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RESUMEN

El agua embotellada es un producto elemental, bésico y de consumo diario que
tiene gran aceptacion en el mercado. Este plan de negocios ha buscado identificar
la factibilidad comercial para desarrollar y construir una planta embotelladora de
agua mineral con el nombre de “Aqua Life” en la ciudad de Quito, sector de
Calderdn, con la finalidad de introducir una nueva marca de agua en el mercado y
gue cuente con un valor diferenciador como lo es su pureza y minerales naturales,
los mismos que son Unicos ya que el agua de captacion subterranea de este pozo

ubicado en Calderén, se encuentra libre de procesos quimicos.

Con la finalidad de viabilizar el proyecto se realiz6 una investigacion del entorno y
de la industria de bebidas a nivel nacional, ademas de una investigacion cualitativa y
cuantitativa en la ciudad de Quito, la misma que permitié desarrollar un plan de

marketing, un plan organizacional y una evaluacion financiera.

Actualmente existen incentivos financieros y apoyo por parte de las entidades
financieras gubernamentales para el desarrollo de proyectos que impulsan la matriz
productiva del pais. EI mercado objetivo muestra un interés del consumo de agua
embotellada mineral, donde cada dia crece con las tendencias de alimentarse y
mantener una dieta saludable ya que el agua es el componente principal de salud y
bienestar, con este fin la planta embotelladora podra satisfacer esta necesidad y

cubrir la demanda de los consumidores.

La proyeccion de este plan de negocios se ha disefiado para un periodo de 5 afos,
y contara con una inversion de USD 822.695.03, de la cual se financiara el 40% con
la CFN y el 60% sera aporte de los inversionistas, econémicamente los indicadores
financieros son rentables para la proyeccion de los primero 5 afios con reflejan una
TIR de 37.41% y un VAN de USD 573.675.79 lo que afirma que el proyecto es

financieramente viable.



ABSTRACT

Bottled water is an elementary product. It is a basic product and has great
consumption with immense acceptance in the market. This business plan has sought
to identify the commercial feasibility to develop and build a mineral water bottling
plant "Aqua Life” in the Calderén sector of the city of Quito. With the purpose of
introducing a new watermark in the market that counts with a differentiating value as
it is its purity and unique minerals, free of chemical processes since the water is

extracted from an underground water well that provides a distinct product.

With the purpose of making the project feasible a research was carried out on the
surroundings and the beverage industry at the national level, also a qualitative and
guantitative research in the city of Quito. The research allowed the development of a
marketing plan, the design of an organizational plan and a financial evaluation.

Currently there are financial incentives and support from governmental financial
entities for the development of projects that drive the country's productive matrix.
The target market shows an interest in the consumption of mineral bottled water that
grows daily with the trends of eating and maintaining a healthy diet. Water is the
main component of health and well-being, to this end the bottling plant will be able to

satisfy this need and cover the demand of consumers.

The projection of this business plan has been designed for a period of 5 years, and
will have an investment of USD 822.695.03, of which 40% will be financed with the
CFN and 60% will be contributed by the economic investors. Financial indicators are
profitable for the projection of the first 5 years with reflect a TIR of 37.41% and a
VAN of USD 573.675.79 which states that the project is financially viable.
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1. Introduccién

1.1 Justificacion del Trabajo

El agua es el principal componente del cuerpo humano y constituye las dos terceras
partes del cuerpo humano siendo el liquido elemental para la vida. (Sarith Dayana,
2013). Se calcula que a nivel mundial existen 1.460 millones de metros cubicos de
agua de los cuales el 97% se encuentra en océanos y mares, el 3% es de agua
dulce, de este total el 80% se encuentra en los polos y zonas heladas, seguido por
el 19% de agua de captacion subterranea, 0.7% en la atmosfera y 0.3%

superficialmente como los rios y los lagos (Unger, 2007).

La caracteristica principal de los pozos profundos para captacion de agua
subterranea es que pasados los 50 metros de profundidad se encuentran libres de
bacterias ya que no existe el oxigeno que es vital para la proliferacion de las
mismas, ademés de ser agua natural que mantiene los minerales a diferencia del
agua potable que ha sido tratada mediante quimicos para potabilizarla. ( (Snoyenik
& Jenkis, 1990).

El presente Plan de Negocios pretende satisfacer la demanda de agua de un
determinado segmento de mercado, mediante la captacién de agua subterranea de
un pozo profundo en la ciudad de Quito, sector de Calderén y embotellada en el
mismo lugar esto evita que se contamine en el transporte, ya que su consumo es
una fuente rica de minerales que pueden ayudar a suplir la nutricion por falta de

consumir vegetales.

Actualmente existe una tendencia mundial hacia el consumo de bebidas y alimentos
naturales, de acuerdo con el estudio realizado por Nielsen en Septiembre de 2016
de cada 10 latinoamericanos estan dispuestos a pagar mas por alimentos y bebidas
con ingredientes saludables y naturales, (Nielsen, 2016), ademas de esto existen un

valor agregado y diferenciador de otros tipos de agua embotellada.



1.1.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para determinar la viabilidad financiera para la
creacion de una planta embotelladora de agua mineral mediante la captacion de un

pozo de agua subterranea en la ciudad de Quito, sector Calderén.

1.1.2 Objetivos Especificos

1. Analizar y evaluar el micro y macro del entorno de la empresa y la industria
donde se ubica la presente idea de negocio en la industria del agua mineral
en Quito.

2. Determinar la viabilidad y factibilidad econémica del desarrollo mediante una
evaluacion financiera que incluye TIR, VAN 'y VPN.

3. ldentificar el segmento objetivo al que se atendera con este plan de negocios,
mediante un estudio de mercado realizado en la ciudad de Quito.

4. Desarrollar un y Plan Estratégico de Marketing que se aplicara para ingresar
el producto al mercado.

5. Implementar una estrategia organizacional y operacional del producto

consecuente con el plan de negocios.



2. ANALISIS DE ENTORNOS
2.1 Andlisis del Entorno externo

2.1.1 Analisis PEST — Entorno Externo

2.1.1.1 Aspecto Politico y Legal

De acuerdo a las cifras Macro de Proecuador y al Cddigo Organico de la
Produccién, comercio e inversiones para el desarrollo Industrial, para el afio 2016
se ha considerado las politicas fiscales a la inversion (Proecuador, 2016) entre los
mas importantes se encuentran incentivos como exoneracion del pago del impuesto
a la renta por 5 afios, desde que se generan ingresos; deducciones adicionales al
pago del Impuesto a la Renta con la finalidad de obtener innovacién, productividad y
eco-eficiencia ademas de beneficios adicionales a la apertura del capital social de la
empresa. (Proecuador, 2016). Estas politicas contribuyen a la industria
promoviendo un desarrollo sostenible con oportunidades de inversion en el sector.
La normativa vigente publicada en el registro oficial de la Ley Organica de Recursos
Hidricos, Usos y Aprovechamiento del Agua, establece en el articulo 117 “Para la
exploracion y afloracion de aguas subterraneas, se debera contar con la respectiva
licencia otorgada por la Autoridad Unica del Agua” (Asamblea Nacional , 2016). De
acuerdo a lo mencionado existen beneficios fiscales para proyectos de inversion en
esta industria y el desarrollo de proyectos enmarcados en la normativa legal vigente.
La Ley Organica de Recursos Hidricos, Usos y Aprovechamiento del Agua
mediante Registro Oficial del 06 de agosto del 2014 establece en su Articulo 121
que “las personas naturales o juridicas, que durante sus actividades productivas
perforen el suelo y alumbren aguas subterraneas, estaran obligadas a notificar de
manera inmediata a la Autoridad Unica del Agua y a proporcionar la ubicacion,
estudios y datos técnicos que obtengan sobre las mismas y aplicar las medidas
precautorias y preventivas que dicte tal autoridad.” (Asamblea Nacional , 2016). En
este articulo se puede evidenciar que existe un factor favorable en cuanto a la
explotacion de los recursos hidricos, lo que beneficia a la industria y a la creacion de

una Planta Embotelladora de agua mineral.

2.1.1.2 Aspecto Econdmico
De acuerdo al reporte del INEC en noviembre de 2016, el indice de Produccién de la
Industria Manufacturera (IPI -M) reporté un resultado de 123,94. Al comparar este



indice con el del mes anterior, se obtiene una variacion mensual +0,99%, lo que se
traduce en un incremento de la produccibn a nivel nacional. La seccion que
mayormente aportd al célculo de esta variacion fue la Seccion de Productos
Alimenticios, bebidas y tabaco, textiles, prendas de vestir’, con una incidencia de
1,42%; comportamiento que se sustenta principalmente en la variacion de sus
divisiones Bebidas que contribuyeron con 1,75%, a la variacion mensual del indice
general. (INEC, 2016). Por lo tanto los datos analizados son indicadores positivos
para la industria, se puede identificar una oportunidad clara con el crecimiento
sostenido en la industria, ocupando el primer lugar las bebidas. Otro aspecto
importante a considerar son las estadisticas mensuales Macroeconémicas del
Banco Central que demuestran el crecimiento de la industria, estos indicadores

econdmicos son positivos para el desarrollo de este plan de negocios.

Tabla 1 Tasa de variaciéon por Industria IPI-M - Divisiones de mayor incidencia

segun secciones que componen el IPI-M 2016

= VARIACION INCIDENCIA
CODIGO Descripcion CPC 2 (Divisién) MENSUAL (%)
(%)
24 Bebidas 22,75 1,75
26 Hilados e hilos, te]idos G TTDras TEXUTES, MCso areIpauos 25,29 0,89
29 Cuero y productos de cuero; calzado 30,59 0,56
Y Productos de madera, corcho, paja y materiales trenzables 13,64 1,03
34 Productos quimicos bdsicos 24 43 0,35
36 Productos de caucho y productos plasticos 7,97 0,25
44 Magquinaria para usos especiales 27,51 1,24
49 Equipo de transporte 13,38 0,16
46 Magquinaria y aparatos eléctricos 17,60 0,10

Tomado de: Ecuador en Cifras (INEC)



2.1.1.3 Aspecto Social

Existen estadisticas de La Direccion Nacional de Vigilancia Epidemioldgica al mes
de diciembre de 2016, respecto de las enfermedades transmitidas por agua y
alimentos a nivel nacional (Ministerio de Salud Publica del Ecuador, 2016) .Entre las
mas conocidas se registraron 1.710 casos de Salmonelosis, los mismos que en su
mayoria fueron reportados en las provincias de Guayas y Pichincha. El grupo de
edad mas afectado es de 20 a 49 afios, mayoritariamente del sexo femenino. Las
provincias de Guayas y Manabi acumulan el 46,7% (799 casos) del total de casos
notificados a nivel nacional (Ministerio de Salud Publica del Ecuador, 2016). Otra
bacteria frecuente en el agua y alimentos es la Shigelosis, la mayor cantidad de
casos reportados hasta el momento se encuentran en la provincia de Pichincha que
acumula el 34,7% (207 casos) del total de casos reportados de Shigelosis a nivel
nacional. El grupo de edad mas afectado es el de 20 a 49 afios (Ministerio de Salud
Pulblica del Ecuador, 2016). La mayoria de problemas relacionados a infecciones
intestinales y bacterias son causados por el consumo de alimentos y agua
contaminada como conclusion preliminar la buena calidad contribuye a evitar este
tipo de enfermedades y el desarrollo de un plan de negocios en este sector debe
contribuir al objetivo de la salud comunitaria, y este plan de negocios contribuira a

reducir estas cifras en la provincia de Pichincha.

2.1.1.4 Aspecto Tecnolbgico

Actualmente la tecnologia en esta industria, brinda una gran variedad de
magquinarias de alta precision y a muy bajos costos. De acuerdo a la informacién de
la Camara de Comercio Ecuatoriano China, la actividad comercial del Ecuador con
ese pais aumentd de importancia ( (Camara de Comercio Ecuatoriano China,
2017),.Segun el estudio de marketing realizado por Nielsen en septiembre de 2016,
se determind que el 90% de los Latinoamericanos disponen de un dispositivo movil
con acceso a internet y de este grupo 7 de cada 10 se encuentran conectados
desde cualquier lugar y cualguier momento desde sus dispositivos méviles, (Nielsen,
2016), por lo que determina que el uso de la tecnologia y el internet facilita la
promocion del producto en la industria, lo que beneficiara al proyecto siempre y

cuando se realice un promocién en redes sociales.



2.2 Andlisis de la Industria
2.2.1 Clasificacion ClIU

De acuerdo con la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las
actividades econdmicas (ClIU), el producto se identifica:

C. INDUSTRIAS MANUFACTURERAS

C1104. ELABORACION DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS; PRODUCCION DE
AGUAS MINERALES Y OTRAS AGUAS EMBOTELLADAS.

C1104.02 Produccion de aguas minerales naturales y otras aguas embotelladas.
(INEC, 2012).

2.2.1 ANALISIS DE PORTER

2.2.2.1 Amenaza de Nuevos Competidores. (Media)

Diferenciacién del Producto: De acuerdo al Libro de Potabilizacion del Agua de

William Lozano, se menciona que existen normas sobre calidad del agua de
consumo humano, a nivel mundial, establece valores de cero (0), tanto para
Coliformes Totales como para E. coli, empleando técnicas de filtracion para evitar
estas bacterias mediante un proceso de ionizacion (Lozano Rivas & Lozano Bravo,
2015), esto nos indica que el agua superficial debe ser tratada por un proceso de
potabilizacion, de acuerdo a lo mencionado por el Ing. Jaime Pazmifio experto en el
tema gerente de la empresa Ecuaperforacion S.A. experto en la perforacion de
pozos de agua, comenta que después de los 30 metros de perforaciébn no existen
oxigeno por lo tanto no se encuentran bacterias y que un proceso de ionizacion o
proceso industrial, elimina los minerales naturales del agua (Pazmino, 2017), este

es un factor de diferenciacion.

Identidad de Marca: Segun los reportes de la Agencia Nacional de Regulacion,

Control y Vigilancia existen varias compafiias en el mercado nacional (Agencia
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia, 2017), es decir que existen varias

marcas identificadas en la industria.

Requerimientos de Capital: De acuerdo a lo que se menciona en el articulo de

Metodologia para medir la rentabilidad de un proyecto de inversion: estudio de caso



de agua, en esta industria no se requiere invertir grandes recursos financieros para
poder obtener los activos especializados en la produccion (Cruz Chavez, Torres
Garcia, Cruz Chavez, & Juarez Mancilla, 2016), consecuentemente esto nos indica
gue la inversion es baja y la rentabilidad es alta para acceder a esta industria.

Acceso a canales de distribucion: Segun los datos econdmicos y empresariales del

INEC, para el afio 2015 se encuentran registradas 2.714 empresas a nivel nacional
dedicadas a la venta al por mayor de alimentos y bebidas (Ecuador en Cifras, 2017),
lo que puede presentar una amenaza para la industria. De acuerdo a lo expresado,
podemos mencionar que las barreras de entrada se encuentran en un factor medio,

(Ver anexo 1).

2.2.2.2 Rivalidad entre Competidores. (Alta)

Concentracion y Equilibrio: En este mercado de acuerdo a las cifras econdmicas del

INEC en el afio 2015 se registraron 126 empresas dedicadas a la elaboracion de
bebidas a nivel nacional. (Ecuador en Cifras, 2017). Si bien existen varios
competidores en la industria, se debe considerar que en este mismo CIlIU se
incluyen todo tipo de bebidas no alcoholizadas, lo que reduce la participacion de los
competidores y con estas caracteristicas resulta poco atractivo para el sector.

Tabla 2 Principales empresas comercializadoras de Agua en Quito 2016

MARCA EMPRESA PRODUCCION
Tesalia The Tesalia Spring Company Vertiente Natural
Dasani Arca Ecuador - Coca Cola Pozo de Agua — Natural

Pure Water The Tesalia Spring Company Proceso Quimico — Purificada
Manatial Cerveceria Andina S.A. Proceso Quimico — Purificada
Vivant Corporacion Azende Proceso Quimico — Purificada

Splendor Acquador C.A. Vertiente Natural
Cielo Ajecuador S.A. Proceso Quimico - Purificada

Tomado de: la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia



Crecimiento de la Industria: El indice de Produccion de la Industria Manufacturera

(IP1 -M) report6 un crecimiento de 0,99%, con relacién al afio anterior, esto significa
un incremento de la produccion a nivel nacional. La seccibn que mayormente
aporté al célculo de esta variaciéon fue la de productos alimenticios, seguido por las
bebidas que aportaron con el 1.75% lo que resulta atractivo para el crecimiento de la
industria. (Ecuador en Cifras, 2017).

Diferencias del Producto: Segun la experta Dra. Martha Rios Nutricionista de Tesalia

existe una gran diferencia entre el sabor y valores nutricionales del agua tratada
mediante procesos quimicos y con captacion de una vertiente natural, ya que puede
aportar minerales al cuerpo humano como los vegetales es decir que esta agua
conserva sus nutrientes y minerales (Telerama TV, 2014), a pesar de esto no
existen una gran diferencia para el consumidor por lo que se puede ver como una

amenaza para la industria.

Semejanza de Tamaio entre Competidores: De acuerdo a la base datos de la

Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia, en el 2016 se registraron 52
empresas en la ciudad de Quito que mantienen un registro sanitario para purificar y
envasar agua. (Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia, 2017), lo que
demuestra que existe una alta concentracion de participantes en la industria y en la
ciudad de Quito. (Ver Anexo 2).

Se realiz6 un cluster de las empresas descritas en la tabla N. 2 para considerar las
el tamafio de los competidores con las mismas caracteristicas de agua mineral y
tamafio de las principales industrias del mercado en base al volumen de ventas
anuales del afio 2015 basado en los estados de resultados. (Superintendencia de

Compaiiias , 2017).



PARICIPACION DE COMPETIDORES POR TAMANO

H Tesalia
H Dasani

0% ® Manatial

> m Vivant
m Splendor

u Cielo

Figura 1 Participacion por tamafio de competidores
Diciembre 2015
Tomado de: Superintendencia de Compafias

Consumidores Cambian de Marca con Facilidad: Los consumidores actualmente

estan preocupados por la calidad del agua potable, como lo menciona Christian
Wahli presidente de la Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas
(ANFAB), esto ha incrementado el consumo de agua embotellada durante los
ultimos 10 afios donde entraron nuevos competidores con diferentes tipos de aguas,
presentaciones y saborizantes (Revista Lideres, 2017) o que permite identificar
claramente que existe un gran abanico y oferta de marcas donde los consumidores

pueden cambiar con facilidad.

Como se puede observar las ponderaciones de la rivalidad entre competidores es
alta (Ver Anexo 1), pues existe un crecimiento de la industria, una concentracion
media, sin embargo la diferenciacion del producto puede resultar un factor

importante para los consumidores.
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2.2.2.3 Amenaza de Sustitutos. (Baja)

Disponibilidad de Sustitutos Cercanos: La existencia de productos similares a los

gue integran el mercado analizado es alta, ya que debemos tener presente que
estamos hablando de un producto de primera necesidad, de acuerdo a la
informacién proporcionada por el INEC en el informe econémico 2015 para el sector
de bebidas existen 126 empresas con productos sustitutos como: Agua con gas,
Bebidas gaseosas, jugos naturales y artificiales (INEC, 2016), consecuentemente
existe un precio relativo de sustitutos.

De acuerdo con los indicadores de la estructura de servicio de agua potable de
noviembre, la concentracion de agua potable dentro de Municipio Metropolitano de
Quito es de 93.39%. La EPMAPS obtuvo una certificacion a nivel mundial, otorgada
por el Banco Interamericano de desarrollo por su calidad y servicio con el agua de
DMQ. (EPMAPS, 2017). Esto nos indica que la mayor amenaza de sustituto es el
agua de la llave de la ciudad de Quito.

Si bien es cierto que existen sustitutos disponibles en el mercado no representan
una amenaza significativa a la industria por lo que se considera como un factor bajo

o neutral para medir el atractivo en la industria (Ver Anexol).

2.2.2.4 Poder de Proveedores. (Bajo)

Concentracion _de Proveedores: La ley de recursos hidricos en su Articulo 86

manifista que el agua constituye un uso fundamental para consumo humano y se
dara prioridad a la captacion que garantice la soberania alimentaria en el sector
agropecuario y de produccion. (Asamblea Nacional , 2016), se puede identificar
claramente que la materia prima para esta industria se encuentra al alcance.

Los proveedores pertenecen a una industria desarrollada en el pais, los insumos
para el embotellamiento de agua presenta una gran cantidad de proveedores y a
bajos costos, los proveedores ofrecen productos para la industria como: Bidones,
Tapas, y Etiquetas.

Como consecuencia de lo anterior el poder negociador de los proveedores es bajo,

lo que se refleja en un alto atractivo del sector industrial (Ver Anexo 1).

2.2.2.5 Poder de Clientes. (Alto)
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Concentracion de Clientes: Segun datos del analisis de la industria presentado por

la Revista Ekos en su publicacion de septiembre 2015, la industria de alimentos y

bebidas ocupo un 38% dentro del PIB manufacturero, (EKOS, 2017), lo que nos

indica que existe una alta concentracion de clientes, y los canales de distribucion

utilizados para hacer llegar el producto al consumidor final son muchos como:

supermercados, tiendas de venta al paso, kioscos, y entregas directas al cliente con

bidones.

Situacién que resulta muy atractiva para el sector ya que existe una alta demanda

de consumo de agua.

2.3 Analisis del Entorno Externo MATRIZ EFE

Tabla 3 Matriz EFE

Factores Externos Clave Valor | Calcificacion Vel
Ponderado
Oportunidades
Politicas fiscales a la inversion e industrializacion
del sector. (Proecuador, 2016) 0.13 3 0.39
Crecimiento de la Industria de Alimentos y Bebidas
(INEC, 2016) 0.15 4 0.6
Aumento de enfermedades transmitidas por el
consumo de alimentos y bebidas contaminadas de 0.12 ) 0.24
bacterias. ( (Ministerio de Salud Publica del : :
Ecuador, 2016)
Tecnologia accesible con maquinarias de alta
precision y a muy bajos costos para la industria, 0.14 3 0.42
(Camara de Comercio Ecuatoriano China, 2017)
Diferenciacion del producto en la industria
mediante la provision de agua potable y mineral. 0.15 3 0.45
(Lozano Rivas & Lozano Bravo, 2015)
Amenazas

Concentracion alta de competidores registrados en 0.09 3 0.27
la industria. (Ecuador en Cifras, 2017) ' '
En Quito se encuentran 52 empresas dedicadas a
la comercializacion de agua embotellada. (Agencia 0.04 1 0.04
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia, ) )
2017)
Existen 126 empresas con productos sustitutos
como: Agua con gas, Bebidas gaseosas, jugos 0.08 2 0.16

naturales vy artificiales. (Ecuador en Cifras, 2017)
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La mayor amenaza de sustituto es el agua de la

llave de la ciudad de Quito. (EPMAPS, 2017) 0.09 2 0.18

1.00 2.75

De acuerdo a lo mencionado por Fred David una matriz EFE considera que el valor
ponderado total promedio es de 2.75. Un puntaje de valor ponderado total de 4.0
indica que una empresa responde de manera sorprendente a las oportunidades y
amenazas presentes en su sector; (David, 2013)para este analisis tenemos una
ponderacion de 2.75 lo que nos indica e encuentra sobre el promedio en sus
esfuerzos por aplicar estrategias que aprovechen las oportunidades externas y evita
las amenazas, se ha tomado el ejemplo de amenaza de mayor incidencia que es el
sustituto de agua de la llave que puede ser contrarrestada con la oportunidad de
mayor incidencia que es la diferenciacion del producto por sus propiedades y

minerales.

2.4 Conclusiones de la Industria

1. Las politicas del sector industrial son favorables y existen incentivos
legales para el desarrollo e inversion. (Proecuador, 2016)

2. El Indice de Produccion de la Industria Manufacturera IPI =M ha tenido un
crecimiento, y en todas sus ramas la que ocupa el primer lugar es las
bebidas (Ecuador en Cifras, 2017), de acuerdo con la tendencia seguira
creciendo la industria.

3. Quito y Guayaquil son las provincias donde se ha detectado el mayor indice
y numeros de casos con enfermedades y bacterias transmitidas por el
consumo de alimentos y bebidas sin parametros de potabilizacion.
(Ministerio de Salud Publica del Ecuador, 2016).

4. La Tecnologia es accesible con maquinarias de alta precisién y a muy bajos
costos para la industria, de acuerdo a lo mencionado por la Camara de
Comercio Ecuatoriano China (Camara de Comercio Ecuatoriano China,
2017), ademas del acceso a la informacion por medio de redes

tecnoldgicas y el uso de dispositivos con internet.

5. La amenaza de nuevos competidores es media, segun los datos

econdémicos y empresariales del INEC, para el afio 2015 se encuentran
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registradas 2.714 empresas a nivel nacional dedicadas a la venta al por
mayor de alimentos y bebidas (Ecuador en Cifras, 2017) es decir que existe
una amplia plaza y canales para que la industria pueda distribuir vy

comercializar sus productos.

Existe una alta rivalidad entre competidores, de acuerdo a la base datos de
la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia, en el 2016 se
registraron 52 empresas en la ciudad de Quito que mantienen un registro
sanitario para purificar y envasar agua. (Agencia Nacional de Regulacion,

Control y Vigilancia, 2017).

La amenaza de sustitutos es baja si bien existen sustitutos disponibles en el
mercado como: Agua de la llave, agua con gas, bebidas gaseosas, jugos
naturales y artificiales no representan una amenaza significativa a la
industria por lo que se considera como un factor bajo o neutral para medir
el atractivo en la industria. (EPMAPS, 2017)

El poder de negociacion de los proveedores es bajo ya que se puede
identificar claramente que la materia prima para esta industria esta al
alcance, mediante el pozo de agua, para los demas insumos plasticos

existen varios proveedores en el mercado. (Porter, 2007)

El poder de negociacién de los clientes considera alto ya que disponen
todas las facilidades de adquirir los productos de la industria, sin embargo
esta situacion resulta muy atractiva para el sector ya que existe una alta

demanda de consumo de agua. (Porter, 2007)
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1 Investigacion Cualitativa y Cuantitativa
3.1.2 Problema de la Investigacién:

¢, Cual es la factibilidad comercial y la aceptacion de introducir en el mercado de

Quito una nueva marca de agua embotellada?.

3.1.2.1 Objetivos de la Investigacion:

1. Realizar una investigacion para determinar las preferencias, usos y
tendencias del consumidor de agua embotellada en Quito.

2. Inferir tendencias de un indicador de posicién de marcas de agua
embotellada.

3. Conocer los atributos que busca el consumidor de agua mineral
Identificar el proceso de elaboracién y comercializacién del agua
embotellada.

5. ldentificar cual es la percepcion sobre el agua embotellada y los factores
incidente en decision de compra de una nueva marca.

6. ldentificar cual es la presentacion de agua embotellada que mas se consume.

7. ldentificar la sensibilidad de precios bajo el modelo Peter Van Westendorp

3.1.2.2 Investigacién Cualitativa Focus Group

Se realizd en la ciudad de Quito a un grupo de 8 personas entre 24 y 41 afios
econémicamente activos donde se obtuvieron respuestas importantes para ser
consideradas dentro de la encuesta y desarrollo del Plan de Negocios. (Ver Anexo

2). 3).Usos y preferencias: Se evidencio que la mayor parte de los participantes para

preparaciéon de alimentos o jugos utilizan el agua de la red de potable, es decir que
confian plenamente en la calidad del agua potable del grifo y no consideran o
mantienen una diferencia entre los diferentes tipos de agua purificada o procesada.
Sin embargo tienen presente que el agua embotellada es de mejor calidad para el

consumo humano ya sea en actividades deportivas o en sus trabajos.
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Presentacion y frecuencia de Consumo: Todos los participantes consumen al menos

una botella de 500ml al dia o 1 litro, que es adquirida en las tiendas de barrio con
una frecuencia de 4 a 5 dias a la semana, si no realizan la compra de agua
consumen de un bidon en puntos de hidratacion de sus diferentes trabajos.

Marcas y posicion _en el mercado: La marca con mayor aceptacion de los

participantes es el agua embotellada Cielo, esta decisibn de compra esta
influenciada por el tamafio ya que la presentacion es la mas grande y el precio y es
mas econdmico, otro factor importante en la decision de compra es que también la
consiguen en los seméaforos de la calle y en tiendas de barrio.

La segunda marca que adquieren los consumidores es la Tesalia por tradicion y
afos de trayectoria en el Mercado, y finalmente Dasani por su sabor.

Tendencias y Atributos: Se realizé6 una “prueba ciega” donde se seleccionaron 5

tipos diferentes de agua con las siguientes marcas:

» Dasani, Cielo. Super Agua, Tesalia y Splendor,
De estas marcas el 100% de los participantes identificaron claramente el sabor del
agua embotellada Cielo y el 50% de los participantes el sabor de Tesalia, entre las
otras marcas no encontraron similitud o diferencia. Para el caso de la marca Super
Agua, proveniente de la red de agua potable y que es purificada mediante un
proceso fisico y quimico, el 100% de los participantes pudo percibir el sabor de
agua de la llave.
Se indago sobre la percepcion que tienen del agua en cuanto a sensaciones y se
pudo destacar que el agua produce sensaciones como: Bienestar y salud, energia,
una pausa para continuar, armonia, paz y tranquilidad.
Ninguno de los participantes tiene conocimiento sobre los diferentes tipos de agua
mineral, purificada, ozonizada o procesada, el concepto o percepcion de agua es
general, tampoco identifican caracteristicas o diferencia entre componentes o
minerales.

Decision _de probar una nueva marca: Se indago entre los participantes para

determinar si estarian dispuestos a probar una nueva agua mineral que conociendo
los beneficios de la misma y todos estarian dispuestos a probarla y consumirla si

aporta en su salud o con nutrientes para su cuerpo.
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3.1.2.3 Investigacion Cualitativa Entrevista a Expertos

Las entrevistas se realizaron en la ciudad de Quito a 3 expertos en el tema donde se
obtuvo informacion valiosa para este plan de negocios.

Experto 1: Ing. Jaime Pazmifio Narvéaez Gerente General de
ECUAPERFORACION S.A. Empresa dedicada a la perforacion de pozos profundos
para captacion de aguas subterraneas.

Atributos v caracteristicas del agua mineral, proveniente de pozo profundo:

e Se pudo concluir que el agua es un elemento vital para el consumo humano,
es decir que su demanda nunca se agotaria, el agua subterranea en el pais
tiene diferente caracteristicas y requiere de un proceso de potabilizacién para
Su consumo.

e Existe una gran diferencia entre un agua captada de un pozo profundo y una
tratada ya que debajo de los 30 metros de profundidad no existe el oxigeno
por tal motivo no existen bacterias.

e En Vilcababamba se estd exportando agua a Japon en envases Tetrapac
para mantener sus propiedades, en Calderon existe una calidad de agua que
no necesita tratamiento fisico ni quimico para cumplir con parametros de
potabilizacion.

e En el sector de calderon el agua se encuentra aproximadamente a unos 350
metros de profundidad y existe una calidad de agua que no necesita
tratamiento fisico ni quimico para cumplir con parametros de potabilizacion es

decir que se encuentra lista para embotellar.

Permisos vy requisitos legales:

e Los tramites legales vy juridicos se realizan ante SENAGUA, pueden durar 3
meses para obtener el permiso de adjudicacién y extraccién del agua de un
pozo profundo no tienen ningln costo siempre y cuando sea utilizada para
algun proceso industrial.

e La perforacién de un pozo de agua consiste en captar el agua subterraneas,
previo a realizar un estudio Geofisico que determina en que sector y a que
profundidad se encuentra el agua dentro de una propiedad, con un proceso
mecanico y eléctrico se instala un equipo de bombeo para sustraccién del

agua, este procedimiento tiene una duracion aproximadamente 2 meses
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Experto 2: Ing. Marco Moran Gerente General de SUPER AGUA. Empresa

dedicada a la Produccion y purificacion de agua potable en Quito.

Proceso de Produccion:

El agua como materia prima principal es obtenida de la red de agua potable
del municipio de Quito, y se le realiza un proceso de filtraciéon de 3 pasos
mediante carbon activado y luz ultravioleta con la finalidad de eliminar las

bacterias, ya que el agua de Quito es de Optimas condiciones.

Permisos v requisitos para la operacion:

La obtencion de los permisos como pequefia industria no tienen cosas, es
importante contar con ingeniero quimico de respaldo, los permisos estan
concatenados, permiso de funcionamiento, patente, permiso de bomberos y
por ultimo obtencién de registro sanitario que se renueva cada ano sin costo
pero la primera vez tiene un costo aproximado de 300 dolares.

El ente regulador es el ARCSA (Agencia Nacional de Regulacion y Vigilancia
Sanitaria), que realizan inspecciones y analizan el tipo de agua

periddicamente minimo cada 3 meses se hacen las pruebas de laboratorio.

Informacién operativa, rendimiento e inversion:

Para que un proyecto de embotellamiento sea rentable debe existir una gran
inversion para poder mantener inventarios de botellas y seguir produciendo y
comercializando a grandes cadenas como supermercados, siempre y cuando
se cuente con un capital de trabajo y la capacidad de poder brindar a los
clientes crédito entre 45 y 60 dias.

El Registro Sanitario autoriza la presentacién que se va a distribuir, el
producto estrella es el botellébn o bidén de 20 litros, ya que la persona que
compra es la duefia del envase es decir que solo se comercializa el agua, sin
embargo en la botellas se debe invertir en el plastico y etiqueta, costo de del

agua de una botella de 500 ml es de 0.02 centavos.

Competencia y canales de distribucion:

La principal competencia son los distribuidores, quienes comercializan los

bidones y comprar a 0.70 centavos ellos venden a 2.50 al cliente final, son
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guienes se llevan la mayor parte del negocio, recomienda ser distribuidor
para quedarse con la ganancia.

e Para que un proyecto de embotellamiento sea rentable debe existir una gran
inversion para poder mantener inventarios de botellas y seguir produciendo y
comercializando a grandes cadenas como supermercados, siempre y cuando
se cuente con un capital de trabajo y la capacidad de poder brindar a los

clientes crédito entre 45 y 60 dias.

Experto 3: Ing. Jorge Quezada, Jefe de Mantenimiento ARCA ECUADOR - Coca

Cola Planta Isaac Albeniz — Quito

Logistica de entrega y canales de distribucién:

e El sistema de distribucion se realiza por medio de centros de distribucién
intermediarios o detallistas, es decir que sus productos no llegan
directamente al cliente final, sino a través de distribuidores como: Cadenas
de supermercados, micro mercados restaurantes, bares, farmacias, cines,

centros de entretenimiento, minimarkets, franquicias, y tiendas de barrio.

3.1.2.4 Investigacion Cuantitativa — Encuestas

Fueron realizadas a hombres y mujeres entre 25 y 60 afios de, segun datos del
INEC la poblacién en Pichincha es de 1,621,548 habitantes en el rango de la edad
mencionada (INEC, 2017), sin embargo con fines académicos y en cumplimiento de
la rabrica para elaboracion de trabajos de titulacion se han realizado 50 encuestas.
De los encuestados el 60% consume agua purificada o embotellada en sus hogares,
un 18.8% consume agua hervida y un 14.5% agua de la llave. (Ver Anexo 3). El
agua embotellada podria tener una gran acogida en los hogares de Quito.

La marca que esta posicionada en la mente de los consumidores encuestados es de
50.7% con Tesalia, el 36.2% Dasani, 15.9% Pure Water y Cielo con el 13%. (Ver
Anexo 3). La participacion del mercado esta distribuida, sin embargo tesalia esta
posicionada gracias a que sus canales de distribucién tiene mayor cobertura.

De las personas encuestadas el 58% compra agua por lo menos una vez a la
semana para saciar su sed, el 23% de 2 a 4 veces por semana, el 10% mas de 4
veces ala semanay el 8.7% todos los dias. (Ver Anexo 3). Lo que quiere decir que

existe una constante demanda de agua embotellada en el mercado
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Las caracteristicas que consideran importantes en el agua que consumen los
encuestados en primer lugar se encuentra la calidad, pureza, sabor y procedencia
seguidamente. (Ver Anexo 3). El agua embotellada propuesta para este plan de
negocios coincide naturalmente con las caracteristicas que busca el consumidor.

El tipo de agua embotellada que consumen los encuestados en sus oficinas o
casas, Bidones de 20 litros 52.2%, poma de agua de 5 litros el 23.2%, y la botella
de 1 litro el 15.9%.(Ver Anexo 3). El consumo de agua es constante y se puede
identificar claramente las presentaciones que deberia producir la planta
embotelladora.

El 42% de los encuestados adquiere el agua embotellada de grandes
presentaciones mediante un vendedor a domicilio, el 41% en supermercados, y un
7% en tiendas de barrio. (Ver Anexo 3).

El 78% de los encuestados afirma que el uso de agua embotellada es para
hidratacion, el 14.5% para preparacion de jugos y bebidas y el 5.8% para cocinar.
(Ver Anexo 3).

La cantidad de agua que consumen los encuestados normalmente al dia es, de 2
litros el 42%, de 1 litro el 27% y de 1% litro el 24%. (Ver Anexo 3). De estas Ultimas
preguntas se puede evidenciar cuales son las presentaciones de mayor consumo y
y cuales son las que se deben producir en mayor cantidad en la planta

Las principales caracteristicas que buscan los encuestados al realiza la compra de
agua embotellada son: Tamafio, precio, procedencia, sabor, empaque vy
componentes en el mismo orden. (Ver Anexo 3).Los consumidores estan enfocados
principalmente en el tamafio y en el precio, estos son los factores de decision de
compra.

El 52.2% de los encuestados son de género femenino y el 47.8% masculinos. (Ver
Anexo 3).

La edad promedio de los encuestados es de 39 afios. (Ver Anexo 3). Con relacién al
género y la edad, se puede identificar claramente que las campafias de publicidad
pueden estar enfocadas mayormente al género femenino y el desarrollo de

campanas publicitarias.
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3.2 Conclusiones del analisis cuantitativo y cualitativo

El segmento encuestado ratifica el alto consumo de agua embotellada en Quito, las
principales marcas como competencia directa son Dasani, Tesalia y Cielo, ademas
se concluyé que la mayoria de las personas compra por lo menos una vez a la
semana agua embotellada en presentaciones personales donde las caracteristicas
mas importantes a la hora de adquirir el producto son la pureza, la calidad y el
sabor.

Se identific6 que el agua purificada ademas de ser adquirida en botellas personales
se consume con los bidones de 20 litros seguido por las pomas de 5 litros en sus
casas u oficinas que son adquiridas principalmente por distribuidores a domicilio y
en supermercados.

Las caracteristicas principales que prefieren a la hora de comprar agua son el
precio, el tamafio y la procedencia, lo que nos indica que el agua mineral captada de
un pozo subterrdneo podria tener gran acogida y demanda dentro del segmento
seleccionado.

De acuerdo a lo mencionado por Peter Van Westendorp la sensibilidad de los
precios puede ayudar a determinar las preferencias de precios del consumidor
mediante las preguntas de su técnica, lo que arrojé un resultado de 0.33 centavos
de ddlar como rango de precio aceptable para la compra de una botella de agua de
500ml.

Se determind que existe la necesidad de consumir agua embotellada y natural
principalmente para hidratacion, la planta embotelladora podra suplir esta demanda
y la aceptacion de introducir en el mercado de Quito una nueva marca de agua

embotellada.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada y sustentada por la

investigacion cualitativa y cuantitativa

La idea de este plan de negocios se basa en la oportunidad de ofrecer un producto

en el mercado para satisfacer la necesidad y la demanda de agua mineral

embotellada en Quito, con caracteristicas naturales y sin procesos quimicos como

factor diferenciador de otras marcas existentes en el mercado.

Una vez efectuado un analisis interno, externo y de clientes se pueden identificar

varias oportunidades que dan apertura para desarrollar este plan de negocios como:

Del andlisis externo efectuado mediante PESTEL, el factor politico se
encuentra como el mas relevante debido a las politicas fiscales a la inversién
y el Cédigo Organico de la Produccion, comercio e inversiones para el
desarrollo Industrial ( (Proecuador, 2016), lo que ha promovido el crecimiento
de la industria impulsando la comercializacién de productos nacionales y
crecimiento de la matriz productiva, sonde entraria la planta embotelladora

de agua.

Segun las estadisticas de La Direccibn Nacional de Vigilancia
Epidemiolégica al mes de diciembre de 2016, respecto de las enfermedades
transmitidas por agua y alimentos a nivel nacional (Ministerio de Salud
Puablica del Ecuador, 2016), se registraron varios casos de Salmonelosis y
Shigelosis principalmente en las provincias de Pichincha y Guayas, estas
cifras presentan una oportunidad de negocio que promueva la disminucién

de estas cifras mediante el consumo de agua mineral embotellada.

Con relacion al andlisis de las fuerzas de Porter se pudo determinar un
panorama favorable para la industria, relacionado con los competidores,

proveedores y consumidores, sin embargo al identificarse una alta rivalidad
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entre competidores se debe realizar una alta inversion favorablemente la

estrategia de diferenciacion del producto es fundamental para obtener un

posicionamiento en la mente de los consumidores y una participacion

notable en el mercado existente.

Para el enfoque de este segmento el producto sera dirigido a un grupo

socioeconémico B y C+ con ingresos familiares entre 6 y 7 salarios minimos vitales

(2600 USD).

Tabla 4 Oportunidad de Negocio

QUE SE PUEDE

Se ha identificado que se puede vender agua mineral embotellada

VENDER en 2 presentaciones, Bidon de 20 litros y botellas de 250ml.
Los consumidores tienen un rango de edad de entre 20 a 60 afos
- identificados en su gran mayoria la educacién media superior, Clase
A QUIEN : : - .
social By C +, con ingresos familiares entre 6 y 7 salarios
minimos vitales (2600 USD).
DONDE Quito — Ecuador

OPORTUNIDAD DE
NEGOCIO

Una vez analizados los resultados de la investigacion se los
comparan con PEST y PORTER para responder y argumentar que
existe una oportunidad de negocio relevante.

Con relacién a los resultados que se pudieron obtener de la entrevista con los

expertos, el principal beneficio que se debe resaltar del agua mineral es que es

100% natural sin ningun proceso fisico quimico, lo que permitira crear una

diferenciacién de producto.

Otro punto importante a destacar es la importancia de crear una planta industrial

gue cuente con una infraestructura que permita realizar una produccién a gran

escala y que permita financiar un stock, inventarios y plazos de cartera competitiva,

ademas de cumplir con todos los requisitos legales y permisos ante las autoridades

regulatorias.
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Como componente importante destacado de las entrevistas con los expertos, es
gue se cuenta con la materia prima principal, el agua donde su costo no tendria

mayor inferencia en el producto y sera de 6ptima calidad.

De los resultados obtenidos en las encuestas existe un alto nivel de aceptacion de
una nueva marca de agua embotellada mineral 100% natural en la ciudad de Quito,
sin embargo existen marcas muy arraigadas en la mente de los consumidores lo
gue provoca una alta competitividad que se debe manejar con un desarrollo de

marca y un plan de marketing para entrar a competir en el mercado.

Existe un claro nivel de interés del mercado objetivo como resultado de las
encuestas ya que el agua es considerada como elemento vital para todo ser
humano, el valor que se podria aportar y los canales de distribucion para llegar a
estos consumidores juegan un papel fundamental para el desarrollo de este plan de

negocios.

Los precios recomendados por los encuestados para una botella de agua de 500 m|
o botella pequeiia de agua, de acuerdo con el modelo de Peter Van Westendorp,
tiene un precio referencial de USD 0.33 que se ajusta a los costos de produccion

donde se evidenciaria la calidad del agua sin perder un margen de utilidad.

Tabla 5 Enfoque de resultados de investigacion Cualitativa y Cuantitativa

La investigacion cuantitativa desarrollada en Quito,
refleja que el 90.1 % de los encuestados consume agua
embotellada. En este sentido, los consumidores de agua
de Quito mantienen un interés por la procedencia y
valores nutricionales o minerales que el agua pueda
aportar en su consumo diario.

Agua embotellada con caracteristicas naturales y sin
PRODUCTO DESEADO tratamientos Quimicos, en 3 tipos de presentaciones
Bidones de 20 litros y botella de 500 ml y 1 litro.
Maximizar el valor del producto mediante precios mas
bajos que el mercado.

Se puede concluir que el 90.1% de los encuestados
compra el producto en tiendas supermercados y
distribuidor a domicilio.

NECESIDAD

PRECIO ACEPTADO

LUGAR DE COMPRA
PREFERIDO
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MEDIO DE
COMUNICACION
PREFERIDO

Segun el estudio de marketing realizado por NIELSEN
en Septiembre de 2016, se determind que 7 de cada 10
Latinoamericanos se encuentran conectados desde
cualquier lugar y cualquier momento desde sus
dispositivos moviles con internet, esta cifra nos indica
gue las redes sociales seran el medio de comunicacién
principal. (Nielsen, 2016)

Del analisis realizado del entorno externo se evidencia una oportunidad de negocio

mediante una ventaja competitiva, por su ubicacién geografica estratégica al norte

de Quito, en el sector de Calderdn sector industrial, en la Calle Duchicela, esto es 1

cuadra detras de la panamericana norte y que posee actualmente un area de

38.500 m2, donde se puede construir la infraestructura adecuada para los procesos

de fabricacion y para el proceso de logistica, distribucion y comercializacion.

Figura 2 Ubicacién Geografica del Proyecto

Abril 2016
Tomado de: Google Earth
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5. PLAN DE MARKETING

5.1 Estrategia general de Marketing — Diferenciacion

Esta estrategia se basa especificamente en el producto de este plan de negocios
donde el consumidor percibe como Unico el sabor y la procedencia del agua natural,
por tanto esta dispuesto a adquirir el agua embotellada, esta estrategia se enfocara
en:

e Potenciar las caracteristicas del agua mineral.

e Utilizacion de variables de marketing produccion, como la marca, el envase,

el prestigio o imagen social.

5.2 Estrategia especifica de Marketing

Con la finalidad de realizar un plan de negocios viable, la estrategia general de
marketing a ser utilizada se enfoca en la matriz de Ansoff, (Ansoff, 2017), como se
ilustra en la tabla 6:

Tabla 6 Matriz de Ansoff

Productos actuales Mercados nuevos

Mercados actuales PENETRACION DE MERCADO DESARROLLO DE
PRODUCTO

Mercados nuevos DIVERSIFICACION DESARROLLO DE
MERCADO

En base a esta matriz, la empresa debe seleccionar la estrategia de penetracion de
mercado, ya que, pretende comercializar un producto actual o existente en el
mercado actual, lo que significa que debe ejecutar acciones de marketing para
lograr una participacion de mercado, sin modificar el producto, en este caso es el

agua embotellada.
5.2.1 Mercado Objetivo

La segmentacion es dividir un mercado en grupos distintos de compradores, con

base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que podrian requerir
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productos o mezclas de marketing distintos. De acuerdo a la investigacion realizada

se determino el mercado objetivo perteneciente al grupo socio econémico medio alto

y medio tipico de la Ciudad de Quito, tal como lo muestra la tabla 7:

Tabla 7 Segmentacion de Mercado Objetivo

Ano 2016

Poblacién de Ecuador

14.483.499 (INEC

Poblacién de la ciudad de Quito

2.239.191 (INEC)

Edad comprendida entre 18 y 45 afos

812.826 (INEC)

Estrato socioeconémico A, B y C+ (35,90%)

291.805 (INEC)

Disposicion consumo de agua embotellada (60% investigacion

de mercado)

175.083

Las variables de segmentacion demogréafica y socioeconémica determinan que el

mercado objetivo lo conforman 175.083 personas. La segmentacion psicogréfica se

enfocan en las siguientes variables del estilo de vida:

-

Trabajan y
cuidan su
glimentacion

Buscan Salud
v Bienestar

Estan comprometidos
con el medic
Ambiente

.

Buscan
Calidad

Son nafivos
digitales

~

Obtienen informacién
mediante redes sociales

/

Figura 3 Segmentacién psicogréafica y variables de estilo de vida

Abril 2017
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Para determinar la propuesta de valor se utiliza el método de lienzo de negocio,

conocido como el modelo Canvas, como se muestra en la siguiente figura:

Actividades

\_

claves: Extraccion

de agua,
comerciales y negociacion con supermercados y distribuidores.

(Asociados claves: Proveedores de envases, distribuidores y supermercados \

embotellamiento,

Recursos claves: Maquinaria para embotellamiento, capacidad del personal y
pozo subterrdneo de agua.

Estructura de costos: Materiales, gastos de personal, mercadeo y distribucion.

estrategias

J

PROPUESTA
DE VALOR

Entregar agua embotellada
con altos criterios de
inocuidad, calidad y pureza
y  minerales, libre de
procesos quimicos, como
mayor factor diferenciador
ante la competencia.

\VELDEBBERC0 B

\VELDERREDD) o

-

\_

Relacion clientes: Distribuidores, supermercados, e mail marketing, pagina web y
redes sociales.
Segmento de clientes: Hombres y mujeres entre 18 y 45 afios que trabajan y cuidan
su alimentacién, buscan bienestar y salud, estan comprometidos con el medio
ambiente y obtienen informacién de redes sociales.

Canales: Distribuidores y supermercados
Fuentes de ingresos: Ingresos por venta de agua embotellada

N

J

Figura 4 Propuesta de Valor

Abril 2017
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5.2 Marketing Mix
5.2.1 Producto
5.2.2.1 Atributos

Al analizar las clasificaciones de producto basico, pertenece a Bienes de Consumo,
es decir productos que un cliente final adquiere para su consumo personal y que los
clientes suelen comprar con frecuencia, de manera inmediata y con el minimo

esfuerzo en la comparacion y la compra.

El bien a producir pertenece al rubro de la industria alimenticia, se trata de Agua
Mineral Natural. La misma sera embotellada en el lugar de origen. En relacion a los
caracteres sensoriales, se tendré en cuenta lo establecido en las normas INEN, es
decir: color: hasta 5 u; olor y sabor: caracteristico, sin olores extrafios y turbidez:
hasta 3 UT., el producto presentard una baja mineralizacién, debido a la calidad del
acuifero de donde se extraerd, adicional a esto, no se incorporara ningun aditivo al

proceso.

Una de las caracteristicas que la distinguira es su escaso tiempo de transito, por lo
cual no tendra contacto con el ambiente. Otra diferenciacion ser4 en cuanto a su

envase, en el mismo presentara un disefio original y ergonémico.

Con el fin de acceder a los permisos de venta y embotellamiento se debe cumplir
con lo dispuesto en el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 055:2011, el cual

indica en sus principales criterios de inocuidad:
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Tabla 8 Pardmetros Fisico Quimicos de la Norma INEN para Agua Embotellada

Requisito Limite maximo

E. coli o termotolerantes coliformes bacterias, UFC/ 250 cm® 1

Bacterias coliformes (total), UFC/ 250 cm’ 1

Estreptococos fecales, UFC/ 250 cm’ 1

Pseudomonas aeruginosa, UFC/ 250 cm’ 1

Bacterias anaerobias reductoras de sulfito, UFC/ 250 cm’ 1

LIMITE MAXIMO
Antimonio 0,005 mgf
Arsénico 0,01 mgl (calculado como As total)
Bario 07 mgf
Borato 50 mgf {calculado coma B)
Cadmia 0,003 mg
Cromo 0,05 mg {calculado coma Cr total)
Cobre 1 mgl
Cianuro 0,07 mg {calculado coma CNY)
Fluoruro 15 magf
Plomao 0,01 mgf
Manganeso 04 mgl
Mercurio 0,001 mgl
Niquel 0,02 mgA
Nitrata &0 mg/l {calculado coma nitrato)
Nitrito 01  mgl {calculado comao nitrito)
Selenio 001 mgl

Tomado de: INEN

5.2.2.2 Marca

Para este nuevo producto se eligié el nombre de la marca Aqua Life, estas palabras
se relacionan con agua y vida, también se relaciona con la vida sana y saludable.

Con el disefio del logotipo se representa la pureza del agua que se comercializara
mediante la imagen de la gota de agua. Se emplea el color azul como
representacion del agua y la palabra vida vinculado con los atributos del producto y

los estilos de vida del mercado objetivo



30

A

AQUA LIFE

MINFRAL SIN GAS

Figura 5 Logotipo
Abril 2017

5.2.2.3 Envase

El envase del producto seré la botella, la cual se fabricard en material PET, su
tamafio es 500 ml. Tendra un versatil e innovador, cada botella estara provista de
tapa que asegurara un cierre hermético, practico e inviolable destinado a evitar toda

posibilidad de falsificacion y contaminacion.

También se producira una botella de 1 litro en PET, con el mismo disefio, pero con
una toma facil que evita que el agua salga sin absorcién. Por ultimo de acuerdo al

estudio y la demanda del mercado se comercializara el bidon de agua de 20 litros.

~

Figura 6 Tipos de Envase PET
Abril 2017
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5.2.2.4 Etiqueta

Se considera agua purificada envasada, carbonatada o no, a las aguas destinadas
al consumo humano que sometidas a un proceso fisicoquimico y de desinfeccion de
microorganismos, cumple con los requisitos establecidos por la norma INEN y es
envasada en recipientes de cierre hermético o inviolable, fabricado de material
grado alimentario.

Tabla 9 Parametros de Etiqueta

Informacién Nutricional

Tamario de porcién 500 ml/ 11t/ Bidén
Energia — Calorias 0 ckal
Grasa Total 0g
Grasa Saturada 0g
Colesterol 0 mg
Sodio 25 mg
Carbohidratos Totales 0g
Azucares 0g
Proteinas Og

Los porcentajes de valor diario son calculados en base a una dieta

diaria de 2000 calorias.

La norma INEN que debe cumplir la empresa es la RTE INEN 055:2011, la cual
establece el requisito del rotulado de acuerdo a las normas NTE INEN 1334-1, NTE
INEN 2200 y NTE INEN 2178y 2179.

5.2.3 Precio

5.2.3.1 Estrategia general de precio

La estrategia que se utilizar4 es la de fijacion de precios segun los costos, de
acuerdo con lo mencionado por Kotler & Amstrong (Kloter & Amstrong, 2013), esta
estrategia es recomendable cuando el precio se fija de acuerdo al costo mas un

margen de utilidad.

De acuerdo con esta estrategia se establecera el precio considerando para el efecto
el costo de la materia prima, empaque, etiqueta, gastos administrativos,

operacionales mas un margen de ganancia.
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Costo de venta: El costo de venta es el valor monetario que la empresa incurre al
momento de elaborar el producto el cual considera el costo de la materia prima,

costos de empaque, etiquetado, gastos salarios y generales:

Tabla 10 Costo de Ventas por Producto

Costo materia prima agua subterranea 0,00
Costo empaque (500 ml) 0,09
Costo etiqueta e indirectos 0,04
COSTO DE PRODUCCION 0.13
PRECIO DE VENTA DISTRIBUIDORES 0,23
Rentabilidad por Botella 0.10
Porcentaje de Rentabilidad 43%

Costo materia prima agua subterranea 0,00
Costo empaque (1 litro) - Toma facil 0,16
Costo etiqueta e indirectos 0,22
COSTO DE PRODUCCION 0,38
PRECIO DE VENTA DISTRIBUIDORES 0,40
Rentabilidad por Botella 0.02
Porcentaje de Rentabilidad 0.05%

Costo materia prima agua subterranea 0,00
Costo empaque (Bidén) 0,00
Costo etiqueta e Indirectos 0.12
COSTO DE PRODUCCION 0,12
PRECIO DE VENTA DISTRIBUIDORES 0.80
Rentabilidad por Botella 0.68
Porcentaje de Rentabilidad 0.85%

Para la ultima presentacion es decir el Bidon de 20 litros, no se ha considerado el
costo del empaque ya que cada cliente dispone del mismo y se intercambia por uno
lleno, sin embargo el costo de los bidones de rotacion como parte de inversion se

detallara en el capitulo financiero.



33

5.2.3.2 Estrategia de entrada

El costo de produccion es $ 0,11 a este valor se le adiciona los gastos
correspondientes a los salarios y gastos generales que suman $ 0,12 dando un
costo del producto de $ 0,23 por un envase de 500 ml. Este precio es al cual se
vende el agua embotellada a los distribuidores y supermercados, el precio final al
consumidor es $ 0,33, siendo los $ 0,10 la utilidad para estos canales de

distribucion.

Este precio se establece en base al modelo Peter Van Westendorp, para el producto
de botellas de 500ml, de este modo se recomendo6 un precio de $ 0,33 centavos
para esta presentacion al consumidor final y de $ 0,23 centavos para distribuidores.
Para la presentacion de botellas de 1 litro el valor $ 0,80 centavos al consumidor
final y $ 0,40 centavos al distribuidor. Para la presentacion de bidones de 20 litros

un valor de $ 2,50 al consumidor final y $ 0,80 centavos a los distribuidores.

5.2.3.3 Estrategia de ajuste

La estrategia de ajuste de precios establecida para el proyecto corresponde a la
fijacion de descuentos e incentivos la cual segin Kotler & Amstrong (Kloter &
Amstrong, 2013), consiste en reducir los precios para recompensar al consumidor
por determinadas acciones o0 respuestas” (p. 425), para aplicar esta estrategia se
ofrecera el descuento funcional. Se ajustara precios a través de descuentos por
temporada a los consumidores que adquieren el producto, a través de esta
estrategia se buscara incentivar la compra del producto con la entrega de producto
adicional gratis con el fin de apoyar a los supermercados y distribuidores en la

fijacion de promociones en temporadas de menor demanda.
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5.2.4 Plaza
Los canales de distribucion que se utilizaran seran:

Canal de distribucion directo: Siendo éste de alto contacto. Los mismos vendedores
ofreceran el producto en oficinas, instituciones educativas, gimnasios, y finalmente a
domicilio en hogares. Los vendedores serdn capacitados exclusivamente para
realizar ventas personalizadas con servicios de presentaciones que llevan el
logotipo de estas organizaciones otorgando un servicio Unico y exclusivo; y asi

lograr insertar nuestro producto en los puntos de ventas deseados.

Vendedores Consumidor final dentro de la
s ciudad de Quito

AQUA LIFE

Figura 7 Canales de Distribucion

Abril 2017

Canal de distribucion indirecto corto: Este canal cuenta con un intermediario, estos
son distribuidores y supermercados. Los consumidores podran adquirir el producto

por cualquiera de los 2 canales.

Intermediario: Consumidor final
- Supermercados y dentro de la
ciudad de Quito

AQUA LIFE Distribuidores

Figura 8 Canal de Distribucion Indirecto Corto

Abril 2017
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5.2.5 Promocion y publicidad

Al tratarse de un producto nuevo, se comenzara con la comunicacion del producto
mediante una campafa publicitaria de expectativa con la marca, en la que se
intentard despertar curiosidad de los potenciales clientes. El mensaje a transmitir es
sencillo y se basarad en las 2 columnas principales elegidas para posicionar el

producto, estas son:

e Calidad: destacar la calidad del agua, su origen, el acuifero del cual se extrae
subterraneamente y esté libre de agentes contaminantes. También acentuar
su propiedad de libre de bacterias y virus gracias a los estrictos controles de
calidad a lo largo de todo el proceso de elaboracion y la profundidad del pozo

de agua.

e Salud: resaltar los beneficios y virtudes de hidratarse sanamente prestando
especial atencion a las ventajas proporcionadas por los bajos contenidos de

sodio, como parte fundamental de dietas sanas y saludables.

Debido a que el producto es de consumo masivo y se encuentra en la etapa de
introduccion en el ciclo de vida, las inversiones en promocion seran altas. Esto se
debe a que se intentara lograr un buen posicionamiento del mismo, lo que implica la
utilizacién de la mayor cantidad de medios posibles buscando un lugar en la mente

de los potenciales clientes.
5.2.5.1 Estrategia promocional

La estrategia promocional necesaria para el proyecto es la estrategia push o de
empuje que segun Kotler & Amstrong (Kloter & Amstrong, 2013) consiste en
“‘empujar” el producto a través de los canales de distribucion para llevar el mensaje
hasta los consumidores finales”, se seleccion0 esta estrategia considerando el canal
de distribucion indirecta, porque permite enfocar la publicidad del producto al
consumidor final con actividades realizadas a través del intermediario: distribuidores

y supermercados.
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5.2.5.2 Mix promocional

Para crear la mezcla de promocion éptima, se escogeran los siguientes medios:
redes sociales, grafica (via publica, revistas y diarios), internet y medios no
tradicionales (promociones, presencia en puntos de venta y stands).

5.2.5.3 Plan de Publicidad ATL y BTL

ATL: Revistas familiares de nutricion especializadas en un estilo de vida saludable,

Pagina web y redes sociales (Facebook).

BTL: Exhibicion del producto en supermercados y farmacias ademas de Relaciones
Plblicas: eventos de lanzamiento, sampling en eventos deportivos como ciclo

paseos Y las principales carreras y maratones de Quito.
Seleccion de medios publicitarios

De acuerdo con la naturaleza del producto y el mercado objetivo, los medios

publicitarios que se utilizaran seran:
Revistas a través de encartes, faldones o publirreportajes: Revista La Familia.

Pagina web y redes sociales: Se creard una pagina web y una fan page en
Facebook con contenidos de calidad sobre la marca y noticias importantes acerca
de promociones del producto, consejos de nutricion y la importancia del consumo de
agua. De igual manera es importante la retroalimentacion por parte de los clientes,

asi que se recibiran reclamos y sugerencias.

Ferias y exposiciones: Aqua Life se hard presente con su agua embotellada
mineral en ferias y exposiciones referente a temas de cuidado y nutricién, alimentos

y bebidas y vida sana.
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Para la elaboracion del presupuesto inicial de inversion mensual se ha considerado
invertir el 2% de las ventas mensuales e iniciara desde el primer mes de operacion

de la planta como se detalla a continuacién. :

Tabla 11 Presupuesto de Acciones Publicidad y Promocién

PRESUPUESTO DE VENTAS

MEDIO TIPO DE PUBLICACIONO DETALLE PRECIO
Publicacidon en la parte interior de
Revista Revista Familia la revista esquina superior derecha | S  700.00
4 mddulos (15.5cm ancho)
On line Redes Sociales 3 Post Diarios S 400.00
. Presencia a través de stands 2
BTL Ferias anuales de USD 1.200 > 20000
. - Disefio 1 sola vez y actualizaciones
On line Pagina Web por un valor anual de USD 500. > 41.67
. L Degustaciones y Sampling - Valor
Eventos deportivos Promocion anual de USD 2.877.60 S 239.80
TOTAL $ 1,581.47
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Misidn, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1 Misién: Somos una empresa Ecuatoriana domiciliada en la ciudad de Quito,
gue busca satisfacer las necesidades de los consumidores ofreciéndoles agua
embotellada mineral que supera las expectativas de los clientes con un valor
diferenciador.
6.1.2 Visién: Para el afio 2021 desarrollar una comparfia competitiva y reconocida
en la industria por su dinamismo en desarrollar y ofrecer agua mineral embotellada
gue supera las expectativas de los consumidores generando una marca y logrando
un crecimiento sostenido con un adecuado retorno sobre la inversion mediante la
innovacion y calidad a través del desarrollo producciéon y produccién con tecnologia
de punta y personal altamente capacitado, convirtiendo a proveedores y clientes en
verdaderos socios comerciales.
6.1.3 Objetivos de la organizacion
Objetivos de corto plazo (1 afio)
e Ingresar al mercado con una participacién del 5% en la ciudad de Quito
durante el afio 2018.
e Cubrir una demanda del 15% del mercado de agua mineral embotellada
durante el aflo 2019 en la ciudad de Quito.

Objetivos de mediano plazo (3 afios)

® Incrementar para el afio 2021, la rentabilidad sobre el patrimonio para
mejorar el rendimiento de los accionistas.

e Incrementar las ventas de la empresa en un porcentaje igual o superior a la
inflacion (3.47%) proyectada en los proximos cinco afios.

Objetivos de largo plazo (5 afios)

e Recuperar la inversion inicial al 100% al término del tercer afio de
funcionamiento de la empresa.

e Incrementar la participacion en el mercado en un 7% proyectado para el afio
2022.
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e Para el 2022 ingresar al mercado nacional a través de la distribucién del agua

mineral embotellada a diferentes provincias.

6.2 Plan de Operaciones

6.2.1. Procesos requeridos para el funcionamiento de la organizacion
El mapa de procesos permite delimitar el conjunto de actividades presentes en la

empresa detectando las necesidades latentes de los clientes y lograr la satisfaccion
de los mismos, para el efecto se ha definido los siguientes procesos clasificados en
gobernantes o estratégicos, operativos o claves y de apoyo, como se muestra a
continuacion: Estratégicos: Estos procesos permiten planificar de manera
adecuada la total gestion de la empresa. La Gerencia General es la encargada de
manejar los procesos estratégicos. Operativos: Son procesos que abarcan todas
las actividades claves para la empresa, en este caso todas las actividades que
permiten la captacion del agua, su produccién, comercializacion y distribucién, estos
procesos son Logistica interna y externa, Operaciones, Marketing y Servicio.
Apoyo: Estos procesos brindan soporte al resto de procesos para que éstos
cumplan eficientemente sus actividades, estos son la gestidbn administrativa que
brinda soporte en todo lo relacionado con recursos humanos, financiera que brinda
apoyo con los recursos financieros de la empresa y abastecimiento que comprende
el mantenimiento, limpieza, obtencion de materia prima y suministros. Los procesos

antes mencionados pueden apreciarse en la siguiente cadena de valor:

INFRAESTRUCTURA EMPRESARIAL DE AQUA LIFE
Administracion, gerencia, contabilidad y finanzas, planeacién, producciicn y calidad,
infraestructura de la planta, maguinaria y equipo de oficina.

GESTIOMN DE RECURSOS HUMANOS
Reclutamiento, contratacion y seleccion, capacitacion de operadores e incentivos, medicion
de efectividad, satisfaccion de operadores desarrollo organizacional, politicas v

ABASTECIMIENTO
Obtencidon de materia prima, Compra de insumaos, mantenimiento y limpieza, suministros

de oficina.
LOGISTICA MARKETING
OPERACIOMES EXTERNA PUBLICIDA SERVICIO

- Produccidn - Procesamiento -Planificacign -Medicitn de
Camercialicacion de pedidos _ Elaboracion
Control de -terminado. de Flan d=

LOGISTICA
INTERMA

- Captacién de
agua subterransa.
- Comtrol de
Inventarios.

satisfaccitn de
- clientes.
Calidad - Transparte y Markeating. Linza de
- Almacenamie-nto distribucidn

- Fromocidn, atencidn a

comercial_ publicidad v distribuidores
wventas.

- Seleccién de
Froveedores

Figura 9 Cadena de Valor
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6.2.2. Andlisis de flujos de operaciones

De acuerdo a lo mencionado en el Libro Tecnologia (Senior & Ashturst, 1998) de
Agua Embotellada el autor recomienda un flujo de operaciones para la produccion y
embotellamiento del agua mineral captada el pozo subterraneo (Ver Anexo 6) con el

siguiente proceso que se detalla en el siguiente diagrama de flujo:

Figura 5 Diagrama de Flujo de Procesos

Proceso de produccion y embotellado del agua mineral

CAPTACION AGUA
DEL POZO

INICIO DE
PROCESO EN
FILTRO
CICLONICO

FILTRADO EN
MALLAS

PASA
6 PROCESO DE
FILTRO

AQUALIFE

SOPLADORA PET

POSICCONADOR
DE BOTELLAS

ENVIO DE AGUA A
TANQUES DE
TRANSITO

ENGUAJADO Y
LLENADO DE
BOTELLAS

TAPONAMIENTO
DE LAS BOTELLAS
EN MAQUINARIA

ETIQUETADO DE
BOTELLAS

PALETIZADO Y
ENVOLTURA DE
PALET

ENVIO DE
BOTELLAS A
BODEGA

h

DESPACHO DEL PRODUCTO

FIN PROCESO

Figura 10 Diagrama de Flujo
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6.2.3. Infraestructura, maquinaria 'y equipos requeridos en la operacion

La superficie total requerida para el proyecto es de 2.615 m2 de los cuales 2.411 m2
corresponden a la superficie cubierta y 203.78 m2 a una superficie libre destinada a
parqueaderos de carga pesada y del personal. Para determinar la inversion total en
la obra civil se estima un precio por m2 de $120,00 ddlares. La superficie cubierta
como se expresO anteriormente es de 2.6150m2 que va a estar dividida en

diferentes sectores.

El sector de mayor tamafio es la nave industrial donde se va a encontrar la Zona de
Maquinas, los Almacenes y el Laboratorio. Este sector va a tener una superficie
cubierta de 2.615 m2. El otro sector es de administracion, en el cual se va a
construir las oficinas para el personal de la empresa, incluyendo también bafios,
cocina y comedor. La obra civil incluye también la construccién de las instalaciones
sanitarias, gas natural, Acondicionamiento Térmico de la Zona de Maquinas y el

sistema contra incendio.

El costo total de esta obra civil que corresponden a los 2615,50 m2 a un precio por
metro cuadrado de $11987, asciende a un valor total por la construccién de la obra
civil de $313.519.99.

Tabla 12 Inversiéon de construcciéon Obra civil

- . . Costo Costo
Item Cantidad (unidades) Unitario Total
Terreno Calderon 2615.5 119.87 313,519.99




La infraestructura

requerida por
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la planta embotelladora para su normal

funcionamiento se presenta los planos del anexo 6.La maquinaria y equipos

requeridos para la produccién y embotellamiento del agua mineral y vehiculo:

Tabla 13 Detalle de vehiculos

Valor
Vehiculos Unidades unitario Valor total
Fiat fiorino furgon 1 18,500 18,500
Tabla 14 Detalle de inversion de Maquinaria
Valor
Magquinaria Unidades unitario Valor total

Filtro ciclénico 1 349.70 349.70
Bomba centrifuga 3 909.76 2,729.28
Bateria de filtros 1 824.70 824.70
Tanques de almacenamiento 2 2,850.88 5,701.76
Sistema de compresores 1 1,425.47 1,425.47
Sopladora 1 109,672.70 109,672.70
Posicionador de botellas 1 23,558.34 23,558.34
Block enjuagador/llenadora/tapadora 1 112,896.00 112,896.00
Cinta transportadora de botellas 7,5 mts 1 2,784.06 2,784.06
Etiguetadora 1 16,102.85 16,102.85
Cinta transportadora de botellas 9 mts 1 3,341.12 3,341.12
Enfardadora y horno de termocontraccién 1 25,664.77 25,664.77
Cinta transportadora de bultos 7,5 mts 1 762.18 762.18
Paletizadora 1 21,841.00 21,841.00
Montacargas 1 8,960.00 8,960.00

Total 336,614

La inversién en infraestructura, equipos y maquinaria tiene un costo de $668.633,92

6.2.4 Capacidad Instalada

La capacidad instalada de la planta embotelladora de Agua Life es la siguiente:

Tabla 15 Capacidad Instalada

Produccién por

Maguinaria de lalinea de produccién hora

Sopladora 4000
Posicionadora 4000
Block enjuagadora 4000
Etiquetadora 4000
Enfardadora 4000
Prepaletizadora 4000
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Envolvedora y paletizadora 4000
Capacidad méaxima diaria botellas 32.000
Uso de la capacidad instalada 60%
Capacidad utilizada dia x envases 19.200
Capacidad utilizada mes x envases 422.400
Capacidad utilizada afio x envases 5.068.800
Opciones embotellamiento Ao
Botella 500 ml 80% 4.055.040
Botella 1 litro 10% 506.880
Bidon de 20 litros 10% 506.880
Total botellas 5.068.800

La capacidad de produccion de la planta embotelladora son 5.068.800 envases,
repartidos entre 4.055.040 botellas de 500 mililitros, 506.880 botellas de 1 litro y
506.880 bidones de 20 litros.

6.3. Estructura Organizacional

La Planta Embotelladora de Agua “Aqua Life” se constituira como una compania de
Sociedad Anénima con capital nacional teniendo como objeto social, Captacion,
Canalizacion, Exportacion y comercializacion de agua Subterranea y regulada bajo
la Superintendencia de Compafias, inscrita en el Registro Mercantil del Distrito
Metropolitano de Quito, para el funcionamiento se deben obtener los siguientes

documentos:

e RUC
e Patente Municipal
e Permiso de Salud

e Registro Sanitario



6.3.1 Tipo de Estructura Organizacional

Estara basada en una estructura organizacional Jerarquica y funcional, se ha
seleccionado esta estructura porque para el organigrama se han creado cargos y
areas que siguen una forma vertical, carda area tendrd su funcién especifica y
aportara con sus conocimientos a las operaciones de la empresa permitiéndole ser

mas productiva y eficiente, en la siguiente figura se muestra la distribucion de la

empresa.

6.3.2 Organigrama Estructural

El organigrama propuesto para la empresa tiene una estructura vertical como se

muestra en la siguiente figura, este esquema jerarquico permitira a la empresa una

correcta distribucion de responsabilidades.

GERENTE
GENERAL

ASISTENTE
ADMINISTRATIVA

JEFE
PRODUCCION

CONTROL DE
CALIDAD

OPERADORES
DE LINEA

LOGISTICA

MANTENIMIENTO

JEFE
COMERCIAL

CONTADOR

MARKETING

AUXILIAR

VENDEDORES

CONTABLE

Figura 11 Organigrama de la empresa “Aqua Life”
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6.3.2.1 Funciones del personal

Las funciones principales del personal que se expone en el anterior organigrama

son las siguientes:

e Gerente General: planificacion de las actividades de la empresa, emision de
politicas administrativas, operacionales y comerciales, elaboracion del
presupuesto, supervision del personal y control de cumplimiento de objetivos
de las areas de la empresa.

e Asistente administrativa: apoyo de oficina al gerente general, soporte en la
administracion del personal y control de tareas.

e Jefe de Produccion: supervision de la linea de embotellamiento, control de
activos e inventario de producto terminado.

e Control de calidad: ejecucion de acciones para la supervision de la calidad
del producto terminado.

e Operadores: encargados de mantener operativo el proceso de produccion.

e Mantenimiento: soporte correctivo y preventivo de la maquinaria de la linea
de produccién.

e Jefe Comercial: supervisar las acciones comerciales, elaborar politicas
comerciales, elaboracion del presupuesto comercial y emision de acciones de
mercadeo.

e Marketing: control a las acciones de mercadeo y relacion directa con los
canales mayoristas.

e Vendedores: encargados de la venta directa del producto al consumidor final
y tiendas minoristas.

e Contador: direccionamiento de las politicas contables y financieras,
elaboracion de los estados financieros y administracion del flujo de efectivo.

e Auxiliar contable: apoyo y soporte al contador, administracién de la némina y

pago a proveedores y cobro a clientes.

6.3.2.2 Remuneraciones

Las remuneraciones del personal de la planta embotelladora son las siguientes:



Tabla 16 Capacidad Instalada

Beneficios de

Gasto némina

Cargo Salario mensual ley mensual

Gerente 1.500 400,25 1.900,25
Asistente administrativa 400 129,1 529,10
Jefe de produccién 1.200 326,30 1.526,30
Control de calidad 600 178,40 778,40
Operadores (3) 1.200 326,30 1.526,30
Vendedores (2) 1.200 326,30 1.526,30
Marketing 600 178,40 778,40
Logistica (2) 800 227,70 1.027,70
Jefe Comercial 900 252,35 1.152,35
Contador 600 178,40 778,40
Auxiliar contable 450 141,43 591,43

TOTAL 12.114,93

46
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7. EVALUACION FINANCIERA
7.1 Proyeccion de Ingresos Costos y Gastos

7.1.1 Proyeccién de Ingresos

Los ingresos provienen de multiplicar en nimero de unidades pronosticadas vender
y el precio de venta de cada unidad, en tal virtud la proyeccion debe considerar
estos dos elementos. En lo que respecta al precio, este es definido en base al
mercado, y la proyeccion considera un crecimiento del 3,47% anual, calculo que
proviene del promedio de la inflacion general del Ecuador los dltimos cinco afos,
datos que se toman del Banco Central del Ecuador (BCE).

El volumen de unidades a comercializar considera los tres tipos de agua que
programa producir la empresa: Botella 500 ml, Botella 1 litro, Bidon de 20 litros. La
capacidad instalada de la empresa, le permite maximo embotellar 32.000 unidades
al dia, lo que da un total de 5.068.800 botellas al afio, de las cuales, y segun las
preferencias del consumidor: 4.055.040 seran botellas de 500 ml, 506.880 seran

botellas de un litro y 506.880 seran botellas de 20 litros.

Es importante considerar que esta capacidad, no sera utilizada desde el inicio, los
primeros 10 meses de adaptaciones, pruebas, mejoramiento y de penetracion del
producto en el mercado, por lo tanto, esta capacidad fluctuara entre el 65% y 90%
de ocupacién, sin embargo, a partir del mes 11 del afio 1, esta capacidad ya se
ocupara en su totalidad, lo que se mantendra a lo largo de un horizonte de 4 afios y

dos meses, con lo cual el analisis de ingresos se presenta a 5 afios.

Este crecimiento y ocupacion de la capacidad instalada estd de acuerdo con el
crecimiento del 6,62% anual que se establece segun el BCE para el sector de

comercializacién y venta de bebidas no alcohdlicas.

Dados estos antecedentes, los ingresos esperados para los préximos cinco afios

son:

Tabla 17 Ingresos Proyectados a 5 afios

Ingresos 1.254.021 1.751.578 1.991.043| 2.263.238| 2.572.647
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7.1.2 Proyeccién de costos.
Los costos totales de la empresa provienen de multiplicar el nimero de unidades
pronosticadas vender por los costos de venta unitario de cada producto; por lo tanto,

la proyeccion también considera estos elementos.

Respecto al numero de unidades a comercializar, las mismas empatan con las
unidades proyectadas al definir ingresos, mientras que los costos unitarios son
definidos por producto y considera la estimacion de materia prima, mano de obra y
costos indirectos de fabricacion; estos costos son proyectados en base a la inflacion
anual esperada para los proximos cinco afios que es de 3,47% anual, segun el BCE.

Dados los antecedentes mencionados, los costos totales esperados son:

Tabla 18 Proyeccion de Costos

Costo de produccion y
ventas

1.010.192 | 1.254.584 | 1.340.290| 1.427.109| 1.393.799

7.1.2 Proyeccién de gastos.

Los gastos de la empresa consideran el pago de sueldos y salarios, incluyendo
beneficios sociales, y los gastos de administracién y venta, que se los toma como
gastos generales, todos estos son proyectados considerando la inflacion anual

esperada para los préximos cinco afos, que es de 3,47% anual segun el BCE.

Tabla 19 Proyeccion de Gatos

Afo 2

Afo 3

Ano 4

Gastos sueldos 68.342 72.212 73.799 77.183 79.800
Gastos generales 33.142 31.723 32.824 33.964 35.143
Gastos de depreciacion 15.176 15.176 15.176 10.460 10.459
Gastos de amortizacion 214 214 214 214 214

En cuanto a las depreciaciones y amortizaciones, sus proyecciones consideran un

tratamiento en linea recta, respetando los parametros establecidos en la ley vigente

en Ecuador sobre activos fijos y activos diferidos e intangibles.

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.2.1 Inversion inicial

Las inversiones que requiere el proyecto se detallan en la tabla siguiente:

Tabla 20 Inversion Inicial
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PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO 791.734,85
Terreno 313.519,99
Vehiculos 18.500,00
Magquinaria 276.044,86
Mobiliario 7.465,00
Equipos de Computacion 16.205,00
Perforacién pozo 160.000,00
GASTOS DE CONSTITUCION 1.070,00
Solicitud de registro de marca agua embotellada 220,00
Registro sanitario 850,00

7.2.2 Capital de trabajo

El capital que requiere la empresa para solventar sus operaciones (costos y gastos)
durante los dos primeros meses de funcionamiento es de $29.886,57; luego de este
periodo, y considerando los flujos esperados, la empresa estara en capacidad de
solventar su actividad econdémica sin contratiempos, se seleccionaron 2 meses ya

gue desde el funcionamiento de la misma se empezara a facturar en cada uno de

los canales.

7.2.3 Estructura de capital
El proyecto considera la siguiente estructura de capital:

Tabla 17 Capital de Trabajo

FUENTE PORCENTAJE APORTE
Propio 60% 493.614,85
Financiamiento bancario 40% 329.076,57
TOTAL 822.691,42

El financiamiento considera una tasa de interés del 12% anual, segun datos de la
banca privada local para créditos de inversién; este financiamiento se va a realizar a
cinco afios con cuotas fijas mensuales de $7.320,13

7.3 Proyeccion de estado de resultados, situacion financiera, estado de flujo
de efectivo y flujo de caja
7.3.1 Estado de resultados

La empresa presenta utilidades crecientes durante los primeros cinco afios de
funcionamiento, resultados que se resumen en el siguiente estado de pérdidas y

ganancias.



Tabla 18 Estado de Resultados Proyectado a 5 afios
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Ingresos 1.254.021 1.751.578 1.991.043 2.263.238 2.572.647
Costo de produccién 1.010.192 1.254.584 1.340.290 1.427.109 1.393.799
UTILIDAD BRUTA 243.829 496.993 650.753 836.129 1.178.848
Gastos sueldos 68.342 72.212 73.799 77.183 79.800
Gastos generales 33.142 31.723 32.824 33.964 35.143
Gastos de depreciacion 15.176 15.176 15.176 10.459 10.459
Gastos de amortizacion 214 214 214 214 214
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E

IMPUESTOS Y PARTICIP. 126.956 377.669 528.740 714.309 1.053.233
Gastos de intereses 36.739 30.258 22.955 14.726 5.453
UTILIDAD AN'[ES DE IMPUESTOS Y

PARTICIPACION 90.217 347.411 505.785 699.583 1.047.780
15% PARTICIPACION

TRABAJADORES 13.533 52.112 75.868 104.937 157.167
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 76.684 295.299 429.917 594.646 890.613
22% IMPUESTO A LA RENTA 16.871 64.966 94.582 130.822 195.935
UTILIDAD NETA 59.814 230.333 335.336 463.823 694.678

Este estado de resultados demuestra un crecimiento anual en base las

proyecciones y el crecimiento de la industria durante los ultimos 5 afios con una

tasa de 6.62%, y considerando utilizar la capacidad de produccion de la planta una

vez superada la curva de aprendizaje y crecimiento de la planta.

7.3.2 Estado de situacion financiera

El estado de situacion financiera considera los niveles de las cuentas de activos,

pasivo y patrimonio que registrara las empresas durante los cinco primeros afios de

funcionamiento, lo que se condensa en la siguiente tabla.

Tabla 19 Estado de Situacién Financiera

Afio 0 Afio 1 Ano 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVOS 822.691 956.616 1.141.748 1.425.004 1.830.066 2.499.789
Corrientes 29.887 179.201 379.724 678.370 1.094.105 1.774.502
Efectivo 29.887 39.223 227.812 513.305 914.616 1.709.723
Cuentas por Cobrar 38.523 43.789 49.776 56.581 64.316
Inventarios 5.531 5.851 6.250 6.656 463
Inventarios Materia Prima 95.924 102.272 109.038 116.253 -
No Corrientes 792.805 777.415 762.024 746.634 735.961 725.287
Propiedad, Planta y Equipo 791.735 791.735 791.735 791.735 791.735 791.735
Depreciacion acumulada 15.176 30.352 45.529 55.988 66.448
Intangibles 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070 1.070
Amortizacién acumulada 214 428 642 856 1.070
PASIVOS 329.077 403.187 357.987 305.907 247.146 222.191
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Corrientes - 125.213 137.596 150.403 164.757 222.191
Cuentas por pagar proveedores - 119.962 127.899 136.362 145.384 155.004
Sueldos por pagar - 1.223 1.590 1.590 1.590 1.590
Impuestos por pagar - 4.028 8.107 12.450 17.782 65.597
No Corrientes 329.077 277.974 220.391 155.504 82.389 -

Deuda a largo plazo 329.077 277.974 220.391 155.504 82.389 -

PATRIMONIO 493.615 553.428 783.762 1.119.097 1.582.920 2.277.598
Capital 493.615 493.615 493.615 493.615 493.615 493.615
Utilidades retenidas - 59.814 290.147 625.482 1.089.305 1.783.983

La empresa otorgara créditos a 30 dias por el 30 % de las ventas, el 70% restante
se cobrara al contado. Las cuentas por pagar se manejaran con crédito a 30 dias
por el 40% de las compras, el 60% se cancelara al contado. Un 5% del inventario de
productos terminados quedard para el préximo mes y el 30% del inventario de
materia prima serd para el préximo mes. Por politica interna las utilidades
generadas no seran distribuidas entre los socios, estas se reinvertiran en el negocio

y con ello se permitir4 su crecimiento y expansion.

7.3.3 Estado de flujo de efectivo
El estado de flujo de efectivo es el estado donde se resumen los flujos de las

operaciones, inversiones y financiamiento de la empresa.

En este caso, el proyecto presenta los siguientes flujos:

Tabla 20 Estado de Flujos de Efectivo

ANOS Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Actividades Operacionales - 60.439 | 246.172 | 350.380 | 474.426 | 877.496
Utilidad Neta 59.814 | 230.333 | 335.335 | 463.823 | 694.678
Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacion 15.176 15.176 15.176 10.460 10.460
+ Amortizacion 214 214 214 214 214
- A CxC (38.523) | (5.267) | (5.987) | (6.805) (7.735)
- A Inventario PT - (5.531) (321) (399) (405) 6.193
- A Inventario MP - (95.924) | (6.347) | (6.767) | (7.215) | 116.253
- A Inventario SF
+ A CxP PROVEEDORES 119.962 | 7.938 8.463 9.022 9.620
+ A Sueldos por pagar 1.223 367 - 0
+ A Impuestos 4.028 4.078 4.344 5.332 47.814
Actividades de Inversion (792.805)
- Adquisicion PPE y intangibles (792.805)




Actividades de Financiamiento 822.691 (57.583) | (64.886) | (73.116) | (82.389)
+ A Deuda Largo Plazo al final del periodo 329.077 | 277.974 | (55.643) | (64.886) | (73.116) | (82.389)
- Pago de dividendos
+ A Capital 493.615

INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 29.887 9.337 | 188.588 | 285.493 | 401.310 | 795.108

EFECTIVO AL FIN DEL PERIODO 29.887 | 39.223 | 227.812 | 513.305 | 914.616

TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO 29.887 39.223 | 227.812 | 513.305 | 914.616 | 1.709.723

7.3.4 Flujo de caja del proyecto
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El flujo de caja del proyecto analiza las entradas y salidas del negocio sin considerar

el crédito, en este caso los resultados esperados para los cinco primeros afos de

funcionamiento de la empresa son positivos y su crecimiento es marcado.

Tabla 215 Flujo de Caja Proyectado

ANO Afio 0 Afol | Alo2 | Ao 3 | Afo 4 Afio 5
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 126.956 | 377.669 | 528.740 | 714.308 1.053.232
Gastos de depreciacion 34.970 | 38.132 | 38.132 | 33.809 33.416
Gastos de amortizacion 214 214 214 214 214
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 13.532 | 52.112 | 75.868 | 104.937 157.167
22% IMPUESTO A LA RENTA 16.870 | 64.966 | 94.582 | 130.822 195.935
I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) 131.737 | 298.938 | 396.637 | 512.572 733.761
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (29.887) - -
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO 208.689 | 6.158 5.719 5.409 143.824
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO - - (369.799)
Il. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (29.887) | 208.689 | 6.158 5.719 5.409 (225.975)
INVERSIONES (792.805) - -
RECUPERACIONES - -

Recuperacion maquinaria - - 30.862

Recuperacién vehiculos - - 12.500

Recuperacién equipo de computacion - - 2.049
11l. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) (792.805) - - 45.412

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (822.691) | 340.426 | 305.095 | 402.355 | 517.981 553.197

7.4 Proyeccién del flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de

descuento y criterios de valoracién

7.4.1 Proyeccion del flujo de caja del inversionista

El flujo de caja del inversionista analiza las entradas y salidas del negocio

considerando el crédito recibido al inicio de las operaciones, en este caso los

resultados esperados para los cinco primeros afios de funcionamiento de la

empresa son positivos y su crecimiento es marcado.




Tabla 26 Flujo de caja del Inversionista
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ANO Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (822.691) | 340.426 305.095 402.355 517.981 553.197

Préstamo 329.077 - - -

Gastos de interés (36.739) | (30.258) | (22.955)| (14.726) (5.453)

Amortizacién del capital (51.102) (57.583) (64.886) (73.116) (82.389)
IV. FLUJO DE CAJA DEL

INVERSIONISTA (493.615) | 252.585 217.254 314.514 430.140 465.356

7.4.2 Calculo de la tasa de descuento

La tasa de descuento considerada para los inversionistas es de 14,07%, la misma

representa lo minimo que estos esperarian recibir por si aporte en la empresa.

Esta tasa considera los siguientes elementos para su calculo:

Tabla 227 Datos para Calculo de Tasas de Descuento

Tasa libre de riesgo 3,07%
Rendimiento del Mercado 10,25%
Beta 0,75
Beta Apalancada 0,83
Riesgo Pais 6,58%
Tasa de Impuestos 22,00%
Participacién Trabajadores 15,00%
Escudo Fiscal 33,70%
Razé6n Deuda/Capital 67%
Costo Deuda Actual 12,00%

En base a los cuales se define la tasa CAPM y WACC, que para el proyecto es de

WACC 14,07 y CAPM 18,15%

7.4.3 Criterios de valoracion

Como criterios de evaluacion se analizan al Valor Actual Neto (VAN), al Periodo de

Recuperacion de la Inversion (PRI) y a la tasa Interna de Retorno (TIR), que son los

principales evaluadores a nivel financiero.

Tabla 238 Evaluacion de Flujos del Proyecto e Inversionista (VAN —TIR)

EVALUACION FLUJOS DEL

PROYECTO

EVALUACION FLUJO DEL

INVERSIONISTA

VAN $573.675 | VAN

TIR 37,41%

TIR

$489.470

51,28%
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En el caso del proyecto una vez recuperada la tasa de descuento, adicional el
proyecto genera $573.675, con un rendimiento esperado del 37,41%; y en el caso
del inversionista adicional a la tasa de descuento se espera $489.466,68; con un
rendimiento de 51,28% muy superior a la tasa de descuento en ambos casos, por lo

gue el proyecto se aceptaria.

7.5 indices financieros
Los indicadores financieros esperados para los proximos cinco afios son:

Tabla 249 indices Financieros

Aol Afo2 Afio3 Afio4 Afo5 INDUSTRIA

Razén corriente 1,43 2,76 4,51 6,64 7,99 1,46
Prueba acida 0,62 1,97 3,74 5,89 7,98 0,77
ENDEUDAMIENTO

Razo6n deuda / capital 72,85% | 45,68% | 27,34% | 15,61% | 9,76% 60%
ACTIVIDAD

Rotacion activos fijos 1,6 2,3 2,7 3,1 3,5 3,30
RENTABILIDAD

MARGEN BRUTO 19,44% | 28,37% | 32,68% | 36,94% | 45,82% 32,21%
MARGEN OPERACIONAL | 10,12% | 21,56% | 26,56% | 31,56% | 40,94% 3,48%
MARGEN NETO 4,77% | 13,15% | 16,84% | 20,49% | 27,00% 1,91%

Comparado con la industria, en cada uno de los casos, los indicadores se ubican en
una mejora de su posicion, para lo cual se ha determinado:

Liquidez: Permite cancelar sus deudas en el corto plazo sin problemas, y es factible
con esta liquidez incluso incrementar el nivel de endeudamiento en menos de un
afio, es muy similar el 1.43 al 1.46 de la industria, el crecimiento de la planta y las
ventas incrementaran de manera positiva.

Endeudamiento: Con relacién a la industria ird disminuyendo de acuerdo como se
cancela la deuda adquirida al iniciar operaciones para el primer afio se refleja un
72.85% comparado con el 60% de la industria y par ale ultimo afio podria llegar a
un 9.76%

Actividad: En cuanto a la eficiencia, la rotacion de activos fijos es similar a la de la
industria y la rentabilidad genera margenes atractivas y superiores al promedio de la
industrial, por lo cual se recomienda la inversion y considerar el presente plan

financiero como una guia financiera a futuro, es por esto que en el dltimo afio de
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analisis los indicadores de la planta de 3.5 estaria muy similares a la industria con

3.3.

Rentabilidad: Al iniciar las operaciones las inversiones son mayores es por esto

gue no se compra con la rentabilidad de la industria para el margen bruto de

32.21%, operacional 3.48 y margen neto de 1.91% sin embargo para el ultimo afio

una vez cumplidas las obligaciones estos valores serian superados por la planta.

8. CONCLUSIONES GENERALES

Una vez realizado la investigacion de los entornos y de la industria mediante
los analisis PEST y Porter se determiné la factibilidad de ejecutar el plan de
negocios para la para la creaciéon de una planta embotelladora de agua
mineral mediante la captacion de un pozo de agua subterranea en la ciudad
de Quito, sector Calderdn, debido a que las caracteristicas de la industria son

favorables y del crecimiento sostenido de la industria.

Con relacion al analisis del cliente mediante la investigacion cualitativa y
cuantitativa, se determinaron la preferencias, usos y tendencias de los
consumidores de agua embotellada en Quito y permiti6 entender las
caracteristicas principales que buscan los consumidores de este producto,
enfatizando en la presentacion de las botellas, sabor, calidad, modelo de
distribucién y la aceptacién de una nueva marca en el mercado que se
diferenciaria de otras marcas debido a sus caracteristicas y minerales
naturales sin procesos quimicos ni de purificacion, ademas se obtuvo
informacion valiosa de los expertos para el funcionamiento del plan de

negocios como inversiones, requisitos y funcionamiento de la industria.

La planta embotelladora de agua mineral en Quito podra cubrir la demanda
gue existe actualmente en el mercado para abastecer a la poblacion de agua
embotellada que de acuerdo a la segmentacién seria una poblacion de
175.0383 personas quienes consumirian el producto diferentes

presentaciones, botella de 500ml, botella de 1 litro y bidon de 20 litros.
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Con la finalidad de que el plan de negocios sea exitoso se enfocara una
estrategia de marketing de penetracion de mercado, esto implica tomar
acciones que logren cumplir el objetivo de tener una participacion en el
mercado considerando una segmentacion psicograficas y variables de estilo
de vida, mediante campafias promocionales, publicitarias y digitales para la

incursién de la marca.

El plan de operaciones de “AQUA LIFE” tiene uno de los papeles mas
importantes dentro del plan de negocios donde se ha establecido una
infraestructura fisica con instalaciones por parte del inversionista con
magquinaria de alta tecnologia Yy organizacionalmente estructurada para
producir y soportar la inversiéon y el gran tamafio de la empresa permitiendo la

rentabilidad y proporcionando una ventaja competitiva en el mercado.

El plan de negocios demuestra una factibilidad financiera con los indicadores
de 5 afios que reflejan una TIR de 37.41% y un VAN de USD 573.675.79 lo
gue afirma que le proyecto es financieramente viable, considerando las

grandes inversiones en maquinaria e infraestructura.

Para el inversionista el panorama del plan de negocios es atractivo ya que se
refleja una TIR de 51.28% y un VAN de USD 489.470.40 donde se recupera
la inversion y se obtienen réditos econdmicos desde el primer afio de

operacion de la planta.
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ANEXO 1 — Matriz Ponderacién de Porter

ANALISIS DE LA INDUSTRIA DE PORTER

1 Bajo

Alto
VARIABLE DETALLE PONDERACION| FACTOR |PROMEDIO
AMENAZA DE Difer(.anciacion de Producto 0.3 2 0.6
NUEVOS Identldf’:\d.de Marca . 0.3 3 0.9
COMPETIDORES Requerimiento de Capital 0.2 3 0.6
Accesos a canales de distribucion 0.2 1 0.2
Total 1| MEDIA 2.3
VARIABLE DETALLE PONDERACION| FACTOR | PROMEDIO
Concentracion y Equilibrio 0.4 4 1.6
RIVALIDAD ENTRE Crecimiento dela Inoiustria . 0.1 2 0.2
COMPETIDORES Semejanzas de tamafio entre competidores 0.2 4 0.8
Consumidores cambian de marca con facilidad 0.2 3 0.6
Diferencias del Producto 0.1 2 0.2
Total 1 ALTA 3.4
VARIABLE DETALLE PONDERACION | FACTOR | PROMEDIO
AMENAZA DE |Disponibilidad de sustitutos cercanos 0.5 2 1
SUSTITUTOS  |Versatilidad y Durabilidad 0.5 1 0.5
Total 1 BAJA 1.5
VARIABLE DETALLE PONDERACION 1 PROMEDIO
PODER DE Concentracion de Proveedores 0.5 2 1
NEGOCIACION DE {Importancia del producto de proveedores 0.2 1 0.2
PROVEEDORES |Costos de cambio de proveedor 0.3 1 0.3
Total 1 BAJO 1.5
VARIABLE DETALLE PONDERACION | FACTOR | PROMEDIO
PODER DE Concentracion de clientes 0.5 2
NEGOCIACION DE [Lealtad de marcay recomendacion 0.3 - 4 1.2
LOS CLIENTES |Capacidad de pago 0.2 l:| 1 0.2
Total 1| ALTO 3.4




ANEXO 2- Listado Registro Sanitario de Embotelladoras de Agua en Quito ARCSA 2016

NOMERE DEL PRODUCTO.

AGUA PURIFICADA ENVASADA

01166 INHQAN

1002

BOTELLON DE POLICARBONATO DE 20LITROS

OLIMPIC JUICE OLYJUICE CIA.

OLIMPIC JUICE OLYJUICE CIA.

BOTELLA DE PET DE: 500cm3, 1500cm3, 2000cm3,

PICHINCH,

1N G,

POLIETLENO DE BAJA DENSIDAD DE: 20 LITRO:!

2 | Su ecuacor quio Sy AGUA MINERAL 02351 IntGAN 0Bos | BOTELLA DE PETDE: s00cma, AGUA ENVASADA
s s EcUADOR SIS FERMED ASUA NATURAL FUEA 255 TRHCAN 1005 | BSTeIBR aE PoEEBIERS/ To5S POISERS 201 S ASUAGEMEA
e ESUABSE i EERmEs A A R oA I T AsATA | 0ases NN lo0s—|Bamion o raBroblens/ios Balolls SHE AStABEmEA

e eenoToTTAS e eenoTooTAS BT S BE PO CARRE AT Y R e
5 | EeiEee ecuabor cumo =S AGUA PURIFICADA ENVASADA | 03141 INHGAN 1203 | BOTELLO? NitAGRO AGUA ENVASADA
AGUA NATURAL SIN GAS ENVASE RESINA PET (POLI Eﬂ LEN TEREFTALATO)
6 ACQUA BLANCA ECUADOR QuUITO ACQUA BLANCA PURIFICADA 03816 INHQAN 0504 500cm3. ENVASE POLICARBONATO 20L.ENVASE ACQUA BLANCA AGUA DE MESA
POSLLELENG (F ALTA BEMS DAL 41
BOTELLA DE PETDE: 1250rm, 2500, 5000,
OLYMPIC JUICE GLYIUICE CIA. OLYMPIC JUICE OLYJUICE CIA. | AGUA PURIFICADA ENVASADA 50005, 5L 5L CON TAPA DE POUPROPILENG.  ['AGNAT "supERMAXI” | AGUA PURIFICADA
:
7 ECUADOR SRS SIN GAS E Db Lo BOTELLON DE POLICARBONATO Y TAPA DE UAKIT 2 ANDEAN SPRING | ENVASADA
POLIENLENG DE BAIA DENSIOAD DE: 20.0000m3
s | reraumca ecuAboR Suo FerALIM C A AGUA PURIFICADA ENVASADA | 1534 1NHGAN 1004 | BOTELLA PLASTCO (PE) DE 55067 To00ers: ~ Acun
TRSUSTRTA FRUTT SR ESUASOR TNSUSTRTA FRUTT DR ESUADOR | ACUA FURTFICADA ERVASADA TN S e ASTA FURTFEADA
& A ESUADOR SUNS) A SIN G, EEE IR S CON TAPA DE POLIETILENO DE ALTA DENSIDAD NG ENVASADA

o SSTsTCoNsITNG EcUADOR ST SSsrsreomsumNe A S AT A NV ASADA [ OsETNIGAN a0 | SR D FO AR AT Y DR B NEFTNG RLARA | A e ORFEADA

Y EcUABoR s ST AiTA A A PURHADA BNV ASADA |08 INHOAN 0108 | BOTELLA P BOTLLLON Eo FOLPROP LG P ASUA FURIHCABA
BT B B TR A B R S ey

12 | Acuasana EcuaboR cuio AGUASANA AGUA PURIFIGADA ENVASADA | 05347 INHGAN 0705 | EOTELLON DE POLIEREFTAL AGUASAN AcuA
13 QUIMICOS AMANDI CIA LTDA ECUADOR QUITO QUIMICOS AMANDI CIA LTDA AGUA PURIFICADA ENVASADA 05351 INHQAN 0705 BOTELLA PE WATER WORLD SERVICES| AGUA
G EcUAboR s RSt A A PURIHCABA Y X SoADA | OE L N IAN 870 | BOTEILCN BF PONCAREONATS Ao AT ASA

INDUSTRIAL HIDRO DEL BOTELLA PET (RESINA TEREFTALATO DE POLIETILENO)
15| INDUSTIALHT Ecuabor cuio INDUSTRIAL HIDRO SA. AGUA PURIFICADA ENVASADA | 05682 INHGAN 0905 | EOTELLA PET IRESINA TEREFIALATO DE POTIETLES HzoLA AGUA ENVASADA
AR RarsrererciasY CERIRG D TeARSFERENCIAS Y| ACUA PURTFCADA ENVATADA SSRIECARER UL BEALARSISIRAR,
) LL DE TE¢ L CeiN=e El= DESARROLLO DE TE¢ L il S1 CEES INHEAN] TeS 00ml.; 5L. BOTELLON DE POLICARBONATO 20L. UNIAGUA ACGUAS
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o X P IS S Sts ACUASOrER PR AU A FURH CADA ENVASADA | biser INHGANGTO STEroN Y EoEIA EE Ty AU A FURHEADA
e A Sois SEshsin A A PUR A A ENVASADA 04355 INHIOAN 05 OTELLON bt POl L AREONATS CONTAPAE SRS UA ASA
S-St b e ATUA fook Sois SO b A DEACUATEG | ACOA FUBICABA ENVATADA | otias INHIaAN 920 T LLON Bt POl CARBONATS, SOTLLA T U A A PURTHCADA
e A BSE Siie R P S P RHeADA ENVATABA—|Sessotnraan on StiREe 2 NN
SO AR RERNARDS SeRnes S AR RERNARDS SERes e LS B PoTCARBONATS CONTAPADE
= || s ecuabor sumo A ACUA PURINGADA ENvAsADA | o7tiemraan cos | Bol i DR S T sonAmRA AcuAs
23 ULTRAPORE COMPARNIA ECUADOR QuUITO ULTRAPORE COMPARNIA ACGUA PURIFICADA ENVASADA 07163 INHQAN 1006 POLIETILENO DE BAJA DENSIDAD. ENVASE PER CON NEPTUNO, LADYICE AGUA ENVASADA
L TADA L TADA SN
TERRR RN RE Radn pBeR
AGUA PURIFICADA Y AGUA PURIFICADA Y AGUA TRATADA Y PURIFICADA
= || ACUATIERERen ecuaboR auro ASIAPIERIen e 073941NHGAN 1108 | POLETLENG D BAJA DENSIDAD BOTELLON OF NATURE AGUA ENVASADA
A0 e 20| o A
25| GAMAPRGDU SA. ECUADOR SorS CAVAPRGEU SA. ASUA PURTCADA BV ASADA | o7ar NHGAN 25| RO e e R e SRR s v sos FUREWATEE ASUAPURHCADA
AGUA PURIFICADA ENVASADA BOTELLON DE POLICARBONATO DE: 20.000cm3 "y .
26| BRITANY ASOGIADOS Ecuabor curo BRITIANY ASOCIADOS ASUAF 07521 InHGAN 1206 || BOTELLON DE FOLICARBONATO bE: 25,00 erimAnY AGUA ENVASADA
D N e
DE POUPROPILENG HOMGPOLIMERG INVEGTION
2 | manseurezasc.c ecuabor cuio TRANSPUREZA 5.C.C AGUA PURIFICADA ENVASADA | 07944 INHGAN 0407 | BOTELLON D POLIPROPILENG RANDOM TRANSPUREZA' | AGUA ENVASADA
COPOUMERG DE! 5 OL. COM TAPA DE ALTA
e
ACUA PURTHICADA YERVASADA B RS DE POTICARBONATO DEF 20 a5 CON - :
s | Acuamica ecuAboR sumo AGUARICA ASUAE cesia mraAN oo | LI e o e e AGUARICA AGUA ENVASADA
I e
ULTRAPORE COMPARIIA ULTRAPORE COMPARIIA AGUA PURIFICADA ENVASADA CON TAPA DE POLIETLENO DE ALTA DENSIDAD 2) . - .
2?2 LIMITADA ECUADOR e LIMITADA SIN GAS CEREY INHERR EIeS GALON PETDE: CONTAPA DE POLIETILENO DE elanss SELENA AGUA ENVASADA
AL S\ RO e pEre sl CCn ama e
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AR PURHCABA T BR0A BT LON BE POl CARBONAIS PrAPR BE - - ASCAPUSHCABA
1 | vesn acua ecuabor auo VeRT AGUA S o731 INFGAN 1008 )| | O ELLON DE FOLICAREONATS YTAPA BE VeRnAcUA RS
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ANEXO 3 — Modelo de Encuesta

Encuesta sobre Agua

Buenas tardes estamos realizando una investigacion para conocer ciertos aspectos relacionados con el consumo de
agua mineral embotellada, para lo cual necesitamos su ayuda contestando unas preguntas, Muchas Gracias.

1.

¢Qué agua consume en su hogar?

Agua Hervida Agua de la llave o grifo Agua purificada o embotellada Otra

2.

Cuando piensa en agua embotellada ¢ cuél es la marca que se le viene a la mente?

Dasani Tesalia Cielo Pure Water Otra

3.

¢ Con que frecuencia compra agua mineral embotellada para saciar su sed?

Por lo menos 1 vez a la semana
Entre 2 a 4 Veces a la Semana
Mas de 4 veces a la semana
Todos los dias

4.

5.

¢ Qué caracteristicas considera importantes en el agua que consume? Puede seleccionar mas de una

opcién

Pureza
Calidad
Sabor
Procedencia

¢En su casa u oficina que tipo de agua embotellada consume?

Bidén de 20 litros Poma de agua de 5 Litros Botella de 1 Litro Otra

6.

¢En qué lugar adquiere el agua embotellada de grandes presentaciones?

Vendedor a Domicilio
Tienda del Barrio

Supermercado
Otra
7. ¢Cudl es el uso del agua embotellada que usted compra?
Hidratacién
Jugos
Cocinar
Otra
8. ¢Qué cantidad de agua consume normalmente al dia?
. 1/2 Litro
. 1 Litro
. 2 Litros
. Mas de 3 Litros

OO0 O0OO0OO0OO0O0O0O OV
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Del siguiente listado seleccione 3 caracteristicas que le agradan de un agua embotellada.
Precio

Informacion Nutricional

Tamafio

Componentes

Empaque

Practico

Procedencia

Sabor Otra

De las siguientes preguntas favor contestar el valor en centavos, ejm 30 o utilizar 1 para 1.00 délar



11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢A qué precio tendria que considerar que una botella de 500ml de agua es tan cara que usted no
consideraria la compra?

¢A qué precio consideraria que el precio de una botella de 500ml es tan bajo que usted se dudaria de la
calidad del agua

¢A qué precio consideraria que una botella de agua de 500ml empieza a ser cara, pero todavia pensaria
comprarla?

¢A qué precio consideraria que hace una buena compra de una botella de agua de 500m| a cambio de
su dinero?

¢Cudl es su género?
Masculino

Femenino

¢ Cudl es su edad?

Final del formulario



ANEXO 4 Resultado de Encuestas

1 ¢Que agua consume en su hogar? 2. Cuando piensa en agua embotellada 3. ¢Con que frecuencia compra agua
¢cual es la marca que se le viene a la mente? Mineral embotellada para saciar su sed?

1o BT 5

som 100 % =

some
e
145%
zon ! - sa0x
- o
. I [
503%
#e  mesmessz Respuestas rato
# Dazani 25 |2%
* Tesaia 35 0.7 %
* Cislo El 12.0%
[~ == = et #  Purs Watsr n 159 % r e T ol
® AguaHenida 13 188%
¢ ® o= v e # Porlomenos 1 vez ala semana 4 58,0 %
®  Aguadelallave o grifo 10 145%
S g Otra: 8 & Entre 2 a 4 Veces a la Semana 18 232%
& Agua purificada 0 embotellada 42 60,9 % :
@ Mas de 4 veces a la semana 7 101%
& Ofra 4 58% Agua SAN FRANCISCO  Splendor eristal
# Todos los dias B BT %
tesalia mperial Giitig

4. ¢ Que caracteristicas considera importantes 5. ¢En su casa u oficina que tipo de agua 6 ¢ En qué lugar adquiere el agua
Puede seleccionar mas de una opcién embotellada consume? embotellada de grandes presentaciones?

100x
100%
LERE o
sox
sox
Cstrry H
s0%
o
= o 2 . —
ox
20%
#e  Respuesia Respuestas Rt
o2 o Bidon de 20 itras. . s229% se  Respussta Respuestas Rt
# Poma de agua de S Litros 16 232 % ® ‘Vendedor a Domicko 22 42.0%
® Botelade 1 Litro i 159 % ® Tienda del Barrio 19 7%
#a  Respuesta Respuestas Ratio ® Otra 6 87 % ® Supermercado 2= 420%
2 29%
® FPureza a8 55,1 % ® oOta X
Calidad 39 565% Orac e
alida
o B Otra: &
© Sabor a3 478 % Llevo mi botella de agua  Agua de purificador con  agua hervida en
o casa fifro Citstera .
no consumo on casa armacias
®  Procedencia =2 F33 0 bidon de 20 litros. Botella individual Fillro nikken agua emboteliada.



7. ¢Cudl es el uso del agua embotellada
compra?

58%

420

Hidratacion 54 78,3 %
Jugos 10 14,5 %
Respuesta
Cocinar 4 58% i
& 12Liro
Otra 1 14%
& 1litro
Otra: & 2 Litros

#® Mas de 3 Litros

Todas las anteriores

10. ¢ A qué precio tendria que considerar que una botella
una
de 500ml de agua es tan cara que usted no consideraria la compra?

PRECIO *| N.PERSONA:~
$0.50 14
$0.60 8
$0.70 5
$0.75 6
$0.80 10
$0.90 7
TOTAL ENCUESTAS 50

8. ¢ Que cantidad de agua consume
embotellada normalmente al dia?

9. Del siguiente listado seleccione 3.
caracteristicas que le agradan de un agua

100%
oun
-
2
aax
. I I
o . |
Respues ta Respuesta Rati
# Precio 36 22%
# Informacion Nutricional 9 13,0%
Respuestas Ratio Tamafio - -
17 246 % » Componentss 18 232%
19 5% ®  Empaque Practico 24 348%
# Procedencia 35 50,7 %
2 420%
# Sabor 32 45.4%
4 B ® Ot 5 72%

11. ¢ A qué precio consideraria que el precio de

botella de 500ml es tan bajo que usted se dudaria de la
alidadc del agua?

PRECIO = [N. PERSONAS | ~
$0.15 12
$0.20 8
$0.25 17
$0.30
$0.40
TOTAL ENCUESTAS 50




12. ¢ A qué precio consideraria que una botella de agua de 500ml
empieza a ser cara, pero todavia pensaria comprarla?

13. ¢A qué precio consideraria que hace una buena compra
de una botella de agua de 500ml a cambio de su dinero?

- -

PRECIO N. PERSONAS PRECIO ~ |N. PERSONAS | ~
SO.SO 14 50_50 12
$0.60 6 $0.60
$0.70 5 $0.70 1
$0.75 6 $0.75
$0.80 12 $0.80 15
$0.90 7 $1.00 10

TOTAL ENCUESTAS 50 TOTAL ENCUESTAS 50

Analisis Peter Van Westendorp
Precio 0510607075 08|09 Promocion Barato |
X Y X Y X opt 0.41

P46 |14 10409 |54 L9 i o5 [ws| (1] 03 |ma RANGO DE PRECIO ACEPTABLE ~ 0.33
1{Muy Costoso | 239 | 37.3 | 47.8 | 59.7 | 85.1 | 100.0 % 2 0.6 40.3 2 0.4 14.9
Precio 09 1 08075 ) 07 | 06|05 a
Muy Costosofi)| 149 | 40.3 | 522 | 627 | 764 [ 1000 M- 134.00 M- -105.00

| |B  -40.10 B 56.90

Precio 015102025 03| 04 Barato Muy costoso

PE3 1940 1791 | 37.31 | 1045 | 14.93 n 0X3 25Y4 - 0><5 23Y9 [xopt o042 1200 - —=arato(i)

2|Barato 194 ) 373 | 746 | 8.1 | 100.0 a2 04 a9 12 0.6 373 ==Promocién

Precio 04 03102502015 % 100.0 e w=Muy Costoso

Barato(i) 149 ) 254 | 627 ) 80.6 | 1000 M -105.00 M 134.00 ' ==Costosoli)

| |B  56.90 B -43.10
i 80.0
Precio 05 ] 06 | 07 [075] 08 | 09 e — rT—
PE6 23.881|13.433(10.448| 11.94 | 25.373|14.925 X Y % Y [xopt _o0.74
3)Costoso 239 | 313 ) 478 | 59.7 | 8.1 | 100.0 1 0.75 55.2 1 0.7 47.8 £60.0 -

Precio 09 [ 08 [om | o7 0605 grel or [se7]f2] 075 ]507

COSIOSO(i) 149 | 403 | 522 | 62.7 | 76.1 | 100.0 M  -90.00 M 238.00 40.0 -

|l 1B 12270 B -118.80 '
- Muy costoso Costoso 20.0 -
4 [Precio 05106 (07 [075]08] 1 X vz X Y | [xopt 073 :

PE4 26.866|13.433[4.4776| 11.94 | 25.373| 17.91 1 0.7 47.8 1 0.75 52.2

Promocion | 269 | 403 | 448 | 567 | 821 | 100.0 % 2] 075 ]597]]2] 07 |627 0.0 . ‘ ‘

Precio 1 [oglonfor]os]05 M 238.00 M 210.00 0 0.2 0.4 0.8 1 1.2

Promocién() | 17.9 | 433 | 55.2 | 59.7 | 73.1 | 100.0 | |B -118.80 B 209.70




15. ¢ Cudl es su edad?

EDAD

22

23

25

27

28

29

PROMEDIO

30

38

31

32

34

35

34

39

41

42

45

49

51

55

58

64
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TOTAL
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16. ¢ Cudl es su Género?

47 B% ——

— 522X

Respuestas
36
33

Ratio
52.2%

47,8%



ANEXO 5 Proceso de embotellamiento

N. DETALLE
1|Proceso de Captacion agua del pozo:
La etapa de captacion de agua del pozo consiste en la obtencién del agua de
origen subterraneo es decir de un pozo construido para el efecto de una
profundidad de 320 metros.
2|Proceso de Filtracion ciclénica:
En este proceso se realiza un primer filtrado al agua que se extrajo del pozo,
se utiliza un filtro ciclénico, se procede a separar la arena y otras particulas
compactas mas pesadas que el agua.
3[Micro filtracion:
Se utiliza una bateria de filtros compuestos por tres carcazas de acero
inoxidable. Las dos primeras carcazas contienen doce elementos filtrantes
cada una y la tercera carcaza contiene cinco elementos. En este micro
fitrado el agua pasa por el centro de cada carcaza, lo que permite preservar
la calidad bacteriolégica originalmente nula del agua mineral.
4|Proceso de Transporte de agua hacia los tanques de almacenamiento:
El agua micro filtrada es trasladada a un tanque de almacenamiento con la
ayuda de una bomba centrifugadora.
5|Proceso de Almacenamiento en Tanques:
El agua llega a los tanques de almacenamiento de acero inoxidable
presurizados con aire estéril para evitar el ingreso de cualquier sustancia
extrafia a la materia prima.
6[|Proceso de sopladora de preforma PET:
Los envases seran de PET, en esta etapa se fabrican las botellas a partir de
preformas.
7|Proceso de Posicionado de botella
transporte neumatico de la botella hacia la enjuagadora: El objetivo del
posicionador es acomodar de manera vertical la botella para ser transportada
automaticamente a la enjuagadora.
8|Proceso de Enjuagado, llenado y tapado:
En esta etapa confluyen las botellas PET y el agua que se encuentra lista para
el envasado. En esta operacion combinada, se utilizara una maquina de
movimiento rotativo, donde se realizaran las operaciones de enjuagado,
llenado y roscado de botellas.
9|Proceso Transporte de botella llena hacia la etiquetadora
Las botellas son transportadas directo a la etiquetadora por medio de cintas
transportadoras.
10[(Proceso de Etiquetado
El proceso de etiquetado se realizara de manera automatica que etiquetara
cada una de las botellas.
11|Proceso de Paletizado y envolvimiento de pallets
Se realizara por medio de una paletizadora, la cual arma los packs en pallets
separados por una lamina de cartén corrugado. Los pallets son envueltos con
un plastico stretch de polietileno para proteger el elemento transportado de
posibles contaminaciones.
12|Proceso de Almacenamiento de producto terminado.
Los pallets son transportados con autoelevadores hasta la zona de despacho,
donde son almacenados en un depdsito cubierto hasta ser cargados en
camiones listos para su distribucion.
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