENTO TOTAL %
4o ALGUNAS VECES 08 51
< 0
s NUNCA 52 27
E ]
3 ‘j‘é CONSTANTEMENTE 42 22
Ll
e TOTALES 192 100,00




PUBLICIDAD

H ALGUNAS VECES LINUNCA 1 CONSTANTEMENTE

La publicidad de este producto se ha escuchado o visto un 51% algunas veces,

27% nunca y un 22% constantemente.

» Si su respuesta a la pregunta 17 fue afirmativa, ¢ Recuerda en qué medios

ha escuchado o visto dicha publicidad?

PROCESAMIENTO TOTAL %
Radio a7 23
(2]
o Television 124 61
8%
o5 Periédico 25 12
w =
>3 4
3 Otros 8
TOTALES 204 100




MEDIOS PUBLICITARIOS

M Radio LiTelevision i Periédico & Otros

4%

En los medios publicitarios donde han encontrado anuncios de las bebidas de
frutas se obtuvo que un 61% ha visto en la television, un 23% ha escuchado en la
radio, un 12% ha visto en el periddico y un 4% lo ha visto en otros medios como

en la internet.



ANEXO 5
PRESENTACION DE EMPAQUES




PRESENTACION DE ETIQUETAS




ANEXO 6

COMPETENCIA DIRECTA DE LOS PRINCIPALES SUPERMERCADOS DE

EMPRESA

MONTAHUANO
PROANO LUIS
ENRIQUE

LATINOAMERICANA
DE JUGOS S.A.

FRUTAS Y
CONSERVAS S.A.
FRUCONSA

MIDGO CIA.LTDA.

ENVAGRIF S.A.

LATINOAMERICANA
DE JUGOS S.A.

MARCA

JUGO
FACIL

LA JUGOSA

FRUTASI

PACOSE

Maria
Morena

SUPERMAXI

Elaborado por: Las Autoras

Fuente: Sondeo en Supermaxi

PRODU
C.

PULPA

CONGELAD
A

PULPA
CONGELAD
A

PULPA

CONGELAD
A

Pulpa
congelada

Pulpa
congelada

Pulpa
congelada

QUITO
SUPERMAXI
CANT PRECI
O
500 G. $1.97
500G.  $1.75
500G.  $1.97
500g.  $2.03
500 g. $2.32
500 g. $1.66

SABOR

MANGO,
GUANABANA,
COCO, MORA,
FRUTILLA,
NARANJA.
GUANABANA,
FRUTILLA,
NARANJA. MORA,
PINA, MANGO.
MORA, FRUTILLA,
MANGO,
NARANJA,
GUANABANA.

Mora, naranijilla,
guanabana,
maracuya, tomate
de arbol.

Coco, frambuesa,
frutilla, guanabana,
guayaba, mango,
maracuya, mora,
naranja, naranjilla,
pifia, tamarindo.

Guanabana, tomate
de arbol, mora,
coco, naranijilla.

PRESENT
AC.

EMPAQUE
PLASTICO
AL VACIO.

EMPAQUE
PLASTICO
AL VACIO.

EMPAQUE DE
ALUMINIO AL
VACIO,

CON ABRE
FACIL.

Empagque plastico
al vacio.

Empaque plastico
al vacio.

Empaque plastico
al vacio.



EMPRESA

LEENRIKE FROZEN

FOOD.

FROZEN TROPIC

MORBIE CIA. LTDA

NASLOP S.A

ENVAGRIF S.A.

SECRET'S ECUADOR

PLANHOFA

GUITIG

TONI

CITRS-PUNCH

MARCA
JUGO FACIL

PULP

FRUTASI

NASLOP

MARIA
MORENA

FLESH

FRISCO

TESALIA
SPORT
PROFIT

LIMON-JU

Elaborado por: Las Autoras

Fuente: Sondeo en Santa Maria

PRODUC.

PULPA

CONGELADA

PULPA

CONGELADA

PULPA
CONGELADA

PULPA
CONGELADA

PULPA
CONGELADA

PULPA
CONGELADA

PULPA
CONGELADA

LIMONADA

LIMONADA

LIMONADA

SANTA MARIA

CANT.
120 G.

©
UNIDADES
DE 100 G.
250 G.

500 G.

500 G.

500 G.

500 G.

355 CM

500 CM

175 ML.

PRECIO
$0.54

$2.80

$0.96

$2.00

$2.34

$1.95

$1.40

$0.37

$0.45

$0.20

SABOR
LIMON

FRUTILLA, MORA,
NARANJILLA,

GUANABANA.

MORA, FRUTILLA, MANGO,
NARANJA, GUANABANA,
COCO, NARANJILLA,
MANGO, TOMATE DE ARBOL,
TAMARINDO,

PINA.

MORA, TOMATE DE ARBOL,
GUANABANA, MARACUYA,
MANGO, PINA, NARANJILLA.
COCO, FRAMBUESA,
FRUTILLA,

GUANABANA, GUAYABA,
MANGO, MARACUYA, MORA,
NARANJA,

NARANJILLA, PINA,
TAMARINDO,

TOMATE DE ARBOL, TAXO.
LIMON

MORA, GUAYABA,
MARACUYA, GUANABANA,
FRUTILLA.

LIMA LIMON, NARANJA, UVA,
FRUITS MIX.

LIMON, UVA, MANDARINA,
FRUTAS TROPICALES.
LIMON

PRESENTAC.
EMPAQUE
PLASTICO

AL VACIO.
SACHETS CON
ABRE

FACIL.

EMPAQUE DE
ALUMINIO AL
VACIO,

CON ABRE FACIL.

EMPAQUE
PLASTICO
AL VACIO.
EMPAQUE
PLASTICO
AL VACIO.

EMPAQUE
PLASTICO
AL VACIO.
EMPAQUE
PLASTICO
AL VACIO.
BOTELLA

BOTELLA

TOMA TODO



EMPRESA

LEENRIKE FROZEN
FOOD.

VSG ALIMENTOS

MORBIE CIA. LTDA

ENVAGRIF S.A.

COCA COLA
COMPANY INC

MARCA

JUGO FACIL

DEL HUERTO

FRUTASI

MARIA

MORENA

LIMONADA
IMPERIAL

Elaborado por: Las Autoras

Fuente: Sondeo en Magda Espinosa

MAGDA ESPINOSA

PRODUC.

PULPA
CONGELADA

PULPA
CONGELADA

PULPA
CONGELADA

PULPA
CONGELADA

LIMONADA

CANT PRECI
O
500G.  $1.52
500G.  $1.30
250G. $0,98
500G.  $1.88
500G. | $2.30
500 G $0,58

SABOR

MANGO,
GUANABANA,
COCO, MORA,
FRUTILLA,
NARANJA.
SANDIA,
MORA,
FRUTILLA
NARANJILLA,
TAXO.
MORA,
FRUTILLA,
MANGO,
NARANJA,
GUANABANA,
COCO,
FRAMBUESA,
FRUTILLA
GUANABANA,
GUAYABA,
MANGO,
MARACUYA,
MORA,
NARANJA,
NARANJILLA,
PINA,
AMARINDO.

LIMON

PRESENTAC.

EMPAQUE PLASTICO
AL VACIO.

EMPAQUE PLASTICO
AL VACIO.

EMPAQUE DE
ALUMINIO

AL VACIO, CON ABRE
FACIL.

EMPAQUE PLASTICO
AL VACIO.

BOTELLA



EMPRESA

LEENRIKE FROZEN
FOOD.

VSG ALIMENTOS

MORBIE CIA. LTDA

ENVAGRIF S.A.

COCA COLA
COMPANY INC

MARCA

JUGO FACIL

DEL HUERTO

FRUTASI

MARIA
MORENA

LIMONADA
IMPERIAL

Elaborado por: Las Autoras

Fuente: Sondeo Bodegas Aki

BODEGAS AKI

PRODUC

PULPA
CONGELADA

PULPA

CONGELADA

PULPA

CONGELADA

PULPA
CONGELADA

LIMONADA

CANT.

500 G.

500 G.

250G.

500 G.

500 G.

500 G

PRECI
O

$1.33

$1.30

$0,98

$1.92

$2.43

$0,53

SABOR

MANGO,
GUANABANA,
COCO, MORA
FRUTILLA,
NARANJA.
SANDIA,
MORA,
FRUTILLA,
NARANJILLA,
TAXO.
MORA,
FRUTILLA,
MANGO,
NARANJA,
GUANABANA,
COCO,
FRAMBUESA,
FRUTILLA,
GUANABANA,
GUAYABA,
MANGO,
MARACUYA,
MORA,
NARANJA,
NARANJILLA,
PINA,
TAMARINDO.

LIMON

PRESENTAC.

EMPAQUE
PLASTICO
AL VACIO.

EMPAQUE
PLASTICO
AL VACIO.

EMPAQUE DE
ALUMINIO AL
VACIO,

CON ABRE FACIL.

EMPAQUE
PLASTICO AL
VACIO.

BOTELLA



EMPRESA

EXOFRUT

L&J GENERAL
INTERNATIONAL
CORP.

KRAFT FOOD

COCA COLA
COMPANY INC

MARCA

FRUTEIRO

FRUTELLA

EL
SEMBRADOR

CLIGHT

LIMONADA
IMPERIAL

Elaborado por: Las Autoras

Fuente: Sondeo en Mi Comisariato.

MI COMISARIATO

PRODUC
T.

PULPA
CONGELAD
A

PULPA
CONGELAD
A

PULPA

CONGELAD
A

JUGO EN
POLVO

LIMONADA

CANT.

500 G.

400 G.

397 G.

9G. (1LT.)

500 G

PRECI

$1.95

$2.00

$1.38

$0.55

$0,58

SABOR

GUANABANA,

MORA,
FRUTILLA,
TOMATE DE
ARBOL.

CIRUELLA

MAMEY,

NARANJILLA,

GUAYABA

LIMON
CRISTAL

LIMON

PRESENTAC.

EMPAQUE
PLASTICO.

EMPAQUE
PLASTICO AL
VACIO.

FUNDA PLASTICA

TIPO SACHET

BOTELLA



ANEXO 7
REQUISITOS LEGALES PARA LA INDUSTRIALIZACION DEL PRODUCTO

Los requisitos necesarios para el funcionamiento de una microempresa

alimenticia se detallan a continuacion:

1. Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

2. Patente Municipal en Quito.

3. Permiso Sanitario de Funcionamiento en Quito.

6. Inspeccion y Certificado de establecimiento.

7. Marcas: Para poner un nombre o logo a los productos alimenticios, se
debe hacer un tramite en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual

(IEPY), con jurisdiccion a nivel nacional.



ANEXO 8
LEY ORGANICA DEL CONSUMIDOR

Articulos pertinentes que esta ley establece para productos alimenticios, se

detallan en la ley organica del régimen de la soberania alimentaria.

Articulo 25. Finalidad.- Esta Ley tiene por objeto establecer los mecanismos
mediante los cuales el Estado cumpla con su obligacidon y objetivo estratégico de
garantizar a las personas, comunidades y pueblos la autosuficiencia de alimentos

sanos, nutritivos y culturalmente apropiados de forma permanente.

Su ambito comprende los factores de la produccién agroalimentaria; la
agrobiodiversidad y semillas; la investigacion y didlogo de saberes; la produccion,
transformacion, conservacion, almacenamiento, intercambio, comercializacion y
consumo; asi como la sanidad, calidad, inocuidad y nutricion; la participacion
social; el ordenamiento territorial; la frontera agricola; los recursos hidricos; el
desarrollo rural y agroalimentario; la agroindustria, empleo rural y agricola; las
formas asociativas y comunitarias de los microempresarios, microempresa o
micro, pequefios y medianos productores, las formas de financiamiento; v,
aquéllas que defina el régimen de soberania alimentaria. Ademas de las
responsabilidades establecidas en el Art. 281 de la Constitucion el Estado,

debera:

a) Fomentar la produccion sostenible y sustentable de alimentos, reorientando el
modelo de desarrollo agroalimentario, que en el enfoque multisectorial de esta
ley hace referencia a los recursos alimentarios provenientes de la agricultura,
actividad pecuaria, pesca, acuacultura y de la recoleccién de productos de

medios ecologicos naturales;

b) Establecer incentivos a la utilizacién productiva de la tierra, desincentivos para
la falta de aprovechamiento o acaparamiento de tierras productivas y otros

mecanismos de redistribucién de la tierra;



c) Impulsar, en el marco de la economia social y solidaria, la asociacion de los
microempresarios, microempresa o0 micro, pequefios y medianos productores
para su participacidon en mejores condiciones en el proceso de produccion,
almacenamiento, transformacién, conservacion y comercializacion de

alimentos;

d) Incentivar el consumo de alimentos sanos, nutritivos de origen agroecologico y
organico, evitando en lo posible la expansién del monocultivo y la utilizacién de
cultivos agroalimentarios en la produccion de biocombustibles, priorizando

siempre el consumo alimenticio nacional,

e) Adoptar politicas fiscales, tributarias, arancelarias y otras que protejan al
sector agroalimentario nacional para evitar la dependencia en la provision

alimentaria; vy,

f) Promover la participacion social y la deliberacion publica en forma paritaria
entre hombres y mujeres en la elaboracion de leyes y en la formulacion e

implementacion de politicas relativas a la soberania alimentaria.

Articulo 26. Finalidad de la sanidad.- La sanidad e inocuidad alimentarias
tienen por objeto promover una adecuada nutricion y proteccion de la salud de las
personas; y prevenir, eliminar o reducir la incidencia de enfermedades que se

puedan causar o agravar por el consumo de alimentos contaminados.

Articulo 27. Incentivo al consumo de alimentos nutritivos.- Con el fin de
disminuir y erradicar la desnutricion y malnutricion, el Estado incentivara el
consumo de alimentos nutritivos preferentemente de origen agroecoldgico y
organico, mediante el apoyo a su comercializacion, la realizacion de programas
de promocién y educacion nutricional para el consumo sano, la identificacion y el
etiquetado de los contenidos nutricionales de los alimentos, y la coordinacion de

las politicas publicas.

Articulo 28. Calidad nutricional.- Se prohibe la comercializacién de productos

con bajo valor nutricional en los establecimientos educativos, asi como la



distribucion y uso de éstos en programas de alimentacion dirigidos a grupos de

atencion prioritaria.



ANEXO 9
PLANTA ADMINISTRATIVA Y DE FABRICACION




ANEXO 10
PARTICIPACION DE MERCADO DE PULPAS CONGELADAS




ANEXO 11
PARTICIPACION DE MERCADO DE BEBIDAS DE LIMON




ANEXO 12
PROFORMAS



ANEXO 13
ANALISIS FINANCIERO




TABLA DE DEPRECIACION

Es deducible de IR la depreciacion de activos fijos, conforme a la naturaleza de
los bienes, a la duracion de su vida atil, a la correccién monetaria, y la técnica

contable.

*Inmuebles (Excepto Terrenos) 5% anual
eInstalaciones 10% anual
*Vehiculos 20% anual
*Equipos de cdmputo y software 33% anual

En casos de revaluacion de activos Unicamente es deducible la depreciacion
calculada en relacion al valor histérico.

GASTO DEPR

VIDA UTIL Y PORCENT AJES | ‘ nl

Fuente: Servicio de Rentas Internas



