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CAPITULO 1.- INTRODUCCION

Con el objetivo de diversificar la cartera de productos de la marca Coca-
Cola al analizar el crecimiento de la demanda en el consumo de jugos
naturales con extracto de frutas se propone realizar el plan de marketing
para la comercializacion de un producto que se acerque mas a las
necesidades del mercado y determinar las mejores estrategias de
comercializacion, distribucion y comunicacion de este producto para de
esta manera garantizar el crecimiento en la participacion de mercado a

través del tiempo.

Como proceso fundamental en este proyecto es el de conocer cual es el
comportamiento del mercado frente a estos productos y explicar sus

tendencias actuales al momento de elegir entre una marca u otra.

Nuestro respaldo estara basado en la ventaja competitiva que
representa la marca Coca-Cola y su fuerte cadena de distribucion a
nivel nacional frente a la competencia y al determinar las mejores
estrategias y tacticas competitivas para lograr la fidelizacién de nuestro

producto en la mente de los consumidores.

Ademas, con el analisis que se va a presentar cualquier empresa podria
considerarlo como base para la introduccion de este tipo de productos
en el mercado al sefalar las mejores estrategias para lograr una

considerada participacién de mercado. Este analisis requiere:

Realizar una extension de linea lanzando al mercado un jugo natural en
diferentes presentaciones.

Estimar volumenes de ventas y participacion de mercado.

Identificar la importancia de canales de venta.

Identificar el tamafio y empaque ideal.



Identificar aspectos relevantes sobre el consumidor, determinar el
potencial de cada segmento dentro del mercado, asi como el perfil del
consumidor potencial y su conducta de compra, sus requerimientos,
exigencias y necesidades con respecto a este tipo de productos.
Identificar a los diferentes medios publicitarios, que segun los
compradores seria factible para promocionar este producto.

Desarrollar un plan estratégico de mercadeo que contribuya a la
introduccién, posicionamiento y comercializacion del nuevo producto en
los puntos de venta.

Determinar el potencial econémico del proyecto y su factibilidad
financiera, a partir del analisis de rentabilidad como la TIR, VAN vy
tiempo de recuperacién de las inversiones, asi como analizar el punto

de equilibrio y la sensibilidad del proyecto.

Coca Cola monté su linea de produccion de jugos en la urbe y en el
mismo periodo otras compafias se unieron a este negocio, aumentando
la competencia en el comercio de jugos se ‘refresca’. De unas pocas
marcas, que durante afios concentraron gran parte del mercado,

Ecuador registr6 en los ultimos meses un dinamismo en este segmento.

Ya sea con la introduccion de jugos naturales, artificiales o solubles,
nuevos actores se unieron al negocio que mueve entre $ 60 millones y $
70 millones anuales. En el afio 2008, Ajecuador, Unilever, Toni vy

recientemente Coca Cola entraron a la competencia.

La embotelladora de esta ultima marca de gaseosa decidié poner en
marcha su incursion en la categoria de jugos con el montaje de una

infraestructura en Guayaquil, en la cual invirti6 mas de $ 3 millones.



Su primera produccién se inicié la primera semana de octubre del afio
pasado bajo la marca Del Valle, que adquirié en México a fines del 2006

dentro de una operacion global que le costé $ 380 millones.

Diego Granizo, gerente de Coca Cola Ecuador, sostiene que el ingreso a
este mercado es una reacciéon a los requerimientos del consumidor,

dentro de un nicho que tiene un potencial de crecimiento.

Para su estreno, la firma prefirié producir dos presentaciones de botella
(personal y familiar) antes que los formatos de carton, con los cuales la
marca se vendia en los autoservicios. Esas presentaciones, que antes
eran importadas de México por un distribuidor local, no se descarto

fabricar mas adelante.

Apuntando al mercado de jugos naturales, en el que el consumo per
capita es de 1.4 litros anuales, Unilever concreté su ingreso en el
mismo afio. Para ello opté por comercializar su marca de jugos de soya

Ades, con presencia en otros paises.

El rubro de jugos ha tenido un gran movimiento, sobre todo en el
desarrollo de marcas econémicas, lo que ha hecho crecer el segmento
en el 9%. Los que mas han aportado a esta expansién son los
naturales con el 17%. "Eso nos indica que el consumidor esta
prefinendo lo natural y esto nos motivé a lanzar Ades”, afirmé Susana
Calero Chiriboga, de Customer Marketing de Food & Ice Cream de

Unilever Andina.

Con el sello Jambo, Industrias Lacteas Toni incrementé también su
portafolio dentro del comercio de jugos. Lorena Ochoa, gerente de

Bebidas de Toni, explicé que la tendencia de los jugos naturales hechos



a base de pulpa de fruta es un boom en los ultimos afios, tanto en el

mercado local como en mercados vecinos.

Aunque no poseen reportes de participacién de su marca, Ochoa refiere
que la proyeccion de crecimiento apunta a capturar del 5% al 10% del

mercado en el primer afio.

La subsidiaria de la multinacional peruana Aje, cuyos inicios en Ecuador
fueron en el rubro de gaseosas, reforzé este afio su portafolio al incluir
nuevos jugos, como Cifrut. En el 2007, Ajecuador estaba implementando

su planta para jugos con una inversion de $ 3,5 millones.

De acuerdo a los primeros analisis realizados por los expertos de
marketing de estas compadfias, coinciden en que el clima incide en el
nivel de consumo de jugos en el pais ya que en la Costa se genera un
mayor indice de compra. En lo que respecta al consumo en litros,
Guayaquil lleva la delantera, tres marcas distintas lideran el nicho de

jugos solubles, naturales y artificiales.

1.1.- Antecedentes de la compania

Descripciéon de la Compadia: The Coca Cola Company es una
corporacion multinacional fundada en 1892, su sede estd en Atlanta,
Georgia, Estados Unidos. Se dedicada a la elaboracion de alimentos y
bebidas. Es una de las mayores corporaciones de Estados Unidos y una
de las compafias que cotiza, con el cédigo KO, como parte del indice

Dow Jones.



1.2.- Mision, Vision y Valores Corporativos de la compania

1.2.1.- Mision

“Liderar con excelencia la produccién y comercializacién de bebidas de
calidad para satisfacer a nuestros consumidores, comprometidos con el

bienestar de clientes, colaboradores, socios y la comunidad.”

1.2.2.- Vision

 Rentable, modelo de liderazgo, que actua con éxito en mercados
competitivos.

e Con colaboradores integrados en un solo equipo motivado,
comprometido y reconocido en la sociedad.

e Con inversién y tecnologia 6ptimas.

¢ Con procesos sustentados en un sistema de calidad integral.

e Responsable con la comunidad y el medio ambiente.
1.2.3.- Valores corporativos
Lealtad: Estamos comprometidos con la organizacién.
Honestidad: Hacemos uso correcto de los recursos.
Constancia: Somos firmes y perseverantes en nuestras acciones.
Responsabilidad: Cumplimos nuestras obligaciones con excelencia.
1.3.- Analisis FODA de la compania

1.3.1.- Fortalezas

¢ Amplio Portafolio de productos.

¢ Marcas lideres a nivel internacional y nacional.



Respaldo publicitario y promociones permanentes.
Imagen corporativa de marca.

Flota de distribucion (camiones)

Recurso Humano (cantidad)

Activos Mercado ( Frios — Servicio Técnico)
Capital para negociacion con clientes: letreros, menuboards, uniformes,
etc.

Master de envase.

Share de Mercado.

Tecnologia moderna.

Sistemas de informacién.

Capacidad de abastecimiento.

Tiempo de respuesta.

1.3.2.- Oportunidades

Replantear estrategia de marketing y paquetes por canal y NSE.

Captar clientes de volumen medio-bajo y bajo, con implementaciones
basicas y rentables.

Desarrollo de paquetes competitivos.

Implementacion de programas o concursos que nos permitan
contrarrestar a la competencia, generando volumen rentable e
incremental.

Reactivar CDC - Juntas a Detallistas -lealtad

Desarrollar habilidades competencias de los vendedores, mediante
Capacitacion permanente.

Modelos de Distribucién (Tercerizacion — micro distribuidores).
Optimizacion de la flota.

Mejoras en Servicio / Ejecucion.

Mejoras en Coberturas / Secos / Share.



1.3.3.- Debilidades

% alto de ventas a través de depdsitos y mayoristas.
Tabla de compensacién salarial (parametros).
Politicas de crédito rigidas.

Estructura de precios (Economia del Pais).

1.3.4.- Amenazas

Cantidad versus precio.
Flexibilidad de crédito de la competencia.

Venta de marcas de jugos naturales de bajo precio.



CAPITULO 2.- ESTUDIO DE MERCADO

2.1.- Analisis del Entorno del Marketing

Las 3 marcas principales de Jugos Naturales son Pulp, Sunny y Natura.
Pulp ingresé al mercado en el primer trimestre del 2007 y cambio
radicalmente las reglas del juego, con la tipica entrada del Grupo
Ajecuador, precios bajos y campafias sencillas pero agresivas,

convirtiéendose en la segunda marca del 2008 de jugos tipo naturales.

Pulp gané 13.7% de participacién de mercado del 2007 al 2008, pero
estos movimientos dejaron a Natura como lider del 2008 aunque perdié
6.7% de participacion de mercado porque el lider del 2008 Sunny perdié

11.1% con la entrada del competidor Pulp.

La campafia de Sunny se encontraba en constante pelea con Natura
quien estaba teniendo la ventaja de ser la primera ademas de contar con

el aval de Nestlé.

Las campafias de marketing de Pulp han sido hasta ahora enfocadas en

comunicar que su producto es pulpa de fruta a un buen precio.

Sunny enfoca sus campafas en transmitir su producto como sano,
natural y saludable para todos. Su eslogan es “asi me gusta”. Fue el
primero en su categoria en auspiciar clubes deportivos, colocando su

logo en las camisetas de los equipos de futbol mas importantes del pais.

Natura en cambio tiene una campafia de emociones, conectando al
consumidor con la alegria del amanecer, sus paisajes y vitalidad.

También ha expandido su portafolio con nuevos sabores, han sido los



primeros en lanzar un mix de frutas naturales: Naranja con frutilla vy

Tropical Punch (mango, pifia, maracuya y naranja).

2.2.- Analisis del Consumidor

En el pais se beben cerca de 60 millones de litros anuales, con un
consumo por persona de cerca de 4,5 litros. En estudios previos al

Lanzamiento la empresa EBC condujo un estudio para conocer la

distribucién demografica del consumidor y se obtuvo lo siguiente:

N.S.E. del Consumidor de Jugos

92%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

38%

Grafico 2.2 (a)
Fuente: Investigacién de EBC
Elaborado por los Autores



30%

25%

20%

15%

5%

0%

Rangos de Edad del consumidor de Jugos

26%

10%

12-17  18-24 25-35 36-45 46-55 56-64

Grafico 2.2 (b)
Fuente: Investigacién de EBC
Elaborado por los Autores

Distribucion de las Bebidas

Hidratante Jugos
%  10%
H

Leche
11%

Grafico 2.2 (c)
Fuente: Investigacién de EBC
Elaborado por los Autores
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Los Principales Consumidores (89%) tienen las siguientes

caracteristicas:

Principalmente concentrados en Guayaquil (57%)

El 91% corresponden a clases sociales medias y bajas.

El 48% son hombres versus el 52% mujeres.

Un 30% son Amas de Casas.

La mayoria son jovenes o jovenes-adultos, (el 77% de los
consumidores son personas entre 12 y 35 aflos de edad).

Generalmente tienen interés en mantenerse siempre jévenes,
buscan siempre los descuentos cuando compran y estan atentos a
ofertas y promociones.

Practican deportes o hacen ejercicio al menos una vez a la semana,
por lo tanto le dan cierta importancia a mantenerse atractivos, vy
cuidados en su aspecto para el sexo opuesto.

Un 49% afirman que “vale la pena pagar mas por una bebida de

calidad”.

2.3.- Analisis de la Competencia

Pulp entro al mercado a principios del 2007, y su rapido ascenso lo han
ubicado en el primer puesto de participacion de mercado con un 40% en

ventas en la categoria de jugos. La muy buena distribucion de Sunny lo

ha ubicado en el segundo lugar.

1.1



Participacion de Mercado de Jugos en el 2008

Grafico 2.3 (a)
Fuente: Investigacion de EBC
Elaborado por los Autores

2.4.- Investigaciéon de Mercados

2.4.1.- Definicién del Objetivo

Conocer los sabores preferidos por los consumidores de jugos
naturales.

Saber si el consumidor desea consumir otros sabores.

Conocer diferentes puntos de contacto de nuestro consumir objetivo.
Determinar si a los distribuidores y detallistas le es atractivo
comercializar jugos naturales.

Establecer la cadena de precios

Determinar las diferentes ocasiones de consumo de jugos naturales
Establecer una buena segmentacion acorde con la segmentacion de
Gaseosas.
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2.4.2.- Calculo de la Muestra

Para la realizaciéon de la encuesta se tomara una muestra calculada de
forma tecnica, basada en la siguiente féormula, que es utilizada para

poblaciones superiores a las 100,000 personas lo cual es nuestro caso:

n=z"2*p*q
e?.

p = Factor de ocurrencia es decir las personas que compren la nueva
botella de agua mineral.
q = Factor de no ocurrencia es decir las personas que no compren la
nueva botella de agua mineral.
z = nivel de confianza al 95.5%, lo cual es equivalente en la funcién de
distribucion para poblaciones normales al valor de 2
e = el margen de error igual 5%.

n=2"2*0.5*0.5

0.05°

n = 400 INDIVIDUOS
En base a esto se tiene que esta muestra sera dividida, entre las
ciudades donde se tomara la muestra, utilizando el muestreo por
proporciones, asi tenemos que dado esto la muestra para cada una de

las ciudades a encuestar seria la siguiente:

CIUDAD  PORCENTAJE = MUESTRA
GUAYAQUIL | 34% ' 136
QUITO | 33% ' 132
CUENCA | 33% ' 132
TOTAL | 100% ' 400
Cuadro 2.4.2 (a)
Elaborado por los Autores
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Como se puede ver se utilizo el muestreo por proporciones iguales y no
en funcion al peso que tiene cada poblacion, esto es debido a que el
peso de la ciudad Cuenca (7%) es menor a la de las otras 2 ciudades
(40% Quito y 53% Guayaquil), lo cual daba como resultado una muestra
insignificante para Cuenca y con ello resultados erréneos, tal como se

ve a continuacion:

CIUDAD @ PORCENTAJE = MUESTRA
GUAYAQUIL 53% 212

QUITO 40% 160
CUENCA 7% 28
TOTAL 100% 400
Cuadro 2.4.2 (b)
Elaborado por los Autores

Asi tal como se ve, es mas conveniente utilizar el otro método
(proporciones iguales) de tal forma que se le pueda cargar importancias
similares a los resultados arrojados en cada una de la localidades y a

partir de ahi poder sacar importantes conclusiones.

Considerando esto y a partir de los resultados obtenidos en la
investigacion, toda la informacion recabada sera analizada y tabulada
mediante programas de computacion como Excel y SPSS y para la

administracion del proyecto es utilizara el programa MS PROJECT 2000.

2.4.3 .- Analisis de la situacion

Ecuador Bottling Company es lider en el mercado de Gaseosas hace
poco ingresé al mercado de jugos y su marca el Valle esta vendiéndose

muy bien en las diferentes regiones. Ahora se desea llegar a otro

14



segmento a los Jugos naturales. Por las ventas de las otras compafias
se conoce los sabores tradicionales en las deferentes presentaciones,
por los que deseamos saber si es que el consumidor desea nuevos

sabores y en qué ocasiones de consumo prefiere beber jugos naturales.

2.4 .4 - Investigacion Informal

Como analisis preliminar se desea conocer las reacciones de los
detallistas sobre el nuevo producto. Queremos conocer si estaban
dispuestos adquirir un producto adicional por parte de la misma
compafia y averiguar qué tan rentable es para ellos vender jugos
naturales y cuales serian las condiciones optimas (precio, margen,

volumenes iniciales, etc.).

2.4.5.- Investigacion Formal

Una vez determinado nuestro consumidor objetivo, personas de nivel
socioeconémico medio tipico con edades comprendidas entre los 25 y
35, considerando que son gente que tiene trabajo y estudia en la
universidad, que se ha independizado de los padres y esta llevando una

vida muy agitada.

Por lo que se realizé6 una encuesta a 400 personas para tener una
muestra representativa segun se describio en el calculo de la muestra,
deseando conocer de manera mas profunda la relacion que mantienen
con los néctares. Buscando asi oportunidades importantes en las que el

consumidor se podria conectar con el producto y con la marca.

15



2.4.6.- Analisis de Datos y Presentacion de los Resultados
Las primeras seis preguntas estan enfocadas a los duenos/as de locales
que comercializan Jugos Naturales (néctar) de diversas marcas y

precios.

a) Diga usted las tres principales marcas de jugos naturales

envasados (néctar) que mas se vende en su local.

Marcas de jugos naturales (nectar) mas vendidas en los locales

41%
16%

28%

Grafico 2.4.6 (a)
Fuente: Investigacién Propia

Existe una marcada diferencia entre Pulp y sus competidores con una

diferencia de 13%.
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b) De los distintos sabores de jugos naturales (néctar), ;Cual es el

que mas se vende?

Sabores que mas se venden

P S R,

1% | =Durazno
® Manzana
= Pera

46% = Naranja
| = Mix

42%

2% gu

Grafico 2.4.6 (b)
Fuente: Investigacién Propia

Los sabores mas pedidos son durazno y naranja, siendo estos una
buena opcion para una introduccion de una nueva marca al mercado.
Se deberia optar por sabores ancla y experimentar con nuevos
dependiendo de la estrategia a seguir por la marca.
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c) La rotacién de jugos naturales (néctar) en su negocio es:

Rotacion en los locales

3% 1%
10% : 15%

B muy buena
® buena

® regular

® mala

= muy mala

Grafico 2.4.6 (c)
Fuente: Investigacién Propia

Aqui se puede apreciar que la rotacion es apreciada para los detallistas
como buena en su mayoria. Queriendo explicar esto en términos de

tenderos, es un producto que tiene buena rotacién y da buen margen.

d) ¢La relacion con el proveedor del producto Coca Cola es?

Relacioncon el Proveedor

1%

_ 0%
B muy

buena

mbuena

44% s regular
mmala

*muy mala

33%

Grafico 2.4.6 (d)
Fuente: Investigacién Propia
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Aqui podemos ver que las relaciones comerciales, las cuales son de
vital importancia para la introduccién del nuevo producto, esta relacion
entre tenderos y Coca Cola son muy buenas. Las mismas que estan

relacionadas con promociones, buenos margenes y buenos productos.

e) ¢La entrega de jugos naturales (néctar) a su local es?:

Entrega del producto a su local

7%

= muy buena
® buena

= regular
®mala

41%
= muy mala

Grafico 2.4.6 (e)
Fuente: Investigacién Propia

Aqui esta reflejado el eficiente trabajo de logistica, el cual da buenos
resultados en la entrega. El cliente se siente muy insatisfecho cuando
no recibe el producto en las fechas y condiciones requeridas, esto le

ocasiona perdida de dinero y clientes.
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f) Esta encuesta es para lanzar al mercado un jugo natural (néctar)
de la Compainia que comercializa la Gaseosa Coca Cola.
Tomando en cuenta que este producto cumpliera todas sus
expectativas justed estaria dispuesto a promocionarlo y
venderlo en su local?

¢ Usted estaria dispuesto a promocionarlo y venderlo en su local?

15%

S| mNo

85%

Grafico 2.4.6 (f)
Fuente: Investigacién Propia

Con un 85% de predisposicion se podria lograr una muy buena
distribucion del nuevo producto. Esta primera parte nos muestra las
buenas condiciones que se tiene con los detallistas, y que es una buena
oportunidad para lanzar un nuevo producto, teniendo que revisar aun los

datos acerca de los consumidores.
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En esta segunda parte hay 10 preguntas estan enfocadas a los
consumidores de Jugos Naturales (néctar).

a) ¢Consume usted jugos naturales envasados (néctar)?

¢ Consume usted jugos naturales (néctar)?

® Sj

= No

Grafico 2.4.6 (aa)
Fuente: Investigacién Propia

83% de los encuestados consumen jugos, esto presenta una gran
oportunidad para comercializar el producto.

b) ¢Cual es su marca preferida de jugos naturales envasados
(néctar)?

¢ Cual es su marca preferida ?
3%

8% .
19% B
® Natura
= Pulp
® Suny
® Deli
= Otros

36%

Grafico 2.4.6 (bb)
Fuente: Investigacién Propia
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Las marcas pulp y natura tienen un 70% de preferencia, ubicando a pulp

como la marca preferida, sin alejarse mucho de sus competidores.

c) Segun la pregunta anterior porque consume esta marca? (hasta
2 opciones).

¢Por que consume esta marca?

® Buen Sabor
® Mayor

Publicidad
® Buen Precio
® Espeso

= Calidad

= Otros

31%

Grafico 2.4.6 (cc)
Fuente: Investigacién Propia

La calidad y el precio son los principales motores para el consumidor en
esta categoria, lo cual nos indica mucho para el desarrollo del producto.
Se debe profundizar en como le gusta el néctar al consumidor, en

términos de viscosidad, color, sabor y aroma del néctar.
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d) ¢Con qué frecuencia usted consume Jugos Naturales (néctar)?

Frecuencia de consumo

17%
20% ® 5-6veces por
semana
® 3-4 veces por
semana
10% B 1-2vecespor
semana !
® Quincenal
u Mensual
10%
= Ocasionalmente
2%
1100 e — ——— = 1
Grafico 2.4.6 (dd)

Fuente: Investigacién Propia

Se podria simplificar el grafico si se lo explica en 3 categorias:
o Consumidor alto (de 1 a mas veces por semana) 63%
¢ Consumidor frecuente (quincenal o mensual) 20%

e Consumidor bajo (consumo ocasional) 17%

e) ¢Cual es el envase que mas compra?

Presentacion preferida

46%
®pequena
250ml
mLitro
54%

Grafico 2.4.6 (ee)
Fuente: Investigacién Propia
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Tienen un 54% de preferencia las presentaciones de 1 litro, teniendo en
cuenta que el volumen es 4 veces mayor en comparacion a la otra
opcion de envase. Las presentaciones de litro son las que conducen el

consumo.

f) Segun las respuestas anteriores ;Cuantas botellas compra?

Botellas por compra

1%

16%

54%

19%

Grafico 2.4.6 (ff)
Fuente: Investigacién Propia

Con 54% vemos que la cantidad de compra promedio es de 1 o 2
botellas, habria que profundizar en otro estudio para conocer porque
compran en esa cantidad y si se podria aumentar.

g) ¢Donde compra usted frecuentemente jugos naturales (néctar)?

Lugar de compra

9%

= Supermercados

35% ® Auto-Servicios
= Tiendas de

Barrio
= Otros

23%

Grafico 2.4.6 (gg)
Fuente: Investigacién Propia
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La preferencia es muy pareja, siendo un 23% para autoservicios muy
bajo con respecto a otros productos, pero hay que tener en cuenta que
varios productos de uso diario se compran en la tienda de barrio.

h) ¢Generalmente cuando consume este producto? (hasta 2

opciones).
Ocasion de Consumo
505 P 42%

6% = Desayuno
= Media Manana
= Almuerzo
= Media Tarde
® Merienda

12%

® Cualquier Hora

28%
Grafico 2.4.6 (hh)
Fuente: Investigacién Propia
Podemos observar que durante el desayuno y a media manana es
cuando mas se consume este producto, por lo que se podria explotar
otras ocasiones y hacer que la categoria se expanda al ganar mayor

participacion frente a otras bebidas.

i) ¢Por qué NO consume?

Motivo de NO consumo
7% 3%

14%

= No me gusta
el sabor

= Por precio

76%

Grafico 2.4.6 (ii)
Fuente: Investigacion Propia
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El precio de este producto es la mayor de las respuestas del consumidor
gue no consume este producto (17% de 400 encuestados). Esto es
porgue ciertamente no todos pueden pagarlo, existiendo alternativas
mas baratas, como los jugos en polvo, el jugo de frutas preparado en

casa o el agua.

j) Esta Encuesta es para lanzar al mercado una nueva marca de
jugo natural (néctar). Tomando en cuenta que este producto

cumpliera todas sus expectativas ;usted lo compraria?

¢ Compraria ud un jugo natural de la compania EBC?

= S

m No

Grafico 2.4.6 (jj)
Fuente: Investigacién Propia

El 88% de los encuestados respondieron favorablemente ante una
posible compra de un jugo natural néctar de la compania EBC, en su
mayoria la respuesta fue favorable porque confian en la calidad y buen
sabor de los productos hasta ahora comercializados.

Como conclusiones de todo el estudio de mercado se ha podido analizar
lo siguiente:

La marca lider es Pulp
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Natura ha dejado de ser lider por el precio de sus competidores

Las principales marcas son Pulp, Natura, Sunny y Deli

Los sabores preferidos son el de naranja y el de durazno

La relacion con los detallistas es muy buena

Existe un amplio potencial de propension a la compra de esta nuevo
producto de EBC

El consumo de jugos naturales en el pais se ha popularizado, ya
que un 83% de la poblacion lo consume.

El 63% de los encuestados son Consumidores altos (de 1 a mas
veces por semana). El 20% de los encuestados son Consumidores
frecuentes (quincenal o mensual). Y el 17% son Consumidores bajos
(consumo ocasional) 17%.

Los mayores atributos de esta categoria son el precio, calidad y el
sabor. Esto se debe de estudiar a fondo porque la percepcién de saber
es muy sugestiva. Para estos datos se realizo un grupo focal y una
prueba ciega de sabor para determinar la mejor formula para el paladar
del consumidor.

Los lugares preferidos para comprar este producto son los
supermercados 39% por sus precios y ofertas, tiendas de barrio con el
35% por su cercania al hogar, porque ademas ahi compran las otras
cosas para el desayuno y por el crédito que se tiene, y por ultimo son las

El desayuno (42%) y la media mafiana (28%) son las ocasiones
preferidas por el consumidor, pero el bajo consumo (6%) en la media
tarde siendo esta una ocasion no explotada por ninguna compafiia
podria lograr buenos resultados para enganchar al consumidor con una

nueva opcion para beber un producto ya existente.
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2.5.- Plan de Marketing Estratégico

2.5.1.- Segmentacién

2.5.1.1.- El Consumidor

Para la comercializacion del producto y el desarrolio del plan de
mercadeo se debe definir el grupo objetivo, principal y secundario
Nuestro grupo objetivo lo definimos como jévenes amigueros y/o joven
ejecutivo, a continuacion detallamos sus caracteristicas y sus
pensamientos:

A menudo beben agua cuando salen con sus amigos

Creen que las bebidas isotonicas o hidratantes son para deportistas

Consideran que el sabor es lo mas importante al elegir una bebida

Les encanta la sensacion que deja una gaseosa al tomarla

Piensan que los energizantes son para gente que necesita mucha
energia y que las gaseosas son para compartir.

Les gusta probar nuevos tipos y marcas de bebidas

Con esas expresiones elaboramos la piramide del consumidor

«“Soy Pablo. tengo 18 aas y soy estudiante de economia. Vivo
gon mis pades y hermana en Quito. Salgo con mi gnupo de
amigos de la universidad, frecuento los cines y los fines de
semana los bases de moda. Me gusita vesth coh mawoes
reconocikiss y que lo gque uso refleje mi buena imagen.

2024 anos, NSE Medio alto, alto, vive en wens
Audiencia urbares. Son estudiantes de universidades o inibian su
Objetivo primer rabago. Son personas que tienen una vida social
activa, Usan marcas reconockias y aAsisten a lugares
donde encuentran diversion o entretenimiento.

Consumidores *Hombies y mujeres de 16 a 40 &os, de todos los
segmenios SOCIOE0ONOMIDoS, principaiments A y B,
Viven en dreas urbanas

objetivo:

Grafico 2.5.1.1 (a)
Fuente: Elaborado por los autores

28



2.5.1.2.- La Necesidad del Consumidor

Hoy en dia se consume el jugo envasado o néctar como un alimento a
la hora de las comidas, principalmente en el desayuno. Consideramos
que una muy buen ocasion para beber esta nueva marca de producto es
a la hora de recargar emergias de una manera sana, natural y
placentera. Esto podria ser en el trabajo a media tarde o media

mafana.

2.5.2.- Posicionamiento

2.5.2.1.- Vision de la Marca

Ser una bebida modema rica y natural, para los jovenes de 15 — 25 afos

apropiandose de las ocasiones de consumo a media mafnana y a media tarde

2.5.2.2.- Insight del Consumidor y lo que deseamos que él recuerde

y entienda de la marca

El insight es un término anglosajon muy usado en el mercadeo. y representa
un descubrimiento accionador de ideas que pueden conducir a una ventaja
competitiva.

Para este producto desarrollamos el siguiente insight. “Quiero enganar a mi

estomago hasta la hora de la comida y refrescarme de manera natural”

2.5.2.3.-La Marca
Pura Fruta, recoge la parte natural y el sentido cool de la vida juvenil.

2.5.2.4.- Proposicion de la Marca

Pura Fruta es la marca que te alimenta y refresca de manera cool y

saludable.
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2.5.3.- Producto

La nueva tecnologia permite envasar jugos en botellas de plastico PET,
por lo que se saldra al mercado con una presentacién personal de 250m|
y otra familiar de 1litro. El jugo es espeso para que sea identificado

como natural.

2.5.4.- Precio

El precio es un factor muy importante dentro del plan de mercadeo
porque este debe de ir de la mano con la propuesta de la marca. Un
precio medio en la categoria deberia ser el mas adecuado porque es un
producto para clase media y media alta pero que no debe de ser de lujo
($1,70 Natura de 1 Litro) o muy barato ($0,70 Pulp de 1 Litro) porque su
calidad podria ser cuestionada. Manejando 2 segmentos; la
presentacion personal se ubicaria con 5% de diferencia de sus

competidores con un P.V.P. de $0.50 la presentacion de 250ml.

Precios de la categoria en presentacion personal

PVP . Index

ml S /L Vs PF

Pup @~ 200 | 020 = 100 | 50%
Deli | 250 | 045 180 | 90%

Frutal = 237 = 045 = 190 @ 95%

Pura ' ’ '

Fruta 250 0,50 2,00 100%
Sunny |~ 237 | 050 | 211 | 105%
Natura | 200 = 053 | 265 | 133%

Tabla 2.54(a) '

Fuente: Elaborado por los autores
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Caso similar pero con otras marcas con 6% por encima del siguiente

mas barato y 5% mas barato que el siguiente en valor.

Precios de la categoria en presentacion de 1 Litro

PVP Index

Familiar ml 3 /L Vs PF
Pup = 1000 070 | 070 | 44%

Real 1000 145 145 | 91%
Facundo = 1000 = 151 = 151 | 94%
Supermaxi 1000 | 150 150 = 94%
PuraFruta ~ 1000 | 160 = 160  100%
Reynectar 1000 | 168 | 168  105%
Natura =~ 1000 =~ 170 = 170 | 106%
Alpina = 1000 170 | 170  106%

Tabla 2.5.4 (b)
Fuente: Elaborado por los autores

Ademas se calculd la cadena de precios para los diferentes canales de
distribucion, haciendo del producto rentable y atractivo para los
detallistas y autoservicios. Para los Auto servicios se da un 2.7% de
descuento sobre el precio del Detallista. La idea del nuevo producto
debe ser comprada por los detallistas, a ellos les debe ser atractivo,
porque si a ellos no les parece no lo compran y al no estar puesto en
percha, por mas que exista demanda del producto este no va a estar
disponible, esto podria matar literalmente a cualquier lanzamiento de
producto nuevo. Por esta razon el producto tiene un 17% de margen
adicional para los detallistas dentro de los 2 primeros meses que

corresponden a la etapa de lanzamiento.
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Cadena de Precios

Cadena de Precios BASE 12% COM.D %COMIS.D PVP PVP

Periodo Normal EXFABRICA VA IVA. PVDET. ET ET. SUGERIDO  UNIDAD

Pura Fruta 250mi ‘

(paca de 24 u.) | 804 8,04 0,96 9,00 300 3333% 12,00 0.50

Pura Fruta 1Litro

(pacade 6 U.) 6,43 6.43 0,77 7.20 240 3333% 9,60 1,60

Cadena de Precios BASE 12% COM.D %COMISD PVP PVP

Introducciodn: EXFABRICA VA IVA. PVDET. ET. ET. SUGERIDO  UNIDAD

Pura Fruta 250ml

(paca de 24 u.) 7.14 7.14 0,88 8,00 400 50,00% 12,00 0,50

Pura Fruta 1Litro

(pacade B U.) 5T | 5™ 069 6.40 320 50,00% 9,60 1,80
Tabla 2.5.4 (c)

Fuente: Elaborado por los autores

2.5.5.- Distribucién

E.B.C distribuye directamente a los detallista a través de su fuerza de

ventas, sean estos pequenos o grandes, pero si tiene una diferenciacion

para los clientes llamados de mercados especiales, estos son los

comercios que compran grandes volumenes.

Cuantas Claves

FABRICA

Mercado
Abierto

Cadenas de
Comida 0

Supermercados

Autoservicios

Tiendas

Escuelas
J

> Consumidor

Final

Los detallistas que manejen volumenes de venta con una visita periédica

de dos a tres veces por semana y cuentas claves que es la fuerza de

ventas y distribucion que atiende a los grandes compradores (40% de
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las ventas), ejemplo: Importadora el Rosado con mejores negociaciones,

tanto en el precio como en la forma de pago.

2.5.6.- Segmentacion de Canales

Ademas existe una segmentacion de los negocios por canales, segun su
actividad y siendo ponderados por sus volumenes de ventas siendo A, B
o C, donde un Cliente A es el que maneja mayor volumen de ventas;

teniendo la siguiente distribucion:

Canal Comidas: donde se expende alimentos ya preparados.

Canal Tiendas: donde se expende viveres en general, ejemplo: tiendas
de abarrotes, despensas grandes.

Canal Entretenimiento: donde la gente va a divertirse, ejemplo: cines,
discotecas, bares.

Canal Educacién: centros de educacion de cualquier nivel, ejemplo:
escuelas, colegios, universidades.

Autoservicios: Tiendas medianas donde el consumidor escoge
directamente de la percha los productos, ejemplo: las tiendas de las
gasolineras.

Supermercados: Tiendas grandes de viveres con el modelo de los

autoservicios, ejemplo: megamanxi.

Se ha realizado un mix de ventas entre los diferentes canales de
distribucion y como la campafia de comunicacion esta enfocada a
jévenes uno de los canales que mayor peso tendra sera el canal
educaciéon y autoservicios, pero dado que |la cantidad de estos locales es
inferior versus las tiendas y el volumen de ventas de los supermercados
su porcentaje es pequefio (20%) pero en litros significa mucho para ese
canal versus la venta de otros productos. La distribucién por canales se

la realizo segun la cantidad de clientes y el volumen de compra objetivo,
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combinado con la penetracion del segmento objetivo en cada canal

como se muestra en la tabla a continuacion:

Distribucion de ventas por canal en litros

Presupuesto de ventas del primer ano

| Supermercados = Tienda | Educacion @ Comidas = TOTAL
Participacion |
| de ventas | 30% L 90% | 10% . 10% | 100%
Litros
vendidos 947 912 | 1579854 | 315971 315971 | 3.159.708

Tabla 2.5.6 (a)
Fuente: Elaborado por los autores

2.5.7.-Ventas

El presupuesto de ventas esta asignado por canal y tipo de cliente como
esta estipulado en el plan de mercado enfocandose a los clientes de
volumenes tipo A y B. Donde los clientes B tienen un promedio de
compra por visita mayor a $20 y menor a $150. Los Clientes A son los

que compran mas de $150 por visita.

Categoria de Cliente por volumen de compra

Rango de compra por visita
> $150 $150 - $20 < $20
A B Cc

Tabla 2.5.7 (a)
Fuente: Elaborado por los autores

Pero por el tipo de producto se debe de tener en cuenta que la
distribucién no sera del 100% en los clientes sino, que segun su
tipologia y ubicacion se debera introducir el producto, ya que si se
coloca en lugares donde no tendra rotacion el detallista pierde

capacidad de consumo para otros productos del portafolio. La cobertura
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(porcentaje de clientes con venta efectiva sobre los clientes visitados

para vender todo el portafolio) esta resumida en el cuadro siguiente:

Cobertura objetivo por tipo de Cliente

Cobertura por tipo de cliente
A B | <cC
55% 60% | 5%
Tabla 2.5.7 (b)

Fuente: Elaborado por los autores

Ademas se hizo la distribucion de la venta segun el volumen que se

genera en cada canal de acuerdo a sus compras promedio.

Presupuesto de ventas en el primer ano por canal en litros y dolares

| Supermercados =~ Tienda  Educacion Comidas, TOTAL

Participacion

de ventas | 30% . 50% @ 10% | 10% | 100%
Litros vendidos 047 912 | 1.5679.854 | 315971 | 315971 | 3.159.708
Precio de venta
al publico | 1.76 L 176 | 176 . 176

Precio de venta
~al minoristas ‘ 1.28 | 128 | 128 ' 128

Ingresos por
ventas 1.216.487 | 2.027.477 | 405497 405497 | 4.054.959

Tabla 2.5.7 (c)
Fuente: Elaborado por los autores

Para el calculo del presupuesto de ventas se ha disefiado tomando en
cuenta la proyeccién del mercado de Jugos, la aceptacion de la
propuesta publicitaria por parte del mercado y la penetracion en la

poblacion.
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Clientes Objetivo por canal

CLIENTES OBJETIVO
A B C TOTAL
TIENDAS 15.132 41.269 2.063 28 465
COMIDAS 3.450 9.410 471 13.331
SUPERMERCADOS 663 1.809 90 2.562
EDUCACION 413 1.128 56 1.598
TOTAL 19.659 53.616 2.681 75956
Tabla 2.5.7 (d)

Fuente: Elaborado por los autores

Litros Objetivo Por Visita

Supermercados Tienda  Educacion Comidas
| 46 _ 3 _ 25 3
Tabla 2.5.7 (e)

Fuente: Elaborado por los autores

2.5.8.- Publicidad y Comunicacion
La Campafia publicitaria tiene cuatro ejes:

Quien: Jévenes estudiantes y o trabajadores
Que: Pulpa de fruta enriquecida con vitaminas, calcio Ginseng
Como: de una manera muy transparente y divertida

Cuando: durante la media mafiana o la media tarde

Por lo que se enfoca en comunicarle al consumidor de una manera
transparente y divertida todo lo bueno de lo natural del producto Pura
Fruta en forma muy detallada y como este producto lo puede revitalizar
manteniéndolo saludable durante la media mafiana y/o la media tarde.
Para esta propuesta se ha elaborado el siguiente esquema que detalla

la composicién de la marca.
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Proposicion: Pura Fruta, te hace sentir bien

Substanciadores: Muy buen sabor, solo fruta, aroma, viscosidad media
para poder ser refrescante también. Precio medio. Marca de EBC.
Beneficios Funcionales: Jugo de Pura fruta enriquecido con vitamina C
& Ginseng.

Beneficios Emocionales: Me hace sentir que no destruyo mi cuerpo y lo
cuido de manera saludable

Valores: determinacién; libre; autentico; decidido; responsable; busca
nuevas opciones

Personalidad: Muy sociable; expresiva; independiente; moderna.

Nucleo de la propuesta: Refrescante Animo Natural.

Esta campafia se lanzara con dos comerciales de expectativa y uno de
informacion donde se detallara sus substanciadores. A partir del
segundo afio los objetivos de los comerciales seran de conexién con el

ambiente del consumidor objetivo.
2.5.9.- Presupuesto de Mercadeo para Publicidad

Para el Presupuesto de Publicidad de la marca se ha calculado en base
al ingreso por ventas teniendo un diferente porcentaje por cado afio ya

que para introducir el producto es necesario invertir mas en publicidad.

Presupuesto de ventas en el ano por canal en litros y dolares
ANO ~ ANO | ANO ANO ANO
1 2 3 4 D
Porcentaje del ' | '
Total de Ventas 17% 14% 14% 14% 14%

Tabla 2.5.9 (a)
Fuente: Elaborado por los autores
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El presupuesto también se ha dividido por los siguientes rubros: ATL,
BTL, patrocinios e investigacion y desarrollo. Donde se ha establecido
en los tres primeros afios un 45% del presupuesto para ATL porque es
un producto que tiene que dar mucho que hablar en los medios de
comunicacion, pero en los siguientes dos afios el producto debe de
enfocarse mas en tener activaciones con los consumidores por lo que el
presupuesto para BTL aumenta de 40% en los primeros tres afios a 45%

en los dos siguientes.
Presupuesto de Mercado por ATL, BTL, Auspicios e I&D

DISTRIBUCION PUBLICIDAD Y PROMOCION

DISTRIBUCION

ANO ANO

RUBRO 1-3 4-5
Total ATL - 45%  40%
Total BTL - 40% @ 45%
Auspicios - 10%  10%

Investigacion y Desarrollo 5% 5%
Total Presupuesto - 100%  100%

Tabla 2.5.9 (b)
Fuente: Elaborado por los autores

Presupuesto de Mercado por ATL, BTL, Auspicios e I&D en dolares

PUBLICIDAD Y PROIMQCION
RUBRO AN ANT 2 AN 2 A Al
Total ATL 310203 303752 356 €2 367 T18 422 878 “TE1 Q12
Total BTL R 270002 316 855 <13 £483 ITETIE WA
| Auspicios €8 534 £5 800 73219 9! 530 105715 113 297
investiqacion y Desarroilo 3< 6T 33°5 J9ECT S5 568 £2 860 206 645
Total Presupuesto 689.342 675.004) 792138 919.296| 1.057.191| 4.132.971
Tabla 2.5.9 (c)
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Fuente: Elaborado por los autores

El Presupuesto de ATL esta disefado para producir dos comerciales de
television por afio, cuatro cufias radiales, insertos de revistas de jovenes
que estén relacionadas con musica o deportes extremos. También se
auspiciara varios portales de Internet, cuatro vallas publicitarias, dos en

Quito y dos en Guayaquil.

Se considera que las activaciones de marca son lo mas importante para
el lanzamiento de este producto por lo que se disefio un presupuesto de
BTL que representa el 40% en los tres primeros afios y el 45% de todo
el presupuesto en los siguientes afios. Se han presupuestado dos
eventos de lanzamiento uno en cada ciudad, Quito y Guayaquil.
Ademas es muy importante que se realice activaciones de marca en
centros comerciales, cines; se debe conectar la marca con el cliente,

estableciendo una relacién de constante contacto con el consumidor.

Presupuesto de Mercado

RUBLIQDAD Y FROVMCOCH [STRHIN
RUEFO AN A2 | ANDS P ADS TOTAL  ANDL-3 .80 - 8
Tt ATL 0D IBFR| BGER| I L85 L7802 4P 4P
Tdeusmn 1RO NS5 1aRN  1WEM  FRSH  BNO9E 1 1%
Recks M4 B7E 1Y B3 21144 W P Tk
P & Readas L Tse Tad el BB 21144 ?mE % P
Irteret 54 ozl 3eE B8 @0l Dnsd 4% | 6%
Vel S5 424 5l 6w o] WA P Fh
Ahches y coigartes e B I
" Briuace lodes DA DA BB T T8 B0 % | T
Tt BTL 4P A7 _Z00R| 6D 4360 4576 17R03 AP o
Fuertos Gardes W4 0151 1] imaE | 214 7878 %% | AP
Adivenicnes o VA B4 OBl 1R&| W&d  W85Md  699E 13k 1%
Frmtoces C emer  wad  Td owd BT 4naT 10w %
= @%f a0 92| oLaD B9 dBA HPo Mo
Ausaoa Eupes Uhastancs B A7 911 79214 91 90 G714 4R2F 1% 1%
hetgoony Dearolo M _ B _RNEY| 6% 20| _AB6O Fo  Fo
Tctd Pesupiesto GR3R 6A0M 7RAN 91926 105,80 412%9 00% W%

Tabla 2.5.9 (d)
Fuente: Elaborado por los autores
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2.5.10.- Promocion

Durante el primer afio se tiene previsto una promocién ligada con la
entrada a las universidades y colegios. Esta se desarrollara en
diferentes plataformas, como la de mensajeria instantanea y el canje en
el punto de venta.

Se auspiciara novatadas universitarias en las principales universidades
del pais y los principales eventos de los colegios de las principales

ciudades del pais.

2.5.11.- Auspicios

El auspicio sirve para conectar a la marca con las diferentes actividades
o deportes que son muy afines con el grupo objetivo por lo que se ha
presupuestado el 10% para auspicios. Estos deben de apoyar a
pequefios grupos en las universidades, a clubes de futbol, véley o

natacién.

2.5.12.- Investigacion y Desarrollo

Dentro de la propuesta de marca y del presupuesto de mercadeo se
establece claramente el rol de la investigacién y desarrollo. Es una
marca que refleja juventud, dinamismo, vivir saludablemente y eso debe
de ser reflejado en el producto, teniendo en cuenta que la juventud
siempre evoluciona y muy rapido. Por eso se debe de estar en constante

desarrollo de:

o Empaques novedosos que le permitan a consumidor tener algo nuevo

para comprar y distinguirse. Por ejemplo se puede sacar un envase de
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aluminio en tres afios, ese tipo de envase es percibido como de clase
alta porque en nuestro mercado no es muy comun ya que al ser

importado se encarece.

Ademas se debe acompafiar la propuesta con nuevos empaques
secundarios, por ejemplo un conjunto de cuatro botellas con un
recubrimiento reciclable que tenga un tipo de promocién nueva atractiva

para el consumidor objetivo.

El desarrollo de nuevos sabores debe de conducirse como estrategia de
marca, siempre del lado de lo natural. Se puede desarrollar los sabores
de Sandia, Tomate de Arbol, Maracuya, Naranjilla y producirlos de

manera periddica para que siempre exista en un nuevo sabor.

La investigacion debe ser continua es la mejor manera de estar en
contacto con los cambios del mercado. Se debe realizar trimestralmente
diferentes estudios que permitan visualizar la salud de la marca. Entre
las principales mediciones seran las de participacién de mercado (se
estudia el volumen total de la categoria en el mercado con sus
diferentes marcas, permitiendo asi determinar la participacion de nuestro
producto y su evolucion en los diferentes periodos). Cobertura, este
estudio determina en el universo de clientes en cuantos clientes se
encuentra presente nuestro producto, este estudio da una guia del
trabajo de la fuerza de ventas con respecto a la presion de oferta y
determina la aceptacion del producto, ya que si este indicador es bajo
puede ser por factores del consumidor que no permite la rotaciéon del
producto y crea oposicion en los detallistas, también pude ser por falta

de una buena introduccién.
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CAPITULO 3.- ANALISIS FINANCIERO

3.1. Inversion Inicial

3.1.1.- Activos Fijos

La inversién principal en activos fijos que se requerira para implementar
el lanzamiento de este nuevo producto al mercado asciende a $ 46.300,
lo cual corresponde a las adecuaciones (nueva magquinaria) necesarias
de realizar en el departamento de produccion. Con ello se pretende
que la linea de produccién actual sea utilizada al 100%, asi se tiene que

estos seran asignados de la siguiente manera:

ACTIVO FIJO
DESCRIPCION Importe ARos % Residual Depreciacion.
/mes

ACTIVO FIJO 46.300,00 ‘ ‘ 373,50
Muebles y enseres de | 43.000,00 322 50
produccion. ‘ 7 _

Juegos de manejo 25.000,00 10 10% 187,50
Molde de botella | 6.000,00 10 10% 45,00
Etiquetadora | 12.000,00 10 10% 90,00
Mobiliario de oficina 1.800,00 10 10% 13,50
Computadoras y 1.500,00 3 10% 37,50
equipos de oficina

Tabla 3.1.1 (a)
Fuente: Elaborado por los autores

En muebles y equipos de produccién tenemos un importe de $43.000
con una amortizacion de diez aflos y un 10% residual, ademas de una

depreciacion de 322.50 mensual;, en mobiliario de oficina existe un
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importe de $1.800, una amortizacién de diez afios, con un 10% residual,
ademas de una depreciacion de 13.50 mensual, en las computadoras y
equipos de oficina la inversion es de $1.500 en su importe, con una
amortizacion de tres afios y con un 10% residual y con una depreciacion
de 37.50 mensual.

3.1.2.- Activos Diferidos
Asi mismo, ya que debemos incurrir en diversos gastos amortizables

tales como permisos, registros del producto (actualizacion) y otros

gastos, se presenta a continuacién la tabla que detalla dichos rubros con

sus montos:
ACTIVO DIFERIDO
DESCRIPCION Importe Afios | % Residual | Amortizacion/
) | | mes
ACTIVC DIFERIDO 57608 864
Registros y ! 426 08 ' 5 . 10% | 6.39
FPermisos

Otros © 15000 5 10% 225

Tabla 3.1.2 (a)
Fuente: Elaborado por los autores

Los gastos amortizables nos dan un valor total de $576,08, para los

cuales se ha calculado una amortizacién de 5 afios con un 10% residual.

3.1.3.- Capital de Trabajo
El capital de trabajo corresponde a aquella cantidad necesaria para el

inicio de las operaciones del proyecto, con lo cual se pondra en marcha

la elaboracién del nuevo producto.
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El valor total requerido para el inicio de las operaciones asciende a
$35.576, el mismo que sera financiado mediante aportes de capital
propio.

Entre los desembolsos monetarios que se debe cubrir estan: el pago de

mano de obra, los materiales directos e indirectos asi como los gastos

directos e indirectos de fabricacién.

La inversion en capital de trabajo que se requiere para la operacién

normal del proyecto se detalla a continuacion:

CAPITAL DE TRABAJO

DESCRIPCION ~ IMPORTE
Materiales Directos ' 18.537,00
Mano de Obra | 2500,00
Materiales Indirectos ' 9.639,00
Total Materiales directos e indirectos | 30.676,00
Gastos Directos ' 1.500,00
Gastos Indirectos ' 3.400,00
Total Gastos directos e indirectos ' 4.900,00
CAPITAL DE TRABAJO | 35.576,00

Tabla 3.1.3 (a)
Fuente: Elaborado por los autores

Con respecto a los materiales de produccion se tiene que estos
ascienden a $18.537 correspondiente a un 8% de las ventas
presupuestadas para el primer mes. La mano de obra directa toma en
consideracion la capacitacion del personal necesario para la produccion
de pura fruta que asciende a %2500, ello servira para realizar
capacitaciones a nivel nacional a los vendedores y coordinadores sobre

este producto. Por otro lado los materiales indirectos que son insumos
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que no forman parte directa del proceso productivo pero que son
necesarios para llevar a cabo el producto final, tales como la soda
caustica para lavar las maquinarias en el cambio de producto, el
mantenimiento de las instalaciones, asi como el repelente para las

abejas, ascienden a $9.639.

Ademas se ha prorrateado un mes de gastos generales por un total de

$3.400 y otros gastos no mencionados un valor de $1.500.

3.2.- Financiamiento de la Inversion

Asi se tiene que estos activos, los cuales suman un total de 82.452
dolares sera necesarios financiarlos, bien sea por medio de capital
propio, financiamiento de proveedores o préstamos bancarios. Con
respecto al capital que ofrecera la empresa para financiar este proyecto
tenemos que estos han de aportar el 60% de la inversién requerida para

el proyecto, tal como se puede ver a continuacién en el cuadro siguiente:

FINANCIAMIENTO CAPITAL PROPIO

FINANCIAMIENTO K PROPIO MONTO %
Capital = 4782221 58%
TOTAL 82.452,08  100%

Tabla 3.2 (a)

Fuente: Elaborado por los autores
Pero para cumplir con el total de las inversiones necesarias para poner
en marcha el proyecto, se requiere realizar dos préstamos (para ver las
tablas de amortizacion de las deudas ir al Anexo 1): uno a corto y otro a

largo plazo, como nos daremos cuenta en la siguiente tabla:
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FINANCIAMIENTO PRESTAMOS ( en miles)

DETALLE Importe | Afos  Interés  Pagos

1- Préstamos corto plazo | | ‘ |
Crédito Comercial 963 B 00% 12
Proveedores !
TOTAL PRESTAMOS 9.63
CORTO PLAZO
2- Préstamos Largo Plazo
BANCO PACIFICO 2500 | 3 100% 12
TOTAL PRESTAMOS 2500 | '
LARGO PLAZO |
TOTAL PRESTAMOS 34.63

Tabla 3.2 (b)

Fuente: Elaborado por los autores

El préstamo a corto plazo es por medio de crédito comercial a
proveedores, esto indica que servira para poder adquirir los materiales
de indirectos de produccién que se utilizaran en el proceso, con un

importe de $9.639, en un plazo de un afio sin intereses.

Ademas para poder poner en marcha el negocio es necesario que se
obtenga un préstamo a largo plazo, que se lo realizara en el Banco del
Pacifico, con un valor de $25.000, por tres afios, con un interés del
10.0% anual.

3.3.- Presupuesto de Estados Financieros

3.3.1.- Balance General

Presentamos a continuacién el balance inicial para la puesta en marcha

de la produccion de pura fruta:
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3.3.3.- Estado de Pérdidas y Ganancias préximos cinco afios

Se ha realizado la proyeccion de las pérdidas y las ganancias hasta el

ano 2013, ademas de las pérdidas y ganancias del afio 2009, con sus

respectivos ingresos y costos por ventas, los gastos operativos, sus

gastos e ingresos extraordinarios, gastos financieros y demas cuentas

contables correspondientes.

proyectado a cinco afnos, se adjunta en la siguiente tabla:

El estado de pérdidas y ganancias

PURA FRUTA - EBC l Pérdidas y Ganancias Previstas 5 afios
INGRESOS POR VENTAS
- 2009 2010 2011 2012 2013
VENTA NETA 4.054.953 4.963.265 5.824.537 6.759.528 7.773.458
COSTE DE LAS VENTAS
Consumo 2108574 2.580.895 3.028.757 3514952 | 4042195 |
Gastos Variables 270.871 331546 389.079 451536 519,267
Coste de las Ventas 2.379.445 2.912.441 3.417.835 3.966.488 4.561.481
GANANCIA BRUTA 1.675.509 2.050.823 2.406.702 2.793.041 3.211.997
GASTOS OPERATIVOS - B . ]
Publicidad y Promocién 689342 675.004 792137 919296 1.057.190 |
Salarios Ventas y Marketing 123623 128.568 133.710 139.059 144621 |
Otros gastos de Ventas y Mk 33.366 40.841 47.928 55621 63964 |
Comisiones y bonos 547 970 670715 787.104 913 455 1.050.473
Gastos de Ventas y Marketing 1.394.301 1.515.127 1.760.879 2.027.431 2.316.249
Salarios de Administracién 108.170 112.497 116.997 121676 126543 |
Alpilores | 2 #8564 | 2 960 | 9.631 10.016 10416 |
Gastos Generales 46.238 192.350 200.044 208.046 | 216.368 |
| Seguros 0 0 N 0 g__|
Tasas 6.732 7.001 7.281 7573 | 7.875 |
Rentings 6.750 7.020 7.301 7593 7897 |
Cuentas incobrables 121.649 148.898 174736 | 202786 | 233204 |
Gastos Generales y de Admon 298.442 477.026 515.989 557.889 602.303
GASTOS OPERATIVOS | 1692743 1.992.153 2.276.868 2.585.120 2._9_18.552 {
GANANCIA NETA ] 17.234 58.670 129.833 207.921 293.445
Ingresos y Gastos EXTRAORDINARIOS - ]
INGRESOS 0 65 864 | 65 3415
GASTOS 0 8 105 | 2 567
EBITDA (Beneficios antes de Intereses, Impuestos, Depreciaciones y Amortizaciones)
EBITDA -17.234 58.727 130.593 | 207.984 296.293
" Acumulado 17 234 41493 172.085 | 380.069 676.362
DEPRECIACION 4482 4482 4482 4.482 4482
AMORTIZACIONES 104 104 104 104 104
- Ingresos y Gastos FINANCIEROS
GASTOS [ 250 [ 1745 914 0o T 0
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS
Beneficio A.l. - — -24.320 52.397 125.093 | 203.398 291.707
Acumulado 24 320 28,077 153170 | 356 567 648 275
IMPUESTOS 0 13.099 31273 | 50.849 72.927
BENEFICIO NETO
|BENEFICIONETO | 24320 ~ 39.298 93820 | 152.548 218.780
Acumulado 24320 14.977 108.797 | 261346 | 480126 |
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3.4.- Determinacion de la tasa de descuento (TMAR)

Para el calculo de la TMAR se usara el método del costo promedio

ponderado de capital:

CPPC = %(DEUDA/ACTIVQOS)*ti + %(PATRIMONIO/ACTIVOS)*Ke

ti : es la tasa de interés que cobra el banco para la deuda.
Ke: es la tasa minima que exige el inversionista para realizar una

inversion en el sector.

Para ello se hace necesario calcular el Ke, que incluye el minimo
rendimiento que exige el inversionista por el nivel de riesgo que éste

corre por su inversion en el proyecto.

El Ke se obtiene mediante el método del CAPM ajustado con el riesgo
pais, el cual es el modelo mas utilizado para proyectos. Este modelo

sigue la siguiente féormula:

Ke = Rf + B (RM — Rf) + RP

Rf. es la tasa de rentabilidad libre de riesgo (Bonos del Tesoro de los
EEUU).

Rm: es el riesgo de mercado.

B (beta): es el parametro de elasticidad (riesgo) del sector con respecto
a variaciones (riesgo) de mercado.

RP: riesgo pais.

Asi, los datos correspondientes al proyecto que se tiene planificado

comenzara en este 2009 son los siguientes:
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Riesgo pais: el riesgo pais al cierre es de 1543 puntos 15.43% (fBCE).

RM: rendimiento promedio de acciones del mercado (s&p500), el cual
es de 2.09% (bloomberg.com).

Rf: la tasa de los bonos del tesoro de los Estados Unidos a igual
periodo de evaluacion del proyecto, la cual es 188% (fuente:
bloomberg.com)

Beta: la cual es de 095 para la industria de bebida
(http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas
.html)

Por lo tanto, la tasa exigida por los accionistas se obtiene de la siguiente

manera:

Ke =1.88% + 0.95*(2.09% — 1.88%) + 1543% =17.51%

Considerando la politica de endeudamiento de coca cola 40% deuda,
60% patrimonio, se tiene que el calculo de |a tasa de rendimiento exigida

para pura fruta es el siguiente:

CPPC = DEUD/ACT™ti + PATRIMONIO/ACT*Ke

COSTO PROMEDIO PONDERADO = 40% *10 + 60%*17.51
TMAR = COSTO PROMEDIO PONDERADO = 14.51%
TMAR = CPPC = 14.51%

A partir de esta TMAR, se podra ver si el proyecto es rentable o no.
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3.5.- Analisis de factibilidad, TIR Y VAN

Para continuar con el analisis financiero, se procede a elaborar el flujo
de caja del proyecto. Dado el estado de pérdidas y ganancias se lo
puede obtener, el cual incluye los ingresos por ventas, los egresos,
depreciacion y amortizacion, asi como los respectivos ajustes al flujo.
Asi mismo se plantea un flujo con deuda y sin deuda, que seran la base

para analizar la rentabilidad del negocio y el retorno de la inversion.

Como un resumen de las proyecciones y analisis financieros se obtiene

los siguientes flujos de caja finales anuales sin deuda:

FLUJO NETO SIN DEUDA

RUBRO FLUJO NETO SIN DEUDA
ANO 0 -82,452
ANO 1 -39,734
ANO 2 19,608
ANO 3 69,672
ANO 4 149,507
ANO 5 ' 212,427

Tabla 3.5 (a)
Fuente: Elaborado por los autores

Mientras que los siguientes son los flujos de caja finales anuales del

proyecto con deuda:

" Ver fluo de caja con y sin deuda (Anexo 2)
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FLUJO NETO CON DEUDA

— FLUJO NETO CON
DEUDA
ANO 0 -47 813
ANO 1 -58,427
ANO 2 9991
ANO 3 59,848
ANO 4 149 507
ANO 5 212.427 .
Tlabla 3.5(b) :

Fuente: Efaborado por los autores

Para realizar el analisis de la rentabilidad del proyecto se consideraran
los dos tipos de flujos (con y sin deuda) y la tasa TMAR para asi
determinar qué tipo de flujo es el mas rentable para los fines de la
implementacion del proyecto. Es asi que el analisis de rentabilidad para

el flujo sin deuda es el siguiente:

ANALISIS DE RENTABILIDAD SIN DEUDA

TIR ‘ 41%

TMAR ' 17.10%

VAN | 11728863

ANALISIS = SE ACEPTA
Tabla 3.5 (c) '

Fuente: Elaborado por los autores

La Tasa Interna de Retorno para el proyecto (41%) es la tasa de
descuento que hace que el valor presente neto de la inversion sea igual
a cero, es decir lo que indica la rentabilidad interna del proyecto. Asi
también vemos que este proyecto arroja un valor actual neto de

$117,288.63. Esto indica que el proyecto es rentable, teniendo un VAN
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mayor que $0,00 y por ende con una TIR superior a la TMAR de
17.10%.

Mas por otro lado, tenemos que con el flujo de caja con deuda el analisis

seria el siguiente:

ANALISIS DE RENTABILIDAD CON DEUDA

TIR 46%
TMAR C14.26%
VAN | 14474213

ANALISIS = SE ACEPTA

Tabla 3.5 (d)
Fuente: Elaborado por los autores

La Tasa Interna de Retorno para el proyecto es de 46%, mientras que el
valor actual neto asciende a $144,742.13. Lo cual indica que dado esta
opcion también seria rentable, con una TIR superior a la TMAR de
14.26%.

Después de realizar el analisis de estos dos flujos de caja por separado
podemos llegar a la conclusion que la opcion con deuda es la mas viable

ya que ésta arroja un mayor Valor Actual Neto por la inversién.

3.6. Analisis de Sensibilidad

Tal como se puede observar el proyecto mantiene cierta solidez. Asi se

tiene que, ante 10.000,00 iteraciones (escenarios probables), el proyecto
arroja un VAN de $128.630,56 en el flujo de caja con deuda y un VAN
de $102.272,70 en el flujo de cada sin deuda.

Luego del analisis de sensibilidad el resultado de VAN mas probable con
un 54,18% de probabilidad es de $34.560,95. Con ello tenemos que
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existe un 4582% de probabilidad que al proyecto le vaya mal. Sin
embargo, dado que estamos ingresando a un mercado tan grande como
el de bebidas y el valor mas probable con una probabilidad del 95% en
cuanto a litros vendidos a nivel pais anualmente asciende a
210.654.282, el proyecto sigue siendo sumamente rentable y atractivo

para los inversionistas.

Se estimé que las variables mas importantes para la sensibilizacién del
proyecto fuesen: 1) Precio de Venta, 2) Porcentaje de participacion en el
mercado de bebidas, 3) Porcentaje de inversion por afio en la campafa
publicitaria de la marca, 4) Margen de Utilidad Bruta del proyecto. A
cada una de ellas se le asign6 una distribucion lognormal puesto que no

deberian llegar a tomar valores negativos.

Los resultados de las variables mencionadas son los siguientes:

VARIABLES ANALISIS DE SENSIBILIDAD

VARIABLE " Valor | Valor | Probabilidad
Base | Sensibiidad

' Precio de venta o128 | 1,28 ' 95%
% Participacion de | 15% | 15% ’ 95%
mercado |

% Inversion campana = 17% | 17% ' 95%
publicitaria

' Margen de Utilidad | 4800% | 47.90% | 95%
Bruta '

Tabla 3.6 (a) )

Fuente: Elaborado por los autores

A continuacion se presenta el grafico de sensibilidad realizado para

obtener el valor mas probable como VAN del proyecto con deuda:
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VALOR ACTUAL NETO

Forecast: VAN
10.000 Trals Frequency Chart 71 Outliers
027 274
2 my
— ‘ o
[-] I =
o o
=
: QL_ 007+ ; 68,5
000 4 ‘ L0
-3.000 000,00 -1.500 000,00 0,00 1 500000,00 3.000000,00
Certainty is 45 82% from -Irfinty to 0,00 §
Grafico 3.6 (a)
Fuente: Elaborado por los autores
Asi mismo se presenta las estadisticas de resultado del analisis de
sensibilidad:
ESTADISTICAS DEL ANALISIS DE SENSIBILIDAD
Statistics Value
Trials 10.000
Mean 34.560,95
Median 109.754,17
Mode -
Standard Deviation 1.089.839,30
Variance 1,21E+12
Skewness -017
Kurtosis 3,07
Coeff. of Variability 31,82
Range Minimum -4.418.971,03
Range Maximum 4.164.636,74
Range Width 8.583.607,77
Mean Std. Error 10.998,39
Probability of $0,00 4582 %

Tabla 3.6 (b)
Fuente: Elaborado por los autores
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Finalmente, se tiene que el proyecto es rentable y con una probabilidad
del 54% de tener un VAN mayor que $0,00 (Anexo 3) por lo que se

puede recomendar la inversion en el proyecto.
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CONCLUSIONES

De las diferentes marcas como Pulp, Natura, Sunny y Deli se puede
destacar la importancia en los valores nutricionales de los néctar de
jugos logrados con la vitamina C & Ging seng reflejados en la diferencia

de precios de venta de cada uno.

Una ventaja de la distribucion de este tipo de productos es que su
consumo en el pais se ha popularizado y actualmente el 83% de la

poblacion lo adquiere.

La empresa comercializadora EBC actualmente cuenta con la planta
embotelladora y un canal de distribucion establecido, lo que se
considera una ventaja competitiva frente a sus competidores, las
adaptaciones requeridas para el nuevo producto ya fueron considerados
en el flujo de caja, otro costo de produccion a diferencia de la
competencia es la etiqueta termoencogible completa usada para el

empaque primario.
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ANEXO 2A “FLUJO DE CAJA CON DEUDA”

i PURA FRUTA - EBC FLUJO DE CAJA Previsto 5 aflos
. INICIO | 2009 2010 | 2011 2012 2013
Inmovilizado Corto Plazo o] o 0| 0 0 0
Gastos Amortizables 576 0] 0 o0 o0 0
| Propiedades, planta y equipo -46300 | 0 0 0 0 0
| Capital de trabajo -35576 |  -22500| -23625 -24806 | 0/ 0
TOTAL DE INVERSION -82452  -22500| -23625|  -24806 0 0
PASIVO | 34639,20 0 0 0o 0 0
INGRESOS POR VENTAS
Ingresos | 000 [4.054953]4.963.265] 5.824.537] 6.759.528]7.773 458
B COSTE DE LAS VENTAS
Consumo - 0]2.108.5742.580.895] 3.028.757| 3.514.952[4.042.195
Salarios - 0 0 0 0 0 0
Gastos Variables ) 0] 270871 331.546| 389.079| 451536 519.267
Otros gastos fijos 0 0 0 0 0] 0
' Coste de las Ventas 0[2.379.445/2.912.441| 3.417.835 3.966.488 4.561.461
' GANANCIA BRUTA 0/1.675.5092.050.823| 2.406.702| 2.793.041 3.211.997
GASTOS OPERATIVOS
Publicidad y Promocién T 0/ 689.342] 675004 792.137] 919.296]1.057.190
Salarios Ventas y Marketing 0, 123623 128568 133.710| 139.059| 144.621
Otros gastos de Ventas y Mk 0 33.366 40.841 47.928 55.621 63.964
Comisiones y bonos 0| 547970 670.715 _7§110£} - 913.455|1.050.473
Eﬁi‘;ﬁi:" V_"_"ta” 0(1.394.301 1515127 1.760.879 2.027.431 2.316.249
Salarios de Administracion 0| 108.170| 112497 116997 121676| 126.543
Alquileres 0] 8904] 9260] 9631 10016] 10416
Gastos Generales 0| 46238 192.350| 200.044| 208.046 216.368
Seguros o 0 0 0| 0| 0
Tasas 0/ 6732] 7001 7.281 7573 7875
Rentings - 0o 6750| 7.020 7.301 7593 7897
Insolvencias 0, 121.649| 148898 174.736| 202.786 233204
Gastos Generales y de I
Adilnlstracion y | 0 298.442| 477.026 515989 557.689 602.303
Otros Gastos . o o o 0 0 0
GASTOS OPERATIVOS | 0/1.692.743]1.992.153 2.276.868 2.585.120  2.918.552
GANANCIA NETA ' 0| -17.234| 58670  129.833| 207.921 293.445
Ingresos y Gastos EXTRAORDINARIOS
INGRESOS 0 0 65| 864 65  3.415
GASTOS o o 8] 105 2 567

E BITDA (Beneficios antes de Intereses, Impuestos, Depreciaciones y Amortizaciones)




EBITDA 0 -19.734| 56.990| 129.784| 207.984 296.293

Acumulado 0] -19.734 37.256 167.040| 375.023| 671.316

DEPRECIACION 0] 4482 4482 4482 4482 4482

AMORTIZACIONES 0] 104 104 104] 104 104

Ingresos y Gastos FINANCIEROS

INGRESOS B 0 of o 0 0 0

GASTOS 0 2.500 1.745 914 0 0
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS _

Beneficio A.l. 0 24320/ 52405 125198 203.398] 291.707

Acumulado 0 24320] 28085 153.283 356.680 648388

IMPUESTOS 0 0 13.101 31.300| 50849  72.927

o BENEFICIO NETO

BENEFICIO NETO 0] -24320] 39.304] 93.899| 152.548] 218.780

Acumulado 0] 24320] 14983 108.882| 261430 480.211

' AJUSTES DEL FLUJO DE CAJA -

DEPRECIACION 0] 4482 4482] 4482 4482 4482

AMORTIZACIONES | 0 104 104 | 104 104) 104

CTAS Y DOC POR COBRAR | 0 0 0 0 0 0

AMORTIZACION DE LA - :

DEUDA ol 17192] -8 308_L -9.139 . 0

REPARTICION DE B » ;

(GANANCIAS . o -1965 4691  -7627| -10.939

'VARIACIONES DE :

INVENTARIO 0| 0, 0 0 0 0

VALOR DE SALVAMENTO 0 0| 0 0 0o 0

RECUPERACION DE r |

CAPITAL 0 0 0 0 0 0

AJUSTES 0| -12606] -5687 9 244 3042|6353

—

FLUJO NETO 47813| -59.427 9.991| 0] 149507 212.427

TIR  46%

TMAR 1 1a26%

VAN 14474213 |

ANALISIS SE ACEPTA

Rp 15%

Rf 1,88%

Rm 2,09%

Beta 0,95



ANEXO 2B “FLUJO DE CAJA SIN DEUDA”

PURA FRUTA EBC FLUJO DE CAJA Previsto 5 afios
INICIO | 2009 2010 | 2011 2012 | 2013 |
Inmovilizado Corto Plazo 0 0 0] 0 0 0
Gastos Amortizables -576 0 0 0 0 0
Propiedades, planta y
equipo -46300 0 0 0 0 0
Capital de trabajo -35576 -22500| -23625| -24806 0 0
TOTAL DE INVERSION 82452 -22500| -23625  -24806 0 0
PASIVO 0,00 0 0 0 0 0
 INGRESOS POR VENTAS
Ingresos | 000 | 4054953]4.963.265]5.824.5376.750.528| 7.773.458
- COSTE DE LAS VENTAS 5
| Consumo 0, 2108574]2.580.895]3.028.757|3.514.952] 4.042.195
Salarios 0| 0 0 0 o] 0
‘Gastos Variables 0/ 270871 331.546| 389.079| 451536 519267
Otros gastos fijos o] 0,; 0, 0 0| 0
Coste de las Ventas 0| 2.379.445 2.912.441|3.417.835 | 3.966.488 4.561.461
GANANCIA BRUTA | 0| 1.675.5092.050.823|2.406.7022.793.041 3.211.997
GASTOS OPERATIVOS
Publicidad y Promocién 0]  689.342] 675.004] 792.137] 919.206] 1.057.190
Salarios Ventas y Marketing 0, 123623 128568 133.710 139.059|  144.621
Otros gastos de Ventas y Mk 0 33.366| 40.841| 47.928| 55621 63.964
 Comisiones y bonos 0 '547.970 670.715 787.104 913.455| 1.050. 473
ﬁ:’r‘i‘;;:ge TanuEy | 0| 1.394.301 1.515.127 1.760.879 2.027.431  2.316.249
Salarios de Administracion 0|  108.170| 112.497| 116.997 | 121676 126543
Alquileres 0 8904 9260 9631 10016,  10.416
Gastos Generales 0] 46.238| 192.350| 200.044 | 208.046  216.368
Seguros i 0 0 o0 o0 0 0
Tasas 0 6732] 7001 7.281 7573 7.875
'Rentings 0 6750  7.020] 7301 7593 7.897
Insolvencias 0 121.649| 148.898| 174.736| 202.786  233.204
SRston Gansta ey an 0| 208442 477.026  515.989| 557.689  602.303
Admon - 1 |
Otros Gastos 0 0 0 0 0 0|
GASTOS OPERATIVOS 0| 1.692.743/1.992.153 2.276.8682.585.120 2.918.552
GANANCIA NETA 0| 17234 58.670  129.833| 207.921|  293.445
Ingresos y Gastos EXTRAORDINARIOS
INGRESOS 0] 0 65| 864 | 65| 3415
0 0 8 105 | 2 567
GASTOS | -




B E BITDA (Benaﬂciog_fntes de Intereses, Impuesm_,_pepractaclom y Amortizaciones)

EBITDA ' 0 17.234| 58735 130.698| 207.984|  206.293
Acumulado 0 -17234] 41501 172.198| 380.182] 676475
| DEPRECIACION 0/ 4482 4482 4482 4.482 4.482
AMORTIZACIONES 0 104 104 | 104 104 104
) ngresos y Gastos FINANCIEROS
INGRESOS 0 0 0] 0 0 0
GASTOS 0 0 0 0 0 0
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS '
Beneficio Al. 0 21820 54149 126112 203.398]  291.707
Acumulado 0 21820, 32329 158.441 361.839| 653.546
IMPUESTOS 1 0| 0, 13537| 31528 50.849 72.927
. L . ]
B BENEFICIO NETO
BENEFICIO NETO 0| 21820 40.612] 94.584] 152.548]  218.780
Acumulado o 0] 21820] 18.792| 113.376| 265.924|  484.705
AJUSTES DEL FLUJO DE CAJA
DEPRECIACION 0 4482] 4482 4482 4482 4.482
AMORTIZACIONES 0 104 104 104 104 104
CTAS Y DOC POR
COBRAR 0 0 0
AMORTIZACION DE LA 5 "
DEUDA
REPARTICION DE . .
CANANCIRE ol 0 -1965/ -4 691) 7627 -10.939
VARIACIONES DE
INVENTARIO - 0 0 0, o, 0 0
VALOR DE SALVAMENTO 0 0 0 0 0 0
RECUPERACION DE :
CAPITAL i 0 0 0 0 0
AJUSTES 1 0 4586 2621 105|  -3.042 6.353
FLUJO NETO -82.452 39734 19608| 69.672| 149507  212.427
TIR 41%
TMAR 17,10%
VAN 117.288,63 |
SE |
ANALISIS ACEPTA |



ANEXO 3

PURA FRUTA - EBC

FLUJO DE CAJA Previsto 5 afios

INICIO 2009 2010 2011 2012 2013
Inmovilizado Corto Plazo o] 0 0 0 0 0
Gastos Amortizables -576 0 Q 0 0 0
Propiedades, planta y equipo -46300 0 0 0 0 0
Capital de trabajo -35576 -52000 -54600 -57330 0 0
TOTAL DE INVERSION -82452 -52000 54800 57330 0 0
PASIVO 34639,20 0 0 0 0 0
INGRESOS POR VENTAS
Ingresos ] 0,00 | 4054 953] 4 963265] 5824537 6.759 528] 7.773.458
COSTE DE LAS VENTAS
Consumo 0] 2108 574 2 580.895| 3028.757| 3.514.952| 4.042 195
Salarios 0 0 0 0 0 0
Gastos Vanables 0 270871 331546] 389.079] 4515368] 519267
Otros gastos fijos 0 0 0 0 0 0
Coste de las Ventas 0]2379.445 | 2.912.441|3.417.835 | 3.966.488 | 4.561.461
GANANCIA BRUTA 0 [1.675.500 | 2.050.823 | 2.406.702 | 2.793.041 | 3.211.997
GASTOS OPERATIVOS
Publicidad y Promocion 0 689 342 675004 792137| 919296] 1057 190
Salarios Ventas y Marketing 0 123,623 128.568] 133.710f 139059 144 621
Otros gastos de Ventas y Mk 0 33 366 40 841 47 928 55621 63 964
Comisiones y bonos 0 547 970 670.715| 787.104] 913455| 1.050473
Gastos de Ventas y Marketing 0 [ 1.394.301 1.515.127 | 1.760.879 | 2.027.431 | 2.316.249
Salarios de Administracién 0 108.170 112 497 116.997 121 676 126.543
Alquileres 0 8 904 9 260 9.631 10.016 10 416
Gastos Generales 0 46.238 192.350f 200044 208046| 216388
Seguros 0 0 0 0 0 0
Tasas 0 6 732 7.001 7.281 7.573 7.875
Rentings 0 6.750 7.020 7.301 7.583 7.897
Insalvencias 0 121,649 148,898 1747386 202 788 233 204
Gastos Generales y de Admon 0| 298.442 477.026 | 515989 | 557.689 | 602.303
Otros Gastos 0 0 0 0 0 0
GASTOS OPERATIVOS 0 [1.692.743 1.992.153 | 2.276.868 | 2.585.120 | 2.918.552
GANANCIA NETA 0 -17.234 SB.670| 129.833| 207.921| 293.445
Ingresos y Gastos EXTRAORDINARIOS
INGRESOS 0 0 65 864 65 3415
GASTOS 0 0 8 105 2 567
EBITDA (Beneficios antes de Intereses, Impuestos, Depreciaciones y Amortizaciones)
EBITDA 0 -17.234 56,090 | 120.784 | 207.984 | 296.283
Acumulado 0 1 39756 | 169540| 377523]| 673816
DEPRECIACION 0 4 482 4 482 4 482 4 482 4 482
AMORTIZACIONES 0 104 104 104 104 104
Ingresos y Gastos FINANCIEROS
INGRESOS 0 0 0 0 0 0
GASTOS 0 2.500 1.745 914 0 0
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS
Beneficio Al 0 -24.320 50,660 | 124.284 | 203.398 | 291.707
Acumulado 0 24 32( 26 340 150 624 354 022 B845.729
IMPUESTOS 0 0 12.665 31.071 50.849 72927
BENEFICIO NETO
BENEFICIO NETO 0 -24.320 37.995 93.213 | 152.548 | 218.780
Acumulado 0 24 32( 13675] 106888 | 250436 | 478217
AJUSTES DEL FLUJO DE CAJA

DEPRECIACION 0 4482 4482 4482 4482 4482
AMORTIZACIONES 0 104 104 104 104 104
CTAS ¥ DOC POR COBRAR 0 0 0 0 0 0
AMORTIZACION DE LA DEUDA 0 -17192 -8308 -8139 0 0
REPARTICION DE GANANCIAS 0 0 -1965 -4891 -7627 -10938
VARIACIONES DE INVENTARIO 0 0 Q 0 0 0
VALOR DE SALVAMENTO 0 0 0 0 0 0
RECUPERACION DE CAPITAL 0 0 0 0 0 0
AJUSTES 0 -12608 -5887 -9244 -3042 65353
FLUJO NETO -47813 88927 46613 40314 256395 471863
TIR 49%
TMAR 13,33%
VAN 2720853 45
ANALISIS SE ACEPTA




ESCENARIO VARIACION %] TIR ANALISIS

T% 773% | SE ACEPTA
T0% 362% | SE ACEPTA
VARIACION POSITIVA DE LAS VENTAS T5% B52% | SE ACEPTA
[ VARIACION NEGATIVA DE LAS VENTAS | .
5% 21% ] SE AGEPTA
AUMENTO DEL COSTO DE VENTAS S .
5% T67% ] SE ACEPTA|
0% 345% | SE ACEPTA]
DISMINUCION DEL COSTO DE VENTAS 5% 325% | OE ACEPTA
5% 25% | SE ACEPTA
ELEVACION DE LOS GASTOS DE MARKETING | PUEDE SUBIR HABTA 5.
5% T67% ] SE ACEPTA
T0% 547% | SE ACEPTA

DISMINUCION DE LOS GASTOS DE MARKETING 15% 331% | SE ACEPTA




