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RESUMEN

El presente es un Plan de Negocios que se realizé en el canton Yantzaza
provincia de Zamora Chinchipe, con la finalidad de analizar la factibilidad de
poner una empresa de agua purificada de calidad, que aporte a mantener la
salud de los consumidores y a fomentar la actividad industrial que genere
oportunidades de trabajo directas e indirectas. El negocio esta basado en la
elaboracion y venta de agua purificada sin gas dirigida para el consumo
humano, en vista que el producto esta clasificado en el grupo de alimentos de
alto riesgo, se consideran los aspectos requeridos para ofrecer un producto que
cumple con la Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 2200:2008 Agua
Purificada Envasada.

La planta estaria ubicada en el canton Yantzaza con cobertura para los
cantones de El Pangui y Centinela del Condor. En el mercado objetivo se
encuentran varias marcas de agua envasada, los clientes no necesariamente
se inclinan por un menor precio sino por la percepcién de la calidad. Por lo
tanto nuestro producto se diferenciard por la calidad y servicio, se ofrece en
presentaciones botella de Y2 |, 1 I, 4 Iy 20 |., y estara disponible en los puntos
de expendio. De acuerdo a la perspectiva del mercado y en base al analisis
financiero, se propone alcanzar una meta en ventas del 40 al 45 % del
mercado, obtener ingresos de $ 66590 al final del primer afio, dado la
excelente intencion de compra. Los indicadores econémicos son positivos, lo
que indica que el proyecto es viable desde el punto de vista economico y
financiero, por lo expuesto se determina que es factible invertir en la presente

propuesta.
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ABSTRACT

This is a Business Plan that took place in the Yantzaza canton Zamora-
Chinchipe province, in order to analyze the feasibility of putting a company of
purified water of quality, that contribution to maintain the health of consumers
and to promote industrial activity that generates direct and indirect job
opportunities. The business is based on the production and sale of purified
water without gas directed to human consumption, given that the product is
classified in the Group of high risk foods, are considered the aspects required to
offer a product that complies with Ecuadorian technical NTE INEN 2200:2008
water purified bottled. The plant would be located in the Yantzaza canton with
coverage for the cantons of El Pangui and sentry from the Condor. Market goal
there are several brands of bottled water, customers are not necessarily
inclined for a lower price but for the perception of the quality. Therefore our
product will differentiate by quality and service, offered in presentations bottle ¥2
[, 11,4 1and 20 I., and will be available at the points of sale. According to the
perspective of the market and on the basis of financial analysis, intends to
achieve a goal in sales of 40 to 45% of the market, earning $66590 at the end
of the first year, given the excellent purchase intent. The economic indicators
are positive, indicating that the project is viable from the economic and financial
perspective therefore determines that it is feasible to invest in the present

proposal.
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1. INTRODUCCION

El fomento y desarrollo de medianas y pequefias empresas en el sector
industrial para la produccion de bienes y/o servicios es un parametro que
impulsa el desarrollo de una region y pais, por tales motivos en la provincia de
Zamora Chinchipe, especificamente en el canton Yantzaza, se plantea la
implementacion de una microempresa dedicada a la “Produccion vy
Comercializacion de Agua Purificada envasada para Consumo Humano”, para
lo cual se realiza el estudio técnico que brinda y determina las condiciones

viables para cumplir con un eficiente servicio y contribuya al desarrollo local.

La microempresa propone la solucion de uno de los problemas del sector, con
el aprovechamiento del recurso natural disponible se presenta esta alternativa

gue fomenta y dinamiza la economia local.

El cantdn Yantzaza se encuentra ubicado en la provincia de Zamora Chinchipe,
entre sus actividades econdmicas se encuentra la ganaderia, y el comercio.

Cuenta con una poblacién total de 18675 habitantes al afio 2013.

En los ultimos afios ha mejorado la red vial especialmente las vias principales,

lo que permite dinamizar el comercio y la economia del sector.

El agua generalmente no cumple con el 100% de los pardmetros de calidad
para consumo humano especialmente en los microbiol6gicos al momento de
tomar en los grifos de los domicilios, adicionalmente las condiciones climaticas
propias del sector hacen que la temperatura y humedad sean factores que
influyen directamente en la calidad de la misma, por lo que parte de la
poblacion opta por adquirir el agua purificada embotellada en los centros de

expendio.

El agua natural, dependiendo de la fuente de origen, generalmente tiene un alto
contenido de bacterias, alcalinidad, dureza, hierro, materia organica, sélidos en
suspension, etc. que sin un adecuado tratamiento se constituye en un vehiculo
para causar trastornos en la salud de las personas. De ahi que la calidad del

agua para consumo humano es de suma importancia para precautelar la salud.



Con la implementacion de una empresa que se dedique a la purificacion,
envasado y comercializacion de agua, se ofrece un producto de excelente
calidad que cumple con todos los parametros fisicos, quimicos vy
microbiolégicos establecidos en la normativa, y no representa riesgo alguno

para la salud de los consumidores.

Actualmente, NO existe una empresa en Yantzaza que se dedique a la
actividad propuesta, el agua embotellada que se expende proviene de
empresas fuera del cantdén y provincia, y dado un alto nivel de consumo
identificado, se considera pertinente la implementacion de una empresa para
éste fin que paralelamente contribuya a promover y dinamizar la economia

local.

El plan de negocios ayuda a que la gestién no sea resultado de acciones sin
coordinacion, permite trazar las operaciones, la organizacion de las personas,
los recursos materiales y el conjunto de tareas que se llevaran a ejecucion, asi
como la forma en que seran medidos los resultados. Se consideran aspectos
técnicos, econdmicos, financieros, recursos humanos, propuestas

estratégicas, comerciales y operativas.
En el proyecto se plantean los siguientes objetivos:

. Realizar un estudio de la oferta, demanda y competencia viable y factible
que posibilite la sostenibilidad social, econémica y ambiental.

. Determinar los recursos econdmicos necesarios para el establecimiento
de la empresa consecuente con el analisis financiero y econdémico que

demuestre sostenibilidad de la inversion.



2. REVISION DE LITERATURA
2.1. ESTUDIO DEL MERCADO.

El estudio del mercado en los proyectos de inversion privados, busca
cuantificar los bienes y/o servicios que la empresa debe producir y vender para
satisfacer las necesidades del consumidor final. En los proyectos publicos, los
esfuerzos se orientan hacia el mejoramiento de las condiciones econémicas y

sociales de la comunidad que se beneficia con el proyecto.

Para su realizacion, se identifican una serie de variables de tipo econdémica,
financiera, social, organizacional y de produccion, que al ser tenidas en cuenta,
permitan desarrollar con posibilidades de éxito, el plan de negocio que se esta
elaborando.

En su proceso, es importante determinar el tipo de clientes a atender y en
donde se encuentran localizados, para ello es necesario definir su nicho de
mercado y su ubicacién geogréfica, es decir si el mercado a atender es de

caracter local, regional, nacional o de exportacion.

Para la obtencion de informacion relacionada con el plan de negocio, es
importante tener en cuenta la opinién de los clientes potenciales, lo cual hace
necesario realizar una investigacion de mercados, que permita cuantificar hasta
cierto punto, el comportamiento del consumidor final. De otra parte, utilizando
técnicas modernas de mercadeo, se puede conocer detalladamente las
caracteristicas y atributos que identifican el producto, su precio, el canal de
distribucion mas apropiado, el tipo de publicidad y promociéon que mas se
ajuste al plan de negocio y las politicas que se tendran en cuenta en la

comercializacién del producto y/o servicio. (Flores J, 2007).
2.1.1. Investigacién de Mercados

En la investigacion de mercados se aplican herramientas como la realizacion
de encuestas o el método de regresion lineal, los cuales permiten obtener la
informacion necesaria para la identificacion y cuantificacion del segmento del

mercado objeto del plan de negocio.



2.1.1.1. Investigacion por encuestas

Busca determinar el producto preferido por los consumidores, su costo,
rentabilidad, capacidad de produccion, requerimientos de equipos y otros

factores que podrian ser muy importantes en la toma de cualquier decision.

En el proceso de preparacion, aplicacién y tabulacion de las encuestas, es

importante seguir estos pasos:
e Planeamiento de la encuesta

Se orienta a la definicion de las metas y objetivos a alcanzar, disefiar el
proceso a seguir en la investigacion y preparar el respectivo formato de

encuesta.
e Preparacion de la encuesta

Es el proceso de redaccion de la encuesta, preparacion del respectivo

instructivo, programar la entrevista, organizacion y envio del material.
e Trabajo de campo

Realizar la prueba piloto, hacer los ajustes del caso y aplicar la encuesta.
e Tabulacién de los resultados

Es el procesamiento y codificacion de las respuestas obtenidas a las preguntas
formuladas en la encuesta; se debe realizar el analisis individual de las
respuestas obtenidas, incluyendo una breve interpretaciébn del resultado
obtenido, valiéndose, en lo posible, de representaciones graficas que faciliten

su rapida interpretacion.
e Preparacion del informe final

Es la presentacion de los resultados de la encuesta, incluyendo un resumen

sobre las conclusiones de la misma.

Elaborar una encuesta es escribir las preguntas correctas en el orden correcto.

Si estas no encajan en forma exacta pueden afectar seriamente los resultados



de la investigacion que se esté realizando. S6lo hay dos tipos de preguntas:
abiertas (cuando el encuestado responde con sus propias palabras) y cerradas
(cuando el encuestado se le solicita que seleccione una respuesta contenidas

en la encuesta)

El uso de preguntas abiertas es util cuando hay una amplia gama de posibles
respuestas y esta no puede ser sugerida con una pregunta cerrada. Las
preguntas abiertas son muy dificiles de proponer, codificar, tabular y analizar.
Deben ser usadas con moderacién, s6lo cuando sirven para un proposito
especifico. Quienes aplican las encuestas deberian escribir las respuestas
recibidas en forma textual, sin ninguna clase de interpretacion de su parte. .
(Flores J, 2007).

2.1.2. Técnicas de Mercadeo

Paralelamente al estudio del mercado de bienes o servicios, se debera iniciar
un sondeo sobre la disponibilidad, origen, precio, comercializacion y usos

alternativos de los diferentes insumos que participan en la produccion.

La cuantificacién de la demanda, permite determinar aspectos relacionados con
el tamafio del proyecto, su localizacion, el tipo de estructura organizacional mas
indicada, la capacidad instalada apropiada para el plan de negocio, el proceso

de produccién a aplicar y las necesidades financieras del mismo.

Algunos aspectos en los procesos de comercializacion son importantes en el
estudio técnico, tales como el almacenaje y transporte, ya que permiten prever
la inversidn en construcciones y equipos, pudiéndose realizar una estimacion

de costos de operacién y distribucion.

El balance entre la demanda y la oferta estimadas, permite establecer las
posibilidades del mercado del proyecto. Si la demanda es menor que la oferta,
el plan de negocio posiblemente sera rechazado. Pero si la demanda resulta
mayor que la oferta, significa que existe una demanda insatisfecha, y por lo

tanto, se presentan claras posibilidades de participar en el mercado.



El estudio de mercado se inicia con la descripcidén del producto y/o servicio a
vender, identificando los posibles usuarios, teniendo en cuenta sus costumbres
y habitos de consumo. Igualmente, analiza la capacidad que tiene el

consumidor final para comprar el bien y/o servicio a ofrecer.

En el estudio del mercado, el precio juega un papel muy importante, ya que el
consumidor final puede utilizar el bien y/o servicio, si dispone de los recursos
econdémicos para su compra. El precio final produce los ingresos esperados en
el proyecto, que al ser comparados con sus costos Yy la utilidad esperada, nos
permitira establecer si es o no viable para los inversionistas del plan de

negocio.

Para los proyectos en el que precio no es lo mas importante, la viabilidad sera
medida de acuerdo con la solucion de los problemas que pueda tener una
comunidad, es decir, en el beneficio social que traiga a una poblacion. . (Flores
J, 2007).

e Identificaciéon del consumidor final

En el desarrollo del plan de negocio es necesario identificar al cliente potencial,
clasificandolos en grupos homogéneos con caracteristicas comunes e

identificables.

A su vez, se debe diferenciar entre quien puede tomar la decisién de compra y
quien finalmente consume el producto o servicio; que motiva la compra del bien
y/o servicio que se va a comercializar; cuales son los habitos de compra; cual

es el poder de negociacion que tiene los posibles consumidores.

En el plan de negocio se debe identificar el nicho del mercado a atender,
estudiando las variables de segmentacion de mercado como la edad, sexo,
poder adquisitivo, nivel de educacion, estilo de vida, etc. asi como los
componentes en los que los clientes basan sus decisiones de compras: precio,
calidad, distribucion, servicio, etc. y la modificacion de la decision mediante un

cambio en los habitos de consumo.

e Andlisis de la competencia



Deben identificarse las empresas competidoras. Competidor sera todo aquel
gue comercialice productos y/o servicios que satisfaga una misma necesidad.

Los productos sustitutivos pueden convertirse en una clara amenaza

competitiva.

El empresario debe ser capaz de comprender el tipo de competidores a los que
se va a enfrentar y conocer sus fortalezas y debilidades, para poder competis

con ellos de la manera mas eficaz posible.

Se debe identificar claramente la localizacion de dichos competidores, las
caracteristicas de sus productos y/o servicios, sus precios, su calidad, la
eficacia de su distribucion, el servicio ofrecido, su participacién en el mercado,
sus politicas comerciales, su rentabilidad y toda aquella informacién que ayude

a posicionar el producto que se va a ofrecer.

Es importante indicar los lideres en cada una de las caracteristicas antes
mencionadas. En calidad, en precio, en costos, en distribucidon, etc. Esto
permitird observar la importancia que el mercado concede a cada una de estas
caracteristicas de los productos y posicionar de forma mas apropiada el que se

ha de implementar. . (Flores J, 2007).
e Barreras de entrada

Es todo aquel mecanismo que imposibilita o dificulta la incorporacién al

mercado de nuevos competidores para participar de los beneficios del sector.

Para el empresario es fundamental conocer cuales son las barreras de entrada
a su sector para intentar obviarlas y determinar qué estrategias disefar para
ello. Su conocimiento le permitira elevar esas barreras o crear otras nuevas
para reforzar su posicion competitiva frente a potenciales competidores

entrantes.

Para establecer las barreras de entrada de un sector debera tener un previo
conocimiento del mismo, adquirido al compilar la informacion del estudio de

mercado. Las barreras mas comunes son:



e Economias de escala

Se produce cuando el costo de fabricacion de una unidad de un producto
disminuye a medida que se aumenta el volumen de produccién por la

disminucién en su participacion de los costos fijos.
e Diferenciacion del producto

Si alguno de los actuales competidores ha conseguido que los clientes
perciban sus productos como diferentes, lo sera por la imagen de marca que
haya creado, por el prestigio, el empleo de patentes o las politicas

gubernamentales que le puedan estar protegiendo.

Para nuevos proyectos, es imposible competir en términos ventajosos con
compafias con gran imagen de marca, por cuanto estas han conseguido la
fidelidad de sus clientes hasta el punto de estar dispuestos a pagar un
excedente en el precio de sus productos. Ejemplo: las gaseosas.

e Necesidades del capital

Barrera muy comun para muchos de los que deciden adentrarse en el mundo

de la creacion de nuevas empresas.

Los que se dediquen al comercio detallista deberan ser conscientes de la
barrera que supone acceder a un buen establecimiento con el precio de los
competidores, por cuanto, generalmente afecta negativamente la rentabilidad

del proyecto.
e Acceso a canales de distribucién

El empresario debe ser consciente que se produce para vender y eso exige
asegurarse el acceso a canales de distribucion que pueden ser concentrados

en pocas manos.

Este fendmeno se refleja en la expansion de grandes cadenas e hipermercados
y en la aparicion de las franquicias u otras formulas de comercio asociado. El

acceso a estos canales resulta cada vez mas complejo y, cuando se consigue,



es en condiciones ciertamente dificiles dado que la distribucion ha logrado un
enorme poder de negociacion. (Flores J, 2007).

2.1.3. Componentes Basicos del Estudio del Mercado
El estudio del mercado, analizara los siguientes elementos basicos:
2.1.3.1. Identificacion del bien o servicio
Para identificar un bien y/o servicio se debe analizar:
e Losusosylos consumidores finales del bien y/o servicio

En primera instancia se define para que se usa el bien y/o servicio, cémo se
usa y cuales son sus principales aplicaciones en las empresas manufactureras,
comerciales o servicios; luego se debe identificar el consumidor final, sus
habitos de consumo, forma de compra, ocupacion, estado civil, estrato, credo

religioso, entretenimientos, deportes, etc.
e Presentacion

La forma de presentacion del producto. No olvidar que las cosas entran por los

0j0S.
e Caracteristicas fisicas

Tamalfio, color, peso, textura, olor, sabor, aroma, durabilidad, etc.
e Fichatécnicade los productos

Identificar claramente los productos principales, productos complementarios,
los subproductos y los desechos, estableciendo si se trata o bien de consumo

final, bien intermedio o bien de capital.
e Productos sustitutos

Es la existencia de otros productos que pueden competir en su uso. Ejemplo:

la mantequilla y la margarina.
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e Productos complementarios

Si el uso del bien principal estd condicionado a la disponibilidad de otros

bienes. Ejemplo: la crema dental y el cepillo de dientes.
e Fuentes de abastecimiento de las materias primas

Se debe conocer la disponibilidad, su transporte, las regiones de origen, los
planes de expansion, los precios, los niveles de comercializacion, etc., de cada
uno de los insumos que participan en la elaboracién del bien o en la prestacion

del servicio.
e Canales de distribucion

Ciertos bienes requieren para su distribucion servicios especializados de
transporte, como condiciones de refrigeracion y conservacion, lo que implica la

utilizacion de canales de comercializacién adecuados en su distribucion.
e Precios y costos

Hacer el estudio de los diferentes canales de distribucion para que al definirlo,

se conozcan los margenes de comercializacion y de utilidades.
e Aspectos normativos y legales

Es importante indagar sobre la normatividad legal y aspectos econémicos que
afectan la produccion y comercializacion del bien y/o servicio, como la
existencia de impuestos o0 subsidios, tarifas especiales, cuotas y cupos de
importacion, disponibilidad de crédito, incentivos fiscales, normas sanitarias y

del medio ambiente, entre otras. (Flores J, 2007).
2.1.3.2. La demanda

La demanda es el proceso mediante el cual se logran determinar las
condiciones que afectan el consumo de un bien y/o servicio. Para su estudio,
es necesario conocer datos histéricos que nos permitan analizar su

comportamiento y asi mismo, conocer la tendencia que muestra el bien y/o
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servicio que se va a comercializar y con base en esta informacion, poder

proyectar el comportamiento futuro de la demanda.

La demanda estd en funcién del comportamiento del nivel de ingreso de los
consumidores, del uso de los gastos de los mismos, de la tasa de crecimiento
de la poblacién, del desempefio de los precios, de las preferencias de los

consumidores y de la actuacion de las instituciones del gobierno.

Es de gran importancia delimitar la zona geografica que se va a atender con el
bien y/o servicio a ofrecer. Producto de esta segmentacién, se podra estimar un
namero de clientes potenciales que estarian dispuestos a comprar el bien o

servicio a ofrecer.

La evolucién histérica de la demanda se puede estudiar a partir de datos
estadisticos de los bienes o servicios que se van a comercializar. Por lo tanto,

es de suma importancia, ponderar la demanda real historica del bien o servicio.

Conociendo la demanda potencial, la demanda histérica, se podra determinar y
proyectar la demanda insatisfecha, utilizando métodos econométricos de

regresion, comunmente conocidos con el nombre de los minimos cuadrados.

Para la obtenciéon de informacion histdrica es conveniente recurrir inicialmente
a las fuentes secundarias de datos ya organizados y procesados por los entes
estatales de estadistica, las publicaciones especializadas de los gremios y los

estudios de los institutos académicos, oficiales y de investigacion existentes

Para confirmar el comportamiento de los datos histéricos obtenidos se acude a
fuentes primarias de informacion como son las encuestas a los consumidores,
vendedores y productores, o la observacion directa del entorno donde se

consume el bien o se recibe el servicio.

La segmentacién del mercado permite organizar y clasificar la demanda, de
acuerdo a ciertos y determinados atributos, como: el numero actual de
consumidores potenciales y finales, los lugares donde suelen comprar los

consumidores, la ubicacién geografica de los productores y distribuidores,, la
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frecuencia de compra, los hébitos de compras y las caracteristicas de los
compradores (edad, sexo, raza, nivel de ingresos, tamafio de la familia, etc.)

e Estimacion de la demanda futura

Para conocer el comportamiento histérico de la demanda de un producto o
servicio, es necesario recolectar toda la informacién relacionada con
cantidades vendidas o producidas y su precios de por lo menos un espacio de

tiempo de cinco a siete anos.

En algunas oportunidades no se encuentra informacién historica, por cuanto se
esta en presencia de un producto nuevo en el mercado y por consiguiente, no
existen estadisticas, razon por la cual, no se pueden aplicar métodos
economeétricos para proyectar la demanda futura. Ante esta situacion, puede
ser suficiente un sondeo de opinidén realizado mediante encuestas a la

poblacion que se considere como el segmento de mercado a atender.

Igualmente, se puede estimar la demanda futura, mediante un analisis
detallado de las estadisticas existentes, realizando una encuesta y asi formarse

una idea muy aproximada del volumen aproximado de ventas. (Flores J, 2007).
2.1.3.3. La oferta

No es facil estimar la oferta en un plan de negocio determinado, por cuanto la
informacion generalmente se encuentra en poder de las empresas
competidoras. Una forma de tener rapido conocimiento de la oferta de los
productos, es la observacion del numero de empresas que compiten en el
mercado, identificando si son empresas monopolisticas, oligopolisticas o si

existen muchos competidores.
Para el estudio de la oferta, se deben tener en cuenta algunos aspectos como:

Los proveedores: una buena herramienta es la identificaciéon de un numero
amplio de competidores, indicando: nombre de la empresa, que proceso

tecnoldégico aplican en su proceso de produccion, su capacidad instalada,
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capacidad utilizada, estructura de costos y precios, sistemas de ventas (crédito,

contado), canales de comercializacion, localizacion, etc.

Comportamiento del Mercado de Insumos: Hace referencia a la
identificacion en cuanto al comportamiento de las empresas que suministran
los insumos, si estas son de caracter monopolisticas, oligopolisticas, etc.,
porque dependiendo del tipo de empresa que atiende los suministros al
mercado, asi serd el manejo de politicas de precios, oportunidades de entrega
de la materia prima, politica de ventas, etc.

Los precios. Las empresas fijardn precios para sus bienes y/o servicios,
teniendo en cuenta cuanto les cuesta elaborarlo, cual es el comportamiento de
la demanda y del mercado. El precio es la resultante del comportamiento de la
oferta y la demanda. Dependiendo de la clase de producto y/o servicio, se
pueden definir alguna estrategia para la fijacion de los precios:

Los precios teniendo en cuenta la estructura de costos de la empresa: si
los costos de elaborar un producto o de prestacion de un servicio es la
herramienta basica para determinar el precio. Es preciso tener en cuenta los
costos directos e indirectos en su elaboracién y operacion, asi como aplicar el
concepto de costo de oportunidad del dinero en el plan de negocio.

Precios fijados por el mercado: tiene en cuenta el comportamiento de la
demanda. Si esta es alta, se fija un precio alto, y si por contrario ésta es baja

los precios seran bajos.

Fijacién de precios de acuerdo con el comportamiento del precio de la
competencia: se establece un rango de precios de la competencia y sobre esa
base, se define la estrategia de precio a aplicar al producto que se va a

comercializar.

Comportamiento histérico de los precios: teniendo en cuenta el
comportamiento  histérico de los precios, se puede proyectar un

comportamiento futuro de los mismos.
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Definir un precio cercano o distante del costo de produccion y de operacion,
dependera del comportamiento del mercado, del tipo de tecnologia que se vaya
a utilizar y de los objetivos que persiga el plan de negocio. Sin embargo, el
precio es fijado de acuerdo con el comportamiento de las leyes de la oferta y

demanda.

Los precios politicos: se fijan teniendo en cuenta los establecidos por las
autoridades gubernamentales para proteger o estimular algun sector de la
economia. Es lo que se conoce como precios regulados. (Flores J, 2007).

2.1.3.4. La comercializacién

En la comercializacién se tiene en cuenta las formas de almacenamiento, los
sistemas de transporte empleados, la presentacion del producto o servicio, el
crédito a los consumidores, la asistencia técnica a los usuarios, los

mecanismos de promocion y publicidad.

La importancia del estudio de comercializacion variara dependiendo del
producto de que se trate, si es de consumo final, intermedio o de capital; o si se

trata de productos agricolas, industriales, mineros, etc.

El conocer los canales de comercializacién, permite fijar el costo al producto
por efecto de su distribucion. El canal de distribucién, que es la forma de llevar
el producto o servicio, del productor al consumidor final, supone una relacién
entre la empresa que produce el bien o atiende el servicio los intermediarios
gue se encarga de llegar al consumidor final. Entre mas larga sea la cadena de
comercializacién del producto o servicio, este se hara mas costoso al igual que

se pierde conocer la opinién del consumidor final sobre el producto ofrecido.

Con el fin de identificar con algan grado de detalle los canales de
comercializacién seria importante tener en cuenta el grado de concentracion
geografica del mercado, las comisiones descuentos que son necesarios dar
para la comercializacion del producto o servicio, qué politicas de ventas se
deben establecer, donde se encuentran localizados los principales

compradores del producto o del servicio, que normas existen con respecto a la
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comercializacion del producto o servicio y cuél serd el margen de
comercializacion mas indicado para el plan de negocio. El margen de
comercializacion es la diferencia entre el precio que paga el consumidor y el

valor que recibe el productor o la empresa que presta el servicio.
Su expresion matematica se presenta en la siguiente forma:

MC = Pc —-Pp
MC = margen de comercializacion
Pc = precio al consumidor

Pp =precio al productor
También podemos presentar la misma relacién en términos relativos:

Pc -Pp
MC = ----mmmmmeeee *100
Pp

e Promociony publicidad

Cualquier accion de promociéon o publicidad encaminada a dar a conocer e
impulsar el consumo de un bien o servicio, genera necesariamente un valor
agregado y conlleva un costo por ese concepto. El esfuerzo de llegar a los

usuarios o consumidores tiene un costo que deben ser tenidos en cuenta.

La promocion de productos es un medio de darlo a conocer y asi incentivar las
ventas. La forma mas usual es la de hacer degustaciones o entrega de
productos en sobres de tamafio de muestra gratis para que lo utilicen y si les

gusta, lo compren.

Los medios publicitarios a utilizar, dependen en gran medida, del presupuesto
gue se disponga para dar a conocer el producto. Se pueden utilizar los medios
de radio, prensa, television e internet. O en su defecto, otros medios
publicitarios mas economicos como el perifoneo, pasacalles, pancartas,

plegables, etc. (Flores J, 2007).
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2.2. EL AGUA.

El agua es esencial para la vida como vehiculo de nutrientes y eliminacion de
materiales de desecho, como reactivo y medio de reaccion, como estabilizador
de la forma biopolimera, como determinante de la reactividad de las proteinas,
en otros aspectos. Las principales funciones biologicas del agua se basan
fundamentalmente en su capacidad para transportar diferentes sustancias a
través del cuerpo, disolver otras y mantenerlas tanto en solucibn como en
suspension coloidal. (Tene T, 1998)

El agua cubre tres cuartas partes de la superficie de la Tierra (mares, rios,
lagos, etc.) y constituye del 50% al 90% por peso de todas las plantas y

animales.

2.2.1. Caracteristicas del Agua

e Puentes de hidrégeno

La molécula de agua esta constituida por dos atomos de hidrogeno unidos
covalentemente a un atomo de oxigeno. Cada molécula de agua liquida a 0°C
esta formando puentes de hidrégeno y esta unida en promedio a otras 3.6
moléculas de agua. El enlace de hidrogeno se produce cuando dos atomos
cargados eléctricamente se unen a través de un atomo de hidrégeno, de tal
forma que los elementos mas electronegativos pueden participar en este tipo
de union. Un puente de hidrégeno no es propiamente un enlace quimico, sino
solamente una fuerza de union debido a una atraccion electrostatica entre dos

atomos provenientes de moléculas polares. (Tene T, 1998)
e Constantes fisicas del agua

Su gravedad especifica es 1, Calor especifico: 1, A presion atmosférica normal
hierve a 100° C, se congela a 0° C, Alcanza su densidad méaxima a los 4° C (un

gramo por cm3).
e Propiedades disolventes del agua

Debido a su momento eléctrico dipolar, el agua es el disolvente universal, con

una infinidad de aplicaciones y usos. Muchas sales y otros compuestos idnicos
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se disuelven facilmente en agua, pero son insolubles en disolventes no polares
como cloroformo y benceno. Al disolver una sal en agua se producen iones
positivos y negativos rodeados por moléculas agua, formando especies
hidratadas muy estables. El agua también disuelve muchas otras sustancias no
iGnicas pero con caracter polar, como azucares, alcoholes, aldehidos, cetonas,
aminoacidos, y otros. Todos los compuestos polares tienen grupos carbonilos,
aminos, hidroxilos, y carboxilos que pueden facilmente interaccionar con las

moléculas de agua por medio de puentes de hidroégeno. (Tene T, 1998)
e Condiciones bacteriologicas del agua

El agua potable debe tener escasas bacterias, el agua de buena calidad
presenta el limite admisible de 100 bacterias por centimetro cubico de agua.
Desde el punto de vista bacterioldgico, el agua potable debe de tener menos de
200 colonias bacterianas de mesofilicos aerdbicos por mililitro de muestra. Un
maximo de dos organismos coliformes totales en 100 ml de muestra y no

contener organismos coliformes fecales en 100 ml de muestra. (Curtis, 2001)
2.3. RESULTADOS FINANCIEROS EN EL PLAN DE NEGOCIO

Uno de los aspectos mas importantes en la elaboracion del estudio financiero,
es la Evaluacion del Plan de negocio. Para realizarla, se acude a la proyeccion
del contexto financiero que espera se de en la elaboracién del mismo, las
cuales se veran mostradas en el Balance General, estado de resultados y Flujo

de Caja, de los periodos proyectados.

Para efectuar la evaluacion del plan de negocio, se debe partir del prondstico
financiero, que es la valoracion de supuestos que se prevén van a quedar
incluidos en el plan de negocio. Los prondsticos hacen referencia a politicas,
estadisticas, decisiones empresariales, movimientos de fondos e indicadores
financieros, que permitan determinar con algin grado de certeza su viabilidad

financiera.

La proyeccion financiera sirve como elemento de control, al comparar los

resultados reales del plan de negocio contra lo que se ha proyectado. Las
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desviaciones que se detecten, pueden indicar que lo proyectado no se esta
ejecutando como debiera ser o que las proyecciones no eran realistas y por lo

tanto tienen que ser revisadas. (Flores J, 2007).
2.3.1. Bases para las Proyecciones Financieras

Para realizar las proyecciones financieras se debe contar con una herramienta
de ayuda basica, que son las proyecciones financieras, a cual incluye las
politicas adoptadas en el manejo de los rubros proyectados vy justifica el valor

asignado a todos y cada uno de los renglones de los estados financieros.

Las bases para las proyecciones financieras deben formar parte dentro del
contexto de las proyecciones, y para su evaluacion se debe contar con
informacion que soporte cada una de las cifras. No es necesario realizar
sustentacion de cifras del balance general que no se modifiquen de un periodo
a otro, como por ejemplo, los aportes a capital, los activos fijos y en general,
rubros que no tengan movimiento en un plan de negocios para un proyecto
nuevo o saldos de un balance que puedan corresponder a un proyecto ya
existente. (Flores J, 2007).

2.3.2. Elementos de las Proyecciones Financieras
En la elaboracién de una proyeccion se requiere como minimo:
e Estados financieros de iniciacion

Cuando el plan de negocio da origen a una organizacion empresarial, se debe
disponer de la informacion suficiente que permita elaborar el balance de
iniciacion. Si el plan de negocio corresponde a un proyecto en marcha, se
tendran a disposicion los estados financieros que sirvan de base para integrar
los posibles aportes al nuevo plan de negocio, o en su defecto, incluira como
balance de iniciacion del nuevo plan de negocio, el correspondiente al dltimo

periodo contable, antes de iniciar el nuevo plan de negocio.

En el caso de la implementacion de un plan de negocios, que da origen a un

nuevo proyecto, se debe disponer de los datos suficientes para elaborar un
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balance de iniciacion. En la pagina 84, del capitulo cinco, se explica con un
ejemplo, la forma de estructurar un balance de iniciacion de un plan de

negocio.
e Revision de lainformacion basica

El primer paso en las proyecciones financieras, es cerciorarse que dispone de
la informacion necesaria para iniciar las proyecciones. Esta no debe ser inferior
a cinco (5) periodos futuros, tiempo suficiente para evaluar el plan de negocio,
y que simultaneamente sirva de base para sustentar cualquier solicitud de

crédito.
e Tipo de actividad

Un plan de negocio, generalmente esté orientado al estudio de factibilidad para
la produccion y comercializacién de productos y/o servicios. Por tanto, para
poder estimar el prondstico de ventas, es indispensable cuantificar en forma

separada el volumen de ventas para cada producto.

Ademas de elaborar y comercializar sus propios productos y como un mejor
aprovechamiento de su canal de distribucion, el negocio puede incluir dentro de
su actividad comercial, la compre de sus producto terminados, lo cual hace
mas compleja la elaboracién del pronéstico de ventas. Igualmente, puede
generar ingresos por prestacion de servicios, lo cual genera ingresos
complementarios, muy utiles en el proyecto, por su contribucion al aumento de

las utilidades del negocio.

Asi como la elaboracion del pronostico de ventas puede ser muy compleja,
igualmente serd complicada la elaboracion del plan de compras, tanto de
materias primas como de productos terminados, razon por la cual, antes de
proyectar su volumen de compras, debera estimar en forma individual las

necesidades para cada uno de los productos que produzca y comercialice.

e Cuadro de proyecciones



20

Los cuadros de las proyecciones estan disefiados, inicialmente para elaborar
simultaneamente el estado de resultados, balance general y flujo de caja para
los periodos proyectados, iniciando por el pronéstico de ventas hasta llegar al

plan de amortizacion del posible crédito a solicitar. (Flores J, 2007).

2.3.3. Estados Financieros Proyectados

e Estado de resultado

El estado de resultados incluye los ingresos operacionales y no operacionales,
sus costos de proyeccion, gastos operacionales y no operacionales, las
provisiones para el impuesto de renta y complementarios, y como resultado de
todo lo anterior, la generaciéon de una utilidad o pérdida neta del ejercicio que

se esta proyectando.
e Balance general

El balance general utilizado en la proyeccion de la informacion en el plan de
negocio, es la convencional. En el modelo propuesto incluye las cuentas del
activo, subdivididas en activo corriente, activo fijjo y otros activos. Las de
pasivo, a su vez, compuestas por el pasivo corriente y pasivo de largo plazo y
las de patrimonio.

Los rubros propuestos en el balance corresponden a aquellas partidas que se
pueden encontrar cuando se esta en presencia de un proyecto nuevo. En caso
de uno en funcionamiento, serd en necesario incluir aquellas partidas que

conforman el balance inicial del plan de negocio.

Ante la imposibilidad de incluir todas las partidas que conforman el balance de
iniciacion de un proyecto en funcionamiento, sera necesario en un momento
dado, agrupar bajo conceptos de similar significado, aquellos rubros que en la
proyecciéon no van a tener movimiento, es decir, van a permanecer igual en los

diferentes periodos proyectados. (Flores J, 2007).

e Flujo de caja
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El flujo de caja utilizado en la proyeccién financiera compila los conceptos de
flujo de caja operativo, financiero y del inversionista. Los rubros que se incluyen
son los que tienen movimiento al proyector cifras del estado de resultados o del

balance general.

Su estructura se inicia cuando se constituye la sociedad y se aportan los
recursos, ya sean en efectivo, en activos fijos, o en otra modalidad definida por

los socios.

En la etapa de inversion se realizan desembolsos de distinta indole para dejar
listo el plan de negocio para iniciar operacion. Por consiguiente, el flujo de caja
refleja las entradas y salidas de dinero hasta el dia antes de iniciar
operaciones. Este periodo se conoce como el flujo de caja inicial o el del

periodo cero. (Flores J, 2007).
2.4. PLAN DE NEGOCIOS

Un plan de negocios es un proceso de darle al negocio una identidad y una
vida propia y es considerado como un instrumento esencial para el éxito de los
empresarios, ya sea que se esté empezando una nueva, buscando capital
adicional para las lineas de producto ya existentes o proponiendo una nueva

actividad dentro de la empresa. (Garcia G, 1999)
2.4.1. LaImportancia de un Plan de Negocios

Un plan de negocios facilita que pueda mantenerse un rumbo, que no impida
aprovechar las oportunidades, manteniendo una ruta, dando estabilidad al
proceso y a los actores que participan, haciendo ajustes del rumbo en forma

permanente.

Permite trazar las operaciones, la organizacion de las personas, los recursos
materiales y el conjunto de tareas que se llevardn a ejecucion, asi como la
forma en que seran medidos los resultados. Es decir, compromete los tres
aspectos esenciales de la gestion empresarial: Planear, ejecutar y evaluar

operaciones.
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El plan de negocios posibilita a través de un documento reunir toda la
informacion necesaria para valorar un negocio y establecer los parametros

generales para ponerlo en marcha.

La implementacion de un proyecto no depende sélo de una "buena idea",
también es necesario demostrar que es viable desde el punto de vista

economico y financiero.

En el plan de negocios predominan los aspectos econdémicos y financieros,
pero también es fundamental la informacion que estd relacionada con los
recursos humanos, las propuestas estratégicas, comerciales y operativas.
(Jaramillo B, 2009).

e Estrategias

La estrategia es el camino que la empresa debe recorrer para alcanzar sus

objetivos. Toda estrategia es basicamente estrategia competitiva.

a. Liderazgo general en costos. Esta estrategia se basa fundamentalmente
en mayor productividad y hace hincapié en la posibilidad de ofrecer productos y

servicios a un precio bajo.

b. Concentracion o enfoque de especialista. El objetivo de esta estrategia
es concentrarse en la atencion de las necesidades de un segmento 0 grupo
particular de compradores, sin pretender abastecer el mercado entero, tratando

de satisfacer este nicho mejor que los competidores. (Jaramillo B, 2009).
e El Precio
Los precios deben cubrir los costos y permitir un margen de utilidad aceptable

Por ello es fundamental estudiar el sector de mercado al que se dirige el
producto o servicio. Depende de quién sera el consumidor, tendra una forma

distinta de valorar las caracteristicas y los beneficios del producto.

Es importante determinar lo que se desea alcanzar con la estructura de

precios. Esto sirve para establecer los objetivos de precios como por ejemplo:
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. Alcanzar un monto determinado de ventas.

. Lograr un nivel de utilidades como porcentaje de las ventas.
. Captar una parte especifica del mercado.

. Igualar o atacar a la competencia. (Jaramillo B, 2009).

e La Distribucién (Plaza)

El prop 6sito fundamental de ésta variable de marketing es poner el producto lo
mas cerca posible del cliente para que éste pueda comprarlo con rapidez y
simplicidad. Tiene que ver con el lugar donde se va a ofrecer el producto

(ubicacién) y la forma de llegar al cliente (distribucion). (Jaramillo B, 2009).
2.4.2. Proceso de Decisiéon de Compra del Consumidor

Las etapas por las que pasa un comprador para elegir los productos y servicios
que quiere comprar constituyen el proceso de decisidbn de compras que costa

de cinco etapas:

El reconocimiento del problema es la percepcion de una diferencia entre el
ideal de una persona y la situacion actual, lo suficientemente grande como para
iniciar una decisién. La busqueda de informacion implica recordar las
experiencias anteriores de compra y el comportamiento de busqueda externa,
como la busqueda de informacion de otras fuentes. La evaluaciéon de
alternativas clarifica el problema para el consumidor mediante la sugerencia del
criterio de evaluacion utilizado para la compra, la aceptacion de nombres de
marca que podrian cumplir los criterios, y el desarrollo de las percepciones de

valor para el consumidor.

La decision de compra implica la eleccion de una alternativa, incluyendo a
quién comprar y cuando comprar. EI comportamiento pos compra implica la
comparacion de la alternativa elegida con las expectativas de un consumidor, lo
que lleva a satisfaccion o a la insatisfaccion y al consiguiente comportamiento
de compra. (Kerin R, 2006)
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2.4.3. Segmentos de Mercado y Mercados Objetivo
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La segmentacion del mercado en agrupar a posibles compradores en grupos

gue tengan necesidades comunes y respondan de forma similar a una accion

de marketing. La existencia de distintos segmentos de mercado ha dado lugar

a gue las empresas utilicen una estrategia de marketing para la diferenciacién

del producto. Esta estrategia implica que una empresa utilice las distintas

actividades del marketing mix, como las caracteristicas de los productos y la

publicidad, para ayudar a los consumidores a percibir el producto como
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diferente y mejor que el de los competidores. Las diferencias percibidas pueden

ser caracteristicas fisicas o no fisicas, como la imagen o el precio.

Una empresa tiene que tener cuidado al escoger sus segmentos del mercado
objetivo. Si toma un conjunto de segmentos demasiado estrecho, puede no
conseguir el volumen de ventas y beneficios que necesita. Si selecciona un
conjunto de segmentos demasiado ancho, puede tratar de abarcar demasiado
con sus esfuerzos de marketing de forma que el gasto extra sea mayor que el
aumento de las ventas y de los beneficios.

Los criterios para la eleccion de los segmentos objetivo: Tamafio del mercado,
Crecimiento esperado, Posicidbn competitiva, Coste de llegar al segmento, y

compatibilidad con los objetivos y recursos de la empresa. (Kerin R.A., 2006)



3. MATERIALES Y METODOS

3.1. MATERIALES
e Encuestas
e Camara fotografica
e Computador
e Lapiz
e Apoya manos

e Librosy textos de consulta

3.2. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION.

3.2.1. Ubicacion Politica de la Investigacion

La investigacion se realizo en el cantdn Yantzaza perteneciente a la provincia
de Zamora Chinchipe, region sur del Ecuador, limita al norte con el cantén El
Pangui y Morana Santiago, al este con el Perl, al oeste con el canton
Yacuambi y Zamora, y al sur con los cantones Centinela del Céndor y
Paquisha.

Morona
Santiago

El Pangui

entinela Paquisha

Figura 2. Mapa politico de Zamora Chinchipe
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3.2.2. Los Métodos

Se aplic6 los métodos inductivo y deductivo, por medio de la induccion se va de
lo particular a lo general; empleando el método inductivo cuando se refiere a la
observacion de los hechos particulares obteniendo proposiciones generales, o
sea, es aquel que establece un principio general una vez realizado el estudio y
andlisis de hechos y fenomenos en particular. Mediante la deduccién se va de
lo general a lo particular; en éste método se parte de los datos generales
aceptados como valederos para deducir por razonamiento logico varias
suposiciones, es decir; parte de verdades previamente establecidas como
principios generales, para luego aplicarlo a casos individuales y comprobar asi

su validez.
3.2.3. Técnicas Especificas

Para la investigaciébn de campo se consideré como poblacion objetivo aquellas
personas que estan inmersas en la comercializacion y consumo de agua
envasada en el cantén Yantzaza, para ello se realizaron encuestas dirigida a
expendedores, de forma paralela se realizaron encuestas dirigidas a los

consumidores de agua envasada.

Con el plan de negocios se pretende enfocar un analisis de mercado,
econémico, financiero, y administrativo, a fin de obtener la suficiente

informacion para la toma de decisiones y su posible ejecucion.
3.2.3.1. Tamafo de la muestra

Con los datos del censo nacional del 2010 de la poblacion del canton Yantzaza,
que es de 9219 mujeres y 9456 hombres, un total de 18675 habitantes. La tasa
de crecimiento es de 1,4% anual. Por lo tanto se proyecta en el 2013 una
poblacién de 19470 habitantes.

Para determinar la muestra se utilizd la siguiente ecuacion para una poblacion
finita:

n = 72 *p* q * N
N * e2 + ZZ * p * q
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Donde:

n = tamafo de la muestra.
Z = nivel de confianza.

p = Probabilidad a favor.

g = Probabilidad en contra.
N = Universo.

e = error de estimacion.

n= 1812*0,6*0,4*19470
19470*0,072 + 1,812*0,6*0,4

n = 159 Tamafo de la muestra (nUmero de encuestas a

aplicar).

La encuesta comprende tres aspectos: datos generales, un componente
dirigido a los medios de expendio como tiendas, restaurantes, etc. y un

componente dirigido a los consumidores del cantén Yantzaza.

3.3. METODOLOGIA POR OBJETIVOS

3.3.1. Metodologia para el Primer Objetivo.
Realizar un estudio de la oferta, demanda y competencia viable y factible que

posibilite la sostenibilidad social, econdémica y ambiental.

3.3.1.1. Estudio de mercado

Con la realizacion de un estudio de mercado permitié6 determinar la oferta, la
demanda, la competencia, y demostrar la previsible viabilidad del proyecto
empresarial y ademas proporcionar una adecuada informacién para establecer

las estrategias con las que iniciar la actividad empresarial.

Los aspectos relevantes que se consideran son, competidores, clientes,

proveedores, influencia de factores exdgenos, etc.
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Con la aplicacion de una encuesta se recopilé la informacion requerida, que a
través de un procesamiento y analisis permiti6 dar cumplimiento al objetivo.
Implic6 un trabajo planificado de campo, tabulacién, organizacion vy

presentacion de resultados.
e Analisis de la demanda

Obtenido el tamafio de la muestra, se procedi6 a elaborar un modelo de
encuesta orientada a consumidores para aplicar a personas al azar. Permitio
recopilar la informacién primaria, y los resultados fueron procesados,
analizados y proyectados. Se obtiene informacibn de preferencias,
requerimientos, importancia por atributos, intencion de compra, cantidad de

consumo etc.
e Analisis de la oferta

Mediante la aplicacion de encuestas orientado a los expendedores en los
centros de expendio, se obtiene informacién de la competencia, marcas
posicionadas en el mercado, precios, utilidades, canales de comercializacion,

productos sustitutos, etc.
3.3.2. Metodologia para el Segundo Objetivo

Determinar los recursos econdmicos necesarios para el establecimiento de la
empresa consecuente con el analisis financiero y econdmico que demuestre

sostenibilidad de la inversion.

Partiendo de los resultados obtenidos del primer objetivo, se procedio a realizar
el andlisis econdmico y financiero que es de importancia en el plan de
negocios, ya que reflejo la rentabilidad, la posibilidad de crecer, 0 mantenerse.
Permitio identificar debilidades, y tener informacion concreta para la toma de

decisiones.
Al final del analisis se obtuvo:

¢ Informacion financiera para la toma de decisiones.

e Tendencia de estructura de costos, para la identificacion de debilidades
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Tendencia de crecimiento.

Rendimiento, y ver si es atractivo realizar la inversion.

Se conocié el estado de resultados, que muestra las pérdidas o
ganancias en un periodo.

Rentabilidad, andlisis de las ganancias de la empresa, respecto a nivel
de ventas, activos, inversion, entre otros.

Punto de equilibrio en valor monetario nos indica los ingresos requeridos
para cubrir todos los costos, la empresa no gana ni pierde. Se obtuvo

aplicando la siguiente formula:

PE= COSTO FIJO
1- (COSTO VARIABLE/VENTAS)

TIR, es la tasa de descuento que hace que el valor actual neto de los
flujos de efectivo de una inversion sea igual a cero, se obtuvo en hoja
electronica Excel mediante la férmula:

VPN = VF/(1+i)*n =0

VAN es la diferencia entre el valor actualizado de los ingresos esperados
y el valor también actualizado de los pagos previstos, se obtuvo
aplicando la siguiente formula en hoja electronica Excel:

VA = VF/(1+i)"n

VF = Flujo neto econémico

i = Tasa de descuento

n = afo correspondiente

B/C la relacion beneficio / costo, se obtuvo al dividir la sumatoria de los

ingresos actualizados para los egresos o costos actualizados.



4. RESULTADOS

4.1. ESTUDIO DE MERCADO

La investigacion de la oferta y demanda de agua purificada envasada se realizé
mediante la aplicacion de una encuesta orientada a los expendedores en los
centros de expendio como tiendas, micro mercados, restaurantes, etc.; y, una
encuesta orientada a los consumidores. Mediante éste medio se ha obtenido
informacion de la competencia, marcas posicionadas en el mercado, precios,
presentaciones, utilidades, canales de comercializacion, etc.

La informacion se recopild6 en forma clara y concisa, que a través de un
procesamiento y andlisis permite dar cumplimiento al primer objetivo, se

presentan los siguientes resultados.
4.1.1. Analisis de la Oferta, Demanda y Competencia

4.1.1.1. Andlisis de la oferta

Se aplico la encuesta a cincuenta establecimientos de expendio de productos

de consumo humano, en los que uno de los productos es el agua envasada.



32

Establecimientos de expendio.

El 50% de los establecimientos visitados como medios de expendio de agua
envasada en la ciudad de Yantzaza corresponde a las tiendas seguido de

restaurantes y minimarkets.

Cuadro 1. Establecimientos de expendio de agua envasada.

ESTABLECIMIENTO DE FRECUENCIA %
EXPENDIO
TIENDA 25 50
MINIMARKET 7 14
RESTAURANT 8 16
PANADERIA 3 6
FARMACIA 5 10
OTROS 2 4
TOTAL 50 100
MEDIO DE EXPENDIO DE AGUA
o |
0 |
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Figura 3. Establecimientos de expendio de agua envasada.

Verificacion del expendio de agua envasada
El 100% de los establecimientos visitados expenden agua purificada envasada.

Cuadro 2. Verificacion del expendio de agua envasada.

EXPENDE AGUA ENVASADA | FRECUENCIA %
Si 50 100
NO 0 0
TOTAL 50 100
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Marcas que se expenden en presentacién de bidones
La marca Pure Water es la que lidera el mercado, con el 83% en ventas,

seguido de la Podocarpus.

Cuadro 3. Marcas que se expenden en presentacion de bidones

MARCA EXPENDIO DE %
BIDONES/MES
Pure water 1279 83,11
Podocarpus 232 15,07
Prado 28 1,82
TOTAL 1539 100

EXPENDIO DE BIDONES

1500
- ® EXPENDIO DE
1000 BIDONES
500 | %
0 L T

Pure water Podocarpus Prado

Figura 4. Marcas que se expenden en presentacion de bidones.

Marcas que se expenden en botellas de medio litro

En términos de unidades, en la presentacion de medio litro es lo que mas se
vende, la pure water alcanza el 60% de ventas, seguido de la manantial y
podocarpus con el 13%.

Cuadro 4. Marcas que se expenden en botellas de medio litro

MARCA EXPENDIO DE 1/2 LIMES | %
Pure water 10806 60,09
Manantial 2461 13,68
Aqua Bella 462 2,57
Podocarpus 2390 13,29




Dasani 959 5,33
Vivant 96 0,53
LMana 810 4,50
TOTAL 17984 100
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Grafico 5. Marcas que se expenden en botellas de medio litro

Marcas que se expenden en galén

Tiene el dominio del mercado con el 95% de ventas en galén la pure water.

Cuadro 5. Marcas que se expenden en galén

MARCA EXPENDIO DE GALON/MES %
Pure water 1108 95,52
Podocarpus 30 2,59
Vivant 15 1,29
Tesalia 7 0,60
TOTAL 1160 100
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Figura 6. Marcas que se expenden en galén

Marcas que se expenden en botella de 1 litro
Comparten el mercado la pure water y dasani

respectivamente.

Cuadro 6. Marcas que se expenden en botella de 1 litro

MARCA EXPENDIO 1 LITRO/MES %
Pure water 260 55,44
Dasani 209 44 56
TOTAL 469 100

EXPENDIO BOTELLA 1 LITRO

300
200 m Pure water
100 V m Dasani

,/'— 3 7
5
2

EXPENDIO 1 LITRO %

Figura 7. Marcas que se expenden en botella de 1 litro
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55 y 44%

Precio de venta al publico y margen de ganancia en la presentacion de

bidones
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El precio de venta al publico de bidon esta entre $ 1,50 y $1,75 y el margen de
utilidad entre el 20 y 26%.

Cuadro 7. Precio de venta al publico y margen de ganancia en la presentacion de bidones

MARCA $ P.V.P. DE PRECIO AL %
BIDONES DISTRIBUIDOR | UTILIDAD
Pure water 1,75 14 20
Podocarpus 15 1,15 23,33
Prado 1,5 11 26,67

PRECIO DE VENTA DE BIDONES $

H S P.V.P. DEBIDONES ® S DISTRIBUIDOR

1,75

1,4

Prado

Pure water Podocarpus

Figura 8. Precio de venta al publico y margen de ganancia en la presentacion de bidones

Precio de venta al publico y el margen de ganancia en la presentacion de
botella de medio litro

El precio que predomina es de $ 0,35 y el margen de utilidad entre el 23 y 37%.
En ésta presentacion hay mas marcas en el mercado.

Cuadro 8. Precio de venta al publico y el margen de ganancia en la presentacion de botella

de medio litro

MARCA $ P.V.P BOTELLA |PRECIO AL |%
172 LIT DISTRIBUID | UTILIDA

OR D
Pure water 0,35 0,23 34,52
Manantial 0,35 0,23 34,52
Aqua Bella 0,35 0,23 34,52
Podocarpus 0,3 0,23 23,61
Dasani 0,4 0,25 37,50
Vivant 0,3 0,23 23,61
LMana 0,35 0,23 34,52
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PRECIO DE VENTA DE BOTELLA DE 1/2 LITRO $
0,4
0,3
= $ P.V.P BOTELLA 1/2

0,2 LT
01 [ i ~ mS$DISTRIBUIDOR

0

& & & E
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Figura 9. Precio de venta al publico y el margen de ganancia en la presentacion de botella de
medio litro

Precio de venta al publico y el margen de ganancia en la presentacion de
galéon
El precio vade $ 1 a 1,25. La pure water en ésta presentacion es de 4 litros, las

otras marcas son de 5 litros. El margen de utilidad oscila entre el 12 y 28%

Cuadro 9. Precio de venta al publico y el margen de ganancia en la presentacion de galon.

MARCA $P.V.PDE PRECIO AL %
GALON DISTRIBUIDOR | UTILIDAD
Pure water 1 0,8 20
Podocarpus 1,25 0,9 28
Vivant 1,25 0,9 28
Tesalia 1,25 11 12

PRECIO DE VENTA GALON $

WS PV.PDEGALON ®S$ DISTRIBUIDOR

Pure water Podocarpus Vivant Tesalia

Figura 10. Precio de venta al publico en la presentacién de galén
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Precio de venta al publico y el margen de ganancia en la presentacion de
botella de un litro

Comparten precio y margen de utilidad las dos marcas pure water y dasani.

Cuadro 10. Precio de venta al pablico y el margen de ganancia en la presentacion de botella

de un litro.
MARCA $ P.V.P. BOTELLA PRECIO AL %
1LITRO DISTRIBUIDO | UTILIDAD
R
Pure water 0,6 0,5 16,67
Dasani 0,6 0,5 16,67

PRECIO DE VENTA BOTELLA 1 LITRO $

M Pure water M Dasani

S P.V.P. BOTELLA 1 LITRO S DISTRIBUIDOR

Figura 11. Precio de venta al publico y distribuidor en la presentacion de botella de un litro

Frecuencia con la que los proveedores de las distintas marcas le
abastece alos puntos de expendio
Las de mayor frecuencia son la pure water y prado, disponen de distribuidor en

la zona.
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Cuadro 11. Frecuencia con la que los proveedores de las distintas marcas le abastece a los

puntos de expendio

MARCA FRECUENCIA
ABASTECIMIENTO/SEMANA
Pure water 5
Podocarpus 2
Vivant 1
Tesalia 1
Dassani 2
Prado 3

FRECUENCIA ABASTECIMIENTO/SEMANA

B FRECUENCIA ABASTECIMIENTO/SEMANA

—
-N
.n—-
.r-\
.N
|-

Figura 12. Frecuencia con la que los proveedores de las distintas marcas abastece a los
puntos de expendio

Aceptacion de la nueva marca en los negocio

Hay una apertura total de los medios de expendio en incluir la nueva marca que
se ofrece, es asi que el 100% de los centro de expendio visitados esta
dispuesta a incluir nuestro producto en su negocio, siempre y cuando haya

rotacion esto es que se venda el producto y tenga acogida por el cliente.

Cuadro 12. Aceptacion de la nueva marca en los negocio

ESTA DISPUESTO A INCLUIR UNA FRECUENCIA %
NUEVA MARCA DE AGUA EN SU
NEGOCIO

SI 50 100

NO 0 0

TOTAL 50 100
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INCLUCION DE NUEVA MARCA

B FRECUENCIA ®%

D
D

SI NO TOTAL

Figura 13. Aceptacion de la nueva marca en los negocio

Atributos que considera el cliente para comprar el agua envasada
El 36% se enfoca en su percepcidon por la calidad, el 28% por la marca y el
15% por la imagen, lo que nos indica que es un mercado de exigencia y no se

orienta a lo mas econémico.

Cuadro 13. Atributos que considera el cliente para comprar el agua envasada

ATRIBUTOS QUE CONSIDERA EL CLIENTE FRECUENCIA
MARCA 28
PRECIO 12
IMAGEN 15
PUBLICIDAD 12
CANTIDAD 12
CALIDAD 36

ATRIBUTOS QUE CONSIDERA EL CLIENTE

40 ey
30 +~
20 ,./

Pt
10 1 | ® FRECUENCIA
0 ¥ : ,

F L S P X

A\ ¥ (’v. Q

Figura 14. Atributos que considera el cliente para comprar el agua envasada
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Expectativas del cliente para decidir comprarla.

En cuanto a calidad, el patron de referencia el cliente lo considera a la pure
water y dasani. En éstos términos el cliente se orienta el 38% por igual calidad
a un menor precio el 30% a una mayor cantidad a igual precio, y el 20% por un

mejor servicio a igual precio.

Cuadro 14. Expectativas del cliente para decidir comprarla.

QUE ASPECTOS ESPERA DE |FRECUENCI %

LA NUEVA MARCA A

Mayor calidad / mayor precio 6 12
Igual calidad / menor precio 19 38
Mayor Cantidad / igual precio 15 30
Mejor servicio / igual precio 10 20
Total 50 100

ASPECTOS QUE CONSIDERA EL CLIENTE

0

35 |

30 ¢

i

20 ¢ ]
15 ¥ | y
10 ¢

S

¢ m FRECUENCIA
/ %
0 rd
Mayor Igual Mayor Mejor
calidad / calidad/ Cantidad/ servicio/
mayor menor igual igual
precio precio precio precio

Figura 15. Expectativas del cliente para decidir comprarla.

Forma de pago del cliente.
El 100% de los lugares de expendio estan dispuestos a adquirir el producto al

contado.



Cuadro 15. Forma de pago del cliente.
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FORMA DE PAGO HABITUAL | FRECUENCI %
A
Al contado 50 100
crédito 15 dias 0
crédito 30 dias 0 0
Total 50 100
FORMA DE PAGO

B FRECUENCIA =%

100
i

00
Pea=pp g

0 0
T

100

50

Al contado credito 15 dias  credito 30 dias

total

Figura 16. Forma de pago del cliente.

Intencion de compra

En promedio los puntos de expendio tienen una intencién de compra de la

nueva marca que le ofrecemos en el orden del 30% de la cantidad de producto

que adquiere, esto en un inicio, con la opcién de incrementar en funcion de la

rotacion del producto.

Cuadro 16. Intencion de compra

INTENCION DE COMPRA 30% CTD/MES
Biddn 20 lit 462
Botella 1/2 lit 5395
Galon pet 5 lit 348
Botella 1 lit 141




INTENCION DE COMPRA 30%

®m CTD/MES
539
o2 338 141 :
Bidon 20 lit  Botella 1/2lit Galén petSlit  Botella 1lit

Figura 17. Intencién de compra

Precio dispuesto a pagar segun las presentaciones, y precio de venta al
publico de la nueva marca.

El punto de expendio esta dispuesto a pagar el mismo precio a la nueva marca
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que se ofrece, que a la competencia siempre y cuando el producto sea de

buena calidad, y tenga aceptacion de los clientes. La referencia que toman es

la pure water y dasani.

Cuadro 17. Precio dispuesto a pagar segun las presentaciones, y precio de venta al publico

12. b. QUE PRECIO ESTA PRECIO ADQ PVP $
DISPUESTO A PAGAR $

Bidon 20 lit 1,25 1,75
Botella 1/2 lit 0,23 0,35
Galobn pet 5 lit 0,80 1,25
Botella 1 lit 0,45 0,6




PRECIO DEADQY PVP

®mPRECIOADQS mPVPS

1,75

0,80
0,6

0,45
0,239:35 -

Bidon 20 lit  Botella1/2  Galon pet5  Botella 1 lit
lit lit

Figura 18. Precio dispuesto a pagar segun las presentaciones, y precio de venta al publico

4.1.1.2. Andlisis de la demanda
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Se aplicé la encuesta a 97 personas al azar en la ciudad de Yantzaza, de las

cuales 65 consumen agua envasada y 32 no consumen agua envasada, con el

objeto de determinar la demanda del agua envasada, sus preferencias,

necesidades, etc.

NUmero de personas encuestadas por sexo.

De las personas a las cuales se aplicd la encuesta, el 40%

masculino, y el 60% de sexo femenino.

Cuadro 18. Numero de personas encuestadas por sexo

SEXO FRECUENCIA %
MASCULINO 39 40
FEMENINO 58 60

TOTAL 97 100

son de sexo
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39

.|

FRECUENCIA

GENERO

40

B MASCULINO = FEMENINO

%

60

Figura 19. Numero de personas encuestadas por sexo.

NUumero de personas encuestadas por edad
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El mayor porcentaje de las personas a las que se les aplico la encuesta esta en

un rango de 26 a 60 afos.

Cuadro 19. Numero de personas encuestadas por edad

EDAD EN ANOS FRECUENCIA |[%

MENOR A 17 13 13,40
18 -25 17 17,53
26 -35 23 23,71
36 -45 20 20,62
46 - 60 24 24,74
MAYOR A 60 0 0,00
TOTAL 97 100




2324
1718

EDAD

m FRECUENCIA m %

2425

A1l7

MENOR 18-25 26-35 36-45 46-60 MAYOR

A60

Figura 20. Numero de personas encuestadas por edad

Principales actividades que realizan las personas encuestadas.
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Entre las actividades que realizan las personas encuestadas sobresalen el

trabajo agropecuario y comerciante.

Cuadro 20. Principales actividades que realizan.

ACTIVIDAD QUE REALIZA | FRECUENCI %
A
ESTUDIA 10 10
AMA DE CASA 8 8
COMERCIANTE 20 21
SERVIDORES PUBLICO 9 9
TRABAJO AGROPECUARIO 27 28
OTRO 23 24
TOTAL 97 100
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ACTIVIDAD QUE REALIZA
B FRECUENCIA m%
27 28
23 24
20 21
10
jol T T Il
ESTUDIA AMA DE CASA COMERSIANTE  SERVIDOS PUBLICO TRABAIO OTRO
AGROPECUARIO

Figura 21. Principales actividades que realizan

Nivel académico de las personas encuestadas
El nivel académico que predomina es la secundaria con el 55%, luego la

primaria con el 22% y superior el 14%.

Cuadro 21. Nivel académico

SU NIVEL ACADEMICO FRECUENCIA %
PRIMARIA 21 22
SECUNDARIA 53 55
SUPERIOR 14 14
OTRO 9 9
TOTAL 97 100

NIVELACADEMICO

® FRECUENCIA ®m%

53 55

PRIMARIA SECUNDARIA SUPERIOR OTRO

Figura 22. Nivel académico
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Personas que viven con el encuestado

El 59% de los encuestados estan integrados por 3 a 5 personas

Cuadro 22. Personas que viven con el encuestado

PERSONAS QUE VIVEN CON|FRECUEN |%

USTED CIA

0a?z2 14 14

3as 57 59

Mas de 5 26 27

TOTAL 97 100

PERSONAS QUE VIVEN CON USTED

m FRECUENCIA m %

57 59

26 27
14 14

Da?2 3abs Mas de 5

Figura 23. Personas que viven con el encuestado

Porcentaje de personas que consumen agua envasada
El 67% de los encuestados consumen agua envasada, y el 33% menciona que
no.

Cuadro 23. Grado de consumo de agua envasada

CONSUME AGUA ENVASADA | FRECUENCI %
A

Sl 65 67

NO 32 33

TOTAL 97 100
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CONSUME USTED AGUA ENVASADA?
=S| mNO

65

32

FRECUENCIA %

Figura 24. Grado de consumo de agua envasada

Personas que consumen agua envasada en el hogar
En el 65% de los encuestados, consumen agua envasada de 3 a 5 personas, y

en el 20% mas de 5 personas

Cuadro 24. Personas que consumen agua envasada en el hogar

Nro. personas que consumen | FRECUENCI %
agua en su hogar A

la?z2 10 15
3ab 42 65
Mas de 5 13 20
TOTAL 65 100

NRO PERSONAS CONSUMEN AGUA
m FRECUENCIA m%
65
42

20
10 I 13

1a?2 3as Mas de 5

Figura 25. Personas que consumen agua envasada en el hogar



50

Lugar donde compra el agua purificada envasada
Los principales puntos donde adquieren el producto son las tiendas con el 69%,

y los minimarkets con el 14 %.

Cuadro 25. Lugar donde compra el agua purificada envasada

EN QUE LUGAR COMPRA | FRECUENCIA %
Tienda del barrio 45 69
Minimarkets 9 14
Restaurantes 3 5
Distribuidor 8 12
Otro 0 0
TOTAL 65 100

LUGAR DONDE COMPRA

B FRECUENCIA W%

Tienda del Minimarkets  Restaurantes Distribuidor Otro
barrio

Figura 26. Lugar donde compra el agua purificada envasada

Presentacion en las que adquieren el agua envasada
Los productos de mayor demanda son botella de %2 L con el 37%, y bidones de
20L con el 51%.



Cuadro 26. Presentacion en las que adquieren el agua envasada

QUE PRESENTACION FRECUENCIA %
ADQUIERE

Biddn de 20 lit 38 51

Botella 1/2 lit 28 37

Galon 5 lit 4 5

Botella 1 lit 7

TOTAL 75 100

PRESENTACION EN LA QUE ADQUIERE

= FRECUENCIA =%

51
38 37
28
4 5 5 1

Bidon de 20lit Botella 1/2 lit Galon 5 lit Botella 1 lit

Figura 27. Presentacion en las que adquieren el agua envasada

Precio al que adquiere el producto
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El precio de bidones varia por marca y por punto de compra, lo mismo ocurre

con las otras presentaciones.

Cuadro 27. Precio al que adquiere el producto

A QUE PRECIO PRECIO $ FRECUENCI

%

COMPRA A
Bidon de 20 lit 1,5 32 43
1,75 6 8
Botella 1/2 lit 0,35 20 27
0,5 8 11




Galén 5 lit 1 3 4
1,25 1 1
Botella 1 lit 0,6 4 5
0,7 1 1
TOTAL 75 100
1,75
1,8
1,6
1,4 1,25
1;2 1
1
08 0.6 0,7
0,5
08 0,35
0,4
2 3 4 5 6 7

8

m A QUE PRECIO COMPRA  m PRECIO $

Figura 28. Precio al que adquiere el producto

Marca de agua que prefiere
La marca de mayor preferencia es la pure water con el 65%, seguido de la

dasani y podocarpus.

Cuadro 28. Marca de agua que prefiere

QUE MARCA PREFIERE |FRECUENCIA %
PURE WATER 42 65
DASANI 8 12
PODOCARPUS 6 9
AQUA BELLA 2 3
MANANTIAL 3 5
VIVANT 2 3
PRADO 2 3
TOTAL 65 100
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MARCA QUE PREFIERE

B FRECUENCIA ®%

65
42
12
8 9
6 23 35 923 23
e
& S N5 > > & 0
\‘\v'& S & N 4\*‘;\\ QQ?‘Q
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Figura 29. Marca de agua que prefiere

Consumo mensual.
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El mayor consumo como unidades es botella de 1/2L, seguido de bidones de

20L.

Cuadro 29. Consumo mensual

PRESENTACION CONSUMO MENSUAL
UNIDADES
Bidén de 20 lit 245
Botella 1/2 lit 492
Galon 5 lit 29
Botella 1 lit 13
CONSUMO MENSUAL U
B CONSUMO MENSUAL U
492
245
.///' - -

lit lit

P

Bidon de 20 Botella 1/2 Galon5lit  Botella 1

lit

Figura 30. Consumo mensual
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Importancia de atributos para el cliente.
Los atributos de mayor importancia son la marca, calidad, e higiene.

Cuadro 30. Importancia de atributos para el cliente.

ATRIBUT | IMPORTANT POCO INDIFERENTE
(ON) E 3 IMPORTANTE 1
2

MARCA 55 10 0
PRECIO 15 35 10
IMAGEN 32 20 13
CANTIDA 10 15 40
D

CALIDAD 55 10 0
HIGIENE 55 10 0
TOTAL

RANGO DE IMPORTANCIA

m IMPORTANTE 3

= POCO IMPORTANTE 2
m INDIFERENTE 1

Figura 31. Importancia de atributos para el cliente

Aceptacion de una planta purificadora de agua para consumo humano en
Yantzaza
La implementacién de una planta purificadora de agua en Yantzaza tiene una

aceptacion del 100% de las personas encuestadas.



Cuadro 31. Aceptacién de una planta purificadora de agua para consumo humano en

Yantzaza
NUEVA PLANTA EN FRECUENCI %
YANTZAZA A
Sl 65 100,00
NO 0 0,00
TOTAL 65 100

Le gustaria que exista una planta de agua
purificada para consumo humano en Yantzaza

=S| mNO

100

FRECUENCIA

%

55

Figura 32. Aceptacién de una planta purificadora de agua para consumo humano en Yantzaza

Intencion de compra de la nueva marca de agua purificada envasada

La intencién de compra de la hueva marca que se ofrece es del 100% de los

encuestados.

Cuadro 32. Intencion de compra de la nueva marca de agua purificada envasada

DISPUESTO ADQUIRIR FRECUENCI %
NUEVA MARCA A

Sl 65 100,00

NO 0 0,00

TOTAL 65 100
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Esta dispuesto a adquirir una nueva marca

ESI ENO

10

FRECUENCIA %

Figura 33. Intencién de compra de la nueva marca de agua purificada envasada

Intencion de compra por rango de porcentajes
El 54 % de los encuestados estan dispuestos a comprar la nueva marca que se

ofrece en mas del 30% de su consumo habitual.

Cuadro 33. Intencion de compra por rango de porcentajes

EN QUE % DE SU CONSUMO | FRECUENCI %
ME VA A COMPRAR A

1 a0 5 8

11 a 20 11 17

21 a 30 14 22

mas del 30 35 54

TOTAL 65 100




m FRECUENCIA ®m%

En qué % de su consumo esta dispuesto
a adquirir la nueva marca

2 B 11 17
',//‘ ‘

22
14‘

1 a10 11 a 20

21 a 30

mas del 30

Figura 34. Intencion de compra por rango de porcentajes

Expectativas que espera el cliente de la nueva marca para decidir

comprarla.

Lo que espera el cliente es un producto de calidad y un mejor servicio.
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Cuadro 34. Expectativas que espera el cliente de la nueva marca para decidir

comprarla.
QUE ASPECTOS ESPERA DE | FRECUENC %
LA NUEVA MARCA 1A
Mayor calidad y mayor precio 5 8
Igual calidad a menor precio 45 69
Mayor cantidad e igual precio 3 5
Mejor servicio e igual precio 12 18
TOTAL 65 100
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Qué aspectos espera se le ofrezca con la nueva marca

70

60
s0 ¢~
40
30 1 o ) M FRECUENCIA
10
. =B —
Mayor  Igual calidad Mayor Mejor
calidad y ymenor cantidade servicioe
mayor precio igual precio igual precio

precio

Figura 35. Expectativas que espera el cliente de la nueva marca para decidir comprarla.

4.2. CONFIGURACION ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA

4.2.1. Presentacion.

La empresa de nombre comercial EMBOYANTZAZA, de Raz6n Social
Francisco Tituana tiene personeria natural y categoria MICROEMPRESA. Es
una iniciativa particular creada por el Ing. Francisco Armando Tituana Gonzalez
con el afan de fomentar la actividad industrial privada en la zona, y la

generacion de fuentes de trabajo directas e indirectas.

Emboyantzaza es una microempresa dedicada a elaborar agua purificada
envasada sin gas con la marca AQUAPURA.

La materia prima que utiliza es el agua potable que provee el GAD de
Yantzaza, se opta por esta fuente de abastecimiento por cuanto es un agua
que ya ha pasado por un primer proceso de potabilizacion, la cantidad de
sélidos suspendidos es minima y no requiere incorporar un proceso de
floculacion. Los costos son moderados, de facil acceso en el perimetro urbano,

donde se dispone de mas servicios basicos requeridos.

La maquinaria y equipos se considera un modelo tipo ofertado por la empresa

Aguadiamante, y la capacidad de produccion es 3000 GPD acorde a la
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realidad local, a resultados del diagnostico de mercado y proyecciones de
crecimiento al mediano plazo. Los envases requeridos son adquiridos en la

ciudad de Guayaquil

4.2.2. Localizacion y Cobertura.

La planta para la purificacion y envasado de agua esta ubicada en el canton
Yantzaza sector urbano, provincia de Zamora Chinchipe.

Se considera para su ubicacién disponer de servicios basicos como energia
eléctrica trifasica, alcantarillado, via en perfecto estado, acceso a linea

telefénica, y movilidad.

La cobertura que tendra la microempresa son los cantones Yantzaza, El Pangui

y Centinela del Condor, que constituye una poblacion de 34524 habitantes.

4.2.3. Analisis Interno de la Empresa

4.2.3.1. Mision y visién de la empresa

Mision

Satisfacer la necesidad de los clientes ofreciendo un producto de calidad, con

una excelente actitud de servicio a precios competitivos.

Visién

Ser una microempresa sélida que proporcione bienestar a sus empleados,
clientes y proveedores, generando recursos y oportunidades para el dinamismo

de la economia local.



4.2.3.2. Organigrama de la microempresa.

GERENTE

CONTADORA RESPONSABLE DE
PRODUCCION

DISTRIBUIDOR

OPERADOR

Figura. 36. Organigrama de la microempresa.

4.2.3.3. Funciones.

Gerente

60

Planificar, programar, ejecutar, dirigir, y controlar las actividades que se

realizan en la microempresa.

Cumplir con las disposiciones dadas por el directorio e informar sobre la

marcha de las mismas.

Tramitar érdenes, controles, cheques y mas documentos para lograr un

correcto desenvolvimiento.

Normar y contratar obreros cumpliendo con los requisitos del caso.

Organizar cursos de capacitacion.

Atender al publico que solicita informacion, y concertar entrevistas con el

gerente de la empresa.

Reporta estados financieros.
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Responsable de produccion

Planificar, programar, ejecutar, dirigir, y controlar las actividades de
produccion de la microempresa.

Cumplir con las disposiciones dadas por el gerente e informar sobre la
marcha de las mismas.

Controlar inventarios de materias primas e insumos.

Controlar inventarios de produccion.

Supervisar y controlar las actividades diarias.

Elaborar y ejecutar los programas de produccion.

Presentar informes de los requerimientos del departamento.

Realizar un correcto control de calidad del producto terminado y de

procesos.

Distribuidor

Planificar, y organizar las actividades referentes a las ventas, y
propaganda.

Realizar prondsticos de ventas manteniendo estrecha relacion con el
departamento de produccion.

Atender al publico en el area de ventas.

Presentar informes de trabajo a sus superiores.

Operadores de planta

Realiza operaciones de prelavado y lavado de envases.

Realiza operaciones de envasado, tapado y etiquetado.

Realiza operaciones de almacenamiento y despacho de producto.
Cuidar el buen funcionamiento de la maquinaria y herramienta de la
empresa.

Cumple con las normas establecidas de calidad e higiene en el trato del
producto.

Informar de las novedades que pudieran suceder durante el proceso del
producto.

Mantiene las areas de trabajo limpias y vigila la higiene de la empresa.
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Emite reportes de produccion, de materiales e insumos utilizados,

cuadre diario.

Contadora

Llevar la contabilidad de la microempresa

Elaborar los estados financieros y reportar a gerencia.

4.2.3.4. Analisis FODA

Fortalezas

Materia prima de facil acceso y barata.

El producto cumple con normas de calidad vigente.
Calidad humana

Uso de tecnologia aceptable

Emprendimiento local

Costos de produccién competitivos.

Conocimiento y experiencia en aspectos técnicos.

Debilidades

No poseer experiencia en el mercado
No poseer el capital suficiente para emprender la microempresa
No poseer marca registrada y autorizada

Estructura organizativa débil.

Amenazas

Competencia posicionada

Cultura de preferencia de vendedores y consumidores por marcas ya
conocidas.

Competencia desleal.

Productos sustitutos
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Oportunidades
e Dinamizar la economia local
e Fomentar el emprendimiento industrial en la zona
e Desarrollo de productos en la zona

e Politicas de fomento y regularizacion industrial favorables

4.3. RECURSOS ECONOMICOS Y FINANCIEROS DE LA EMPRESA

4.3.1. Plan de Produccién

Los aspectos técnicos y organizativos para la obtenciéon de agua purificada
envasada incluye una descripcién detallada de: producto, proceso productivo,
equipamiento necesario, capacidades, mano de obra, y control de calidad. En
su conjunto incluido la infraestructura, se deberd considerar previo a su
ejecucion los requisitos constantes en el reglamento de Buenas Préacticas de

Manufactura.
43.1.1. Producto.

El producto a obtenerse es Agua purificada envasada sin gas, de marca
AQUAPURA en presentaciones: botella pet de % litro, botella pet de 1 litro,
botella pet de 4litros, y botellébn de polipropileno de 20 litros, es un producto de
consumo humano masivo, que esta libre de contaminantes y cumple con los
pardmetros Organolépticos, Fisico — Quimicos y Microbioldgicos segun la
Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 2200:2008 Agua Purificada Envasada.
Requisitos. Primera revision. Los envases primarios utilizados cumplen con la

normativa vigente para productos alimenticios.

4.3.1.2. Proceso de purificacion del agua
La planta estd destinada a la purificacion de agua y al embotellamiento de la
misma, el proceso es tecnificado y contiene varias etapas de purificacion que

estdn normalizadas y bajo los parametros Optimos requeridos, el proceso
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comprende las siguientes operaciones: Recepcion, cloracion, filtracion,
ozonizacién, envasado, etiquetado, almacenado, y comercializado.

Descripcion del proceso.

Recepcidn. La fuente de abastecimiento para la planta es el agua potable de la
red publica del cantdn Yantzaza, ingresa a traves de tuberia de PVC de 3/4” a
1” de diametro, y es almacenada en un tanque marca rotoplast con capacidad

de 5000 litros, se ajusta el cloro a 4ppm.

Filtracién

La filtracion comprende mediante sistema de bombeo desde el tanque de
recepcion el agua pasa a través de los filtros de arena, carbon activado,
ablandador y osmosis inversa en circuito continuo hasta ser almacenada el

agua purificada en un tanque de 5000 litros previo al envasado.

Filtro de arena

El filtro de grava y arena y se le llama asi precisamente porque es un lecho de
grava y arena el que retiene las particulas suspendidas en el agua.

El agua fluye a través de un lecho de grava y arena. Las propiedades del
medio, causan que el agua tome caminos erraticos y largos trayectos, lo cual
incrementa la probabilidad de que el sélido tenga contacto con otras particulas
suspendidas, y con el medio formado en la superficie del granulo de grava o

arena, siendo de esta manera retenido entre el material filtrante.

Filtro de carbén

El agua a presion fluye a través del carbon activado que tiene caracteristicas
fisicas y quimicas favorables para la purificacion de agua, quita olores,
sabores, absorbe contaminantes contenidos en el agua como herbicidas y
pesticidas, ademas de cloro y otras sustancias quimicas. La purificacion por
medio del carbon activado es utilizada para su uso tanto domeéstico como

industrial y comercial.
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El carb6n activado tiene una porosidad enorme, debido a esta porosidad un
solo gramo de carbén activado tiene wuna superficie muy alta de
aproximadamente 500 metros cuadrados, ya que sus micro poros son de

menos de 2 nandmetros.

Ablandamiento del agua

El agua a presion fluye a través de la resina, la separacion de los iones y el
intercambio es logrado por el uso de una columna de resina anionica insoluble
gue es mantenida neutra por iones sodio. Al pasar el agua conteniendo los
cationes, calcio, y magnesio, por la columna de resina, los cationes de calcio y
de magnesio se adhieren a la resina y son reemplazados por cationes de sodio

gue tenia la resina. Los cationes de sodio no producen problemas de dureza.

El proceso de intercambio es como sigue:

Dureza Resina Sodio Resina agotada
Ca++ + NaZR W - 2Na+ + CaR
Mg++ + N =124 R — 2Na+ + Mg R

Para regenerar el suavizador, una solucion fuerte de salmuera es usada. La
solucién fuerte de salmuera forzara al calcio y al magnesio de regreso a la
solucion. Los cationes de sodio se adhieren a la resina para mantenerla

eléctricamente neutra.

Sodio Resina Agotada Resina Dureza
2Na+ + CaR - Na2R + Cat++
2Na+ + MgR - Na2R + Mg++

La resina de poliestireno tiene la capacidad de remover calcio, magnesio,

manganeso, cobre y zinc del agua.

Osmosis Inversa

El agua a presion ingresa al osmosis inversa, pasa a través de una membrana
semipermeable en la cual separa un flujo de agua purificada (80%) y un flujo de
agua de desecho (20%). Los beneficios de tener un equipo de osmosis inversa
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de Plantas Purificadoras de Agua es la eliminacion del 99% de los solidos
disueltos en el agua tanto organicos como inorganicos, ademéas de los
microorganismos, virus y bacterias.

Ozonizacion

El ozono es incorporado al agua a través de un Venturi ubicado en la tuberia
previa a su envasado. Es un excelente agente esterilizante, se utiliza para

mantener libre de bacterias, mohos y olores.

Tiene un poder fuertemente oxidante y es un gran agente desinfectante, ya que
inactiva las células de las bacterias y virus oxidando sus cadenas de DNA y
RNA. Por su poder oxidante es utilizado en sistemas de tratamiento de agua.
Destruye con gran rapidez estreptococos, estafilococos, colibacilos, etc.

Elimina las demandas quimicas y biolégicas de oxigeno, y olores extrafios.

Envasado

El agua luego del sistema de osmosis inversa es almacenada en tanque de
5000 litros, para su envasado es bombeada hasta la llenadora de botellones y
botellas pet, disefiado para ofrecer seguridad e higiene, el proceso de
envasado y tapado de envases es manual.

Las botellas pet previo al envasado pasan por un rinseado, y los envases
retornables botellones de 20 litros pasan por un prelavado y lavado para
eliminar impurezas y contaminantes.

Etiquetado

Consiste en la colocacién de la etigueta adhesiva, seguido la colocacion de
fecha y lote, acorde a la normativa vigente de etiquetado.

Almacenado

Por la naturaleza del producto el requerimiento de almacenamiento es en
ambiente fresco y seco, es almacenado en estructuras metélicas o pallets.
Comercializacion

La comercializacion se realiza por medio de vehiculos acondicionados al tipo
de producto, lo realiza los distribuidores independientes de la empresa, bajo
modalidad de comision, en rutas y frecuencias preestablecidas.
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4.3.1.3. Equipamiento necesario
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TUBERIA PVC

DEPOSITO HIDRONEUMATICO
2500 LTS.
AGUA PURIFICADA

Figura 37. Planta tipo de purificacién de agua.

La capacidad de produccién de la planta tipo considerada y requerida es de
3000 GPD. Esta conformada por los siguientes componentes:

Hidroneumatico de 1 hp con cerebro electrénico para prendido automatico de

la bomba.

Tanque en fibra de vidrio de lecho profundo o multicama, marca Structural,

de 9” de diam. X 48” de alto, valvula manual Pentair e/s 1”, Contiene arena,
grava silica importada en diferentes granulometrias, que retira

instantaneamente sedimentos y particulas suspendidas

Tanque en fibra de vidrio de carbén activado, marca Structural, de 9” de

diametro x 48” de alto, valvula manual Pentair e/s 17, Contiene carbén activado
para la eliminacion de colores, olores y sabores indeseables en el agua, asi

como la eliminacién total del cloro.

Tanque en fibra de vidrio suavizador, marca Structural, de 9” de diametro x
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48” de alto, valvula manual Pentair e/s 1” incluye tanque de salmuera de 18x33.
Contiene resinas de alta capacidad, para la reduccion total de dureza y hierro
asi como alcalinidades, nitratos y sulfatos cambiandolos por inmersion, de
construccion recia para trabajo continuo con dispositivos especiales para

regenerarse en forma sencilla.

Lampara germicida de luz ultravioleta con capacidad de 8 gpm, e/s %"

Porta cartucho pulidor de 20” e/s 34"

Lavadora para 2 garrafones y llenadora para 3 garrafones en acero

inoxidable para garrafon.

Sistema osmosis_inversa marca Water Quality, con dos porta membranas,

capacidad 3000 GPD, de acero inoxidable, membranas de 4 x 40 pulgadas de
alta productividad, bomba tipo cafion de 1 HP, de acero inoxidable, equipado
con flushing automéatico (enjuague ciclico), monitor SDT, conexiones de acero
inoxidable, dos rotAmetros, cuatro manémetros de acero inoxidable y tablero de

control.

Generador de 0zono, en base a descarga de corona de alta frecuencia, marca

Clear Water, con capacidad para genera 1.0 g/hr, incluye desecadores
regenerativos para el aire de alimentacion, para una maxima eficiencia en la
produccion de ozono y proteccion contra corrosion, filtro a la entrada del aire,
camara de reaccion de acero inoxidable 316 aleteadas, montado en gabinete

de acero.

4.3.1.4. Control de calidad

El control de calidad interno se lo realizara en un mini laboratorio
acondicionado en planta, comprende el analisis Fisico — Quimico del agua en

proceso y de producto terminado por métodos colorimétricos y volumétricos.
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Los pardmetros a controlar son: cloro, hierro, pH, alcalinidad, dureza, y STD.

Frecuencia diaria.

El andlisis microbiolégico comprende gérmenes totales y Coliformes por

meétodo de placas petrifim. Frecuencia una vez por semana.

El control de calidad externo lo realizaran las entidades estatales competentes
como es la Agencia Nacional de Regulaciéon Control y Vigilancia Sanitaria

ARCSA. Quien realizara un control a planta y productos.

4.3.2. Plan de Marketing

El estudio de mercado nos da como resultado que el cliente es exigente en
calidad, no es prioridad para €l un menor precio, con ésta perspectiva se
plantea un plan de marketing con un enfoque en la calidad del producto y en

ofrecer un buen servicio.

Nos basamos en el plan de marketing que comprende las cuatro variables
fundamentales: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocién

(comunicacion).
4.3.2.1. Producto.

El Agua purificada envasada sin gas, marca AQUAPURA es elaborado bajo un
estricto control de calidad, con un moderno proceso de purificacion en el que se
considera aspectos de las Buenas Practicas de Manufactura, que nos permite
obtener un producto seguro para la salud, y cumple con los parametros
Organolépticos, Fisico — Quimicos y Microbiolégicos segun la Norma Técnica
Ecuatoriana NTE INEN 2200:2008 Agua Purificada Envasada. Requisitos.

Primera revision.

El producto se ofrece en presentaciones: botella pet de %2 litro, botella pet de 1
litro, botella pet de 4litros, y botellébn de polipropileno de 20 litros. Los envases
primarios utilizados cumplen con la normativa vigente para productos

alimenticios.



Envases requeridos:

Figura 38. Envase de 20 litros.
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Figura 39. Envase de Y2 y 1 litro. Figura 40. Envase de 5litros.
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4.3.2.2. Etiqueta

La informacion que debe contener la etiqueta: nombre del producto, marca,
contenido neto, tiempo maximo de consumo, forma de conservacion, registro
sanitario, lote, fecha de elaboracion, fabricante, lugar y pais de origen. El

tamafo de etiqueta se ajusta al tamafio de envase.

20L 30 DIAS

CONTENIDO NETO TIEMPO DE CONSUMO

é AQUAPURA

AGUA PURIFICADA ENVASADA

aqua pura

REGISTRO SANITARIO.

TRATADA CON OSMOSIS
LOTE INVERSA'Y OZONO

FECHA ELAB.

UNA VEZ ABIERTO EL ENVASE
CONSUMIR EN EL MENOR TIEMPO
ELABORADO POR: EMBOYANTZAZA, BAJO
NTE INEN 2200.
YANTZAZA - ECUADOR
SERVICIO AL CONSUMIDOR 0993289615

CONSERVESE EN AMBIENTE FRESCO Y SECO

Figura 41. Disefio de etiqueta.
4.3.2.3. Precio

La fijacion de precios se realiza en base a los precios de la competencia, cabe
indicar que las marcas de menor precio no son las que venden mas (resultados
de estudio de mercado), por el contrario, el cliente opta por marcas de
percepcion de calidad, lidera la Pure Water. Ademas se consideran el analisis
de costos, que en conjunto se ha considerado conveniente el ingreso del
producto al mercado con los siguientes precios. Se pretende diferenciar por un
mejor servicio con igual o mejor calidad que la marca de referencia

posicionada.
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Cuadro 35. Fijacion de precios

FIJACION DE PRECIOS

PRESENTACI PRECIO COMISION SIF;ET(;I% COMISION| |\, p e
ON FABRICA$ |DISTRIBUCONS| "o o | TIENDAS
BIDON 20 LITH 1,15 0,25 14 0,35 1,75
BOTELLA 1/2 | 0,24 0,03 0,27 0,08 0,35
BOTELLA 1 LI 0,45 0,05 05 01 06
GALON 0,85 0,15 1 0,25 1,25
4.3.2.4. Plaza

La plaza que cubrirhd la comercializacion del producto Son: Los centros

poblados de los cantones Yantzaza, El Pangui y Centinela del Céndor.

El objetivo es proveer a los puntos de expendio como tiendas, micromercados,

restaurantes, centros educativos, instituciones, etc.

Para cubrir la plaza, la comercializacion se realizara por medio de distribuidores
seleccionados sin relacién de dependencia, quienes realizaran la actividad de
distribuir el producto bajo comision. Son los principales aliados para el éxito de

la empresa, se estableceran convenios y compromisos.

4.3.3. Andlisis Economico y Financiero

En base a los resultados de estudio de mercado, se definen precios de venta,
la meta de produccion, con estos datos se realiza el presente analisis
econdémico Yy financiero, que nos permite evaluar el potencial econémico de la
microempresa. Se realiza un andlisis inversiones, andlisis de costos, flujo de
caja, punto de equilibrio e indicadores.

La inversion para maquinaria se considera una linea de crédito con el Banco de

Fomento por un monto de $ 30.000 para un plazo de diez afios.
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La inversion para el arranque de la empresa se considera capital propio, esto

es para envases, insumos, mano de obra, etc.

El 67% de las personas entrevistadas consumen agua embotellada, en un
promedio de 0,5L/dia. La demanda potencial es 8096L/dia, la meta es cubrir un
40% del consumo actual, dado que hay una intencion de compra del 100% de
los puntos de expendio, e incluir un 30% de su percha y en funcién de su salida

incrementar con el afan de fortalecer el emprendimiento local.

4.3.3.1. Fijacion de precios, e ingresos esperados

Para la fijacion del precio del agua purificada envasada, se ha considerado los
precios de las marcas presentes en el mercado, y lo que esta dispuesto a
pagar el cliente.



Cuadro 36. Fijacion de precios por producto

FIJACION DE PRECIOS
PRECIO
PRECIO COMISION COMISION
PRESENTACION DISTRIBUDOR P.V.P
S clo FABRICA$ |DISTRIBUCON S| D'° $ ubo TIENDA $ ¥
BIDON 20 LITROS 1,15 0,25 14 0,35 1,75
BOTELLA 1/2 LITRO 0,24 0,03 0,27 0,08 0,35
BOTELLA 1 LITRO 0,45 0,05 05 01 06
GALON 085 0,15 1 0,25 1,25

Cuadro 37. Meta mensual de produccion e ingresos brutos
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PROYECCION META DE PRODUCCION E INGRESOS

oresenTAcion [TESULTADO PROVECCION ey jn T (apmos . [META |INGRESOS CAP ooy [METAVENTAS

45% U MENSUAL $ HORAS /P ANUAL$
BIDON 20 LITROS 1539 2845 1280 1472,34 58 66,92 133 3,49 15363,60 17668,14
BOTELLA 1/2 LITRO 17984 33247 13299 3191,67 604 145,08 667 7,25 159583,52 38300,04
BOTELLA 1LITRO 469 867 347 156,07 16 7,09 500 0,25 4161,74 1872,78
GALON 1160 2144 858 729,12 39 33,14 333 0,94 10293,42 8749,41
TOTAL 5549,20 252,24 11,93 66590,37




En base a los resultados de la oferta y demanda, se plantea una meta del 40 a 45% de participacion en el mercado, que

permita una estabilidad econdmica a la microempresa.

4.3.3.2. Punto de Equilibrio

Cuadro 38. Costos fijos Cuadro 39. costos variables

COSTOS FIJOS MENSUAL $ COSTO

COSTOS VARIABLES MENSUAL|  UNIDAD CTD UNTARIO COSTO
GASTO FINANCIERO 628

LUZ Kw 800 0,08 64
SUELDO ADMINISTRADOR AGUA POTABLE e 30,83 1,046 41,66
MEDIO TIEMPO 587

ENVASES GLOBAL GLOBAL  |GLOBAL 239379
SUELDO OPERADORES 2 992 INSUMOS INSUMOS GLOBAL  |GLOBAL 100
CONTABILIDAD 100 PUBLICIDAD YPRMOCION  |GLOBAL GLOBAL  |GLOBAL 55,49
IMPUESTOS 33 IMPREVISTOS 2% 51,99
TOTAL 2340 TOTAL 270693

Los costos fijos implican un valor de $ 2340 independiente de la cantidad de productos elaborados, los gastos variables esta

en funcién de la cantidad de productos elaborados, el rubro correspondiente a envases es el mas alto, $2393.
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Cuadro 40. Punto de equilibrio

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
INGRESOS 5549,20
COSTOS FINOS 2340
COSTOS VARIABLES 2706,93
PUNTO DE EQUILIBRIO 4569,22 | DOLARES

Para que la microempresa no pierda, debe vender los productos por un monto de $ 4569,22, sobre este valor la

microempresa empieza a ganar.
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4.3.3.3. Estado de resultados primer afio

Cuadro 41. Proyeccion mensual de ingresos

INGRESOS / PRODUCTO / MES
DESCRIPCION / MES 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ET\IODUCCI 'IA’\\:\?UI?AEfg
ANUAL U

BIDON 20 LITROS 1280 1280 1280 1280 1280 1280 1280 1280 1280 1280 1280 1280 15364
PRECIO/BIDON 115 1,15 1,15 115 115 1,15 1,15 1,15 115 115 1,15 115

SUBTOTAL $ 1472,34 1472,34 1472,34 1472,34 1472,34 1472,34 1472,34| 1472,34| 147234 1472,34| 147234 1472,34 17668,14
BOTELLA /2 LITRO 13299 13299 13299 13299 13299 13299 13299 13299 13299 13299 13299 13299 159584
PRECIO/BOTELLA 1/2 L 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24

SUBTOTAL $ 3191,67 3191,67 3191,67 3191,67 3191,67 3191,67 3191,67( 319167 319167 3191,67( 3191,67( 3191,67 38300,04
BOTELLA 1LITRO 347 347 347 347 347 347 347 347 347 347 347 347 4162
PRECIO/BOTELLA 1L 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45

SUBTOTAL$ 156,07 156,07 156,07 156,07 156,07 156,07 156,07 156,07 156,07 156,07 156,07 156,07 1872,78
GALON 858 858 858 858 858 858 858 858 858 858 858 858 10293
PRECIO/GALON 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85

SUBTOTAL $ 729,12 729,12 729,12 729,12 729,12 729,12 729,12 729,12 729,12 729,12 729,12 729,12 8749,41
INGRESO TOTAL $ / MH 0 5549,20| 5549,20| 5549,20( 5549,20| 5549,20| 5549,20( 5549,20( 5549,20( 5549,20| 5549,20( 5549,20( 5549,20 66590,37

Los ingresos totales proyectados superan notoriamente el Punto de equilibrio, considerando ventas estables, el ingreso

esperado para el primer afio de operaciones es de $ 66590,37.



Cuadro 42. Proyeccion costos mensuales

EGRESOS $
EGRESO

EGRESOS FIJOS / MES 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12|ANUAL
GASTO FINANCIERO 0 373 373 373 373 373 373 373 373 373 373 373 373 4476
SUELDO
ADMINISTRADOR
MEDIO TIEMPO 587 587 587 587 587 587 587 587 587 587 587 587 7044
SUELDO OPERADORES 2 992 992 992 992 992 992 992 992 992 992 992 992 11904
CONTABILIDAD 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
ARRIENDO LOCAL 255 255 255 255 255 255 255 255 255 255 255 255 3060
SUBTOTAL 0 2307 2307 2307 2307 2307 2307 2307 2307 2307 2307 2307 2307 27684
EGRESOS VARIABLES /
MES
LUz 64 64 64 64 64 64 64 64 64 64 64 64 768,00
AGUA POTABLE 41,66 41,66 41,66 41,66 41,66 41,66 41,66 41,66 41,66 41,66 41,66 41,66 499,90
ENVASES 10740,00 2393,79 2393,79 2393,79 2393,79 2393,79 2393,79 2393,79]  2393,79 2393,79 2393,79] 2393,79 2393,79 28725,45
INSUMOS 500 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200,00
PRI\L;II_OCIL(;NU l 400 55,49 55,49 55,49 55,49 55,49 55,49 55,49 55,49 55,49 55,49 55,49 55,49 665,90
IMPREVISTOS 51,99 51,99 51,99 51,99 51,99 51,99 51,99 51,99 51,99 51,99 51,99 51,99 623,87
SUBTOTAL 11640,00 2706,93 2706,93 2706,93 2706,93 2706,93 2706,93 2706,93|  2706,93 2706,93 2706,93| 2706,93| 2706,93| 32483,12
COSTOS TOTALES 11640,00 5013,93 5013,93 5013,93 5013,93 5013,93 5013,93 5013,93] 5013,93 5013,93 5013,93] 5013,93[ 5013,93 60167,12
FLUJO ECONOMICO -11640,00 535,27 535,27 535,27 535,27 535,27 535,27 535,27 535,27 535,27 535,27| 535,27| 535,27 6423,25
IVA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
UTILIDADES 15% 80,29 80,29 80,29 80,29 80,29 80,29 80,29 80,29 80,29 80,29 80,29 80,29 963,49
FLUJO NETO
ECONOMICO 454,98 454,98 454,98 454,98 454,98 454,98 454,98 454,98 454,98 454,98 454,98| 454,98 5459,76

78
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En los costos fijos la mano de obra representa el mayor rubro, por lo que se debe estar en correlacién con la produccion, en

los costos variables los envases representan el costo méas significativo.

4.3.3.4. Estado de resultados plurianual proyectado

Cuadro 43. Proyeccion ingresos plurianuales

INGRESOS $ / PRODUCTO /ANO
DESCRIPCION /ANO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
BIDON 20 LITROS 15364 18436 21509 24582 24582 24582 24582 24582 24582 24582
PRECIO/BIDON 1,15 1,15 1,15 1,15 1,15 1,25 1,25 1,25 1,25 1,25
SUBTOTAL $ 17668,14 21201,76 24735,39 28269,02 28269,02 30727,19 30727,19 30727,19 30727,19 30727,19
BOTELLA 1/2 LITRO 159584 159584 175542 175542 175542 175542 175542 175542 175542 175542
PRECIO/BOTELLA 1/2 L 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24 0,25 0,25 0,25 0,25 0,25
SUBTOTAL $ 38300,04 38300,04 42130,05 42130,05 42130,05 43885,47 43885,47 43885,47 43885,47 43885,47
BOTELLA 1LITRO 4162 4162 4578 4578 4578 4578 4578 4578 4578 4578
PRECIO/BOTELLA 1L 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45 0,45
SUBTOTAL $ 1872,78 1872,78 2060,06 2060,06 2060,06 2060,06 2060,06 2060,06 2060,06 2060,06
GALON 10293 10293 11323 11323 11323 11323 11323 11323 11323 11323
PRECIO/GALON 0,85 0,85 0,85 0,85 0,85 0,9 09 09 09 09
SUBTOTAL $ 8749,41 874941 9624,35 9624,35 9624,35 10190,49 10190,49 10190,49 10190,49 10190,49
INGRESO TOTAL 0 66590,37 70124,00 78549,85 8208347 8208347 86863,20 86863,20 86863,20 86863,20 86863,20

Se proyecta los ingresos totales por tipo y cantidad de productos que se pretende vender.



Cuadro 44. Proyeccion gastos anuales
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EGRESOS

EGRESOS FIJOS / ANO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
GASTO FINANCIERO 0 4476 4476 4476 4476 4476 4476 4476 4476 4476 4476
SUELDO ADMINISTRADOR

MEDIO TIEMPO 7044 7044 7044 7044 7044 7748,4 77484 7748,4 7748,4 77484
SUELDO OPERADORES 2 11904 11904 17856 17856 17856 19641,6 19641,6 19641,6 19641,6 19641,6
CONTABILIDAD 1200 1200 1800 1800 1800 1980 1980 1980 1980 1980
ARRIENDO LOCAL 3060 3060 3060 3060 3060 3060 3060 3060 3060 3060
TOTAL COSTOS FIJOS 0 27684 27684 34236 34236 34236 36906 36906 36906 36906 36906
EGRESOS VARIABLES / ANO

LUZ 768,00 806,4 9216 960 960 1008 1008 1008 1008 1008
AGUA POTABLE 499,90 564,19 577,90 642,19 642,19 642,19 642,19 642,19 642,19 642,19
INSUMOS 500 1200,00 1260 1323 1323 1323 1323 1323 1323 1323 1323
PUBLICIDAD Y PRMOCION 400 665,90 665,90 665,90 665,90 665,90 532,72 426,18 340,94 272,75 218,20
ENVASES 10740,00 2872545 29770,18 33165,09 34209,81 34209,81 34209,81 34209,81 34209,81 34209,81 34209,81
IMPREVISTOS 623,87 661,33 733,07 756,02 756,02 754,31 752,18 750,48 749,12 748,02
TOTAL COSTOS VARIABLES 11640,00 32483,12 33728,00 37386,56 38556,92 38556,92 38470,03 38361,36 38274,42 38204,87 38149,22

Representa los egresos totales por rubros tanto fijos como variables.
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Cuadro 45. Proyeccion estado de resultados

ESTADO DERESULTADOS PROYECTADO
ARNO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS TOTALES $ 0 66590,37 70124,00 78549,85 8208347 82083,47 86863,20 86863,20 86863,20 86863,20 86863,20
COSTOS FIJOS 0,00 27684 27684 34236 34236 34236 36906 36906 36906 36906 36906
COSTOS VARIABLES 11640,00 32483,12 33728,00 37386,56 38556,92 38556,92 38470,03 38361,36 38274,42 38204,87 38149,22
COSTO TOTAL 11640,00 60167,12 61412,00 71622,56 7279292 7279292 75376,03 75267,36 75180,42 75110,87 75055,22
FLUJO ECONOMICO -11640,00 6423,25 8711,99 6927,29 9290,55 9290,55 11487,17 11595,85 11682,79 11752,34 11807,98
IVA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
UTILIDADES 15% 963,49 1306,80 1039,09 139358 139358 1723,08 1739,38 1752,42 1762,85 1771,20
FLUJO NETO ECONOMICO -11640,00 5459,76 7405,19 5888,20 7896,97 7896,97 9764,09 9856,47 9930,37 9989,49 10036,78

Se tiene un flujo econdmico positivo, para el arranque de la microempresa se requiere $ 11640, basicamente para envases,

mano de obra e insumos.



4.3.3.5. Evaluacién Econdmica

Cuadro 46. Indicadores econdmicos. VAN, TIR Y B/C.

ESTADO DERESULTADOS PROYECTADO

ARNO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS TOTALES $ 0 66590,37 70124,00 78549,85 82083,47 82083,47 86863,20 86863,20 86863,20 86863,20 86863,20
COSTOS FIJOS 0,00 27684 27684 34236 34236 34236 36906 36906 36906 36906 36906
COSTOS VARIABLES 11640,00 32483,12 33728,00 37386,56 38556,92 38556,92 38470,03 38361,36 38274,42 38204,87 38149,22
COSTO TOTAL 11640,00 60167,12 61412,00 71622,56 7279292 7279292 75376,03 75267,36 75180,42 75110,87 75055,22
FLUJO ECONOMICO -11640,00 6423,25 8711,99 6927,29 9290,55 9290,55 11487,17 11595,85 11682,79 11752,34 11807,98
IVA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
IMPUESTO A LA RENTA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
UTILIDADES 15% 963,49 1306,80 1039,09 1393,58 1393,58 1723,08 1739,38 1752,42 1762,85 1771,20
FLUJO NETO ECONOMICO -11640,00 5459,76 7405,19 5888,20 7896,97 7896,97 9764,09 9856,47 9930,37 9989,49 10036,78
PUNTO DE EQUILIBRIO VENTAS

$ 54049,74 53338,64 65330,85 64563,11 64563,11 66244,34 66095,91 65977,64 65883,33 65808,08
TASA DE DESCUENTO 12,00%

VA = VF/(1+i)™n -11640 4874,79 5903,38 4191,10 5018,67 4480,95 4946,79 4458,57 4010,71 3602,31 3231,58

12828,88 DOLARES

VAN =

VANe = $12.828,88

TIR= 58%
B/C= $1,10

VAN BENEFICIOS $ 447.684,30

VAN COSTOS 406713,90
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Los valores de los indicadores VAN, TIR Y B/C son favorables, lo que indica que el proyecto es viable desde el punto de vista
econoémico y financiero, considerando que la microempresa cumple con la meta de posicionamiento del 40 al 45% de

participacion en el mercado.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

100000
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20000
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»
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-20000

VALOREN $

o

ANO

B INGRESOS TOTALES $ m COSTO TOTAL
B PUNTO DE EQUILIBRIO VENTAS $ B FLUJO NETO ECONOMICO

Figura 42. Estado de resultados proyectado.

El grafico nos indica que el proyecto no es altamente lucrativo, el flujo neto econémico es pequefio en relacion a los costos,

el punto de equilibrio es relativamente alto, lo que nos compromete a cumplir con las metas en ventas
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5. DISCUSION

Analizado los resultados obtenidos de la investigacion realizada en el Cantén
Yantzaza de la provincia de Zamora Chinchipe se encontré diferenciaciones en
el expendio y consumo de agua purificada envasada.

Existe variacion de precios en productos de diferente marca en igual
presentacion, en botella de ¥z | la variacion de precio es del 25 %, en bidones el
14%, y en galon el 25%.

La aceptacion de una nueva marca es del 100%, sin embargo la intencion de
compra es el 54% de los encuestados estan dispuestos a adquirir mas del
30% del producto en las diferentes presentaciones.

En la ciudad de Yantzaza el 55% de los consumidores se inclina por la marca,
calidad e higiene al momento de decidir adquirir un agua envasada, y el 15%
por el precio.

En vista que en el cliente se inclina por la calidad y no por un menor precio,
implica una mayor inversion en tecnologia que permita ser competitivo.
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CONCLUSIONES

La percepcion del cliente al momento de decidir comprar un agua
embotellada se inclina por la calidad el 36%, marca el 28%, e imagen el
15%, y no por un precio mas econémico.

El 69% de los clientes esta dispuesto a comprar este producto con igual
calidad de la marca de la competencia, y el 18% con un mejor servicio.
En vista que la poblacion de Yantzaza es pequefia, y la competencia
posicionada, se considerd proyectar la demanda a los cantones de El
Pangui y Centinela del Céndor.

Los indicadores VAN, TIR Y B/C son favorables, se obtiene una
rentabilidad moderada, lo que demuestra que el proyecto es factible
desde el punto de vista financiero.

Las perspectivas de crecimiento son moderadas, dado que en la zona
las ciudades son pequefas, por lo tanto la realidad es mantenerse a
nivel de microempresa y la meta es adquirir un posicionamiento soélido

en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Enfocarse por la calidad del producto, y por un excelente servicio, mas
no por un producto mas econémico que la competencia, se trata de un

mercado exigente.

Buscar financiamiento Unicamente para maquinaria, puesto que el
andlisis financiero indica que no se tiene capacidad de pago para el

financiamiento integral del emprendimiento.

Realizar convenios de exclusividad con entidades de gran demanda

como establecimientos educativos e instituciones, y otras.

En base a lo expuesto se recomienda que si es factible invertir en esta
propuesta, siempre y cuando se consideren las limitantes y se adopten
las estrategias que permitan el ingreso y posicionamiento del producto y

alcanzar las metas minimas en ventas.
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Anexo Nro. 1. Disefio de encuesta para determinar cuales son las preferencias

de los consumidores al momento de consumir agua purificada envasada en la

ciudad de Yantzaza.

A. DATOS GENERALES

Marque con una X en el cuadro que corresponda y segln su criterio.

1. Sexo M F
2. Edad (afios) Menor a 17 18-25 26 - 35 |
36- 45 46 - 60 mayor a 60 |

3. Actividad que realiza

Estudia| Ama de casa| Comerciante

Servidor Publico Trabajo agropecuario Otra ‘}

4. Su nivel académico es:

4. Cuéntas personas viven con usted.
B. CONSUMIDOR DE AGUA EMBOTELLADA
5. Consume usted agua purificada envasada 6. Cuantas personas consumen agua envasada en su hogar

si No| 122 3a5 Mss de 5
(Termina la encuesta)

7. En qué lugar compra usted agua | 8. En qué presentacion adquiere usted 9. A qué precio adquiere usted el
purificada envasada el agua embotellada. producto (USD) 10. De las marcas de agua, elija la
que mas prefiere (solo una)

Tienda del barrio Bidon de 20 lit Bidon de 20 lit PURE WATER

Minimarkets Botella 1/2 lit Botella 1/2 lit TESALIA |
Restaurantes Galén 5 lit Galén 5 lit FONTANA |
Supermercado Funda de 4 lit Funda de 4 lit PRADO |
Otro Otra |

11. Con qué frecuenca y en qué cantidad consume agua purificada envasada segun las presentaciones en su familia.

Diariamente Semanalmente Quincenalmente M ensualmente Total MENSUAL UNIDADES. |

» |

Bidon20 it [Lecuencia |
Cantidad ]

i |

Botella L2 fit | recencia |
Cantidad |

i I

Galon pet 5 lit Frecuencia i
Cantidad |

Frecuencia |

Funda gin de 4 lit |
Cantidad |

12. Califique que tan importante es para usted cada uno de los atributos al momento de comprar una agua purificada envasada

3 Importante 2 Poco Importante 1 Indiferente
Precio Imagen Calidad
Marca Envase Higiene
13. Le gustarfa que existiera una planta purificadora de agua para consumo humano en Yantzaza Sl NO |
|
14. Estarfa dispuesto a adquirir la nueva marca de agua purificada envasada S NO

15. Del total de agua envasada que usted compra, en qué porcentaje usted esta dispuesto a aquirir la nueva marca que le ofrezco

o[ ] mamw[ ] 2ason[ ] mooraaw[ |

16. Al momento de adquirir una nueva marca, qué aspectos usted espera que se le ofrezca para decidir comprarla (marque solo una)

Mayor calidad Igual calidad Mayor Cantidad Mejor servicio |
Mayorprecio] Menor precio] Igual preciof igual preciof ]
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Anexo Nro. 2. Disefio de encuesta para determinar la OFERTA de agua

purificada envasada en la ciudad de Yantzaza.

A. DATOS GENERALES

1. Razén Social

2. Representante

3. Direccidn

4. Teléfono

5Denominacién

Tienda Minimarket Supermercado Restaurante Otro

B. OFERTA DE AGUA PURIDA ENVASADA

6. Expende usted agua purificada envasada en su negocio

sL_ 1] N[ Jremina encuesta

7. Complete el cuadro con la informacidn segun corresponda a su realidad

proveedor Frecuencia abastecimiento

Marca de agua Precio al que VP, CTD adquirida

que dispone adquiere $ mensual U

|
!

Presentacion 1
|

Bidon de 20 it 1
|

|

|

|

[

|

Procedencia Diario Semanal

Botella 1/2lit
Galén 5lit

Funda de 4 lit
Bidén de 20 lit
Botella 1/2lit
Galdn 5 it

Funda de 4 lit
Biddn de 20 lit
Botella 1/2lit
Galén 5 lit

Funda de 4 lit
Bidén de 20 lit
Botella 1/2lit
Galén 5lit

Funda de 4 lit
Otra Bid6n de 20 lit
Botella 1/2lit
Galén 5lit

Funda de 4 lit

Pure water

Tessalia

Fontana

Prado

8. Estd dispuesto a incluiren su negocio una nueva marca de agua

Si|:| N°|:|

9. De su percepcion, cudles de los siguientes atributos considera el cliente al momento de comprar agua envasada en su negocio.

Marca Precio Imagen Publicidad Cantidad

C. INTENCION DE COMPRA DE LA NUEVA MARCA QUE SE OFERTA

10. Al momento de adquirir una nueva marca, qué aspectos usted espera que se le ofrezca para decidir comprarla (marque solo una)

Mayor calidad lgual calidad Mayor Cantidad Mejor servicio 1‘

|
Mayor precio Menor precio lgual precio igual precio “

11. De comprarme el producto, segin usted Cudl seria la forma de pago porla que optaria. Marque una alternativa.

Pago al contado A crédito 15 dias A credito 30dias

12. Qué cantidad esta dispuesto a adquiriry qué precio estd dispuesto a pagarsegun las presentaciones, y con qué frecuencia me
compraria.

Cantidad U Precio $ Diario Quincenalmente Mensual

Bidén 20 lit

Botella 1/2 lit

Galén pet5lit
Funda gIn de 4lit




