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• 
RESUMEN EJECUTIVO. 

El mercado de bebidas ha evolucionado en los últimos años a nivel mundial 

en vista de la preferencia del consumidor por bebidas que cuiden su salud y 

no contengan preservantes. Entre este tipo de bebidas se encuentran las 

aguas naturales que sean beneficiosas para el organismo y brinden la 

• oportunidad llevar un estilo de vida más saludable . 
• 

Este es el producto que ofrece la planta envasadora de las bebidas 

refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales "VIT AQUA", por lo que 

el autor ha investigado los productos que ofrece el mercado, y considera una 

oportunidad de negocio la ausencia de esta clase de bebidas . 

.. 
1 

VIT AQUA está dirigida a personas que se encuentran entre 15 y 49 años de 

edad, y pertenecen a los niveles socioeconómicos medio y medio alto, 

quienes demostraron mayor interés en adquirir el producto, según la 

información obtenida en la investigación de mercados 

• En principio la comercialización del producto se la llevará a cabo de manera 

local, es decir, posicionarla en la ciudad de Quito y conseguir un incremento 

en las ventas del 17% cada año, acorde a los datos obtenidos del 

crecimiento de la industria y luego implementar estrategias de desarrollo de 

mercado, con el fin de explotar nuevas zonas geográficas . 

• 
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• 
La inversión inicial del proyecto, en términos monetarios, es de ciento 

sesenta mil trescientos ochenta y seis dólares (160.386 USD), los que 

generan utilidades considerables sobre la base de los márgenes en el 

proyecto propuesto ya que demuestran la efectividad del pago y retorno en 

las inversiones con un bajo riesgo. 

• Los principales objetivos a mediano y largo plazo son: la introducción del 
• 

producto a nivel nacional, una integración hacia atrás para no depender en 

gran magnitud de los proveedores y la calidad de producto que ofrecen y, 

finalmente, la ampliación de la capacidad de producción con el fin de cubrir 

la demanda que se requiere para distribuir el producto a nivel nacional. 

.. 

• 

• 
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CAPÍTULO l. 

1. ASPECTOS GENERALES. 

1.1 TEMA DEL TRABAJO DE TITULACIÓN. 

Plan de negocios para la formación de una empresa productora y 

comercializadora de bebidas refrescantes hechas a base de hierbas 

naturales, en la ciudad de Quito. 

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN. 

1.2.1 OBJETIVO GENERAL. 

Desarrollar un plan de negocios, que asegure el éxito en la implantación de 

una empresa que produzca y comercialice bebidas refrescantes hechas a 

base de hierbas naturales. en la ciudad de Quito. 
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1.2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 

- Analizar el entorno, con el fin de identificar oportunidades y amenazas 

que se puedan presentar en el desarrollo del presente plan de 

negocios. 

- Investigar el mercado para determinar la aceptación del producto en 

la ciudad de Quito. 

- Determinar los puntos de venta más apropiados para el presente 

producto. 

- Conocer la presentación que debería tener el producto y el precio que 

estarían dispuestos a pagar los consumidores . 

- Determinar qué atributos del producto, son los más representativos y 

que influyen significativamente en la decisión de compra. 

- Establecer las estrategias más apropiadas para posicionar el producto 

en el mercado . 

- Determinar la posibilidad de que el proyecto sea viable 

financieramente, para satisfacción de los inversionistas . 
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- Identificar las principales variables de riesgo que influyen en la 

implantación del presente plan de negocios. 

1.3JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN. 

El autor desea investigar y entregar a la Universidad un plan de negocios 

efectivo en el que se ponga en práctica los conocimientos adquiridos durante 

el transcurso de la carrera universitaria, así como su criterio y conocimientos 

con el propósito de crear una empresa que genere empleo y excedentes 

financieros. 

El autor ha decidido elaborar un plan de negocios que asegure el éxito de la 

implantación de una empresa productora y comercializadora de bebidas 

hechas a base de hierbas naturales, debido que sienten un alto grado de 

interés por la rama de producción dentro de la carrera de Ingeniería 

Comercial, lo que hace más estimulante y motivante el desarrollo del 

proyecto. 

Entre otras razones, se eligió este tema como trabajo de titulación, debido a 

la oportunidad que presenta el mercado para este tipo de productos, como lo 

pueden demostrar estudios realizados por reconocidas organizaciones 

nacionales, es el caso de Pulso Ecuador, que en uno de sus informes 

publicados en el mes de noviembre de 2005, da a conocer que el gasto que 

realizan las familias ecuatorianas en el rubro de alimentos y bebidas no 

alcohólicas, supera los 62 millones de dólares por mes, de los cuáles el 54% 
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de personas consume productos naturales y bajos en calorías, marcando un 

nuevo patrón en el estilo de vida de los ecuatorianos. 

La investigación de mercado a realizarse en este proyecto, demostrará que 

lo antes mencionado es uno de los factores relevantes para la aceptación de 

las bebidas refrescantes hechas a base de hierbas naturales . 

La elaboración del presente plan de negocios, toma en cuenta aspectos de 

la situación del país y de la industria en la que se va a desenvolver la 

empresa, y que pueden brindar o no oportunidades para la ejecución la 

misma. En el caso de este proyecto, se analizarán los factores del 

microentorno y macroentomo, obteniendo así las oportunidades y 

amenazas, que brinden la posibilidad real de llevar a cabo la ejecución del 

proyecto. 

Gracias a la percepción de todos los estratos de la sociedad, sobre el hecho 

de que los alimentos cien por ciento naturales son una forma sana de 

alimentarse, se vislumbra una gran oportunidad con lo referente al producto 

del presente plan de negocios (Pulso Ecuador, 2005) . 

La no presencia en el mercado de bebidas refrescantes hechas a base de 

hierbas naturales, es otro factor que el autor ha tomado en cuenta para 

iniciar la elaboración del plan de negocios, puesto que brinda la oportunidad 
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de obtener una considerable participación en el mercado de las bebidas 

refrescantes, y de esta forma asegurar rentabilidad a los inversionistas. 

En la actualidad los productos naturales se han vuelto indispensables dentro 

de la dieta diaria de las familias, cada vez se busca llevar un estilo de vida 

más sano, proteger el bienestar de las personas ingiriendo la menor cantidad 

de químicos posibles (Maldonado, 2005). 

1.4 ASPECTOS METODOLÓGICOS 

De acuerdo a los objetivos que han sido planteados, la recolección de los 

datos estará basada en la investigación cuantitativa descriptiva, ya que el 

proyecto se busca determinar los volúmenes de compra de las personas y la 

aceptación, de las bebidas hechas a base de hierbas naturales como 

bebidas refrescantes. 

Es de suma importancia que la información levantada sea cuantitativa para 

determinar de mejor manera si existe el mercado suficiente o no para la 

empresa . 

De la misma manera, se utilizarán métodos auxiliares como: 

- Analítico, con la ayuda de este método se identificarán las variables 

que afecten el correcto desempeño de la actividad económica de la 

compañía . 
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- Histórico, se determinará el comportamiento a través del tiempo de 

las variables que más incidencia tengan en la empresa, motivo del 

presente plan de negocios. 

- Síntesis, permite una visión general y clara utilizando la unificación 

de las variables y sus relaciones . 

Para avanzar en la investigación se utilizarán las siguientes técnicas: 

- Correlacional, su objetivo es cuantificar el grado de correlación entre 

variables; pero no explica la causalidad entre ellas. 

- Descriptiva, ayuda a individualizar los principales aspectos de la 

investigación. 

- Explicativa, busaca las causas que originan las variables. 

- Exploratoria, permite un acercamiento con la realidad objeto de 

estudio, además de obtener los datos para el planteamiento del 

problema . 
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1.4.1 FUENTES PARA LA RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN. 

La investigación utilizará las siguientes fuentes: 

- Fuentes Primarias, recopilada por medio del contacto directo con los 

temas de investigación . 

- Fuentes Secundarias, recopilada a través de libros, estudios previos, 

revistas especializadas, manuscritos y el Internet. 

Los datos se recabarán de la siguiente forma: 

- Grupos Focales. Es una técnica cualitativa de investigación, que se 

basa en una discusión en grupo, E.n la cual las personas que lo 

componen tienen aspectos comunes y el investigador permite que se 

hable espontáneamente. Además, permite conocer diferentes 

opiniones y se puede utilizar antes, durante y después de un 

proyecto de investigación para obtener la percepción y creencias 

que el grupo tiene sobre determinados servicios y productos . 

- Encuesta, es la principal forma de recolectar información, se utilizará 

un cuestionario acorde a los objetivos planteados. 

- Entrevista, se obtienen datos por medio de una conversación entre 

dos personas, el investigador y, generalmente, un experto en la 
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materia a estudiar para acceder a la mayor cantidad posible de 

información. 

- Observación, nos da información primaria, gracias al contacto directo 

con el problema. 

1.4.2 TRATAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 

- Clasificación, La información obtenida será clasificada por: lugar de 

procedencia, técnica de recolección, y tiempo pasado desde su 

recolección, esto con el fin de saber si necesita actualización o no. 

- Tabulación, La información cuantitativa tendrá que ser ordenada en 

tablas de resumen para facilitar su interpretación . 

- Histogramas, esta herramienta estadística facilita la representación 

de los datos gracias a los histogramas de frecuencia. 

- Gráficos, se elaborarán gráficos para una representación más clara 

de la información obtenida . 
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CAPÍTULO 11 

2. ANÁLISIS DEL ENTORNO. 

El siguiente análisis tratará sobre las variables que hacen posible, según la 

óptica del autor, la formación de una empresa productora y comercializadora 

de bebidas aromáticas embotelladas, en la ciudad de Quito. 

2.1 MACROENTORNO. 

El estudio del macroentorno consiste en realizar un análisis de aquellas 

variables externas que, a juicio del autor, pueden representar una 

oportunidad o una amenaza para el desarrollo del presente plan de 

negocios. 

Según Fred R. David, el estudio del entorno debe tener la capacidad para 

responder en forma ofensiva o defensiva a los factores que influyen en los 

negocios, formulando estrategias que permitan aprovechar las 

9 
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oportunidades externas y reducir al mínimo las consecuencias de las 

amenazas potenciales. 

Las oportunidades son aquellas situaciones que se presentan en el entorno 

de la empresa y que favorecen al cumplimiento de los objetivos 

organizacionales. Las amenazas son aquellas situaciones que se presentan 

en el medio ambiente de las empresas y que podrían afectar negativamente 

las posibilidades de logro de los objetivos organizacionales (Rodríguez, 85). 

Para el estudio de estas variables se realizará un análisis PEST1
, en el que 

se tomarán en cuenta los factores económicos, socioculturales, políticos, y 

tecnológicos de mayor relevancia en el proyecto. 

2.1.1 FACTORES ECONÓMICOS . 

En lo que respecta al ambiente económico, se razonarán aquellos aspectos 

que intervienen directamente en la empresa y en la decisión de compra del 

consumidor, para lo cual se analizarán los principales factores que afectan a 

la economía del país . 

2.1.1.1 INFLACIÓN. 

El fenómeno de la inflación se define como un aumento persistente y 

sostenido del nivel general de precios a través del tiempo (Proaño, 2005) . 

1 Análisis PEST Es un análisis del entorno externo que puede afectar a las empresas PEST es el 
acrónimo de "Polítical, Economic. Social and Thechnological" (Político, Económico, Social y 
Tecnológico) . Estos factores externos están normalmente fuera del control de la empresa y pueden 
ser a menudo una amenaza, pero los cambios en los entornos exte~nos también crean oportunidades 

10 
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La inflación está medida estadísticamente a través del indice de Precios al 

Consumidor del Área Urbana (IPCU)2
, a partir de una canasta de bienes y 

servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, 

establecida a través de una encuesta de hogares (Banco Central del 

Ecuador [BCE], 2006). 

Cuando Ecuador adoptó el sistema de dolarización, después de la crisis 

financiera de 1999, el indicador de inflación fue disminuyendo de manera 

acelerada hasta ubicarse en niveles de una sola cifra porcentual (BCE, 

2006). 

Es indispensable el estudio de la inflación, ya que este permite observar el 

comportamiento de los precios en una línea de tiempo (véase cuadro 2.1 

Índices de inflación desde Septiembre de 2005 a Agosto de 2006), así como también 

el IPC para calcular la ponderación que la población asigna a sus consumos 

(BCE, 2006). 

CUADRO 2. 1 ÍNDICES DE INFLACIÓN DESDE SEPTIEMBRE DE 2005 A AGOSTO DE 

2006 

FECHA ANUAL MENSUAL 
SEP 2005 2 43% o 72% 
OCT 2005 272% o 35% 
NOV 2005 2 74% 017% 
DIC 2005 314% o 30% 
ENE 2005 3 37% 048% 
FEB 2006 3 82% 071% 
MAR 2006 4 23% 065% 
ABR 2006 3 43% o 07% 
MAY 2006 311 % -014% 
JUN 2006 2 80% -0 23% 
JUL 2006 2 99% o 03% 
AG0 2006 3 36% o 21 % 

Fuente: Banco Centra l del Ecuador, Indicadores macroeconómicos 

Elaborado por: El autor 

ACUMULADA 
214% 
2 49% 
2 66% 
2 96% 
048% 
119% 
1 85% 
192% 
1 78% 
154% 
157% 
179% 

2 Número que resume las variaciones de los precios de una canasta de bienes, la cual es 
representativa del consumo de una familia promedio. El índice es un promedio ponderado de los 
precios de todos los bienes que componen la canasta . 

11 
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Para el ano 2006 se espera que los valores inflacionarios se estabilicen 

nuevamente dentro de las proyecciones del gobierno, ya que en el estimado 

del año 2005, no estuvo en sus cálculos la introducción de circulante a la 

economía mediante la devolución de los fondos de reserva a los afiliados al 

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) en el mes de septiembre de 

2005 (Correa, 2005). Aunque, a juicio del autor, se debe observar el 

comportamiento de la economía, y la tendencia de la tasa de inflación, por la 

devolución de fondos de reserva superiores a 1. 500 dólares desde del mes 

de febrero de 2006. 

Para la empresa, la tendencia al alza de la inflación {véase gráfico 2.1 

Comportamiento de la Inflación), es perjudicial, ya que puede traer como 

consecuencia el alza de precios, y disminución en la cantidad demandada de 

bienes y servicios (Sachs, Larrain, 747-749). 

i 500% 

1 4 .00% 

-Q 3 .00% 
(.J 

~ 
~ 2 .00% 

GRÁFICO 2. 1 COMPORTAMIENTO DE LA INFLACIÓN. 
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Fuente : Banco Gental del Ecuaor. Indicadores macroeconómicos 
Elaborado por: El autor 
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2.1.1.2 TASA DE INTERÉS. 

La tasa de interés es el precio del dinero a través del tiempo; como cualquier 

otro producto, al haber un exceso de oferta de este bien en el mercado 

financiero, las tasas bajan y en caso contrario con una mayor demanda 

éstas aumentan. Las tasas de interés son pasivas y activas3
. 

La tasa activa siempre es mayor, porque la diferencia con la tasa de 

captación, es la que permite al intermediario financiero cubrir los costos 

administrativos, además de proporcionarles una utilidad, (véase gráfico 2.2, 

Tasas de Interés del Sistema Financiero Ecuatoriano). 

GRÁFICO 2. 2 TASAS DE INTERÉS DEL SISTEMA FINANCIERO ECUATORIANO. 

1800'161 
H r¡o., 

12 r¡o., 

10.00% 

6.00% 

400% 431% 
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421% 405% 

OOO'flo l------

4 76% 435% 4 59% 
4 06% 

1~. 1l ... 

~---o 

428% 446% 45~ 

Fuente: Banco Cental del Ecuador, ~dicadores macroeconómicos 
Elaborado por: El autor 
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~MÁ.XMA 
CONII!NC()NO,L 

3 La tasa pasiva, es la que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos es decir 
los ahorristas por el dinero captado, la tasa activa o de colocación, es la que reciben los 
intermediarios financieros de los demandantes por los préstamos otorgados. 
La tasa activa siempre es mayor, porque la diferencia con la tasa de captación es la que permite al 
intermediario financiero cubrir los costos administrativos, además de proporcionarles una utilidad 
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Gracias al mismo factor que logró la reducción de la inflación, las tasas de 

interés para créditos han visto sus niveles más bajos en décadas (BCE, 

2005), pero no se acercan a los estándares de economías también 

dolarizadas como la panameña, o salvadoreña, las cuales poseen tasas de 

interés activas menores al 8% (Trejas, 18). 

La tasa de interés, se ha mantenido en niveles elevados (véase cuadro 2.2, 

Tasas de interés Trimestre Julio Septiembre de 2006), por ello se la toma como 

una amenaza para nuevos negocios, ésta se sitúa en el 14.13% al 17 de 

septiembre de 2006 (BCE, 2006) , y comparándola con la tasa prime4 que se 

ubica en el 7.00%, se pueden observar los elevados costos o márgenes de 

utilidad que buscan las instituciones del sector financiero. 

CUADRO 2. 2 TASAS DE INTERÉS TRIMESTRE JULIO SEPTIEMBRE DE 2006 

FECHA ACTIVA PASIVA 
....REFERENC!.A.L RFFERENClAL 

Julio-02-2006 8 36% 4 31% 
Jul io-03-2006 8.74% 4 21 % 
Julio-16-2006 9 48% 4 05% 
Julio-23-2006 9 85% 4 76% 
Julio-30-2006 B 53% 4 35% 
Agosto-06-2006 8 50% 4 59% 
Agosto-13-2006 877% 4 06% 
Agosto-20-2006 931% 4 28% 
Agosto-27 -2006 942% 413% 
Septiembre-Ol-2006 8 58% 446% 
Septiembre-1 0-2006 8 71 % 4 52% 
Septlembre-17 -2006 8 37% 4 55% 

Fuente: Banco Central del Ecuador, Indicadores macroeconóm1cos 
Elaborado por: El autor 

BÁSICA LEGAL 

2 93% 851 % 
2 94% B 51 % 
294% 851 % 
2 93% 8 51 % 
293% 8 53% 
294% 8 53% 
294% 8 53% 
2 95% 8 53% 
2 96% 942% 
2 97% 942% 
2 98% 942% 
2 97% 942% 

4 Tasa a la que los bancos estadounidenses prestan a las grandes corporaciones . 

MÁXIMA 
CONVENCIONAL 

12 77% 
12 77% 
12 77% 
12 77% 
12 80% 
12 80% 
12 80% 
12 80% 
1413% 
141 3% 
1413% 
14 13% 
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2.1.1.3 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIS). 

El PIB es la medida de valor que hace referencia a los valores monetarios de 

todos los bienes y -servicios finales producidos en una economía durante un 

determinado período, que puede ser trimestral o anual (Sachs, Larrain , 18). 

El PI B puede ser clasificado como nominal o real. En el primero, los bienes y 

servicios finales son valuados a los precios vigentes durante el período en 

cuestión, mientras que en el segundo los bienes y servicios finales se valúan 

a los precios vigentes en un año base (Proaño, 2005). 

Producto se refiere a valor agregado; interno se refiere a que es la 

producción dentro de las fronteras de una economía; y bruto se refiere a que 

no se contabilizan la variación de inventarios ni las depreciaciones o 

apreciaciones de capital (Proaño, 2005) . 

El PIB originario de las ramas petroleras, demuestra lo importante que éstas 

son para el país; el que un solo producto (petróleo) alcance cerca del 17% 

del PIB total (véase cuadro 2.3, Estructura del Producto Interno Bruto), hace que la 

economía dependa de este bien y se vea sometida a la fluctuación del precio 

del barril de petróleo en el extranjero, por esto se lo observa como una 

amenaza para la economía nacional (BCE, 2006) . 
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CUADRO 2. 3 ESTRUCTURA DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO 

SECTOR MILES DE USO VARIACIÓN APORTE AL PIB 

AGRICULTURA, GANADERIA, CAZA Y SILVICULTURA 2, 319,703 00 4 00% 1.10% 

PESCA 311 .219 00 400% 095% 

EXPLOTACIÓN DE MINAS Y C,.. N'"EllAS 5,469,809 00 BOO% 1674% 

INDUSTR!AS M.l.NUFACT\JRERAS 3,266.472 00 600% 999% 

FABRICACION DE PRODUCTOS Pt-R.:. LA EXPLOTACIÓN DE PETROLEO (1.586.501 00¡ 500% -4 85% 

SUMINISTROS DE ELECTRICIDAD'!' AGUA 520,364 00 030% 159% 

COI'<STRu CCIÓN 2,593,962 00 500% 794% 

COMERCIO AL POR MAYOR Y ME~OR 4,165,090 00 7 00% 1274% 

HOTELES Y RESTAURANTES 626,60500 900% 192% 

TRANSPORTE ALMACENAMI ENTC Y CO'>Il.NICACIO!'>ES 5,132.062 00 600% 1570% 

INTEJlMEDIACJÓN FINANCIERJ. 916,875 00 1100% 2 81% 

A CTIVIDADES INMOBILIARIAS EMPRESARIALES Y DE ALQUI LER 2,448,857 00 3 00% 749% 

ADMINISTRACION PUBLICA Y DEFENSA 1 575 seo oo 2 OOo/o 482% 

ENSEÑANZA 1 479 984 00 900o/o 453% 

SERVICIOS SOCIALES Y DE SALUD 593 77800 400% 162% 

OTRAS ACTIVIDADES DESDE SER 'IICIOS SOCI.O.LES COMUNITARIOS 249 910 00 600% 076% 

HOGARES PRIVADOS CON SERVICIO DOMESTICO 49 665 00 200% 015% 

SERVICIOS OE INTERMEOIACION FIN~ NCI ERA MEDIDOS INDIRECT¡Io.W.I (916.779 00 \ 100% -2 80% 

OTROS ELEMENTOS DEL PIB 3.467 959 00 5 OO'Yo 1061% 

TOTAL 32,684,814.00 100.00% 

Fuente: Banco Central del Ecuador, Indicadores macroeconómicos 
Elaborado por: El autor 

En la actualidad la contribución del sector agroindustrial al PIB se ha 

mantenido en un promedio del 7% (véase gráfico 2.3, Estructura del producto 

interno bruto), lo que ratifica la expresión de que Ecuador es un país agrícola, 

pero en el cual no se da un incentivo a la producción tecnificada (Vizcaíno, 

Cortez, 2003). 

GRÁFICO 2. 3 ESTRUCTURA DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO 
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Por lo mencionado anteriormente, se presenta la oportunidad de iniciar un 

proyecto que, además de estar incluido en un importante sector de la 

economía ecuatoriana, y con alta visión de desarrollo, sea un aporte para 

mejorar los procesos productivos en la industrialización de hierbas 

aromáticas naturales. 

2.1.1.4 RIESGO PAÍS . 

El riesgo país es un concepto económico que ha sido abordado académica y 

empíricamente mediante la aplicación de metodologías de la más variada 

índole: desde la utilización de índices de mercado como el índice Emerging 

Markets Bond lndex Plus (EMBI)5 de países emergentes de Chase-

JPmorgan hasta sistemas que incorporan variables económicas, políticas y 

financieras (BCE, 2006) . 

El EMBI, proporciona una clasificación de los países que son más atractivos 

para la inversión extranjera directa, a través de indicadores acerca de su 

situación política y económica (BBC, 1991 ). 

Este indicador está elaborado por firmas internacionales. principalmente por 

J.P. Margan, quienes observan cómo las principales consecuencias de un 

5 Elaborado desde 1994, registra el retorno total que vier.e del resultado de ganancias en precio y 
flujos por intereses, producto de la negociación de instrumentos de deuda externa de mercados 
emergentes. El EMBI se define como un índice de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el 
movimiento en los precios de sus títulos negociados en moneda extranjera . Se la expresa como un 
índice ó como un margen de rentabilidad sobre aquella implícita en bonos del tesoro de los Estados 
Unidos . 
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alto riesgo país, tienen como resultado una disminución de las inversiones 

extranjeras y un bajo crecimiento económico. 

CUADRO 2. 4 RIESGO PAÍS AGOSTO- SEPTIEMBRE DE 2006 

_f~Ct1A_ -'fALOR 
Agosto-01-2006 492 
Agosto-02-2006 491 
Agosto-03-2006 492 
Agosto-04-2006 492 
Agosto-07 -2006 485 
A_g_osto-08-2006 480 
Agosto-09-2006 476 
Agosto-1 0-2006 485 
Agosto-11-2006 481 
Agosto-14-2006 478 
Agosto-15-2006 478 
Agosto-16-2006 476 
Agosto-17-2006 477 
Agosto-18-2006 479 
Aaosto-21-2006 483 
Agosto-22-2006 490 
Agosto-23-2006 494 
Agosto-24-2006 512 
Agosto-25-2006 524 
Agosto-28-2006 522 
Agosto-29-2006 524 
Agosto-30-2006 528 
Agosto-31-2006 532 

Septiembre-O 1-2006 532 
Septiembre-04-2006 532 
Septiembre-05-2006 525 
Sepllembre-06-2006 532 
Septiembre-O? -2006 543 
Septiembre-08-2006 545 
:::;ept1emore-11-;¿uuo 548 

Fuente: Banco Central del Ecuador, Indicadores macroeconómicos. 
Elaborado por: El autor 

GRÁFICO 2. 4 RIESGO PAÍS AGOSTO- SEPTIEMBRE DE 2006 
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La inestabilidad disminuye la confianza que tengan los inversionistas hacia 

posibles proyectos en el país o simplemente eleva los costos de dichas 

inversiones, pues cuanto mayor es el riesgo, menos proyectos de inversión 

son capaces de obtener una rentabilidad acorde con los fondos colocados. 

(BBC, 2001 ), por lo tanto, la opinión respecto a esta variable es tomarla 

como una amenaza . 

Su evolución en Ecuador está ligada especialmente los sucesos que puedan 

ocurrir en la política nacional, más que a factores de orden técnico, así 

desde hace algunos años su comportamiento es errático, con alzas 

pronunciadas en cada crisis suscitada y bajas moderadas una vez 

conseguida cierta calma. (véase cuadro 2.4 y gráfico 2.4, Riesgo País Agosto­

Septiembre de 2006) . 

2.1.1.5 REMESAS. 

Uno de los mayores problemas que ha enfrentado en Ecuador la población 

de menores recursos es la falta de acceso a créditos por parte de las 

instituciones financieras. Esto no ha permitido el desarrollo de labores 

productivas pequeño y microempresariales. En consecuencia, al no cumplir 

con las exigencias de solvencia de los bancos, los sectores de menores 

ingresos no son sujetos de crédito. Pero gracias al flujo de remesas. dichos 

sectores reunirían hoy una importante cantidad de dinero que antes jamás 

tuvieron (Acosta, López, Villamar, 2005) . 
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Aunque el total de remesas es importante, la inversión que de él se deriva es 

comparativamente baja, pues los destinatarios tienen otras prioridades. En 

efecto, según una investigación realizada por el Banco Interamericano de 

Desarrollo (BID), el 61% de los receptores de remesas en Ecuador usa ese 

dinero en gastos diarios, como el pago de renta, la compra de alimentos o 

medicinas. Sin embargo, y a pesar de ser menores que el gasto diario, las 

inversiones de largo plazo ocupan una proporción considerable, ya que 

alcanzan el 22% de los envíos (véase gráfico 2.5 Destino de las Remesas). Entre 

éstas está la formación de negocios, los ahorros, compra de propiedades y 

gasto en educación. 

GRÁFICO 2. 5 DESTINO DE LAS REMESAS. 

r 
17.00% 

22.00% 

\Fuente: Bendixen & />Qs ociates 

¡Baborado por: E~utor_. _ 

J o GA'3TOS 
DIARIOS 

E INVERSIONES i 
DELARGO . 

PLAZO 1 

O LUJOS 1 

1 1 
L-.. -.~ 

20 

En el estudio realizado por el BID, se puede observar que en el 66% de los 

casos estudiados las mujeres son quienes reciben el dinero, lo que hace 

posible un cambio en su orientación laboral, pues muchas de ellas dejan sus 

labores diarias del hogar para convertirse en microempresarias. Es por esto 
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que los migrantes, al igual que sus familiares, tienen mayores ingresos y 

niveles de instrucción que el promedio en los ecuatorianos, por lo que la 

oportunidad para el desarrollo de una nueva empresa, se da al momento de 

considerarlos pequeños inversionistas de nuevos negocios. 

Una restricción para la inversión aún de pequeños empresarios, aparte de 

las condiciones desfavorables que para ello existen en el país, es el 

compromiso del pago de la deuda adquirida para solventar el viaje. En 

efecto, de acuerdo con investigaciones realizadas en Quito y varios cantones 

rurales de Loja, zonas afectadas fuertemente por la migración, al menos el 

20% de los receptores en los primeros años, destina las remesas al pago de 

la deuda, lo que restringe el monto susceptible de ser invertido (BID, 2005). 

2.1.2 FACTORES SOCIALES. 

2.1.2.1 MIGRACIÓN. 

A partir del año 2000, la migración fuera del país se ha convertido en un 

fenómeno central tanto desde la perspectiva económica como de la social 

(Hinostroza, 2005). 

Tras la crisis que vivió Ecuador en 1999, muchos ecuatorianos decidieron 

emigrar fuera de su territorio (ver gráfico 2.6 Año de Migración), en busca de una 

mayor cantidad de ingresos y una mejor calidad de vida, encontrando en: 

España, Italia, y EE.UU. los sitios de preferencia para ofertar su trabajo (ver 

gráfico 2.7 Países de destino de los migrantes), produciendo al interior del país un 

desequilibrio en la oferta de mano de obra tanto calificada, como no 
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calificada, (Centro de Estudios de Población y Desarrollo Social [CEPAR], 

2005). 

A juicio del autor, esta variable afectaría en parte al desarrollo del plan de 

negocios, ya que en Ecuador la migración ha llegado a niveles 

preocupantes, pues la mano de obra calificada, que tiene más deseos de 

trabajar, es la que en mayor parte busca abandonar el país. (CEPAR, 2005) . 

Por otro lado, la migración puede convertirse en una oportunidad por el total 

de envíos de dinero que se realizan desde el exterior, como se puede 

observar en el inciso 2.1. 1.5 (Remesas). 

GRÁFICO 2. 6 AÑO DE MIGRACIÓN 
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2.1.2.2 DESEMPLEO. 

El desempleo es la parte proporcional de la población económicamente 

activa (PEA)6 que se encuentra involuntariamente inactiva, sin ninguna 

relación de dependencia con algún empleador (Instituto Latinoamericano de 

Investigaciones Sociales [ILDIS), 2005). 

El subempleo es la situación de las personas en capacidad de trabajar que 

perciben ingresos por debajo del salario mínimo vital. También se llama 

subempleo a la situación de pluriempleo que viven muchos ecuatorianos, por 

tanto no es que falta el empleo, sino el ingreso de esta persona se encuentra 

por debajo del límite aceptable (ILDIS, 2006) . 

El coste económico del desempleo es ciertamente alto, pero el social es 

enorme. Ninguna cifra monetaria refleja satisfactoriamente la carga humana y 

psicológica de los largos períodos de persistente desempleo involuntario. La 

tragedia personal del desempleo ha quedado demostrada una y otra vez 

(Jumbo, 2002). 

La pérdida de un ingreso fijo, es la causa de un sin número de problemas tanto en el 

individuo como en la sociedad en la cual se desarrolla, Así se pueden citar los 

siguientes: deterioro de la salud física y psicológica, pérdida de la autoestima, 

destrucción del núcleo familiar, descuido de las habilidades para el trabajo, 

'' Población que se encuentra efectivamente dentro del mercado de trabajo. Es la población con 
capacidad física y legal de ejecutar funciones o vender su fuerza de trabajo. Teóricamente se 
considera a la población que tiene entre 12 y 60 años. No se incluyen a las amas de casa, 
estudiantes, jubilados, rentistas, incapacitados, ni recluidos 
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inseguridad para buscar un nuevo trabajo, altos índices de deserción estudiantil (en 

los hijos), incremento de los índices delincuenciales (Jumbo, 2002). 

El comportamiento en los últimos años de este indicador tiene una tendencia 

creciente (véase cuadro 2.5 y gráfico 2.8 Índice de desempleo entre 1996 y 2005), 

esto se debe a falta de inversión y a la poca asignación de recursos hacia 

algunos aparatos productivos del Ecuador como por ejemplo: la agricultura, 

el turismo, la manufactura, la construcción (Diario El Comercio, 2005). 

CUADRO 2. 5 DESEMPLEO ENTRE 1996 Y 2005 

AÑOS DFSEMPLEO SUBEMPLEO 

1996 10.40% 
1997 9.20% 

1998 11 .80% 
1999 15.10% 
2000 10.30% 
2001 810% 

2002 770% 

2003 3.30% 

2004 9 .90% 
2005 9 30% 

Fuente: Banco Central del Ecuador, Indicadores macroeconómicos 

Elaborado por: El autor. 
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GRÁFICO 2. 8 ÍNDICE DE DESEMPLEO ENTRE 1996 Y 2005. 

70 00% 51 80% 
49'•0% 

60.00% 43~40% ~~ 
4600% 

50.00% l 
40.00% 

41 30% 34.90% 

30.00% 

20.00% 0.40% 
15 10% 

1180% 

1000% 
9 20% 10.30% 810% 

000% 

30.70% 

9 90% 
3.30% 

770% 

20% 

9 30% 

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 

Fuente: Banco Central del Ecuador. 
Baborado por: El autor . 

~ SUBEM"LEO 

"·"' ' !E)EM"'...E() 

24 



• 

• 

• 

• 

• 

CAPÍTULO I/ ANALJSIS DEL ENTORNO 

Este factor es considerado, desde el punto de vista de empleadores, como 

una oportunidad, ya que se puede encontrar mano de obra calificada capaz 

de trabajar en cualquiera de las áreas funcionales de la organización. 

2.1.2.3 ESTILOS DE VIDA. 

El estilo de vida es un conjunto de actitudes o comportamientos que 

desarrollan las personas tales como: la manera de vestirse, la forma de ser y 

la alimentación en cada región , y éstas en unos casos son saludables y en 

otros nocivos para la salud. 

En la actualidad los productos naturales se han tornado necesarios dentro 

de la dieta habitual de las familias, cada vez se busca llevar un modo de vida 

más saludable y preservar el bienestar de las personas ingiriendo la menor 

cantidad posible de químicos (Maldonado, 2005) . 

Según publicaciones realizadas por Pulso Ecuador en la ciudad de Quito, a 

noviembre de 2005 el rubro más alto dentro del consumo familiar era el de 

alimentos y bebidas no alcohólicas, alcanzando los 62,2 millones de dólares 

mensuales, de los cuáles el 54% de personas consume los productos bajos 

en calorías y naturales, marcando un nuevo patrón en el estilo de vida de los 

ecuatorianos. 

La sociedad ecuatoriana muchas veces se inclina por seguir tendencias o 

modas (Pulso Ecuador, 2004), lo que representa una oportunidad para el 
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plan de negocios, ya que la gente puede encontrar en las bebidas 

aromáticas, un producto que satisfaga las necesidades derivadas de las 

nuevas preferencias alimenticias de la familia . 

2.1.3 FACTORES POlÍTICOS. 

Son todas aquellas variables que pueden influir en las actividades de una 

organización como resultado del proceso o el clima político, y para el análisis 

de estos factores se deben considerar: las leyes, las normas, los 

reglamentos, los sistemas de gobierno y el ambiente político presente y 

futuro (David, 121). 

2.1.3.1 CANTIDAD Y GRAVEDAD DE PROTESTAS CONTRA EL 

GOBIERNO 

Previo la dolarización de la economía, las crisis políticas estaban atadas a 

crisis económicas, pues la incertidumbre generaba que los ecuatorianos 

detengan toda decisión de inversión y busquen refugiar sus ahorros en 

lugares seguros y en monedas con poca devaluación. Todo esto derivaba en 

un estancamiento del sector real de la economía, disminuyendo la 

producción y la creación de puestos de trabajo, es decir, incertidumbre 

política más moneda devaluable igual incremento de la pobreza (Instituto 

Ecuatoriano de Economía Política [IEEP], 2005) . 
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En los últimos diez años (1996-2006), Ecuador ha tenido siete presidentes7
, 

lo que es muestra preocupante de la inestabilidad política que sufre la 

población y la pérdida de confianza en las instituciones democráticas. 

Durante el período de gobierno del Dr. Alfredo Palacio (2005-2007), Ecuador 

ha sufrido una serie de paralizaciones de ciertos sectores, que han llevado al 

país a crisis sociales y económicas (Diario El Comercio, 2006) ; entre las 

principales causas de protesta se puede mencionar: la asignación de 

recursos económicos para los gobiernos provinciales y municipales, la 

declaración del estado de emergencia en las provincias perjudicadas por el 

invierno del año 2006, la caducidad del contrato con la petrolera Occidental 

(OXY) y, la firma del tratado de libre comercio con Estados Unidos (TLC), 

que será analizado mas adelante . 

Ante una situación de incertidumbre como la que vive Ecuador, el factor que 

analiza, se convierte en una amenaza para emprender un proyecto de 

inversión, debido que las protestas contra el gobierno traen consigo crisis 

sociales y económicas que elevan el riego país, como se puede observar en 

el acápite 2.1 .1.4 (Riesgo País) . 

7 Desde 1996 hasta 2006, han pasado por Carondelet los siguientes Presidentes de la República: Ab 
Abdalá Bucaram (1996-1997), Dra Resalía Arteaga (1997), Dr. Fabián Alarcón (1997-1998) . Dr. Jamil 
Mahuad (1998-2000), Dr. Gustavo Noboa (2000-2003) , lng Lucio Gutiérrez (2003-2005) y, Dr. Alfredo 
Palacio (2005-2007) 
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2.1.3.2 CRÉDITOS DEL GOBIERNO A TRAVÉS DEL BANCO 

NACIONAL DE FOMENTO (BNF). 

En una entrevista radial realizada al entonces gerente del BNF, lng. Alex 

Alcívar (marzo de 2004), en el programa Economía y Finanzas que mantiene 

el Colegio de Economistas del Guayas, se pudo conocer el nuevo giro de 

esa institución como Banca de Desarrollo, que ahora contribuye a la 

reactivación de la economía facilitando crédito a !os sectores poblacionales 

marginados por la banca privada formal , sea por el alto costo financiero , la 

baja rentabilidad y el alto riesgo que representan sus actividades o la falta de 

requisitos para convertirse en sujeto de crédito. 

28 

Para dicho efecto, se dijo en la entrevista, que se destinaron 250 millones de 

dólares con el fin de otorgar créditos a la actividad productiva y comercial del 

campo y la ciudad, preferentemente al sector de la agricultura, 

microempresarios, y comerciantes hasta un monto de USO 5.000 con tasa 

de interés del 8% y un plazo máximo tres artes. Además, a partir de abril de 

2004, con los fondos de la Corporación Financiera Nacional entregan 

créditos a la pequeña y mediana empresa (PYMES) hasta un monto de USO 

30.000 a la tasa anual del 9% (BNF, 2006) . 

Esta variable, desde el punto de vista del autor, constituye una oportunidad 

para negocios agroindustriales, ya que al existir créditos en el sector 

agrícola, el producto de este plan de negocios no tendría obstáculos para 

adquirir materia prima . 
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2.1.3.3 TRATADO DE LIBRE COMERCIO CON ESTADOS UNIDOS 

(TLC). 

Los Gobiernos de Ecuador y de Estados Unidos, acordaron a fines de 

noviembre de 2003, iniciar las negociaciones destinadas a la firma de un 

Tratado de Libre Comercio (TLC). Esta iniciativa se inscribe en el contexto 

de la paralización experimentada por las negociacionespara establecer una 

Área de Libre Comercio de las Américas (ALCA) y de las tendencias 

dominantes que promueven la liberalización del comercio y que han dado 

lugar a la firma de varios Tratados de Libre Comercio entre países de la 

región y de éstos con los Estados Unidos de Norteamérica y la Unión 

Europea y, más recientemente, también con países del Asia (Morales, 

Parada, Torres, 2005). 

La firma de un tratado de libre comercio con la principal potencia económica 

del mundo implica compromisos de largo plazo que incidirán muy 

profundamente en la estructura productiva y social, con sectores ganadores, 

pero también perdedores, lo cual abre simultáneamente grandes 

expectativas y profundos temores en la sociedad (Morales, Parada, Torres, 

2005) . 

29 

La agricultura es el sector sensible por excelencia y por ello economías y 

bloques con grados de desarrollo muy superiores a los de la región tienden a 

proteger su agricultura frente al exterior (Maldonado, 2005) . 
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El TLC se presenta como una encrucijada para muchos sectores de la 

economía ecuatoriana, ya que si bien algunos se verán afectados otros 

resultarán ganadores con la firma del tratado (Instituto Ecuatoriano de 

Política Económica, 2005). 

El tratado de libre comercio es una oportunidad para este tipo de negocios, 

porque el tema plantas medicinales, no esta dentro de las mesas de 

negociación, lastimosamente el tema agrícola ha sido uno de los más 

rezagados en las mesas de negociación debido a la controversia que se da 

en el tema de los subsidios que otorga el Gobierno de Estados Unidos a sus 

Agricultores. (Morales, Parada, Torres, 2005). 

2.1.4 FACTORES TECNOLÓGICOS. 

Las fuerzas tecnológicas representan importantes oportunidades y 

amenazas que se deben tomar en cuenta en el momento de formular 

estrategias. Estas fuerzas afectan considerablemente: los productos, 

servicios, mercados, proveedores, distribuidores, competidores, clientes, 

procesos de producción, prácticas de comercialización y posición competitiva 

de las organizaciones dentro de una industria (David, 125) . 

30 

Según el autor, para la elaboración de nuevas tecnologías o la utilización de 

las ya existentes, se requiere de un esfuerzo establecido y metódico, que 

comprende el tomar acciones en el adelanto tecnológico y en el proceso de 

investigación y desarrollo de productos . 
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Uno de los aspectos fundamentales es la puesta a prueba de reformas o 

nuevas ideas que en procesos, productos y servicios se creen y se quisieran 

introducir a los procesos productivos existentes. 

2.1.4.1 DISPONIBILIDAD DE ACCESO A TECNOLOGÍA EN ECUADOR. 

La Globalización en el mundo, exige que Ecuador se embarque en un 

proceso de modernización mediante la adaptación y desarrollo de nuevos 

sistemas de producción de gran escala con la ayuda de tecnologías de 

automatización y control en los procesos i'ldustriales y de explotación de 

recursos naturales como: petróleo, minerales, hídricos, agrícolas, entre otros. 

La oportunidad de obtener una fuente de asistencia para procesos 

productivos en los que se requiera implementación de tecnología, se la 

puede encontrar en las facultades de ingeniería de ciertas universidades 

ecuatorianas, tal es el caso de la Escuela Politécnica Nacional (EPN), que 

cuenta con una Facultad de Ingeniería Electrónica y de Control, en la que 

sus miembros son estudiantes y profesionales capaces de resolver el 

problema de optimización del sector industrial mediante la automatización y 

el control de procesos industriales que permitan tener mayor eficacia y 

eficiencia para afrontar exitosamente la competitividad dentro de la 

globalización de la economía y el comercio a través de una mejora en la 

calidad y reducción de costos de producción (EPN, 2006) . 
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Todo adelanto en instalaciones y medios que ayuden a mejorar la los 

procesos de fabricación y comercialización del producto de este plan de 

negocios, son oportunidades que deberán ser analizadas posteriormente, 

mediante la investigación a profundidad los adelantos en tecnología que se 

den en la industria a la cual va a pertenecer el proyecto. 

2.2 MICROENTORNO . 

A diferencia de las variables analizadas en el macroentorno, que afectan de 

manera similar a todas las empresas, los factores a ser estudiados en esta 

parte del proyecto tienen una orientación más centrada a lo que pueda 

sucederle a un negocio dentro de una industria. 

El microentorno está compuesto por aquellas organizaciones, instituciones, 

entidades e individuos con los que la empresa interactúa directamente, es 

decir, el conjunto de factores del entorno que afectan de modo particular a 

un conjunto de negocios del sector en el cual actúa una empresa. A esto se 

lo puede llamar análisis de la industria (Landázuri, 2005). 

Es factible definir a una industria como un conjunto de empresas que brindan 

productos y servicios que son sustitutos cercanos uno del otro, es decir, que 

éstos satisfacen las mismas necesidades del consumidor, y para realizar un 

análisis del microentorno, es importante que se identifique la industria en la 

que compite una compañía (Hill, Jones, 42) . 
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El análisis de la industria hace referencia a la parte que está más cercana a 

una empresa y está compuesta por todos los actores que intervienen en la 

relación de intercambio, en otras palabras, se debe estudiar a los 

consumidores, a los competidores y a los proveedores (Giménez, 2001 ). 

Para este estudio, Michael Porter habla acerca de cinco factores que hacen 

posible el analizar la industria a la que va a pertenecer un negocio (David, 

141-142). En el desarrollo del presente plan de negocios, se deberá realizar 

el análisis de la industria de bebidas no alcohólicas, a través de: 

- Poder de negociación de los compradores. 

- Poder de negociación de los proveedores. 

- Amenaza de entrada de nuevos competidores . 

- Productos sustitutos. 

- Rivalidad existente. 

2.2.1 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS COMPRADORES. 

Una industria no será atractiva cuando los clientes están muy bien 

organizados, el producto tiene varios sustitutos, el producto no es muy 

diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda 

hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor organización de 

los compradores mayores serán sus exigencias en materia de reducción de 

precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la empresa tendrá 

una disminución en los márgenes de utilidad. La situación se hace más 
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crítica si a las organizaciones de compradores les conviene 

estratégicamente integrarse hacia atrás8
, (Porter, 44) 

Si los clientes están concentrados en un solo lugar, o si compran grandes 

volúmenes de un producto, su poder de negociación aumenta y la 

competencia dentro de la industria se hace más intensa, para esto las 

empresas proporcionan servicios extras a sus clientes, con el propósito de 

ganarse su lealtad (David, 143). 

Otro factor que influye para elevar el poder de negociación de los 

consumidores, es el que dentro del sector los productos no sean 

diferenciados, y debido a esto los clientes demandan mayores garantías y 

menores precios de transacción (David , 144) . 

El poder de los consumidores aumenta si: está concentrado y compra 

grandes volúmenes respecto a las ventas del productor; cuando la industria 

es fragmentada y el costo de cambio de proveedor no afecta al consumidor; 

las materias primas que compra el sector industrial representan una fracción 

importante de los costos del comprador; cuando los consumidores plantean 

una amenaza de integración hacia atrás (Porter, 45). 

En Ecuador, las grandes cadenas de supermercados e hipermercados como 

Supermercados la Favorita (Supermaxi, Megamaxi, Akí), Importadora el 

8 La Integración hacia atrás busca controlar o adquirir el dominio de los proveedores 
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Rosado (Hipermarket} , Tiendas Industriales Asociadas (Almacenes TIA) y 

Supermercado Santa Isabel/Santa María, poseen un alto poder de 

negociación como compradores (Zamora, 2004). 

En el período comprendido entre los años 1999 y 2004, estas empresas 

duplicaron su número de tiendas y triplicaron sus ventas a nivel nacional 

(véase cuadro 2.6, Estimados de ventas totales, ventas en alimentos en millones de 

dólares y número de tiendas de las principales cadenas de supermercados en 

Ecuador para 1999 y 2003). (M+M Planet Retail, 2004) . 

CUADRO 2.6 ESTIMADOS DE VENTAS TOTALES, VENTAS EN ALIMENTOS EN 

MILLONES DE DÓLARES Y NÚMERO DE TIENDAS DE LAS PRINCIPALES CADENAS 

DE SUPERMERCADOS EN ECUADOR PARA 1999 Y 2003 

35 

CADENA 
VENTAS TOTALES VENTAS ALIMENTOS NUMERO DE TIENDAS 
1999 2003 1999 2003 1999 

SUPERMERCADOS LA 
173 570 144 351 28 

FAVORITA 

IMPORTADORA EL 
92 293 54 179 23 

ROSADO 

TIENDAS INDUSTRIALES 
60 93 54 78 28 

ASOCIADAS 

SUBTOTAL 325 956 252 608 79 

OTRAS EMPRESAS 1 08 1 403 960 1.409 

Total ventas del sector 
moderno de distribución de 1.405 2 356 1 212 2.017 
abarroterias SOMA 

Fuente: M+M Planet Retail, 2004; Alarcón. 2002; Blanco, 1999; Brito. 2004; Superintendencia de Compañías, 2004 

Elaborado por: El autor 
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Otro factor que influye e:-t su poder de negociación es el gran volumen de 

compras que realizan y a su alta participación en el mercado, (véase cuadro 

2.7, participación en el mercado detallista de diferentes agentes en 1999 y 2003), por 

lo que con estos antecedentes, las grandes cadenas de supermercados 



• 

• 

• 

• 

• 

CAPÍTULOJJ ANA LISIS DEL ENTORNO 
36 

representarán para el presente proyecto una amenaza a la que se deberá 

enfrentar, pues las condiciones que éstos imponen suelen perjudicar a los 

comerciantes con bajo poder de negociación. 

CUADRO 2.7 PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO DETALLISTA DE DIFERENTES 

AGENTES EN 1999 Y 2003 

PA nCIPACION EL EL MERCADO DETALUSTA DE DIFERENTES AGENTES ANOS 1999 Y 2004 

1999 2004 
SUPERMERCADOS 35% 40% SUPERMERCADOS 

MERCADOS MAYORISTAS 30% 25% MERCADOS POPULARES 
TIENDAS DE ABARROTERIA 20% 15% TIENDAS DE ABARROTES 

DELICA TESSENS 5% 10% TIENDAS PEQUEÑAS INDEPENDIENTE 
MERCADOS MINORISTAS 5% 10% MINI MARTS 

MINI MARTS 5% 

Fuente : M+M Planet Reta il, 2004; Alarcón, 2002 ; Blanco, 1999; Brito, 2004; Superintendencia de Compañias, 2004 
Elaborado por: El autor 

Por otra parte, existen compradores con bajo poder de negociación, en este 

grupo pueden encintrarse las tiendas, quienes compran bajos volúmenes de 

producto y no pueden influir en el precio de venta ni en las condiciones de 

pago a los proveedores, lo que representa una .:>portunidad que debe ser 

aprovechada por este negocio. 

2.2.2 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES . 

Un mercado o segmento del mercado no será atractivo cuando los 

proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes 

recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamaño del pedido. 

La situación será aún más complicada si los insumes que suministran son 

claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. Si al 
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• 
proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia adelante9

, el 

ingreso a una industria será más difícil, (Porter, 44) 

El tema hierbas medicinales y aromáticas , su uso y potencial para la 

industrialización es un tema muy comentado en los últimos años en Ecuador. 

A diario se pueden observar artículos de prensa en los cuales se recopilan 

• experiencias acerca del interés de diversos productores por involucrarse en 

esta actividad (Corporación para las exportaciones e inversiones [CORPEI], 

2001 ). 

La preocupación a nivel mundial por el cuidado del organismo, ha dado lugar 

para que la medicina haya tomado como parte esencial de su actividad 

compuestos derivados de plantas, y gran parte de la población, 

• especialmente dentro de los países en vía de desarrollo, depende de la 

medicina tradicional para suplir sus requerimientos de salud diarios. El uso 

de medicamentos elaborados con plantas está muy difundido en varios 

países industrializados, y numerosos fármacos tienen una base o son 

derivados de componentes de plantas. Así también los cosméticos y otros 

• productos de uso en el hogar pueden contener plantas con valores 

medicinales o terapéuticos (Buitrón, 1999). 

En la provincia de Chimborazo, aproximadamente mil familias se dedican a 

este negocio, al igual que en Morena Sant1ago, Laja y Bolívar, donde sus 

9 La Integración hacia adelante busca controlar o adquirir el dorn;nio de los distribuidores o detallistas 

• 
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pobladores han remplazado los cultivos tradicionales de hortalizas y 

vegetales por los de hierbas medicinales, aromáticas y de especias (Diario 

El Hoy, 2005). 

Rosa Guamán, gerente de la planta procesadora de Jambi Kiwa de 

propiedad de la Asociación de Productores de Plantas Medicinales del 

Chimborazo, ubicada en la vía Riobamba-Yaruquíes, asegura que los 

indígenas y campesinos. que se benefician del proyecto, ven en la siembra 

de plantas medicinales una nueva alternativa de ingresos, frente a los bajos 

rendimientos económicos de los cultivos más tradicionales, como el de la 

papa (Diario El Hoy, 2005). 

Además de sembrar plantas y especias para exportación, los campesinos e 

indígenas están trabajando en la medicina andin'3, que es la revalorización 

de las recetas de los ancestros para curar ciertos males (Diario El Hoy, 

2005). 

La mayoría de plantas comercializadas salen directamente del bosque de las 

regiones de la Amazonia y Sierra principalmente, y se distribuyen hacia 

Pastaza, Puyo, T.ena, Sucumbíos, Ambato y Riobamba. Desde ahí salen a 

los principales puertos y mercados. Ambato, una de las ciudades mas 

comerciales del país, es el mayor centro de acopio y distribución, al por 

mayor, de plantas medicinales provenientes de las tres regiones del país 

(Buitrón, 1999) . 



• 

• 

• 

• 

• 

CAPÍTULOII AN.4LISIS DEL ENTORNO 39 

Hay plantas de la Sierra que se venden en mercados de la Amazonía y de la 

Costa y también algunas especies de la Amazonía y de la Costa son 

comercializadas en la Sierra (Buitrón 1999). 

Las plantas medicinales de la Costa se distribuyen principalmente desde el 

mercado de Cuenca, donde llegan desde el lugar de origen transportadas en 

camiones. La venta por catálogos se la realiza en centros comerciales. La 

mayoría de productos naturales llegan ya procesados a la costa. 

La oferta es limitada por varios motivos, comenzando con el sistema de 

recolección y transporte rudimentario, que hacen que muchas plantas se 

dañen hasta llegar a su destino. Mientras la industria informal acepta éstas, 

la industria seria busca materia prima de calidad, e inclusive se ve obligada a 

importar. (Buitrón 1999). 

La fase comercial aunque sea informal, está más avanzada que la fase de 

investigación e industrialización en el país. 

La estructura de la industria y el comercio de las hierbas esta representada 

arriba del 90% por productores pequeños. Ellos venden su producción al 

mercado interno. 

Se estima que un 1 O% de todas las pequeñas industrias del país se basa en 

diferentes productos forestales no maderables (Wunder en Buitrón 1999), en 
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donde encajan las plantas medicinales entre otros productos primarios del 

bosque. 

En 2003 se inició un proyecto, a través de un programa de cooperación entre 

la CORPEI, la Embajada Real de los Países Bajos y con la asistencia 

técnica del organismo Center for the Promotion of lmports from Developing 

Countries (CBI) de Holanda . 

Todo comenzó con un proceso de capacitación para cumplir con los 

estándares de calidad que exigen los mercados externos. Las familias 

indígenas y campesinas que participan en este proyecto tienen sus cultivos 

en los huertos de sus casas, que generalmente no sobrepasan la hectárea, 

luego cada comunidad reúne su producción y la entrega a catorce empresas 

procesadoras que se encargan de elaborar la materia prima y los productos 

terminados con destino a las industrias cosmética, farmacéutica y alimenticia 

del país y del exterior. 

Al momento, producen ocho tipos de té, basados en las formulaciones de 

sus ancestros, que sirven para adelgazar, como expectorantes, diuréticos, 

para el buen funcionamiento del hígado y la bilis, para la desparasitación, 

como desinfectantes, para enfermedades de la piel y hasta para calmar los 

nervios (Jambi Kiwa) Algunas muestras de estas fórmulas ya han sido 

enviadas a Centroamérica . 
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María José Borja, coordinadora sectorial de Promoción y Exportaciones de la 

CORPEI, indica que también se comercializan en los supermercados 

locales, pero las formulaciones andinas aún no pueden entrar al mercado 

europeo porque reglamentos de la Unión Europea no permiten la 

importación de productos que tengan más de tres plantas medicinales 

juntas . 

2.2.3 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES. 

En este punto del desarrollo del plan de negocios, se analizarán 

principalmente las barreras de entrada y de salida que puedan existir para 

un nuevo negocio dentro de la industria. 

2.2.3.1 BARRERAS DE ENTRADA . 

La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras que 

estén presentes, sumadas a la reacción que puedan tener los competidores 

existentes hacia quien entra en el mercado. Si las barreras son altas, la 

amenaza para que un nuevo negoc1o aparezca será baja (Porter, 47) . 

Michael Porter en su libro "Técnicas para el análisis de los sectores 

industriales y de la competencia", toma en cuenta seis factores que actúan 

como barreras para el ingreso de nuevos negocios dentro de un sector, 

éstos son: 

- Economías de escala. 

- Diferenciación en los productos . 
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- Requisitos de capital. 

- Costos de cambio de proveedor por parte del consumidor. 

- Acceso a canales de distribución. 

- Políticas gubernamentales. 

2.2.3.1.1 ECONOMÍAS DE ESCALA . 

Cuando una empresa tiene altos volúmenes de producción, éstos le 

permiten reducir sus costos unitarios, y de este modo hacer difícil el ingreso 

de un nuevo competidor con precios bajos (~nuñiz, 1997). 

La industria de bebidas no alcohólicas, en Ecuador, es un sector que 

aprovecha muy bien la utilización de economías de escala, ya que al ser 

fabricantes de productos de consumo masivo, su producción es tal que les 

permite reducir al máximo sus costos unitarios de producción, por lo que 

este factor puede considerarse una oportunidad si se tiene la suficiente 

capacidad de planta como para conseguir esta reducción de costos (Tobar, 

2005). 

2.2.3.1.2 DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTOS . 

La diferenciación del producto viene dada por el valor agregado que el 

consumidor perciba del bien o servicio que recibe, por lo que se deberá 

analizar en el siguiente capítulo (Capitulo 3: investigación de mercado), las 

preferencias de consumo de los clientes y lo que esperan recibir del 

producto a cambio del precio que ellos pagan (Andrade, 2005) . 
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Los factores que diferencian a los productos de una empresa pueden ser: los 

sistemas de distribución de la compañía, la identificación de la marca y 

lealtad de los clientes, el servicio al cliente, las estrategias comerciales de la 

empresa, entre otras (Portar, 29). 

El producto que se desarrolla en este plan de negocios tiene bajas barreras 

de imitación, por lo que la diferenciación del producto puede ser considerada 

como una amenaza, a menos que se posea un sistema eficiente de 

distribución, o un alto porcentaje de los recursos de la empresa dedicado al 

marketing del producto, para posicionarlo en la mente del consumidor. 

2.2.3.1.3 REQUISITOS DE CAPITAL. 

Si la empresa tiene fuertes recursos financieros, tendrá una mejor posición 

competitiva frente a compañías más pequeñas. Esta posición competitiva, le 

permitirá sobrevivir más tiempo ante una guerra de desgaste 10
, invertir en 

activos que otras compañías no lo pueden hacer, tener un alcance global o 

ampliar el mercado nacional. En la actualidad la mayoría de los países del 

mundo han promulgado leyes antimonopólicas tratando, por lo menos en 

teoría, de evitar que las fuertes concentraciones de capital destruyan a los 

competidores más pequeños y más débiles. No obstante su fuerza 

financiera, la corporación debe tener en cuenta que los pequeños 

competidores pueden formar alianzas o recurrir a estrategias de nichos 

(Muñiz, 1997). 

10 Situación en la que una empresa depreda a otra y en el futuro se convierte en monopolista 
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En el caso de este plan de negocios, se considera una oportunidad debido 

que la necesidad de fuertes cantidades de capital para entrar en un mercado 

es una barrera de entrada alta. Cuánto mayor sea la inversión necesaria, 

mayor será la barrera y consecuentemente mayores serán las dificultades de 

entrada de nuevos competidores (Universidad Arturo Prat UNAP, 2004). 

Este mismo factor se puede ver como una amenaza debido que la banca no 

otorga crédito a las pequeñas y medianas empresas con tanta facilidad, ya 

que para acceder a uno de estos préstamos, es necesario cumplir con una 

serie de requisitos entre los cuales se puede anotar: el ofrecer garantías por 

el140% del crédito que otorgan las instituciones financieras. 

Si se realiza seriamente un plan de negocios, existirá la posibilidad de llamar 

la atención de inversionistas que deseen colocar su dinero en un nuevo 

negocio que les de la seguridad de aumenta;- sus rentas. 

2.2.3.1.4 DESVENTAJA DE COSTOS INDEPENDIENTEMENTE DE LA 

ESCALA. 

Este caso se da cuando compañías establecidas en el mercado, tienen 

ventajas en costos que no pueden ser emuladas por competidores 

potenciales, independientemente de cual sea su tamaño y sus economías de 

escala (Muñiz, 1997) . 
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Esas ventajas podían ser las patentes, el control sobre fuentes de materias 

primas, la localización geográfica, los subsidios del gobierno, su curva de 

experiencia. Para utilizar ésta barrera la compañía dominante utiliza su 

ventaja en costos para invertir en campañas promocionales, en el rediseño 

del producto para evitar el ingreso de sustitutos o en nueva tecnología para 

evitar que la competencia cree un nicho, (Muñiz, 1997) . 

2.2.3.1.5 ACCESO A CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 

En la medida que los canales de distribución paia un producto estén bien 

atendidos por las firmas establecidas, los nuevos competidores deben 

convencer a los distribuidores que acepten sus productos mediante 

reducción de precios y aumento de márgenes de utilidad para el canal, 

compartir costos de promoción del distribuidor, comprometerse en mayores 

esfuerzos promocionales en el punto de venta, entre otros, lo que reducirá 

las utilidades de la compañía entrante. 

Cuando no es posible penetrar los canales de distribución existentes, la 

compañía entrante adquiere a su costo su propia estructura de distribución y 

aún puede crear nuevos sistemas de distribución y apropiarse de parte del 

mercado. 

2.2.3.1.6 POLÍTICAS GUBERNAMENTALES. 

Las políticas gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la entrada de 

nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobiernos 
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fijan, por ejemplo, normas sobre el control del medio ambiente o sobre los 

requisitos de calidad y seguridad de los productos que exigen grandes 

inversiones de capital o de sofisticación tecnológica y que además alertan a 

las compañías existentes sobre la llegada o las intenciones de potenciales 

contrincantes. Hoy las tendencias son: la eliminación de subsidios y de 

barreras arancelarias, concertar con los influyentes grupos de interés político 

y económico supranacionales y en general a navegar en un mismo océano 

económico donde los mercados financieros y los productos están cada vez 

más entrelazados (Marketing XXI , 2005). 

2.2.3.2 BARRERAS DE SALIDA. 

Las barreras de salida son factores económicos, estratégicos y emocionales 

que hacen que las empresas sigan en un determinado sector industrial, aún 

obteniendo bajos beneficios e incluso dando pérdidas, (Muñiz, 1997). 

Hay seis fuentes principales de barreras de salida: 

- Regulaciones laborales: que suponen un alto coste para la 

empresa . 

Activos poco realizables o de dif:cil reconversión: activos 

altamente especializados con pequeño valor de liquidación. 

- Compromisos contractuales a largo plazo con los clientes: por 

los cuales se deberá permanecer más tiempo en el sector, 
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manteniendo la capacidad para la fabricación, los costes de 

producción. 

- Barreras emocionales: que suponen una resistencia emocional 

por parte de la dirección a una salida que está económicamente 

justificada y que no se quiere llevar a cabo por lealtad a los 

empleados, por temor a la pérdida de prestigio, por orgullo . 

Interrelaciones estratégicas: las interrelaciones entre unidades 

de negocio y otras en la compañía en términos de imagen, 

capacidad comercial, acceso a mercados financieros, son la 

causa de que la empresa conceda una gran importancia 

estratégica a estar en una actividad concreta . 

- Restricciones sociales y gubernamentales: la negativa del 

gobierno a decisiones de salida, debido a la pérdida de puestos 

de trabajo, a efectos económicos regionales. 

2.2.4 PRODUCTOS SUSTITUTOS. 

El análisis de los productos sustitutos se refiere a estudiar aquellas 

industrias que compiten con otras, ofreciendo productos de características 

similares, o que pueden cumplir la misma función, así por ejemplo se da el 

caso de la competencia entre las industrias de envases plásticos, de vidrio y 

de cartón (David, 143). 
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En el caso de la industria de bebidas no alcohólicas, los productos sustitutos 

bien podrían ser aquellos fabricados por las empresas cerveceras, los 

helados, los productores de pulpa de fruta, e incluso las bebidas hechas a 

base de lácteos (yogurt, batidos de fruta , entre otros). 

2.2.4.1 HELADOS. 

En el ámbito local, las marcas de comercialización de helados registran 

ventas por más de 30 millones de dólares al año, según estimaciones de la 

facturación que reportaron en el 2002 estas empresas a la Superintendencia 

de Compañías (Superintendencia de Compañías, 2005). 

Luego de observar los estudios realizados por los fabricantes de helados en 

2005, consideraron conveniente realizar una gran campaña de mercadeo 

para entrar con fuerza en los hogares y aumentar el consumo per cápita en 

el país, que es considerablemente bajo, pues apenas llega a los 1,6 litros, 

mientras que en mercados como el chileno el consumo anual por persona es 

de 6,5 litros en Brasil y Argentina, de 3 litros anuales. 

La marca Pingüino, de Unilever Ecuador, que domina el mercado 

ecuatoriano (véase cuadro 2.8 Participación el mercado. Marcas de helados) y está 

presente en el país hace 56 años, es la primera empresa que ha dado pasos 

en ese sentido con la introducción de su nuevo postre, Cater Dor, que está 

dirigido a un segmento de la población de poder adquisitivo alto , pues su 

precio se encuentra sobre los 4 dólares (Diario El Hoy, 2006) . 
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Tania lñáquez, analista del mercado, asegura que hay un segmento 

considerable de la población que no es aprovechado por los grandes 

productores, y que es atendido por marcas que ofrecen helados por 1 O 

centavos, entre las que están Esquimo, Zanzíbar y Coqueiros. 

lñáquez afirma que los consumidores exigen productos de buena calidad y 

de bajos precios, además la disponibilidad inmediata del producto, es por 

esto que se puede observar una gran cantidad de puntos de venta móviles 

que existen en las grandes ciudades del país, como pueden ser las 

farmacias, tiendas de video, estaciones de servicio, librerías y otros 

minoristas que integran este negocio. 

En Ecuador el helado aún es considerado como una golosina y, por lo tanto, 

está clasificado dentro de los bienes de consumo, como un producto de lujo . 

Mario Niccolini, gerente de mercadeo de Unilever también lo cree, por eso 

asegura que de los 100 productos que integran el portafolio de Pingüino solo 

30 están destinados para el consumo en la familia o el hogar, es decir, 

cuestan más de tres dólares . 

En el año 2005, el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos colocó al 

helado dentro de los 122 artículos nuevos con los que monitorea el 

comportamiento de la inflación (INEC, 2005) . 
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Una de las estrategias comerciales que han desarrollado los fabricantes de 

helados en Ecuador, es atraer a consumidores menores de 12 años, a través 

de la promoción de productos con imágenes de personajes infantiles de 

moda como por ejemplo: Bob Esponja, Hulk, Las Chicas Superpoderosas, 

Spiderman, con el fin de elevar sus ventas. 

Otra manera de ingresar en este negocio es a través de la comercialización 

de marcas de helado extranjeras, por ejemplo la franquicia de los mini 

helados de Mini Melts The Ice Cream Dream de los Estados Unidos gana 

presencia en Quito y Guayaquil, y entra a competir con marcas tradicionales 

como Pingüino, 11 Gelato, Topsy, Trendy Ginos, Esquimo, Zanzíbar y 

Coqueiros . 

La propietaria de la franquicia en el país es la empresa quiteña Class 

Ecuador. Esta empresa negoció los derechos de comercialización del 

producto con dos empresarios guayaquileños, Carlos Achi y Ricardo Antón. 

Achi y Antón empezaron desde octubre de 2005 el desarrollo de la marca en 

el Litoral, mientras que, Class Ecuador mantiene un total de seis locales en 

la ciudad de Quito, de este modo el propósito es tener puntos de venta en 

todo el país (Diario El Hoy, 2006). 

La innovadora presentación, bolas pequeñas de 12 sabores, ha impulsado el 

nivel de ventas en la costa, especialmente en Guayaquil, sea mayor al 
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• 
esperado en un principio (entre 70 y 80 porciones diarias}, y el promedio de 

demanda se ubique entre las 130 y 140 porciones diarias por local (Achi, 

Antón, 2006). 

Los dos socios han abierto cinco locales más en Guayaquil y en la península 

de Santa Elena y tienen proyectado abrir otros dos en marzo próximo en 

• Manta (Diario El Hoy, 2006) . 

Pero la estrategia de los dos empresarios guayaquileños va más allá. Ahora 

apuntan a los eventos sociales como fiestas infantiles, juveniles, kermeses 

de escuelas y otras, bajo pedido (Diario El Hoy, 2006). 

CUADRO 2.8 PARTICIPACIÓN EL MERCADO. MARCAS DE HELADOS . 

• PAFtTiétfi:A,CIDN E.N EL MERéADO; MARCAS DE H&;AbOs. 

PINGLIINO 56% 

ILGELATO 30% 

TOPSY, TRENDY GINOS 8% 

ZANZIBAR, ESKIMO. COQUEIROS 2% 

OTRAS 4% 
Fuente : Fábncas de helados 

Elaborado por El autor 

• 2.2.4.2 BEBIDAS GASEOSAS. 

El mercado de las gaseosas, que genera 10,6 millones de dólares 

mensuales en Ecuador (véase cuadro 2.9 Promedio de gasto mensual en 

gaseosas), es disputado principalmente por cuatro embotelladoras, aunque el 

consumidor mantiene su preferencia por las colas negras (Pulso Ecuador, 

2005) . 

• 
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CUADRO 2.9 PROMEDIO DE GASTO MENSUAL EN GASEOSAS. 

COSTA 
SIERRA 
AMAZONIA Y GALAPAGOS 
TOTAL 

Fuente: Pulso Ecuador 
Elaborado por: El autor 

5 7 
46 

0.23 
10 53 

La competencia se intensificó en 2001, con la llegada de la peruana 

Ajegroup (Ajecuador), que sacudió el mercado con las llamadas marcas de 

bajo presupuesto (b-brands): Big Cola y Kola Real (Pulso Ecuador, 2005). 

A partir de la llegada de Ajegroup a Ecuador en el 2001, la embotelladora 

peruana consiguió atraer al 14% de compradores y obligó a Coca Cola, 

representada en el país por Ecuador Bottling Company (EBC), y a Pepsi 

representada por lnternational and Ecuatoriana de Refrescos, a lanzar al 

mercado productos que puedan competir con l~s b-brands de Ajecuador 

(Pulso Ecuador, 2005). 

Coca Cola tiene en el mercado Inca Kola de 2 litros, cuyo precio es de 55 

centavos, y Pepsi ha lanzado dos marcas de 3 litros: cola mas, que cuesta 

95 centavos, y Gallito, que cuesta 75 centavos (Pulso Ecuador, 2005). 

Carlos Moya, gerente de Ajecuador, asegura que la presencia de la 

embotelladora en Ecuador importante, pero para la empresa los mercados 

fuertes son el peruano, en el que posee el 20% de participación, y el 

venezolano, en que atraen el 21% del total de consumidores. En Perú 
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existen seis plantas, mientras que en el país tienen dos, una en Machala y 

otra Guayaquil (Diario El Hoy, 2005). 

A pesar de la incursión de las b-brands, en Ecuador el mercado sigue 

dominado por Coca Cola, Pepsi y Fanta (véase cuadro 2.10 Nivel de recordación 

de bebidas gaseosas) . Ésta última también embotellada por EBC, que tiene 

tres plantas (Quito, Santo Domingo y Guayaquil) y 47 puntos de distribución 

(Pulso Ecuador, 2005). 

CUADRO 2.10 NIVEL DE RECORDACIÓN DE BEBIDAS GASEOSAS. 

MARCA 
COCACOLA 
PE PSI 
FANTA 
OTRAS 

Fuente: Pulso Ecuador 

Elaborado por: El autor 

41.00% 
910% 
510% 

44.80% 

Un estudio de Coca Cola Company asegura que en 200 países del mundo 

se consume un billón de botellas diarias de gaseosas solo de sus marcas, 

afirma que Brasil y México son los mercados más grandes, y para 201 O las 

ventas de todas las marcas de gaseosas en la región llegarán a los 150.000 

millones de litros al año, que representarían ventas alrededor de 120.000 

millones de dólares. 

En Ecuador, cuatro son las embotelladoras que dominan el mercado de 

gaseosas; éstas son: Ecuador Bottling Company (EBC), distribuidor de Coca 

Cola, lnternational and Ecuatoriana de Refrescos con su producto Pepsi, 
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Embotelladores Nacionales (Embona), productor y comercializador de las 

marcas Tropical, Manzana y Crush, y Ajecuador con las marcas Big Cola y 

KR (Pulso Ecuador, 2005). 

La tendencia en el consumo de gaseosas en Ecuador varía según la ciudad 

y la región, asegura Mauricio Orbe, director de investigación de la firma 

Pulso Ecuador. Así en Esmeraldas, Quevedo, Salinas, Cuenca, lbarra y 

Riobamba, el mayor porcentaje de consumidores prefiere Coca Cola, 

mientras que en Machala, donde Ajecuador tiene una planta, KR se ha 

posicionado como la líder del mercado. 

La tendencia de consumo en la ciudad de Ambato muestra una predilección 

por las gaseosas de colores . En esa ciudad, solo el la tercera parte de los 

consumidores prefiere las colas negras y los hogares de ingresos altos 

prefieren consumir la marca Pe psi. 

La tendencia en Quito es consumir productos tradicionales, es por esto que 

las colas negras concentran la mitad del mercado, mientras que las blancas, 

naranjas, rosadas y amarillas se reparten la otra mitad, (véase cuadro 2.11 

Preferencias de gaseosas de los consumidores) (Pulso Ecuador, 2005). 

CUADRO 2.11 PREFERENCIAS DE GASEOSAS DE LOS CONSUMIDORES 

TIFO 
NEGRAS 
BLANCAS 

NARANJAS 
ROSADAS 

AMARILLAS 

OTRAS 

Fuente: Pulso Ecuador 
Elaborado por: El autor. 

% Prefel'ellCiL . 
49% 
16% 
12% 
12% 
9% 

2% 
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"La gente cuando busca más de una cola prefiere los paquetes 

promocionales de marcas nuevas que se venden a menor precio, pero 

cuando quiere algo para su consumo personal se inclina por las marcas 

reconocidas", asegura Mónica Barrezueta, comerciante mayorista de 

bebidas gaseosas en Guayaquil (Diario El Universo, 2001 ). 

2.2.4.3 CERVEZAS COMO BEBIDA DE MODERACIÓN . 

La Compañía de Cervezas Nacionales C.A. (CCN), cuyo principal accionista 

es el grupo colombiano Bavaria, con presencia y dominio del mercado desde 

1922, tuvo a partir del año 2004 un duro competidor en la Compañía de 

Bebidas de las Américas (Ambev), la empresa cervecera brasileña más 

grande, que llegó al país (Diario El Hoy, 2005). 

Según los datos de la CCN, desde 1983 hasta el 2003, el promedio de 

consumo de cerveza anual por persona fue de 28 litros, cifra muy baja si se 

la compara con el de Francia (41 litros por habitante), Estados Unidos (64}, 

Suiza (77), Dinamarca e Inglaterra (90 cada uno). 

Es por lo antes señalado, que la gigante brasileña cree que aquello 

constituye un espacio que puede explotarse y generar ganancias. Además, 

las cifras que exponen ambas empresas son interesantes y de un constante 

incremento, (Diario El Hoy, 2005) . 



• 

• 

• 

• 

• 

CAPÍIVLOII ANALISIS DEL ENTORNO 56 

La CCN tiene el 90% del mercado, genera 950 puestos de trabajo en las 

plantas que operan en Quito y Guayaquil, además de 2 900 plazas más para 

la distribución de sus productos (Pilsener, Pilsener Light, Club, Dorada y 

Chop). En materia de impuestos (IVA, ICE, Impuesto a la Renta, derechos 

arancelarios y retención en la fuente), en 2003, pagaron 93 millones de 

dólares, mientras que en 2001 fueron 72 millones y, en 2002, 86 millones de 

dólares (Diario El Hoy, 2005) . 

En cuanto a utilidades, por ejemplo, en 2001 se generaron 31 millones de 

dólares, el 22% más que en 2000; y la cervecería Andina, también de este 

grupo, 6,3 millones de dólares, el 28% más que en 2000. Según datos de la 

Superintendencia de Compañías, en 2003 sus ventas fueron de 115 millones 

de dólares . 

Los datos de la Cervecería Suramericana S.A. (Cervesura), que desde 

diciembre de 2003 es Ambev Ecuador, no parecen despreciables. El año 

anterior, de acuerdo con cifras oficiales, registró ventas por 84 millones de 

dólares, con la posesión de solo el 6% de los consumidores de cervezas. Se 

estima que, con la presencia de Ambev, se generan 350 empleos en su 

planta, ubicada en el kilómetro 14,5 de la vía Daule-Guayaquil, sin contar 

con los puestos de trabajo que se crearán por la distribución y otras 

actividades conexas (Diario El Hoy, 2005) . 
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Además, sus ejecutivos han dicho que aspiran a apropiarse del 30% del 

mercado con uno de sus productos estrellas: Brahma, que ingresó 

oficialmente al mercado nacional el 6 de octubre pasado. Para ello, esperan 

poner a producir, en su máxima capacidad (900 mil hectolitros anuales), a la 

ex fábrica de Cervesura. 

Ambev es propietaria del 80% de Cervecería Suramericana, el resto es de 

accionistas minoritarios, entre ellos, la familia guayaquileña lsaías Dassum, y 

la adquirió en 36 millones de dólares, es decir, gastó 50 dólares por 

hectolitro de cerveza (Superintendencia de Compañías, 2005). 

2.2.4.4 BEBIDAS REHIDRATANTES Y ENERGIZANTES. 

En el mercado ecuatoriano se puede observar cada año un incremento 

considerable en la oferta de bebidas rehidratantes y energizantes que, según 

sus productores, fueron creadas para incrementar la resistencia física, 

proveer reacciones más veloces, mayor concentración, proveer un efecto de 

bienestar, estimular el metabolismo y eliminar sustancias perjudiciales para 

el organismo (Interactiva News,2006) . 

Las bebidas energizantes están compuestas, principalmente, de 

carbohidratos, minerales y estimulantes como la cafeína. "Estos líquidos, 

que vienen en latas, pueden tener una concentración que va de una a doce 

tazas de café", afirma Enrique Chávez, médico de la Concentración 

Deportiva de Pichincha . 



• 

• 

• 

• 

• 

C4PÍTI-'LOII AIV.ÜJSJS DEL ENJVRlVO 58 

Algunos deportistas consumen estas bebidas con el fin de incrementar su 

rendimiento en deportes, mejorar la recuperación, mantener la salud durante 

los intensos períodos de ejercicio y reducir la grasa corporal, pero al no 

existir una investigación científica acerca de estos beneficios no es posible 

asegurarlo. 

Estas bebidas no son comercializadas como medicinas, pero pueden incluir 

algunos elementos que podrían ser clasificados como adictivos. El peligro 

asociado con el alto grado de cafeína parece ser el problema más común de 

estas bebidas en comparación a otras sustancias utilizadas. Además, la 

presencia de sustancias como carnitina o taurina 11
, que normalmente se 

encuentran en los alimentos en forma natural, no tiene justificación 

nutricional (Chávez, 2005) . 

En el país son comercializadas varias marcas de energizantes, Red Bull, 

Cult, Jordan, Bang, Red Devil y Dynamita son al~unos de los nombres más 

conocidos (Diario El Mercurio, 2006). 

Se debe diferenciar entre rehidratantes y energizantes. Los rehidratantes 

como el Gatorade, Sporade, Powerade, Power Yus y Tesalia Sport, son 

productos que contienen glucosa y electrolitos, es decir sodio y potasio, que 

son elementos que el cuerpo pierde durante la actividad física o cuando está 

sometido a calor intenso (Chávez, 2005). 

11 aminoácido condicionalmente esencial, funciona como un transmisor metabólico, desintoxicante y 
acelera la contractilidad cardíaca. No se utiliza en la síntesis de la proteína . 
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Las bebidas hidratantes no tienen contraindicación. Si una persona desea 

comprarlas, lo puede hacer con toda seguridac, destaca el Dr. Chávez, 

además existen otros tipos de hidratantes naturales como el agua de coco y 

el suero oral. 

2.2.5 RIVALIDAD EXISTENTE. 

La rivalidad se refiere a la disputa competitiva entre negocios pertenecientes 

a una industria, para arrebatarse participación de mercado unas a otras. 

Esta lucha competitiva se libra a través de precio, diseño del producto, 

publicidad, esfuerzos de venta, servicio posventa, entre otros (Hill, Jones, 

46). 

Analizar la rivalidad existente incluye tanto la identificación de los 

competidores existentes y en potencia como la evaluación de los mismos. La 

evaluación de los competidores comprende el análisis de los objetivos, 

líneas de productos y servicios ofertados, precios, publicidad y promociones 

desarrolladas, canales de distribución, empleados, recursos humanos y 

financieros y cuántos puedan resultar relevantes para determinar la situación 

competitiva (Giménez, 2001 ) . 

La rivalidad entre empresas aumenta si el número de competidores se 

incrementa, mientras más parecidas sean las empresas en cuanto a tamaño 

y poder, y si la reducción de precios se convierte en una constante de la 
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industria, o si existe una reducción de la demanda en el mercado existirá 

mayor rivalidad (Hax, Wilde, 2003). 

Para lo expuesto anteriormente, se realizará un análisis de la composición 

de la industria de las bebidas en Ecuador, para lo que se clasificará a las 

bebidas existentes en el mercado por su tipo, esto es: bebidas gaseosas, 

bebidas refrescantes, bebidas energizantes, jugos naturales, agua 

embotellada. 

2.2.5.1 JUGOS REFRESCANTES. 

En un mercado colmado de bebidas gaseosas, energizantes y un sinnúmero 

de marcas de agua embotellada, el segmento de jugos y refrescos no podía 

quedarse atrás en la fuerte competencia por átraer a los consumidores 

ecuatorianos necesitados de calmar la sed (Diario El Universo, 2005) . 

Para esto, el limón y la naranja se han convertido en los aliados de la 

industria de bebidas, que hoy en día ofrece presentaciones Pet (botellas 

plásticas descartables), que son envases para llevar a todas partes y que, 

originalmente, fueron concebidas para su venta en autoservicios (Diario El 

Universo, 2005). 

La costumbre de los ecuatorianos a consumir zumo de limón o de naranja 

combinados con agua, es lo que inspiró a la empresa Refrescos sin gas 

(Resgasa), que envasa agua All Natural, a lanzar en diciembre de 2004 su 
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producto Limonada, y en agosto de 2005 la Naranjada (Diario El Universo, 

2005). 

Según Teddy Crow, gerente de comercialización de Resgasa, la venta de los 

productos, limonada y naranjada, era una necesidad que debía satisfacerse, 

ya que se los bebía dentro de los hogares o se los comercializaba de 

manera informal; además dice que éstos eran productos que siempre 

estuvieron presentes, pero no hubo el ánimo de fabricarlo y envasarlo 

formalmente . 

Para el año 2005, la limonada y la naranjada de All Natural, representaron el 

20% de las ventas totales de Resgasa, para quienes las expectativas de 

crecimiento son favorables, es por esto que se pueden encontrar ambos 

productos en botellas de un litro. La idea de Resgasa es ingresar en los 

restaurantes "porque resulta más barato comprarlo y dividirlo para cuatro 

vasos", dice Crow. 

Para la empresa Sumesa, la idea de comercializar refrescos, surgió en el 

año 2004, tras adquirir una nueva planta de EE.UU. y valorada en dos 

millones de dólares, que permitió diversificar su producción. 

nEn mayo de 2005, se presentó una limonada y en septiembre del mismo 

año los jugos de naranja y mandarina. Jovanny Solano, gerente nacional de 
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ventas, afirma que los líquidos son un mercado que todavía ofrece mucho 

por explotar en Ecuador. 

Solano dice también que, cuando en 2005 Sumesa lanzó sus productos, la 

compañía esperaba vender 7.000 pacas de limonadas, cada una de 12 

botellas, pero se comercializaron 21 .000, lo que muestra el grado de 

satisfacción por parte de los consumidores hacia las bebidas naturales . 

Un caso similar al de Su mesa es el que sucedió con Tony S.A., fabricante de 

jugos Tampico, pues su producto Tampico Pet, en sabores Citrus Punch, 

limonada y mora, tuvieron gran acogida dentro del mercado. En principio las 

ventas esperadas giraban alrededor de las 800 mil unidades mensuales, 

pero se comercializaron cerca de 2 millones de unidades, según explica 

Arturo Arce, jefe de la marca, quien ve a las bebidas como un mercado con 

gran potencial de crecimiento. 

Según el estudio realizado por Pulso Ecuador el mercado de jugos naturales 

espera captar el consumo promedio de agua embotellada, esto es 12.6 litros 

anuales por persona, quienes gastan entre 9 y 12 dólares mensuales en la 

compra de bebidas no gaseosas. 

2.2.5.2 JUGOS NATURALES. 

Según un estudio realizado por Pulso Ecuador, la tendencia de consumo de 

los ecuatorianos apunta hacia las bebidas naturales y light, pero que no 
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únicamente buscan calmar su sed, sino que también exigen en estos 

productos ciertas características de orden alimentario y nutritivo. 

En el estudio antes mencionado, se manifiesta también que las bebidas 

gaseosas se están vendiendo aún, pero cada vez deben realizar un mayor 

esfuerzo publicitario y de mercadeo para mantener los volúmenes de venta . 

En Ecuador, el mercado de los jugos naturales se lo reparten principalmente 

tres productos: natura de Nestlé, jugos sunny de la empresa Quinornac y 

jugos deli de Internacional and Ecuatoriana de refrescos (véase cuadro 2.12 

Preferencias de los consumidores jugos naturales), y los sabores de preferencia 

son los de durazno, mango, mora y manzana. 

CUADRO 2.12 PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES JUGOS NATURALES . 

JUGO NATURA 
JUGO SUNNY 

JUGO DELI 

Fuente: Pulso Ecuador 
Elaborado por: El autor. 

37% 
33% 
30% 

Las exigencias de los consumidores y la gran acogida que han tenido estos 

productos en el mercado ecuatoriano, han dado lugar a que se realicen 

nuevas inversiones, tal es el caso de la empresa Sumesa, que lanzó al 

mercado su bebida Frutal, con una inversión superior a los 3 millones de 

dólares. De ese monto, dos millones de dólares se destinaron a la 

adquisición de una máquina especial para la fabricación de jugos naturales y 
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envase a caliente, y un millón para la compra de una plantación de mangos, 

comentó su presidente, Jorge García. 

2.2.5.3 AGUA EMBOTELLADA. 

Edgardo Báez, presidente de la Compañía de Cervezas Nacionales (CCN) 

afirma que en una investigación realizada en 2004 por la marca de 

Manantial, perteneciente a esta compañía, se demostró que el consumo 

anual de agua embotellada es de 12,6 litros por persona cuando se trata de 

presentaciones pequeñas o individuales, y que el consumo se eleva 

anualmente a 30 litros por persona cuando el agua está envasada en 

botellones de 20 litros, que por lo general se distribuye a empresas, 

negocios y hogares con un tipo de ingresos medio. 

Quienes han visto en la comercialización del agua un negocio rentable y que 

agrupa un número mayor a las cincuenta marcas, distribuyen en la época de 

invierno en el litoral (febrero - abril), un alto porcentaje de su producción, ya 

que es a esta región adonde se traslada la mayor parte de turistas. 

Estudios realizados refieren que marcas que se encuentran posicionadas por 

más de cinco años pueden vender cerca de dos millones de botellas 

mensualmente (Diario El Universo, 2004). 

La rivalidad existente en la industria de bebidas no alcohólicas representa 

una oportunidad para este negocio, ya qlle la al ser ésta una industria 
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consolidada, el número de competidores es muy limitado, debido a las 

grandes inversiones que se requieren para ingresar a este tipo de industria 

(Landázuri, 2005) . 
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CAPITULO 111. 

3. INVESTIGACIÓN Y ANÁLISIS DE MERCADO. 

3.1 INTRODUCCIÓN. 

Una vez detectadas las oportunidades que permiten el desarrollo del plan de 

negocios, mediante el estudio del macro y microentorno, es necesario 

realizar la investigación de mercado a los posibles consumidores de bebidas 

refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales, en la ciudad de Quito, 

el cual es el sitio donde se comercializará el produ~to. 

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN . 

3.2.1 OBJETIVO GENERAL. 

Comprobar la disposición al consumo de bebidas refrescantes elaboradas a 

base de hierbas naturales, entre aquellos consumidores de productos 

naturales de la ciudad de Quito, con el fin de que los resultados que arroje 

esta investigación determinen los posibles niveles de producción y venta . 
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Con la finalidad de obtener información más precisa acerca del consumo de 

estas bebidas refrescantes, se plantearon los siguientes objetivos: 

3.2.2 OBJETIVOS REFERENTES AL CONSUMIDOR. 

- Determinar preferencias sobre el consumo de bebidas refrescantes. 

- Establecer el lugar en el que los consumidores prefieren comprar 

bebidas refrescantes. 

- Establecer el lugar en el que los consumidores preferirían comprar 

bebidas refrescantes. 

- Determinar la frecuencia de consumo de bebidas refrescantes, y la 

intención de compra del producto . 

- Determinar las características que mayor relevancia buscan los 

consumidores al adquirir el producto. 

3.3 HERRAMIENTAS DE MERCADO . 

3.3.1 ASPECTOS METODOLÓGICOS. 

Luego de establecidos los objetivos para la investigación de mercados, la 

recolección de datos estará basada en una investigación cuantitativa 

descriptiva, ya que el proyecto busca establecer la aceptación del producto y 

los volúmenes de compra de los consumidores . 
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Para el desarrollo de la investigación de mercados, se utilizarán técnicas 

auxiliares como son: 

- Analitica. Esta técnica consiste en la extracción de las partes de un 

todo, con el objeto de estudiarlas y examinarlas por separado, para 

observar las relaciones entre las mismas y se identificarán las 

variables que afecten el correcto desempeño de la actividad 

económica de la compañía . 

- Histórica. Mediante esta técnica se determinará el comportamiento 

de las variables a través del tiempo, que más incidencia tengan en la 

empresa. 

- Síntesis. Es una técnica mediante el cual se relacionan hechos 

aparentemente aislados y se formula una teoría que unifica los 

diversos elementos. 

- Correlaciona!. El objetivo de esta técnica es medir el nivel de relación 

entre variables, mas no revela su causalidad . 

- Descriptiva. Ayuda a establecer los principales aspectos de la 

investigación. 

- Explicativa. Busca las causas que dan origen a las variables . 
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- Exploratoria. Proporciona una aproximación con la realidad objeto de 

estudio, además de la obtención de datos para el planteamiento del 

problema. 

3.3.2 CONSECUCIÓN DE LA INFORMACIÓN. 

Para la obtención de información acerca de la aceptación del consumo de 

bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales, la 

investigación utilizará las siguientes fuentes: 

- Fuentes Primarias. Son aquellas que proveen un testimonio o 

evidencia directa sobre el tema de investigación. Consiste en los 

datos obtenidos por el investigador y que no han sido interpretados. 

- Fuentes Secundarias. Una fuente secundaria interpreta y analiza las 

fuentes primarias. Consisten en resúmenes, compilaciones o listados 

de referencias, preparados en base a fuentes primarias. Es 

información ya procesada. 

3.3.3 RECOLECCIÓN DE DATOS. 

Para medir el nivel de aceptación, el segmento al cual se dirige el producto, 

el nivel de precio que los consumidores están dispuestos a pagar, la 

frecuencia de consumo, los competidores y su participación en el mercado, 

se recolectarán los datos mediante los siguientes métodos: 
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- Grupos Focales. Es una técnica cualitativa de investigación, que se 

basa en una discusión en grupo, en la cual las personas que lo 

componen tienen aspectos comunes y el investigador permite que se 

hable espontáneamente. Además, permite conocer diferentes 

opiniones y se puede utilizar antes, durante y después de un proyecto 

de investigación para obtener la percepción y creencias que el grupo 

tiene sobre determinados servicios y productos . 

- Encuesta. Es una técnica concreta de aplicación del método científico 

que tiene como finalidad el análisis de hechos, opiniones y actitudes 

mediante la administración de un cuestionario a una muestra de 

población. 

- Entrevista. Se obtienen datos por medio de una conversación con 

personas consideradas líderes de opinión, quienes por lo general 

expresan información valiosa para el desarrollo de la investigación. 

- Observación. Consiste en examinar la conducta de los consumidores 

en los puntos de compra y de esta forma obtener deducciones. Se 

observan sus actitudes, sus palabras, sus gestos, movimientos, lo que 

trae como ventaja, que se reconocen sus actos, en lugar de aceptar 

sus opiniones . 
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3.3.4 ADMINISTRACIÓN DE LA INFORMACIÓN. 

- Clasificación, La información obtenida será clasificada por: lugar de 

procedencia, técnica de recolección, y tiempo pasado desde su 

recolección, esto con el fin de saber si necesita actualización o no. 

- Tabulación, La información cuantitativa tendrá que ser ordenada en 

tablas de resumen para facilitar su interpretación . 

- Histogramas, esta herramienta estadística facilita la representación 

de los datos gracias a los histogramas de frecuencia . 

- Gráficos, se elaborarán gráficos para una representación más clara 

de la información obtenida . 

3.4 INVESTIGACIÓN PRELIMINAR. 

El desarrollo de la investigación inició con la elaboración de tres grupos 

focales, los mismos que se realizaron de la siguiente manera: 

- Grupo focal 1. Seis hombres y seis mujeres de edades 

comprendidas entre 15 y 25 años . 

- Grupo focal 2. Seis hombres y se:is mujeres de edades 

comprendidas entre 26 y 35 años . 
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Grupo focal 3. Cinco hombres y seis mujeres de edades 

comprendidas entre 35 y 45 años. 

Una vez realizados los grupos focales, se pudo determinar oportunidades 

que se presentarían para la elaboración del plan de negocios, entre las que 

se destacan: 

Aceptación del producto. De las treinta y cinco personas que 

formaron parte de los diferentes grupos focales, a las cuales se les 

preguntó si estarían dispuestas a adquirir bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales, veinte y nueve personas 

respondieron que estarían dispuestas a adquirir el producto, cuatro 

personas respondieron que talvez lo adquiriría y dos personas 

respondieron que definitivamente no consumirían este producto . 

- Hábitos de consumo. Gracias a la tendencia de los ecuatorianos por 

consumir productos saludables, se prese'1ta una gran oportunidad 

para la producción y comercialización de bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales, ya que el 100% de los 

participantes demostró su preferencia a consumir productos naturales . 

Como segunda parte de la investigación preliminar, se realizaron veinte y 

cinco encuestas piloto (Tamayo, 1995), con el objetivo de definir de forma 

más clara al posible tipo de comprador o consumidor, además de encontrar 

72 



• 

• 

• 

• 

• 

CAPITULO 111 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

con una muestra piloto las probabilidades de consumo de bebidas 

refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales. 

Las encuestas piloto se realizaron en los predios de la Universidad de las 

Américas, y en el lugar de trabajo del autor, obteniendo como resultados los 

siguientes: 

- El 100% de la población tiene preferencia por el consumo de 

alimentos y bebidas naturales (véase cuadro 3.1, Consumo de productos 

naturales), lo que ratifica la oportunidad para la empresa en lo que 

concierne a los hábitos de consumo. 

- El 88% de los encuestados estaría dispuesto a consumir el producto, 

y el 12% restante tiene preferencias por otro tipo de bebidas 

refrescantes (véase cuadro 3.2, Disposición a consumir bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales). 

CUADRO 3. 1 CONSUMO DE PRODUCTOS NATURALES EN LA CIUDAD DE QUITO. 

SI NO 
1 FRECUENCIA 25 o 
1 PORCENTAJE 100% 0% 

25 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 

Elaboración: El autor . 
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GRÁFICO 3. 1 CONSUMO DE PRODUCTOS NATURALES EN LA CIUDAD DE QUITO. 

NO 
QO,. 

iiiSi 
[o NO 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor. 
Elaboración: El autor 

CUADRO 3. 2 DISPOSICIÓN A CONSUMIR BEBIDAS REFRESCANTES ELABORADAS 

A BASE DE HIERBAS NATURALES. 

SI NO 
1 FRECUENCIA 22 3 
1 PORCENTAJE 88% 12% 

25 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 

Elaboración : El autor. 

GRÁFICO 3. 2 DISPOSICIÓN A CONSUMIR BEBIDAS REFRESCANTES ELABORADAS 

A BASE DE HIERBAS NATURALES. 

NO 
12% 

ÍBSI 
lo NO , __ _ 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 

Elaboración: El autor . 
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Cabe señalar que para la realización de los grupos focales y de las 

encuestas piloto, se seleccionaron participantes de todos los segmentos 

socioeconómicos, con lo que se pudo obtener como conclusión que el 

segmento más atractivo hacia donde dirigir las bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales es el de personas entre 15 y 49 

años de edad de clase media, como se puede apreciar en el siguiente 

cuadro . 

CUADRO 3. 3 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN PRELIMINAR: SEGMENTOS 

SOCIOECONÓMICOS, PARTICIPANTES Y SU RESPUESTA FRENTE AL PRODUCTO. 

75 

# INTEGRANTES RESPUESTAS ENCUESTAS RESPUESTAS o/o RESPUESTAS 

NIVEL SOCIOECONÓMICO EN EL FOCUS 

ALTO 12 
MEDIO 12 
BAJO 11 

35 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 
Elaboración: El autor 

POSITIVAS 

10 
11 
8 
29 

PILOTO POSITIVAS POSITIVAS 

8 6 80% 
9 9 95% 
8 7 79% 
25 22 

GRÁFICO 3. 3 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN PRELIMINAR: SEGMENTOS 

SOCIOECONÓMICOS, PARTICIPANTES Y SU RESPUESTA FRENTE AL PRODUCTO. 

BAJO 

MEDIO 
38% 

31% OALTO 

CMEDIO 

O BAJO 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 

Elaboración: El autor 
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GRÁFICO 3. 4 ACEPTACIÓN DEL PRODUCTO POR NIVEL SOCIOECONÓMICO. 

¡--- ------- --
,.---- -- - -

100% 

75% 

50% 
1 

25% l 
~ ~ 

1 
0% ¡ __ 

ALTO MEDIO BAJO 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor. 

Elaboración: El autor 

J 

Con la finalidad de conocer también el nivel de ventas y la participación del 

mercado que tienen actualmente las bebidas, se realizó una entrevista con la 

Sra. María Belén Delgado, Asistente de Gerencia de Supermercados La 

Favorita, quien proporcionó información sobre los factores antes 

mencionados, en relación a los fabricantes de bebidas que ahí se 

comercializan sus productos, para lo que se presenta el siguiente cuadro. 

Se puede observar que, la empresa que logró vender más productos en 

SUPERMAXI en el año 2005, fue Nestlé con su producto Natura en 

presentaciones de 1 000 ce y 150 ce, alcanzando el 35% del total de ventas 

de bebidas en la cadena de supermercados antes mencionada . 

El segundo lugar de venta de bebidas, lo ocupa Ecuador Bottling Company 

representante de Coca Cola Bottling Company en el país, que alcanza el 

25% del total de productos vendidos por medio de SUPERMAXI, dejando al 

resto de empresas para que se repartan el 40% restante del mercado, (véase 

cuadro 3.4, Unidades vendidas en el año 2005 en SUPERMAXI) . 
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CUADRO 3. 4 UNIDADES VENDIDAS EN EL AÑO 2005 EN SUPERMAXI. 

EMPRESA UNIDADES 
VENDIDAS 

NESTLE ECUADOR S.A. 5,193,257 00 
EBC ECUADOR BOTTLING COMPANY 3.790.053 00 
DISTRIBUIDORA TONI S.A. 1,949 ,945.00 
DISTRIBUIDORA DE COLAS 955,716.00 
CERVECERIA ANDINA S.A. 940.281 00 
TESALIA S.A. 648,626 00 
QUICORNAC S.A. 571,526 00 
OTELO S.A. 317,568.00 
AGUAS DE LA SIERRA 256.527.00 
VESMET S.A. 176,583 00 
AJECUADOR S.A. 158,717 00 
ALPINA PRODUCTOS ALIMENTICIOS 150.457.00 
QUALA ECUADOR S.A. 129.263 00 
DISTRIBUIDORA DE GASEOSAS 90.685.00 
TROPICALIMENTOS S.A. 88 ,420.00 
SOCIEDAD ANONIMA FRUTERA 10,029 00 
PROALCO CIA L TOA 6.468 00 
SABILERA DEL PACIFICO 5,164 00 
SUMESAS.A. 465.00 
INDUSTRIA CONSERVERA DEL GUA VAS 15.00 
INDUSTRIAL FRUIT DEL ECUADOR 1 00 

TOTAL UNIDADES VENDIDAS [ 16,439,766.00 

Fuente SUPERMAXI 
Elaboración· El wutor 

GRÁFICO 3. 5 PORCENTAJE DE UNIDADES VENDIDAS POR EMPRESA EN EL AÑO 

2005 EN SUPERMAXI. 

DISTRIBUIDORA 
TONI SA 

13% 

EBC ECUADOR 
BOTILING 
COMPANY 

25% 

L. __ 

Fuente: SUPERMAXI 
Elaboración: El autor 

DISTRIBUIDORA CERVECERIA 

DE COLAS , ANDINA S.A. 
6% ¡ 6% 

/ 1 

NESTLE 
ECUADOR SA 

35% 

OTROS 
15% 
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Una vez terminada la investigación preliminar, empezó la obtención de datos 

a través de encuestas a los posibles consumidore~. que fueron segmentados 

en base a la preinvestigación ya realizada, en la que se determinó que la 

clase media de la población es el nicho de mercado al que se debe prestar 

más atención, por ser los mayores consumidores de este tipo de productos. 

3.5 METODOLOGiA . 

Con la asesoría del Ingeniero Jean Paul Pinto, catedrático de la Universidad 

de las Américas, se vio la necesidad de desarrollar la investigación de 

campo, para lo que se inició la elaboración de encuestas (véase anexo 5), 

con la finalidad de colocar en éstas, las preguntas que más se ajusten a los 

objetivos establecidos para la investigación. 

Para obtener el tamaño de la muestra, se establecieron el método y la 

formulación adecuada en base a la población del segmento objetivo al cual 

se van a dirigir las bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas 

naturales, que como se mencionó anteriormente, se dirige a personas de 15 

a 49 años de edad de nivel socioeconómico medio . 

3.5.1 POBLACIÓN. 

Para determinar la muestra de la investigación se tomó como referencia la 

población que se encuentra dentro del rango de 15 a 49 años de edad que 

habitan en la ciudad de Quito, (véase cuadro 3.5, Habitantes entre 15 y 49 años de 

edad en la ciudad de Quito) • 
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CUADRO 3. 5 HABITANTES ENTRE LOS 15 A 49 AÑOS DE EDAD EN LA CIUDAD DE 

QUITO. 

RANGO DE EDAD 
15-49 
20-24 
25-29 
30-39 
40-49 

Fuente: Subía Markop 2005 
Elaborado por El autor 

HOMBRES 
77285 
65812 
49360 
82702 
62999 
338158 

MUJERES TOTAL 
82935 160220 
70624 136436 
52968 102328 
88748 171450 
67604 130603 
362879 701037 

La investigación de MARKOP en el año 2005, indica que el 7% de la 

población de Quito pertenece a la clase socioeconómica media alta, el 

26.2% a la clase socioeconómica media media y que el 40.5% de los 

habitantes de Quito se encuentran dentro del nivel socioeconómico medio 

bajo, resultados que se pueden apreciar en el cuadro 3.6 (Habitantes de la 

ciudad de Quito entre 15 y 49 años de edad de niveles socioeconómicos medio-alto y 

medio-bajo) . 

CUADRO 3. 6 HABITANTES DE LA CIUDAD DE QUITO ENTRE 15 Y 49 AÑOS DE 

EDAD DE NIVELES SOCIOECONÓMICOS MEDIO-ALTO, MEDIO-MEDIO Y MEDIO-

RANGO DE EDAD 

15-19 ANOS 
20-24 AÑOS 

25-29 AÑOS 
30-39 ANOS 
40-49 ANOS 

Fuente: Sub1a: Markop 2005 
Elaborado por: El autor. 

RANGO DE EDAD 
15-19 ANOS 
20-24 AÑOS 
25-29 ANOS 
30-39 AÑOS 
40-49 AÑOS 

Fuente: Sub1a: Markop 2005 
Elaborado por: El autor 

BAJO. 

HOMBRES 
6,680 
5,877 
4,725 
7.059 
5.680 

30,020 

HOMBRES 
22,444 
19.438 
15.127 
23,863 
18,701 
99,572 

MUJERES TOTAL 

7.075 13,755 
6.213 12,090 
4,978 9,703 
7,482 14.541 
6,002 11,682 

31,750 61.771 

MUJERES TOTAL 

23,924 46,368 
20.698 40,136 
16,072 31.200 
25.447 49,310 
19.907 38.608 

106.048 205,621 
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RANGO DE EDAD 

15-19 ANOS 
20-24 AÑOS 
25-29 AÑOS 
30-39 ANOS 
40-49 AÑOS 

Fuente: Subía: Markop 2005 
Elaborado por: El autor. 

HOMBRES 
34.185 
29.538 
22.875 
36.378 
28.398 

151,374 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

MU,IERES TOTAL 

36 472 70.658 
31.487 61 ,024 
24,336 47 .210 
38.827 75.205 
30.263 58.662 

161 385 312,759 

Para encontrar una muestra representativa, y con la colaboración del 

Coordinador del área de Matemáticas de la Universidad de las Américas, 

Mat. Juan Carlos García, se decidió utilizar el modelo de muestreo aleatorio 

estratificado, el mismo que consiste en considerar categorías típicas 

diferentes entre estratos que poseen gran homogeneidad respecto a alguna 

característica , que para el caso de esta investigación son el nivel 

socioeconómico y la edad. 

Para establecer la clase socioeconómica de las personas encuestadas se 

emplearon las consideraciones de Markop (Subía, 2005), en las cuales 

sugiere tomar en cuenta el lugar de residencia, apariencia de la vivienda, si 

es propietario o arrienda, posesrones, ocupación, satisfacción de 

necesidades básicas, entre otras. 

3.5.2 MUESTRA DE LA POBLACIÓN . 

Para el cálculo de la muestra que represente al total de la población de los 

habitantes de clase media en la ciudad de Quito. cuyas edades oscilan entre 

los 15 y 49 años, se utilizó la siguiente fórmula: 
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• 3 

N Z2 o,7. • L • Ni * Pi • Qj ,.., 
n =-----------------------------------

p • N' + zz.,'2. L . NI ·p, . 01 ,., 

En donde: 

N= 516.663 habitantes de clases sociales media-alta, media-media 

• y media-baja en los sectores Sur, Centro y Norte de Quito . 

E= Error del 5%. 

Zoo/2= nivel de confianza del 95%. 

p= 88%. 

q= 12%. 

n= 162 encuestas. 

• Como se observa en los siguientes datos, el cálculo de la población N, está 

dado por el número de individuos que de clase media que habitan en los 

sectores Sur, Centro y Norte de Quito. 

- Población de clase media en el sector Sur entre 15 y 49 años (Ns) 

92999 habitantes. 

• - Población de clase media en el sector Centro entre 15 y 49 años (Nc) 

196332 habitantes. 

- Población de clase media en el sector Norte entre 15 y 49 años (Nn) . 

227332 habitantes . 

N = Ns + Nc +Nn 

• 
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El siguiente paso para la ejecución de encuestas, es la repartición 

proporcional de la muestra a cada sector de la ciudad mediante las 

siguientes fórmulas: 

Ns= (n/N)*Ns nc= (n/N)*Nc nn= (n/N}*Nn 

Como resultado del cálculo se obtuvieron un toial de 162 encuestas que 

debían realizarse en los hogares de la ciudad, y fueron ejecutadas 

personalmente por el autor con la finalidad de optimizar recursos, 

presentándose como principal problema para ésta actividad, la disposición 

de las personas a ser encuestadas en sus hogares, pero al final se consiguió 

realizar la ejecución de las encuestas dentro del cronograma establecido. 

3.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN . 

Una vez terminada la ejecución de encuestas, el siguiente procedimiento fue 

su tabulación y cruce de información, con la finalidad de determinar el nivel 

de aceptación y el posible consumo de bebidas refrescantes elaboradas a 

base de hierbas naturales, cuyos resultados se presentan a continuación . 

3.6.1. RESULTADOS DE LA TABULACIÓN DE ENCUESTAS. 

3.6.1.1 PREFERENCIA DE COMPRA DE BEBIDAS REFRESCANTES. 

CUADRO 3. 7 QUÉ BEBIDAS REFRESCANTES HA COMPRADO EN EL ÚLTIMO MES. 

Jugos Aguaeon 

Gaseosas 

Naturales gU 

1 FRECUENCIA 62 74 18 
1 PORCENTAJE 20.0% 23.9% 5.8% 

310 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 
Elaboración: El autor 

Agua sin Bebidas 

Otras 

l!Bl> Hldratante• 
71 79 6 

22.9% 25.5% 1.9% 
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GRÁFICO 3. 6 QUÉ BEBIDAS REFRESCANTES HA COMPRADO EN EL ÚLTIMO MES. 

~---

Fuente: ln~estigación de mercados realizada por el autor 
Elaborado por: El autor. 

o Gaseosas 

o Jugos Naturales 

1 o Agua con gas 

\ o Agua sin gas 

• Beb1das Hidratantes 

Otras 
~¡ 

Se puede apreciar en el cuadro 3.6 (¿qué bebidas refrescantes ha comprado en 

el último mes?) que durante el último mes (Julio de 2006), el 25% de los 

encuestados, ha optado por comprar bebidas hidratantes, pero también una 

parte similar de los encuestados compró jugos naturales (24%) y agua sin 

gas (23%), por lo que estos productos serían los que la empresa deberá 

considerar como los principales sustitutos. 

Con los resultados antes mencionados y sumada la preferencia hacia las 

bebidas gaseosas (20%), dejan el 8% de participación del mercado para otro 

tipo de bebidas . 
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3.6.1.2 NIVEL DE RECORDACIÓN DE BEBIDAS REFRESCANT.ES. 

CUADRO 3. 8 QUÉ MARCAS DE BEBIDAS REFRESCANTES RECUERDA. 

""'"'"'" 

_ ..... 
te .. ua cw .. DaHnl -· . ....,. , .. ta~.~n 

[PORCENTAJE 18 6'lla 1•.3~ 12.9'!>.. 86 .. 4:\% -ol3~ 4 3~- 43'1. 
FRECUENCIA 28 22 20 13 7 7 7 7 

bonaqua cwa ,... ..... ... , .. tamDl~o al!-1 cliaht 
..,_ 

PORCEI<lAJE 2~ 29'!1. ?;.o. 29, 29"1. 1 ~~ ~~~ 14'!1. 
[FRECUENCIA • • • 4 ~ 2 2 2 

fintO ""' .... noltOG ........ roower¡UIC. !iii!au .¡¡¡¡¡y 
PORCENTAJE 14% 14'1> 14'!1> 1. H,_ 1,4Jio 14'11. 

[FRECUENClA 2 2 2 7 2 2 2 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 

Elaborado por: El autor 

GRÁFICO 3. 7 QUÉ MARCAS DE BEBIDAS REFRESCANTES RECUERDA. 

~-----------·-·-··------------------------i 
GÜITIG DASANI 

4% 

14% 

' 

GATORADE 
19% 

41% 

_, - --- ------ ------ _______ _ _ _ _____ J 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor. 

Elaboración: El autor 

La investigación de mercados arrojó como resultado que las marcas que 

tienen el mayor nivel de recordación por parte de los encuestados son: la 

bebida hidratante Gatorade en primer lugar con el 19% de respuestas por 

parte de los encuestados , en segundo lugar se encuentra Coca Cola con el 

14%, seguido por Agua Tesalia con el 13% en el n1vel de recordación. 

Las demás bebidas de marcas tradicionales como Güitig, Natura y Toni, 

ocupan entre las tres, el 17% de nivel de recordación por parte de los 
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encuestados. Con esta información se obtuvo información valiosa ya que 

ninguna de las marcas antes mencionadas se dedica a la industrialización de 

hierbas naturales, por lo tanto la empresa buscará posicionarse en la mente 

de los consumidores como un producto que trae consigo beneficios para la 

salud. 

3.6.1.3 FRECUENCIA DE COMPRA . 

CUADRO 3. 9 CON QUÉ FRECUENCIA COMPRA USTED BEBIDAS REFRESCANTES. 

Cada tres Cada 

Cada día 

días Semana 
1 FRECUENCIA 76 30 39 
1 PORCENTAJE 46.9% 18.5% 24.1% 

162 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 
Elaboración: El autor. 

Cada 15 Una vez al 

días mes 
12 5 

7.4% 3.1% 

GRÁFICO 3. 8 CON QUÉ FRECUENCIA COMPRA USTED BEBIDAS REFRESCANTES . 

7% 3% 

Fuente: ln~oestigación de mercados realizada por el autor 
Elaborado por: El autor. 

¡¡o Cada día 

o Cada tres días 

o Cada Semana 

o Cada 15 días 

111 Una ~oez al mes 

En el cuadro 3.8 (Con qué frecuencia compra usted bebidas refrescantes), se 

puede apreciar que el 47% de los encuestados consume bebidas 
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refrescantes cada día, el 19% consume cada tres días, el 24% consume 

cada semana, y en menor porcentaje lo consumen cada quince días y cada 

mes con el 7% y 3%, respectivamente. 

La información obtenida en esta parte de la investigación, ayudará a la 

empresa a establecer los volúmenes de producción y a escoger la mejor 

manera de distribuir el producto . 

3.6.1.4 LUGAR DE COMPRA. 

CUADRO 3. 10 EN QUÉ LUGAR O TIPO DE ESTABLECIMIENTO COMPRA BEBIDAS 

REFRESCANTES 

Tiendas de Tiendas 

Supermercados 

barrio mayoristas 

1 FRECUENCIA 127 75 5 
1 PORCENTAJE 48.5% 28.6% 1.9% 

262 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor. 
Elaboración: El autor. 

Cafeterías/ 

Otro 

bares 

31 24 
11 .8% 9.2% 

GRÁFICO 3. 9 EN QUÉ LUGAR O TIPO DE ESTABLECIMIENTO COMPRA BEBIDAS 

REFRESCANTES. 
~----

1 
12% 9% 

[J Supermercados l! 
1

c liendas de bamo 

a 1i1111das mayonstas 
1 

1 

O Cafeterias./ bares 

• Otro 

1 Fuente: lm.estigación de mercados realizada por el autor 
¡elaborado por: El autor. 

· ·-- --·- -- - - - -~-- --- -- - - - --- - - -
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Al preguntar acerca de el lugar en el que los consumidores prefieren 

comprar bebidas refrescantes , se obtuvo como resultados: que el 48% de la 

población compra bebidas refrescantes en supermercados, el 29% en 

tiendas de barrio, el 12% en cafeterías o bares, el 9% en otro tipo de 

establecimientos, como pueden ser kioscos, bend machines, entre otros, y 

en una menor proporción, los consumidores adquieren bebidas refrescantes 

en tiendas mayoristas . 

Se asume, con estos porcentajes, que los lugares más idóneos para la 

comercialización del producto, serían los supermercados y tiendas de barrio, 

por lo que en el plan de marketing, se analizarán los volúmenes a distribuir 

en cada establecimiento. 

5 . ATRIBUTOS A CONSIDERAR EN EL MOMENTO DE REALIZAR LA 

COMPRA. 

CUADRO 3. 11 DE ESTOS ATRIBUTOS ¿CUÁLES SON LOS 3 QUE USTED 

CONSIDERA MÁS IMPORTANTES PARA DECIDIR LA COMPRA? 

Facilidad de Producto 

87 

Disponibilidad Sabor Presentación Precio 

uso saludable 

1 FRECUENCIA 34 41 138 
1 PORCENTAJE 7.0% 8.4% 28.4% 

486 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 
Elaboración: El autor . 

121 25 127 
24.9% 5.1% 26.1% 
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GRÁFICO 3.10 DE ESTOS ATRIBUTOS ¿CUÁLES SON LOS 3 QUE USTED 

CONSIDERA MÁS IMPORTANTES PARA DECIDIR LA COMPRA? 

8% 

26% 

Fuente : ln'-Estigac16n de mercados realizada por el autor 
Elaborado por: El autor. 

1 
1 IIJ Facilidad d;-uso- i i 

o Disponibilidad 

o Producto saludable 

¡;;:¡Sabor 1 

\ • Presentación 

' p . 11 1 1111 reCIO 1 
L _______ __ 1 

Los atributos más importantes para decidir la compra son la preferencia de 

los consumidores por los productos naturales con el 29%, el precio con el 

26% y, el sabor con el 25% de respuestas por parte de los encuestados, la 

disponibilidad con el 8%, la facilidad de uso con el 7% y por último la 

presentación con el 5%. 

Se puede apreciar en estos resultados que la oportunidad para el negocio se 

da por el cambio de los hábitos de consumo de las personas, ya que en la 

actualidad los consumidores se preocupan más por llevar un estilo de vida 

más sano, a través de la adquisición de alimentos y bebidas naturales . 
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6. PROBLEMAS AL MOMENTO DE CONSUMIR BEBIDAS 

REFRESCANTES. 

CUADRO 3.12 ¿CUÁL ES EL PROBLEMA MÁS FRECUENTE QUE TIENE AL 

CONSUMIR BEBIDAS REFRESCANTES? 

Higiene del Diflcu ltad ckt Espacio que Pardilla Qe las 

Disponibilidad cualidades del Otro 

oroducto uso oeuoa Drod!Jt:to 

1 FRECUENCIA 122 65 55 132 106 6 
r PORCENTAJE 25.1% 13.4% 11.3% 27.2% 21.8% 1.2% 

486 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 
Elaboración: El autor 

GRÁFICO 3. 11 ¿CUÁL ES EL PROBLEMA MÁS FRECUENTE QUE TIENE AL 

CONSUMIR BEBIDAS REFRESCANTES? 

22% 

1 

i 
11% 

~-Hi9iene-cielproducto­

: o Disponibilidad 

25% 1 o Dificultad de uso 

. o Espacio que ocupa 

111 Pérdida de las i 
cualidades del producto! 

lill Otro 1 

! Fuente : ln~.estigación de mercados realizada por el autor 
¡elaborado por: El autor ,_____ _____ __ ___ - --

Las principales dificultades que enfrentan los compradores al momento de 

consumir bebidas refrescantes, son en primer lugar el espacio que ocupan 

los productos según el 28% de los encuestados. es por esto que la empresa 

tomará muy en cuenta el diseño del envase, con el fin de que éste sea el 

que mayor comodidad brinde a los consumidores. El segundo problema que 

encuentran los consumidores al momento del consumo de bebidas 
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refrescantes es la higiene del producto con el 25% de respuesta, esto se ha 

dado debido al cierre de varias embotelladoras, especialmente de agua sin 

gas, ya que no cumplían con las normas sanitarias que se requieren para la 

comercialización de este tipo de productos. 

Otro problema que encuentran los consumidores es que las bebidas pierden 

sus cualidades una vez abiertas, resultado expresado por el 22% de los 

encuestados. 

Para el 13% de los encuestados, el no encontrar los productos de su 

preferencia en los distintos establecimientos es el problema más grande que 

tienen al momento de comprar bebidas, mientras que para el 11% el mayor 

problema que enfrentan es la dificultad de uso, ya sea por el tamaño o el 

material del que están hechos los envases, y finalmente, el 1% de las 

personas a quienes se les realizó la encuesta otros son los problemas a los 

que se enfrentan, como por ejemplo la cantidad de líquido que tiene un 

producto, o las pocas cualidades nutricionales que pueden encontrar en 

ciertas bebidas refrescantes . 

7. EXISTENCIA DEL PRODUCTO. 

CUADRO 3. 13 ¿HA VISTO EN EL MERCADO BEBIDAS REFRESCANTES 

ELABORADAS A BASE DE HIERBAS NATURALES? 

SI NO 

l FRECUENCIA 12 150 
1 PORCENTAJE 7.4% 92.6% 

162 

Fuente : Investigación de mercados realizada por el autor 
Elaboración: El autor 
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GRÁFICO 3. 12 ¿HA VISTO EN EL MERCADO BEBIDAS REFRESCANTES 

ELABORADAS A BASE DE HIERBAS NATURALES? 

,-------~ - --

Fuente: ln~.estigación de mercados realizada por el autor 
Elaborado por: El autor 

- -------¡ 

,------, 
IEJSI 1 
1 1 

Según la investigación de mercados realizada por el autor, el 93% de los 

encuestados no tiene conocimiento sobre bebidas refrescantes elaboradas a 

base de hierbas naturales, lo que representa una oportunidad para la 

empresa por ofrecer un producto que no ha sido explotado aún en Ecuador . 

8. ACEPTACIÓN DEL PRODUCTO. 

CUADRO 3. 14 ¿LE GUSTARÍA ENCONTRAR EN EL MERCADO BEBIDAS 

REFRESCANTES ELABORADAS A BASE DE HIERBAS NATURALES? 

SI NO 

1 FRECUENCIA 154 8 
1 PORCENTAJE 95.1% 4.9% 

162 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor. 
Elaboración: El autor . 
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GRÁFICO 3.13 ¿LE GUSTARÍA ENCONTRAR EN EL MERCADO BEBIDAS 

REFRESCANTES ELABORADAS A BASE DE HIERBAS NATURALES? 

5% 

1 Fuente: lnlo€stigación de mercados realizada por el autor 
[Elaborado por: El autor 
L ______ ___ -

o SI 

¡o NOj 
i 1 
---' 

El 95% de los encuestados, demostró interés por encontrar en el mercado 

bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales, por lo que se 

considera una oportunidad para la empresa, al ser un producto atractivo para 

los consumidores . 

9. PREDISPOSICIÓN A LA COMPRA. 

CUADRO 3. 15 ¿QUÉ TAN DISPUESTO ESTARÍA USTED A COMPRAR ESTE 

PRODUCTO? 

ADSolutamente seyura 

Segura Si 

1 FRECUENCIA 36 52 47 
1 PORCENTAJE 22.2% 32.1% 29.0% 

162 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 
Elaboración: El autor . 

Talvez No 

20 7 
12.3% 4.3% 
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GRÁFICO 3.14 ¿QUÉ TAN DISPUESTO ESTARÍA USTED A COMPRAR ESTE 

PRODUCTO? 

-------
22% r IJ Absolutamente 

1 
segura 

o Segura 

12% 33% oSi 

29% 

Fuente: ln-.estigación de mercados realizada por el autor 
Elaborado por: El autor 

o Tal\eZ 
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En el cuadro 3.15 (¿qué tan dispuesto estaría usted a comprar este producto?) , se 

puede observar que la inclinación de los encuestados hacia la compra de 

bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales, permite ver 

una aceptación del producto bastante prometedora, ya que las respuestas 

de "absolutamente segura", "segura" y que "si" desean adquirir el producto 

alcanza el 84% del total, los que manifiestan que "tal vez" comprarían 

bebidas refrescantes elaboradas a base de hierhas naturales son el 12% 

mientras que solo el4% "no" comprarían el producto . 

10. FUTURO CONSUMO DE BEBIDAS REFRESCANTES. 

CUADRO 3. 16 CON ESTE PRODUCTO, ¿CREE USTED QUE SU CONSUMO DE 

BEBIDAS REFRESCANTES AUMENTARÁ? 

Absolutamente 

Segura Si 

.egura 

l FRECUENCIA 12 34 65 
l PORCENTAJE 7.4% 21.0% 40.1% 

162 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el auto1 . 
Elaboración: El autor . 

Talvez No 

41 10 
25.3% 6.2% 

93 



• 

• 

• 

• 

• 

CAPÍTULO 1/J IN VESTIGACIÓN DE MERCADOS 

GRÁFICO 3. 15 CON ESTE PRODUCTO, ¿CREE USTED QUE SU CONSUMO DE 

BEBIDAS REFRESCANTES AUMENTARÁ? 

21% 

1 

' 
:Fuente: ln..estigación de mercados realizada por el autor 

~laborado por: El autor. 
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En el cuadro 3.16 (Con este producto, ¿cree usted que su consumo de bebidas 

refrescantes aumentará?) se puede apreciar que la respuesta si, respecto a la 

consideración de incrementar el consumo de bebidas refrescantes tras 

conocer en que consistiría el nuevo producto alcanza un 41% del total de 

respuestas, 25% de los encuestados dicen que tal vez aumentaría su 

consumo, el 21% menciona que seguro aumentaría el consumo de bebidas 

refrescantes, el 7% se encuentra absolutamente seguro de hacerlo y un 

6% de los encuestados dijo que "no" cree que su consumo se incremente . 

Tras la obtención de estos resultados, se puede apreciar que el 69% de las 

personas encuestadas considera de modo afirmativo que su consumo de 

bebidas refrescantes aumentaría, por lo que se puede percibir un escenario 

bastante alentador al momento de lanzar al mercado las bebidas 

refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales . 
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11. PRECIO A PAGAR. 

CUADRO 3. 17 ¿QUÉ PRECIO LE PARECE JUSTO PAGAR POR UNA BEBIDA 

REFRESCANTE ELABORADA A BASE DE HIERBAS NATURALES EN UNA 

PRESENTACIÓN DE 450CM3)? 

más de75 

40 centavos 50 centavos 60 centavos 75 centavos 

1 FRECUENCIA 31 50 34 
1 PORCENTAJE 19.1% 30.9% 21.0% 

162 

Fuente: Investigación de mercados realizada ¡:¡or el autor 
Elaboración : El autor 

centavos 
30 17 

18.5% 10.5% 

GRÁFICO 3.16 ¿QUÉ PRECIO LE PARECE JUSTO PAGAR POR UNA BEBIDA 

REFRESCANTE ELABORADA A BASE DE HIERBAS NATURALES EN UNA 

PRESENTACIÓN DE 450CM3)? 

------- -- ----- ---

19% 

21% 

Fuente: ln\Estigación de mercados realizada por el autor 
Elaborado por: El autor . 

l:l 40 centa\.Os 
1 

o 50 centa-.os 

o 60 centa\.Os 

o 75 centa\Os 

• más de 75 centa\.05 

--------

El resultado obtenido en la investigación de mercados sobre el precio que 

los consumidores estarían dispuestos a pagar por una botella de 450 cm 3 de 

una bebida refrescante elaborada a base de hierbas naturales, el 31% de los 

encuestados respondió que el precio justo sería de 50 centavos de dólar, el 
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21% pagarían 60 centavos de dólar, el 19% desembolsarían 75 centavos de 

dólar, un porcentaje igual pagaría 40 centavos de dólar, y solamente un 1 O% 

estarían dispuestos a pagar más de 75 centavos de dólar. 

12.ESTRATO SOCIOECONÓMICO Y PRECIO A PAGAR. 

CUADRO 3. 18 ESTRATO Y PRECIO A PAGAR. 

40 50 60 75 MAS DE 75 
CENTAVOS CENTAVOS CENTAVOS CENTAVOS CENTAVOS 

MEDIO ALTO 50% 47% 50% 

#RESPUESTAS 16 27 17 

MEDIO BAJO 50 'lo 53% 50% 

#RESPUESTAS 16 30 17 

32 57 34 

162 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 

Elaboración: El autor 

47% 

14 

53% 

16 

30 

GRÁFICO 3.17 ESTRATO Y PRECIO A PAGAR. 
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Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor. 
Baborado por: B Autor 
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Realizado el cruce de información entre los estratos socioeconómicos 

encuestados y el precio que estarían dispuestos a pagar por el producto, se 
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puede apreciar que de las 95 personas que respondieron que el precio justo 

a pagar por una botella de 450 cm3 de una bebida refrescante elaborada a 

base de hierbas naturales, el 47% pertenecen al nivel socioeconómico medio 

alto y el 53% restante pertenece al nivel socioeconómico medio bajo (véase 

cuadro 3.18 Estrato y precio a pagar). 

Se puede apreciar también que la mayor parte de las personas que estarían 

dispuestas a desembolsar más de 75 centavos de dólar por cada unidad del 

producto, pertenecen al nivel socioeconómico medio alto con, el 53% de 

respuestas. 

13. ESTRATO SOCIOECONÓMICO Y LUGAR DE COMPRA. 

CUADRO 3. 19 ESTRATO Y LUGAR DE COMPRA. 

MEDIO ALTO MEDIO BAJO 

SUPERMERCADO 49% 47% 

# RESPUESTAS 115 103 

TIENDA DE BARRIO 21 % 27% 

# RESPUESTAS 49 58 

TIENDA MAYORISTA 04% 1% 

# RESPUESTAS 1 2 

CAFETERIAS BARES 17% 16% 

# RESPUESTAS 39 34 

OTRO 12% 10% 

# RESPUESTAS 29 21 

233 218 
451 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor. 

Elaboración: El autor. 
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18. ESTRATO E INTENCIÓN DE COMPRA. 

CUADRO 3. 24 NIVEL SOCIOECONÓMICO Y SU PREDISPOSICIÓN DE COMPRA. 

MEDIO ALTO MEDIOBJUO 

ABSOLUTAMENTE 
SEGURO 23% 23% 

#RESPUESTAS 18 19 
SEGURO 32% 34% 

1 RESPUESTAS 25 28 
SI 28% 29% 

#RESPUESTAS 22 24 
TAL VEZ 13% 12% 

t RESPUESTAS 10 10 

NO 5% 2% 

1 RESPUESTAS 4 2 
79 83 

162 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor. 
Elaboración: El élutor. 

GRÁFICO 3. 23 NIVEL SOCIOECONÓMICO Y SU PREDISPOSICIÓN DE COMPRA . 

MED IO A LTO MEDIO BAJO 

[Fuente: ln-.estigación de mercados realizada por el autor 
;Elaborado por: El autor. 
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El cuadro 3.24 (Nivel socioeconómico y su predispcsición de compra), muestra 

que el 23% de las personas encuestadas y que pertenecen al nivel 
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socioeconómico medio alto, están absolutamente seguras de incluir las 

bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales, en su 

consumo. Un porcentaje igual pero perteneciente al estrato medio bajo, tiene 

la misma opinión. 

También se observa que el porcentaje de encuestados que no compraría el 

producto es bajo (5% medio alto y 2% medio bajo), lo que presenta una 

oportunidad para la introducción del producto al mercado. 

3.7 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO. 

En esta sección se resumen las principales conclusiones que permitirían 

inferir que la implementación de una productora y comercializadora de 

bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales, tiene 

oportunidades en el mercado . 

- Existe una gran aceptación del producto por parte de los niveles 

socioeconómicos a los cuales la empresa se dirige. 

- En la actualidad no se encuentran bebidas refrescantes elaboradas a 

base de hierbas naturales, lo que representa una oportunidad 

considerable para la empresa, debido a la introducción de un producto 

nuevo en el mercado . 
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- El 48% de las personas que compran bebidas refrescantes, lo hace 

en los supermercados, lo que podría ser un indicador de dónde 

deberla encontrarse el principal canal de distribución. 

- Se pudo observar, incluso antes de dar a cnnocer el producto del cual 

se trataba la investigación, la preferencia de los encuestados por 

consumir productos saludables . 

- Una vez que se dio a conocer en qué consistiría el producto del 

presente plan de negocios, el 69% consideró que se incrementaría el 

nivel de consumo de bebidas refrescantes, lo que sería beneficioso al 

momento de establecer la empresa con perspectivas de venta 

favorables . 

- El 31% de los encuestados presenta cierta incertidumbre respecto al 

consumo de bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas 

naturales, pero la implementación de un adecuado plan de marketing, 

se lograría cambiar su decisión de compra hacia una actitud positiva, 

tornándose propicia para el presente plan de negocios . 

- Al momento de consumir bebidas refrescantes, la gente percibe como 

principales dificultades: el espacio que ocupan los envases, la higiene 

del producto y la pérdida de las cualidades del mismo, que suman el 
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74% de los encuestados. Estas dificultades reducirían con adecuados 

sistemas de producción, diseño e investigación. 

- La frecuencia de compra de bebidas refrescantes, indica que el 47% 

de los encuestados consume estos productos diariamente, y el 23% 

de quienes las consumen semanal, quincenal y mensualmente, 

expresan que su consumo de bebidas refrescantes aumentará. 

108 



• 

• 

• 

• 

• 

CAPITULO/V U EMPRESA. 

CAPÍTULO IV . 

4. LA EMPRESA. 

4.1. INTRODUCCIÓN. 

La empresa, objeto de este plan de negocios, tendrá el nombre EMBAS 

(Embotelladora Agua Sana), y el producto se llamará Vit-aqua. Estos 

nombres deberán entrar en la mente del consumidor, con el afán que éstos 

sepan que el producto que compran tiene beneficios para la salud. 

4.2. MISIÓN. 

Brindar bebidas de óptima calidad para satisfacción de nuestros clientes 

buscando el mejoramiento continuo en la gestión empresarial que considere 

la realización individual y profesional de su personal integrados a una 

empresa sólida y exitosa . 
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4.3. VISIÓN. 

Ser una empresa rentable y estructuralmente organizada e integrada con 

una madurez sólida y con crecimiento sostenido en el negocio de bebidas, 

proyectando una buena imagen en el ámbito local en el año 2009. 

4.4. VALORES Y PRINCIPIOS. 

- Promover los valores éticos y morales en cada una de las actividades 

de la empresa. 

- Brindar un ambiente laboral agradable a cada uno de los miembros de 

la organización. 

- Motivar a los clientes internos a trabajar en equipo de manera tal que 

los objetivos de la empresa sean más fáciles de alcanzar . 

- Ofrecer salarios justos a nuestros empleados con la finalidad de 

comprometerlos con la empresa. 

- Determinar precios justos para consumidores, distribuidores y 

proveedores. 

- Mantener políticas que vayan de acuerdo con el pensamiento de 

conservación del medio ambiente . 
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4.5. OBJETIVO GENERAL. 

Colocar a la empresa EMBAS como el principal productor y comercializador 

de bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales en Ecuador, 

a través de la entrega de un producto de excelente calidad, que garantice la 

total satisfacción de los clientes. 

4.6. OBJETIVOS POR ÁREAS FUNCIONALES . 

4.6.1 OBJETIVOS DE COMERCIALIZACIÓN Y SERVICIO. 

- Incrementar las ventas en un 17% a partir del segundo año de 

operaciones de la empresa. 

- Poseer canales de distribución nacionales a partir del año 5. 

4.6.2 OBJETIVOS DE PRODUCCIÓN . 

- Producir entre trescientas cincuenta y trescientas setenta y cinco 

botellas por hora. 

- Implementar sistemas de control, con el fin de optimizar los recursos . 

- Integrar a la empresa verticalmente hacia atrás a partir del año 5. 

- Producir bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas 

naturales, con mayor volumen . 
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4.6.3 OBJETIVOS FINANCIEROS. 

- Obtener beneficios que permitan la adquisición de nueva maquinaria y 

tecnología para el cuarto año. 

- Colocar el indicador de deuda sobre el capital inferior al 25%. 

4.7 CADENA DE VALOR Y PROCESOS EN LA EMPRESA . 

4.7.1 ¿QUIÉNES SON LOS CLIENTES? 

Al ser un producto de consumo masivo, éste estará dirigido a las personas 

que deseen mantener un estilo de vida saludable, de los estratos socio­

económicos medio, medio bajo y medio alto. 

4.7.2 ¿QUÉ PRODUCTO OFRECERÁ LA EMPRESA? 

EMBAS ofrecerá bebidas refrescantes embotelladas, elaboradas a base de 

hierbas naturales. 

4. 7.3 ¿CÓMO LO HARÁ? 

Las bebidas saldrán al mercado en una sola presentación de 250 

centímetros cúbicos, ya que es una medida idónea para los consumidores, 

según los estudios realizados por el autor. 

Para llegar a los clientes, la empresa debe tomar en cuenta la cadena (véase 

diagrama 4.1, Cadena de valor genérica de Michael Porter) de valor, con el fin de 

que el producto final y su valor agregado sean percibidos por los clientes . 
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Porter define el valor como la suma de los beneficios percibidos que el 

cliente recibe menos los costos percibidos por él al adquirir y usar un 

producto o servicio. 

La cadena de valor es básicamente un análisis de la actividad empresarial a 

través de la cual una empresa se divide en sus partes componentes, con el 

fin de identificar ventajas competitivas de aquellas actividades generadoras 

de valor. 

La ventaja competitiva se la consigue cuando la organización desarrolla e 

integra todas las partes de su cadena de valor de tal forma que le resulte 

menos costosa y mejor diferenciada que los competidores, es decir, la 

cadena de valor de una empresa está conformada por todas sus actividades 

generadoras de valor agregado y por los márgenes que éstas aportan . 

En el siguiente diagrama se pueden observar las partes que componen la 

cadena de valor de una organización, que serán analizadas en detalle mas 

adelante en este capítulo. 

DIAGRAMA 4. 1 CADENA DE VALOR GENÉRICA DE MICHAEL PORTER. 
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4.7.3.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS. 

Las actividades primarias constituyen un grupo de acciones a tomar con el 

fin de incorporar materiales para el funcionamiento del negocio, transformar 

los materiales en productos terminados, hacer llegar los productos a los 

distribuidores o el consumidor final, lograr su venta y finalmente dar servicio 

por el producto que se adquiere . 

4.7.3.1.1 LOGÍSTICA INTERNA. 

Consta de todas las actividades relacionadas con la recepción, almacenaje y 

control de los insumas necesarios para fabricar el producto, como manejo de 

materiales, almacenamiento, control de inventario, programa de los 

vehículos y devoluciones a los proveedores (Porter, 41). 

La adquisición de maquinaria adecuada para todo el proceso de producción 

de bebidas embotelladas, será la primera actividad que se llevará a cabo. 

Esta maquinaria consistirá de los siguientes equipos: Un equipo de lavado 

de botellas, una banda transportadora, un equipo de llenado de envases, un 

equipo de tapado de botellas, un equipo de etiquetado de botellas . 

La adquisición de estos equipos se lo hará mediante la importación de los 

mismos desde Argentina, ya que en este país las cotizaciones fueron las 

más convenientes para el desarrollo del plan de negocios . 
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Las hierbas naturales serán la materia prima para el desarrollo del producto 

y será adquirida desde la ciudad de Ambato, ya que por su ubicación, se 

convierte en un gran centro de acopio de los productores de hierbas 

naturales del sur de la Sierra, el Oriente y la Costa. 

La materia prima será seleccionada, debido que no existen métodos de 

distribución por parte de los productores que garanticen el 100% de calidad 

en sus productos, además la caducidad de las hierbas naturales tiene un 

plazo muy corto. Una vez seleccionada la materia prima, ésta pasará a un 

cuarto frío lo que garantizará su conservación, para luego entrar al proceso 

de producción. 

4.7.3.1.2 OPERACIONES. 

Para la elaboración de las bebidas refrescantes elaboradas a base de 

hierbas naturales se realizarán las siguientes actividades. 

- Adquisición de hierbas naturales seleccionadas en la ciudad de 

Ambato. 

- Transporte de las hierbas naturales en camionetas dotadas de 

cuartos fríos. 

- Recepción de la materia prima en las instalaciones de la planta. 

- Almacenaje de la materia prima en el cuarto frío . 
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- Limpieza y desinfección de las hierbas natu;ales. 

- Limpieza y desinfección de los envases Pet. 

- Preparación en caliente de los jarabes con las diferentes hierbas 

naturales . 

- Colocación de las botellas en la banda transportadora, las cual harán 

un recorrido, primero hacia el equipo de llenado de envases, el cual 

llena entre cinco y diez botellas por minuto. 

- Después de llenados los envases con las diferentes bebidas, se 

trasladan hacia el quipo de tapado y etiquetado, para finalmente 

colocarse en pacas de doce unidades de 450 mi. cada una . 

- Los empaques se ubicarán en una bodega con la iluminación y la 

temperatura adecuadas, con la finalidad de mantener los atributos del 

producto . 
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DIAGRAMA 4.2 OPERACIONES EMBAS. 

_, 

Elaborado por: El autor 

4.7.3.1.3 LOGISTICA DE SALIDA. 

LA EMPRESA. 

" 1 
1 . 
' 

La investigación de mercados muestra la preferencia de los consumidores a 

adquirir el producto en supermercados y tiendas, y en menor número la 

preferencia es adquirirlo en tiendas naturistas. 

Para realizar la distribución, la empresa adquirirá un camión con capacidad 

de carga de 4 toneladas, con la finalidad de cubrir la demanda de los 

distribuidores y consumidores . 
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4.7.3.1.4 MARKETING Y VENTAS. 

La campaña de publicidad deberá ser agresiva, con la finalidad de penetrar 

en la mente de los consumidores, debido que las bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales, son productos que no se 

encuentran en el mercado. 

Se deberán considerar los medios de mayor difusión locales, de esta manera 

llega~ a la mayor cantidad de posibles consumidores, y disminuir el costo por 

millar por el lanzamiento del producto al mercado. 

4.7.3.1.5 SERVICIO. 

El servicio consta de todas aquellas actividades que se relacionan con el 

mantenimiento del valor del producto, como pueden ser la instalación, la 

reparación o el mantenimiento . 

En el caso de EMBAS, el servicio que dará a los distribuidores es cuidar de 

la adecuada distribución del producto, a través de monitores regulares en los 

lugares donde se ofrecen las bebidas refrescantes producidas por la 

empresa . 

Se implementará un sistema de extranet que permita compartir información 

entre los distribuidores y la empresa, para de esta manera mantener una 

excelente coordinación entre ambas partes . 
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4.7.3.2 ACTIVIDADES DE APOYO. 

Las actividades de apoyo tienen como objetivo ayudar a que las actividades 

primarias logren su cometido, por lo que en ella se encuentran las diligencias 

de compras, el desarrollo de tecnología, el manejo de recursos humanos y la 

infraestructura de la empresa, cada una de estas actividades pueden 

desarrollarse en un departamento determinado, pero a su vez todos los 

departamentos deben integrarse para conseguir las metas trazadas . 

Las actividades de apoyo son aquellas que ayudan a lograr los objetivos de 

las actividades primarias, por medio de la administración de los recursos 

humanos, la compra de bienes y servicios, el c!esarrollo tecnológico y la 

infraestructura empresarial. 

Estas actividades se las puede organizar en diferentes áreas de la 

organización, pero deben ir correlacionadas, para que exista una 

comunicación eficiente entre todas las partes componentes de la empresa. 

4.7.3.2.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL. 

Dentro de la estructura de la organización se encuentran las actividades 

relacionadas con la dirección de la empresa, planificación, finanzas, 

contabilidad, cuestiones legales, producción y gestión de calidad . 
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La estructura a implementar en la empresa será de tipo funcional, en la que 

cada puesto de trabajo, tiene la responsabilidad de cumplir las funciones 

asignadas a cada uno de éstos. 

En el siguiente diagrama se pueden apreciar los diferentes niveles 

jerárquicos que utilizará EMBAS en el desarrollo del proyecto . 

DIAGRAMA 4. 2 ORGANIGRAMA EMBAS. 
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4.7.3.2.2 RECURSOS HUMANOS. 

Los empleados son el factor esencial para el desarrollo y crecimiento de la 

compañía, es por esto que se buscará el mejor personal para llevar a cabo 

cada una de las funciones de la empresa, tanto en el área directiva, 

administrativa y operativa. 

Cabe señalar que se buscará involucrar directamente al personal en la 

gestión de los procesos de la organización, ya que con la participación del 

empleado, los objetivos y las estrategias definidas se pueden alcanzan más 

fácilmente. 

4.7.3.2.3 TECNOLOGÍA. 

Las maquinarias necesarias para la implementación del negocio, como se 

señaló en el acápite 4.7.3.1.1 (Logística de Entrada}, serán importadas 

desde México, debido a que sus especificaciones técnicas, su calidad, su 

garantía y sus precios, son los que mas se ajustan a los requerimientos de la 

organización. 

4.7.3.2.4 ADQUISICIONES. 

Las compras de materia prima, las realizará el área administrativa, quienes 

negociarán con los proveedores y buscarán un sistema eficiente de entrega 

de dicha materia, que satisfaga a ambas partes, con la finalidad de cumplir 

con los objetivos de producción propuestos por la empresa . 
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4.8 ANÁLISIS ESTRATÉGICO. 

El análisis estratégico es fundamental para establecer los factores de mayor 

impacto en el entorno y la situación de la empresa con relación a sus 

expectativas sobre las potenciales estrategias a L.:tilizar, para lo cual el este 

análisis se dividirá en tres etapas, y en cada una de ellas se utilizarán 

herramientas administrativas probadas a nivel global a lo largo de los años. 

Estas etapas son: 

- Primera etapa. En ésta se analizarán la matriz de evaluación de 

factores internos (MEFI), la matriz de evaluación de factores externos 

(MEFE) y la matriz del perfil competitivo (MPC). 

- Segunda etapa. En esta parte las matrices a analizar serán la matriz 

del Boston Consulting Group (BCG), la matriz de fortalezas, 

oportunidades, debilidades y amenazas (FODA), la matriz de la 

posición estratégica y evaluación de la acción (PEYEA), la matriz 

interna- externa (lE) y la matriz de la gran estrategia (MGE). 

- Tercera etapa. Como parte final del análisis estratégico se 

desarrollará la matriz cuantitativa de la planificación estratégica 

(MCPE), misma que utiliza la información obtenida de los análisis de 

la primera etapa y los resultados de los análisis de la adecuación de 

la segunda etapa . 
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4.8.1 DIAGNÓSTICO - FODA 

Es una herramienta efectiva de análisis estratégico, la cual se puede aplicar 

a cualquier área relacionada con la empresa y su entorno, para conocer de 

manera muy objetiva la situación del elemento analizado, y tiene la finalidad 

de: aprovechar oportunidades, contrarrestar amenazas, corregir debilidades 

y cultivar las fortalezas . 

En la primera parte del análisis estratégico se tratará la etapa de insumos, 

que proporcionará valiosa información para las matrices de adecuación. 

Mediante la determinación de los factores internos y externos claves para el 

éxito del negocio, se podrán determinar posteriormente varios análisis que 

ayudarán a la toma de decisiones. 

4.8.1.1 FACTORES INTERNOS . 

Los factores internos son todos aquellos aspectos en los cuales la empresa 

puede mantener cierto grado de control , éstos son las fortalezas y las 

debilidades del negocio. 

4.8.1.1.1 FORTALEZAS. 

- La maquinaria adquirida por la empresa será nueva, con el fin de 

obtener resultados eficientes en los procesos de producción. 

- Mandos altos y medios con excelente formación técnica y 

administrativa 
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- La materia prima adquirida, será estrictamente seleccionada con el 

fin de garantizar la calidad del producto. 

- Capacidad de innovación por parte de la dirección. 

- Implementación de controles administrativos adecuados . 

- Se brindará un servicio de información de los usos y bondades del 

producto. 

- Se realizarán monitoreos constantes en los puntos de venta del 

producto. 

- Reuniones de análisis de situación semanal y anual, con informes 

especializados en áreas productivas, financieras, de marketing y 

administrativa. 

- Existe un liderazgo con apertura . 

- Las estrategias tienen mucho énfasis en la calidad, innovación y 

excelente servicio al cliente. 

- Conocimiento de las necesidades del cliente . 
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4.8.1.1.2 DEBILIDADES. 

- Falta de conocimientos acerca de la industria de alimentos y 

bebidas. 

- La curva del aprendizaje esta comenzando y debe consolidarse 

con el tiempo . 

- La marca es nueva, por lo que se debe promocionarla y buscar la 

lealtad hacia ésta. 

El capital para adquirir maquinaria con mayor capacidad 

productiva es limitado. 

- Las barreras de entrada y salida relativamente altas . 

- El presupuesto para investigación y desarrollo del producto es 

bajo. 

4.8.1.2 FACTORES EXTERNOS. 

La parte externa se enfoca en las oportunidades y amenazas que se 

presentan en el sector en el que un negocio incursiona . 
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4.8.1.2.1 OPORTUNIDADES. 

- Las bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas 

naturales no son comercializada en Ecuador. 

- La tendencia de los ecuatorianos hacia el consumo de productos 

naturales ha aumentado . 

- La cantidad de los ingresos familiares que es destinada en la 

actualidad al consumo de alimentos y bebidas no alcohólicas ha 

alcanzado los 62,2 millones de dólares mensuales en la ciudad 

de Quito. 

- Los precios de la materia prima se mantienen estables, por lo 

que no muestra incidencia en los niveles de inflación . 

- La tasa de interés activa tiende a la baja, por lo que se puede 

obtener financiamiento a menor costo. 

4.8.1.2.2 AMENAZAS . 

- Los productos sustitutos brindan beneficios similares, por lo que 

éstos pueden atacar nuestro segmento de mercado. 

- Fidelidad de los consumidores hacia las marcas presentes en el 

mercado . 
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Las múltiples paralizaciones y cierre de carreteras, podrían 

complicar la entrega de la materia prima. 

4.8.2 PRIMERA ETAPA DEL ANÁLISIS ESTRATÉGICO. 

4.8.2.1 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS (EFI). 

En el análisis de factores internos, se considera como principal fortaleza el 

proceso mediante el cual se obtendrán las bebidas refrescantes elaboradas 

a base de hierbas naturales, ya que al contar con maquinaria nueva y 

profesionales capacitados, se deberá entregar un producto de calidad a los 

consumidores. 

Por otra parte se encuentra como la principal debilidad, la falta de 

experiencia dentro de la industria de bebidas no alcohólicas, la misma que 

provocará, en principio, el desarrollo normal de la empresa . 

Otro factor influyente en el desarrollo de las actividades de la empresa, es la 

falta de capital que se requiere para futuras ampliaciones en la planta. 

El total ponderado estará comprendido ente 1.0 y 4.0, siendo el promedio 

2.5. Los totales ponderados muy por debajo ce 2.5 caracterizan a las 

organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones 

muy por arriba de 2.5 indican una posición interna fuerte (David, 184) . 
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El total ponderado de la matriz de evaluación de factores internos (EFI), 

proporciona como resultado 2.91 (véase cuadro 4.1, matriz de evaluación de 

factores internos), que ubica a la empresa sobre el promedio en lo referente a 

la posición interna, resultado que es aceptable en vista de ser una empresa 

nueva con un producto nuevo. 

CUADRO 4.1 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS (EFI) . 

FACTORES DETERMINANTES DEL ÉXITO 
PESO 

FORT!l.LEZAS 

La maquinaria adquirida por la empresa será nueva, con el 
1 fin de obtener resultados eficientes en los procesos dEl o 08 

IQI'oducción 

2 
Mandos altos y medios con excelente formación técnica y 

010 
administrativa 
La mate na pnma adqu•rida será estrictamentE. 

3 seleccionada, para de este modo garantizar la calidad del o 08 
producto 

4 
Capacidad de innovación por parte de la dirección de la 
empresa. 

o 05 

5 Implementación de controles administrativos adecuados o 04 

6 
Se brindará un servicio de información sobre los usos y o 01 
beneficios del producto 

7 
Se realizarán monitoreos constantes en los puntos de venta o 02 
del producto 
Reuniones de análisis de siituación semanal y anual , con 

8 informes especializados en las áreas de producción . O O'i 
finanzas, marketing y administración 

9 Liderazgo con apertura o 06 

1 0 
Las estrategias ponen mucho énfasis en la calidad . 

o 04 
Innovación y excelente servicio al cliente 

11 Conocimiento de las necesidades del cliente o 06 

DEBILIDA~ES 

1 
Falta de conocimiento acerca de la industria de alimentos y 
bebidas 

o 11 

2 
La curva de aprendizaje está comenzando y debE! o 08 
consolidarse con el tiemoo 

3 
La marca es nueva , por lo que se deberá promocionar a un o 06 
alto nivel y buscar la lealtad hacia la misma 

4 
El capital para la adquisición de nueva maquinaria para o 09 
Incrementar la ca_ll_acidad productiva, es limitado 

5 Las barreras de entrada y salida son relativamente altas o 04 

6 
El presupuesto para investi!¡ación y desarrollo del producto o 02 
es bajo 

TOTAL 0.99 

Fuente: Fred R. David, Conceptos de Administración Estratégica 
Elaborado por: El autor. 

CALIFICACIÓN PESO 
PONDERADO 

4 o 32 

4 o 40 

3 o 24 

4 o 20 

3 o 12 

3 o 03 

3 0.06 

3 015 

3 o 18 

3 012 

3 o 18 

1 o 11 

1 o 08 

1 o 06 

2 o 18 

2 o 08 

2 o 04 

2.55 
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4.8.2.2 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS. 

El principal factor externo que se estableció para la evaluación de factores 

externos es que las bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas 

naturales no se comercializan en mayor grado en Ecuador, lo que sumado a 

los datos referentes con los hábitos alimenticios de la gente y el dinero que 

destinan a la alimentación, determinan como resultado muy buenas 

oportunidades para el negocio, mientras que la mayor amenaza que 

enfrentaría la empresa es la existencia de productos sustitutos que se 

encuentran posicionados en el mercado. 

El resultado del total ponderado obtenido luego del análisis de los factores 

externos es 2.85 (véase cuadro 4.2, matriz de evaluación de factores externos), que 

ubica a la empresa por encima del promedio, lo que indica como conclusión 

que se pueden explotar las oportunidades para neutralizar las amenazas . 
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CUADRO 4. 2 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS (EFE). 

FACTORES DETERMINANTES DEL ÉXITO 
PESO 

OPORTUNIDADES 

1 
Las bebidas refrescantes hechas a base de hierbas-, o 20 
naturales no son comercializadas en Ecuador. 

2 
La tendencia de los ecuatorianos hacia el consumo de 

0.11 
productos naturales ha aumentado 

La cantidad de los ingresos familiares que es destinada en 
3 la actualidad al consumo de alimentos y bebidas nc, o 10 

alcohólicas ha alcanzado los 62 2 millones de dólares 

4 
Los precios de la materia prima se mantienen estables, por o 06 
lo que no muestra incidencia en los niveles de inflación. 

5 
La tasa de interés activa tiende a la baja, por lo que se 

0.14 
puede obtener financiamiento a menor costo 

AMENAZAS 

1 
Los productos sustitutos brindan beneficios similares, por lo o 16 
que éstos pueden atacar nuestro segmento de mercado 

2 
Fidelidad de los consumidores hacia las marcas presentes o 10 
en el mercado. 

3 
Las múltiples paralizaciones y cierre de carreteras, podrían 

006 
complicar la entrega de la materia prima. 

4 
Dificultad de encontrar personal con experiencia en este o 07 
tipo de producción. 

TOTAL 1.00 

Fuente: Fred R. David, Conceptos de Administración Estratégica. 
Elaborado por: El autor . 

4.8.2.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO. 

PESO 
CALIFICACIÓN 

PONDERADO 

4 o 80 

3 o 33 

2 o 20 

1 0.06 

3 o 42 

3 048 

3 o 30 

2 0.12 

2 o 14 

2.85 

Los principales factores críticos para el éxito considerados son: en primer 

lugar la calidad del producto, con la que se logrará satisfacer las 

necesidades de los clientes y en segundo lugar el tiempo de duración del 

producto, que es un punto en el cual la competencia enfrenta mayores 

dificultades. 

El análisis de la matriz de perfil competitivo , ubica a EMBAS en el quinto 

lugar dentro de la matriz, debido que la comparación se hizo con empresas 
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que tienen mayor experiencia y participación en la industria de bebidas no 

alcohólicas. 

CUADRO 4. 3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC). 

FACTORES CRITlCOS PARA EL ~XITO 
EMBAS eac NESnE R!SGASA p-

e• 1 PP" C' 1 pp• e· 1 PP" e· 1 PP" 

1 jParticipaci6n en el mercado o 10 2 1 0.20 4 -r o 40 4 1- o 40 3 -1 o 30 

2 jc ompetitividad en precios o 12 2 1 o 24 2 1 024 2 l o 24 3 -, o 36 

3 !c alidad del producto o 16 4 1 0.64 3 1 o 48 4 1 o 64 2 1 o 32 

4 j Lealtad hacia la marca o 10 2 -T 0.20 3 1 o 30 1 1 o 10 1 1 o 10 1 

5 1 Duración del producto o 18 3 1 0.54 2 1 o 36 3 1 o 54 3 1 o 54 

6 jPosición financiera o 20 2 1 0.40 4 T L 80 4 T o 80 4 T oso 

7 [Maquinaria y equipo de producción o 14 3 1 0.42 4 1 o 56 4 1 o 56 4 1 o 56 

TOrAL 1.00 2.34 3.14 3.28 2.98 

P= PESO C= CALIFICACIÓN PP= PESO PONDERADO 

Fuente: Fred R. David, Conceptos de Administración Estratégica 
Elaborado por: El autoc 

4.8.3 SEGUNDA ETAPA DEL ANÁLISIS ESTRATÉGICO. 

TESALIA 

e· 1 PP" 

3 1 o 30 

3 1 o 36 

1 1 o 16 

2 1 o 20 

2 l o 36 

4 l o 80 

4 t o 56 

2.74 

Mediante la combinación de fortalezas, oportunidades debilidades y 

amenazas, se puede generar estrategias alternas factibles para el mejor 

desarrollo del negocio. Esta etapa también es conocida como etapa de 

adecuación. 

4.8.3.1 MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP (BCG). 

El producto bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales se 

ubicó en el cuadrante de la interrogante, ya que tiene una participación 

relativamente baja pero con un crecimiento estable y con tendencia al alza . 
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En principio, EMBAS buscará atraer al 4% del mercado que equivale al 9% 

de participación del líder, dado que ofrecerá un producto nuevo en el 

mercado. Sin embargo, no se obtendrán grandes :..~tilidades en el corto plazo 

debido que se requieren grandes inversiones en lo que respecta a 

marketing, producción e investigación y desarrollo del producto. 

El crecimiento del mercado se encuentra estable que alcanza el 10% anual, 

por lo que este aumento podría permitir que las bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales se conviertan, en el plazo más corto 

posible, en un producto estrella. 

CUADRO 4. 4 MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP. 

POSICION EN LA PARTICIPACIÓN RELATIVA DEL MERCADO 
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Fuente. Fred R. David, Conceptos de Administración Estratégica. 
Elaborado por: El autor . 
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4.8.3.2 MATRIZ DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, 

DEBILIDADES Y AMENAZAS (FOCA). 

En la matriz FODA se pueden apreciar las estrategias que se podrían 

implementar al combinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y 

amenazas planteadas. 

Las principales estrategias a utilizar serán la penetración en el mercado y el 

desarrollo del producto, ya que al ser un producto nuevo, éstas son las 

estrategias que mejor se ajustan a las necesidades de la empresa y con las 

que mejor se pueden aprovechar los factores críticos de éxito . 
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CUADRO 4. 5 MATRIZ FODA. 

l'QRT ALEh\S DEII I.IOAik""S 1 
La maquinana adqu,rida por la empresa será nueva. con e 

<atta de conocimiento acerca de la industria de alimentos ,1 
1 fn de obtener resultados eficientes en los procesos <k! 1 

oebidas roducción 

12 M<ndos attos y medios con excelente formación técnica 
2 

la curva de aprendizafe está comenzando y deb' 
adrrinis~ativa consolidarse con el tiemoo 
l a materia prima adquirida será estrictamente 

a marca es nueva. por lo que se deberá promodonar a u1 
3 3eleccionada, para de este modo garantizar la calidad del 3 

¡tto nr;er y buscar la lealtad hacia la misma .producto 

: 4 
: ~;opacidad de innova~ón por pane de la dirección de la 

4 
ti capital para la adquisición de nueva maquinaria pare 
~crementar la capacidad productiva, es limitado impresa 

: S Implementación de con~oles adminis~ativos adecuados 

1 6 Se brindará un servicio de información sobre los usos 
~ef1eficios del oroducto 

1 
Se realizarán moMoreos constantes en los puntos de vent: 
j et producto 
Reuniones de análisis de siilllación semanal y anual, con 

• nformes especializados en las áreas de producción 
!nanzas, marl!etinu administración 

9 I.Joerazgo con aoertllra 

10 
Las es~ategias ponen mucho énfasis en la calidad 
onnovación v excelente servicio al cliente -11 1Conocimiento de las neces:dades del cliente 

®!llUNIDAOES E.Q!li_Al.EZJ.S- OPORTI.'~OII!lES 

Pene1raclón en el mercado Lo capacidad técnica y 

Las bebida! refrescantes hechas a base de hrertlas 
1 

ndm>nistrativa de los man~os medros y bajos perrritiriln ~ 
1 

~ alllrales no son comercializadas en Ecuador 
1ngreso del producto en las familias que destinan gran parto 
de su presupuesto al consumo de alimentQS y bebidas 
F2 • F4 • FS • 01 • 03 

enet~lón en el mercado Los mandos medios y atto 

2 
l a tendencia de los ecuatorianos hacia el consumo d 

2 
buscarán la manera de mantener ios nueve~ hábrtos <k, 

pro~ctos nalllrales ha aumentado coosumo de los ecuatorianos 
F2- F4- 02 

Le cantidad de los ingresos farriliales que es des1inada er 
Desarrollo del produc1o Tasas ce interés con tendenci• 

3 
a actualidad al consumo de aümentos y bebidas n 
~lcohOiicas ha alcanzado los 62,2 rrillones de dórare 

3 1 la baJa permitirán la adquisición de maquinaria 

mensuales en la ciudad de Qurto 
F1 • 05 

4 
l.os precios de la materia prima se mantienen estables, po 

Desarrollo del producto La estabilidad de los precios di· 
as hierbas naturales. permibrán la adecuada selección di· 

lo que no muestra incidencia en los niveles de tnftación 
4 ma1ena pm'.a pn 18 ~aoón ti!J J"odlJ>IO lln qut 

5 
La tasa de interés adva tiende a la baja, por lo que s esto incida en tos costos de producción 
[puede obtener financiamiento a menor costo F3- 04. 

~ FORl A ~!AS· AMt~ 

Penetración en el mercado los monrtoreos constantec , Los productos sustitutos brindan beneficios similares, por 10 , en los puntos de venta pecmitirán rmplemerrtar es~ategiil 
que éstos pueden atacar nuestro segmento de mercad•> que lleven a la empresa a obtener mayor participación en e 

mercado FT·A1-A2. 

2 
Fidelidad de tos consumidores hacia las marcas presente 
en el mercado o .. anvlio aeí prouutlo Ootener a MUro 1eanaa naaa l<r 

3 
l as múltiples paralizaciones y cierre de carretelas, podriar 2 marca F11 
tornolicar la entreoa de la rnmna nnm.a. 

A2 
4 

Olflcultad de enco~ar pmooal con experiencia en es!l 
roo de producción 

Fuente: Fll!d R David, Conceptos die Administración Estratégica 
Elaborado por: El autor 

S LiS barreras de en~ada y salida son relat~amente ar.as 

6 
El presupuesto para investigación y desarrollo del ¡l'UOJ<:! 

es bato 

l1f!IIL!DADE...s.:J!POPT~.a.oes 

Penetración en el mercado Debido a la nc 
romercialización de bebidas refrescantes hechas a base d1 

1 hierbas naturales, éstas se ~anformarian en un producir 
¡~activos , por lo que se reducirían las barreras de en~ad: 
y salida DS-01. 

Ptnetrac:lóon en el rnen:ado Debido a los hábrtos d< 

2 
consumo de los ecuatorianos. se buscará lealtad haaa 1:. 
marca por medio de la oferta de un producto natural 
03-02 
Desarrollo del producto Tasas de rnteris con tendencra 
a la baja permrbrán obtener financramrento p~r· 

3 
mremerrtar la capaciad de proaucción 
04-0S 

AMEN !<lAS 

Integración hacia atras Tener control sobre la materi¡¡ 
1 prima , a fin de evitar retrasos en se entrega 

OS-A4 

Desarrollo del ~o Ingresar con el producto a zona! 
2 9eolráftcas nuevas 

D2-D3-A2 
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4.8.3.3 MATRIZ INTERNA-EXTERNA. 

Los resultados obtenidos en las matrices EFE (2.85) y EFI (2.55), (véase 

cuadros 4.1 matriz de evaluación de factores externos y 4.2 matriz de evaluación de 

factores internos), ubican a la empresa en el cuadrante V de la matriz interna-

externa, (véase cuadro 4.6 matriz interna - externa}, en el cual Fred R David 

indica que lo mejor que puede hacer un negocio que se ubique en este 

cuadrante es retener y mantener, con lo que se ratifica que las mejores 

estrategias a implementar en la empresa son la penetración en el mercado y 

el desarrollo del producto. 

CUADRO 4. 6 MATRIZ INTERNA - EXTERNA (1 - E) 

TOTALES PONDERADOS DE MEFI. 

1 11 111 

2,55-2,85 

IV o V VI 

RETENER Y 
MANTENER 

VIl VIII IX 

Fuente: Fred R. David, Conceptos de Administración Estratégica. 
Elaborado por: El autor . 
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4.8.3.4 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA. 

Luego de realizada la investigación de mercado, se pudo observar que la 

aceptación que tienen las bebidas refrescantes elaboradas a base de 

hierbas está en un nivel superior al esperado en el inicio del desarrollo del 

proyecto, lo que sumado al crecimiento del mercado de productos naturales, 

derivan en una posición competitiva fuerte . 

EMBAS se ubica en el primer cuadrante de la matriz de la gran estrategia 

(véase cuadro 4.7, matriz de la gran estrategia), por lo tanto, las estrategias 

apropiadas para los negocios que tienen esta ubicación serían: 

- Penetración en el mercado. Esta estrategia se la ejecutará por 

medio de una alta inversión en publicidad . 

- Desarrollo del mercado EMBAS utilizará esta estrategia a 

través de la introducción del produ¡;to en zonas geográficas 

nuevas. 

- Desarrollo del producto. Estrategia a implementarse por medio 

de la adquisición de tecnología innovadora. 

- Diversificación concéntrica. En el futuro se podría dar la 

opción de introducir al mercado productos nuevos y 

relacionados . 
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Integración hacia atrás. En años posteriores y analizando las 

condiciones en que la empresa se encuentre con los 

proveedores se podría tomar mayor cúntrol sobre éstos. 

CUADRO 4. 7 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA (MGE). 

CRECIMIENTO RAPIOO DEL MERcAoo 

CUADRANTE 11 

1 

CUADRAI<TE 1 T UBICACIÓN EMBAS . 

1 
Penetr•ción en el mercado por medio de una •Ita 
inversión en pubhcidad 

2 
Deaarrollo del mercado a través de la intrOducción oe 
producto en zonas geográficas nuevas 

3 
Desarrollo del producto por medio de tecnolog!a 
tnf'lovador-~ 

~ 
Olvcrw ffl coo•~n conc6ntnca agr_,-.do p<odliC!o& 
nu6JOS y rel&a!cnlido..s 

S 
fntegr•c:ion hacl• atrts tomando mayor control t'JOre 
tot pro"o~Md<Jre.s 

CUADRANTE 111 CUADRANTE IV 

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO 

Fuente: Fred R. David, Conceptos de Administración Estratégica 
Elaboración: El autor. 

4.8.4 TERCERA ETAPA DEL ANÁLISIS ESTRATÉGICO. 

4.8.4.1 DECISIÓN ESTRATÉGICA. 

En este punto del desarrollo del proyecto, se determinarán aquellas 

estrategias que lleven a la empresa hacia la obtención de una ventaja 
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respecto de la rivalidad existente en la industria y de aquellos posibles 

nuevos competidores, con el fin de conseguir una alta barrera de imitación 

sobre el producto del presente plan de negocios. 

4.8.4.2 ESTRATEGIA GENÉRICA 

La estrategia genérica a utilizarse por EMBAS, y por estar acorde al tipo de 

producto y al tipo de industria, será la estrategia de diferenciación, ya que en 

Ecuador no existen empresas que dediquen su producción a bebidas 

refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales, por lo que se tratará de 

obtener los mayores beneficios sobre esta ventaja. 

En efecto, al ser también una estrategia de enfoque se estará valiendo del 

amplio segmento de la industria, el constante incremento de la propensión 

alimenticia por lo sano y que los competidores del segmento no se han 

dirigido hacia la producción de bebidas elaboradas a base de hierbas 

naturales. 

El fundamento de la diferenciación es el ofrecer al mercado un producto 

completamente nuevo, innovador y con el respaldo de la mejor tecnología, 

además el producto en sí, basa su diferenciación en el beneficio y su 

disponibilidad, siendo éstas características muy importantes para establecer 

la estrategia genérica . 
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4.8.4.3 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 

(MCPE). 

Además de clasificar las estrategias para obtener una lista de prioridades, 

sólo existe una técnica analítica en la literatura diseñada para determinar el 

atractivo relativo de las acciones alternativas viables, esta técnica es la 

matriz cuantitativa de la planificación estratégica (MCPE), la misma que 

permite las estrategias alternativas en forma objetiva, con base en los 

factores críticos para el éxito, tanto internos como externos, identificados con 

anterioridad. 

Al igual que las herramientas analíticas para formular estrategias, revisadas 

en los acápites anteriores, la matriz cuantitativa de la planificación 

estratégica (MCPE), requiere que se hagan buenos juicios intuitivos . 
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CUADRO 4. 8 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 

FACTORES DETERMINANTES DEL o.XITO 

1 
t as Debk1as refrescantes hechas a base de hierba 
naturales no son comarciahzad;~s ~ f'l Er:o~dor 

2 ~~O:":t;;e~o~ _e:;a~=s hacia el consumo d 

t.. 01nLtoad ot lot •nu~• lwntll.a~•• r u e es des•.madrt en 

3 
a ad~atidad al consuma de alimentos y bebidas " '"' 
.• tcohóhcas ha alcanzado los 62,2 rr illon~s de dólarc 
rnensuales en la ciudad de Quilo 

4 
l os precios de la materia pl'ima se mantienen estables, pc f 
o que no muestra incidenoa en los niveles de mnac16n 

5 
La tasa de interés activa tiende a la baja , por lo que s .. 
puede obtener financamiento ~ ml'>flo,. r o..si!J 

AMENAZAS 

1 
Los prOductos sustitutos brindan beneficios Similares, por hT 

!que éstos pueden atacar nuestro segmento de mercado . 

2 :.,~=:..:, .. ---hao.t ... ""' ..... 1'<1'""'1"' 

3 ~~n:·~se~~~~~~~::S~e~::~!~ carreteras, podria• 

4 l~!~:a:~n:.ntrar pernonal con cxpenencia en estt 

F 
La maqumarta adquirida por la empresa será nueva, con e 

1 fi n de obtener resulladas eficientes e1 los procesos d1 
:uroducción . 
~ancas anos y medios con excelente loll'lltJción léc:nica "1 
1dmmislrativa 
La materia prima adquirida Sf!rá eslriclament, 
'l&leccionada, para de este modo garantrzar la calidad dE 
IJI'"Oducto 

~ :eapaaaao oe rnnovactOn por parte de la direooón de 1 
emoresa 

Implementación de contrnles admmistralivos aóecuados 

•;e brindará un servicio de infonnaciórr soDre los usos 
beneficios del oroducta 

7 
Se reat~uran monitoreos constantes en :os J:unlos de ven! 
.iel producto 
Reunrone5 de anélis1s de siiluaaón sernanal v anual 

8 tf' 1nt"fnk .~ en t.tc: *' tar'l 

firU~~nZilt tnitt1tetlna v ddnwlt.t'tl:k.tOn 
9 Udor87no con 1iiMinum 

I Q ~=~:-«::-~:~:;;.~;~~ •n lfl GAIII~t1 
'• Co~J't11MIIO......-I•s IMIOilio4drl ~~ rf•nn!• 

1 :=:~~ conocimiento acertA~~ de la indu!ilria de ali'Tit!nlos " 

L.a curva de aprendizaje está comenzando y de~ 

oonso~darse con elliempn 
L.a marca es nueva, por lo que se deberá promocionar a ur 
tito nivel v buscar la leAIIAd h~eiA IJ:~ ~itornA 

El capital para la adquisición de nueva maquinaria pan 
ncrementar la caoacidad prnrtiJ Ctiv.e e.'t limi1 ad o 

5 Las barreras de enlrada y salida son rel;rtiveroente altas 

El presupuesto para rnvesligeción y desarrollo del produclo 
es hain 

(MCPE). 
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Fuente· Fred R David, Conceptos de Adminrstración Estrategrca 
Elaborado por. El autor. 

í CA TOTAL DE CALIFICACIÓN EL ATRACTIVO 

Las estrategias de desarrollo del producto y penetración en el mercado, 

serán aquellas que deberán ser analizadas de forma cuantitativa con mayor 

profundidad, con el fin de establecer cuál de ellas es la que mejor se adecua 

a las necesidades de la empresa . 
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Luego de realizado el análisis de la matriz cuantitativa de la planificación 

estratégica, ésta da a conocer que la estrategia alternativa que mejor se 

adapta al tipo de negocio es la penetración en el mercado ya que la empresa 

compite dentro de una industria consolidada, que está dominada por pocos 

productores. 

Cabe señalar que los resultados obtenidos, no difieren en gran magnitud, por 

lo que el desarrollo del producto se puede tomar también como una 

estrategia alternativa interesante, ya que se ofrece un producto nuevo en el 

mercado . 
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5.1. OPORTUNIDAD. 

5.1.1. SITUACIÓN. 

PLAN DE MARKETING. 

CAPÍTULO V 

5. PLAN DE MARKETING 

En el presente capítulo se formulará el plan de marketing para la formación 

de una empresa productora y comercializadora de bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales en la ciudad de Quito. 

En la actualidad las personas buscan su bienestar, consumiendo la menor 

cantidad posible de productos químicos y llevando un estilo de vida más 

sano, por lo que los productos naturales se han tornado necesarios dentro 

de la dieta diaria de las familias, (Maldonado, 2005). 

En Ecuador, existen muy pocas empresas dedir.adas a la producción de 

bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales y, según datos 
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obtenidos en la investigación de mercados el producto que la gente conoce 

es el té frío, por lo que se presentarla una ventaja comparativa para la 

empresa al ofrecer al mercado un producto nuevo y con las características 

que los consumidores buscan, es decir un producto sano y natural. 

Los estratos al cual se va a dirigir el producto, según los datos obtenidos en 

la investigación de mercados, son los niveles socioeconómicos medio y 

medio alto, además se pudo establecer que los principales canales de 

ventas son los supermercados y las tiendas de barrio. 

5.1.2. OBJETIVOS 

- Tener ventas por 421 .703 USD en el primer año de venta de 

VITAQUA. basándose en las proyecciones obtenidas a raíz de la 

investigación de mercado . 

- Obtener un volumen de ventas de 1 '049.573 botellas de 450 mi. 

en el primer año. 

- Captar el 4% del mercado de consumidores de bebidas 

refrescantes, en un plazo no mayor a ciiez años. 

- Aumentar las ventas anuales en 17% durante los próximos cinco 

años . 
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5.2. MARKETING ESTRATÉGICO 

Para el correcto desarrollo del marketing estratégico, el autor se basó en la 

información obtenida de la investigación de mercado, estos datos serán 

fundamentales gracias a la precisión y cabalidad de la misma. 

5.2.1. CONSUMIDOR 

5.2.1.1. PERFIL DEL CONSUMIDOR 

El consumidor objetivo serán aquel que pertenece a los niveles 

socioeconómicos medio y medio alto de la ciudad de Quito, que manifiesten 

preferencia por el consumo de productos naturales, en especial de bebidas 

refrescantes, debido a nuevas actitudes y creencias que han sido aprendidas 

con el acceso a más y mejor información sobre los beneficios que brinda el 

llevar un estilo de vida más sano y natural. 

5.2.1.2. DESEOS Y NECESIDADES DEL CONSUMIDOR 

Los consumidores de bebidas refrescantes, manifiestan cierto malestar con 

los productos que actualmente encuentran en el mercado, ya que contienen, 

en algunos casos, grandes cantidades de químicos que contrastan con las 

exigencias que los individuos buscan en una bebida, es decir, que sea un 

producto sano y natural. 

Por lo mencionado anteriormente, el autor considera que para satisfacer al 

cliente se debe mejorar en los puntos que los competidores no ofrecen . 
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5.2.1.3. HÁBITOS DE USO Y ACTITUDES DEL CONSUMIDOR 

En la investigación de mercados se observa que los consumidores, en su 

mayoría, compran bebidas refrescantes diariamente y su preferencia se da 

por aquellos productos que contienen la menor cantidad de químicos y que 

dan más aporte a la salud. Además los lugares preferidos para hacerlo los 

supermercados y las tiendas de barrio, por lo que se ha escogido a éstos 

como los canales de venta de bebidas refrescantes elaboradas a base de 

hierbas naturales. 

5.2.1.4. PAPELES EN LA COMPRA 

El presente plan de negocios, se centra en los individuos entre 15 y 49 años 

de edad, que efectúan las compras de bebidas refrescantes, ya que la 

preferencia de cada persona por un tipo de bebida refrescante es diferente . 

5.2.2. MERCADO 

5.2.2.1. NIVEL DE DEMANDA 

Pulso Ecuador recabó la información sobre el consumo de alimentos y 

bebidas no alcohólicas en la ciudad de Quito en noviembre de 2005, 

encontrando que el mercado para dichos bienes, y más específicamente 

para los naturales y bajos en calorías, se halla en aumento, llegando en tal 

fecha a los 33.6 millones de dólares. 

El nivel de demanda inicial para EMBAS se calculó tomando el número de 

individuos de clase media cuyas edades oscilan entre 15 y 49 años de la 
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ciudad de Quito, que son 580.151, posteriormente se utiliza los resultados de 

la investigación de mercado que indican que el 22% de las personas a 

quienes se les realizaron las encuestas, estarían absolutamente seguros de 

comprar VIT AQUA. 

Se decidió iniciar con un 4 por ciento de dichos consumidores que están 

absolutamente seguros de comprar VIT AQUA, los cuáles tienen una 

frecuencia de compra de 17,13 veces por mes, logrando un nivel de 

demanda inicial de 87.464 botellas de 450 mi. de VIT AQUA. 

El motivo para iniciar con una atención de consumidores del 4 por ciento, se 

halla en la posibilidad de la introducción de potenciales competidores que 

quieran acaparar el mercado. Con un objetivo de ventas moderado, se 

asegura que en la eventualidad de ingresar nuevas compañías a la 

producción de bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales, 

el segmento del mercado que posea EMBAS no se vea afectado, debido a 

que existe mercado suficiente para más compañías. 

5.2.2.2. OBJETIVO DE VENTAS 

Para el primer año se espera obtener ventas por 421.703 USD, valor que se 

obtiene basándose en el nivel de la demanda que EMBAS busca satisfacer y 

la forma cómo se calculó se detalla a continuación: 
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CUADRO 5. 1: OBJETIVO DE VENTAS PRIMER AÑO 

5.2.3. 

Población de clase me•dia 

lnd1v1auos ab!lolutam•lnl~ 

seguros de comprar VIT AQUA 
580151. 22% 

Segmento ae mercado que 
127633.4% 

EMBAS desea caotar 

Compras mensuales 5105 • 17 31 compras promedio 

Ingresos mensuales 87464 • $0 45 1 botella 450ml 

Ingresos anuales con IVA 39359 • 12 meses 

Ingresos anuales sin IVA 472306 11 12 

Fuente: Investigación de mercados realizada por el autor 
Elaborado por: El Autor 

IMPACTO DE LA TECNOLOGÍA. 

580151 

127633 

5105 

87464 

39359 

472306 

421701 

Con la finalidad de ofrecer un producto de calidad a los consumidores, 

EMBAS invertirá en maquinaria nueva que garantice la higiene que los 

clientes buscan en las bebidas refrescantes y los niveles de producción que 

se desea dentro de la empresa . 

5.2.4. COMPETIDORES. 

El competidor principal de EMBAS es Ecuador Bottling Company, con su 

producto Dasani Sabores, introducido en el mercado a fines del mes de julio 

de 2006, que a pesar de no ser elaborado a base de hierbas naturales, se 

encuentra dentro de las productos naturales con aporte a la salud, tal como 

sucede con los jugos de fruta y extractos de fruta. 

5.3. MARKETING TÁCTICO. 

El modelo del Plan de Marketing, también conocido como los 4 p, se puede 

utilizar como herramienta para ayudar a definir la estrategia de ventas, y se 

puede ajustar con cierta frecuencia para resolver las cambiantes 
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necesidades del grupo objetivo y la dinámica del entorno de 

comercialización. 

5.3.1. PRODUCTO. 

A lo largo de la historia, el pensamiento era que un buen producto se 

venderá. Al menos ya no hay productos malos en los mercados altamente 

competitivos de hoy, además hay muchas leyes que dan a clientes el 

derecho de devolver los productos que perciben como malos. Por lo tanto, la 

pregunta sobre producto se ha convertido: ¿la organización crea lo que sus 

clientes objetivo desean?, por lo que es necesario definir las características 

del producto o mantenerlas capaces de resolver las necesidades de los 

clientes. (Hernández, Del Olmo, García, 2000). 

5.3.1.1. CICLO DE VIDA Y ESTRATEGIA DE MARKETING 

La no presencia en el mercado de bebidas refrescantes elaboradas a base 

de hierbas naturales, demanda que se construya una imagen de la marca a 

través de una razonable inversión en publicidad, con el fin de dar a conocer 

el producto y distribuir de manera eficiente el producto a los canales de 

venta escogidos . 

5.3.1.2. BENEFICIOS PARA EL CONSUMIDOR. 

Los consumidores de VIT AQUA, se verán beneficiados porque estarán 

adquiriendo un producto que ofrece aportes a la salud, ya que será 

elaborado con materia prima seleccionada, además de facilitar su uso, que 
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según la investigación de mercados, el principal problema que se encuentra 

al momento de consumir bebidas es el espacio que ocupan los envases que 

se encuentran disponibles en la actualidad. 

GRÁFICO 5. 1: PREDISPOSICIÓN A LA COMPRA DE BEBIDAS REFRESCANTES 

ELABORADAS A BASE DE HIERBAS NATURALES. 

TAL VEZ 
12% 

DESFAVORABLE 
4 ~> 

Fuente: ln~estigación de mercados realizada por el autor. 
Elaborado por: El autor 

84% 

La investigación de mercados, demuestra la aceptación que tienen las 

bebidas refrescantes elaboradas a base de :,ierbas naturales en el mercado 

quiteño, como se observa en el gráfico 5.2 el 84% de los encuestados, es 

decir 136 personas, mostró una predisposición favorable para adquirir el 

producto . 

5.3.1.3. MARCA. 

Se decidió que la marca para la comercialización de las bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales sea VIT AQUA, con la cual se 

buscará posicionar en la mente del consumidor el producto, 
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5.3.1.4. EMPAQUES Y ETIQUETAS. 

En principio, se comercializará una sola presentación en una botella de 

plástico PET, con un volumen de 450 mi. con un etiquetado frontal, en el que 

se muestran el logc, el contenido y el sabor de la bebida; en el etiquetado 

posterior se indicará la información nutricional, los ingredientes, las 

indicaciones de uso, el nombre de la empresa, su dirección y el registro 

sanitario . 

5.3.1.5. CALIDAD12 

EMBAS busca que el cliente perciba a VIT AQUA como un producto de alta 

calidad, y que satisfaga su necesidad de refrescarse a través de una bebida, 

que cuente con los registros sanitarios, normas legales y técnicas necesarias 

para su comercialización . 

5.3.1.6. FORMAS DE USO Y CUIDADOS. 

Para mantener la frescura del producto, se recomienda mantenerlo en 

refrigeración y consumirlo frío, ya que el objetivo de las bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales, es calmar la sed y a la vez brindar 

aportes a la salud de los consumidores . 

12 Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor 
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5.3.1.7. LISTA DE VERIFICACIÓN DE PRODUCCIÓN Y LOGÍSTICA 

5.3.1.7.1. SUMINISTROS 

No existirán problemas con el abastecimiento de la materia prima ya que en 

la actualidad las plantaciones que proveerán las hierbas naturales no tienen 

problemas de producción. 

Tampoco habrá problemas en lo que se refiere a envases y empaques ya 

que existe una gran variedad de fabricantes de estos suministros. 

5.3.1.7.2. INSTALACIONES Y ESPACIO. 

La empresa arrendará un galpón de 850 m2, en el que habrá el espacio 

suficiente para instalar las máquinas y equipos de producción, construcción 

de bodegas de almacenamiento de materia prima, envases y productos 

terminados, además de oficinas del área administrativa, por tal motivo no se 

deberá invertir en la construcción de instalaciones. 

5.3.1. 7 .3. EQUIPOS. 

Es necesaria la adquisición de equipos indispensables para una adecuada 

recepción y tratamiento de la materia prima, además de la maquinaria que 

se utilizará para el envasado, tapado, sellado, etiquetado y empacado . 
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5.3.1.7.4. PERSONAL TÉCNICO. 

El personal encargado será previamente capacitado para ejecutar sus tareas 

de manera idónea, y de acuerdo a los volúmenes de producción se 

incrementará su número y especializarán sus labores. 

5.3.2. PLAZA (DISTRIBUCIÓN). 

Será la ubicación del producto en el lugar correcto. La continua búsqueda de 

nuevos canales, también será un desafío a tener en cuenta, aunque se deba 

dar al producto un cambio en su presentación o incluso en su esencia, para 

adaptarlos a éstos y aumentar los canales para alcanzar nuevos y diferentes 

segmentos. (Hernández, Del Olmo, García, 2000). 

5.3.2.1. CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

Los resultados de la investigación de mercados, indican que para que el 

producto llegue al consumidor final, estos serán distribuidos a través de los 

supermercados y tiendas de barrio en la ciudad de Quito, ya que se enfocan 

a los consumidores de clase media. 

5.3.2.2. VÍNCULOS CON LOS CANALES 

Las estrategias de marketing que se usarán serán de tipo "tirón" en la que 

los consumidores pedirán a los minoristas las bebidas refrescantes, los 

minoristas a los comerciantes y los comerciantes a los productores, (Tatum 

Consultores de Marketing, 2004) . 
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La estrategia de tirón o pull, requiere el alto gasto en la publicidad y la 

promoción del consumidor para acumular la demanda de éste para un 

producto. 

EMBAS será la encargada de mantener los inventarios y entregar el 

producto a los detallistas oportunamente . 

5.3.2.3. LOGISTICA DE MERCADO 

5.3.2.3.1. EXISTENCIAS 

La proporción en la que se entregará el producto a supermercados y tiendas 

de barrio, será de 63% y 37% respectivamente. Esta información se 

determina gracias a la información del lugar de compra preferido, obtenida 

en la investigación de mercado . 

Para cumplir con la demanda, EMBAS iniciará en el primer año con una 

producción de 1 '049.573 unidades. 

GRÁFICO 5.3 PROPORCIÓN A DISTRIBUIR EN SUPERMERCADOS Y TIENDAS DE 

BARRIO . 

T131DAS DE 
'3AFIRIO 

37% 

Fuente: ln~.EStigación de mercados realizada por el autor 
Elaborado por: El autor 

63% 
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5.3.3. PROMOCIÓN. 

Es una herramienta del marketing muy poderosa a corto plazo. Desarrollar 

un plan de promoción requiere de creatividad e intuición. Por lo general 

estas operaciones se realizan sobre la marcha sin ningún tipo de 

planificación, resultando muy costoso empleando demasiado tiempo y 

esfuerzo en desarrollar ideas de promoción inapropiadas para el mercado y 

la situación de competitividad existente. (Hernández, Del Olmo, García, 

2000). 

5.3.3.1. PUBLICIDAD. 

La publicidad será utilizada como una actividad de apoyo, con la finalidad de 

posicionar a VIT AQUA en la mente de los consumidores, resaltando que se 

trata de un producto sano y natural. 

5.3.3.2. PÚBLICO OBJETIVO 

Luego de realizada la investigación de mercados preliminar, se determinó 

como público objetivo a los individuos cuyas edades oscilan entre 15 y 49 

años y que pertenezcan al estrato socioeconómico medio bajo, medio medio 

y medio alto, que desean adquirir productos naturales buscan llevar un estilo 

de vida más sano . 
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5.3.3.3. MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

Los principales medios en los que se promocionará VIT AQUA, serán radio y 

prensa escrita, además de promocionar el producto en publicaciones 

especiales sobre salud. 

También se piensa invertir en televisión por cable, ya que es conveniente 

para la empresa tanto por el costo, como en el horario para realizar la 

publicidad (Eij Comunicaciones, 2006) . 

5.3.3.4. PROMOCIÓN DE VENTAS 

Con la finalidad de que los consumidores puedan apreciar el producto, se 

brindarán muestras en los lugares de mayor tráfico de los consumidores, que 

de acuerdo a la investigación de mercado serían los supermercados . 

5.3.3.5. CUADRO DE PRESUPUESTO PARA PROMOCIÓN 

El presupuesto para promoción establece los precios de las campañas de 

introducción y mantenimiento para VIT AQUA, y el porcentaje que 

representa en relación a los ingresos frutos de la empresa, como se muestra 

en el siguiente cuadro: 

CUADRO 5. 2: PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD 

ELEMENTO 

PUBLICIDAD EN MEDIOS • INTRODUCCIQN 
PUBLICIDAD EN MEDIOS • MANTENIMIEJI!TO 
PROMOCION DE VENTAS 
TOTAL 

Fuente: Elj Comunicaciones 
Elaborado por: El autor 

VALOR 
%DE 

INGRESO 
16043 380% 
7130 169% 
17827 423% 
41000 9.72% 
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5.3.4. PRECIO. 

El precio es el costo al público o precio de venta, y es uno de los factores 

claves para la venta de un producto pero no el único y no es el determinante 

en la mayoría de los casos. Aunque esto parezcGI una contradicción con el 

sentido común, se ha comprobado con muchos productos y servicios de 

distintos ramos. Y para comprobarlo solo hay que mirar las estadísticas de 

productos más vendidos: casi nunca aparece como más vendido el menos 

costoso. (Hernández, Del Olmo, García, 2000). 

Usted puede hacer mucho para aumentar las ventas sin tocar el precio o 

incluso aumentándolo. 

5.3.4.1. OBJETIVO 

Para alcanzar el segmento de los consumidores escogidos en el plan de 

negocios, y según los datos de la investigación de mercados, el nivel precio 

es de 0,50 dólares, con el que se satisface al 31% de los encuestados. 

5.3.4.2. MÁRGENES DE COMERCIALIZACIÓN DE LOS CANALES DE 

REVENTA . 

Por políticas de los supermercados para vender un producto, se les otorgará 

un margen del10% del precio de venta, al público (PVP), mientras que a las 

tiendas de barrio se les dará el 1 O% de margen del PVP . 
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El estudio se lo realiza en un escenario conservador con los porcentajes 

antes mencionados, que son los máximos que piden los canales de reventa. 

5.4. CONCLUSIONES. 

- Se utilizará una estrategia genérica de diferenciación, por ser 

VIT AQUA un producto nuevo en el mercado . 

- La publicidad en medios se dividirá en dos etapas: la primera de 

introducción por un período de cinco meses y la segunda de 

mantenimiento. 

- Los medios a utilizarse en la publicidad serán radio, prensa 

escrita, suplementos especializados y televisión por cable, 

debido que sus costos son convenientes para la empresa . 

- La inversión publicitaria representa el 9.72% de los ingresos 

brutos de EMBAS, por lo que no representa un desembolso 

considerable de recursos ya que gracias a esta inversión se 

desea aumentar el volumen de ventas . 
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CAPÍTULO VI 

6. ANÁLISIS FINANCIERO 

En el presente capftulo se procederá a realizar los diferentes supuestos y 

consideraciones necesarios para la elaboración de los diferentes cuadros 

financieros, se evaluará el flujo de efectivo, se practicará un análisis de 

riesgo con el fin de determinar qué tan viable será la implementación del 

proyecto y, por último, se establecerán acciones circunstanciales en caso de 

surgir escenarios de riesgo puntuales. 

6.1. SUPUESTOS Y CONSIDERACIONES 

- La parte fundamental para el estudio financiero del presente plan de 

negocios, está dada por los presupuestos de ingresos y egresos 

estimados . 
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- Se estimarán la inversión y las fuentes de financiamiento necesarias 

para la puesta en marcha del proyecto. 

La maquinaria y equipo necesarios para el funcionamiento de la 

planta embotelladora, será importada a la empresa SIDEL, son sede 

en Argentina . 

- Se solicitará un préstamo por 100.000 dólares a una tasa de interés 

anual del 12% a pagarse en cinco años, con cuotas semestrales. 

- El capital propio será de 60.386 dólares, que representan el 38% de la 

inversión total. 

- La investigación de mercados realizada por el autor, considera una 

frecuencia de consumo y una demanda constante de bebidas 

refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales durante todo el 

año. 

- Como se mencionó dentro de los objetivos del plan de marketing, 

EMBAS buscará un crecimiento constante del 17% en las ventas, que 

equivalen al promedio de la industria, durante los primeros cinco 

años, hasta llegar a una etapa de maduraci0n del producto . 
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- Al ser las bebidas refrescantes elaboradas a base de hierbas 

naturales un producto perecible, se estima mantener un inventario 

para 2 meses de venta. 

El precio de venta de cada botella de 450 cm3 de una bebida 

refrescante elaborada a base de hierbas naturales, se estableció en 

50 centavos de dólar, de acuerdo con la investigación de mercado y al 

segmento que se desea cubrir, pero cabe recalcar que el precio de 

venta a los distribuidores, será de 45 centavos de dólar, debido a los 

descuentos que éstos exigen. 

- Los activos fijos se depreciarán utilizando el método de línea recta 

que es el que acepta le legislación ecuatoriana, con los respectivos 

porcentajes que impone la Ley . 

- Las obligaciones tributarias se consideran a los niveles vigentes en la 

Ley. 

- El presente análisis financiero, no toma en consideración la inflación 

en Ecuador. 

- El costo de oportunidad considerado en el presente análisis, equivale 

al 30% del rendimiento de la industria de bebidas . 
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Los flujos de caja están elaborados a 1 O años en un escenario 

conservador. 

Para el análisis financiero del proyecto, se toma en cuenta una 

economía dolarizada para los siguientes diez años. 

6.2. ANÁLISIS FINANCIERO 

El análisis financiero del presente plan de negocios, se basa en las 

estimaciones de los presupuestos de ingresos y egresos, además de la 

inversión necesaria para su implementación. 

Se toman en cuenta los supuestos anteriorment~ citados y se elabora un 

flujo de caja que arroja los siguientes resultados: 

6. 1 FLUJO DE EFECTIVO. 

AiiO 
COSTOS PART. IMPUESTO 

INVERSION INTERESES 
OPERATIVOS TRABAJADORES RENTA 

o 160.386 
1 o 362,595 5.545 6,762 9,579 
2 o 392.012 9 .613 13,103 18 562 
3 o 427,270 7.443 20.396 28,894 
4 o 468,623 5.004 28,913 40 960 
5 o 517.1:~0 2,264 38.861 55.054 
6 o 514.8!i6 . 39 393 55,807 
7 o 514,856 39,393 55,807 
8 o 514.856 . 39,393 55.807 
9 o 514,856 . 39.393 55,807 
10 o 514,856 . 39.393 55,807 

TlR ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E •MPUESTOS 
VALOR ACTUAL NETO AL 

Fuente: Análisis Financiero 
Elaborado por: El autor 

18.78'% 

FLUJO DESP. PART 
INGRESOS 

E IMP. 

(150,386) 
421.703 42.767 
493.393 69,716 
577.270 100.710 
675.406 136,909 
790,225 179.190 
790.225 180.169 
790.225 180,169 
790,225 180 .169 
790,225 180.169 
839,585 229 .530 

55.04% 
372.742 

Como se aprecia en el cuadro 6.1 el valor actual neto (VAN) del proyecto es 

positivo y la tasa interna de rendimiento (TIR), que se tomó bajo un 
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escenario conservador en el análisis financiero, es mayor a la tasa de 

rendimiento de la industria. 

Durante los primeros cinco años de vida del proyecto se registrará la 

siguiente rentabilidad sobre patrimonio: 

CUADRO 6. 2: RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 

ANO 1 AN02 
47.59% 62.48% 

Fuente: Análisis financiero . 
Elaborado por: El autor. 

AN03 AN04 ANOS 
59.86% 53.08% 46.61% 

En el cuadro 6.2 se aprecia que el proyecto es rentable desde el primer año 

de operaciones, lo que se vuelve un incentivo para que el autor de este plan 

de negocio ponga en funcionamiento una planta envasadora de bebidas 

refrescantes elaboradas a base de hierbas naturales . 

6.3. PUNTO DE EQUILIBRIO 

El resultado del cálculo del punto de equilibrio indica que al obtener ingresos 

por 230.281 dólares, el proyecto cubre todos los costos y gastos, y como se 

observa en el cuadro 6.3 las ventas anuales son las suficientes para 

alcanzar dicho punto . 
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900,000 ' 
800,000 ~ 
700,000 ~ 

CUADRO 6. 3 PUNTO DE EQUILIBRIO 

ANO PUNTO 
EQUILIBRIO 

1 230.281 
2 236 .134 
3 233.011 
4 229,502 
5 225 .560 
6 222 .303 
7 222.303 
8 222.303 
9 222 .303 
10 222,303 

Fue11te: Análisis financiero. 
Elaborado por: El autor . 

VENTAS 
ANUALES 

421 .703 
493 .393 
577 270 
675.406 
790.225 
790.225 
790,225 
790.225 
790 ,225 
790,225 

GRÁFICO 6. 1: PUNTO DE EQUILIBRIO 

PUNTO DE EQUILIBRIO 

VENTAS 
tB- 600,000 1 
en soo,ooo 
::;::) 400,000 

300,000 
200,000 
100,000 ; 

~ 1 
¡- GASTOS 

FIJOS 

o 
o 500,000 

Fuente: Análisis Financiero. 
~labo_ra~o por: El autor. 

-- -----¡--------,·----- -1 
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6.4. PLANES DE CONTINGENCIA. 

--COSTO 
TOTAL 

A continuación se explicarán las acciones a tomar en el caso de presentarse 

escenarios con riesgos puntuales, por ejemplo: 
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CAPÍTULO VI ANÁLISIS FINANCIERO. 

6.4.1. MATERIA PRIMA 

En el caso que la materia prima no llegue a los niveles de producción 

necesarios para alcanzar el nivel producción planteado por la empresa, se 

podría optar por la producción de agua purificada embotellada, y de esta 

manera no tener que alterar procesos de fabricación. 

Otra alternativa para minimizar el impacto que tenga la escasez de hierbas 

naturales en el país, la empresa puede optar por la fabricación de bebidas 

refrescantes elaboradas a base de frutas. 

Gracias a que en Ecuador existe un sinnúmero de productores de hierbas 

naturales, se puede cambiar de proveedor en el caso que la materia prima 

no cumpla con los niveles de calidad que exige la producción . 

6.4.2. NUEVOS COMPETIDORES 

EMBAS buscará alianzas estratégicas con los proveedores de materia 

prima, con la finalidad de construir barreras de entrada, en el caso de que 

exista la amenaza de que quieran entrar nuevos competidores a la industria . 

6.4.3. MERCADO. 

Si el mercado de la ciudad de Quito resulta poco lucrativo después de dos 

años, EMBAS implementará una estrategia de Desarrollo del mercado, con 

el fin de introducir el producto en zonas geográficas nuevas . 
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CAPITULO VI ANÁLISIS FINANCIERO. 

6.4.4. CAPACIDAD INSTALADA 

La capacidad instalada de 2915 botellas diarias, será la suficiente hasta 

llegar a niveles estables de demanda cuando el producto llegue a la etapa 

de madurez, pero en el caso de existir necesidad de incrementar la 

producción antes, se verá la posibilidad de incrementar la capacidad de 

producción de la planta . 

6.4.5. INVENTARIOS. 

En caso de daños en la maquinaria, el inventario con el que cuenta la 

empresa será suficiente para proveer el producto a los puntos donde se 

venden las bebidas refrescantes. 

6.4.6. DISTRIBUIDORES. 

Dadas las políticas que se manejan dentro de los grandes distribuidores, 

quienes entregan un producto a estos establecimientos se ven perjudicados 

por sus plazos en pagos o en los precios a los cuales se reciben los 

productos, es por esto que se realizarán contratos en los que se fijará un 

precio por lo menos para un año . 
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CAPITULO VII CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 

CAPÍTULO VIl 

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

7.1. CONCLUSIONES. 

- En el mercado ecuatoriano se ofrecen bebidas de té, pero hierbas 

como la menta, la manzanilla, el toronjil, la hierba buena o la 

horchata, entre otras no son comercializadas, por lo que se presenta 

una gran oportunidad para implementar el presente plan de negocios. 

- La industria de las bebidas se encuentra en constante crecimiento, 

pues han aparecido una variedad de nuevos productos, como 

muestran las ventas en los supermercados, es por esto que en la 

investigación de mercados se obtuvo una respuesta favorable por 

parte del 84% de los encuestados hacia las bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales, de los cuales el 22% están 
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CAPiTULO V/1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 

absolutamente seguros de adquirir el producto, dentro de un mercado 

de 580.200individuos. 

- La inversión que se necesita para llevar a cabo el presente plan de 

negocios es moderada (160.386 USO), dentro de la que el rubro que 

mayor significación tiene es el equipo necesario para el envasado, 

tapado y etiquetado del producto (81.600 USO), y se obtienen 

ingresos positivos a partir del primer año. 

- El valor actual neto (VAN) del proyecto es de 372.742 dólares 

mientras que la tasa interna de rendimiento (TIR) es del 55.04%, valor 

que se encuentra por arriba del costo de oportunidad planteado, por lo 

que el proyecto es viable en términos financieros . 

- El rendimiento patrimonial esperado, es superior al 15% que se 

planteó el autor, por lo que se considera una motivación para la 

implementación del presente plan de negocios. 

7.2. RECOMENDACIONES 

- Mantener vínculos con los proveedores a fin de garantizar el 

abastecimiento y la calidad de la materia prima . 
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CAPÍTULO VI/ CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 

- Si se llega a penetrar el producto en nue'Jas zonas geográficas, se 

evaluaría la posibilidad de adquirir una nueva máquina al cabo de 4 o 

5 años para ampliar el nivel de producción. 

- Posicionar en la mente del consumidor a las bebidas refrescantes 

elaboradas a base de hierbas naturales, como un producto natural 

que brinda aportes a la salud, ya que no contiene químicos en su 

elaboración. 

- Con la finalidad de tener mayor fuerza dentro de la industria, las 

utilidades provenientes de los primeros años de funcionamiento, 

serán retenidas para reinversión dentro de la compañía. 

- Ampliar la línea del negocio a la elaboración de bebidas elaboradas a 

base de frutas, embotellado y carbonatado de agua . 
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ANEJ(OS 

ANEXO 1 . • 

MIGR.AC::I=N INTER.NAC::IC>NAL DE MIEMBR=S DEL HC>GAR. SEGU N 
C::AR.AC::TER.ISTIC:AS SELEC::C::IC>NADAS.(Nacional . Pichincha . Qui1:o) 

CARACTERÍSTICAS NACIONAL PICHINCHA QUITO 

Hao ares con miorantes en el exterior. 

Sí 9.30°/o 8.70°/o 8.90°/o 

No 90 . 70°/o 91 . 30°/o 91 _1 0°/c', 

TOTAL 1 00°/o 1 00°/o 1 OOo/o 

Número de casos 10985 14-90 888 

• Sexo 

Masculino 55 . 60°/o 51 . 80°/o 4-4- . 60°/o 

F emen i no 4-4- . 4- O 0/o 4-8 . 20°/o 55 . 4-0°/o 

Relación de parentesco cc:::>n el .Jefe de ha~ 

Esposo (a) 1 12.90°/o 12.60°/o 14-- 30°/c'-. 

Hijo (a) 59.00°/o 53.90°/o 4-9.1 O'X, 

Yerno o nuera 7.20°/o 6.30°/o 7.1 O'Yo 

Padre 1 .20°/o 1 . 60°/o 90 . 00°/c', 

Madre 3.30°/o 5.80°/o 8.00°/o 

Otro 16.4-0°/o 19.90°/o 20.50°/o 

Grupo de edad 

Menos de 15 2.20°/o 2.60°/o 2.70°/o 

15 -39 74-.60°/o 69.1 0°/o 67.00°/o 

40 - 4-9 15.4-0°/o 20.90°/o 22.30°/o 

50 v más 7 . 80°/o 7 . 30°/o 8 . 00°/o 

TOTAL 1 00°/o 1 00°/o 100°/~-

Número de CéJSC>S 1606 191 112 

Estado civil o conyugal 

• Casado/unido 52.90°/o 57.00°/o 1 60.60°/o 

Viudo/separado/divorciado 6 . 80°/o 5.4-0°/o 7.30°/o 

Soltero 40 ~ 30°/o 37 . 60o/o 32 . 10°/o 

Nivel de i nst r ucción 

Ninguno 0.60o/o 0.50°/o 0.00°/o 

Primario 31.10°/o 19.90°/o 13.80°/o 

Secundario 4-7 . 90°/o 4-7 _80°/o 52 30'Yo 

Superior 20.4-0°/o 31 .70°/o 33.90'X-. 

Motivos de mioración 

Estudiar 2.90°/c'-. 5 . 4-0°/o 6 _4-QO_/.--, 

Contrat:o de trabajo 8.20°/o 1 5.1 0°/o 11 . 90'Yo 

Buscar trabajo 73.00°/o 64-.00°/o 63.30°/c'-. 

Acampanar familiares 7.20°/o 11 .80°/o 14-.70°/b 

Ot:ros 8.80°/o 3.80°/o 3.70'Yo __ 

• P aís de destino 

Espana 4-7.70°/o 59.70°/o 61 .50°/o 

lt:alia 7 . 00°/o 9 . 1 0°/o 8.30°/o 

Estados Unidos 37 .70o/o 17.70'Yo 15 . 60'"'/o 

Otros 7.50°/o 1 3.4-0°/o 14-.70°/o 

Ano de mio ración 

1960 a 1993 9 . 1 0°/o 5 90°/c'-, 7.30°/o 

1994- a 1998 15.10°/o 21 .00°/o 18 . 30°/o 

1999 a 2004- 74-.50'Yo 73.1 0°/o 74-.30°/o 

Ns/Nr 1 . 20°/o 0.00°/o O.OO'Yo 

Envío de dinero 

Sí envía 62 . 1 O"A• 53 :zoo/.,. 54 1 o<>/o 

No envía 37.90o/o 4-6 _ 80o/o 4-5 gQO_/<.> 

TOTAL 100.00 <:/o 1 00 . 00°/o 100 OO 'Yo 
Número de casos 1572 186 109 
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ANEXO 2 

PRODUCTORES DE HIERBAS MEDICINALES Y AROMÁTICAS. 

Después de seis años de intenso trabajo, la Asociación de Productores de Plantas Medicinales del Chimborazo 
administra una de las empresas más fructlferas en este ramo, beneficiando a cerca de 450 familias. 

Jambi Kiwa, marca con la cual comercializan sus productos, funciona como cualquier empresa, con la diferencia 
de que ofrece a sus socios una mejora mtegral en su calidad de vida y no solo ingresos económicos. 

"El proyecto surgió como una iniciativa de las mujeres de Licto, quienes identificaron la necesidad 
de asociarse para poder sacarle provecho a sus cultivos. Esa es la clave de nuestra empresa, que es 
producto de una iniciativa de la gente y no de un organismo externo a la comunidad", explica Rosa 
Guamán, gerente de Jambi Kiwa y consultora del Consejo Nacional de Competitividad. 

Las 15 agricultoras que formaban la Red de Mujeres Rura les fueron asociándose con otros grupos, hasta 
extender sus operaciones a toda la provincia del Chimborazo. 

Solo existen dos condiciones para formar parte, que el huerto sea 100% orgánico y que el trabajo integre a 
toda la familia. 

"Si bien comenzamos solo mujeres, el nuestro no es movimiento feminista", asegura Guamán, quien aclara que 
lo que se busca es "mejorar el entorno integral de la comunidad que participa en el trabajo, con salud, 
educación y equidad". 

Con el apoyo de ONG's extranjeras, corno el Centro Canadiense de Estudios y Cooperación Internacional y la 
alemana GTZ, los socios de Jambi Kiwa han recib ,oo capacita<:ién técnica, para el procesamiento de los 
productos y formación de facilitadores, para poder repl icar su experiencia en otras poblaciones del país 

La Asociación tiene una administración de 12 personas, pero su órgano máximo de decisión es la Asamblea 
General, integrada por los más de 400 socios. 

Otra ventaja del trabajo de Jambi Kiwa es que permite a sus socios dedicarse a otras actividades. 

"Las plantas medicinales que procesamos provienen de huertos familiares completamente orgánicos, que no 
requieren de mayor cuidado ni inversión", señala Guamán Así, las familias reciben entre 80 y 100 dólares 
mensuales por su cultivo, sin dedicarle mayor tiempo a la actividad. 

Alianzas estratégicas 
Asociarse es la clave. Así lo entendieron los miembros de Jambi Kiwa, por eso han impulsado alianzas 
estratégicas con universidades y organizaciones comerciales. 

En el caso de las universidades, los huertos y el procesamiento de los productos son un campo preferente para 
la realización de las prácticas de estudiantes de agricultura y biología. De ahí, que Jambi Kiwa ha abierto sus 
puertas a los futuros profesionales a cambios de servicios tecnológicos en los laboratorios de la universidades. 

"Es un acuerdo de beneficio mutuo. Lo~ chicos vienen a hacer sus prácticas y las universidades nos ayudan con 
los análisis de suelo y otros estudios químicos para los cuales no tenemos equipos", explica Guamán. 

Gracias a su iniciativa, Jambi Kiwa ha logrado, además, el apoyo de instituciones como CORPEI, que les ha 
ayudado en la búsqueda de mercados E·xtr anjeros como Canadá, Italia, Estados Unidos y Perú, los das últ imos 
países a los que entrarán a partir de este año 

"Hay gue correr el riesgo:: 
Cuando se habla con Rosa Guamán no queda otra cosa que 
asombrarse. Ataviada con tu vestimenta tradic ional, en rescate de 
su identidad indígena, tiene la lucidez y sencillez de los verdaderos 
líderes . 

Desde sus inicios con la Red de Mujeres Rurales, Guamán ha 
recorrido un largo trayecto, que la ha llevado a convertirse en una 
experta consultora en temas de asociatividad. Su experiencia la 
llevó recientemente al Foro Social Mundial realizado recientemente 
en Porto Alegre, donde participó en la Comisión de Comercio Justo 

¿cuál es la clave del éxito de Jambi Kiwa? 
Lo más importante es que sigue siendo de la gente. Nosotros no 

hemos permitido que venga ningún organismo a administ rarnos. La gente al sentir la empresa como algo 
propio la cuida mucho más 

¿Hacia dónde va Jambi Kiwa7 
Bueno, siempre estamos trabajando en mejorar la calidad de nuestro producto. Este año entramos a Estados 
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Unidos y Perú . 

lQué esperan con el TLC? 
La verdad es que sabemos que hay riesgos. Pero, nosotros queremos asumir el reto. Sabemos que eso nos 
obligará a mejorar la calidad de nuestros productos y nosotros siempre estamos empujando a la gente a que 
mejore la calidad .. . Es que, sin calidad no hay competitividad. 

Esta iniciativa se está replicando en otras poblaciones. lCon cuáles ha trabajado? 
Bueno, el CNC nos ha ayudado en llevar nuestra experiencia a otras provincias. Ya hemos iniciado un trabajo en 
Santa Elena (Guayas). Ahí ya se ha constituido legalmente una Asociación de Productores de Plantas 
Aromáticas y se ha formado a cinco líderes locales, para que guíen el proceso. 

También estamos trabajando con los productores de derivados de sábila en Colonche (Guayas) y las bordadoras 
de Santa Isabel, en Imbabura. 

lCuál es el proceso? 
Lo primero es que la comunidad tenga la inquietud por asociarse. l~adie los puede obligar. Luego identificamos 
las fortalezas de la comunidad. En el caso de Santa Isabel, querían dedicarse a las plantas medicinales, pero 
¿por qué desperdiciar años de tradición en el bordado' Después identificamos a los líderes y los formamos. En 
el camino llega la ayuda técnica para mejorar la calidad de los productos, como lo hicimos en Colonche, donde 
hacían shampoo de sábila, pero la calidad no era muy buena . 

Crecen los cultivos de hierbas 

Campesinos de Chimborazo, Morona Santiago, Loja y Bolívar encuentran 
nuevo negocio 

La agricultora Amelía Duche, de 40 años de edad, es uno de los productores de Chimborazo que se dedica 
a cultivar hierbas medicinales para el mercado internacional. 
Desde temprano, Duche recorre todos los días los 600 metros de terreno donde tiene sus cultivos de 10 
hierbas. 
Se estima que en la provincia de Chimborazo unas 1 000 familias se dedican a este negocio, al igual que 
otras 1 000 en Morona Santiago, 250 en Loja y 50 en Bolívar, que han remplazado sus cultivos 
tradicionales de hortalizas y vegetales por los de hierbas medicinales y aromáticas y los de especias. 
El proyecto se inició en 2003 a través de un programa de cooperación entre la Corporación de Promoción 
de Exportaciones e Inversiones (Corpei), la Embajada Real de los Países Bajos y con la asistencia técnica 
del organismo CBI de Holanda. 
Todo comenzó con un proceso de capacitación para cumplir con los estándares de calidad que exigen los 
mercados externos. 
Las familias indígenas y campesinas que participan en este proyecto tienen sus cultivos en los huertos de 
sus casas, que generalmente no sobrepasan la hectárea, luego cada comunidad reúne su producción y la 
entrega a 14 empresas procesadoras que se encargan de elaborar la materia prima y los productos 
terminados con destino a las industnas cosmética, farmacéutica y alimenticia en el país y en el exterior. 
Rosa Guamán, gerenta de la planta procesadora de Jambi Kiwa de propiedad de la Asociación de 
Productores de Plantas Medicinales del Chimborazo, ubicada en la vía Riobamba-Yaruquíes, asegura que los 
indígenas y campesinos, que se benefician del proyecto, ven en la siembra de plantas medicinales una 
nueva alternativa de ingresos, frente a los bajos rendimientos económicos de los cultivos más 
tradicionales, como el de la papa. 
Además de sembrar plantas y especias para exportación, los campesinos e indígenas están trabajando en 
la medicina andina, que es la revalorización de las recetas de los ancestros para curar ciertos males. 
Al momento, producen ocho tipos de té, basados en las formulaciones de sus ancestros, que sirven para 
adelgazar, como expectorantes, diuréticos, para el buen funcionamiento del hígado y .la bilis, para la 
desparasitación, como desinfectantes, para enfermedades de la piel y hasta para calmar los nervios. 
Algunas muestras de estas fórmulas ya han sido enviadas a Centroamérica. 
María José Borja, coordinadora sectorial de Promoción y Exportaciones de la Corpei indica que también se 
comercializan en los supermercados locales, pero las formulaciones andinas aún no pueden entrar al 
mercado europeo porque los reglamentos de la Unión Europea no per"lliten la importación de productos 
que tengan más de tres plantas medicinales JUntas. (MEC) 
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INTRODUCCION Y DELIMITACION DEL AMBITO DEL ESTUDIO 

El tema hierbas medicinales y aromáticas, su uso o/y potencial para la 
exportación es un tema de moda en Ecuador últimamente. En la prensa se 
recopilan varias experiencias y hay mucho interés por parte de productores de 
diferente índole, fundaciones y ONGs, asociaciones, empresarios, expor­
tadores etc. de ingresar a esta actividad económica. 

Aunque no es nada nuevo para el país, hay mucha razón para que el tema este 
con cierto auge: En efecto, los actuales sistemr:ts de cuidado de salud , 
incluyendo a la medicina y terapéutica moderna, se basan principalmente en 
compuestos provenientes de plantas y gran parte de la población mundial 
depende de la medicina tradicional para suplir los requerimientos de salud 
diarios, especialmente dentro de los países en vía de desarrollo (OMS 1985, en 
Buitrón 1999). El uso de medicamentos elaborados con plantas esta muy 
difundido en varios países industrializados y numerosos fármacos tienen una 
base o son derivados de componentes de plantas. Así también los cosméticos 
y otros productos de uso en el hogar pueden contener plantas con valores 
medicinales o terapéuticos. 

En Ecuador hay unas 500 especies de plantas medicinales conocidas, 125 de 
ellas ampliamente comercializadas y esto es solamente una fracción de la 
riqueza que se estima existe en el país. Su uso y comercio es vasto: 
• El 80% de la población ecuatoriana depende de la medicina tradicional y por 

consiguiente de las plantas o productos naturales, basados en estas para la 
salud y bienestar (Buitrón, 1999), 

• Aunque faltan cifras de las exportaciones (como también de las 
importaciones, sobre las que se realiza reexportaciones en frecuentes casos) 
por la informalidad de todo el comercio con las plantas medicinales y sus 
dervidos, se estima que alguna demanda internacional es suplida por 
Ecuador. 

Ante esto y dado que la mayoría de plantas utilizadas para la fabricación de 
estos medicamentos son colectadas silvestremente, el buen manejo de los 
recursos de plantas medicinales es crítico, especialmente donde prevalece la 
medicina tradicional. Algunas especies ya son difíciles de obtener para el 
mercado interno . 

A pesar de esta importancia global del tema, no existen datos oficiales reales 
sobre las importaciones y exportaciones realizadas por el país en materia de 
hierbas aromáticas, plantas medicinales y productos derivados. A parte de 
unas pocas especies, como la quina y el condurango, cuyas cifras de 
exportación son registradas por los entes responsables , las exportaciones son 
registradas con la codificación NANDINA 12119090000, "Las Demás", dentro 
de la cual se designa "Plantas, partes de plantas (incl. semillas y frutos) 
utilizados en perfumería, medicina o como insecticidas, fungicidas u otro uso 
similar, frescos o secos, cortado o no, pulverizado". 

Dadas estas limitaciones, es en cierta medida riesgoso hacer un perfil de la 
producción nacional y su potencial para la diversificación de las exportaciones 
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no tradicionales, sin antes contar con un estudio a fondo por un equipo 
profesional interdisciplinario 

Pero no solo a nivel nacional, sino a nivel mundial, el comercio de plantas 
medicinales es un tema complejo, por las siguientes estudios: 
1) En cuanto a estadísticas y clasificaciones arancelarias: No se identifican las 
plantas individualmente, solo para el caso de algunas categorías, y en estos 
casos no se distingue las medicinales de otras. Los registros y estadísticas 
incluyen a gomas, especias, plantas utilizadas para la industria alimenticia, 
insecticidas etc. 
2) El nivel de secreto con el que el tema es manejado el tema por parte de los 
comercializad ores. 
3) La complejidad de la estructura del comercio. 

Teniendo estos en mente, tratamos de hacer una aproximación en base al 
conocimiento de la realidad de una parte del sector productivo nacional, en 
parte orientado a las exportaciones, y de la literatura disponible. 

Definiciones: 

Plantas medicinales: Todo vegetal que contiene en uno o mas de sus 
órganos, sustancias que pueden ser usadas con finalidades terapéuticas o que 
son precursores en la semisintesis químico -farmacéutica. 

Plantas aromáticas: Son aquellas plantas que estimulan el organismo, son 
tonificantes, expiden una fragancia y sus principios activos están constituidos 
total o parcialmente por aceites esenciales. 

Especias: Cualquier planta deshidratada usada primeramente para 
condimentar o sazonar alimentos. 

Fitoterapia o medicina hierbal/ botánica: Medicina a base de hierbas 

Industria Fitofarmaceútica y Nutraceútica: Industria dedicada a la produc­
ción de fitofármacos (medicina hierbal o botán!ca) en base a plantes 
medicinales. 

Agricultura orgánica: "Es un sistema holístico de gestión de la producción que 
fomenta y mejora la salud del agroecosistema. y en particular la biodiversidad, 
los ciclos biológicos y la actividad biológica del suelo. Los sistemas de 
producción orgánica se basan en normas de producción especificas y precisas 
cuya finalidad es lograr agroecosistemas que sean sostenibles desde el punto 
de vista social , ecológico y económico " (FAO/OMS, Codex Alimentarius, 1999). 

La Agricultura orgánica se caracteriza por, un nivel bajo del uso de insumas 
externos (a la unidad productora) en general y básicamente de orígenes 
naturales, el no uso de químicos de síntesis como fertilizantes y plaguicidas, la 
no modificación genética de las plantas . 
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1. Producción Nacional 

Se estima, que en el país son conocidas unas aproximadamente 500 especies 
de plantas medicinales. De ellas, 228 son registradas como las mas utilizadas y 
unas 125 identificadas como las mas comercializadas por el estudio de Buitrón 
(1999) . 

Se las obtiene vía recolección silvestre o cultivo. Se comercializan como 
producto fresco, seco, extracto pulverizado o como aceites esenciales (muy 
poco) . 

Aspectos de la problemática de la producción de plantas medicinales son: 
• Su recolección, uso y comercio no esta regulado, aparte del campo de (la 

protección de) los recursos naturales así como de convenciones ratificados 
por el país (como el CITES). 

• No hay control de calidad ni se aplican estándares adecuados y buenas 
practicas de fabricación en la gran mayoría. 

• La falta de acceso del sector industrial a información sobre las 
investigaciones y la aplicación de tecnologías apropiadas y a las información 
sobre la legislación existente, promueven la obtención de materia prima en 
forma no sostenible y el comercio informal. 

Históricamente se conoce que Ecuador ha dado origen a uno de los 
medicamentos mas importantes para la humanidad, a través de la Cinchona, 
cuyo compuesto, la Quinina ,fue descubierto en el sigo XVII y utilizado para la 
cura del paludismo. Y sigue dando noticias: en círculos informados se sabe que 
el medicamento modulador biológico de respuesta inmune - BIRM, elaborado 
por un científico ecuatoriano a base de uno o varias plantas medicinales 
(probablemente a base de la Dulcamara) y que modifica la conducta del 
tumores cancerígenos y eleva las defensas bajas de pacientes con SIDA y 
cáncer, tiene efectos del mejoramiento de la calidad de vida de pacientes, que 
son documentados (Antonio Salazar, com. pers. 2001) . Otro ejemplo de un 
compuesto en base de plantas medicinales desarrollado en el país es el 
producto INMUNEX, con aplicación en la acuicultura, que tiene efectos 
antivirales significativos y comprobados en el camarón infectado con la mancha 
blanca y esta por comerzializarse internacionalmente . 

1.1 Zonas de cultivo, Superficie, producción 

A continuación se presenten algunos sitios identificados de cultivo en el 
Ecuador para este estudio . 
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En la Sierra 

Provincia Productores/Procesadores 
Leja ILE 
Chimborazo CEDEIN, ERPE 
S olivar Casa Cayambe 
lmbabura AGROALEGRE 
Pichincha Asociación Mujeres de Olmedo -- --
Cotopaxi 

Aromas del Tungurahua 
Tungurahua 

En la Costa 

Guayas Península de Santa Elena 

En realidad, la producción se da en todos los sitios agroecológicos y 
microclimas, dependiendo de la variedad. Así por ejemplo, los páramos del 
país son zonas agroecológicas con buena aptitud para ciertas especies, que 
desarrollan en la altura mas aroma, o concentran un porcentaje mas alto de 
aceites esencial. 

Sobre la superficie cultivada no existen datos reales de cuantas hectáreas 
posee el Ecuador. 

Algunas plantas pueden adaptarse a diferentes nichos ecológicos, lo que 
permite cultivarlas de acuerdo a las posibilidades de producción y demanda y 
cerca de los mercados o lugares de procesamiento . 

1.2 Variedades 

De toda la diversidad de plantas medicinales existentes en el país, solamente 
se conocen alrededor de 500. En el estudio de Buitron (1999}, se registran 228 
especies como las mas utilizadas, de estas, 125 son también las mas 
comercializadas. Para la mayoría no existe información científica básica y 
técnica, ni un perfil ecológico que permita conocer las mejores condiciones de 
obtención o producción de materia prima suficiente para suplir la demanda 
existente. Muchas especies fueron introducidas (como la manzanilla) otras han 
sido introducidas, naturalizadas y cultivadas y machas otras son nativas y se 
extraen de manera silvestre. Las plantas de la Sierra son mas conocidas y 
demandadas. 

Para un listado mas completo ver anexo. Respecto a las variedades existen las 
siguientes clasificaciones: 
• Plantas introducidas y nativas o de origen desconocido, 
• Plantas silvestres o cultivadas 
• Plantas con efectos comprobados (sustancias activas identificadas) y plantas 
• Plantas aromáticas 

El ámbito de este estudio son en mas las especies comprobadas y 
comercializadas en la actualidad en el comercio mundial. Sin embargo 
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resaltamos, que el potencial para un país como el Ecuador está en las especies 
autóctonas, nuevas para el mercado internacional. Para su desarrollo se 
requiere inversiones incl. y sobre todo primero en la investigación. 

Un estudio reciente (UTPL, 2000) determina que "el principal consumidor de las 
plantas medicinales y sus derivados es la industria nutraceútica"1

. Las 
variedades mas utilizadas según este estudio son el paico , la cola de caballo , el 
aloe vera, y la ortiga negra. Los esta afirmación 

1.3 Rendimientos 

Los rendimientos de biomasa varían entre las especies y dependen de las 
condiciones medioambientales donde se desarrollo el cultivo. En la tabla se 
presentan datos preliminares de rendimientos potenciales por hectáreas de 
algunas especies bajo las condiciones ecológicas de la Estación Experimental 
Santa Catalina y en parcelas pequeñas (a 3000 m- al sur de Quito - ver 
Castillo, R. 1997). Sin embargo no es posible especificar la respuesta de cada 
una de las especies a las diversas condiciones agroclimáticas; solo queda 
realizar ensayos de las diferentes localidades y conocer sus respectivos 
rendimientos. Proyectos de producción de hierbas como el CEDEIN, por parte 
de agricultores indígenas en la sierra central-sur, parten de 5 ton/ha por corte 
como mínimo sin asistencia técnica (CEDEIN 1999). 

Rendimiento Potencial de Biomasa 

Especie Rendimiento (Kg/ha/corte) 
Menta 32.800 
Tomillo 14.220 
Salvia 11,550 
Guarmipoleo 19,330 
Cola de Zorro 21,700 
Tipo 19,300 
Llantén 33,300 
Yerba buena 37,700 
Orégano 35,500 
Mejora m a 29,700 
Hinojo 39,100 
Fuente: Castillo, R. et. al.1997 

Sin embargo no es posible especificar la respuesta de cada una de las 
especies a las diversas condiciones agroclimáticas; solo queda realizar 
ensayos en las diferentes localidades y conocer sus respectivos rendimientos. 
Proyectos de producción de hierbas como el CEDEIN, por parte de agricultores 
indígenas en la sierra central-sur, parten de 5 ton/ha por corte como mínimo sin 
asistencia técnica (CEDEIN 1999). 

1 Mientras, la industria farmacéutica tradicional en el país (incl firmas multinacionales) utiliza en 
su gran mayoría insumes sintéticos importados y esencias frutales sintéticas y naturales, de 
origen certificado para poder garantizar los estrictos estándares de calidad . 
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1.4 Destino de la Producción 

Mercado Interno: La mayoría de plantas comercializadas salen directamente 
del bosque de las regiones de la Amazonía y Sierra principalmente, y se 
distribuyen hacia Pastaza, Puyo, Tena, Sucumbías, Ambato y Riobamba. 
Desde ahí salen a los principales puertos y mercados. Ambato, una de las 
ciudades mas comerciales del país, es el mayor centro de acopio y distribución, 
al por mayor, de plantas medicinales provenientes de las tres regiones del país. 

Hay plantas de la Sierra que se venden en mercados de la Amazonia y de la 
Costa y también algunas especies de la Amazonía y de la Costa son 
comercializadas en la Sierra (Buitron 1 999) . 

Las plantas medicinales de la Costa se distribuyen principalmente desde el 
mercado de Cuenca, donde llegan desde el lugar de origen transportadas en 
camiones. La venta por catálogos se la realiza en centros comerciales. La 
mayoría de productos naturales llegan ya procesados a la costa. 

La oferta es limitada por varios motivos, comenzando con el sistema de 
recolección y transporte rudimentario, que hacen que muchas planta se dañen 
hasta llegar a su destino. Mientras la industria informal acepta estas la industria 
seria busca material e inclusive se ve obligado a importar. Por otro lado ya no 
se encuentran suficientes cantidades de algunas especies mas demandadas 
(ver Buitrón 1999, UTPL 2000). 

La fase comercial aunque sea informal , esta mas avanzada que la fase de 
investigación e industrialización en el país . 

Mercado Regional e Internacional: La mayoría de empresas o comerciantes 
se niegan a proporcionar datos y cifras sobre las exportaciones o importaciones 
de productos y medicinas naturales y muchos aseguran que el comercio es 
solamente local. Sin embargo se sabe que se exportan principalmente a los 
mercados de Estados Unidos y Europa sin realizar trámites legales, solamente 
llevando los productos al por mayor o menor, vía aérea, marítima y terrestre y 
pagando a las aduanas (Buitrón 1 999) . Se conoce que salen del país no solo 
los producto nacionales, sino que se re-exportan también peruanos, 
colombianos, argentinos, norteamericanos y europeos al por mayor al por 
menor, sin ninguna documentación oficial, principalmente hacia Estados Unidos 
y Europa. Ni para las plantas medicinales ni para productos derivados existen 
entonces datos oficiales reales. Una de las formas observada es el intercambia 
por otros productos en las fronteras a nivel intercontinental , con Colombia y 
Peru. Los principales centros de salida de las plantas medicinales hacia otros 
países son Coca, Aguas Verdes, Lago Agrio y la frontera con Colombia, donde 
se realizan intercambios entre Tulcan e lpiales. El comercio se lo realiza con 
gente puntual, bien identificada . 
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2. EXPORTACIONES 

Como comentado anteriormente, los datos oficiales de exportación se basen en 
el arancel común y se registran generalmente como "los demás", dentro de la 
categoría "plantas, partes de plantas, semillas y frutos utilizados en medicina y 
perfumería" . Se estima que solo una parte de las exportaciones es registrada 
de esta manera. Por prdoucto se registran para la exportación al Jengibre y 
Aceite de Jengibre, Almizclillo , Cascarilla, Cascarillon y Condurango. 

2.1 Evolución de las Exportaciones 

Las exportaciones de hierbas aromáticas y medicinales y algunos de sus 
derivados deberían formalmente realizarse mediante la partida arancelaria 
1211909000 "Las Demás", dentro de la cual se designa "plantas, partes de 
plantas (incl. semillas y frutos) utilizados en perfumería, medicina o como 
insecticidas, fungicidas u otro uso similar, frescos o secos, cortado o no, 
pulverizado"2

. 

Hierbas Aromáticas Año 
Exportacione.5 (Tm) 

199-~ 1997 1998 1999 ~ 
Ecuador 279.J9! 1885R :!SQ 16 201.08 426.681 927.71 
Fuente: www.bce.fin.ec 

Hierbas Aromáticas Año 
Valor FOB (Miles USD) 

1995 1996 1997 1998 1999 2000 

Ecuador 152.85 89.54 109.13 102.10 270.17 314.60 

Fuente: www.bce.f1n.ec 

Según estas cifras, las exportaciones de este rubro han tenido un aumento 
considerable durante los últimos cinco años; se puede observar un aumento en 
toneladas métricas como en valores FOB. El Ecuador exportó 279.39 Tm en el 
año de 1.995 y 927.71 Tm en el año 2.000, lo cual representa un aumento del 
232% aproximadamente, mientras que en valor FOB se aumentó de 152.85 
miles de USO$ en el año de 1.995 a 314 60 miles de USO$ en el año 2.000, lo 
cual representa un aumento del 106 % aproximadamente . 

2.2 Logística de Exportación 

Depende de la variedad y del grado de formalidad de la exportación. La 
mayoría del comercio se realiza con producto seco, limpiado o en fresco. Para 
los productos que no son transados directamente en las fronteras, no es 

2 Existe el código interno usado en el Banco central CUCI (Clasificación 
Uniforme para el Comercio Exterior) 2924931000 hasta 2924935000 para 
"hierbas aromáticas secas" (cedrón, hierba Iuisa, manzanilla , menta y toronjil 
respectivamente), que especifica el código NANDINA 12119090000; sin 
embargo no ha sido consultado en este perfil. 
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inusual, que se exporten en contenedores materia prima seca en sacos 
conjuntamente con otras mercancías (p.e. textiles) (Anon. com pers.). 

Los importadores suelen procesar: despaillado, trituración, limpieza y 
envasado. 

Consideraciones de logística y embalaje especiales para hierbas 
orgánicas 

Dado que en los productos ecológicos no se emplean substancias químicas o 
sintéticas para el tratamiento post-cosecha, su resistencia es menor que la de 
productos convencionales. Con el fin de poder cumplir con fechas de embarque 
y otros plazos, es importante planificar toda la operación. 

• Los almacenes no deben hacer sido tratados con sustancias químicas, ya 
que de lo contrario podría producirse una contaminación de los productos. Si 
se llegan a descubrir residuos químicos en ellos, es posible que se rechace 
su clasificación como productos ecológicos. 

• Los almacenes deben ser mantenidos en un determinado nivel de 
temperatura y humedad para que el producto mantenga su calidad . Si es 
necesario almacenar productos que requieren condiciones diferentes: No 
deben ser almacenados juntos. · 

• Las verduras deberán ser almacenadas después de su cosecha a la 
temperatura y el grado de humedad recomendado. 

• La cadena de refrigeración no se debe interrumpir. 
• Recomendable un embalaje de buena calidad, aunque sea costoso. 

El embalaje debe ofrecer protección a la mercancía , por lo que debe resistir 
presión externa y una elevada humedad del ambiente y garantizar una 
ventilación suficiente, porque las hortalizas no-tratadas tienden mas a la 
formación de moho que la mercancía convencional. Al seleccionar el material 
de embalaje también se deben tener en cuenta aspectos de medio ambiente 
(evitar embalajes excesivos y utilizar material reciclable). 

En el embalaje se debe evitar una contaminación de los productos por causa 
de utilizar materiales que contiene pinturas, solventes, o detergentes. Por lo 
tanto no se pueden usar sacos usados. 

Principales Presentaciones: 

Hierbas en fresco: Este tipo de comercialización es limitada y los pases 
consumidores los producen, incl. empleando tecnología de invernaderos 
calefaccionadas para poder aprovisionarse en estaciones sin producción al 
ambiente. En invierno se importa de zonas cálidas, p.e. de Israel, un gran 
proveedor europeo. 

Hierbas deshidratadas o secas: 
La modalidad prevaleciente en la comercialización es hierba seca y en bruto 
Conlleva únicamente el proceso de limpiado y secado (al sol, secadores 
solares, secadores eléctricos o a gas) y son exportadas sin mayores exigencias 
en normas fitosanitarios . 
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Hierbas congeladas: Este mercado ha comenzado a surgir con el crecimiento 
de las ventas bajo esta modalidad en países europeos. 

2.3 Precios de Exportación 

Por la complejidad y variedad no se ha investigado este tema. 

2.4 Organismos Gremiales 

Asociaciones de (pequeños) productores agrícolas con influencia regional 
registramos en la sierra central: Entre ellos están la Fundación Centro de 
Desarrollo Indígena - CEDEIN, Asociación de Productores es de Plantas 
Medicinales de Chimborazo - Jimba Kiwa, la Asociación de pequeños 
productores Ecológicos de Chimborazo (en formación) - ERPE, o grupos 
productores como el movimiento Guamampoma, FUNORSAL de Salines de 
Guaranda, etc. 

Como Asociaciones de procesadores en Ecuador se cuenta con el gremio 
ALAFIT, la Asociación de Laboratorios Fitoterápicos del Ecuador, con unos 8 a 
10 miembros activos (contacto: Marco Dehesa, Coordinador). 

Existe además un foro de las tiendas naturistas, ASONATURA; en el que 
también están afiliados ciertos Laboratorios o procesadores mas pequeños, 
aun que no predominan. 

En general se nota desinterés por formar gremios para llevar el sector adelante, 
o se registra divisiones entre los procesadores por competencia interna . 

Los gremios sectoriales para la Agricultura en general son las Cámaras de 
Agricultura de la 1 ra, 2da y 3ra zona (Sierra, Costa y Oriente), pero no se 
conoce mayor actividad de ellos en este tipo de productos. 

La Universidad Técnica Estatal de Quevedo quiere desarrollar alternativas a los 
cultivos tradicionales de la zona con la Asociación de Productores de Ciclo 
Corto, APROCICO y FENAMAIZ, y piensan en hierbas aromáticas (entrevista 
con E con. Galo Macias, 09/2001 ) . 

3. OFERTA 

3.1 Oferta Mundial 

La oferta mundial de hierbas aromáticas esta dado principalmente por lo países 
en Desarrollo ya que estos alcanzaron arriba del 55% del total de las 
importaciones de la Unión Europea. 

Los países del Norte de Africa están entre los principales proveedores de 
menta hacia la Unión Europea. El 60% de la menta que se importa hacia el 
Reino Unidos proviene de Egipto y Marruecos . 
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En lo que respecta a Sudamérica, Brasil es un fuerte proveedor de la 
Comunidad Económica Europea y de Japón, a partir de la década del '80, dio u 
fuerte impulso a la planificación del cultivo de c1ertas especies. Brasil se 
constituye en el tercer mayor exportaGor de hierbas y especias hacia los países 
de la Unión Europea. Perú registra importantes ingresos con la exportación de 
productos autóctonos como su famosa "Uña de gato". Aunque Colombia no se 
registra entre los grandes productores de hierbas, las exportaciones 
colombianas de hierbas y especias (manzanilla, perejil, cilantro, hierba buena, 
albahaca, entre otras) presentaron una tendencia creciente de producción este 
año. 

La principal forma del comercio internacional de hierbas es secas y sin ningún 
tratamiento, limpias pero sin ningún proceso posterior. Se estima que el 85% 
del comercio es en esta forma, el resto corresponde al producto triturado o 
molido, aceites esenciales u oleoresinas . 

3.2 Análisis global de las exportaciones 

Las exportaciones de plantas medicinales y aromáticas de la Unión Europea 
aumentaron por 8 % en el 1998, de Europa a una valor de USO 202 millones. 

3.3 Principales países exportadores 

Datos agregados a nivel mundial de los mayores países exportadores son 
difíciles de obtener, por lo que presentamos datos desagregados referente a 
los principales suplidores para los dos mas importantes mercados; La Unión 
Europea y los EEUU . 

Los principales exportadores europeos (1996 - 1998 en términos de valores) 
son: 

Principales Exportadores de Hierbas Medicinales de la Unión Europea 
(miles de dólares) 

Alemania 

Francia 

Italia 

España 

Belgica y Lexemburgo 

Austria 

Reino Unido 

1996 1997 1998 

76.401 

35.139 

15.664 

12.888 
7.115 

11.429 
6.039 

76.425 

36.360 

20.237 

10.898 

8.808 

11.008 

9.457 

75.245 

44 734 

16.190 

16.046 

10.331 
9.985 

9.533 
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Irlanda 7.478 
10.091 2.962 

Países Bajos 4.934 6.152 
5.018 

Suecia 3.451 3.752 
3.115 

Grecia 1.549 1.548 
1.528 

Fuente: Eurostat 1999, cit. en CBI 2000 

Mas que el 60% de estas exportaciones se dirigieron a 8 países (Alemania, 
Francia, EEUU, Suiza, Bélgica y Luxemburgo, España y Reino Unido). 

Los principales exportadores de hierbas (y especias) orgánicas certificadas 
son: Egipto, India, Malawi y Tanzania. Cabe citar además a Argentina, Brasil, 
Chile, China, Colombia, Costa Rica, Filipinas y vaiso paiese mas con 
producción certificada. En la Unión Europea se producen algunas especias y 
hierbas, destacándose la salvia, el perejil y el espliego (ver ITC 1999). 

4.3.1 Exportadores a la Unión Europea 

Principales Países suplidores de la Unión Europea 

27% 

24% 

~~~~~~~~-·----------------·---1 

i [J USA • Alemania o China o Bulgaria • Chile : 
""=======-== ---- ----

Fuente: Eurostat 1999 

La estadística muestra que en términos de valor, los principales suplidores de 
Plantas medicinales y aromáticas (tanto para la industria farmacéutica y 
nutraceutica como para la industria alimenticia y cosmética) son los EEUU, 
Alemania y China. Estas importaciones crecieron e11 un 22% en términos de 
valor (USO 422 millones) y ~7 % en términos de volumen (136 mil toneladas). 

4.3.2 Exportadores a los Estados Unidos 

El principal proveedor de Estados Unidos es Asia con 173,60 millones de USO 
vendidos en el año 2000, esto representa el 27 de todas la importaciones de 
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este tipo (incluyendo especias) a EEUU, s1endo los principales China. India, 
Pakistán) . 

Ellos han tenido que enfrentar nuevos competidores de Asia del Sur como 
Malasia e Indonesia, que siguen en importancia (Asia del Sur) con el 21%. 
Siguen como principales proveedores el resto de Norteamérica (12%) y 
después Sudamérica (con 11 %), siendo el mayor suplidor Brasil , que con un 
monto de alrededor de 48 millones de USO y un crecimiento importante desde 
el 1997, es el tercer proveedor de estos productos detrás de Indonesia e India. 

Principales Países Proveedores de Hierbas y 
ESpecias para los EStados Unidos 

l O ASIS 

a Unón E11Dpes 

1 a Amir•~ Centra 

• Sud Asia oNorteAmér= ca 

CJ Medto Orient e a Sud Saha'aA f rt ca 

a Otras Reg iones 

OSucAmem:a 

o Crrna & t'Ong 1\Qng 

Fuente: USDA 1998, cit. de CEDEIN 2000 

Consideraciones especiales para el precio de hierbas orgánicas 

En general, para definir los precios del producto orgánico certificado, en el caso 
de Europa, la empresa debe considerar las características imperantes en el 
mercado (demanda/competencia) y los costos operativos para la producción 
del producto. Un exportador nuevo por lo gener~l tiene que enfrentar la 
situación de que el mercado dicta los precios ; partir del precio pagado en el 
mercado y calcular hacia atrás para ganancia después de cubrir los costos. 
Una fuente para precios de productos organices es el ZMP de Alemania: 
www.zmp.de (en alemán, precios mayoristas, minoristas, de venta directa en el 
mercado alemán) . Otra posibilidad es la suscripción a la pagina de plataforma 
de e-commerce para productos organices: www.unitednatureX.com. En general 
el sobreprecio puede variar desde un 15 a un 25% y mas . 

Para los EEUU, el precio es producto de la negociación entre importador y 
exportador y sujeto a la oferta y la demanda . 
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D. RESUMEN Y CONCLUSIONES 

6 Análisis FODA del sector3 

FORTALEZAS 1 
• CapaCldad de produCCión orgánica, lo cual da ,,m valor agregado al 

produclo 
• Parte de las reglones de nuestro planeta r:on menor area no 

aprovechable (zonas áridas y semiáridas) para la agricultura . lo que 
habla de su riqueza edáfica y climática . 

• Existencia de Asociaciones de pequeños productores organizados de 
producción de hierbas orgánicas 

• Existencia de agricultores experimentados en cultivos para la J 

exportación con proyectos o interés de incursionar en la producción de 
hierbas aromáticas y medicinales 

• Disponibilidad de mano de obra para cultivo y procesamiento 
• Zonas agroecológicas apropiadas para el cultivo con la posibilidad de 

buenos rendimientos 
• Alternativa de cultivo p pequeños productores que puede estar 1 

orientada para el mercado nacional o para un comprador puntual en el 
mercado internacional, y a medida que la experiencia y el desarrollo del 
negocio lo justifique. para el mercado mundial 

• Proyectos y programas de donantes intmnacional a favor del 
desarrollo de pequeños productores, incl. iniciativa BIOCOMERCIO 

DEBILIDADES 

• Existen en relación a su potencialidad pocos antecedentes publicados 
entre el valor curativo o la variabilidad genética de la flora autóctona 
regional. 

• Las especies silvestres suelen ser difíciles cte manejar bajo las 
condiciones de cultivos tradicionales. 

• Falta de concientización del pequeño productor de la importancia de 
ofrecer una calidad internacional 

• Restringido acceso a información de mercado, sus preferencias y 
condiciones de acceso 

• Carencia en el ámbito nacional de un sistema de estandarización de 
calidad e inocuidad del producto. 

• Precios bajos en el mercado interno 

4.\'EXO,Xyjjj 

OPORTUNIDADES 
• Recursos Naturales: buenas condiciones climáticas. de suelos y 

una gran variedad de especies, recursos forestales y zonas 
silvestres 

• Es deseable encontrar nuevos productos naturales , existe un in 
terés mundial por su uso 

• Rubro ideal para economías basadas en minifundios. donde el 
mejoramiento de la productividad de los cultivos tradicionales no 
permitiría arreglar el problema económico rural, debido a la 
carencia de los recursos mínimos de tierra necesarios para la 
autosustentación 

• Si se eligen las especies adecuadas. son cultivos aplicables a 
zonas marginales. como regiones áridas, semiáridas . de montaña 
o de dificil mecanización agrícola, con imposibilidad de realizar 
cultivos intensivos 

• Agroindustria que se adecua a sectores campesinos cor. bajo 
nivel educativo Se puede valorizar la mano de obra no calificada 
en zonas rurales mediante la implementación de tecnologías 
sencillas. 

• Oportunidad de aportar a la industria regional e internacional 
nuevas materias primas, sin pretender competir con las 
tradicionales 

• Alternativa no tr&dicional, especialmente para las especies 
autóctonas 

• Consumo mundial en aumento. 

AMENAZAS 

• La facil adaptabilidad a diferente microclimas de especies como 
la menta, manzanilla o la hierba buena provocan sobreofertas en 
el mercado nacional. dando como resultado precios muy bajos en 
relacion a los precios internacionales, por lo cual es n"cesario 
diversificar hacia especies con demanda ir:ternacionesl 

• Es necesario pensar en un desarrollo sostenible, analizando e! 
potencial uso de las reservas sin provocar las amenaza de 
destrucción de los recursos biogenéticos 

• Es muy común en Latinoamérica subutilizar la selva naturai. 
explotando muy pocas especies en forma intensiva, y 
desconociendo muchas otras especies que podrían explotarse 
criteriosamente 

• Existen un cambio de actitud en el usuario : se buscan productos 
seguros y naturales , pero aveces se llega a confundir estos 
conceptos que no es tan necesariamente relacionados . 

3 Tomado y adaptado de CYTED 2000 1 ampliación propia 
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7 Identificación de productores y procesadores 

Existen además una variedad de nuevos interesados, tanto en la costa como 
de las sierra, para la producción de plantas y productos para el mercado 
internacional cuyos contactos completos se encuentran en el anexo. 

Existen mas de 20 Laboratorios Fitoterapeúticos en el Ecuador, estimamos que 
unos 5 o mas realizan exportaciones puntuales, mas no regulares . Entre los 
mas importantes constan : 
• Laboratorios Fitoterapia 
• RENASE 
• PRONAVIT 
• Natualfa 

De empresas procesadoras con actividades de exportación tenemos registro de 
las siguientes que consideramos entre las mas importantes: 
• AGROALEGRE 
• AGROTRADING 
• Aromas del Tungurahua 
• Industria Lojana de Especierías -ILE 
• INEXA 
Los procesadores de tés aromáticos y medicinales se encuentran en el anexo. 

Empresas que cultivan entre otros hierbas orgánicas certificadas o en proceso 
de transición son: 
• CULTIVOS ORGANICOS DEL ECUADOR 
• EXPOAROM 
• MARIANEXAS 
• Universal Plants 

La industria de tés y tisanas esta dominada por dos fabricantes para el 
mercado nacional e internacional (PUSUQUI, CETCA) y otros fabricantes para 
el mercado nacional (ECUAIN, Aroma Melis, Aromas del Tungurahua). 

Consideramos que existe una masa critica de empresas, empresarios, con 
proyectos serios dispuestos a invertir para llevar adelante un programa de 
diversificación de las exportaciones en este campo . 
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REPORTE DE VENTAS MENSUAL DEL MM / ENE / 20 05 AL MM/DI C/2005 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA : 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 

CLASIFICACION : 1122 COLAS 

SUBCLASIFICAC.: 1 REGULAR 

PROVEEDOR 3351 DISTRIBUIDORA DE COL 

7861037700010 TROPICAL 
7861037700027 MANZANA 
7861037700089 MANZANA DIETA 

TOTAL PROVEEDOR : ---- - > 

PROVEEDOR : 3897 BBC ECUADOR BOTTLING 

7861024604352 COCA COLA+BALON 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR 5562 SOC . ANONIMA FRUTERA 

7861084900166 UVA JEAN COLA 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR : 9214 TESALIA S . A . 

759494002150 QUINTUPLE MANZANA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TOTAL SUBCLASIFICAC. : -----> 

SUBCLASIFICAC. : 10 NEGRA 

PROVEEDOR 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

7861077401298 PEPSI 
7862102850241 PEPSI TWIST 
7862102850258 PEPSI TWIST 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR : 3593 AJECUADOR S . A 

7750670000123 BIG COLA 
7750670859271 BIG COLA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UNIMAN CANTIDAD 

2 1 6 28.00 
2 1 6 263.00 
2 1 6 4 . 00 

295.00 

X 2 2 0 . 00 

o. oo 

250 G 24 14 , 869.00 

14,869 . 00 

330 ce 12 9 . 00 

9 . 00 

15,173.00 

2250 ce 6 9.00 
600 ce 12 2,481.00 
2250 ce 6 3 , 195.00 

5,685.00 

3500 m1 6 67,114 . 00 
525 cm 12 26,505.00 

93,619.00 

GRUPO DE LOCALES: TODO S LO S G R U PO S 
MONTO $ : 

INCLUYE \ NOTA CREDITO 

COSTO-NETO VENTA-SIN-IVA UTILIDAD \PAR-CLA 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0 . 00 

0 . 0000 0 . 00 

0.0000 0 . 00 

0.0000 0 . 00 

0 . 0000 0 . 00 

0 . 0000 0.00 

0 . 0000 0.00 

0 . 0000 0 . 00 

0.0000 0.00 

0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0.00 

0 . 0000 0 . 00 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

\PAR-SUB F . CREACION ALC 

14/07/1999 48 
14/07/1999 999 
19/08/1999 48 

27/11/2003 67 

12/04/1999 999 

03/09/2002 999 

30/12/2005 999 
30/12/2005 999 
30/12/2005 999 

04/02/2004 999 
07/09/2004 999 

• 

1 
~ 
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, ~ 
~ 

~ 
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• RE?ORT~ DE VEN!AS MENSUAL DEL ~M/ ENE / 2005 A~ MM /DIC/200 5 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 

PROVEEDOR 3681 VESMET S.A . 

7862102850012 PEPSI 
7862102850029 PEPSI 
7862102850036 PEPSI 
7662102650289 PEPSI 

TOTAL PROVEEDOR : -----:> 
PROVEEDOR : 3897 EBC ECUADOR BOTTLING 

78600942 COCA COLA 
76602182 COCA COLA 

7801610001196 COCA COLA LATA 
7601610001202 SIX PACK COCA COLA LATA 
7661024600071 COCA COLA 
7861024600439 COCA COLA 
7861024600705 COCA COLA 
7861024601009 COCA COLA 
7861024601016 COCA COLA TWO PACK 
7861024604222 COCA COLA 
7861024604314 TWO PACX COCA COLA 
7861024604758 SIX PACK COCA COLA 
7861024604956 COOLER COCA COLA 
7861024606158 FOUR PACK COCA-COLA 
7661024606851 SIX PACK COCA COLA 
7861024607131 TWO PACK COCA COLA NAVIDAD 
7861044900717 COCA COLA FOUR PACK 

TOTAL PROVEEDOR ' -----> 

PROVEEDOR : 9214 TESALIA S.A . 

7662102850012 PEPSI 
7862102850029 PEPSI 
7862102850036 PE PSI 

TOTAL PROVEEDOR ----- > 

TOTAL 3UBCLASIFICAC.: ----- > 

SUBCLASIFICAC.: 20 NEGRA DIETA 

PROVEEDOR 3681 VESMET S.A. 

7861077401366 PEPSI LIGHT 
7862102850265 PEPSI LIGHT 
7862102850272 PEPSI LIGHT 

TOTAL PROVEEDOR ----- > 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UNIMAN CANTIDAD 

600 ce 12 11,651.00 
2250 ce 6 10,455.00 
3000 ce 6 23,116.00 
355 ce 12 1,844.00 

47,066.00 

l/2 1 12 55,706.00 
200 ce 12 1,903 . 00 
350 ml 24 40,407.00 
x6 350ml 4 39,066 . 00 
2 1 6 2,766 . 00 
1 1 6 15.00 
2500 ml 6 721.00 
X 6 4 7,321.00 
2 1 3 64,063.00 
3 1 6 85,434.00 
3 l 3 13,246.00 
X6 500 e 1 1,136.00 
X 6 4 5.00 
2.51 1 4,174 . 00 
X6 500cc 1 3,585.00 
2.5 1 3 29,664.00 
4 X 500 4 62,758.00 

1,511,970.00 

600 ce 12 15,384 . 00 
2250 ce 6 29,422 . 00 
3000 ce 6 71,065 . 00 

115,871.00 

1,774,211.00 

2250 ce 6 3,516.00 
600 ce 12 17,772.00 
2250 ce 6 6,714 . 00 

30,002 .0 0 

GRUPO DE LOCALES: TODO S LO S G R U ~O S 
MONTO $ : 

INCLUYE \ NOTA CREDITO 

COSTO-NETO VENTA-SIN-IVA UTILIDAD \PAR-CLA 

0.0000 0.00 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 

0.0000 0 .00 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0 .0 0 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

\PAR-SUB 

• 

F'.CREACION ALC 

05/10/2005 999 
05/10/2005 999 
05/l0/2005 83 
07/12/2005 999 

15/06/1999 80 
15/12/1999 31 
21/09/2004 81 
21/09/2004 81 
15/06/1999 39 
06/09/2001 999 
29/11/2001 999 
27/05/2002 82 
15/06/1999 67 
23/09/2003 67 
23/02/2005 66 
30/11/2005 999 
26/08/2004 999 
29/06/2005 999 
10/10/2005 66 
22/11/2005 66 
09/11/1999 37 

05/10/2005 999 
05/10/2005 999 
05/10/2005 999 

J.. 
05 / 10/2005 999 

~ 05/10/2005 999 
09/11/2005 999 ~ 

V) 

~ 
~ 
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LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS 

PROVEEDOR 

7801610022122 
7801610022962 
7861024600859 
7861024600866 
7861024600873 
7861024600880 
7861024601139 
7861024601320 
7861024601337 
7861024604963 

DESCRIPCION 

3897 EBC ECUADOR BOTTLING 

COCA COLA LIGHT LATA 
SIX PACK COCA COLA LIGHT LAT 
COCA COLA LIGHT 
COCA COLA LIGHT 
COCA COLA LIGHT 
COCA COLA LIGHT 
COCA COLA LIGHT 
COCA LIGHT TWO PACK 
COCA COLA LIGHT 
COOLER COCA LIGHT 

TOTAL PROVEEDOR -~···> 

PROVEEDOR 9214 TESALIA S.A . 

7861077401366 PEPSI LIGHT 
7862102850265 PEPSI LIGHT 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TOTAL SUBCLASIFICAC.: -----> 

SUBCLASIFICAC . : 30 LIMON/BLANCA 

PROVEEDOR 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

7861077401304 SEVEN UP 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 3377 DISTRIBUIDORA DE GAS 

759495011151 FULL LEMON DIETA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 3681 VESMET S.A. 

7862102850043 
7862102850050 
7862102850067 
7862102850340 

SEVEN 
SEVEN UP 
SEVEN UP 
SEVEN 

TOTAL PROVEEDOR --- - -> 

PROVEEDOR 3897 EBC ECUADOR BOTTLING 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UNIMAN CANTIDAD 

350 ml 
x6 350 m 
1/2 1 
1 1 
2 1 
200 ce 
X 6 200 
2 1 
6 X 500 

X 6 

2250 ce 
600 ce 

2250 ce 

21 

600 ce 
2250 ce 
3000 ce 
355 ce 

24 
4 

12 
6 
6 

12 
4 
3 
2 
4 

24 , 825.00 
32,946.00 
84,494.00 

27.00 
11,360.00 
2,116.00 
2,687 . 00 

48,626.00 
35,955.00 

2.00 

743,038.00 

6 49,912.00 
12 53,193 . 00 

103,105.00 

876,145.00 

6 7.00 

7.00 

6 44,148.00 

12 
6 
6 

12 

44,148.00 

6,367 . 00 
9,080 . 00 

18,058 . 00 
648.00 

34,153 . 00 

GRUPO DE LOCALES: TOD O S LO S G R U PO S 
MONTO $ : 

INCLUYE % NOTA CREPITO 

COSTO-NETO VENTA-SJN-IVA UTILIDAD \PAR-CLA 

0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 

0 . 0000 0. 0 0 

0.0000 0.00 
0.0000 0 . 00 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0 . 0000 0.00 

0.0000 0 . 00 

0 . 0000 0.0 0 

0.0000 0.00 

0.0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0 . 0000 0.00 
0 . 0000 0.00 

0 . 0000 0 . 00 

\PAR-SUB F . CREACION ALC 

21/09/2004 999 
21/09/2004 999 
24/05/2001 67 
06/09/2001 999 
24/0S/2001 67 
29/06/2001 999 
06/06/2001 52 
21/08/2002 37 
21/0B/2002 37 
26/08/2004 999 

05/10/2005 999 
05/10/20 05 999 

30/12/2005 999 

12/04/2006 999 

05/10/2005 
05/10/2005 
05/10/2005 
07/12/2005 

999 
999 

81 
999 

• 

~ 
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SMXVAR03 S U P E R M A X ¡ 

S I ST~ DE INFORMACIOS COMERCIAL • 6 / ICL /0 6 .:44 
PAG: • REPORTE DE VE~TAS MENSUAL DEL MM / ENE / 2005 AL MM/uiC / 2005 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 

7801610005194 SPRITE LATA 
7801610005200 SIX PACK SPRITE LATA 
7861024600125 SPRITE 
7861024600248 SPRITE 
7861024604291 SPRITE 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 4343 INDUSTRIAL FRUIT DEL 

7861030531031 FRUIT LIMA LIMON 

TOTAL PROVEEDOR --- · -> 

PROVEEDOR 9214 TESALIA S . A . 

7862102850043 SEVEN 
7862102850050 SEVEN UP 
7862102850067 SEVEN UP 

TOTAL PROVEEDOR 

TOTAL SUBCLASIFICAC . · 

SUBCLASIFICAC. : 40 FRESA 

PROVEEDOR 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

759494002136 QUINTIPLE FRESA 
759494004239 QUINTUPLE FRESA 

78610774D1335 MAS FRESA 
78621D2850173 MAS FRESA 
7862102850203 MAS FRESA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR : 3351 DISTRIBUIDORA DE COL 

7861D377D0072 TROPICAL DIETA . 
7861037700102 TROPICAL 
7861037700140 TROPICAL DIETA . 
7861037700270 TROPICAL 
786103770D294 TROPICAL TWISS OFF 
7861037700300 TROPICAL DIETA TWISS 
7861037700348 TROPICAL . 

TOTAL PROVEEDOR : - - ---> 

PROVEEDOR 3377 DISTRIBUIDORA DE GAS 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UNIMAN CANTIDAD 

350 ml 
x6 350m1 
1/2 1 
2 1 
3 1 

5DO ce 

600 ce 
2250 ce 
3000 ce 

330 ce 
355 ce 
2250 ce 
2250 ce 
2250 ce 

2 1 
625 m1 
500 ce 
365 C<; 
237 ce 
237 ce 
3120 ce 

24 24,483.00 
4 15,732 . 00 

12 16,374.00 
6 76,970.00 
6 5,556.00 

439,115.00 

l:l l. 00 

l. 00 

12 22,616.00 
6 22,329 . 00 
6 63,178 . 00 

108,123 . 00 

625,547 . 00 

12 19.00 
12 1,835 . DO 

6 l. DO 
6 3,844.00 
6 2,DOO . DD 

7,699 . DD 

6 89,556 . 00 
12 1 2 ,746 . 00 
12 87,425 . 00 
12 4,887.00 
12 l. DO 
12 7 . DO 

6 22 , 679 . 00 

517' 301.00 

GRJPO DE LOCALES : T O DO S LO S GRU PO S 
MONTO $ : 

INC~UYE \ NOTA CREDITO 

COSTO-NETO VENTA-SIN-IVA UTILIDAD \PAR-CLA 

0 . 0000 0.00 
0.0000 D. OO 
0.0000 0 . 00 
O. ODDO 0 . 00 
O.DOOO 0 . 00 

0 . 0000 0 . 00 

O.OODO 0.00 

0 . 0000 0.00 

O.OOOD O.DO 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0.00 

0 . 0000 0 . 00 

0 . 0000 0.00 

0.0000 0.00 
0 . 0000 O.DO 
0 . 0000 0.00 
O.OODO 0.00 
0 . 0000 0.00 

O. OODO 0.00 

0 . 0000 0 . 00 
O. OODD O. DO 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0 . 00 
O. ODOD O.DO 
0.0000 O.DO 
0.0000 0.00 

O. OOOD O.D O 

\PAR-SUB F.CREACION ALC 

21/09/2D04 999 
21/09/2004 999 
15/06/1999 50 
1 5/06/1999 37 
03 / 10/2D03 67 

07/09/1999 37 

05/10/2005 999 
05/10 / 2005 999 
05/10/20D5 999 

30/12/20D5 999 
30/12/2005 999 
30/12/20D5 37 
30/12/2005 999 
3D/12/20DS 999 

14/07 / 2003 48 
14/07/ 2003 37 
14/07/2003 37 
14/07/2003 38 
14/07/2003 37 
14/D7/2003 38 
08/10/2003 999 

• 

~ 
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S MXV A.R 0 3 S ~ P E R M A X I 
S I S7~ DE INFORMACI ON COMERClAL • 6/ J t: L/J 5 

PAG' 

,,41, 
5 • ~ aRTE DE VEN'::AS ~ENS UAL DEL l~f.! / ENE/ 20 0 5 AL MM/DI C/ 2 005 

LOCAL , 000 T O D O S 
BODEGA, 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 

7594950003080 TROPICAL 
7594950101472 TROPICAL DIETA 
7861074900664 TROPICAL DIETA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR : 3593 AJECUADOR S . A 

7750670000154 COLA KR FRESA 

TOTAL PROVEEDOR : - - ---> 

PROVEEDOR : 3681 VESMET S . A. 

7862102850166 MAS FRESA 
7862102850180 MAS FRESA 
7862102850302 MAS FRESA 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR 3897 EBC ECUADOR BOTTLING 

7861024600132 
7861024600316 
7861024603164 
7861024603195 
7861024604277 

FIORAVANTJ 
F IORAVANTI 
F lORA FRESA LIGHT 
FlORA FRESA LIGHT 
FIORAVk~I FRESA 

TOTAL PROVEEDOR ·-- - -> 

PROVEEDOR 9214 TESALIA S . A. 

7862102850166 MAS FRBSA 
7862102850180 MAS FRESA 

TOTAL PROVEEDOR 

TOTAL SUBCLASIPICAC .: 

SUBCLASIFICAC . ' 50 MANZANA 

PROVEEDOR 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

759494004253 QUINTUPLE MANZANA 
7861077401328 MAS MANZANA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 3351 DISTRIBUIDORA DE COL 

TIPO CLASIFICACION' TODAS 

TAMANO UNIMAN 

3120 ce 
2000 ce 
625 ce 

3500 m1 

600 ce 
3000 ce 
355 ce 

1/2 1 
2 1 
1/2 1 
2 1 
3 1 

600 ce 
3000 ce 

355 ce 
2250 ce 

6 
6 

12 

6 

12 
6 

12 

12 
6 

12 
6 
6 

12 
6 

12 
6 

CANTIDAD 

6,794 . 00 
2,963.00 

416 . 00 

10,173 . 00 

20,213.00 

20,213 . 00 

788.00 
15,447.00 
1,050.00 

17,285.00 

40,629.00 
3,84~ . 00 

. 00 
o 

40, 9 ! .00 

85,4? .00 

6.00 
77,827 . 00 

77,833.00 

835,975.00 

2,123.00 
6.00 

2,129.00 

GRUPO DE LOCALES, TODO S LO S G R U P O S 
MONTO $ : 

INCLUYE % NOTA CREDITO 

COSTO-NETO 

0 . 0000 
0 . 0000 
0 . 0000 

0.0000 

0.0000 

0 . 0000 

0.0000 
0 . 0000 
0.0000 

0 . 0000 

0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 

0.0000 

0.0000 
0.0000 

0.0000 

0.0000 

0 . 0000 
0.0000 

0.0000 

VENTA-SIN-IVA 

0. 0 0 
0.00 
0.00 

0.00 

0.00 

0.00 

0.00 
0 . 00 
0.00 

0.00 

0.00 
0 . 00 
0.00 
0 .0 0 
0.00 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 

0.00 

0 . 00 
0 .00 

0.00 

UTILIDAD \PAR-CLA \PAR-SUB F.CREACION ALC 

01/12/2005 999 
07/12/2005 999 
14/12/2005 999 

04/02/2004 999 

07/12/2005 66 
05/10/2005 66 
07/12/2005 999 

15/06/1999 
15/06/1999 
02/12/2002 
02/12 / 2002 
23/09 / 2003 

so 
37 

9 99 
999 

67 

07/12/2005 999 
05/10/2005 63 

30 / 12/2005 
30 / 12/2005 

999 
37 

• 
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S U P E R M A X : 4t 
SIS-~ DE INFORttlACION COf-':EEC!AL 

6 / ::'Ji../05 ·:_~ '44 
PAGo 6 

SMXVAR03 

• "-EPORTE DO: 'JENTAS MENSUAL DEL MM/ENE/2 8 CS AL ~M/DIC/2005 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 

7861037700126 MAN~NA 

786103 7700164 1-IANZA.\W; DIETA 
7861037700287 MANZANA . 
7861037700317 ~~NZANA TWISS OFF 
786103 77003 55 1-IANZANA . 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR : 3377 DISTRIBUIDORA DE GAS 

7594950003158 MANZANA 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR : 3681 VESMET S.A. 

7862102850135 MAS NANZANA 
7862102850142 MAS MANZANA 
7862102850159 MAS MANZANA 
7862102~50296 MAS MANZANA 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR 

7861024600460 
7861024600477 
7861024600972 
7861024604260 

3897 EBC ECUADOR BOTTLING 

FIORAVNATI MANZANA 
FIORAVATI MANZANA 
FIORAVANTI MZNA VERDE 
FIORAVANT! MANZANA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 9214 TESALIA S.A. 

7862102850135 
7862102850142 
7862102850159 

MAS MANZANA 
MAS MANZANA 
MAS MANZANA 

TOTAL PROVEEDOR 

TOTAL SUBCLASIFICAC .: 

SUBCLASIFICAC. : 60 NARAN,TA 

PROVEEDOR 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

759494002143 QUINTUPLE NARANJA 
759494004260 QUINTUPLE NARANJA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UNIMAN 

625 ml 
500 ce 
365 ce 
237 ce 
3120 ce 

3120 ce 

600 ce 
2250 ce 
3000 ce 
355 ce 

1/2 1 
2 l 
2 l 
3 l 

600 ce 
2250 ce 
3000 ce 

330 ce 
355 ce 

12 
12 
12 
12 

6 

6 

12 
6 
6 

12 

12 
6 
6 
6 

12 
6 
6 

12 
12 

CANTIDAD 

11,144.00 
7.00 

27,240.00 
7.00 

39,502 . 00 

377,900.00 

6,453.00 

6,453.00 

940.00 
3,632.00 

19,335 . 00 
2,020.00 

25,927.00 

4 . 00 
3,132 . 00 

l. 00 
37,459.00 

140,596.00 

l. 00 
10,109 .0 0 

7,772.00 

117,882.00 

670,887.00 

6,272.00 
65,627.00 

71,899.00 

GRUPO DE LOCALES: TODO S LO S G R U PO S 
MONTO $ : 

INCLUYE % NOTA CREDITO 

COSTO-NETO 

0.0000 
0.0000 
0 . 0000 
0.0000 
0.0000 

0.0000 

0.0000 

0.0000 

0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 

0 .0 000 

0.0000 
0 . 0000 
0 . 0000 
o.oooo 

0.0000 

0 . 0000 
0.0000 
0.0000 

0.0000 

0 . 0000 

0.0000 
0.0000 

0.0000 

VENTA-SIN·IVA 

0.00 
0.00 
0 . 00 
0.00 
0.00 

0 . 00 

0 .0 0 

0.00 

0 . 00 
0.00 
0 . 00 
0.00 

0.00 

0.00 
0 .0 0 
0.00 
O.Ov 

0.00 

0.00 
0.00 
0.00 

0.00 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 

UTILIDAD tPAR·CLA \PAR-SUB F.CREACION ALC 

14/07/2003 37 
14/07/2003 37 
14/07 /2 003 67 
14/07/2003 37 
08/10/2003 999 

01 / 12/2005 999 

07/12/2005 66 
05/10/2005 999 
05/10/2005 66 
07/12/2005 66 

15/06/1999 37 
15/06/1999 37 
25/07/2002 999 
23/09/2003 67 

07/12/2005 999 
05/10/2005 999 
05/10/2005 63 

30/12/2005 999 
30/12/2005 999 

1 

1 
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S:1XVAR03 S'-JPER!r.AX: • 
S ~S·\A DE IN?ORMACION C:0:1ERCIAL 

€/w-JL/86 .L4q 
PAG: • REPORTE DE ViO'l'::AS MSI-:SUAL DEL Mf'./E:<IE/2005 AL MM /D¡C/200 5 

LOCAL : 
BODEGA: 

000 T O D O S 
01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 

PROVEEDOR 3351 DISTRIBUIDORA DE COL 

7861037600501 POP COLA NARANJA. 
7861037800017 CRUSH 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR : 3377 DISTRIBUIDORA DE GAS 

759495010413 CRUSH 
759495010420 CRUSH 

TOT.!'.L PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR : 3593 AJl!CUADCR S . A 

7750670000147 COLA KR NARANJA 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR 3681 VESMET S . A. 

7862102850197 MAS NARANJA 
7862102850210 MAS NARANJA 
7862102850319 MAS NARANJA 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR 3897 EBC ECUADCR BOTTLING 

7801610002193 FANTA LATA 
7801610002209 SIX PACK FANTA LATA 
78610246000 95 I"ANTA 
7861024600170 P'ANTA 
7861024604284 FANTA 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR : 9214 TESALIA S.A. 

7862102850210 MAS NARANJA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TOTAL SUBCLASIFICAC : ------:-. 

SUBCLASIFICAC. : 70 PIÑA/AMARILLA 

PROVEEDOR : 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UNIMAN CANTIDAD 

3120 ce 6 17,034.00 
2 1 6 l. 00 

17,035.00 

250 ce 24 16,537.00 
2000 ce 6 13,374.00 

29,911.00 

3500 m1 6 23,629 . 00 

23,629.00 

600 ce 12 799.00 
3000 ce 6 14,007.00 
355 ce 12 826.00 

15,632.00 

350 m1 24 22,721.00 
x6 350ml 4 13,579.00 
1/2 1 12 50 . 00 
2 1 6 39,742 .0 0 
3 1 6 16,728.00 

292,820.00 

3000 ce 6 67,682.00 

67,682.00 

518,608.00 

GRUPO DE LOCALES: TODO S LO S G R U PO S 
MONTO $ : 

INCLUYE t NOTA CREDITO 

COSTO-NETO VENTA-SIN-IVA UTILIDAD \PAR-CLA 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 
0.0000 G.OO 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0 . 00 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0.00 

0.0000 0 . 00 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 o.oo 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 

0.0000 0 . 00 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0 . 00 

\PAR-SUB F.CREACION ALC 

08/10/2003 999 
14/07/2003 37 

22/11/2002 37 
22/11/2002 999 

04/02/2004 999 

07/12/2005 65 
05/10/2005 66 
07/12/2005 999 

21/09/2004 999 
21/09/2004 999 
15/06/1999 37 
15/06/1999 37 
03/10/2003 67 

05/10/2005 63 
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SLIPERMAXI • 
SI S.f".A VE INFORMACION COI':E?.C ih;.. 

ó / J'J:./06 ·~ :44 
?AG : 6 

SMXVAR0 3 

• REPORTE DE VE~ITAS :'1ENS UAL DEL MM / ENE /2005 Aé. MM /:::IC/200 5 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 
-----·· - ---------- -···------- --

759494002167 QUINTUPLE PINA 
759494004277 QUINTUPLE PIÑA 

7861144200199 KOLA GALLITO 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 3351 DISTRIBUIDORA DE COL 

7861037600518 POP COLA DORADA. 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 3593 AJECUADOR S . A 

7750670000130 COLA SABOR DE ORO 
7750670589574 COLA SABOR ORO 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 3681 VESMET S.A. 

7861144200298 COLA GALLITO 

TOTAL PROVEEDOR ; -·---> 

PROVEEDOR 3897 EBC ECUADOR BOTTLING 

7861024603010 INCA KOLA 
7861024604239 INCA COLA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 9214 TESALIA S.A . 

7861144200298 COLA GALLITO 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

TOTAL SUBCLASIFICAC.: -----> 

SUBCLASIFICAC. : 80 MIXTAS 

PROVEEDOR 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

759494003416 PACK QUINTUPLES 
759494004284 PACK QUINTUPLE 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

-
TAMANO 

330 ce 
355 ce 
22SO ce 

3120 ce 

3SOO ml 
S25 ml 

3000 ce 

1/2 l 
3 l 

3000 ce 

X S 
X S 

UNIMAN CANTIDAD 

-------------------

12 5,250.00 
12 68,931.00 

6 l. 00 

74,182.00 

6 2 . 00 

2.00 

6 18,664 . 00 
12 2,592.00 

21,256.00 

G 7,148.00 

7,148.00 

12 7,629.00 
6 89,985.00 

97,614 . 00 

6 27,830.00 

27,830.00 

228,032.00 

1,320.00 
4 6S,889 . 00 

67.209 . 00 

GRUPO DE LOCALES: TODO S LO S G R U PO S 
MONTO $ : 

INCLUYE \ NOTA CREDITO 

COSTO-NETO 

0.0000 
0 . 0000 
0.0000 

0.0000 

0.0000 

0.0000 

0.0000 
0.0000 

0.0000 

0.0000 

0 . 0000 

0.0000 
0.0000 

0 . 0000 

0.0000 

0.0000 

0 . 0000 

0.0000 
0 . 0000 

0.0000 

VENTA-SIN-IVA 

0.00 
0.00 
0.00 

0 . 00 

0.00 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 

0 . 00 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 

0.00 

0.00 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 

UTILIDAD %PAR-CLA \PAR-SUB F.CREACION ALC 

30/12/200S 999 
30/12/2005 999 
30/12/2005 999 

08/10/2003 999 

04/02/2004 999 
27/12/2002 999 

05/10/2005 999 

28/03/2002 
03/10/2003 

37 
67 

05/10/2005 999 

30/12/2005 999 
30/12 / 2005 66 
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SMXVARG3 Sél? ER~:AY.: • 
S:S~ DE INFORMACIOK COMERCIAL 

6/J"J ~ /Gó .LH 
PAC:, 9 • i< EPCR-:'C: DC: VC: li':'I>.S MENSUAL DEL MM/E:-JE/2005 AL r~M / D: C/2CGS 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA : 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS 

PROVEEDOR 

7861024500814 
7861024603270 
7861024603287 
7861024603294 
7861024603300 
7&61024603942 
7861024603959 
7861024603966 
7861024603973 
7861024604123 
7861024604321 
7861024604338 
7861024604994 
7861024605007 
7861024606172 
7861024606196 

DESCRIPCION 

3897 EBC ECUADOR BOTTLING 

COCA-FANTA-SPRITE VENDING 
PACK COCA+BONACUA GAS 
PACK COCA+BONACUA 
COCA LIGHT+BONACUA GAS 
COCA LIGHT+BONACUA 
TWO PACK COCA+FANTA 
TWC PACK COCA+SPRITE 
TWO PAC1C COCA+F . FRESA 
TWO PACK COCA+F . MZNA 
FANTA NRJA-MANDARINA 
TWO PACK SPRITE-COCA COLA 
TWO PACK FIORA M-COCA COLA 
TWO PACK FANTA-COCA COLA 
TWO PACK FIORA F-COCA COLA 
FOUR PACK C.COLA-SPRITE 
FOUR PACK C.COLA-FANTA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TOTAL SUBCLASIFICAC .: -----> 

SUBCLASIFICAC. : 90 BLANCA DIETA 

PROVEEDOR 3897 EBC ECUADOR BOTTLING 

7861024606837 SPRITE ZERO 
7861024606844 SPRITB ZERO 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TOTAL SUBCLASIFICAC .: -----> 

SUBCLASIFICAC. : lOO OTROS 

PROVEEDOR 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

759494002129 QUINTUPLE UVA 
759494004246 QUINTUPLE UVA 

7862102850227 PEPSI BLUE 
7862102850623 PEPSI BLUE 

TOTAL PROVEEDOR ---- > 

PROVEEDOR 3351 DISTRIBUIDORA DE COL 

7861037600297 COLA POP "CHICLE". 
7861037600495 POP COLA. 

TIPO CLAS:FICACION: TODAS 

TAMANO UNIMAN CANTIDAD 

500 ce 
2 1 
2 1 
2 1 
2 1 
2 1 
2 1 
2 1 
2 1 
1/2 l 
3 l 
3 1 
3 l 
3 1 
2.5 l 
2.5 1 

1/2 
2 l 

330 ce 
355 ce 
600 ce 
600 ce 

365 cm 
3120 ce 

24 841.00 
3 10,237.00 
3 8,503.00 
3 2,268.00 
3 1,480.00 
3 55,126.00 
3 62,690.00 
3 6, 061.00 
3 6,058.00 

12 l. 00 
3 47,857.00 
3 39,368.00 
3 44,717.00 
3 38,491.00 
1 4,032.00 
1 1,358.00 

329,088.00 

396,297.00 

12 27,500.00 
6 22,829.00 

50,329.00 

50,329.00 

12 6.00 
12 1 , 800.00 
12 9 . 00 
12 3.00 

1,818.00 

12 986.00 
6 13,688.00 

GRUPO DE LOCALES: T O D O S L O S G R U P O S 
MONTO $ : 

INCLUYE \ NOTA CREDITO 

COSTO-NETO 

0.0000 
0.0000 
0 . 0000 
0 . 0000 
0 . 0000 
0.0000 
0 . 0000 
0 . 0000 
0.0000 
0 . 0000 
0.0000 
0 . 0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 

0.0000 

0.0000 

0 . 0000 
0.0000 

0 . 0000 

0.0000 

0.0000 
0.0000 
O. GOOO 
0 . 0000 

0 . 0000 

0 . 0000 
o. oooo 

VENTA-SIN-IVA 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0 . 00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

0.00 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 

0.00 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

o 00 

o 00 
0 . 00 

UTILIDAD \PAR-CLA %PAR-S UB F. CREACION ALC 

15/06/1999 999 
20/02/2003 999 
20/02/2003 999 
20/02/2003 999 
20/02/2003 999 
13/02/2003 999 
13/02/2003 999 
13/02/2003 999 
13/02/2003 999 
09/06/2003 999 
23/02/2005 66 
23/02/2005 37 
23/02/2005 66 
23/02/2005 37 
29/06/2005 999 
15/08/2005 999 

07/11/2005 999 
07/11/2005 81 

30/12/2005 999 
'"'12/2005 999 

2/2005 999 
~2/2005 999 

14/07/2003 999 
08/10/2003 999 

.. 

:l.. 

~ 
1 ~ 
;x 
;..: 
~ . 



SMXVAR 03 SiJ PER N A X I • 
S :3~ DE !NFORMACI ON COM ERC IA ~ 

6 / JU '.... / O<. ·~ o4 4 
?AG, lO • RE?OR'IE DE VZNTAS MENSUAL DEL l~M / llNE / 2 0 0 5 AL MM/ r:> I C/ 203 5 

LOCAL , 000 T O D O S 
BODEGA : 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCP.IPCION 

7861037800291 POP COLA CHAMPAGNE 

TOTAL PROVEEDOR 

PROVEEDOR 3897 EBC ECGADOR BOTTLING 

7861024600826 F!ORAVANTI UVA 
7861024600842 FIORAVANTI UVA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 5562 SOC.ANONIMA FRUTERA 

7861084900470 GASEOSA UVA 
7861084900548 GASEOSA UVA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TOTAL SUBCLASIFICAC.: -----> 

TOTAL CLASIFICACION --- - -> 

CLASIFICACION : 1124 JUGOS Y BEBIDAS 

SUBCLASIFICAC.: 1 REGULAR 

PROVEEDOR 3359 CERVECERIA ANDINA S. 

9497001026 MICHILA PONY MALTA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 3681 VESMET S.A. 

7861144200304 
7861144200311 
7861144200328 

JUGO DEL! Dl~ZNO 
JUGO DELI MORA 
JUGPO DELI MANGO 

TOTAL PROVEEDOR - - --- > 

PROVEEDOR 9214 TESALIA S.A . 

7861144200304 JUGO DELI DURAZNO 
7861144200311 JUGO DELI MORA 
7861144200328 JUGPO DELI MANGO 

TOTAL PROVEEDOR 

TI PO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UN IMAN 

312 O c e 

1/2 l 
2 1 

2540 ml 
540 ml 

12 
6 

6 
12 

CANT IDAD 

2 8,804 . 00 

43 , 478.00 

l. 00 
7 . 00 

8.00 

4,187 . 00 
5,842 . 00 

10,029 . 00 

55,333 . 00 

6,046,537.00 

X 12 2 96 

200 ce 
200 ce 
200 ce 

200 ce 
200 ce 
200 ce 

4 

24 
24 
24 

24 
24 
24 

82.0 0 

82 . 00 

8' 54 o. 00 
7,801 . 00 
7,822 . 00 

24 , 163 . 00 

13,938 . 00 
17,870 . 00 
15,381.00 

47 . 189 . 00 

GRUPO DE LOCALES: T O D O S LO S G R U PO S 
MONTO $ : 

INCLUYE t NOTA CREDITO 

COSTO-NETO 

0 .00 00 

0.0000 

0 . 0000 
0 . 0000 

0 . 0000 

0 . 0000 
0 . 0000 

0 . 0000 

0.0000 

0 . 000 0 

0 . 0000 

0 . 0000 

0 . 0000 
0.0000 
0.0000 

0 . 0000 

0.0000 
0.0000 
0 . 0000 

0.0000 

VENTA-S I N- IVA 

0. 00 

0.00 

0.00 
0 . 00 

0.00 

0.00 
0. 00 

0.00 

0.00 

0.00 

0 . 00 

0.00 

0 . 00 
0.00 
0 . 00 

0.00 

0.00 
0.00 
0.00 

0 .0 0 

UTILIDAD tPAR -C LA %PAR-S UB F .CREACI ON ALC 

08 / 10 /2 0 0 3 9 99 

11/09/2001 9 99 
11/09 / 2001 999 

08/07/2004 999 
08/07/2004 999 

06 / 07/2004 

17/10/2005 
17/10/2005 
17/10/2005 

66 

999 
999 
999 

17/10/2005 999 
17/10/2 005 999 
17/l0/20 0 5 999 

Jt 

~ 
X 
X 

:t.. 
:e: 
~ e 
~ 



S U PER MA X : • 
SI .';:ev.A DE INFORI".ACION CONERCIAL 

o/JU ;., ;vo •~ 
PAG : -, ' 

SMXVAR D3 

• RE POR':' !C DE V:O ll':'AS 11ENS UAL DEL MM / ENE/200 5 AL MM /DIC/2CO S 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 

TOTAL SUBCLASIFICAC . : 

SUBCLASIFICAC. : 10 CITRUS 

PROVEEDOR 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

759494001207 TESALIA ICE NARANJADA 
759494001214 TESALIA ICE NARANJADA 
759494001221 TESALIA ICE LIMONADA 
759494001238 TESALIA ICE LIMONADA 

TOTAL PROVEEDOR : - ----> 

PROVEEDOR ' 3548 DISTRIBUIDORA TONI 

95188010347 TAMPICO NARANJA 
95188010682 TAMPICO NARANJA 
95188011283 JUGO TAMPICO 
95188012501 JUGO TAMPICO 
95188015007 JUGO TAMPICO NRJA 
95188040368 TAMPICO LIMONADA PET 
95188045011 TAMPICO LIMONADA PET 
95188120688 TAMPICO MORA 
95188122507 TAMPICO MORA 
95188123467 TAMPICO VASO MORA 
95188125010 TAMPICO MORA PET 
95188830006 TAMPICO DURAZNO 
95188830020 TAMPICO DURAZNO 
95188830037 TAMPICO DURAZNO 
95188830341 TAMPICO DURAZNO 
95188830686 TAMPICO DURAZNO 
95188840005 TAMPICO TORONJA 
95188840036 TAMPICO TORONJA 
95188840067 TAMPICO TORONJA 
95188983467 TAMPICO VABO 
95188990342 TAMPICO CITRUS PUNCH PET 
95188995002 TAMPICO NRJA PET 

7861012500598 JUGO TAMI?ICO 
7861012503032 TAMPICO COOL 
7861012503131 TAMPICO COOL 

TOTAL PROVEEDOR ----- :> 

TOTAL SUBCLASIFICAC.: ----- > 

SUBCLASIFICAC . : 20 BEBIDAS 

PROVEEDOR 1189 AGUAS DE LA SIERRA 

7861144200342 JUGO DELI NRJA-MRCUYA 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO !JNIMAN CANTIDAD 

71,434 . 00 

500 ce 12 7,419.00 
1500 ce 6 3,390.00 
500 ce 12 11 , 070 . 00 
150 0 ce 6 4,018.00 

25,897 . 00 

1 1 6 79,571.00 
2 1 6 83,695 . 00 
1 gl 4 16,092 . 00 
250 ml 24 23,365.00 
500 ce 12 75,555 . 00 
1 1 12 2,739 . 00 
500 ce 24 43,702 . 00 
2 1 6 13,784.00 
250 ml 24 61,382 . 00 
346 m1 24 -7.00 
500 ce 24 34,388 . 00 
gl 4 25,759 . 00 
500 ce 24 l. 00 
250 m1 24 32,842 . 00 
1 1 6 1 . 00 
2 1 6 28,397.00 
gl 4 13,703.00 
250 rn1 24 58,638.00 
2 1 6 19 , 528.00 
346 ml 24 l. 00 
1 1 12 5,807.00 
500 ce 24 94,725.00 
X 6 8 15,548.00 
x 1 0 62 c 12 325.00 
X 10 12 20,404 . 00 

1,949,945 . 00 

1,975,842.00 

1 2 . 00 

GRUPO DE LOCALES: T O DO S LO S G R ~ P O S 
MONTO $ : 

INCLUYE \ NOTA CRED I TO 

COSTO-NETO VENTA-SIN-I VA UTILIDAD \PAR-CLA 

0 . 0000 0 . 0 0 

0 . 0000 0.00 
0 . 0000 0.00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 

0 . 0000 0 . 00 

0.0000 0 . 00 
0 . 000 0 0 . 00 
0 . 0000 0 . 00 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0.00 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0 . 0000 0.00 
0.0000 0 . 00 
0 . 0000 0 . 00 
0 . 0000 0.00 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0 . 0 0 
0.0000 0 . 00 
0 . 0000 0 . 00 
0 . 0000 0 . 00 
0 . 0000 0.00 
0 . 0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 o. oo 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0.00 

0 . 0 0 00 0. 00 

o 0000 0.00 

0.0000 0 .00 

\PAR-SUB 

• 

F.CREACION ALC 

30/12/2005 999 
30/12/2005 999 
30/12/2005 999 
30/12/2005 999 

13/06/2001 67 
10/06/2002 66 
27/10/1994 67 
27/10/1994 67 
14/02/1996 999 
21/10/2005 999 
29/06/2005 999 
20/02/2003 999 
11/06/2002 52 
31/07/2003 999 
29/06/2005 999 
31/08/1998 999 
25/06/1998 999 
01/06/1998 67 
25/06/1998 999 
20/02/2003 999 
31/08/1998 999 
01/06/1998 38 
20/02 / 2003 9 99 
26/04/2002 999 
21/10/2005 999 
21/02/2005 81 
27 / 10 / 1994 67 
25 / 10 / 2004 999 
03/02/2005 999 

;:¡.. 

~ 
27/ 07 / 2005 9 9 9 ~ 

~ 

;.-: 
;>' 
~~ 



SMXVAR03 S ~ P E ~ ~ A A ~ 

SI S7~ DE INFORMACION COMERCIA~ • b 1 '- '-'~1 u u 

?AG' • : 2 

• REPORTE :lE 'JE~:TAS ~ENSUAL DE:.. MM / ENE/ 20 0 5 AL MM / DI C/200 5 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 

TOTAL PROVEEDOR : - ----> 

PROVEElJOR 1296 ALPINA PRODUCTOS ALI 

7702001051502 JUGO FRESA ALPINA 
7702001051519 JUGO MORA ALPINA 
7702001051526 JUGO MANGO ALPINA 
7702001051557 JUGO MARACUYA ALPINA LIGHT 
7702001051564 JUGO MANDARINA ALPINA LGHT 
7702001051588 JUGO MANGO ALPINA LIGHT 
7861092190351 SIXPACK JUGOS ALPINA 

TOTAL PROVEEDOR . -----> 

PROVEEDOR 3897 EBC ECUADOR BOTTL!NG 

7861024600736 UPO DURAZNO 
7861024600767 KAPO NARANJA 

TOTAL PROVEEDOR : -----;:. 

PROVEEDOR 5134 IND.CONSERVERA DEL G 

7861011901198 JUGO MANZANA GUAYAS 

TOTAL PROVEEDOR : - - --- > 

PROVEEDOR 5243 NESTLE ECUADOR S.A . 

7861001202007 JUGO DURZNO LIGHT NATURA 
7861001202014 BEBIDA MANZANA NATURA 
7861001202021 BEBIDA MARACUYA NESTLE 
7861001202045 BEBIDA NARANJA NATURA 
7861001202052 BEBIDA MANZANA NATURA 
7861001202069 BEBIDA NARANJA NATURA 
7861001202083 BEBIDA TOMATE ARBOL NATURA 
7861001202151 BEBIDA MARACUYA NESTLE 
7861001202199 BEBIDA TOMATE ARBOL NATURA 
7861001202335 JUGO NRJA LIGHT NATURA 
7861001202441 NATURA NRANJA LIGHT 
7861001202601 BEBIDA NARANJA NATURA 
7861001202618 BEBIDA MANZ . NATURA 
7861001202625 BEBIDA TORONJA NATURA 
7861001202632 NATURA DURAZNO LIGHT 
7861001280104 PROMO BEBIDA NARANJA NATURA 
7861001280111 PROMO BEBIDA DURAZNO NATURA 
7861001280166 PROMO NATURA L!GHT 

TOTAL PROVEEDOR - · --- :> 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UNIM.'<N CANTIDAD 

2.00 

200 ml 27 43,051.00 
200 ml 27 43,103.00 
200 ml 27 10,101.00 
~00 ml 27 741.00 
200 ml 27 1,452.00 
200 m1 27 1,008.00 
X 6 12 51,001.00 

150,457.00 

190 ml 12 l. 00 
190 ml 12 3.00 

4 . 00 

1 LT u 15 . 00 

15.00 

1 1 12 6,147.00 
250 ml 48 2.00 
200 m1 60 95,641 . 00 
250 ml 48 6 . 00 
200 ml 60 36,608.00 
200 ml 60 72,522.00 
200 ml 60 77,367.00 
1 1 12 25,973 . 00 
1 1 12 18,466.00 
1 1 12 67,412.00 
200 ml 60 43,244.00 
1 1 12 24 , 905 . 00 
1 1 12 81,214 . 00 
1 1 12 28,041.00 
200 ml 60 39,489.00 
X 6 10 10,020.00 
X 6 10 11,171.00 
X 6 10 4,878.00 

2,143,106.00 

GRUPO DE LOCALES: T O DO S LO S G R U ? O S 
MONTO $ : 

INCLUYE \ NOTA CREDITO 

COSTO-NETO VENTA-SIN-IVA UTILIDAD \PAR-CLA 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 o.oo 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 

0 . 0000 0 . 00 

0.0000 0 . 00 
0.0000 o. oo 

0 . 0000 0 . 00 

0 . 0000 0 . 00 

0.0000 0 . 00 

0.0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0 . 0000 o. oo 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 o.oo 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0 .0 000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.000 0 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 

0.0000 o . 00 

\PAR-SUB F.CREACION ALC 

17/04 / 2003 999 
17/04/2003 999 
17/04/2003 999 
22/11/2005 999 
22/11/2005 999 
22/ll / 2005 9 99 
11/06/2003 66 

01/08/2001 37 
07/06/2001 37 

25 / 04 / 1998 36 

19/05/2003 37 
25/07/1996 67 
26/05/2005 999 
06/08/1996 67 
17/12/2002 67 
06/06/2003 67 
14/06/2005 999 
26/05/2005 999 
14/06/2005 999 
19/0S/2003 66 
08/03/2004 38 
06/08/1996 37 
02/07/1996 37 
10/02/1997 37 
08/03/2004 38 
16/06/2005 999 
11/07/2005 999 
12/09/2005 66 

.-

' ~ ;.¿ 

- ~ 

;x 
;x 

~-



SMXVAR03 S ~ P E R M A X l 
S::"'·!A DE INFORMACION COMERCIAL • C / J~é./Ub ., 

PAG: :i.3 • REPDR':E !:lE VE:TTAS MENS~A:.. DEL MM/ENE/2003 AL MM/D:C/2005 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS 

PROVEEDOR 

794122000948 
794122000955 
794122000962 
7941.112001].98 
794122001228 
79412¿001235 
794122001280 
794122001297 
794122001440 
79412200].457 
794122001495 
794122001501 

DESCRIPCION 

8078 QUICORNAC S.A. 

SUNNY MANGO 
SUNNY MORA 
BEBIDA SUNNY SIXPACK 
SUNNY DURAZNO SIXPACK 
SUNNY UVA 
SUNNY MANGO 
SUNNY MANGO SIXPACK 
SUNNY MORA SIXPACK 
SUNNY DURAZNO 
SUNNY MANZANA 
SUNNY DURAZNO 
SUNNY NARANJA 

TOTAL PROVEEDOR ···· · > 

TOTAL SUBCLASIFICAC.: -----> 

SUBCLASIFICAC. : 30 NECTAR 

PROVEEDOR 5243 NESTLE ECUADOR S.A. 

7861001202090 JUGO MANGO NATURA 
7861001202113 JUGO MANZANA NATURA 
7861001202144 JUGO NARANJA NATURA 
7861001202175 JUGO PERA NATURA 
7861001202182 JUGO MANGO NATURA 
7861001202205 JUGO DURAZNO NATURA 
7861001202212 JUGO Jo'.ANZANA NATURA 
7861001202229 JUGO NARANJA NATURA 
7861001202236 JUGO PERA NATURA 
7861001202304 JUGO DURAZNO NA TORA 
7861001202311 JUGO MANZANA NATURA 
7861001202328 JUGO NARANJA NATURA 

TOTAL PROVEEDOR -----:> 

PROVEEDOR 

32239057869 
32239057876 
32239057883 
32239057890 
32239057906 
32239057913 
32239057920 
32239057937 
32~39058118 

32239058132 

6828 OTELO S.A. 

JUGO MANZANA VALLE 
JUGO NARANJA VALLE 
JUGO UVA VALLE 
JUGO TORONJA VALLE 
JUGO TOMATE VALLE 
JUGO PINA VALLE 
NECTAR MANGO VALLE 
NECTAR DURAZNO VALLE 
JUG.DBL VALLE MANGO 
JUG. DF.L VALLE PERA 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UNIMAN CANTIDAD 

237 ml 
237 ml 
paq 
paq 
l 
l 
paq 
paq 
237 ml 
237 ml 
l 
l 

200 ml 
250 m1 
250 m1 
1 1 
1 1 
200 ml 
200 ml 
200 m1 
200 m1 
1 l 
1 1 
1 l 

1 l 
1 1 
1 1 
1 1 
1 l 
1 l 
1 1 
1 1 
200 ml 
200 ml 

24 16,379.00 
24 13,266.00 

4 1.00 
4 35,069 .00 
6 3,913.00 
6 2 . 00 
4 27,248.00 
4 25,507.00 

24 37,984.00 
24 85,291.00 

6 9,844 . 00 
6 17,022 . 00 

571,526.00 

2,865,110.00 

60 35,840.00 
48 l. 00 
48 l. 00 
12 42,806.00 
12 57,830 . 00 
60 83,778.00 
60 40,384 . 00 
60 11,384.00 
60 92,298.00 
12 45,438.00 
12 54,109.00 
12 86,282.00 

3,050,151.00 

12 23,226.00 
12 22,699.00 
¡;;¡ 26,336 . 00 
12 2,197 . 00 
12 6.00 
12 2,582 . 00 
12 10,641.00 
12 18,387.00 
40 8,521.00 
40 2.00 

GRUPO DE LOCALES: T O D O S L O S G R U P O S 
MONTO $ : 

INCLUYE \ NOTA CREDITO 

COSTO-NETO VENTA-SIN-IVA UTILIDAD \PAR·CLA \PAR-SUB 
-··-- -- -- ---- -- ----

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 o.oo 
0.0000 0.00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0 . 0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 0.00 
0.0000 o.oo 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0.00 

-
F. CREACION ALC 

----- --- ---

15/01/2002 81 
15/01/2002 999 
15 /0 1/2002 999 
07/04/2004 81 
01/10/2003 999 
01/10/200 3 999 
07/04/2004 81 
07/04/2004 999 
26/02/200 3 81 
26/02/2003 999 
16/05/2003 999 
16/05/2003 999 

20/12/2002 67 
27/10/1994 80 
27/10/1994 37 
20/12/2002 37 
20/12/2002 40 
17/12/2002 67 
17/12/2002 67 
06/06/2003 67 
17/12/2002 66 
17/02/200 6 67 
27/10/1994 37 
27/10/1994 67 

17/10/2002 999 
17/10/2002 999 
09/10/2002 999 
30/09/2002 999 
09/07/2003 999 ~ 
30/09/200::t 999 ~ 17/10/2002 999 
31/07/2002 999 :>¿ 
28/03/2000 37 ~ 
48/03/2000 37 

~ 
;..: 
X 



::;MY.VAROJ 
.':>'J PEH.r•1 AI. l ~~ E:,i -:uL/0~·~: : 44 

PAG: :4 

• 
3 rsll!::-lh DE INFORHACIG:-1 C:O:-!E;l.CIAL 

REPORTE DE VE!CAS MENSUAL DEL t~M/ENE / 2 005 AL MM /D:CC/2005 

LOCAL : 000 T O D O S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS DESCRIPCION 

TIPO CLASIFICACION: TODAS 

TAMANO UNIMAN CANTIDAD 

·--- -- --- ----- ---- ----- -·-- ----- -------p-~----- --- - ------------ ---

32239058249 
32239058256 
32239058507 
32239056521 
32239058545 
32239058552 
32239060234 
32239060242 
32239060258 
322<39060494 
32:;!39060838 
32239060852 

7898264665202 
7898264665229 
7898264665226 
7898164665233 
7898264665257 
7898264665264 
7898264665400 
7898264665427 
7898264665448 
7898164665462 

JUG.DEL VALLE DURAZNO 
JUG . DEL VALLE MANZANA 
JUGO MANZANA VALLE 
JUGO NARANJA VALLE 
JUGO DURAZNO VALLE 
JUGO MANGO VALLE 
JUGOS VALLE DURAZNO 
JUGOS VALLE MANGO 
JUGOS VALLE MANZANA 
JUGO UVA VALLE 
DUO PACK NARAN,TA 
DUO PACK TORONJA 
JGO VALLE LIGHT DURAZNO 
JGO VALLE LIGHT GUAYABA 
JGO VALLE LIGHT MANGO 
JGO VALLE LIGHT MANZANA 
JGO VALLE LIGHT UVA 
JGO VALLE LIGHT PRESA 
JGO VALLE LIGHT DURAZNO 
JGO VALLE LIGHT MANGO 
JGO VALLE LIGHT UVA 
JGO VALLE LIGHT FRESA 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

PROVEEDOR 

44695002882 
44695001898 
44695002161 
44695002178 

9386 TROPICALIMENTOS S.A 

FACUNDO NECTAR MANGO 
FACUNDO NECTAR DURAZNO 
NECTAR NARANJA FACUNDO 
NEC'l'AR MZANA FACUNDO 

TOTAL PROVEEDOR -----> 

TOTAL SUBCLASIPICAC.: -----> 

SUBCLASIFICAC . : 40 MIXTOS 

PROVEEDOR 7657 PROALCO CIA.LTDA. 

11210000216 BLODY MARY 
11210000223 BLODY MARY 

TOTAL PROVEEDOR 

TOTAL SUBCLASIFICAC .: 

SUBCLASIFICAC. : lOO OTROS 

200 m1 
200 m1 
2 1 
2 l 
2 l 
2 1 
6 X 5 20 
6 X 5 20 
6 X S 20 
2 1 
X :.: 11 
X2 11 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 
200 ml 
200 ml 
200 ml 
200 ml 

1 
1 
l 1 
1 1 

32 oz 
lO oz 

40 50,555 . 00 
40 64 , 519 . 00 

B 13,175 . 00 
8 14,343.00 
8 11,008 . 00 
8 6,128.00 

12 1,435.00 
12 1.252.00 
12 1,931.00 

8 4,034.00 
6 547.00 
6 149.00 

12 2,133.00 
12 1,382.00 
12 1 , 445.00 
12 1,986.00 
12 2,693.00 
12 1,552.00 
27 5,088.00 
27 4,020.00 
27 8,306.00 
27 5,290.00 

317,568.00 

12 22,309.00 
12 29,020.00 
12 27,733.00 
12 9,358.00 

88,420.00 

3,456,139.00 

12 
24 

2,247.00 
4,221.00 

6,468.00 

6,468.00 

GRUPO DE LOCALES: TODO S LO S G R U PO S 
MONTO $ : 

INCLUYE % NOTA CREDITO 

COSTO-NETO VENTA-SIN-IVA UTILIDAD \PAR-CLA \PAR-SUB 

---- -- ~------------------------ - --·-

0 . 0000 
0.0000 
0.0000 
0 . 0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0 . 0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 
0.0000 

0.0000 

0.0000 
0.0000 
o.onoo 
0.0000 

0 . 0000 

0.0000 

0.0000 
0.0000 

0.0000 

0 . 0000 

0 . 00 
0 . 00 
0.00 
0 . 00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0 . 00 
0.00 
0.00 
0.00 
0 . 00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

0.00 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

0.00 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 

0 . 00 

F.CREACION 
·- - --· ·- -- -
28/03/2000 
28/03/2000 
06/06/1997 
06/06/1997 
06/06/1997 
Ol/06/1999 
26/08/2004 
26/08/2004 
26/08/2004 
25/01/2005 
ll/11/2004 
11/11/2004 
05/09/2005 
05/09/2005 
05/09/2005 
05/09/2005 
05/09/2005 
05/09/2005 
05/09/2005 
05/09/2005 
05/09/2005 
05/09/2005 

03/10/2003 
03/l0/2003 
13/09/2004 
04/05/2005 

06/03/2003 
06/03/2003 

ALC 

37 
37 

999 
999 
999 

37 
999 
999 
999 
999 

37 
37 

999 
999 
999 
999 
999 
999 
999 
999 
999 
999 

999 
999 
999 
999 

37 
37 

• 

:t.. 

~ 
~ 

;x 
;x 
>-~ 



SMXVAR03 SUPERM}', X I • 
S IST~A DE INFORMACION COMERCIAL 

6/ J UL/ 06 e: :H 
PAG : 15 • REPORTE DE VENTAS MENSUAL DEL MM/ENE/2005 AL MM/DIC/ 2005 

LOCAL : 000 T O D C S 
BODEGA: 01 ABASTOS 

CODIGO BARRAS 

PROVIIBDOR 

78602236 
9497000432 
9497000649 

94970004328 
7702004012418 
7702004013125 

DBSCRIPCION 

3359 CBRVECERIA ANDINA S. 

PON\' MALTA 
PON'/ MALTA O lf 
PONY MALTA t.ATA 
PONI MALTA O lf 
PONY MALTA ONB WAY 
PONY MALTA LATA 

TOTAL PROVBBDOR : -----> 

PROVBBDOR 8582 SABILBRA DEL PACIFIC 

7861Q00146616 JGO DE SABILA-MAXILIFB 

TOTAL PROVBBDOR : -----> 
PROVBBDOR 9003 QUALA ECUADOR S .A . 

7702354007782 BON ICE REFRESCO 
7861000168144 PROMOCION BONICB 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

PROVEEDOR 9100 SUMESA S.A. 

7861002371024 BOLO SOLO 

TOTAL PROVEEDOR : -----> 

TOTAL SUBCLASIFICAC.: -----> 

TOTAL CLASIFICACION : -----> 

TOTAL GENERAL : -----> 

TIPO CLASIFICACION : TODAS 

TAMANO UNIMAN CANTIDAD 

3llcm 
X 6 
X12 296c 

250 cm 
296 ml 

1/2 1 

X 10 
X 20 

X12 70ml 

24 95,064.00 
4 34,762 . 00 
6 15,304.00 
1 36.00 

24 97,295.00 
24 97,820.00 

940,281.00 

24 5,164.00 

5,164.00 

16 21,279 . 00 
8 7,984 . 00 

129,263.00 

9 465.00 

465 . 00 

1,075,173.00 

9,450,166.00 

15,496,703.00 

GRUPO DB LOCALES: T O D O S L O S G ~U P O S 
MONTO $ : 

INCLUYE \ NOTA CREDITO 

COSTO-NETO VENTA-SIN-IVA UTILIDAD \PAR-CLA 

0.0000 0 . 00 
0.0000 o.oo 
0.0000 0.00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 0 . 00 
0.0000 o. oo 

0 . 0000 0 . 00 

0.0000 0.00 

o.oooo 0 . 00 

0.0000 o.oo 
0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

0.0000 0.00 

o. 0000 0 . 00 

0.0000 0.00 

0.0000 0 . 00 

0.0000 o.co 

\PAR-SUB F . CREACION ALC 

09/11/2001 
22/01/2003 
23/04/2003 
15/07/2005 
09/11/2001 
09/11/2001 

12/05/2003 

11/08/2003 
26/01/2005 

67 
81 
81 

999 
37 
80 

36 

67 
66 

07/12/2004 999 

Jr 

;¡,. 

~ 
~ 

;>< 
;>< 
~. 
~ 
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ANEXOS 

ANEXO 6 

ENCUESTA 

Buen día, soy un estudiante de la Universidad de las Américas, me gustaría realizar 
una encuesta. Toda la información que usted me proporcione será confidencial. 

Gracias por su colaboración 

1 ¿Qué BEBIDAS REFRESCANTES ha comprado en el último mes? 

Gaseosas o Agua con gas o 
Jugos Naturales O Bebidas Hidratantes O 

2 ¿Qué marcas de BEBIDAS REFRESCANTES recuerda? 

Agua sin gas 

Otras 
¿Cuál? .. . .. .. .. 

3 ¿Con qué frecuencia consume BEBIDAS REFRESCANTES? 

Escoja solo una 

Cada día 

Cada tres días 

o Cada Semana o Una vez al mes 

O Cada quince di as O 

o 
o 

D 

4 ¿En qué lugar o tipo de establecimiento compra BEBIDAS REFRESCANTES? 

Puede escoger mas de una opción 

Supermercados D 
Tiendas mayoristas O 

Tiendas de barrio O 
Otro O 

¿Cuál?. 

Cafeterías/bares D 

5 
De estos atributos ¿cuáles son los 3 que usted considera más importantes para 
decidir la compra? . 
1 es primero, 2 es segundo . 

Facilidad de usoO 

Disponibilidad O 
Producto saludable O 

Sabor O 
Presentación D 

Precio O 

6 
¿Cuál es el problema más frecuente que tiene al consumir BEBIDAS 
REFRESCANTES? 
1 es primero, 2 es segundo 

Higiene del producto O 
Disponibilidad O 

Dificultad de uso O 

Espacio que ocupa D 
Pérdida de las cualidades del producto O 

Otro o 
¿Cuál? ....... . ....... .. 

X.\XV 
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ANEXOS 

7 ¿Ha visto en el mercado BEBIDAS REFRESCANTES elaboradas a base de 
hierbas naturales? 

NaO 

8 ¿Le gustaria encontrar en el mercado BEBIDAS REFRESCANTES elaboradas a 
base de hierbas naturales? 

NaO 

9 ¿Qué tan dispuesto estaria usted a comprar este producto? 

Escoja so/o una 

Absolutamente segura O 
Segura D 

Si D 
Tal vez D 

No D 

10 
Con este producto, ¿Cree usted que su consumo de BEBIDAS REFRESCANTES 
aumentará? 
Escoja so/o una 

Absolutamente segura D 
Segura 

Si 

D 
D 

Talvez D 
No O 

11 ¿Qué precio le parece justo pagar por una presentación de 450 mi.? 

Escoja so/o una 

40 centavos 

75 centavos 

Sexo 

Rango de edad 
15-19 aftos 

20-24 años 

25-29 años 

D 50 centavos O 
D mas de 75 centavos D 

D 
D 
D 

MUCHAS GRACIAS . 

m 

60 centavos 

30-39 aftos 

40-49 años 

o 

D 
D 

xxxvi 
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ANEXO 7 

MAQUINARIA Y EQUIPO. 

BANDA TRANSPORTADORA AQ-Max Gebo . 

PURIFICADOR DE AGUA TB-06 . 

ANEXOS xxxvii 



ANEXOS xxxviii 

LAVADORA DE BOTELLAS AQUA SIMONAZZI . 

• 

LLENADORA VELOCE H SIMONAZZI . 

• 

• 

• 



ANEXOS xxxix 

TAPADORA Y SELLADORA ER-M . 

• 

ETIQUETADORA ALFA ROLLQUATTRO . 

• 

• 

• 



ANEXO 7 
LOGO DEL PRODUCTO . 

• 

1 • 

• 

té de hierbas. 
450 ce. 

té de hierbas. 
450 ce. 

té de hierbas. 
450 ce . 
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ANEXOS FINANCIEROS 

CUADRO N"1 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

FINANCIAMIENTO DE INVERSION 
FUENTE 
CAPITAL PRO PI O 
CREDITO 
TOTAL 

CUADRO N" 2 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

INVERSIONES 

VALOR 
60,386 

100,000 . 
160 386 

RUBRO VALOR USO. 
TERRENO 
OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 
VEHICULOS 
CAPITAL DE TRABAJO 
INVERSI ON PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 
EQUIPOS DE COMPUTACION 
OTROS COSTOS PREINV 
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCION 
TOTAL 

ARRIENDOS 

CUADRO N"3 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 
GASTOS GENERALES ANUALES 

RUBRO 

TELEFONO LUZ AGUA 
GUARDIANIA 
MANTENIMIENTO EQUIPOS 
MANT ENIMIENTO VEHICULOS 
GASTOS SEGUROS 
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 
TOTAL 

-
81;600 . 

'''· ~t300: 

26,000 
4t.486 , 

400 
1,600 

'• 6;000 • 
d6(t386 

VALOR 
14,400 
3600 

400 
:.:;: 2.448 

1300 . 

4.080 
41000 

67;228: 

% 
38% 
62% 

100% 



• • 

CAAGO 
sua.oo BASICO OECIMO OECIMO 
NOMINAL ANUAL TERCI;RO CUARTO 

GERENTE GENERAL 1800 21600 .. 1 800 122 
OBREROS 300 3.600 300 122 
DIRECTOR DE OPERACIONES 1000 12000 1000 122 
CHOFER 350 4.200 350 122 
SECRFTARIA 450 5400 450 122 
J:Q!Af.: __ 

SUBSIDJO 
TRANSP 

··:· 

• 

CUADRO N°4 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

··--~·· · -·----· -··--·-·· -- ..... , 
APORTI: cosr. 

RATIO 
CANTIDAONo 

JESS T()TAL PERSONAS 

2 343.60 25866 1.20 1 
390.60 4,.<11~ 1.23 6 

1 302 00 14 424 . 1 20 1 
455.70 5;128 t.22 1 
585-.90 6.558 1.21 1 

12 

• 

TOTAL Q TOTAL Q TOTAl 
AÑ02 AÑ02 A~03 Al4oz 

25.866 1 25866 1 25$86 
35300 - 8 35,300 8 35200 
14424 1 14 424 1 14424 
5 128 1 5128 1 5" 128 
6 558 1 _5558 1 6558 

87,'2T5 12 87,275 12 B1,21tS . 

Q TOTAL Q 
AÑ04 AN04 A~O 5 

1 25866 1 
8 35300 8 
1 14424 1 
1 5128 1 

1 6558 1 
12 81,275 12 

• 

TOTAL 
A~05 

2'5866 
35300 
14424 
5128 
6558 

87,275 1 

:: 

:a. 
~ 
~ 
t.i!l 

~ 
§ 
q 
~ 
~ 



MONTO USO. 

TASAINTERES 

PERIODO 

o 
1 

2 
3 

4 
5 
6 

... 
7 

8 

9 .. 

• 10 

• 

ANEXOS FINANL1EROS 

CUADRO N"5 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO 

100.000 PLAZO 5 SERVICIO 
PAGOS 

12% 
ANUALES z $ _ 

us 

OESMBOLSO ltm:RES PRINCIPAL SERVICIO .. 
100.000 

.. 

6000 7,587 13587 
5545 8042 . ·: 13 587 
5 002 3-,525 13.58'7 
<t551 9036 13587 

4.00S 
-:· 

~578 13.58'7 
3.434 10153 ti587 
V~25 ,, 10762 13.587 
2,179 11408 1358'7 
1,495 12,092 ,. 13587 

769 12 618 ._,,::0 13587 

. 13,587 

SALDO 

100,000 

92.4t3 
· .. 

: l j(1 

75847 
. t~.ó :1 

57 233 

'~"!Of:i:.J 

36318 

~4.9~0 

12818 

~ 

lll 



• 

• 

• 

• 

ANEXOS FINANCIEROS 

CUADRO N°6 

EMBOTELLADORA AGUA SANA 

PROYECCION DE VENTAS 

AÑO VIT-AQUA 

CANTIDAD PRECIO 

o .~ 

1 1,049,573 0.45 

2 1,228,000 :•· 0.45 

3 1,436,760 OA5 
4 1,681 ,010 

,. 0.4S 
5 1 966 781 0.45 

6 1,966,781 0.45 

7 1,966,781 0:45" 
8 1,966,781 .·:·:·:-·· . 0.45 
9 1,966,781 0.45 

10 1,966,781 .. 0.45 

IV 
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ANEXOS FINANCIEROS 

CUADRO N°7 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

PROYECCION DE VENTAS 
AÑO VALOR 

o 
1 421 t703 
2 493,393 
3 577,270 
4 675,406 
5 t_;\)''''''·,.r 7'90,225 
6 -· 790,225 :.·. ·. 

7 790,225 
8 790,225 
9 790,225':-_ 

10 790,225 
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CUADRO N°8 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS 

• 

ANO O ~ 1 ANO. ~O 3 ¡u,jO 4 1\,.0 ~ ANO 6 P.NO ANO 8 ANO 9 liNO tO 
FUENTES 
c.AP f.>ROPIO (\O, ;laG 
CREO!TO OF LARGO F1 AZO 100.000 
INO POI~ VfAS • 4~1,703 4!13 3'13. fi71,'270 87l\,4(l6 ~0,?1.~ 7110~5 790,22.':1 700,nS 790,m 790.2'2!1 
ING CUENTASPORCOBRAR &;!.113 6lS:74 1;!.169 72 .. 1~9 71_!69 n1!S& 72,189 72.1~9 7V~ 
n~EOrrocORTOPLAZO • • - ··. • • • - ··· ~ 
VALOR RESCATE • •· • • • • ·• 4ll )(;> 
IVA l'l!c'TENIDO 'f t.OPAGAOO 4,723 ~·. e.lfi 64~ 7.~<.5 8,8fi1 8.361 81\$1 9.85t &.8!'1 8.6$1 

tillllJlJA~IIU(IU~ 44Mib t/JI4: .11:>4.t IW >IN :l!LI>!#l -">8~1 ~<ll4rl> •.lbo!M &ll<>lt>4 1 ~>1:~1 
HFALFI<r1~H5 lt;J')Ilt; 4Mf<!7 f4~?!5J< li.<\?<1~• t\"iA•·t~ 1.~~'17"• 1?:t'l4!'1 11.1<~¡;¡;r 1'>~<1A?< lna~c¡c¡¡; ?CI'JI9,'l1l' 
usos 
lrN!:'<SIONES 111,9<)0 . 
GASTOS Dé NOMI,_A !7,2~ S'..27:í 87,27~ S1.215 87.21'~ 87~7~ .&7.:«: 87,2?~ Ú,27~ ., &7,275 
co;;rosr''"ECTOS !Z~.e1;s l!'<l •'fil tr6oet ~f1.!l91 241.009 2•1.í)ro auq, : •1,cf){l ~41 .009 · ·· ~41,009 
Vf<RIA(;IQN Df flol'll'J•H ARiOS 24.Cl08 ~ .re1 !1.!1~ t,~:;J . ., ... 
CCSTOS NO: RECTOS ¡;¡;,~JG C.9,21r. ~~T.: 81,049 94,a27 g.u;::7 9-l,I!ZI :94,3<7 SA av ·. 94.S2t 
GASTOS OE ~t'IJirliST'<A:IO!I v f,ERvlf;IOS fi,;;'::IJ 6~ ¡>2~ 87l2ll !17:i!Z8 et,22l! 87 :.:.Ze ~1, :.~~ $7,2?S 81,22A 6"7,~8 
PAC.O Fi·:.t Cfi[;;QITO C.ORTO f'¡ .\.ZD 
PAOOtNfERESESCR CORTOPlAZO . .. 
Si..RVH,.ll)OEUi.J~;.;,.,(.~JALt::~iN-~iF;.l lb·.~ : li .~i l:Ü,l::Sl 12.1'10 24,91.0 
SERVICIO DEUDA f'AGO INTI:RE~·ES 5,!545 9 6t3 7 44-l S, ()(Id nE>I . 
CUENTAS POli CO(;R,Vl 5V1~ 51 .67• 72159 1i 1&9 7Z.I!m 7l, lt'9 7'- ~~~ 1~.169 U,15!l 72.15fl: 
GASTOS DE COMERCIALIY.CION v VENTt>,S 1 

IM"REVISTOS , 1í\OOZ 18.,~ 1U92 ~on 24,.517 2"511 ?4&11 24.517 ?4,517 · ~4,617 1 

Pl\("..0 I~A RETE NI! 10 . • OP ~ 5:!6 6.•&5 7 Q65 t a'Ct ~ ~~ 11».51 -3$$1 ll8'<it 
TOTAL USOS 1l?"iil00 4'>494!> -4d0vf>l .Qj(),; ~7!>16!>4 G2USJ 'i:I".>!Jó' <Y.l:; ~ !)!;~~ :>91i.S6!i ~¡j!)i!6!' 
SALDO FUENTES· USOS 4<'.•1111 U .- 89 201 15l,S19 782~ 4_&~1 2 . 643,62& IIU,TS. I.O()il,in 1 1~,1n 1.'113,m 
SALOOANlEkiO" ~:::Ah<> :t>?4¡ :s7!!>41' Hl3,~ lll2~1 J(ISZ(;'I :;.¡¡¡,4a¡ 728~' 9QS..164 1.C8&.933 
SERVICIO DEUDA l P P.l PHINGtPAL 15.1S29 tl561 19 7J1 22110 ~4 ~lQ • ~ 

SERVICIO DEUDA C P F'RII<CI Pto.L "' ·· • • • 
Ocptee,.ctOn A(INOS filO' t;!j~ fZ7.<!9 1., 749 f2149 l?,,7t9 1:/ 149: 1:214$ 1;t7<49 1~ 1~. 12 749 
AmOI112aClOnes 1 280 1 200 ··· 1 2e0 ClllO 1280 
UTIUDAO • 4¡¡,010 8735!1 13~9 ti 1,2.7113 :ZSIIOJI 2&16111 ~618 2&;t~18 ;1628U 282,1!8 
Partx:IPi!CtónTmoa~ddOt [ 15'k•l ~ lfS2 1} 103 203$ 78 913 3&1!61 .!939.> }&J93 1!9::3513 <\9:i9J 39$9:3 

UTUDAD DESPUES DE PAF!T • 38 318 7ot,Z48 1H¡ $111 1S3 840 tt0.21Á 223.226 n;l.221f 223,.228 22U26 2AA 228 
ltnt>JI'<liD•IaRentH 7~% ~~7!1 16;56:C 2állll• 409EO 55lh4 '':lli07 :1.>81}/ 35:807 5!7807 55807 
U TI U DAD DESPUES DE IMPUESTO 211.~ &5.687 M 881 tn.HO 165,11>~ 81420 111742& 1111t4!lll 167 <120 11'i7 4!lll 
DI:OIKiftl ,·1<"\ IJI • IIUI\\Ill'i • ~ • 
SALDO DE CAJA 4U88 CUToi 37 ~2 10; 3a\l 212.6t1 ~$&,2§1 548,426 728,~$6 90 .. 764 1.088'.833 1 318.~~ 
~-'''.C:lai 160,:¡86 
~I'CIIVO (160~86 4"767 691té 1001•1} 136.900 11'!1100 18015[i IW.1¡;~ 11'!0169 ®1~- Z295JO 
IIJ\X_. :ffiFH'<r, Oé RETORNO _:;!> ~'4"1. 

¡ 

... 

:;¡.. 

~ 
~ 
~ 

~ 
~ 
~ 
<; 
~ 
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ANEXOS FINANCIEROS 

CUADRO W 10 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

ESTADO DE BALANCE 
AÑO 1 

ACTIVO PASlVO 
DISPONIBLE (2,314} PORCION CTE L.PLAZO 

INVENTARIOS 24,008 D C PLAZO 
CUENTAS POR COBRAR 52,713 IVA RETENIDO 
TOTAL CIRCULANTE 74,3~ PASIVO CORRIENTE 
FIJO 
TERRENO -
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS ,•' 81,600 
HERRAMIENTAS E IMPLEWENTOS -

' 

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 2,300· 
VEHICULOS 26,p00 
EQUIPOS DE COMPUTACION 1,60C TOTAL PASIVO L.PLAZO 

DEUDA L PlAZO 
TOTAL ACTIVO FIJO 111~500 TOTAL PASIVO 
DEPRECIACION ACUMULADA (12.749) PATRIMONIO 
ACTIVO FIJO NETO 98 751 CAPITAL 
OTROS ACTIVOS AUMENTOS DE CAPITAL 
INVERSION PUBLICITARIA - ·-· 

GASTOS DE CONSTITUCJON <100 UTIL DEL EJERCICIO 
INTERESES DURANTE LA CONSTR ' . 6,000 
AMORT IZAC ION ACUMULADA t 1,280 
TOTAL OTROS ACTIVOS .·. 5,120 TOTAL PATRIMONIO 

:·: 

''·''·' 
:•::· 

TOTAl ACTIVOS 178,218 TOTAL PASIVO Y PATRJMOt 

Vlll 

17 561 

-
4 723 

22,284 

·.· .. 

·" 

66,611 

66,811 
89.094 

60,386 
-

28,738 

89.124 

178,218 
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ANEXOS FINANCIEROS 

ESTADO DE RESULTADOS 

GASTOS NOMINA 87,275 INGRESOS POR VTAS 

GASTOS ADMINISTRATIVOS 67,228 COSTO DE VENTAS 
GASTOS FINANCIEROS 5,545 
DEPRECIACIONES 12,749 
GASTOS DE COMERCIAL Y VENTJl . -
OTROS GASTOS 17 002 

AMORTIZACIONES 1,280 
TOTAL GASTOS 191 ,079 

UTILIDAD DEL EJERCICIO 45,080 
15% PARTICIPACION TRAS (6,762) 

UTILIDAD DESPUES DE PART 38,318 

IMPUESTO RENTA (9,579) 
f·l 

UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 28.738 

TOTAL 236,159 TOTAL 

ACTIVO 178,218 
PATRIMONIO _·: 
PASIVO .. 

200,000 

180,000 

160,000 

140,000 

120,000 

100,000 

SITUACION PATRIMONIAL AÑO 1 

80,000 

60,000 

40,000 

20,000 

o 

89124 
89,094 

42.1,703 

(185,545) 

::, 

~t· 

236,159 

28,738 22 



• 

• 

• 

ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 

OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 

MUEBLES Y EQ DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS 

INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 

ANEXOS FINANCIEROS 

CUADRO N" 11 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

ESTADO DE BALANCE 
AÑ02 

PASIVO 
37,542 PORCION CTE L.PLAZO 

28009 D. C PLAZO 
61 ,Q14 IVA RETENIDO Y NO PAGADO 

127.306 PASIVO CORRIENTE 

-. 
81 .600 

-

.2300 
26.000 

1.600 TOTAL PASIVO L.PLAZO 

DEUDA L PLAZO 
111,$00 TOTAL PASIVO 
(25.WS) PATRIMONIO 
86002 CAPITAL 

AUMENTO DE CAPITAL 
-
400 UTIU PERO ACUMULADAS 

:·; 

INTERESES DURANTE LA CONSTRUCC ~ .000 
Amortización acumulada (2.5&1) UTIL DEL EJERCICIO 
TOTAL OTROS ACTIVOS 3.840 TOTAL PATRIMONIO 

TOTAL ACTIVOS ,, . 217.148 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 

19 731 

-
5.526 

25.257 

·:·.:·: •.; 

47,080 

47.080 
1'2.337 

60,386 
-

28 73e. 

55.687 
144 811 

: 

217.148 



• 

• 

GASTOS NOM 1 NA 

GASTOS ADMINISTRATIVOS 
GASTOS FINANCIEROS 
DEPRECIACIONES 
GASTOS DE COMERCIAL Y VENTAS 
OTROS GASTOS 
AMORTIZACIONES 
TOTAL GASTOS 

UTILIDAD DEL EJERCICIO 
15% PARTICIPACION TRAB 

UTILIDAD DESPUES DE PART 

IMPUESTO RENTA 

UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 

TOTAL 

ACTIVO 
PATRIMONIO 
PASIVO 

ANEXOS FINANCIEROS 

ESTADO DE RESULTADOS 

•••••••• ••••• 

87,215. 

•.• 67228 
9 .613 

12 ,749 
-· . 

18 .~09 
, ,280 

1$6,355 

87352 
{13.103) 

74,249 

¡·. ··:·· 

ps,56i 
: : :.; :: 

t •.•.•. : 55.eé7 m 

283.707 

55,686 97 

2 l7,148 

INGRESOS POR VTAS 

COSTO DE VENTAS 

TOTAL 

•·• ·'· 144,61 1 
72.337 

493,393 

. (?{@;()86) 

:}' 

.; 

'·i .. , 

283.707 

-1,109.49 
56,796 45 

250,000 
SITUACION PATRIMONIAL AÑO 2 

200.000 

150,000 

100,000 

50,000 

o 



ACTIVO .•. 
DISPONIBLE 

• INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 

OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTO 

MUEBLES Y EQ DE OFICINA 
VEHICULOS 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

-
TOTAL ACTIVO FIJO 
DEPRECIACION ACUMULADA 
ACTIVO FIJO NETO 
OTROS ACTIVOS 

• INVERSION PUBLICITARIA 
GASTOS DE CONSTITUCION 
INTERESES DURANTE LA CONS 

Amortización acumulada 
TOTAL OTROS ACTIVOS 

TOTAl ACTIVOS . ····:< 

• 

ANEXOS FINANCIEROS 

CUADRO No 12 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

ESTADO DE BALANCE 
AÑ03 

PASNO 
-· 103,3$9 PORCION CTE.LPL 

¡ .. ·• 
:::--:· 33,$76 O C PLAZO 

72;159 IVA RETENIDO Y NO PAGADO 
209,224 PASIVO CORRIENTE 

i.··: 
-
-

81 .600 
-. 

2,300 
26.000 

1.600 TOTAL PASIVO LPL 

- DEUDA L PLAZO 
111,500 TOTAl PASIVO 
~,241) PATRIMONIO 
73,253 CAPITAL 

:·:· AUMENTO DE CAPITAL 

-
' ·'·' 400 UTIU PERO. ACUMULADAS 

6.000 
(3,840) UTIL. DEL EJERCICIO 
z.sso TOTAL PATRIMONIO 

: .. ; 

,.,. 

285il37 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 

XII 

..... 2.2,170 

. 
·.•. 

6,465 
28.635 

·-· 

,. 

'24 .910 
24,910 
53,545 

60.3a6 
'•' -

84 .425 

86,681 
231.492 

285,037 



ANEXOSFINAN(/EROS 
\JJI 

ESTADO DE RESULTADOS 

GASTOS NOMI A •-•• 87;47$ INGRESOS POR VTAS 'f.ji77;270 

GASTOS ADMINISTRATIVOS . 67,228 COSTO DE VENTAS (24q,333) 
GASTOS FINANCIEROS .• 7;443 
DEPRECIACIONES •• J2,749 
GASTOS DE COMERCIAL Y VEN :- · . : 

" 
OTROS GASTOS %\$92 
AMORTIZACIONES 1.280 
TOTAL GASTOS 195,967 

'' 

UTILIDAD DEL EJERCICIO 135,970 
1·. 

• 15% PARTICIPACION TRAB (20,3$) 

UTILIDAD DESPUES DE PMT 11~.575 
', 

-:·:-

IMPUESTO RENTA (28,894) 

UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 86681 

TOTAL 331;937 TOTAL 331,937 

ACTIVO 285037 
PATRIMONIO ,.•• 231 ,492 • PASiv O 

.. 
·• 5:{545 

300,000 
SITUACION PATRIMONIAL AÑO 3 

250,000 

200,000 

150,000 

• 100,000 

50,000 

o 



• 

• 

• 

;.: ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 

OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 

ANEXOS FINANCIEROS 

CUADRO N"13 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

ESTADO DE BALANCE 
AN04 

PASIVO 
212,691 PORCION CTE L PL 

40,213 D. C PLAZO 
72,159 NA RETENIDO Y NO PAGADO 

325,0~~ PASIVO CORRIENTE 

-
-

81,600 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS ~ 

MUEBLES Y EQ DE OFICINA 2,300 
VEHICULOS 25,00() 

EQUIPOS DE COMPUTACION 1,600 TOTAL PASIVO L. PL 

- - DEUDA L PLAZO 
TOTAL ACTIVO FIJO 111 ,600 TOTAL PASIVO 
DEPRECIACION ACUMULADA {50,9961 PATRIMONIO 
ACTIVO FIJO NETO 60,504 CAPITAL 
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL 

INVERSION PUBLICITARIA -
GASTOS DE CONSTITUCION 400 UTIU PERO ACUMULADAS 
INTERESES DURANTE LA CONSTRU 

·: 
!;1,000 

Amortzac1on acumulada ., (5,120 UTIL DEL EJERCICIO 
TOTAL OTROS ACTIVOS 1,280 TOTAL PATRIMONIO 

T01 AL ACTIVOS 386,847 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 

XIV 

24,910 

" 

7,565 
32,474 

o 
o 

32,474 

60.386 
-

171,106 

122,860 
35.1,372 

386,847 



• 

• 

• 

ANEXOS FINANCIEROS 

ESTADO DE RESULTADOS 

GASTOS NOMINA 87,275 INGRESOS POR VTAS 

GASTOS ADMINISTRATIVOS 67,228 COSTO DE VENTAS 
GASTOS FINANCIEROS 5,004 
DEPRECIACIONES · 12.749 
GASTOS DE COMERCIAL Y VENTAS -
OTROS GASTOS .. 22.on 
AMORTIZACIONES }¡21;JO 
TOTAL GASTOS 1_95,$13 .. 

UTILIDAD DEL EJERCICIO 192,753 
15% PARTICIPACION TRAB . {28,913) 

UTILIDAD DESPUES DE PART 163,840 

IMPUESTO RENTA (40 96o 

UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 122 880 

TOTAl 388,366 TOTAL 

ACTIVO 386,847 
PATRIMONIO ·--:-··· 

PASIVO 

450,000 

400,000 

350,000 

300,000 

250,000 

200,000 

150,000 

100,000 

SITUACION PATRIMONIAL AÑO 4 

50,000 

o 

1-:···:· 

... 354.372 
32,474 

. 675,4()6 

{2~7.039) 

.. 

388,366 



• 

• 

ACTIVO 
DISPONIBLE 

INVENTARIOS 
CUENTAS POR COBRAR 
TOTAL CIRCULANTE 
FIJO 
TERRENO 

OBRAS CIVILES 
EQUIPOS 

ANEXOS FINANCIEROS 

CUADRO N"14 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

ESTADO DE BALANCE 
AÑ0 5 

PA~IVO 
368 257 PORCION CTE.L PL 

40,213 D. C PLAZO 
72.159 !VA RETENIDO Y NO PAGADO 
~0,629 PASIVO CORRIENTE 

·-. ,:::; 

-
8'1 ~SOO 

HERRAMIENTAS E IMPLEMENTe -

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 2;300 
VEHICULOS ~;. . ~6. 090 
EQUIPOS DE COMPUTACION 1iSOO TOTAL PASIVO L.PL 

- - DEUDA L PLAZO 
TOTAL ACTIVO FIJO tn;soo TOTAL PASIVO 
DEPRECIACION ACUMULADA {6:t746) PATRIMONIO 
ACTIVO FIJO NETO 47;754 CAPITAL 
OTROS ACTIVOS AUMEN:O DE CAPITAL 

INVERSION PUBLICITARIA -
GASTOS DE CONSTITUCION 400 U TIU PERO ACUMULADAS 
INTERESES DURANTE LA CON S 6000 

Amortización acumulada (6.400) UTIL DEL EJERCICIO 
TOTAL OTROS ACTIVOS - TOTAL PATRIMONIO 

·;: 
:•: 

TOTAL ACTIVOS < :· ••• , •••• 5.28~383 TOTAL PASIVO YPATFUMONIO. 

:\\1 

-,, 

-
8,851 
8,851 

·:· ·,:/'' .. 

:.:··:·· 

' 

o 
.,.. o 
8~8:51 

60 ,3-86 
-

293,986 ,._ . .. 

165,161 
•• 519,533 

528,.383 



ANEXOS FINANCIEROS 
X\11 

ESTADO DE RESULTADOS 

GASTOS NOMINA 87 275 INGRESOS POR VTAS 790,225 

GASTOS ADMINISTRATIVOS 67228 COSTO DE VENTAS (3~5,836 ) 
GASTOS FINANCIEROS 2264 
DEPRECIACIONES 12,749 
GASTOS DE COMERCIAL Y VEI' -·- -
OTROS GASTOS 24,517 ,,,, ,., 

AMORTIZACIONES 1,280 
TOTAL GASTOS 195;~13 

UTILIDAD DEL EJERCICIO 25~.076 
15% PARTICIPACION TRAS. " { 38':861 ) 

UTILIDAD DESPUES DE PART 220.214 
; 

IMPUESTO RENTA {55,054) ' 

UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 165,161 

TOTAL 454,388 TOTAL 454 388 

ACTIVO 528 383 
PATRIMONIO 519 &33-
PASIVO &8!H 

600,000 
SITUACION PATRIMONIAL AÑO 5 

500,000 

400,000 

300,000 

200 ,000 

100,000 

o 

• 



• 

AÑO 

1 

2 

3 

~ 

COSTOS 
INVERSION 1 OPERATIVOS 

l········.· · 160~$86 

362 595 

392.012 -

427.270 

• 

CUADRO N° 15 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

FLUJO DE EFECTIVO 

INTERESES 

.... ·. 5;545 

9i6l3 

1~!:M3 

PART. 
TRABAJADO 

RES 

6.762 

13,103 

20,396 

IMPUESTO 
RENTA 

.·9,579 

18;56.2 

28;894 

4 1 1 468,623 : •.. $;{)04. 28,913 40,960 

5 1 t 547.120 .....• , 2,264 38861 55:054 

6 1 •. 514,85€- ·•·• - 39 393 1 55;80? 

7 514.856 ;:.. - 39;393 55,801 
8 ' . .514.856 •· - • •· .. 39;393 55807 
9 . . : 514,856 . ;: - 39,393 55.807 
10 514.856 - .·. 39.3~$ ·.··. 5!5,807 

TIRANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 
TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 
VALOR ACTUAL NETO AL 1 18.78% 
RELAC!ON BE!\JEF!CIO COSTO AN TES DE PARTiCiPACiON DE TRABAJADQ 

" 

INGRESOS 1 FLUJO DESP.I FLUJO OPER. 
PARTE IMP. ANTES. PART 

E IMP. 

(100,386) 

4217031 42.167 
493~3931 69,716 

577.2701 100,710 

675\4061 .. 

79bl225L 
790;225 

790,225 
790,-f25 .•• 
790j225 ( 
839~585 

1.16 

136,909 

179,190 

1801169 

180~169 
180,169. 
180:169 ' 
·229:5.30 J . 

55.04% 

372,742 
1.30 

"190,386 

64,653 

·. · 110;994 

· 157A42 

.. 211 ,186 

275.368 

······· ····••275¡368 
... ,27$,368 

275,368 
275;368 

······· 324;729 
75.93% 
75~93% 

. 656,329 

, 

~ 

::t. 

~ 
~ 
Í'.J 

~ 
~ 
< 
Q 
~ e 
Í'.J 
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ANEXOS FINANCIEROS 

CUADRO No 16 
EMBOTELLADORA AGUA SANA 

INFORMACION DE COSTOS DIRECTOS 

VIT·AOUA 

COSTOS UN ITARIOS DIRECTOS 

MARGEN DE COSTOS 0.45 

MATERIA PRIMA o 0202683 

TRANSPORTE FRIO 0.0069764 

ETIQUETA 0.04 

EMBALAJE 0.01 

ENVASE 0.06 

TOTAL MARGEN DE COSTOSNENT AS 0.304988222 



ANEXOS FINANCIEROS 

ANEXO DE PARAMETROS 
ANO 1 

INVENTARIO PRODUCTOS TEMINADOS (MESES VTA) 2 
GASTOS DE VENTAS (COMISIONES)_ 
IMPREVISTOS 5.00% 
TASA INTERES CREO. CORTO PLAZO 16 00% 
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION (%SOBRE VTAS} 12.00% 
INDICE DE APALANCAMIENTO FINANCIERO 
PLAZO DE VENTAS A CREDITO DIAS 45 
DIST. DIVIDENDOS% UTILIDADES DEL EJERCICIO 

• 

• 
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PERFIL DE INGRESOS Y GASTOS DEL PLAN DE NEGOCIOS (DESPUES DE 
PAR11CIPACION E IMPUESTOS 
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FUNCION DE VALOR ACTUAL DEL PROYECTO ANTES DE 
PARTICIPACION E IMPUESTOS 
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PERFIL DE INGRESOS Y GASTOS DEL PLAN DE NEGOCIOS ANTES DE 
PARTICIPACION E IMPUESTOS 
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ANEXOS FINANGEROS 
XXII 

VALOR DE RESCATE ACTIVOS FIJOS 
·:·· .•. TASADEP. 

RUBRO · VALOR RESCATE ANUAL 
TERRENO 100.00% 
OBRAS CIVILES 10.00% 5% 
EQUIPOS 5.00% 10% 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5.00% 20% 
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 5.00% 10% 
VEHICULOS 10.00% 20% 
EQUIPOS DE COMPUT ACION 5.00% 33% 

DEPRECIACION TASA ANUAL 
OBRAS C !VILES 5% 
EQUIPOS 10% 
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 20% 
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 10% 
VEHICULOS 20% 
EQUIPOS DE COMPUTACION 33% 
PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES 15% 
IMPUESTO A LA RENTA 25% 

IVA POR PRODUCTO 
VfT~QUA · 12% 

• 



' 

CAPITAL PROPIO 
CREDITO LARGO PLAZO 
CREDITO CORTO PLAZO 

COSTO PROMEDIO 
PONDERADO DEL CAPITAL 

1 
\ 

COSTO PONDERADO DEL CAPITAL 

AÑOO 
60 ,386 30% 

100.000 12% 
:: 16% 

160,386 ··- 30,116 

••í8i78%t• . 
:: ::.:~<::/::}::;:::::··:: 

AÑO 1 
89,124 
66 811 

34,754 

2229% 

AÑ02 
144,8 11 
47 080 

49 ,093 

2"5.58% 

' 

AÑ03 
231.492 

24 910 

72.437 

28.Z5% 

l 

AÑ04 AÑOS 
354,372 519 5.33 

o o 

106.31 2 155,860 

30.00%l 30.')0% 

~ 
~ 
Í'.l 

;¡ 

~ o 
~ 
~ 

g: 



ANEXOS FINANCIEROS 

EMBOTELLADORA AGUA SANA 
IN DICES FINANCIEROS DE LA COMPAÑÍA 

.'. IN DICES AN01 AN02 AN03 AN04 ANOS 
LIQUIDEZ GENERAL 3.34 

.. 504 731 1001 54.31 

PRUEBA DE ACIDO 226 3.93 6.13 ' 8.77 4G 7€ 

APALANCAMIENTO FINANCIERO 2..00 tSO 1.23 1 oa 102 
.,, 

RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 47.5"9% 62.48% 59.86% 5308% 46.61% 
•' 

ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO 050 0.33 o;1g 008 0.02 

ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO FIJO 0.90 168 316 :;: 5.86 1088 .. / 
ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL ··,· 1.00 050 0.23 009 002 

ROTACION DE CARTERA ... : 800 s;oo 8.00 . 9,36 10 95 
.·• '' 

ROTACION DE ACTIVO FIJO :• 4.27 5.74 7 88 . 1116 16.55 
'·· ·> 

ROTACION DE VENTAS .,. 2.37 227 2.03 175 1.50 

PERIODO MEDIO DE COBRANZAS 10796 45.63 4563 39.00 33 33 

•·•. 
IMPACTO DE LA CARGA FINANCIERA 001 o 02 o 01 001 0.00 

MARGEN BRUTO 1.44 1.42 1.42 ·.· 1.42 1.42 

PATRIMONIO 89124 144 811 231492 .354372 .. 519 533 

ACTIVO TOTAL 118.218 217148 178218 285037 386 B47 
,,, .. 

PASIVO CORRIENTE 22.284 25257 28635 3247<1 8.851 


