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RESUMEN

“Productos La Gracia”, es una empresa familiar que nace en Cuenca en el afio 2013, dicha
empresa se ha venido desempefiando en la industria de la produccién y venta de mezclas
de hierbas y frutos para bebidas aromaticas, de una manera empirica desde sus inicios, es
por este motivo, que surge la necesidad de realizar una propuesta para la empresa, en

cuanto al modelo de negocio formal a seguir.

El objetivo del presente trabajo de titulacion es el establecer el modelo de negocio mas
indicado para la mencionada empresa, por lo cual se realizaron varios estudios; entre estos
estan: estudio de mercado, estudio técnico y operativo, analisis del macro y micro
entorno, analisis de todos los lineamientos legales establecidos en el pais y finalmente,
un andlisis financiero que incluye las inversiones propuestas, para que se pueda cumplir

dicho modelo.

Adicionalmente he complementado este estudio, agregando al modelo general del
negocio, el disefio para la estrategia de mercadeo mediante el analisis del entorno en el

cual se desarrolla la empresa.
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ABSTRACT

"Productos La Gracia" is a family-owned business born in Cuenca in 2013, which has been
in the production and sale of herbs and fruit mixtures for aromatic drinks. Due to its
empirical production, a proposal for the company to change to a formal-type business was
presented. The aim of this graduation work was to develop the business model for the
aforementioned company. For this reason, a market, technical and operational study, a
macro and micro environment analysis, an analysis of legal guidelines established in the
country, as well as a financial analysis that included the proposed investments, were carried
out. In addition, the researcher completed the study by adding the marketing strategy design
to the general business model through an analysis of the environment in which the business

operates.
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INTRODUCCION

Nuestro pais es reconocido por tener una gran cantidad de plantas y frutos, que se utilizan
para el consumo de las infusiones aromaéticas, es por este motivo que se establece la
empresa “Productos La Gracia”; para satisfacer las necesidades de los consumidores en

la provincia del Azuay.

El presente trabajo de titulacion, pretende determinar el modelo de negocio mas idoneo
para “Productos La Gracia” y que mediante la aplicacién del modelo propuesto, la
empresa asegure su continuidad en el mercado, ofreciendo rentabilidad para sus socios y

una fuente de trabajo estable para sus empleados.

Teniendo en cuenta el objetivo propuesto de este trabajo de titulacion, el capitulo 1 inicia
con el marco tedrico con el que se realizara el estudio, una breve resefia histérica del
consumo del té y la situacion actual del consumo de té e infusiones en la provincia del

Azuay.

En el capitulo 2, mediante un analisis cualitativo y cuantitativo, se realiza el diagnostico
interno y del entorno, donde se desenvuelve “Productos La Gracia”, utilizando el analisis
P.E.ST.A.L y las 5 fuerzas de Porter como herramientas principales, para definir la

situacion actual de la empresa.

Para concluir el trabajo de titulacion, en el capitulo 3 se define y presenta la propuesta de
modelo de negocio y el analisis financiero para “Productos La Gracia”; esto se realiza en

funcién del anlisis realizado en el capitulo anterior.
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CAPITULO 1 MARCO TEORICO, RESENA HISTORICA Y SITUACION
ACTUAL DEL CONSUMO DE INFUSIONES EN LA PROVINCIA DEL AZUAY.

1. MARCO TEORICO
1.1. Principales Teorias del Objeto de Estudio.
1.1.1. Modelo de Negocio (Concepto)

El modelo de negocio, se refiere a la organizacion y programacion que realizan las
empresas con respecto a sus ingresos. En un modelo de negocio, se llegan a establecer
ciertas pautas a seguir para captar clientes, efectuar ofertas del producto e implementar

estrategias de mercadeo afines a las posibilidades econdmicas de la compaifiia.

Se puede considerar también al “Modelo de Negocio” como un proceso que representa
varios elementos dentro de una empresa: propdsito, dindmica, funcionalidad, estructura 'y

I6gica de negocios; los mismos que tienen otros componentes como:

e Fines/ finalidad.

e Procesos de Negocio.
e Reglas de Negocio.

e Objetos de negocio.
e Actores.

e Unidades Organizativas.

El modelo de negocio esta relacionado, con la manera en la que una empresa hace dinero
y entrega precio a sus clientes; hace referencia a la importancia de la compafiia, el modelo

de negocio, es estatico, no reflexivo.

Los conceptos que cimientan la definicion de modelo de negocio son atribuibles a Peter
Drucker, quien instituye el concepto de “estrategia” al mundo de los negocios; cuando
este término pertenecia Unicamente al ambito militar (Drucker, 1954, 1979, 1994). La
estrategia en el ambito empresarial se refiere al desempefio de la empresa en un entorno
competitivo (Porter, 1991).

Jansen et al. (2007), con base en Gordin et al. (2005) dividen la evolucion de la

investigacion en modelos de negocio en cinco fases:
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e En la primera fase brindan definiciones y clasificaciones, expresando diversos tipos
de modelos de negocio.

e En la segunda fase inician presentando elementos pertenecientes a los modelos de
negocio, dando mayor importancia a los componentes.

e En latercera fase, se describe con detalle estos componentes.

e En la cuarta fase, se concibe el modelo de negocio como una construccion de
elementos que estan en relacién, dando paso a diferentes modelos de negocio.

e Enla quinta fase se coloca en practica dichos modelos de negocio.

Cuando se va crear un modelo de negocio, es primordial analizar a profundidad a la
empresa y que respondan una serie de preguntas; pues de acuerdo a las contestaciones se
lograra instalar en marcha uno u otro tipo de modelo de negocio. De igual manera, es
importante que se establezcan sus competitividades para diferenciar del resto de las
empresas, cOmo va a atraer clientes, como se promovera el crecimiento y cémo se va a

ingresar el dinero.

Un modelo de negocio estd compuesto por varios sub modelos y cada uno de ellos detalla

uno o mas elementos organizacionales del sistema de negocio que se estd modelando.

Grafico No. 1: Descripcion de Sub Modelos De Negocio

MODELO DE NEGOCIO
Modelo de Modelo de Modelo de Modelo de Modelo de Modelo de
Objetivos  Procesos de Negocio  Objetos de actores Reglas de Negocio Eventos
Negocio

Fuente: Montilva, J. Que es el Modelo de Negocio (internet) Disponible en:
www.ecured.cu/.../Flujo_de_Trabajo_Modelo_del Negocio.
Elaboracion: EI Autor

1.1.1.1 Modelo de Objetivos

Determina la estructura y dindmica de la institucién en la cual se va a instaurar el sistema,
ademas de los problemas actuales de la empresa e identifica cuales pueden ser las
reformas mas convenientes; es importante ya que certifica a los consumidores, usuarios

finales y desarrolladores un mejor entendimiento de la empresa.
I ——
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1.1.1.2. Modelo de Procesos de Negocio

Este modelo detalla el conjunto de tareas relacionadas para lograr un éptimo resultado de

negocio; dichos procesos / tareas tienen las siguientes caracteristicas:

e Pueden ser medidos y estan orientados al rendimiento.
e Tienen resultados especificos.

e Entregan resultados a clientes.

e Responden a un evento especifico.

e Las actividades agregan valor a las entradas del proceso.
1.1.1.3. Modelo de Objetos de Negocio

Es un tipo de entidad clara y establecida. Por ejemplo un “Jefe” puede ser un objeto de
negocio en el que, sus caracteristicas principales pueden ser su “nombre, apellido, edad,

2

etc.
1.1.1.4. Modelo de Actores

Un actor del negocio es cualquier individuo, grupo, entidad, organizacion de informacion
externa; con los que la empresa se sostiene en interaccion. Los actores interactian con la
empresa enviando y recibiendo mensajes, para conocer el papel del actor. Se deben

precisar en qué procesos se implica el actor.
1.1.1.5. Modelo de Reglas de Negocio

Las reglas de negocios definen y controlan la estructura, el funcionamiento y la estrategia
de una empresa; son dinamicas y pueden estar prestas a cambios en el transcurso del
tiempo. Las reglas de negocios pueden estar forjadas en manuales, contratos o acuerdos

y pueden mantenerse como ensefianza y practica que tienen los empleados.
1.1.1.6. Modelo de Evento de Negocio

Un evento hace noticia a cualquier acontecimiento o suceso. Es algo que puede ocurrir en
un momento sefialado como un hecho inesperado. Las empresas deben estar prevenidas

para hacerle frente a este tipo de acontecimientos ya que les toma sin previo aviso.
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1.1.2 Evolucion del Modelo de Negocio (MN)

El concepto de Modelo de Negocio ha ido progresando desde los afios 60 hasta la
actualidad, con la meta de convertirse en una guia o manual para la edificacion de

empresas exitosas.

1.1.2.1. Modelo de Estructuras Organizacionales: Son diferentes incorporaciones de
sistemas y modelos en la organizacion que se lleva a cabo dentro de una empresa; se

exterioriza en los organigramas y se completa con la delineacion de puestos.

1.1.2.2. Modelo de Flujos de Datos: Es la representacion grafica en la evolucion de la
informacidn dentro de un sistema, la cual pasa por una serie de innovaciones hasta ser

reformada, recopilada y evaluada.

1.1.2.3. Modelo de Flujos de Trabajo: Aborda y contempla la automatizacion de
procesos dentro de las organizaciones; su desarrollo se enfoca en la creacién de entornos

de ejecucion eficientes y distribuidos.
1.1.2.4. Modelo de las Reglas de Negocio:
Dentro de este modelo se encuentran los siguientes componentes:

e Entidades Involucradas: reclamos.

e Parametros Involucrados: nimero de siniestros.

e Validaciones a realizar: si el nimero es positivo, negativo o neutro.
e Accién a tomar: modificar el tipo de reclamo.

e Caso Alterno: modificar el tipo de reclamo.

1.1.2.5. Modelo de Objetos de Negocio

En este modelo se usan diferentes estereotipos:

e Actor del Negocio.

e Trabajador del Negocio.

e Entidad del Negocio.

Aqui se proporcionaran todos los roles del negocio, los cuales son representados como

clases en la vista légica.
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1.1.2.6. Modelo del Proceso del Negocio
Cuando un proceso es creado con la ayuda de una representacion grafica, se aprecia con
facilidad las definiciones que ya existen con distintas actividades, se analizan y definen

los puntos de contacto con otros procesos; de igual manera se identifican los subprocesos.

1.1.2.7. Modelo de Fines y Objetivos

Este modelo facilita el desarrollo, comunicacion y gestion de los planes de negocio, a su
vez implanta normales relaciones entre: politicas de negocio, reglas de negocio y fines o
medios de la empresa.

1.1.2.8. Modelo de Sistemas de Negocio:

e Se fundamenta en la nocion de sistemas de negocio (Montilva 2002).

e El método EKD-CMM (Barrios & Nurcan 2004).

e EIl Método WATCH (Montilva & Barrios 2004)

1.1.3 ¢Para qué sirve un Modelo de Negocio?
Inicialmente es importante que nos cuestionemos ¢Qué es un modelo de negocio? ;Qué

es lo que hace un modelo de negocio? y ¢Para qué sirve un modelo de negocio?

Se tomarian varios dias intentando dar definiciones sobre estas interrogantes, pero hay
que ser muy préctico y definir al modelo de negocio como una herramienta fundamental
para un plan de negocio, una clara definicion de que se va a ofertar en el mercado: como
se crearia, a quien se va a brindar, como se va a vender y en Gltima instancia de qué forma
se van a generar los ingresos. EI modelo de negocio permite estudiar un mercado y llevar

lo sobresaliente de este, a la empresa.

Para Joan Riera, profesor de ESADE Business School y CEO de Active Development,
los modelos de negocio son como los pilares o cimientos del futuro negocio. Si se va a
construir un edificio, como analogia del negocio; el modelo de negocio admite definir
donde van las columnas, por eso es muy importante que esta herramienta se analice muy

bien antes de proyectar una idea, incluso antes del plan de negocio.

Doganova (2009) propone tres enfoques para la interpretacion del sentido y la utilidad

del modelo de negocio, desde la perspectiva citada:

MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -6-



El primer enfoque define al modelo de negocio, como una descripcion de la légica de una
empresa, es decir revela como una empresa gana dinero y representa el disefio
transaccional, la estructura y la gestion. Esto con la finalidad de crear valor, mediante el
aprovechamiento de oportunidades de negocio. Responde a las preguntas de gestion tales
como: “;Quién es el cliente?”, “; Qué significa el valor para el cliente?”, “;Como captar
dinero en este negocio?”, “;Cual es la l6gica econdmica subyacente que explica como

podemos aportar un valor a los clientes a un valor adecuado?” (Magretta, 2002).

Esta definicion identifica los componentes del modelo de negocio:

e La propuesta de valor, dilucida el precio que se inserta en la oferta de la empresa.

e La estructura de valor, enumera a los socios y canales a traves de cuanto valor es
generado y distribuido.

e EIl modelo de ingresos es la linea inferior del modelo de negocio: traduce las dos

dimensiones anteriores en los costos y flujos de ingresos.

El segundo enfogue examina al modelo de negocio como un dispositivo de mercado ya
que los modelos de negocio son considerados como el conjunto de mecanismos que
forman el mercado. Se trata de dispositivos que logran mediar entre los intereses de las
partes interesadas y la coordinacion de sus acciones en el mercado. El estudio de los
dispositivos de mercado, presenta una amplia gama de escenarios, los cuales van desde
los mercados financieros hasta una variedad de objetos, tales como el mercado de
cotizaciones o la calificacion de crédito. Todos ellos utilizan los modelos de negocio para

justificar las operaciones del mercado y su valor transaccional.

El tercer enfoque define la utilidad de un modelo de negocio, en el entorno de modelos
de nuevos productos, proyectos o empresas de nueva creacion. En lugar de una
descripcion, un modelo es una demostracion (Doganova, 2009). Al igual que las
demostraciones, los modelos empresariales tienen por objetivo, proporcionar evidencia
sobre la viabilidad de un proyecto innovador y adquirir el interés de terceros mediante la

movilizacion de recopilaciones de pruebas y conviccion.
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En esta perspectiva la presion que persiguen los modelos de negocio es fundamental,
teniendo en cuenta no solo el objeto que representan, sino también al pablico para el cual

se hizo este objetivo evidente.

1.1.4. Funcionalidades del Modelo de Negocio

Identifica un segmento de mercado y especifica el mecanismo de generacion de

ingresos.

e Articula la propuesta de valor.

o Define la estructura de la cadena de valor necesaria para crear y distribuir la oferta y
los activos complementarios necesarios para apoyar el posicionamiento de la misma.

e Detalla el mecanismo de los ingresos por el cual la empresa sera remunerada en
compensacion por su oferta.

e Estima la estructura de costos y potenciales beneficios.

e Describe el posicionamiento de la entidad dentro de la cadena de valor que esta ligada
a los proveedores y clientes, identificando potenciales competidores o clientes
suplementarios.

e Manifiesta la estrategia competitiva con la cual la empresa que se conserva

innovadora, obtendra y mantendra la ventaja sobre sus rivales.

1.1.5 Componentes del Modelo de Negocio
Un Modelo de negocio simboliza como una empresa hace dinero, convirtiendo su idea en
ganancias. Desde el afio 2000, los te6ricos han creado varias listas de elementos del

modelo de negocio, todas estas propuestas diferentes entre si.

Tres profesores de negocios suizos, Alexander Ostenwalder, Yves Pigneur y Christopher
L. Tucci, analizaron varios modelos y observaron que los componentes tienen nueve

categorias principales y un décimo componente que es el productor.

1.1.5.1. Fabricante
En la mayoria de los modelos de negocio, la propia empresa llena esta posicion y es la
productora del producto. A veces la empresa, entrega el producto en el lugar fabricado,

entonces esa empresa se convierte en la productora del sistema.
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1.1.5.2. Proposicién de Oferta o de Valor

La propuesta de valor define el valor percibido, sobre los productos que la empresa
proporciona como la solucion al problema o necesidad del cliente o consumidor. Se trata
de un producto fisico, sin embargo, los servicios, productos digitales, ideas y propiedad
intelectual, son todas propuestas de valor. A menudo las empresas ofreceran un producto

y un servicio relacionado junto; por ejemplo un vehiculo y su servicio de mantenimiento.

1.1.5.3. Segmento del Mercado Objetivo

El mercado objetivo, hace referencia al grupo de consumidores del plan de negocios
propuesto para ofrecer el valor del producto ofertado. Los diferentes mercados utilizan
productos iguales o similares y agregan varios segmentos que pueden llevar a un aumento

sobre la ganancia potencial de la empresa.

1.1.5.4. Canal de Distribucién o de Movimiento
Son los métodos que se utilizan para que el producto llegue a su mercado objetivo. Estos
van desde la publicidad hasta la venta, mediante el canal de distribucion se establecen los

medios por los que la empresa se relaciona con sus clientes y consumidores.

1.1.5.5. Relacién del Consumidor

Se refiere a la forma en que se establecen las relaciones con los diferentes segmentos de
clientes. Es la relacion de consumo que se genera entre el fabricante y el cliente. Esta
relacion define como se obtiene la confianza y la oferta del producto. EI reconocimiento

de la marca se inscribe en esta area, como servicio al cliente.

1.1.5.6. Configuracién de Valor o de Recursos
Define la manera en que se utilizan las actividades, el personal y los recursos necesarios
para la produccion del producto. Son el valor y la configuracion de recursos o la cadena

de valor. Esta proporcion es la base de las estructuras de costos e ingresos.

1.1.5.7. Competencia Subyacente
Los conocimientos bésicos, habilidades, capacidades y conocimientos necesarios para

producir el producto son de la competencia. Al inicio estos conocimientos descansan en
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el propietario e inventor y en el equipo que lo rodea, los cuales son responsables de llevar

el producto al mercado.

1.1.5.8. Compafieros de la red o de afiliacion

La red de socios representa los acuerdos entre la empresa y ajenas del mercado. Estos
acuerdos son necesarios para producir y comercializar el producto. De igual manera estos
acuerdos incluyen proveedores de materiales y piezas, puntos de venta, transportistas,
agencias de publicidad y medios de comunicacion. La comercializacion del valor del

producto depende de la colaboracion de los ejecutivos de la empresa.

1.1.5.9. Estructuras de costo

Deducen los gastos necesarios para la fabricacion de un producto o prestacion de un
servicio. Este célculo incluye los costos fijos como: arrendamientos o pagos de una
hipoteca y los costos variables, la investigacion y desarrollo, comercializacién, transporte
y ndmina. La proporcion de costos fijos a costos variables representa la estructura de

costos.

1.1.5.10. Via de Ingresos

Son las formas en las que una empresa genera sus ingresos es decir, sus fuentes de ingreso.
Las ventas, suelen representar estos ingresos de manera mas frecuente, sin embargo
pueden hacer referencia a la mercaderia vendida y las devoluciones de valor afiadido de

los consumidores, socios o terceros, como el marketing viral o social no solicitado.

1.1.6 Innovacion En Los Modelos De Negocio

La incursion en los nuevos mercados del mundo, obliga a las empresas a crear nuevas
estructuras, a partir de cambios o creacion de nuevos modelos de negocio. Segun el
Institute Business Value's IBM, las empresas estan haciendo cambios y adaptando sus
modelos de negocio. EI 98% de las empresas aceptan estar implementando grandes

cambios para intentar ser mas competitivas y exitosas.
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Dependera de diferentes factores si una empresa llegard a ser exitosa o no, pero en la
mayoria de casos este resultado depende de los cambios en el mercado, economia y
producto ya que, estos llevan a un cambio sobre la experiencia, percepciones y actitudes

del consumidor.

La estabilidad de una empresa, depende de la capacidad de adaptacion al cambio (Morris,
2009) a esto se lo denomina como innovacién; un proceso o resultado, ya que la creacion
genera ventajas competitivas sobre las demas empresas, pero no siempre lo nuevo se

considera como una innovacion.

Para Sosna, es necesario que las empresas modifiquen o cambien sus modelos de negocio
segun como se vayan desarrollando, ya que, existen dos razones necesarias e importantes
para que se genere un nuevo modelo de negocio: la primera cuando inicia la actividad de
una empresa es decir, cudndo son ain imperfectos y se presenta la necesidad de ir
modificando y adaptando hasta poder llegar a lo esperado. La segunda razén se presenta
cuando la empresa ya esta establecida y se exterioriza la necesidad de un cambio por
diferentes dificultades de creacion, captura de valor y operatividad con cuellos de botella.
Sosna et al. (2009)

Para Zott y Amit, la innovacion del modelo de negocio, representa una oportunidad para

aumentar los ingresos con rendimientos sostenibles. Zott y Amit (2009)

Los modelos de negocio, no se pueden considerar estaticos en el tiempo, se deben cambiar
y modificar. Son dinamicos y no estaticos, pueden evolucionar conforme los
requerimientos de las empresas. Demil y Lecocq (2009) realizan un anélisis de caracter
estatico sobre el concepto de modelo de negocio, dando dos puntos de vista, uno estatico
relacionado con la necesidad de coherencia entre los diferentes componentes de un
modelo de negocio y un punto de vista dindmico relacionado con la necesidad de pensar
en la evolucién de un modelo de negocio. Estos autores ven al modelo de negocio, como
una combinacion de tres elementos (RCOV): recursos y competencias (RC), organizacion

(O) y propuesta de valor (V).

MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -11-



Sandulli y Chesbrough (2009), hacen un anélisis de los modelos de negocio abiertos,
contra los cerrados. En su andlisis, mantienen que una empresa con un modelo de negocio
abierto es una empresa que se mantiene abierta al cambio, es decir que genera innovacion.
Por otro lado los modelos de negocio cerrados, tienen dificultades para ir méas alla y
adaptarse a los cambios. La innovacion y la adaptacion de los modelos de negocio,
también permiten compensar los efectos de la competencia, segin Vives y Svejenova,
(2009)

Girota y Netessine (2011), revelan que la innovacion en los modelos de negocio ha pasado
por alto el riesgo en la creacién, suministro y consumo de bienes y servicios. Afirman que
la invencion impulsada por el riesgo, se puede afrontar prestando atencion a la valoracion

del riesgo.

La innovacion en los modelos de negocio, se trata de que los gerentes presten mayor
atencion en las relaciones con sus clientes, ya que los modelos de negocio ganadores son
los que mantienen relaciones con los clientes, por medio de la creacidn de experiencias

atractivas para ellos (Morris, 2009).

Giensen, propone dos preguntas para ayudar a las empresas a desarrollar su estrategia y
enfoque de transformacién: ;En qué condiciones las empresas deben adaptar su modelo
de negocio? ¢Qué capacidades y caracteristicas soportaran el disefio y la correcta
gjecucion de una innovacién exitosa de modelo de negocio? Los autores proponen tres
“A’s” criticas para el disefio y ejecucion exitosa de una innovacion en el modelo de

negocio: alineado con el valor del cliente, analitico y adaptable. Giensen Et Al (2010)

George y Bock, mencionan que la innovacién no es necesariamente un elemento
fundamental del modelo de negocio, lo cual no quiere decir que esta no juegue un papel
dentro del cambio de un modelo de negocio. Algunos tipos de modelos de negocio se
centran en la innovacion y la novedad, mientras que los modelos bien estructurados y con
menos dificultad se pueden enfocar en la eficiencia, productividad, velocidad y fiabilidad
(Wikstrom et al, 2010).
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1.1.7. Disefio de Modelo de Negocio

Existen varias ideas explicadas para poder disefiar un modelo de negocio, donde la
mayoria, nace del planteamiento de varias preguntas y cada respuesta brinda una imagen

del modelo de negocio adecuado para cada empresa.

Segun (Sosna et al., 2009), es importante mencionar que hay una diferencia notoria entre

la implementacion de un modelo de negocio y el disefio del modelo de negocio.

Para la autora (Magretta 2002), el desarrollo de un nuevo modelo de negocio o evaluacion
de uno que ya existe, se puede realizar a partir de tres preguntas especificas: ¢A quién se

proyecta servir o atender? ¢ Que se va a ofrecer? ;Como se va a organizar?

Otros autores como Zott & Amit (2009), sefialan que las preguntas bésicas que se
necesitan para innovar un modelo de negocio son: ¢Cual es el objetivo del nuevo modelo
de negocio?,;,Qué nuevas actividades son necesarias para satisfacer las necesidades
percibidas?, (COomo podrian esas actividades estar relacionadas entre si de forma
novedosa?, ¢Quién deberia realizar cada una de las actividades que forman parte del
modelo de negocio?, ;Cdémo se genera el valor a través del nuevo modelo de negocio para
cada una de las partes involucradas?, ;Qué modelo de ingresos de la empresa focal
permitira a la compafiia apropiarse de parte del valor generado a partir del nuevo modelo
de negocio?.

Para Osterwalder y Pigneur (2009), la mejor forma de describir un modelo de negocio es

mediante nueve blogues bésicos:

e Segmento de Mercado.

e Proposicion de Valor.

e Canales de Distribucion.

e Relacion Con Los Clientes.
e Flujos de Ingresos.

e Recursos Clave.

e Actividades Clave.

e Asociaciones Clave.
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e Estructura de Costos.

El marco conceptual propuesto por Wikstrom et al., (2010), clasifica en seis categorias,
los elementos del modelo de negocio:

Propuesta de Valor.

e Organizacién y Estructura de la Entidad.

e Naturaleza de la Innovacion y Mecanismos de Crecimiento.
e Distincién de la competencia.

e Participacion de los Clientes.

e Contexto Relacional y Mecanismos de Colaboracion.

Para Casadesus-Masanell & Ricart, existen tres recomendaciones de como las empresas

pueden transformar sus modelos de negocio. Casadesus-Masanell & Ricart (2010)

En primer lugar se debe identificar y fomentar los circulos virtuosos que permitiran crear
y capturar valor, anticipandose a los cambios. Segundo, identificar y corregir los circulos
viciosos, es decir los generados por debilidades en el modelo de negocio y los que podrian
llegar a ser integros, si se les acompafia de adecuadas opciones complementarias. Y
tercero, tener en cuenta que los modelos de negocios actGan en interaccién con las otras
empresas, lo cual se puede manejar de tres formas reconfigurando su modelo de negocio
en “espacios abiertos”, crear interacciones positivas y reduciendo las interacciones

negativas.

El éxito o el fracaso de un modelo de negocio depende generalmente, de la manera en
como este interactda con otros modelos similares. Existen errores cuando las compafiias
construyen su modelo de negocio sin pensar en la competencia. La evaluacion de los
modelos de negocio en forma aislada, llevan a una valoracion equivocada de sus
fortalezas y debilidades, por lo tanto a malas decisiones (Casadesus-Masanell & Ricart,
2011).

MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -14 -



1.1.8. Concepto de Endomarketing

Usualmente se piensa en mercadeo tan solo como las actividades dirigidas hacia los
clientes y consumidores finales. Sin embargo, al interior de todas las empresas, todas las
areas de la organizacion (especialmente el marketing o mercadeo) también necesitan
generar ventas y poner en conocimiento sus planes y estrategias para lograr los objetivos

propuestos.

Endomarketing hace referencia a la realizacion de marketing al interior de la empresa. El
significado de la palabra Endomarketing se compone de dos partes: El prefijo endo que
proviene del griego y significa “dentro” y la palabra marketing. Por ende, Endomarketing
es marketing hacia adentro, que en el entorno empresarial hace referencia al interior de la

empresa.

Esto da lugar, a que cualquier iniciativa sea sujeta a promoverse entre los colaboradores
de la empresa, de tal manera que todos los esfuerzos estén alineados. EI endomarketing
es utilizado no solo para promover internamente iniciativas del area de mercadeo, sino
también se lo puede utilizar para promover programas de otras areas como las de talento

humano, produccion, ventas, finanzas, etc.

Un ejemplo de la aplicacion del endomarketing en otra area de la empresa es el de
finanzas, esta area puede realizar endomarketing al promover internamente un programa

de ahorro de costos en materiales de oficina y papeleria.

El area de talento humano también puede hacer uso del endomarketing para socializar
una iniciativa de principios y valores entre los empleados, o una campafia de integracion

de las familias de los empleados a la vida laboral.

El departamento de produccion puede a su vez usar el endomarketing, para comunicar la
adquisicion de una nueva maquina o la incorporacion de una nueva tecnologia, que logra

incrementar la eficiencia en la produccién de los productos ofertados por la empresa.

Ventas puede usar el endomarketing para informar continuamente los cumplimientos en
ventas y rentabilidad. La gerencia también puede usar el endomarketing para promover
su iniciativa de liderazgo, invitando a todos los empleados a aportar con ideas creativas

para el desarrollo de la empresa.
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Para mercadeo, el endomarketing se traduce en el involucramiento de la organizacion en
las estrategias y t&cticas de marketing, de tal manera que se pueda contar con todo el
conocimiento y apoyo de los diferentes departamentos de la empresa.

Ya sea que se trate de una campafia publicitaria, el lanzamiento de un nuevo producto, o
cualquier otra iniciativa, estas requieren una gran coordinacion entre las diferentes areas
para asegurar una excelente ejecucion. El &rea de mercadeo no solo debe poner sus
esfuerzos en comunicar muy claramente las bondades o beneficios de un producto a su
publico y mercado objetivo, sino también persuadir a las demas areas de la empresa,

comunicando el plan y objetivos a llevarse a cabo.

1.1.8.1. Beneficios Del Endomarketing

El beneficio principal del endomarketing es que este, logra la coordinacion entre las
diferentes areas, lo cual permite el desarrollo y la correcta implementacion de los planes

y estrategias propuestas.

En adicién al beneficio principal, a continuacion se describen otros beneficios del uso de

endomarketing en una empresa:

e Minimiza el fracaso de los nuevos proyectos propuestos, ya que las personas de
otras areas pueden ayudar con la identificacion de posibles problemas de
implementacidn, ejecucion o comunicacion antes de que sea demasiado tarde; el

compartir las iniciativas con otras areas, dispara alertas tempranas

e Permite realizar una evaluacion integral sobre los planes y estrategias propuestas

por el area involucrada para establecer su viabilidad.

e Evita la decapitacion de iniciativas de marketing o de cualquier otra area de la

empresa, pues se compromete a todas las partes involucradas.

e Permite la alineacion de toda la empresa en torno a objetivos comunes y su

correcta ejecucion.
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Ayuda a mejorar la comprension de las acciones de cada area por parte de otros

departamentos y el impacto que estas acciones tienen en cada una.

Mejora la comunicacion entre el area de marketing y los demés departamentos,
haciendo que todos los empleados estén enterados de las iniciativas y acciones
que se estan llevando a cabo; esto permite que a nadie le tome por sorpresa una
Ilamada de un cliente preguntando por la promocidn o actividades comerciales del

mes.

Lima las asperezas entre las é&reas; la falta de comunicacion entre los
departamentos de una empresa, es comunmente el origen de muchas fricciones en
las empresas, es por esto que el tener en cuenta a todos los departamentos e
informarles anticipadamente cualquier proyecto o iniciativa, pone a todos en la

misma pagina y ayuda a sumar esfuerzos.

Ayuda a capitalizar las oportunidades de negocio que pueden aportar a los
resultados de la compafiia, o por el contrario, puede evitar la implementacién de

planes y estrategias que podrian resultar en grandes pérdidas para la empresa.

1.2. Resefa Histdrica Sobre el Té y Las Infusiones.

Grafico No. 2: RUTA DEL TE
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Fuente y Elaboracion: Galatea. Té, Infusiones e Insumos. Historia del Té. (2016)

Disponible en: http://www.galaprodis.cl/index.php/blog/item/17-historia-del-té.
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Desde hace mucho tiempo atras los seres humanos han preparado bebidas, hechas con
diferentes hierbas, utilizando la accion del calor para extraer sus principios activos. De
esta forma estas bebidas, Ilamadas usualmente infusiones o tisanas, han sido utilizadas
para el disfrute de todas las personas, por su sabor, beneficios para el organismo y también

para el consumo diario en temporadas de frio o calor.

“La costumbre de servirse de las hojas de té para conceder un buen sabor al agua hervida,
se utilizo por primera vez en la China hacia el 250 a.c. El té entra en contacto con los
europeos por primera vez en la India, cuando los portugueses llegan a ella en 1497, ya
que en la India el uso del té estaba muy extendido. El primer cargamento de té debid
llegar a Amsterdam (Holanda) hacia 1610, por iniciativa de la Compaiiia de las Indias
Orientales. En Francia no aparece la nueva bebida hasta 1635 0 1636. En Inglaterra el té
negro llega a través de Holanda y de los cafeteros de Londres que lo pusieron de moda
hacia 1657.

El consumo del té adquirié notoriedad en Europa, en los afios 1720 al 1730. Empieza
entonces la distribucién directa entre China y Europa, aunque tan solo en una parte de
Europa Oriental, Holanda e Inglaterra se consumia la nueva bebida. Francia consumia
muy poco, Alemania preferia el café y Espafia era aln menos aficionada a este consumo.
Con el tiempo y con la ayuda de los comerciantes europeos, el té llego a todo el mundo

ya sean lugares para su cultivo o lugares donde se lo bebia.”

(Galatea. Té, Infusiones e Insumos. Historia del Té. (2016) Disponible en:

http://www.galaprodis.cl/index.php/blog/item/17-historia-del-té).
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1.2.1. El motin del té, precedente de la revolucién en EE.UU.

GRAFICO No. 3: "La destruccion del té en el puerto de Boston". 1773.

LK T i

Fuente y Elaboracion: Barrio, A (2016) EI motin del Té, precedente de la Revolucion
de EEUU, (Internet). Disponible en: http://historiausa.about.com/od/rev/a/El-Mot-In-
Del-T-E.htm.

“Al finalizar la Guerra de los Siete Afios, el Imperio Britanico decidié contrarrestar las
pérdidas que la misma le habia ocasionado con una seria de medidas impositivas sobre
las colonias, siendo la primera de ellas la llamada “Ley del Azucar” (Sugar Act) de 1764.
Esta ley tenia como objetivo la recaudacion directa de impuestos sobre productos de lujo
como el vino, el café o la seda, al mismo tiempo que iba imponiendo un monopolio sobre

el comercio de los mismos.

La medida fue tremendamente impopular y dio lugar a protestas que llegaron incluso a
cuestionar la capacidad del gobierno inglés para aprobar impuestos sin que los mismos

hubieran sido previamente discutidos en las asambleas coloniales.

De la protesta se paso a la lucha organizada y muy poco tiempo después, se habian creado
ya asociaciones de comerciantes, que rechazaban las importaciones y se negaban a pagar
los impuestos aduaneros, ejerciendo el contrabando, al mismo tiempo que aparecian

grupos revolucionarios como los “Hijos de la Libertad”.

En Boston, una multitud exaltada llegaria incluso a asaltar la residencia del

vicegobernador britanico.

1
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Ante esta situacion los diputados de nueve colonias se reunieron y redactaron una
declaracion de derechos y los agravios que llegd hasta Londres y provocé incluso un
cambio de gobierno, llegdndose a abolir los impuestos. No obstante, no seria por mucho
tiempo; otro cambio de gobierno reanudo la ofensiva contra las colonias, esta vez con

mas fuerza e impuso cargas sobre el papel, el vidrio, el plomo y el té.

La situacién dio lugar a un creciente descontento que se vio representado en la llamada
“Matanza de Boston” del 5 de marzo de 1770, fecha en la que el lanzamiento de bolas de
nieve contra los soldados britanicos acabo en una sangria en la que se produjeron 4
muertos por disparos de fusil. EI hecho llevo al monarca Jorge 111 de Inglaterra a eliminar
los impuestos aduaneros, dejando solo aquel que pesaba sobre el té, aunque notablemente

reducido.

Desde entonces se vivio un periodo de relativa calma hasta que en 1773 Jorge |11 aprobd
la denominada “Ley del T¢” (Tea Act), que concedia el monopolio del comercio del
mismo a la Compafiia de las Indias Orientales ya que se les eximia de pagar el impuesto
aduanero, lo cual les permitia comercializar a unos precios mucho mas reducidos que el
resto (incluso que los contrabandistas) y permitia que todos los beneficios fueran a parar

a Londres.

Este hecho provocé un gran descontento que en la noche del 16 de diciembre de 1773 se
puso de manifiesto en la protesta que tuvo lugar en la Old South Meeting House de Boston
y que reunion a una cifra estimada de 8,000 personas. De aquella protesta se separé un
grupo de radicales pertenecientes a los “Hijos de la libertad” quienes, disfrazados de
indios mohawk, se dirigieron al puerto de Boston y arrojaron al mar la carga de tres barcos
de la Compafiia de las Indias Orientales consistente en 343 cajas de té, valoradas en

10,000 libras. Este incidente se conoce como el “Motin del t¢” (Tea Party) de Boston.

El “Motin del t€” provoco una violenta reaccion britanica que llevo a la promulgacion de
las que vinieron a llamarse “Leyes Coercitivas” (Coercive Acts) en Gran Bretafia y
“Leyes Intolerables” (Intolerable Acts) en Estados Unidos, entre ellas el cierre del puerto

de Boston.

Se produjeron varios intentos de reconciliacion por ejemplo, Benjamin Franklin llamé al
dialogo llegando incluso a ofrecerse a pagar el té de su bolsillo, y en mayo de 1774 se

1
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reunio una asamblea en la taberna de Raleigh (Williamsburg, Virginia) que llamé a la
reunion de todas las colonias en un congreso convocado en el Carpenter’s Hall de
Filadelfia, de nuevo a propuesta de Benjamin Franklin, que tuvo lugar el 5 de septiembre

de ese mismo afio y en el que se aprobd la negociacion en deterioro de la ruptura.

Sin embargo, a pesar de los intentos de reconciliacion, las posturas se radicalizaron y se
separaron cada vez mas. Los partidarios de la ruptura fueron ganando peso y a finales de
1774, una buena parte de las colonias eran ya incontrolables. EI 18 de abril de 1775 se
produjo el incidente de Lexington, en el que un grupo de soldados britanicos que viajaba
de Boston a Concorde para confiscar pélvora, armas y municiones dispar0 contra un
grupo de milicianos de la poblacion de Lexington, dando asi comienzo a la guerra y se

habia iniciado el camino a la independencia”.

Barrio, A (2016) EI motin del Té, precedente de la Revolucion de EEUU, (Internet).
Disponible en: http://historiausa.about.com/od/rev/a/El-Mot-In-Del-T-E.htm.

En resumen las plantas, hierbas y especies a lo largo de la historia han ayudado a mejorar
la calidad de vida. Estas han servido como importantes componentes en condimentos,

infusiones, colorantes, cosméticos y medicinas.

En el Ecuador el consumo de las bebidas aromaticas e infusiones, tiene cada vez mas
aceptacion entre los consumidores, debido a la variedad y calidad de los productos.
Actualmente no son muchas las industrias que se dedican a la produccién de dicho
producto, pero aquellos que lo hacen, han ganado mucha importancia dentro del mercado,
ya que el uso de hierbas y frutos debido a su progreso sustancial, brindan un gran aporte

para el desarrollo socioeconémico del pais.

En la actualidad el interés sobre el uso de las hierbas ha crecido, utilizando estas a manera
de infusiones para evitar el consumo de bebidas que contienen cafeina. Es importante
mencionar que existe una diversidad de hierbas que son Utiles para diferentes usos dentro

de la vida humana.

En Ecuador existen investigaciones sobre las hierbas medicinales. El libro “Plantas
Utiles”, presentado por la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, sefiala que hay

3.118 especies en 206 familias de plantas, usadas con fines medicinales en nuestro pais y
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estas tienen 16216 usos registrados. ElI 60% de las especies de plantas, tienen usos

terapéuticos.

Existen hierbas que contienen ingredientes activos, los cuales son muy importantes para
brindar alivio y salud, siendo consideradas Utiles para remedios naturales aplicados a
tratamientos de varios desordenes y enfermedades, por ejemplo la manzanilla con sus
excelentes condiciones para el manejo de la inflamacion, asi como también el jengibre el

cual evita las nauseas y el mareo.

En la actualidad, el termino hierba es manejado no solamente para referirse a plantas, sino

también a la, raiz, hojas, corteza, semillas, flores y frutos de las plantas y arbustos.

El consumo de diversas infusiones crece en el Ecuador y la razén se podria deber a que
existe una vision centralizada hacia lo ancestral y todos sus beneficios. Es por esta razén
que hoy en dia, algunos microempresarios miran esta tendencia de consumo, como una
gran oportunidad en el mercado, tomando como opcion la idea de deshidratar estas

materias primas para asi comercializarlas.

1.3. Descripcion de Infusiones y Bebidas Naturales

1.3.1. Definicion De Infusion

Una infusion es el método mas frecuente para la extraccién de los principios activos de
una planta que sea soluble en agua. Es una bebida que se logra tras agregar agua que esté
a punto de hervir, rehidratando hojas secas, frutos, hierbas aromaticas, o incluso partes de

flores.

Las infusiones son bebidas totalmente sanas, saludables y naturales que permiten disfrutar

todos los beneficios y propiedades de las plantas y frutos medicinales.

1.3.2. Preparacion De La Infusién

El modo mas eficiente de preparar una infusion, es vertiendo agua caliente sobre las partes
deshidratadas mas tiernas de las hojas o flores de una planta y dejando reposar en un

contenedor cerrado entre 5 a 10 minutos.

A continuacion se describen los pasos a seguir para lograr una infusion correcta:
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Calentar el agua hasta que llegue a hervir, sin dejar que siga hirviendo por mas tiempo
(El agua demasiado caliente puede generar que se queme la mezcla, impidiendo una
correcta rehidratacion).

Introducir las hierbas o plantas (mezcla) en un recipiente tipo vaso, tetera o0 prensa
inglesa.

Verter el agua en el recipiente y mezclar con las hierbas.

Tapar la infusion; este paso es muy importante para evitar que se evaporen los
principios activos de la planta o frutos introducidos.

Dejar reposar de 5 a 10 minutos.

Retirar la mezcla de hierbas o frutos.

Endulzar a gusto (depende de cada persona)

1.3.3. Propiedades De Las Infusiones

Las propiedades de las infusiones son muy variadas, entre ellas estan:

Infusiones para adelgazar: nos ayudan a perder peso, siendo muy Utiles en algunas

personas para tratar casos de obesidad o en dietas para adelgazar.

Infusiones para disminuir el colesterol: nos ayudan estrictamente a bajar el nivel

de colesterol en la sangre.

Infusiones Relajantes: sus principios permiten entrar en un estado de relajacion.

Infusiones Depurativas: nos ayudan a eliminar toxinas nocivas del cuerpo

Infusiones Contra La Diarrea: controlan la diarrea e hidratan.

Infusiones Laxantes: controlan y combaten el estrefiimiento.

Infusiones Para La Tos: disminuyen y ayudan a controlar los ataques de tos.

Infusiones Para Dormir: facilitan conciliar el suefio.
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e Infusiones Diuréticas: ayudan con la eliminacién de liquidos.

e Infusiones Para El Periodo de Embarazo: Mejoran las condiciones de la mujer

durante el embarazo.

1.4. Descripcion De Las Plantas Aromaticas y Medicinales

GRAFICO No. 4: Definicion de las Plantas Medicinales y Aromaticas.
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/_ Plantas Medicinales: Plantas Aromaiticas:

Todo vegetal que contiene en uno | | Son aquellas plantas que estimulan el
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que pueden ser usadas como | |una fragancia y sus principios activos
finalidades terapéuticas o que son | | estan constituidos total o parcialmente
precursores en la semi sintesis | | por aceites esenciales. Se utilizan
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Fuente: Proyecto CORPEI —CBI, Plantas Medicinales.
Elaboracién: El autor

A partir del afio 1995, hasta la actualidad se vienen ejecutando colecciones botanicas y
encuestas etnobotanicas en los Andes Ecuatorianos. Los estudios incluyen &reas
naturales, parques de bosque, chacras y hierberos de diferentes mercados de las capitales

de provincia del callején interandino Ecuatoriano.

Se han dado a conocer 432 especies medicinales, 273 que corresponden a las hierberas de
los mercados y 255 silvestres; 92 se comparten entre las de mercado y silvestres. Las
especies de las hierberas tratan 77 dolencias y las silvestres 74; las enfermedades maés
comunes se dan en los casos de inflamacion, desintoxicacién, bafio caliente, problemas
estomacales, problemas con la circulacion, sistema nervioso, resfrio, accion cicatrizante

y para el uso de agua aromatica.

Entre las especies de las hierberas 178 son nativas, 83 introducidas y 12 endémicas;

mientras que de las silvestres 199 son nativas, 43 introducidas y 13 endémicas.
______________________________________________________________________________________________|
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Las 273 especies tratan 77 dolencias, segun el numero de variedades que incluye cada
dolencia tratada. El orden de importancia para las primeras nueve categorias medicinales

con mayor numero de especies es el siguiente:

e 104 especies para la inflamacion.
e 73 para desintoxicacion.

e 36 en usos para bafio caliente.

e 35 para problemas estomacales.

e 33 para problemas de circulacion.
e 30 para el sistema nerviosos.

e 20 para aguas aromaticas.

e 19 para bafios posparto.

e 18 para afecciones del corazén, tos y resfrio.

1.5. Clasificacion De Las Plantas Aromaticas y Medicinales En Ecuador

Las plantas medicinales forman parte de la riqueza floristica de nuestro pais, las mismas
que se encuentran en los huertos de los campesinos, igualmente en los bosques Andinos

y Tropicales.

En el discernimiento tradicional de los campesinos y en publicaciones de estudios
etnobotanicos, se muestra que las especies medicinales son recomendadas para el alivio
de numerosas afecciones del ser humano. Las formas de utilizacion son muy variadas,
pero usualmente se toman infusiones de hojas con flores y ebulliciones con macerados de
plantas. Estas preparaciones se realizan tanto de plantas individuales como de algunas

mezclas entre ellas.

El uso de las plantas medicinales consta en diversos testimonios historicos de diferentes
civilizaciones que se han ido traspasando de generacién en generacion a través del tiempo.
De inicio, el hombre las usé regido por su instinto, después empiricamente y luego de

manera racional, al conocer y explotar sus propiedades terapéuticas.

A finales del siglo XX, los seres humanos han apreciado la idea de redescubrir la relacion
productiva entre el hombre y las plantas, hoy a lo largo del planeta existe una gran peticion

de recetas.
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Las plantas medicinales y aromaticas, se utilizan para la extraccion de sus aceites
esenciales, los mismos que son demandados por la industria farmacéutica, alimenticia y

cosmetoldgica.

En el mercado de formulaciones, también se demandan las mezclas de plantas
medicinales y aromaéticas para el tratamiento de diferentes tipos de enfermedades.
Actualmente se utilizan estas mezclas para la preparacion de tizanas o para el uso directo

en infusiones.

1
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Cuadro No. 1: PlantasMedicinales de los mercados y silvestres de los Andes del

Ecuador. Abreviaciones: M= Plantas Medicinales de Mercados, S= Plantas Medicinales

Silvestres
Mok Clenbilion Mol M 5 Aleccbhn que lraka
Cosniln

Aa wraderad Schitr. Curiquingue X Posparto

Abutilor ibarrence Kunith Haoja blanca X Inflamaciin

Aracis macracanily Humb, & Bonpl. ex Willd Utia de gato X Hiifidn

Acacis selanovgion B Br. Euscalipto X Bahio caliente

Achifhen miffefiise L. Achillea X Diarrea, empacho

Adhyrecline alsts (Kunth] DC Lechuguilla X X Lastimados, ics

Adigntew comoinnmsr Humb, & Bonpl ex Willd. Culantrillo X Desarreglo, menstrual

Adiantuse pairetl Wikstr. Culantrills X X Circalacide, inflamacitn, gripe

Artheolaess pates (Kunth) B, Moed. Apapuchilca X Inflamacidn

Agane awnerdoara L Calbviiyo nageo X Gripe, s, neumas, ariritis,
Corazin, ecbomacal, resirio

Ageratim peemudachifca (Benth ) B, King Fime X Inflamacice, godpes, cicabrizan e

& H. Rob.

Agersium oonyzodes L Fedorrera X Estomacal

Agreclewms fasignis L. Oirefa de burro X Heslris

Al ¥ Ao macho X Wirioes

Al safivum L. Ao X Tos

Alfaplectus ichifwoderma HarsL ano X Colioo menstrual

Alss sommdials subsp. acumimatg Aliso x Cleatrizante, limplados,
lisiados, bafio caliente

Aloe pera [L.) Burm. [ Sdbdla X X Indlapnacidm, catda cabells

Alorssa meridismalis (L 1) Kunkze Cuargalla R 4 Lisnpiades

Aloysis sooradesstaddes (Kunth) Cham. Cardiaca x Mervios, corazin

Aloyshs eriplaglls (L Heér ) Britton Cidetn x Arcmibica, eshomacal, preshan,
cotazin, pervies, inflamac dn

Alternauihera porrigens (Jacg.) Kunkze Moradilla X Indlamacidm, circulascdn, purganie,
gripe, disarregho menstrual

Armaran s crsdaiss L Samgoracha X Antifebel, clrculacidn, indlamacdn,
Mervies, resfrio, desarpegle menstraal

Ambrosia arborescens WilL Slarco X X Celfalea, sarma, reumnas, lim plados
bafio caliente, baio vaginal,
insecticida, ciroulacidn, sarpullido

Apie gravvalens L. Apic X Inflamacidn, estomacal, desarreglo
menstrual, peesidn, resiris

* Artsteguictis glwtimsa (Lam.) B.M. King & Wlatico R 4 Inflamacian, resfnio, balko vaginal,

H. Rob. hafio pospanio, cicatrizante,
rascabondto, bafio caliente, dloeras,
clincer

Artensisy absbuibiss L. Ajenjo X Bilis, imflamacidn, presicn, diaboes,
quUEMT grasa, eslomacal, oefalea,
eolesteral, ciloulss, buen allepds

Artecarpas afliits (Parkinson) Fosbeng Frutepan X Mabetes, colesterol, quemar grasa

Baocharis gembsletioides (Lam.) Pers. Tres flos X Arisiesla, estomacal

Baccharis anjill (Ruiz & Pav.) Pers. Chilea R 4 Heumas, inflamacion, lispiados
Baio caliente, clcatrizamic

Bisers andicols Kunth Miachag X Estomacal, gramos, pafialitis, kctericla

Borage offirduaiis L. Boeraja X Amntifebril, tos, gripe, bafo caliente,
ciroulacidin

Bromus cathurtions Yahl Ashhcom icuma X Empacho, diarrea, ciroulacin

* Hragwmdiisid aure Lagesh Flaripomdio X Inflamacidm, limplados, bafo
caliente, bafio posparic

Badaffela imcana Hulz & Pav. Oulehiar X Desiniberia, bafo calienie,
baifio pospario, antifebril

Campylomesrum oochesce (Hieron ) Ching Calaguala X Indlamnaciom, crculacidn,
foetificande

Fuente: Cerdn Martinez, C (2006), Plantas Medicinales de los Andes Ecuatorianos

(internet) Disponible en:

http://www.beisa.dk/Publications/BEISA%20Book%20pdfer/Capitul0%2018.pdf

Elaboraciéon: Cerdn Martinez Carlos E.
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Nombee Clendilico Mambre A Aleccide que brala
Coamin

Crmlauriim crythracs Rafn Carchalagua X Estomacal, circulaciom, inflamacion,
espinillas, gripe

Crstrum perusiasin Willd. ex Roem. & SchulL Saileo X Caspa, rslrio, lmpiados,
bane caliente

Crstrum fomen o L. L Sadoo X Limpiados, bafio caliente

Chenopodiom asbrosisides L. Faico X Tonkoo, antiparasitario, cefalea,
témico cerebral,

Chiquiraga jussbeui |F. Gmel. Chiuquiragua X Estomacal, dodor maolar, indlaenacidn,
gripe, circulacidn, paludismo,
clabetes, reslrin, los, sarampidn,

Cidrus maxbwa [Rumph. ¢x Burm) Merr. Maranja X Arombtica, esirefiimienio, gases,
bafie calicnie

Clisspodivm nubigensm (Kunth) Kumize Lunio Fosetificamie, esiomacal, inflamsacidan

Coves mucifera L. Cowon X E , flujo, b i
limpiados

Cordsmdrus safipam L Culantre X Cidlico trual, presid L al

* Crodow elegans Kunth M oegquera Insflarmackin, dolor molar, cicatrizanie,
amigdalitis, verrugas, bafo vaginal,
limpiadis

Crindion Iechierd Mill. Arg. Sangre Cleatrizamie, inflam achin, gastritiz

Cipressss mulcrocilrps Hartw. Clprés X Anticaspa, artritis, bafio caliente,
bafio posparto

Cymbapegon citratus (DC.) Stapi Hierba Luisa X Aromdtica, presidn, nervios,
indlamnacian, iclericia

Clyrara caradunclies L Alcachoda X Inflamacidn, cefalea, bilis, didbsetes,
quEThar grasd, oolesterc]

Danthss caryepfiplin: L. Clavel X Mervios, inflamacion, antifebril, gripe

Dvyuaria goata Willd. ex SchulL Cuarmipaleo X Estomacal, bronguitis, pasmo,
Indlapnacidin

Equicetum bogolesse Kunth Caballochupa Inflamacidn, golpes, circulacion

Equicetam gipanteun L Caballochupa X Inflamacidn, cincer, tos

Erisdeirys faponial (Thunb.) Lindl. Mispero X Inflamacidn, quemnar grasa, nervios,
cimoer

Eryeimum cheirl (L} Cramiz Aleli blanco X Mervios, indlamacidn, bos, oorazdn

Erpthroxyiss coca Lam. Coca X REeumas, dolor ecular, dolor auditive

Ecomdlomks mypriilloddes L. £ Puzo Circulacdn, baiko posparto

Eucalyplus ciimodora Hool £ Eucalipds X Tas, gripe, bromquitis, bafios calienie,
bafio posparto, liepiados

Encalyplus globulics Labill Eucalipte X Limplados, bafo caliente, reskrio,
gripe, bafc posparto

Ficus carica L. Higo X Clrculacitn, estomacal, bafic posparto

Foenicaum pulgare ML Enldo X Estomacal, inflamacion, lactancia,
diabetes, arombtica, bafio caliente

Camackaena americana (ML) Wedd. Lechuguilla Cloatrizante, conjuntivitis, ciroulaciin

Hypechaeris sesciliflora Kunth Achicoria X Antiparasitario, inflamacicn, bilis

llex guaymsa Loes. Cuayus X Aromdtica, fortificanie, reumas,
Imdlaenacicn

Iresine oefosiokfies L. Escamoel X Antifebril, bortificante, inflamacide,
prosiata

Juglsss ssedrapica Dicle Moggal X Resirio, caida cabello, roumas,
cefakea, bao caliemie, bafio vagimal,
fowtificanbe, limpiados

Lasisvephalus oma s Schiidl. Arquibecia X Inflamacidn, dloera, prdstata

Lamaders arborea L Malwa X Inilamacide, cncer, Inflamaciin

Lepeciiaks bulfata (Kunth) Eplimg Matico X Higado, inflamacidn, dloera

* Lepechin rufboassil Epling & Mathias Salvercal X Iniflamnacide, bafio caliente

Margyricarpus pinsgtus [ Lam.) Kuntze Miguita X Varioela, saram pion, circulacion

Marricaria recutina Lo Manzanilla X Estomacal, aromaitica, lavade vaginal,

ofos brritados, infamacidn

Fuente: Cerén Martinez, C (2006), Plantas Medicinales de los Andes Ecuatorianos

(internet) Disponible en:

http://www.beisa.dk/Publications/BEISA%20Book%20pdfer/Capitul0%2018.pdf

Elaboracion: Ceron Martinez Carlos E.
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Mosbise Clenbilioe Mol M Aldeecibdi e lraka
Casain

Mt tiole dacassa (L. B, Br Aleli morado x Indlamnaciin, nervios, esbomacal, os,
corazin

Maytesis macrocarg (Rulz & Pav.) Brig. Chuschuhuaso x Estomacal, iInflamaciin, reumas,
virioes, limpiados

Mrsllomgo satioa L. Alfalia X Fortificante, anemia, hemorragia,
cedalea, hemsorragia

Malivea afffcinalis L Toeonjil X mervies, cefalea, corazdn,
estomacal, bemorragia, arcmitica

Mantha pulegios L. Memla X Estomacal, aromdtica, antiparasitaria,
limplados

Mantha zpicata L. Hierha bisena X Arcridbica, esbomacal, celfalea,
cleculacite, anliparasitaria,
limplados, prostata

Maentha x piperita L Sdenmta X Estomacal, ortiflcante, fos,
arcamiilica,

Micosia crocea {Desr. ) Maudin Colca x Inflapnacion, balko posparto, parto

Minthostachys msils (Kunth) Griseb. Tipo x Tos, gripe, aromditica, dolor molar,
Estomacal, diarrea, mgiados

Mareila paroifalia (Benth. ) Parra«00 Laurel x Bafie calienie, resfrio, bafio posparts
limpiados

Marella pubsscens (Humb. & Borpl ex Willd.) Laurel cera X Arconitica, bafo callente, lmpladios,

Wilbur badfio pocpans

Murhlenbeckin rmnglia (Kunth) Meisn. Angoeyuyo X Indlamnacidm, bafos calienies,
dodar de miuela, bafo posparte

Nasturtium afficinals B. Br. Berro Indlamnacim, fortiflcante, bemorragia

Niphkfluw crasciiiass (L) Lellinger Calaguala X Indlapnacion, circulacidn, corasdn

Ocimim campeckian s Mill Albaca X Estomacal, bafo callenie, nube
ocular, colice menstnaal, bafo
posparko, aromidtica

Ocates guizas (Lam.) Kosterme Ishipinge x Pasmno, limplados, aromndtica,

* Oreopaniay scualanenss Seem. Pumamadqui X Resfrio, bafio caliente, bafo posparta,
limpiados

Ohrlganisr vodpare L Ondgamo X betericia, estomacal, calico merstnual

Chriganmen ¥ majorican Camdb. Mirjorara x Estomacal, dolor de parto

Oithedobium meriormum (L. L) LW, Grimes Teimitaria X Estomacal, diarrea, aremdibica, trisia,
limpiados

Oxalis fohnidss Kuanih Oeavuvo Inflamacidn, granos, reclrio, estomacal

Fapaver rlswess L. Amapola X Mervics, clrculaciin, cefalea, lmpiadeos

Paczifiora Mgulars Juss. Crapadills X Aptifebeil, inflamacise, anti parasitanio

Peargewlum ¥ horforum LH. Balley Toeonjil castilla X Mervios, hemorragiac, estomacal,
rifide, infeccitn vaginal, bafio
callenbe, aromdboas

Pelargewium sderarbesimum (L) L Hér. Slalva olorosa X Indlamnactdn, estomacal, anomdtica,
niervios, corazin,

Peperosr gafloides Burth Tigre=illa X Lisnpladas, bilis, estomacal, antilebeil

Peperosr imasqualifolia Ruiz & Pav. Cangona X Dodor auditivo, bilis, anbiparasitario,
antisudoriion, implados, aromdtica,
mscmink, Inilamackin

Peperosrdn peltigera T DC. Pataconyayo Indlapnacidm, ankifebril, coraedn

Peperosrdn rolumdats Kunth = Estomacal, dhuchagul, circulaciin

Perezia muliflora (Bonpl) Less. Escorzorea X Antifebril, gripe, infamackin

Petreselbaum orispaar (MULY AW, Hill Perejil x Carazdn, tircia, nervios, hemarragia

Fhiysalis peralam L Usilla X Sarampiin, varicela, quemar grasa

Piger adunowsr L Mation lojano x Cleatrizante, inflamacion, dloera

Piger carpuiye Rulz & Pav. Craabiduca x Paseno, bafo callende, diakwtes,
inflamacion

Folerism sangmsoria L Pimpincla X mervies, corazin, diareea, colion

menstrual, gaces, indlamadan

Fuente: Cerdn Martinez, C (2006), Plantas Medicinales de los Andes Ecuatorianos

(internet) Disponible en:

http://www.beisa.dk/Publications/BEISA%20Book%20pdfer/Capitul0%2018.pdf

Elaboracion: Cerén Martinez Carlos E.
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Nombre Cleniilico Mombee M 5 Aleccida que brala

Comia

Eocsvarinss afficinalis L Roaniro X Baitbi posparto, bafo callemie, anki
caspa, lomificante, imflamacidn,
limpilades

By odtusifalins L. Pacta X Cefalea, antifebril, macidos, dolor
maolar, indlamackin

Ela gravenlens L. Ruda X Limpiados, batbo pospans, colico
menstrual, crculaciin, desarreg o
maretrual

Salpia rawedeifolia Kunth Salvercal X Reunas, artritis, bafio caliente,
Pardlisis, pasmo, resirio, los

Zalvia zagitls Rulz & Pav. Matics X Uloera, cicatrizanbe, cefalea, estomacal

Zalpia sexhellarinides Kunth Callanayuyo X Clcatrizamie, manchas péel

Sambuweus nigra L. Tilo X Tio, ressimio, bronguitis, nervios

Sohduus malle L Pl X Baih posparic, bafo calienie,
Irdlamnachdn, limplados

Semng multiglandulocs (Jacg.) HAS. Irwin & Barmmeby  Chinchin X Circer, inflamacidn, limpiados

Samla alf. kwahi Killip & C.V_ Morion Larzaparrilla X Inflamacidn, prostata, menopausia

Solgmim Higresorms M Manens & Galeott Higrba mora X X Mal aviar, gripe, cefalea, paludismo,
Antiparasitario, Imflmaciin, ketericia,
Limeplados, antifebril

Lonchns aleracees [ L'a..'nm:trraji. X Esipmacal, vorazdn, pervios,
Chreulacidn, Iotlericla

Tamacetuw parthesium (L) SchBip. Sanka Maria X Limspiados, artritis, bafo calieme

Taraxacum officissle Weber Taraxaco X Inflamacitn, croalackio, diarnea,
asmireiimdenio

Theyraes paalgaris L. Tomsille X Estommacal, inflamacion, reslrio

Llrtdear dfiien L. Ortiga chagra X Mervios, cefalea, bronguitis,
circulacidm, artritis, limpiadios,
Indlamnaciin

Urtics heplowhiylia Kunth Oirtiga machs X X Foetificamie, artritis, clrculacion,
Indlamnacitin, limpiados, cefalea,
corazdn, nervios, resinio

Valerfana boses hoss Kunth Chillpalpal X e tritss, diloera, limplados,
Estomacal, cicatrizante

Verberma literals Kundh WVerbena X X Ictericia, antivenero, anbiiebeil,
clrculacion, antiparasitaria
gripe, diaketis, calvichs, artrits

Vicia andicols Kunth Sacha alvergilla X Laasis, corazin, nervios

Vicia sp. Alverjilla X Inflamacidn, Islados, corasdn

Viada axdorata Lo Violeta X s, gripe, brosquitis

Fuente: Cerdn Martinez, C (2006), Plantas Medicinales de los Andes Ecuatorianos
(internet) Disponible en:
http://www.beisa.dk/Publications/BEISA%20Book%20pdfer/Capitul0%2018.pdf.
Elaboracion: Cer6n Martinez Carlos E.

1.6. Las Principales Zonas De Cultivo

El trabajo de la agricultura se ha venido dando desde los inicios de la humanidad, asi
como también durante todo este tiempo, sometiéndose a modificaciones en las diferentes
zonas de cultivo agricola. En los Gltimos afios ampliando la agricultura no tradicional ya
que ésta ayuda de gran manera a la exportacion, al ser el Ecuador un pais rico por su
abundancia de flores y frutas tropicales.

En nuestro pais a pesar no existir datos reales sobre cuantas son las hectareas con sembrios
de plantas aromaticas y medicinales, se considera que es muy reconocido por tener una
gran riqueza de flora y fauna relacionada a una serie de variables ambientales tales como:
el bioclima, el suelo, inundacion y el relieve, factores que interactian y dan origen a
diferentes paisajes naturales con diferentes tipos de vegetacion, siendo estas

1
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particularidades las que intervienen directamente en la variedad y en la calidad de

cualquier producto agricola. (Ministerio del Ambiente 2012).

CUADRO No. 2: PRINCIPALES ZONAS DE CULTIVO DE PLANTAS
AROMATICAS Y MEDICINALES DE ECUADOR (SIERRA)

PROVINCIA PRODUCTORES/PROCESADORES
CHIMBORAZO, BOLIVAR CEDEIN, ERPE, CASA CAYAMBE
IMBABURA, LOJA AGROALEGRE, ILE

PICHINCHA ASOCIACION MUJERES OLMEDO
COTOPAXI, TUNGURAHUA AROMAS TUNGURAHUA

Fuente: Corporacion Financiera Nacional CFN.

Elaboracién: El Autor

CUADRO No. 3: PRINCIPALES ZONAS DE CULTIVO DE PLANTAS
AROMATICAS Y MEDICINALES DE ECUADOR (COSTA)

PROVINCIA | PRODUCTORES Y PROCESADORES

GUAYAS PENINSULA DE SANTA ELENA

Fuente: Corporacion Financiera Nacional CFN.

Autor del Cuadro: Andrés Ifiiguez Sanchez.

Los principales sembrios en el pais se hallan en la sierra, en la provincia de Loja,
Chimborazo, Bolivar, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi y Tungurahua. El cultivo de las
plantas aromaticas y medicinales son sembradas en espacios agroecoldgicos asi como

también microclimas dependiendo de la variedad de la planta.
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GRAFICO. No. 5: PRINCIPALES ZONAS DE CULTIVO

Pichincha Cotopaxi

Tungurahua

Chimborazo

Loja

Fuente: Tomado y Adaptado en base a informacion proporcionada por el MAGAP.

Elaboracién: El Autor.

A partir del siglo XV1I se da inicio a la produccion a nivel nacional de hierbas aromaticas
y medicinales, sin embargo alrededor del afio 1900 las empresas farmacéuticas logran dar
importancia y eficacia a los principios activos de dichas hierbas, por lo que usan para el

manejo a nivel mundial; debilitandose el sector productivo nacional.

En el siglo XX, inicia el uso de dichas hierbas como materia prima para la elaboracion
de productos cosméticos, farmacéuticos y alimenticios por lo que nuestros agricultores
ecuatorianos empiezan sus actividades dentro de varias industrias, que trabajar
directamente con dicho producto considerando en el Ecuador un progreso significativo
en el afio 2007 en el sector de las hierbas aromaticas y a partir de dicho afio hasta el 2010

la produccion ha crecido a un promedio anual del 35%. (Kuen S.A., s.f.) .

La Unién Nacional de Pequefios Productores Agropecuarios certificados en Comercio
Justo sefiala que existen 27000 hectareas enfocadas a la agricultura organica dentro del

Ecuador, dedicados a la exportacion y produccion de banano, café, quinua y plantas

1
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medicinales (Jambi Kiwa, 2014) de la cuales los cultivos con plantas aromaticas y

medicinales son de 600 hectareas.

Es importante mencionar que a partir del crecimiento y el desarrollo de la produccion, se
han formado organizaciones locales, comunitarias de campesinos que se dedican al
cultivo y siembra de estas plantas y se han convertido en micro productores localizados
en distintas comunidades agricolas en diferentes provincias de la Sierra y Amazonia
Ecuatoriana y asi poder competir con empresas relacionadas a la industria farmacéutica,
alimenticia y cosmética (CORPEIN, 2010:4).

La produccion campesina es la base de la produccion de hierbas arométicas y medicinales
en el Ecuador, se cultiva en pequefias parcelas de aproximadamente 400 m2, todos estos
cultivos estan caracterizados por tener un sembrio mixto con varias especies por parcela
de tierra (15-20 especies), siendo ubicadas siempre cerca de las hortalizas y diferentes

vegetales (Manzano, 2011:40).

Ecuador tiene un potencial adelanto, en la produccion de hierbas aromaticas y medicinales
por esta razdn puede ser explotado por diferentes empresas, apuntando a mercados
internacionales; atrayendo mayor porcentaje en el comercio mundial de dicho producto.

1.6.1. Tipos de Agricultura en el Ecuador
Dentro de nuestro pais, existen los siguientes tipos de agricultura:

e La agricultura como un modo de vida, llega a ser parte de la agricultura tradicional
que se lleva a cabo en los campos trabajados por nuestros campesinos y sus cosechas.
Este tipo de agricultura es imprescindible para el sostenimiento de dicha poblacién ya
que se emplea para su propia alimentacion. Una agricultura como sistema tipico de
un lugar y una cultura.

e Una agricultura como modo de ganarse la vida, dandole un sentido mas econémico y
haciendo de dicha produccion una manera de trabajo. En esta agricultura se produce
en gran cantidad y en algunos casos utilizando la tecnologia para la comercializacion

en el mercado.
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e Una agricultura subsistente que produce una cantidad minima, sin necesidad de
excedentes para abaratar costos.

e Una agricultura intensa que tiene que ver con una mayor cantidad de produccion en
volumen y menos espacio. Este tipo de agricultura es propia de paises industrializados

y ha comenzado a tomar fuerza en nuestro pais.

1.7. La Infusién Como Producto Industrializado.

Se define a la industria alimenticia, como una gran rama de la industria que tiene como
objetivo producir materia prima a partir de la agricultura, ganaderia y pesca. De ésta
manera se logra la elaboracion de alimentos y bebidas aptas para la salud y consumo

humano.

En nuestro pais el uso y consumo de las infusiones, es cada vez mas aceptado; es por esta
razén que la industria alimenticia se ha dedicado a la produccién, teniendo mayor

importancia aun al ser considerada como un aporte para el desarrollo econémico del pais.

En el Ecuador el uso de plantas medicinales y aromaticas, ha representado un crecimiento
significativo por esta razon la produccion y el desarrollo de dichos productos se
consideraran para exportacion al tener una variedad de usos en el campo alimenticio como

farmaceéutico y cosmetolégico.

En la actualidad el consumidor, no solamente busca productos con precios atractivos, ni
tampoco que sean muy saludables, lo que buscan son productos que brinden beneficios
extras o exclusivos, consumiendo productos exoéticos con sabores diferentes. Por este
motivo se considera el uso de productos naturales apropiados, para satisfacer las
necesidades de los consumidores y todas las particularidades se llevan las plantas

medicinales, aromaticas y especies.

Actualmente el cultivo de hierbas aromaticas y medicinales, es actividad netamente de
la comunidad considerandose un ingreso para pequefios y medianos productores de zonas

rurales y mas para personas que tienen conocimiento ancestral.

En el Ecuador contamos con una gran diversidad de plantas medicinales, aromaticas y

especies, con excelentes sabores y aromas. Para la fabricacion de una mezcla de infusion,
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lo primero que se hace es el cultivo de las plantas, seguido de la recoleccién durante todo

el afio para entrar al procesamiento, empacado y posterior distribucion.

Nuestro pais tiene la capacidad de ofertar plantas con dptima calidad ya que contamos
con una biodiversidad muy extensa y dado que, dichas plantas medicinales y arométicas
son sometidas a controles de calidad antes, durante y después de los diferentes procesos
de cultivo y recoleccion, sé sigue con los estandares de buenas préacticas de manufactura,
HACCP e 1SO. Dentro de estos procesos, también son aplicados estandares
internacionales para lograr la verificacion sobre la materia prima final y que ésta sea de

la mejor calidad, con planes de manejo de recursos naturales y buenas précticas agricolas.

El comercio mundial de hierbas aromaticas, se encuentra en crecimiento respondiendo a
la tasa de crecimiento poblacional es decir, al mayor consumo de infusiones el aumento

en la demanda del consumo de productos naturales.

Estudios de la CORPEI sefialan que el Ecuador posee cerca de 500 especies de plantas
medicinales, especificando dentro de ellas a 228 como de mayor uso y 125 se destacan
como las mas utilizadas ya sea como producto fresco, planta deshidratada, troceada y

picada para tisanas, polvo para fitofarmacos o como aceites esenciales (CORPEI, 2010:7).

Del total de estas especies el 78% son nativas, el 16,7% introducidas y el 5,1% endémicas.
Estas hierbas presentan propiedades curativas para 74 dolencias, entre ellas: inflamacién,
circulacion, enfermedades estomacales, resfrios, cefalea, tos, cicatrizacion de heridas, etc.
(Cerdn, 2006: 54).

Del total de estas especies el 78% son nativas, el 16,7% introducidas y el 5,1%
endémicas. Estas hierbas presentan propiedades curativas para 74 dolencias entre ellas:
circulacion, inflamacion, enfermedades del estbmago, gripes y resfriados, dolores de

cabeza, tos, cicatrizacion de heridas, etc. (Cerdn, 2006: 54).
A continuacion en la tabla # 14 se indican las plantas medicinales y aromaticas con

mayor demanda en el mercado nacional como en el internacional y las propiedades

curativas de las mismas:
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CUADRO No. 4: PRINCIPALES PLANTAS MEDICINALES Y AROMATICAS
ECUATORIANAS

Cicatrizante, limpiador, purificador y se la emplea contra
diameas.
Nervios, insomnio, calambres, jaquecas o tos.

Fiebre, gripe o dolores de garganta.
Dolor de estomago, la indigestion y el célico.
fiebre o gripe
Problemas nerviosos, migrafias e insomnios.
Estomacal, aromatica, lavado vaginal, ojos irritados,
inflamacion
Rifion
Inflamacion, caida de pelo
Aromatica, estomacal, presion,
corazon, nervios, inflamacion
Bilis, inflamacién, presion, diabetes, quemar grasa,
estomacal, cefalea, colesterol, calculos, buen aliento
Antifebril, tos, gripe, bafio caliente, circulacion
Inflamacion, limpiados, bafio
caliente, bafo posparto
Tanico, antiparasitario, cefalea, tonico cerebral,
Colico menstrual, presion, estomacal
Estomacal, inflamacion, lactancia, diabetes, aromatica,
bafio caliente
Aromatica, fortificante, reumas, inflamacién
Estomacal, aromatica, antiparasitario, limpiados
Bafio caliente, resfrio. bafio posparto limpiados
Estomacal, bafio caliente, nube ocular, célico menstrual,
barfio posparto, aromatica
Ictericia, estomacal, colico menstrual
antiséptico, antiespasmodico y antibiotico
Se recomienda para los espasmos vasculares, la
hipotension y la insuficiencia circulatoria

Fuente y Elaboracion: Ceron, C. (2006) pg. 54.

A lo largo del periodo 2005 al 2013, la industrializacion, recoleccion y comercializacién
de hierbas aromaticas y medicinales en Ecuador, ha mostrado un crecimiento sostenido;
esto, ha motivado a la aparicion de empresas y asociaciones dedicadas a esta actividad,
las cuales compiten por captar una mayor parte del mercado. Las empresas con el mayor
peso en el mercado de hierbas arométicas y medicinales en el pais son: “Compafiia
Ecuatoriana de Té C.A. (CETCA)” y “Pusuqui Grande y Anexos C.A”.

Ademas de estas compafiias se destacan en el mercado: Industria Lojana de Especerias
(ILE), Comercial Distribuidora Importadora S.A. (CODIM), Aromamelis Cia. Ltda.,
compafiias que comparten el mercado con microempresas 0 asociaciones campesinas

creadas para el efecto como Aromas del Tungurahua y Jambi Kiwa entre otras.

Las exportaciones a nivel mundial de hierbas aromaticas y medicinales, han tenido un
incremento de tipo cuantitativo que se destaca en el afio 2013 con un total de 806.258
toneladas exportadas, con un crecimiento 41,6% con respecto al afio 2010. En el siguiente
gréfico se puede apreciar la evolucion de las exportaciones de este producto desde el afio
2009 al afio 2014. (TradeMap, 2015).
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GRAFICO No. 6: EXPORTACIONES MUNDIALES DE HIERBAS AROMATICAS
Y MEDICINALES 2009-2014 (EN TONELADAS Y EN MILES DE USD)
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Fuente y Elaboracion: TradeMap 2015.

Como se puede apreciar las exportaciones han fluctuado con una caida en el 2012 y en el
2014 en las cantidades de exportacién, sin embargo la tendencia creciente en valores
monetarios se mantiene desde el afio 2009. Las exportaciones en términos de USD tienen
un incremento anual promedio del 15% en el periodo 2009-2014 y un crecimiento
promedio en términos de toneladas del 6%, con lo que se evidencia un incremento en los

precios de exportacién del producto.

El informe mercado de los Estados Unidos de América, sobre las oportunidades para
Ecuador en Infusiones Aromaticas Medicinales y Cosméticos Naturales para el Cuidado

de la Piel de Santiago Garcia Alvarez (octubre 2008) sostiene lo siguiente:

“Ecuador requiere difundir con mayor fuerza varios productos que surgen de su situacion
privilegiada de disponibilidad de recursos naturales, si bien el pais ocupa el séptimo
puesto en mega diversidad en el mundo, aquello no es suficiente en el sentido de que, lo
importante es encontrar los medios necesarios para que ésta riqueza natural sea

aprovechada de manera sostenible a nivel ambiental y econdmico”.
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Precisamente uno de los sectores que ha tomado cuerpo y que presenta una situacion
expectante de crecimiento, lo compone el de productos e ingredientes naturales
conformados por la produccion de hierbas aromaéticas y medicinales, infusiones, té,

colorantes, saborizantes y aceites esenciales.

La participacion del mencionado sector en el mercado nacional mantiene una evolucion
creciente en el tiempo; también han florecido los avances en materia de exportaciones
gracias al propio esfuerzo de las empresas y organizaciones comunitarias involucradas en
este importante segmento productivo, como también a los esfuerzos institucionales

privados, publicos y de la cooperacion internacional”.

Almeida m, (marzo-agosto 2011) sector de hierbas aromaticas y certificacion del sistema
de gestion de inocuidad alimentaria iso 22000. (Revista eidos) 4to edicion, (internet).
Disponible en: https://www.ute.edu.ec/posgrados/eidos4/art-1.html.

CUADRO No. 5: PRODUCTOS DEL SECTOR INGREDIENTES NATURALES

Partida Descripeion

0902 | TE. incluso aromatizado.

1211 | Plantas, partes de plantas, semillas y frutos. *

1302 | Jugos y extractos vegetales,

2103 | Salsas, condimentos y sazonadores.

3203 | Materias colorantes de origen animal o vegetal.

3301 Aceites esenciales.

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracién: El Autor.

1.7.1. Exportaciones de los Principales Productos de los Ingredientes Naturales

En los Gltimos 5 afios las estadisticas muestran que en primer lugar y ocupando gran parte
del sector estan los colorantes, seguidos por salsas, condimentos y sazonadores, mientras
que el sector de Plantas y sus partes ocupan el Tercer lugar, concentrando el 80% de la
oferta exportable.
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GRAFICO No. 7: EXPORTACIONES; INGREDIENTES NATURALES (2009-
NOVIEMBRE 2014)

W Te, incluso aromatizado

¥ Plantas, partes de plantas,
semillas v frutos

W Jugos ¥ extractos vegetales

¥ Salsas, condimentos ¥

sazonadores

o Materias colorantes

W Aceites esenclales

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracién: el Autor.

1.7.2. Principales Compradores de Ingredientes Naturales

Durante el periodo 2009-2014 Ecuador ha exportado ingredientes naturales a
aproximadamente a 22 paises en todo el mundo.

GRAFICO No. 8: DESTINO DE LAS EXPORTACIONES (2009-2014)
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w Francia

W Chile

@ China

# Otros

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracién: El Autor.
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Estados Unidos se destaca como el pais de mayor porcentaje de acogida en exportacion,
entre los 7 primeros paises compradores de Productos Naturales, Alemania y Argentina

son paises que también han sumado en los Ultimos 5 afios y la demanda de estos paises
crece notablemente.

1.7.3. Evolucion de las Plantas y sus partes.

GRAFICO No. 9: EXPORTACION DE PLANTAS Y SUS PARTES (2009-
NOVIEMBRE. 2014)
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: El Auto.
El volumen de exportacién ha generado un incremento del 25,55% a partir del 2009,

debido a la aceptacion e importancia que ha tenido el producto en el exterior.

1.8. Produccion Agroecoldgica

1.8.1. Concepto caracteristicas de la Agroecologia
La Agroecologia: “Es una practica agricola que no pronostica el uso de productos
quimicos como son: los fertilizantes quimicos, pesticidas y las fitohormonas” (SOLE,

Joan, El Huerto Ecoldgico, N.E. Ediciones, S.A, Barcelona Esparia, 2011, Pg. 21.).

Se define a la agroecologia, como una disciplina cientifica que estudia la agricultura desde

un punto de vista ecoldgico, teniendo como objetivo analizar los procesos agrarios desde
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un enfoque global, incluyendo las perspectivas del espacio y del tiempo y considerando
los problemas sociales, econdmicos y politicos como principales atractivos dentro de los

sistemas agrarios.

La agroecologia y los origenes de la agricultura tradicional, son consideradas como una
ciencia antigua que consta de dos disciplinas cientificas; estas son la agronomia y la
ecologia, las cuales buscan formas de mejorar los sistemas de produccién agricola,
fortaleciendo las interacciones bioldgicas para desarrollar una produccion y perfeccionar

el agro sistema, como un todo en general.

Agronomia: es la ciencia que tiene por objetivo el florecimiento sobre la calidad de los

procesos de la produccion agricola.

Ecologia: es la ciencia que estudia las interrelaciones entre los seres vivos y su entorno.

La agroecologia pretende incorporar continuamente nuevas ideas, para poder llegar a una
visién mas relacionada con el medio ambiente y el entorno social de la de la agricultura.
De esta manera no solo se encamina en la produccion, sino también en la ecologia del

sistema de produccion utilizado.

La agroecologia prioriza el aspecto cultural innato de una region, su forma de
organizacion social, los sistemas de valores, rituales y los aspectos econdémicos de las
comunidades campesinas; dando mucha importancia a las practicas tradicionales en la

produccion agricola local.

Esta basada sobre un acumulado de conocimientos y técnicas, desarrolladas por
agricultores y sus procesos de experimentacion, enfatizando la capacidad productiva de

las comunidades locales sobre la experimentacion, evaluacion e innovacion.

El objetivo de la agroecologia se basa en el conocimiento de los elementos y procesos
claves, que regulan el funcionamiento del agro ecosistema y establece las bases cientificas
para una gestion vigorosa en armonia con el ambiente, germina como resultado a la crisis

medioambiental y socioeconémica.
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1.8.2. ¢ Qué son los Agricultores Ecoldgicos?

“Los Agricultores Ecologicos comprenden un amplio abanico de personas con
motivaciones a menudo muy diferentes, desde perspicaces hombres o mujeres de negocio
que buscan la forma de aprovechar las oportunidades del mercado, a los pequefios
agricultores autosuficientes que buscan una vida sana.” (LAMPKIN, Nicolas, Agricultura

Ecoldgica, Ediciones Mundi Prensa, Madrid, 2001, Pg. 8).

1.8.3. Principios de la Agroecologia

e Reduccion de la dependencia sobre los insumos quimicos nocivos que dafian el medio
ambiente, aumentando el uso de insumos bioldgicos y organicos.

e Aumenta la capa vegetal del suelo, a través de materia organica y la actividad
bioldgica del suelo, reduce la cantidad de plantacion para minimizar la erosion, la
pérdida de agua / humedad y nutrientes.

e Rotacidén de cultivos que disminuyen los problemas de maleza, insectos y plagas.

e Reciclaje de nutrientes y energia para reforzar la acumulacion de materia organica en
el suelo, con el objetivo de estabilizar y perfeccionar el ciclo de nutrientes.

e Optimizar las interacciones y la productividad del sistema agricola total.

e Multifuncionalidad, agro foresteria y combinaciones de cultivos.

1.8.4. Produccion Agroecoldgica en América Latina

La estimacién a nivel mundial sobre la agricultura organica, es que se practica en 160
paises en manos de 1,8 millones de productores, cubriendo mas de 39 millones de
hectareas. El 16% de la produccion organica a nivel mundial se da en América Latina,
existiendo 280.000 agricultores organicos, que manejan alrededor de 8,5 millones de
hectéreas. EI 23%, representa el area total que se consagra a la agricultura organica y el
1,4% el total del area total cultivada en esta region.

El pais precursor en la produccidén organica es Argentina y gran cantidad de esta

produccion esté destinada a la exportacion, sobre todo a paises de Europa y Japon.
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1.8.5. Beneficios de la Agroecologia

GRAFICO No. 10: BENEFICIOS Y VENTAJAS DE LA AGRICULTURA
AGROECOLOGICA

* Produccion de plantas y alimentos libres de contaminacion y de alta
calidad nutritiva.

* Incremento de la diversidad productiva para el agricultor. ]

~

* Empleo al maximo de los recursos locales minimizando el uso de insumos

externos, disminuyendo la dependencia de los productores. )

N

* Se incentiva al trabajo familiar, la organizacion comunitaria, protege el

medio ambiente y se conserva el paisaje. )
<

* Se mejoras los ingresos de los productores con mejores precios, en
comparacion de los productos convencionales. )

Fuente y Elaboracién: FLOREZ, Javier, (2012), Agricultura Ecoldgica, Pg, 296.

e Aumento de la Produccion: Tiene el potencial para mejorar el rendimiento de la
produccion, cuando se mejoran los componentes del agro ecosistema y se usa

apropiadamente los recursos, la produccion aumenta.

e Mejorar la Nutricién: ElI modelo alimenticio a traves del cultivo de cereales, ha
generado un desgaste de los recursos naturales y por ende ha contribuido con la
malnutricion por falta de micronutrientes. En un sistema de produccion que mantiene
el equilibrio en el ciclo de vida de frutas y hortalizas, se permite tener mayor suelo

con vitaminas, minerales y sustancias antioxidantes.

¢ Frenael cambio climatico: Debido al cambio climético a nivel mundial, de mantener
la forma de produccién actual se protegerd un efecto negativo en la produccion de
alimentos. Son los diferentes métodos dentro de la agroecologia, los que lograran
afrontar dicha crisis climatica, devolviendo la materia organica al suelo. Una
agricultura sin pesticidas, fungicidas o herbicidas, con una produccién campesina y
agroecoldgica; la produccion sera destinada solo al consumo local y regional,
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logrando que con dicha manera de produccion se elimine el 75% de los gases que

provocan dafos atmosféricos irreparables.

e Reduce la pobreza rural: Una de las principales razones por las que la agroecologia
ayuda a mantener los ingresos en las zonas rurales, es porque ayuda a la fertilidad del
suelo y de ésta manera disminuye la dependencia de los agricultores sobre los insumos

y quimicos externos.

¢ Mejora la calidad del ambiente: Mediante la eliminacion en el uso de plaguicidas y
fertilizantes organicos, se evita la contaminacion del agua, suelo y aire; logrando con
ello acrecentar la flora y fauna silvestre que juegan papeles ecoldgicos trascendentales
en los ecosistemas agroecoldgicos como: repelentes naturales de plagas y agentes de

control bioldgico.

1
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CAPITULO
1

ANALISIS INTERNO Y DEL ENTORNO DE
“PRODUCTOS LA GRACIA”
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CAPITULO 2 ANALISIS INTERNO Y DEL ENTORNO DE “PRODUCTOS LA
GRACIA”

2.1 Andlisis del Macro — Ambiente P.E.S.T.A.L.

El macro ambiente se cimienta en un conjunto de factores que tienen la influencia
potencial y permanente sobre el sector de accion de la empresa, inquietan la actividad y
desarrollo de la misma determinando la consecucion de los objetivos planteados. El
analisis del macro ambiente es de suma importancia para conocer cada uno de los factores

que dan forma a las oportunidades, riesgos y amenazas para la empresa.

Las fuerzas externas razonadas dentro de este andlisis son: Politicas, Econémicas,

Sociales, Tecnoldgicas, Ambientales y Legales.

Como dato fundamental para este analisis se establece que la industria de alimentos y
bebidas; es la mas importante y la que mayor valor genera dentro de nuestro pais con un
peso del 38% de acuerdo a la composicion del PIB manufacturero. El crecimiento de esta
industria esté ligado al comportamiento del mercado externo y sobre todo al consumo de
los hogares Ecuatorianos.

GRAFICO N° 11: COMPOSICION DEL PIB MANUFACTURERO
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Fuente y Elaboracion: CORE BUSINESS EKOS, (2015), La Industria en Ecuador.
(Internet). Disponible en: http://www.ekosnegocios.com/revista/pdfTemas/1300.pdf
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2.1.1 Factores Politicos

2.1.1.1 Estabilidad Politica en el Ecuador

El 24 de mayo de 2017 se podréa suscitar un cambio de gobierno en Ecuador despues de
10 afios de gestion del presidente Rafael Correa y su proyecto de Revolucion Ciudadana,
identificada principalmente por un fuerte enfoque social, a mas de la recuperacion del
Estado y de la soberania, lo que se sefiala como la Década Ganada. Este enfoque ha
ocasionado un fuerte crecimiento en las inversiones extranjeras, asi como en los

emprendimientos locales.

“Una parte importante de ese crecimiento esta revelada por la inversion pablica que se
ha hecho. Hemos sido el pais que ha llegado a invertir hasta tres veces mas que el
promedio latinoamericano, destinando cerca del 10% del Producto Interno Bruto en un
conjunto de necesidades sociales, econdémicas, productivas que la patria tenia
estancadas”, subrayo el ex subsecretario de Democratizacion del Estado y viceministro

de Inclusién Econémica y Social (Pabel Mufioz).

En este periodo el gobierno ha puesto su parte y ha dado las herramientas e incentivos al
sector privado, a través de leyes como el Codigo de la Produccidn, el Codigo Monetario

y Financiero y la Ley de Alianza Publico-Privada para promover la inversion.

Enmarcado en el proceso del cambio de la matriz productiva que plantea el actual
gobierno, uno de los sectores priorizados dentro del Cédigo de la Produccion, es el de los
alimentos frescos y procesados, dando a “Productos La Gracia” un fuerte apoyo y
respaldo, al ser una empresa 100% ecuatoriana que procesa alimentos 100% organicos y

de produccion nacional.

“El cambio de la Matriz Productiva es para todos los ecuatorianos”, manifesto Jorge

Glas, Vicepresidente de la Republica.
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CUADRO N° 6: CLASIFICACION DE BIENES Y SERVICIOS

Sector Industria
BIENES 1} Alimentos frescos y procesados
2) Biotecnodogia (bioquimica y biomedicing)
3) Confecciones y calzado
4) Energias renovables
5) Industria farmacautica
&) Metalmecanica

7} Petroguimica
8) Productos forestales de madera
SERVICKDS ) Servicios ambientales
10} Tecnologia (software, hardware y servicios informaficos)

11) Vehiculos, automotores, camocarias y pares
12) Construccitn
13) Transporie y logistica

14} Turismio

Fuente y Elaboracion: SENPLADES, (2012) Transformacion de la Matriz Productiva
Revolucion productiva a través del conocimiento y el talento humano SENPLADES / 1ra

edicion — Quito, 2012 (internet). Disponible en:

http://www.planificacion.gob.ec/wpcontent/uploads/downloads/2013/01/matriz_product
iva WEBtodo.pdf

GRAFICO N° 12: Evolucion de la Matriz Productiva
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Nueva matriz productiva
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La SENPLADES apoya y promueve
el cambio de la matriz productiva para
alcanzar el Ecuador del Buen Vivir.

Fuente: SENPLADES, (2012) Transformacion de la Matriz Productiva Revolucion
productiva a través del conocimiento y el talento humano SENPLADES / 1a edicién —
Quito, 2012 (internet). Disponible en:

http://www.planificacion.gob.ec/wpcontent/uploads/downloads/2013/01/matriz product
iva WEBtodo.pdf

Elaboracion: EI Autor
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GRAFICO N° 13: Instituciones Relacionadas Con El Cambio De La Matriz Productiva

n - Rectoria
Areas de intervencion
:' .' IJ|'1I':;|F| ;—:rrinr
I“nu‘"aci'ﬁn . - |(:.:i|fur:|ij..:l'd:<:rlcfm_.i'1.ul';rxmx:iem
% l-._-1|".:_-""_j'| ri:: .
Articulacion empresas y Productividad

Acuacultura y Pesca

MrAnisteno
o Agricultura, Ganaderia,
Desarrollo agricola 8‘

Sociedad de la P | s
informacion
- | [—
ion i io o |
Atraccion inversion P |1 reconss ererores

extranjera directa

Varios ministerios

Politicas publicas orientadas a:

Infraestructura
Financiamiento [V | e Soariag
- [ 1 1 1 :'-‘j||| listero )
Generacion de ®886 | J: Relciones
capacidades

Fuente y Elaboracion: SENPLADES, (2012) Transformacién de la Matriz Productiva
Revolucion productiva a través del conocimiento y el talento humano SENPLADES / 1a
edicion — Quito, 2012 (internet). Disponible en:

http://www.planificacion.gob.ec/wpcontent/uploads/downloads/2013/01/matriz product
iva WEBtodo.pdf

2.1.2 Factores Econdmicos
2.1.2.1 Inflacion

Establece la variacion de precios en la economia es decir, el grado de porcentaje en el

que aumentan o disminuyen los precios en un periodo de tiempo determinado.

La inflacidn anual de octubre de 2016 fue de 1,31%, lo que describe un porcentaje inferior
al del mismo mes del 2015 que fue 3,48%. Este nuevo porcentaje de inflacion, favorece
a Productos La Gracia ya que, el ajuste o cambio de precios sobre los productos
elaborados no se mostraria de manera drastica, lo cual conseguiria afectar a los

consumidores.
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CUADRO N° 7: EVOLUCION DE LA INFLACION 2015-2016
60 -
50 -
4,0 -
30 -
2,0 -
1,0 - —I
0,0

ene | feb mar | abr | may| jun | jul | ago | sep | oct | nov | dic

Anual 2015 | 3,53 | 4,05 | 3,76 4,32l4,55 4,87 4,36 4,14l3,7'3 3,48 | 3,40 | 3,38

DAnual 2016/ 3,09 |2,60|2,32|1,78| 1,63 | 1,59 | 158 | 1,42 | 1,30 (1,31

Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador, (2016). Estadisticas
Macroecondmicas Presentacion Coyuntural. (Internet). Disponible
en:https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoy
untura/EstMacro112016.pdf

2.1.2.2 Niveles de ingreso

Segun el INEC el 58% de los hogares Ecuatorianos, tiene capacidad de ahorro, mientras
que el 41,1% de hogares presenta mayores gastos que ingresos. Para Productos La Gracia
este 58,8% de hogares supone el universo de consumidores que estarian dispuestos a

probar un producto aspiracional o de “moda”.

GRAFICO N° 14: Porcentaje de hogares segun ingresos Totales Vs. gastos Totales.

Hogares
con
gastos
mayores

Categorias Hogares

Hogares con ingresos mayores

| & . E 2.307.991 58,8 :
a los gastos Hogares
Hogares con gastos mayores Em] con
a los ingresos B ! ingresos
Hogares con ingresos iguales a

g € g 2121 01 a gastos

los gastos 5%

mayores

Total 3.923.123 100,0

Fuente y Elaboracion: INEC. Instituto Nacional de estadisticas y censos. COmo crecera

la poblacion en Ecuador. (Internet) Disponible en:
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http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-

inec/Poblacion y Demografia/Proyecciones Poblacionales/presentacion.pdf

En la encuesta nacional de ingresos y gastos para los afios 2011-2012, realizada por el
INEC, el 83,5% del ingreso monetario percibido por los hogares Ecuatorianos tiene como
fuente el trabajo (asalariado o independiente) el segundo rubro segin la importancia

corresponde a las transferencias corrientes.

GRAFICO N° 15: Distribucion del ingreso corriente monetario Mensual (Por Fuente)

Ingresos
. Corrientes

Fuentes de Ingresos monetarios I  Ingresos

mens'ua i provenientes

{en ddlares) del trabajo
Ingresos provenientes del trabajo 2.320'077.203 83,5 mRentadela
Renta de la propiedad y del capital 71'003.425 2,6 prupleqad ¥

del capital
Transferencias Corrientes 348'700.533 12,5 » Transferencias
i , Corrientes

Otros Ingresos corrientes 38'518.661 1,4
Ingreso Corriente Monetario 2.779°'199.821 100

Fuente y Elaboracién: INEC. Instituto Nacional de estadisticas y censos. Como crecera

la poblacion en Ecuador. (Internet) Disponible en:

http://www.ecuadorencifras.qgob.ec//documentos/web-

inec/Poblacion y Demografia/Proyecciones Poblacionales/presentacion.pdf

Si se promedian los ingresos totales en el Ecuador el valor corresponde a $893. El decil
1 (menos ingresos) percibe en promedio $305, mientas que el decil 10 (mayores ingresos)

tiene un ingreso que promedia los $2459.
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GRAFICO N° 16: Distribucion del ingreso corriente total (Monetario y No Monetario)

Mensual por deciles de ingresos Per Capita
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Fuente y Elaboracion: INEC. Instituto Nacional de estadisticas y censos. Como
crecera la poblacién en Ecuador. (Internet) Disponible en:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-
inec/Poblacion_y Demografia/Proyecciones Poblacionales/presentacion.pdf
Si se totaliza el gasto en los hogares Ecuatorianos el 24,4% es destinado a la adquisicion
de alimentos y bebidas no alcoholicas, seguido por el transporte con el 14,6% (INEC).
CUADRO NP 8: Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual.
o Gasto Corriente
Divisiones .
mensual (en délares)
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 584.496.341 24,40
Transporte 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 100.265.816 7,90
Restaurantes y hoteles 184.727.177 7,70
Salud 179.090.620 7.50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 7,40
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacion y cultura 109.284.976 4,60
Educacion 104.381.478 4,40
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00

Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador (2016), Reporte Trimestral del
Mercado Laboral Urbano. (Internet). Disponible en:
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df

2.1.2.3 Producto Interno Bruto (PIB)

El producto interno bruto (PIB) presento un crecimiento en el segundo trimestre del 2016
del 0,6%. Este crecimiento se debe en su mayoria al desempefio del sector no petrolero,
debido a la caida del precio del barril de petréleo y la tasacion del dolar. (Banco Central
Del Ecuador 2016). Este incremento en el PIB, representa un factor de tendencia positiva
para Productos La Gracia ya que, permite fortalecer el consumo de los productos vy el

comercio para la empresa.

2.1.2.4 Tasas De Interés

Las tasas de interés establecen los porcentajes a cobrar por las instituciones financieras,
por el uso del dinero. Es importante distinguir las diferencias entre las tasas activa y
pasiva. La tasa de interés activa, se refiere al porcentaje que las instituciones financieras
cobran a cambio de dinero prestado, mientras que la tasa pasiva, determina el precio y

porcentaje que percibe una persona por dejar su dinero en una institucion financiera.

Segun datos del Banco Central del Ecuador, la tasa activa referencial de noviembre del
presente afio se establecio en 8,38%. En el transcurso de los dos Gltimos afios, este indice
se ha mantenido en una estabilidad relativa y segun la evolucion de este afio, se muestra

una tendencia a la baja.

Es evidente que un incremento en la tasa activa de interés, perjudicaria a Productos La
Gracia, en su objetivo de innovacién y mejora continua; al elevar el interés pagado por
un préstamo por lo que, es una variable muy importante a considerar al momento de

solicitar dinero a cualquier institucién financiera.
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CUADRO N° 9: Evolucion de la Tasa de Interés Activa Referencial

Segmento nov-15  dic-15  ene-16  feb-16 mar-16  abr-16 may-16 jun-16  jull6  ago-16  sep-16  oct-16  nov-16
Productivo Corporativo 8.04 9.20 932 932 9.27 931 897 9.31 9.30 9.02 9.32 9.00 8.77
Productivo Empresarial 9.63 9.76 953 10.17 9.58 10.16 10.17 9.96 10.12 10.03 8.67 1013 1019
Productivo PYMES 10.64 10.28 11.80 11.82 11.77 1028 1163 1133 11.82 11.66 1134 1092 1097
Comercial Ordinario 8.43 9.03 9.58 959 9.64 9.50 9.65 9.34 943 9.67 9.56 934 9.20
Comercial Prioritario Corporativo 9.22 9.12 9.15 8288 8.86 9.03 889 8.66 867 821 878 871 838
Comercial Prioritario Empresarial 9.92 9.92 1000 1001 1005 1002  10.09 9.82 998 9.99 10.06 997 10.01
Comercial Prioritario PYMES 10.89 1112 11.26 11.14 11.19 1121 11.09 1110 11.16 1133 131 1135 1137
Consumo Ordinario 16.24 16.21 16.25 16.65 16.77 16.86 16.81 16.24 16.44 16.70 16.90 1694  16.86
Consumo Prioritario 16.03 16.00 16.10 16.59 16.52 1658 1671 15.90 16.30 16.72 16.70 1672 16.81
Educativo 123 111 7.14 721 144 747 930 931 943 9.38 9.50 9.50 9.50
Vivienda de Interés Piblico 498 497 498 498 498 498 497 498 498 497 496 498 498
Inmobiliario 10.76 10.89 10.88 10.89 10.89 10.89 1091 10.72 10.78 1091 1091 1094 1081
Microcrédito Minorista 29.16 29.04 2796 27.63 27.41 26,59 26.98 2446 2496 26.77 27.01 2669 2722
Microcrédito Acumulacién Simple 2697 2690 25.25 25.07 25.25 2504 2530 23.85 23.80 24.66 24.83 2491 25.03
Microcrédito Acumulacion Ampliada 2412 24.25 2213 22.02 22,05 2211 2221 2118 2087 2135 2131 2130 2143
Inversion Publica 799 8.23 814 824 8.15 823 784 8.32 823 815 8.29 801 818

Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador (2016). Evolucién del Volumen de

Crédito y Tasas de Interés del Sistema Financiero Nacional. (Internet). Disponible en:

https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/BoletinTasasInteres
/ect201610.pdf

2.1.3 Factores Sociales
2.1.3.1 Poblacién

En el 2015 el Ecuador tenia 16.278.844 habitantes, para el 2020 seran 17.510.643 seguln

las proyecciones realizadas por el INEC.

CUADRO N° 10: Proyeccién de la Poblacion en Ecuador 2012-2020.

23.377.412
22, .8
21.806.740 648.875
20.858.149
19.814.767
18.693.140
17.510.643
16.278.8
| I' | I I
2012 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050

Fuente y Elaboracion: INEC. Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. ;Como

crecerd la poblacion en Ecuador?, (Internet). Disponible en:
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inec/Poblacion y Demografia/Proyecciones Poblacionales/presentacion.pdf

En la provincia del Azuay, el crecimiento poblacional del afio 2015 fue de 810.412
habitantes, mientras que la proyeccion para el afio 2020 tendra un incremento periodico
hasta llegar a 881.394 habitantes segtn datos del INEC.

GRAFICO N° 17: Proyeccion de la Poblacion en la Provincia Del Azuay 2012 - 2020.
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Fuente y Elaboracion: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), ¢COomo
crecerd la poblacion en Ecuador?, (internet). Disponible en:

http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-

inec/Poblacion y Demografia/Proyecciones Poblacionales/presentacion.pdf

2.1.3.2 Nivel De Riqueza De La Sociedad

Actualmente, el 83.3% de los hogares Ecuatorianos son de estrato medio (niveles B, C+
y C-), de acuerdo a los resultados de la primera estratificacion de nivel socioeconémico

realizada por el instituto nacional de estadisticas y censos (INEC).
______________________________________________________________________________________________|

MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -56 -


http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Poblacion_y_Demografia/Proyecciones_Poblacionales/presentacion.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Poblacion_y_Demografia/Proyecciones_Poblacionales/presentacion.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Poblacion_y_Demografia/Proyecciones_Poblacionales/presentacion.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Poblacion_y_Demografia/Proyecciones_Poblacionales/presentacion.pdf

GRAFICO N° 18: Estratificacion del nivel Socioeconémico de los hogares

Ecuatorianos.

Fuente y Elaboracion: INEC. Instituto Nacional de estadisticas y censos, (2011).
Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico. (Internet). Disponible en:

http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-

inec/Estadisticas Sociales/Encuesta Estratificacion Nivel Socioeconomico/111220 NSE Pres

entacion.pdf

Este estudio categoriz6 a los hogares Ecuatorianos en cinco estratos:

e Elestrato A, que representa el 1,9%.

e Elestrato B, que representa el 11,2%.
e El estrato C+, que representa el 22,8%.
e Elestrato C-, que representa el 49,3%.

e Elestrato D, que representa el 14,9%

El estudio también identificdé que las variables que mayor puntaje aportan en la

categorizacion son:

¢ Nivel de Educacion del jefe del hogar.

e Ocupacion del jefe del hogar.
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Con el indiscutible crecimiento de la clase media en Ecuador y dada su directa influencia
sobre el poder adquisitivo de las personas, varios sectores se han dinamizado: comercio,

produccion, agricultura, etc.

Productos La Gracia se ve altamente beneficiada de este incremento, sobre la clase media

ya que sus productos estan direccionados en un 85% hacia éste estrato.

2.1.3.3 Desempleo

Para septiembre de 2016, la tasa de desempleo urbano se establecié en 6,7%. Este
porcentaje con respecto al mismo mes del afio pasado, establece un crecimiento sobre el
indicador de 1.2 puntos porcentuales.

GRAFICO N° 19: Desempleo urbano en el Ecuador 2007 - 2016
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Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador. (2016). Reporte Trimestral de

Mercado Laboral Urbano. (Internet). Disponible en:

https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyunt
ura/Empleo/imle201609.pdf

Sin embargo el porcentaje de la poblacion economicamente activa (urbana), presenta un

crecimiento con respecto al mismo periodo del 2015.
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GRAFICO N° 20: Poblacion econdmicamente activa (Urbana) 2007 - 2016.
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Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador. (2016). Reporte Trimestral de

Mercado Laboral Urbano. (Internet). Disponible en:

https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyunt
ura/Empleo/imle201609.pdf

Para Productos La Gracia, estos indicadores presumen un mercado que se encuentra en la
capacidad de consumir productos aspiracionales de excelente calidad y considerados

Premium.

2.1.4 Factores Tecnoldgicos

Siendo la tecnologia un ambito fundamental para cualquier empresa, esta se muestra cada

vez mas susceptible al cambio, debido a los nuevos avances y descubrimientos.

Si no se toman en cuenta los costos de trabajar con la Gltima maquinaria o tecnologia
disponible, estos avances nos permiten ser mucho mas eficientes y productivos. Debido
a la globalizacion esta maquinaria o tecnologia se puede adquirir facilmente, siendo la

unica limitante para su utilizacion el costo.

Pese a todo lo mencionado anteriormente, actualmente en el Ecuador contamos con varias
empresas, que ofertan productos a la vanguardia tecnoldgica con garantia y al alcance de
cualquier tamafio de empresa.
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Confiando en la produccion y capacidad nacional Productos La Gracia, eligié por comprar

su maquinaria a la medida de uno de estos proveedores nacionales.
2.1.5 Factores Ambientales
2.1.5.1 Produccion organica en el Ecuador

En el Ecuador la produccidn organica representa una gran oportunidad para el negocio de
las infusiones aromaéticas. Esto se debe principalmente a que, los proveedores del sector
donde se desenvuelve Productos La Gracia, ofertan gran cantidad de materia prima siendo
consientes sobre la importancia de la aplicacion de estandares de calidad y regulaciones

que se exigen a nivel internacional.

Existen alrededor de 2.500 productores organicos registrados tanto en la costa como en

la sierra, segun el Ministerio de Agricultura y Ganaderia.

Este particular es de suma importancia para el producto terminado ya que el gran valor
agregado de la produccidn organica, se enfoca en la no utilizacion de pesticidas y demas

quimicos que poseen violento impacto al medio ambiente.

2.1.6 Factores Legales
2.1.6.1 Sistema Politico del Ecuador

En la actualidad el Ecuador cuenta con la estabilidad politica antes mencionada y dentro
de esta se presenta un sistema politico basado en un poder ejecutivo y cuatro funciones.

1
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GRAFICO N° 21: Sistema Politico del Ecuador.
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Como una de las propuestas importantes del Presidente y la Asamblea Nacional se
encuentra la defensa a la produccion nacional y total respaldo a la micro empresa y
productos de carécter artesanal. Para Productos La Gracia es de suma importancia contar

con este respaldo que en la actualidad brinda el gobierno Ecuatoriano.

2.2 Andlisis del Micro — Ambiente PORTER

Se considera que el analisis del micro ambiente, contempla el ambiente mas cercano a la
empresa y sus conclusiones aportan importantes criterios, para la formulacion de las
estrategias que plantean el posicionamiento de la empresa, dentro del mercado en el que

se desenvuelve.

Porter dice: “La esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en

relacionar a una empresa con su medio ambiente. Aunque el entorno relevante es muy
I ——
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amplio y abarca tanto fuerzas sociales como economicas, el aspecto clave del entorno de

la empresa es el sector o sectores industriales en los cuales compiten” (Porter, 1982).

Las cinco fuerzas que participan en un sector industrial, estan basadas en los elementos

fundamentales de un mercado, estos son:

e Amenaza de posibles entrantes: Aquellas empresas que cuentan con la
capacidad de entrar a competir con las existentes dentro de un subsector
determinado (Porter, 1982).

¢ Rivalidad entre competidores existentes: Conjunto de empresas que ofrecen el

mismo bien o producto dentro del sector o0 mercado.

e Poder de negociacién de los clientes: Conjunto formado por los compradores y

consumidores de los bienes y servicios ofertados en el sector.

e Poder de negociacidn de los proveedores: Es la suma de empresas que proveen
a las empresas productoras en el sector, todos los insumos y materia prima

necesaria, para que se pueda producir el producto u ofrecer el servicio.

e Productos sustitutos: Son todos los productos que podrian nacer en el mercado
y satisfacer las mismas necesidades que logran satisfacer los productos que

actualmente estan compitiendo en el mercado.

1
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GRAFICO N° 22: Factores determinantes de las Cinco Fuerzas de Porter.
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Fuente: Michael Porter: Economista y profesor de la Harvard Business School,
reconocido por su modelo de las Cinco Fuerzas propuesto en 1979.

Porter, M. (1997): Estrategia Competitiva. Editorial Continental, S.A. de C.V. México.
PORTER, Michael. (1995). Estrategia competitiva, Técnicas para el analisis de los

sectores industriales y de la competencia. México: CECSA.
Elaboracion: EI Autor
2.2.1 Amenaza De Posibles Entrantes

El ingreso al sector de nuevos competidores, estd basado en el nivel y tipo de barreras
que existen para la entrada. Todas las compafiias que entran al mercado, generaran un

incremento sobre la capacidad de produccién del sector.

En el caso de que existan beneficios superiores a la media del sector, estos
competidores atraeran un mayor nimero de inversionistas, aumentando de esta manera
la competencia y como una consecuencia directa, desciende la rentabilidad promedio
del sector. EI numero de potenciales competidores, estara sujeto a las barreras de entrada

existentes en el sector y a la capacidad de reaccién de las empresas existentes del sector.

“Entendemos por barreras de entrada a cualquier mecanismo por el cual la rentabilidad
esperada de un nuevo competidor entrante en el sector es inferior a la que estan
obteniendo los competidores ya presentes en éI” (Dalmau, 1997). Estas barreras de
entrada pueden ser agrupadas segun el entorno, las acciones gubernamentales y las

ventajas en costos. A continuacion se describen las barreras de entrada mas comunes.

2.2.1.1 Economias de escala

Esta barrera puede resumirse informalmente como: “mientras mas cantidad se produce,
mas bajo es el costo de elaborar”. En términos mas técnicos el término “economias de
escala” se refiere a la reduccion del costo unitario de un producto al aumentarse el

volumen absoluto / total producido en cada periodo.

Los nuevos competidores tienen la disyuntiva de la lucha directa en términos de escala,
sin embargo estos competidores pueden decidir a la aplicacion de estrategias alternativas,
para entrar en el sector. Por ejemplo pueden desarrollar nuevas tecnologias que reducen

los costos fijos de produccion drasticamente. El riesgo que se asume sobre ésta estrategia
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es que si la nueva tecnologia empleada no estd protegida o patentada, puede estar a
disposicion de los demaés participantes del sector, anulando de esta manera toda ventaja
adquirida. Los nuevos competidores también pueden decidir diferenciar su producto y al
hacerlo poder cobrar un precio mas elevado, en relacion a los productos que ofrecen los
demas participantes del sector. Con esta estrategia se aseguran cubrir los costos de
produccion més elevados que generalmente crean las instalaciones méas pequefias y con

menor eficacia y eficiencia.

2.2.1.2 Curva de experiencia

La curva de experiencia, se refiere al conocimiento adquirido en base a la experiencia o
al “saber hacer” (know how) que acumula una empresa en el desarrollo de su actividad
durante un periodo de tiempo prolongado. Se describe al conjunto de actividades de la
empresa, tocando cada uno de los aspectos de la organizacion (tecnologia de productos,

procesos, gestion, etc.).

2.2.1.3 Requisitos de capital

Son las necesidades o presupuesto minimo de inversion, requerido para una nueva
empresa. Se consideran: la inversion de capital fijo y circulante, la infraestructura para la
produccion, investigacion y desarrollo, inventarios, publicidad y los gastos de
comercializacion. Para iniciar una empresa, con frecuencia se requieren grandes
aportaciones de capital para construir las instalaciones, lanzar campafas de marketing,
acumular inventarios de producto terminado o cubrir los costos legales que implica el

conformar una nueva empresa.

2.2.1.4 Costos al cambiar de proveedor

Incluyen todos los costos adicionales que asume un comprador por cambiar de un
proveedor a otro que le viene proporcionando productos o servicios equivalentes pero con

condiciones mas competitivas.

2.2.1.5 Acceso a insumos

Consiste en la posibilidad que tienen los nuevos competidores de acceder con facilidad a

MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -65-



los insumos o materia prima necesaria para la produccion de los bienes o prestacion de

servicios dentro del sector.

2.2.1.6 Acceso a canales de distribucién

Se especifica como el nivel de aceptacion, sobre la comercializacion del producto del

nuevo competidor por los canales existentes en el sector.

Los nuevos competidores en un sector tienen la gran desventaja, de tener que establecer
su propia red de distribucion. Tendran que competir con las empresas del sector que ya
han desarrollado estrechas relaciones con distribuidores y sus minoristas a lo largo del
tiempo. Los nuevos competidores tendrdn que lograr, que los canales de distribucion
existentes en el sector se ocupen de todo su portafolio de productos.

2.2.1.7 ldentificacion de marca

Hace referencia a la imagen, credibilidad, seriedad y fiabilidad que la empresa ha logrado
conseguir dentro del mercado, como consecuencia directa de una forma de actuar. Esta
proposicion al mercado, podria llevar al comprador a relacionar al producto con la marca,

como por ejemplo el pan de molde se identifica como Supan.

2.2.1.8 Diferenciacion del producto

Son las particularidades del bien o servicio que lo hacen percibir como Unico. Es el grado
en el que los consumidores logran distinguir un producto de otro, puede tratarse de

propiedades determinadas por el disefio, presentacion, servicio, etc.

2.2.1.9 Barreras gubernamentales

Tomando en cuenta que el principal papel del gobierno en un mercado, es el de
salvaguardar la entrada de la competencia mediante acciones en defensa de ésta, también
es cierto que el gobierno circunscribe a la competencia, a través de la adjudicacion de
monopolios y la regulacion constante de las condiciones en un mercado. A méas de estas
acciones, existen también las restricciones que impone el gobierno dentro de su normativa
legal y otras normas (licencias, requisitos de capital, controles del medio ambiente y

salud, etc.) para el ingreso de nuevas empresas al mercado.
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Se puede simplificar que, las amenazas de entrada enfrentadas por los nuevos
competidores al ingresar a un mercado, dependen principalmente de las barreras de
entrada del mercado y de la capacidad de reaccion de las compafiias que estan dentro del

mercado presenten ante los nuevos competidores.

2.2.2 Rivalidad Entre Competidores Existentes

Este elemento es estimado como el més determinante dentro del modelo de las 5 fuerzas
de Porter. Se define como la potencia con que las empresas emprenden acciones, para
fortalecer su posicionamiento en el mercado y de esta manera proteger su posicion

competitiva frente a los competidores dentro del sector.

Los factores que contribuyen en mayor medida sobre el incremento de la rivalidad entre

los competidores, son los que se detallan a continuacion:

2.2.2.1 Concentracion
Mediante la concentracion se trata de identificar, si las empresas que dominan el mercado
son pocas o si por el contrario existe un fenémeno de atomizacion, donde varias empresas

presentan una participacion importante.

Es evidente que la concentracion como variable dentro de un sector, tiene un efecto sobre
la rivalidad entre las empresas; en un sector fragmentado la rivalidad tiende a ser mas
intensa. En este tipo de sectores una mayor cantidad de empresas estan compitiendo por
los mismos clientes y recursos. Si el sector estd concentrado, las empresas tienen una
participacién similar de mercado y la rivalidad puede llegar a ser todavia mas intensa ya
que, todas las empresas luchan para conquistar este liderazgo en el mercado.

2.2.2.2 Diversidad de los competidores

Se refiere a la diferencia sobre los origenes, objetivos, costos y estrategias de las empresas
en el sector. La diversidad empresarial dentro del sector puede también ser una fuente de
rivalidad, puesto que la presencia de empresas competidoras con distintas culturas,

historias y filosofias hace que el sector sea inconsistente.
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2.2.2.3 Costos fijos elevados
Si los costos fijos de una empresa son elevados, respecto al valor de los productos o
servicios; las empresas que estén en esta realidad se veran obligadas a mantener altas

cifras de negocios (volumenes de venta) para cubrir dichos costos.

2.2.2.4 Diferenciacion entre productos

Son las caracteristicas del producto que hacen que sea diferente en comparacion a lo
ofertado por las empresas competidoras, hasta podria ser visto como Unico en el mercado
por su uso o aplicacion. Esta apreciacion podria ser por caracteristicas propias del disefio,

presentacion, servicio al cliente, etc.

2.2.2.5 Grupos empresariales
La competicion en el sector aumenta, cuando grandes grupos empresariales con una
fuerte insercion financiera, adquieren pequefias empresas del sector para relanzarlas y

entrar con sus productos en el mercado.

2.2.2.6 Crecimiento de la demanda

Es también un factor muy importante que afecta a la rivalidad entre los competidores
pertenecientes a un sector. Normalmente, un crecimiento lento de mercado hace que las
empresas se pretendan quitar participacion de mercado entre ellas ya que, no pueden
ampliar facilmente su propia produccion y distribucion. Por otra parte, en un mercado

creciente la rivalidad no desaparece, pero percibe giros mas sutiles.

2.2.2.7 Barreras de salida

Si el costo de abandonar la empresa es superior a los costos para mantenerse en el mercado
y competir, la rivalidad entre empresas sera alta. También pueden existir elementos que
limiten la salida de las empresas de una sector como:

e Activos especializados: Es la existencia de activos especializados a la
produccién de un producto o prestacion de un servicio, lo cual implica valor de
liquidacidn reducido o costos muy elevados de conversion si se quisiera cambiar
de actividad.

e Interrelacion estratégica con otros negocios: deshacerse de una unidad de

negocio, puede afectar al resto de la empresa.
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e Barrerasemocionales: La resistencia del empresario a liquidar o salir del negocio
generadas por compromisos o apegos de caracter afectivo.
e Restricciones gubernamentales: Limitaciones que determina e impone el

gobierno para poder liquidar un negocio establecido.

2.2.2.8 Equilibrio entre capacidad y produccién
Mientras mas grande sea el desequilibrio entre la capacidad total de produccion en un

sector y su produccion real, existira por ende mayor competicion.

2.2.3 Productos Sustitutos

Los bienes denominados sustitutos, son los productos que realizan las mismas funciones
del producto que se pretende sustituir. Estos representan una amenaza para el sector y las
empresas dentro de este, ya que cubren las mismas necesidades de los consumidores, a

un menor precio y generalmente con un rendimiento y calidad superior.

Las empresas dentro de un sector industrial, pueden entrar en competencia directa con las
de un sector diferente, si los productos llegaran sustituir al otro bien. La presencia de
productos sustitutos competitivos tanto en precio como en calidad, puede hacer que los
clientes o consumidores cambien de producto, con lo cual se puede presentar una pérdida
de participacion dentro del mercado.

Normalmente, los factores que permiten saber si un producto sustituto, constituye una

amenaza son:

2.2.3.1 Disponibilidad de sustitutos

Hace referencia a la existencia de productos sustitutos en el mercado y a la facilidad del

acceso a los mismos.
2.2.3.2 Precio entre el producto y el sustituto

Se refiere a la relacién entre el precio del producto sustituto y el producto del mercado.
Un bien sustituto con un precio competitivo, define el limite a los precios que se pueden

ofertar dentro del sector.
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2.2.3.3 Rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido y su sustituto

Es evidente que los clientes o consumidores preferiran el producto sustituto si la calidad
y el rendimiento son superiores que las del producto que es comercializado normalmente

en el mercado.

2.2.3.4 Costo de cambio para el cliente

Si los costos se reducen, los compradores o consumidores, no tendran problema en
cambiarse y utilizar un sustituto mientras que, si estos costos son altos, la probabilidad
de cambio es menor. Mientras el costo de pasar del producto original a un sustituto sea
menor, sea este en términos financieros, humanos o afectivos; sera mas facil que los

compradores se cambien.

2.2.3.5 Propensién del comprador a cambiar

Existen algunas sustituciones que requieren una atencion especial: estan determinadas

basicamente por nuevos descubrimientos o mejora de tecnologia.

2.2.4 Poder de Negociacion De Los Clientes

En un sector industrial, la competencia esta determinada en una parte por el poder de
negociacion que tienen los compradores o clientes y en otra parte las empresas que
producen el bien o servicio. Para analizar esta fuerza, se debe tomar en cuenta dos
dimensiones: La sensibilidad al precio y el poder de negociacion.

Los principales factores del poder de negociacion se detallan a continuacion:

2.2.4.1 Concentracién de clientes

Se procura identificar si existe una limitada cantidad de clientes que demandan la mayor
parte de las ventas del sector o si en su defecto, existen muchos. Si el numero de clientes
no es elevado, se afecta la palanca o fuerza de negociacion, puesto que estos clientes

podran exigir mas.

Si se determina que un comprador en particular representa gran parte del volumen de
ventas del vendedor, este tendra un impacto relativamente alto sobre el rendimiento

financiero del vendedor y tendrd mas poder de negociacion. El escenario es similar
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cuando existe una concentracion de compradores. Al contrario, los proveedores que
venden a un grupo amplio de compradores, podran negociar més a su favor el precio, la

calidad y las condiciones de sus productos y servicios.

2.2.4.2 Volumen de compra

Si el consumidor o cliente, realizan compras con un valor econémico elevado, podran
exigir mejores condiciones ante sus proveedores, teniendo en cuenta que aplican los
siguientes factores a la negociacion:

e Costos del cambio: Se trata de determinar, si se cambia de comprador, las
empresas incurririan en costos de oportunidad mas altos.

e Integracion hacia atras: Se establece como la posibilidad de que los
compradores o consumidores fabriquen el producto ofertado en el mercado; esto
es una amenaza para empresas del sector.

e Informacion de los compradores: Define el analisis realizado para verificar si
los compradores poseen una informacion adecuada sobre las empresas que

producen el bien que se adquiere.

2.2.4.3 Diferenciacion

Si los productos o servicios ofrecidos, no estan diferenciados, los clientes tendran méas
poder de negociacion ya que no existe una caracteristica que se pueda perder por optar
por otro producto o servicio. Los productos diferenciados, son los que el cliente
identifica por su disefio, marca y calidad superior a los deméas segin lo mencionado
anteriormente. Los productos o servicios que no presentan diferenciacion o estan menos
diferenciados, tienden a ser mas considerados en funcion a su precio. Los compradores
0 consumidores de estos productos o servicios, estdn mas dispuestos a cambiar de un
proveedor a otro, interviniendo de esta manera entre un proveedor contra el otro para
conseguir el mejor precio. Los proveedores de productos altamente diferenciados son
mucho menos susceptibles al poder de negociacion de los compradores o consumidores,

con opciones limitadas.

2.2.4.4 Informacion acerca del proveedor

Se establece que si el cliente dispone de informacion precisa sobre los productos,
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calidades y precios; esta informacion le permitirda comparar con la competencia y podria

tener mayores y mejores argumentos sobre el poder de negociacion con el proveedor.

2.2.4.5 ldentificacion de la marca

Determina la conexion o asociacion que realiza el comprador o consumidor con las marcas
existentes en el mercado. Esto lo puede llevar inclusive a identificar un producto o servicio

con una marca en particular, por ejemplo Coca Cola.

2.2.4.6 Productos sustitutos

Es indiscutible que la existencia de productos sustitutos en el mercado, permiten que el

comprador o consumidor pueda presionar mas sobre los precios.

2.2.5 Poder De Negociacion De Los Proveedores

Los proveedores definen en gran parte el posicionamiento de una empresa dentro del
mercado, de acuerdo a su poder de negociacidn con quienes les suministran los insumos

y materia prima para la produccion de sus bienes o prestacion de sus servicios.

Las condiciones del mercado en el sector de los proveedores y la importancia que ellos
tienen para el producto dentro del sector, determinaran la intensidad de esta fuerza.

El poder como negociador por parte de los proveedores dependera de:

e Laimportancia del producto que proporcionan.
e Del resto de los proveedores.

e Las condiciones del mercado.

La fuerza de negociacion de los proveedores se vera disminuida si el producto que ofrecen
es estandar y puede obtenerse en el mercado con relativa facilidad, es decir, existe un gran
numero de oferta o de proveedores. En este caso, el comprador estard en una excelente
posicién para elegir la mejor oferta en funcion de su necesidad. En el caso contrario, el
proveedor estard en una posicién mas ventajosa si el producto que ofrece es escaso y los

compradores necesitan adquirirlo para la elaboracion de sus productos y procesos.

Se determiné que las variables més relevantes de esta fuerza son:
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2.2.5.1 Cantidad de proveedores

Con esta variable, se requiere identificar si la mayor parte de la provision de insumos,
materia prima o recursos para las empresas dentro del sector, son realizadas por muchas

0 pocas compafiias.

2.2.5.2 Importancia de la cantidad para los proveedores

Se define como la importancia que el volumen de compra realizado por las compafiias del
sector a los proveedores, representa para el sector (es decir, la cantidad en ventas totales

al sector con relacion a las ventas totales de los proveedores).

2.2.5.3 Diferencia en insumos

Variable que determina si los productos ofrecidos por los proveedores estan diferenciados

0 no.

2.2.5.4 Costos del cambio

Se refiere a los costos en los que el comprador incurre cuando cambia de proveedor. Si
los costos fuesen altos, asignarian un poder relativo de negociacién a los proveedores del

sector.

2.2.5.5 Disponibilidad de insumos o materia prima sustituta

Se mide por la existencia, disponibilidad y acceso a insumos y materia prima sustituta,
que por sus caracteristicas puedan llegar a remplazar a los insumos o materia prima

tradicional.

2.2.5.6 Impacto de los insumos

Con esta variable se pretende identificar si la materia prima o insumos ofrecidos en el

sector mantienen, incrementan o mejoran la calidad del producto terminado.

1
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2.2.5.7 Integracion hacia delante

Las empresas dentro de un sector pueden integrar hacia delante, es decir que podran
trasladarse a zonas que estan mas cerca de los clientes o de forma hacia atras,

adquiriendo partes de la cadena de distribucion o suministro.

Los compradores dentro del sector, pueden advertir a sus proveedores utilizando la
integracion hacia atras, si pudieran fabricar el producto en cuestion ellos mismos. Por el
contrario, los proveedores podrian avisar a sus compradores realizando una integracion
hacia delante, formando alianzas o adquiriendo parte de la cadena de distribucion o

suministro.

2.2.5.8 Diferenciacion del producto

Los productos o servicios que tienen la menor diferenciacién en comparacién con la
competencia, tienden a ser considerados principalmente en base al precio. Los
compradores (proveedores) desearan identificar al proveedor con el mejor precio. No
obstante los proveedores de productos altamente especializados y diferenciados son

menos susceptibles al poder de negociacion de los compradores con opciones limitadas.

2.2.6 Andlisis Cuantitativo De Las 5 Fuerzas De Porter

Este analisis determinara el resultado combinado de las cinco fuerzas, el cual demostrara
el atractivo del sector donde participa Productos La Gracia. Cuanto mas eficaces sean las
cinco fuerzas, la posibilidad de verse beneficiado u obtener beneficios en el sector
disminuye. Al contrario, si el resultado de las cinco fuerzas sumado es débil, el sector y
su estructura, serd beneficioso para Productos La Gracia, en cuanto a la obtencion de
beneficios por encima de la competencia. Si se determina que la competencia entre
competidores no es considerable, pues no hay productos sustitutos, entonces el poder de
negociacion de los proveedores y compradores serd débil frente a la empresa y seréd
evidente que la empresa dentro de la industria tiene gran oportunidad de crecimiento.
Sin embargo, si se demuestra que las cinco fuerzas son desfavorables para la empresa,

aun se puede lograr competitividad dentro del sector, si se aprovecha esta “desventaja”
como estimulo para la mejora e innovacion incesante.
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2.2.6.1 Amenaza De Posibles Entrantes

Analizando esta fuerza, se determind que las barreras de entrada al sector son altas, por
lo que la amenaza de posibles entrantes es baja. Esto se debe a que los costos incurridos
para el montaje de una linea de produccion son elevados, ademas de requerir maquinaria

especializada para el proceso de picado, deshidratacion y tratamiento de la materia prima.

Al tener este nivel de complejidad, en el caso de pretender retirarse del mercado, la venta
de esta maquinaria es compleja ya que los posibles compradores serian basicamente, las
empresas remanentes en el mercado las cuales se dedican a la produccion de un producto

similar.

Otra barrera de entrada se presenta al momento de la distribucién del producto, ya que
para tener presencia en el canal de distribucion moderno (Autoservicios Yy
Supermercados) se exhorta ceder un gran porcentaje de la rentabilidad en el precio
otorgado. Asimismo si se quisiera incurrir en el canal de distribucion tradicional,
mediante distribuidores con cobertura provincial, el producto exige un manejo cauteloso
y dado el segmento socio econémico al cual esta orientado el producto, se requiere una

fuerza de ventas especializada por parte del distribuidor.

2.2.6.2 Rivalidad Entre Competidores Existentes

En el Ecuador existen un total de 7 empresas, debidamente constituidas en la
Superintendencia de Compaifiias, 3 empresas que no estan registradas y  dos

asociaciones que son reconocidas por su experiencia de varios afios en el mercado.

Estas empresas, en muchos casos cuentan con la fidelidad y reconocimiento por parte de
sus clientes y consumidores y se encuentran innovando con frecuencia sus lineas de

produccién.

Es por este motivo que esta fuerza dentro del analisis es considerada alta y el sector donde
participa Productos La Gracia, se considera altamente competitivo y demanda la

innovacion y florecimiento incesante.
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CUADRO N° 11: Principales empresas de la Industria de Infusiones.

Ermpresa Productos
b Infusiones Aromaticas

* Menta » Matico

* Manzanilla e Llantén

» Hierba Luisa » Manzanilla / Miel

COMPARIA ECUATORIANA DEL TE CETCA | Toronjil
Quito - Ecuador * Horchata Lojana
» Horchata ILE * Manzanilla ILE

» Hierba Luisa ILE * Menta ILE

Industria Lojana de Especerias ILE CA.

Loja - Ecuador * Toronjil ILE * Cedron ILE

* Producto
Deshidratado (Hojas)

Industria de Elaborados Naturales S.A. y enfundado.

Loja - Ecuador
J\ * Producto ﬁlfixi':i\i-—;r ~
B Deshidratado (Hojas) ety
Industria de _Allmentos Naturales y enfundado. %“ >
Loja - Ecuador kg 7’

* Manzanilla con Miel [* Cedron

* Hierba Luisa * Toronyjil
Aromas Del Tungurahua -
Ambato - Ecuador * Menta » Horchata con miel
T * Te Inglés * Anis
» Manzanilla * Manzanilla con Miel
Hierbas Naturales y Medicinales de Pusuqui = Cedron * Toronjil
Quito - Ecuador * Menta
Proconsumo C.A. » Manzanilla » Cedron
* Te Negro * Orégano
%*m Ao o
it « Horchata * Te Verde
Aroma Melis

Fuente y Elaboracién: El autor
2.2.6.3 Productos Sustituto

En el andlisis realizado, esta fuerza es considerada alta ya que los clientes dentro del
mercado donde participa Productos La Gracia, tienen una gran cantidad de productos

sustitutos a su eleccion como el té, jugos de fruta, café, bebidas energizantes, entre otros.
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Al igual que la cantidad de productos sustitutos, los precios de los mismos presentan una

extensa cantidad de opciones a preferir por el consumidor final o cliente.

2.2.6.4 Poder De Negociacion De Los Clientes

Posterior a la valoracion cuantitativa de las 5 fuerzas de Porter, se determind que esta
fuerza se considera alta ya que las exigencias del consumidor final o cliente sobre la
calidad, costo y presentacion de las infusiones aromaticas son elevadas, puesto que

buscan el mayor costo — beneficio posible en cada una de sus compras.

Esto sumado a que la oferta de producto en el mercado es amplia y variada, los
consumidores finales o clientes estan en la capacidad de elegir de entre toda esta oferta,

dandoles asi un considerable poder de negociacion.

2.2.6.5 Poder De Negociacion De Los Proveedores

Esta fuerza se considera baja ya que existen varios proveedores en el sector y a nivel
nacional que podrian ofertar sus productos a costos bajos y con los requerimientos y

especificaciones necesarias para la fabricacion del producto terminado.

Productos La Gracia augura en su futuro, plasmar una integracion hacia atrds para
utilizarla como ventaja competitiva, es decir, producir u obtener hierbas aromaticas y

frutas sin la necesidad de tratar con intermediarios, sino directamente con el agricultor.

2.2.6.6 Matriz y gréafico de evaluacion cuantitativa de las 5 fuerzas competitivas de

Porter

CUADRO N° 12: Matriz y grafico de evaluacion Cuantitativa de las 5 Fuerzas

Competitivas de Porter

Escala de fuerza

No. [ Factor determinante

1 2 |13 |4 |5
AMENAZA DE POSIBLES ENTRANTES 2,00
1 [Economia de escalas. X
2 | Curva de experiencia. X
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RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
EXISTENTES

3 |Requisitos de capital. X

4 | Costo al cambiar de proveedor. X

5 |Acceso a los insumos. X
6 |[Acceso a canales de distribucion. X

7 | Identificacion de marca. X

8 |Diferenciacion del producto. X
9 |Barreras gubernamentales X

SUB-TOTAL 4 1114 0

10 | Concentracion. X

11 | Diversidad de los competidores. X

12 | Costos fijos elevados.

13 | Diferenciacion entre productos.

15 | Grupos empresariales. X

16 | Crecimiento de la demanda.

17 | Barreras de salida. X

18 | Equilibrio entre capacidad y produccién. X
SUB-TOTAL 0 |01 4

PRODUCTOS SUSTITUTOS

20 | Disponibilidad de sustitutos.

21 |Precio entre el ofrecido el sustituto.

22 | Rendimiento y calidad comparada.

23 | Costo de cambio para el cliente.

26 | Propension del comprador a cambiar.

SUB-TOTAL

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

27 | Concentracion de clientes.

28 | Volumen de compra.

29 | Diferenciacion.

30 [Informacion acerca del proveedor.

31 | Identificacion de la marca.

32 | Productos sustitutos.

SUB-TOTAL 0 |0]1 2
PODER DE NEGOCIACION DE LOS 15
PROVEEDORES ’

33 | Cantidad de proveedores. X

34 | Importancia de la cantidad para los proveedores. X

35 [ Diferencia en insumos. X

36 | Costos del cambio. X
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37 | Disponibilidad de insumos sustitutos X
38 [ Impacto de los insumos. X
39 [Capacidad del proveedor de la integracion hacia adelante. X
40 | Diferenciacion de producto.
SUB-TOTAL 6 |1(0f21(0

Fuente y Elaboracion: El autor

GRAFICO No. 23: Analisis de las 5 Fuerzas de Michael Porter

AMENAZA DE POSIBLES
ENTRANTES

2,00

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES EXISTENTES

PODER DE NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES

PODER DE NEGOCIACION DE
LOS CLIENTES

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Fuente y Elaboracion: El autor
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2.2.7 Andlisis F.O.D.A. de Productos La Gracia:

GRAFICO No. 24: Analisis F.0.D.A. Productos La Gracia

® Productos 100% Naturales

e Produccion Local

e Percepcion local de productos Premium
® Productos que generan status.

¢ Codificacion en cadenas de autoservicios de
grandes superficies aun por explotar.

e Desarrollo de otras lineas del portafolio "Liquor
Mix"

Oportunidades:

® Bajo presupuesto para actividades de marca
ops e Empresa con procesos y acciones empiricas

Debilidades P . i S

* No cuenta con un equipo comercial

e Aparicion de nuevos competidores con
productos de similares caracteristicas

e Introduccion de productos Europeos con el
nuevo convenio con la Union Europea.

Amenazas

Fuente y Elaboracion: El autor

2.3 Estudio de Mercado

En el presente punto se pretende trazar la investigacion de mercado para recolectar
informacidn sobre los consumidores, sus habitos y el mercado donde participa Productos

La Gracia.

2.3.1 Investigacion de la Oferta y Demanda

A través de una de las técnicas cuantitativas, busco medir los diferentes aspectos

cuantitativos sobre la conducta de compra y consumo de los clientes. Para este efecto,
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utilizaré la encuesta, la cual consiste en un conjunto de preguntas direccionadas a los
integrantes de una muestra previamente calculada, en funcion del tamafio del mercado

objetivo, de Productos La Gracia.

El resultado de la informacion de la muestra aleatoria serd presentado y analizado
mediante técnicas estadisticas y matemaéticas, para de esta manera poder realizar un
analisis y llegar a las conclusiones oportunas sobre las necesidades, gustos y preferencias

de los consumidores.

La descomposicion de la demanda es realizada en base a la observacion directa en los
centros comerciales méas representativos de la ciudad de Cuenca. En estos se logro
determinar que los precios de los bienes sustitutos a los productos que comercializa

Productos La Gracia, oscilan entre $1.00 a $6.00 ddlares por unidad de venta.
Detalle de precios en centros comerciales:
CUADRO N° 13: Comparativo De Precios.

PROVEEDOR PRODUCTO TAMANO PRECIO

HIDALGO JIMENEZ ANABELA QANTU TISANA FRUTAS

CRISTINA DESHIDRATADAS 6x10g $ 626
ASOCIACION DE
PRODUCTORES PLANTAS JAMBI KIWA TE ALGEMIX 25 g $ 1,14
MEDICINALES
ASOCIACION DE
PRODUCTORES PLANTAS JAMBI KIWA TE DIUMIX 25 g $ 1,14
MEDICINALES
ASOCIACION DE
PRODUCTORES PLANTAS JAMBI K'Wl\fELETiUCAL'PTO 259  $ 114
MEDICINALES
JARRIN MORA GUILLERMO
ALBERTO TIPPYTEA BERRY 55 gr $ 5,64
JARRIN MORA GUILLERMO
ALBERTO TIPPYTEA STRAWBERRY GREEN 45 gr $ 5,64
CESPEDES FUENTES SYNAWA INFUSION FRUTOS 32 ar $ 499
CHRISTIAN ANDRES ROJOS 9 ’
WAYU TE FRUTAS
OSPINA RIVAS DIEGO DESHIDRATADAS 6X15g $ 6,13
PRODUCTOS LA GRACIA LA GRACIA INFUSION FESTIVAL 50 g $ 5,64
LA GRACIA INFUSION PINA
PRODUCTOS LA GRACIA COLADA 50 g $ 5,64
LA GRACIA INFUSION JENGIBRE
PRODUCTOS LA GRACIA LIMA-LIMON 50 g $ 5,64
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COMPANIA ECUATORIANA SANGAY FLOR DE JAMAICA

DEL TE MANZANA Y CANELA 20x1g  $ 161
COMPANIAECUATORIANA  SANGAY FLORDEJAMAICA o0 o 4
DEL TE FRUTOS ROJOS g :
COMERCIALIZADORA
e ILE TORONJIL 25x37g  $ 0,87
BADIA SPICES, INC. BADIA TE UNA GATO X10/14g  $ 1,77
BADIA SPICES, INC. BADIA TE YERBA MATE X10/14g $ 1,50
BADIA SPICES, INC. BADIA TE HIERBAS NATURALES X25/3259 $ 3,12
ORIENTAL INDUSTRIA )

Ni VNI Elisel ORIENTAL TE JAZMIN %/x2g  $ 1,18
TERRAFERTIL S.A. SX.TE FRUTAS CITRICAS 2%xlg  $ 1,70
TERRAFERTIL S.A. SX.TE FRUTOS ROJOS %x1g  $ 1,70
TERRAFERTIL S.A. SX.TE FRUTAS TROPICALES %xlg  $ 1,70
TERRAFERTIL S.A. AK.TE FRUTOS ROJOS 2BX1lg  $ 1,70
TERRAFERTIL S.A. SX.FRUIT MIX TEA. 309  $ 181

NATURES HEART MANZANA &
TERRAFERTIL S.A. ReLA 20xlg  $ 1,35
NATURES HEART INFUSION
TERRAFERTIL S.A. e e oo 6x10g  $ 2,29
NATURES HEART INFUSION
TERRAFERTIL S.A. it 6x10g  $ 2,29
NATURES HEART INFUSION
TERRAFERTIL S.A. s davil b st 6x10g  $ 458
NATURES HEART INFUSION
TERRAFERTIL S.A. R 6x10g  $ 458
NATURES HEART TE FLOR DE
TERRAFERTIL S.A. RO x251g $ 070
NATURES HEART COCO
TERRAFERTIL S.A. oM 3By $ 1,86
TERRAFERTIL S.A. NATURES HEART INFUSION FRIA  60g  $ 1,86
NATURES HEART NARANJA &
TERRAFERTIL S.A. e 359 $ 093
TERRAFERTIL S.A. NATURES HEART DURAZNO 359 $ 093
TERRAFERTIL S.A. NATURES HEART FRUTOS ROJOS ~ 35¢  $ 1,86
NATURES HEART FRUIT
TERRAFERTIL S.A. SN 3489 $ 186

Fuente y Elaboracion: El autor
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CUADRO N° 14: Desagregacion de la demanda

Variables \ Caracteristicas
Precio Infusiones de Productos La Gracia $ 5,64

QANTU TISANA FRUTAS DESHIDRATADAS $ 6,26

WAYU TE FRUTAS DESHIDRATADAS $ 6,13

TIPPYTEA BERRY BERRY $ 5,64

TIPPYTEA STRAWBERRY GREEN $ 5,64

Productos SYNAWA INFUSION FRUTOS ROJOS $ 4,99

Sustitutos y
NATURES HEART INFUSION FRUTOS ROJOS $ 4,58

NATURES HEART INFUSION FRUTAS CITRICAS $ 4,58

NATURES HEART INFUSION FRUTAS TROPICALES $ 4,58

NATURES HEART INFUSION MANZANA CANELA $ 4,58

Nivel de Ingreso | Mayor o igual a $ 864 délares mensuales por persona.

Cantidad en gramos.

Presentacion Empaque.

Gustos y Presentacion visual del producto.

Preferencias Infusiones con propiedades medicinales.

Infusiones Arométicas.

Sabor de preferencia.

Poblacion de 71.621 personas con nivel de ingreso mayor o igual a

Tamafiodel | g6, y5lares mensuales.

Mercado

Tamafio de la Muestra N = 376

Fuente y Elaboracién: El autor
2.3.1.1 Segmentacion

Demanda Referencial: La provincia del Azuay tiene una poblacion econémicamente
activa (PEA) de 316.619 habitantes, de los cuales 138.109 son mujeres y 178.510

hombres.

Demanda Potencial: 111.387 habitantes de los estratos socioeconémicos A (1,9%), B
(11,2%) y C+ (22,08%).

Demanda Efectiva: 71.621 de la PEA en plena ocupacion con un 64,3% que representa

un rango en edades de 25 a 48 afios de edad.

Poblacion Total: 824.646 habitantes conforman la poblacién urbana y rural de la

provincia del Azuay segun las proyecciones poblacionales realizadas por el INEC.

1
MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -83-




2.3.1.2 Tamario de la muestra y disefio de la encuesta

Segun las proyecciones poblacionales elaboradas por el Instituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos, en el 2016 la provincia del Azuay cuenta con 824.646 habitantes.

La poblacion econémicamente activa para la provincia representa el 38,39% del total de
la poblacion, dejando como resultado 316.619 habitantes como la muestra poblacional

total.
N =71.621 (Demanda efectiva 22,62% de la muestra poblacional total).

Z =95% 1,96 (Valor obtenido mediante niveles de confianza; es un valor constante que,

si no se tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza que equivale a 1,96).
Q = 5% (Probabilidad de fracaso de la encuesta).

P = 95% (Probabilidad de éxito de la encuesta).

D = 2,20% (Error maximo admisible en términos de proporcion).

n = Tamafio de la muestra.

NxZa2 X pxq
d*x(N-1)+Z>xpxq

n =

n= 71.621 *1,96%* 0,95 * 0,05
0,0222* (71.621 - 1) + 1,962 * 0,95 * 0,05

n = 376 (Tamafio de la muestra para la investigacion).

Psyma Pssionate Creative Solutions. Como determinar el tamafio de una muestra?

(Internet). Disponible en: http://www.psyma.com/company/news/message/como-

determinar-el-tamano-de-una-muestra

2.3.1.3 Disefio de la Encuesta

El disefio de la encuesta aplicada, se encuentra en los anexos de este trabajo de titulacion.
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2.3.1.4 Analisis de resultados

A continuacion, se resaltaran los hallazgos mas importantes para el modelo de negocio
propuesto; los datos totales de los resultados, se encuentran en los anexos de este trabajo

de titulacion.

CUADRO N° 15: Analisis de resultados Pregunta # 1 de la Encuesta

Respuesta | Cantidad | Porcentaje
Si 332 88%
No 44 12%
Total 376 100%

Fuente y Elaboracion: El autor

GRAFICO N° 25: Consumo De Infusiones Segln Encuesta.

1. é{Acostumbra usted a tomar tés o infusiones
aromaticas?

= Si = No
Fuente y Elaboracion: El autor
Segun los resultados de la encuesta realizada, el 88% de las personas acostumbran a

consumir tés o infusiones aromaticas, mientras que el 12% no tiene esta rutina de

consumao.
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Para “Productos La Gracia” esto supone un mercado potencial muy amplio ya que dentro
de nuestro pais y provincia, se demostrd segln la encuesta realizada que est4 implantado

el consumo de este tipo de bebidas dentro de nuestra cultura.

CUADRO N° 16: Anélisis de resultados Pregunta # 2 de la Encuesta

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Mas de una vez al dia 89 27%
Unavezal dia 98 30%
Al menos 3 veces por semana 94 28%
Menos de 3 veces por semana 44 13%
Otros 7 2%
Total 332 100%

Fuente y Elaboracion: El autor

GRAFICO N° 26: Frecuencia de consumo de Infusiones segin Encuesta.

2. iCon qué frecuencia consume usted infusiones aromaticas?

® Mas de una vez al dia ® Una vez al dia = Al menos 3 veces por semana

Menos de 3 veces por semana = Otros

Fuente y Elaboracién: El autor

Basado en los resultados obtenidos de la encuesta, se puede determinar que el 30% de los
encuestados, consumen una vez al dia algun tipo de infusion aromatica, mientras que tan

solo el 13% consumen menos de tres veces por semana.
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Estos resultados son de gran importancia para Productos La Gracia ya que suponen un

consumo frecuente de infusiones dentro de la poblacion segmentada y determinada como
mercado objetivo.

CUADRO N° 17: Anélisis de resultados Pregunta # 5 de la Encuesta.

Respuesta Cantidad Porcentaje
Supermercado 254 77%
Tienda local 60 18%
Internet 4 1%
Otro 14 4%
Total 332 100%

Fuente y Elaboracion: El autor

GRAFICO N° 27: Medio usual de compra segln Encuesta.

5. éCual es el medio que utiliza normalmente para
adquirir las infusiones aromaticas?

= Supermercado = Tienda local = Internet Otro
Fuente y Elaboracion: El autor
Al analizar los resultados de la encuesta, se determind que el 77% de las personas

encuestadas, prefieren adquirir este tipo de productos en el supermercado, el 18% en

tiendas locales tradicionales y tan sélo el 1% por medios electronicos o internet.
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Esta informacion es muy valiosa para “Productos La Gracia” ya que permite focalizar su

estrategia de ventas, basado en los lugares con mayor probabilidad de compra.

CUADRO N° 18: Analisis de resultados Pregunta # 6 de la Encuesta

Respuesta Cantidad Porcentaje

De $4a S5 146 44%

De S5a $6 105 32%

De S6a 57 80 24%

De S7 a S8 1 0%
Total 332 100%

Fuente y Elaboracion: El autor

GRAFICO N° 28: Precio Por Paquete De Infusiones Segiin Encuesta

6. éQué valor estaria usted dispuesto a pagar por un
paquete de infusiones herbales-frutales 100%

naturales de 50 gramos que rinde de 25-30 tazas?
0%

mDe%4as55 =mDeS5a5%6 n DeS6as7 De $7a 58

Fuente y Elaboracion: El autor

De acuerdo a la encuesta realizada el 44% de las personas encuestadas estarian dispuestas
a pagar de $4,00 a $5,00 por un paquete de infusiones, el 32% estaria dispuesto a pagar
de $5,00 a $6,00 y el 24% de $6,00 a $7,00.

Para “Productos La Gracia” es muy importante este hallazgo ya que su precio de venta al
publico sugerido estéa fijado en $6.00, encasillandose dentro de lo que el segmento estaria
dispuesto a pagar.
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CUADRO N° 19: Analisis De Resultados Pregunta # 9 de la Encuesta.

Respuesta | Cantidad | Porcentaje
Si 188 57%
No 136 41%
No Sabe 8 2%
No Contesta 0%
Total 332 100%

Fuente y Elaboracion: El autor

GRAFICO N° 29: Reconocimiento De La Marca “Productos La Gracia” Segiin

Encuesta

9. éiConoce usted las infusiones aromaticas de
Productos La Gracia?

0%

=5 =No =NoSabhe No Contesta

Fuente y Elaboracién: El autor

Como resultado de la encuesta realizada el 57% de las personas encuestadas, identificaron
a la marca “Productos La Gracia”; mientras que el 41% no conocian la marca y el 2% no

sabian.

2.3.1.5 Andlisis general de la demanda Insatisfecha

A continuacién se analiza el potencial de la demanda sobre los productos ofertados por
“Productos La Gracia”, en funcidon a los hallazgos obtenidos en la investigacion de

mercado realizada.
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GRAFICO N° 30: Analisis De La Demanda Potencial

Analisis De La Demanda Potencial

Consumo de

Frecuencia de
Consumo

Fuente y Elaboracion: El autor

CUADRO N° 20: Andlisis de la demanda Potencial.

Lugar de Compra

Dispuesto a Pagar

Mercado Potencial |Consumo de |Frecuenciade | Lugarde |Dispuestoa
Segmentado Infusiones Consumo Compra Pagar
Cantidad 71.621 63.240 53.754 51.066 16.150
Porcentaje 100% 88,30% 85,00% 95,00% 31,63%

Fuente y Elaboracién: El autor

Fundamentado en los resultados de la investigacion de mercado realizada y partiendo de

un mercado potencial de 71.621 posibles consumidores, previamente dividido en el cual

se encuentran personas de 25 a 48 afios de edad, con ingresos mayores a $864 dolares

mensuales, se determina que:

e 63.240 personas consumen infusiones aromaticas.

e 53.754 personas tienen como frecuencia de consumo, mas de una vez al dia, una

vez al dia y al menos 3 veces por semana.

e 51.066 personas realizan sus compras de infusiones aromaticas en supermercados

o tiendas locales.
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¢ Finalmente se comprob6 que la demanda potencial corresponde a 16.150 personas
que estarian dispuestas a pagar un precio de entre $5 a $6 dolares por un paquete

de infusiones que rinde de 25 a 30 tazas, dentro de la provincia del Azuay.

Si se establece que el consumo por persona es de 1 paquete de mezcla para infusion al
mes; “Productos La Gracia” habra de conservar una producciéon de 16.150 paquetes o
672,91 cajas de 24 paquetes de infusiones mensuales para satisfacer a la demanda
potencial.
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CAPITULO
111

MODELO DE NEGOCIOS PARA
“PRODUCTOS LA GRACIA”
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CAPITULO 3 MODELO DE NEGOCIOS PARA “PRODUCTOS LA GRACIA”
3. RESUMEN EJECUTIVO DE LA PROPUESTA DEL PLAN DE NEGOCIOS

Productos La Gracia inicio sus operaciones en el afio 2013, con el Régimen Impositivo
Simplificado Ecuatoriano (RISE) de persona natural a nombre de Mario Andres Ifiiguez
Sanchez, en el 2014 se realiza el cambio de RISE a RUC bajo la misma persona natural
y no se realiza el cambio a una persona juridica dada la obtencion de los registros

sanitarios con el RUC antes mencionado.

La empresa se constituye en sociedad con 3 familiares cada uno con un 33,3% de
aportacion inicial y participacién general. La empresa se dedica a la produccion y
comercializacion de mezclas para infusiones aromaticas de hierbas y frutas con

propiedades medicinales 100% naturales en la provincia del Azuay.

Actualmente, Productos La Gracia es reconocida en el mercado local por los 3 productos
que cuentan con registro sanitario y se comercializan en una cadena de grandes superficies
(Supermaxi), estos productos son: “Jengibre Lima Limo6n”, “Pifia Colada” y “Festival”,
los cuales por el nivel de ventas, han mostrado un gran potencial de comercializacion para

el mercado nacional.

Segun los datos historicos de venta detallados en el siguiente cuadro, la empresa ha ido

incrementando su venta y por ende su porcentaje de participacion dentro del mercado:

CUADRO No. 21: Ventas Historicas de Productos La Gracia

Afo 2015 2016

Mies — E— Total 2015 - 2016 Variacion 2015 - 2016

Tipo_Producto Producto Cantidad Dolares Clientes Cantidad Dolares  Clientes Cantidad Dolares  Clientes Cantidad Dolares Clientes

Buen Provecho - - - 5 $22,74 4 5 $22,74 4

Chai Vital 3 $13,10 1 125 $ 598,31 28 128 $611,41 28 4167% 4567% 2800%

DOYPACK VIDA ACTIVA - - - 2 $12,13 1 2 $12,13 1

Dulces Suefios 7 $35,91 3 179 $ 859,53 35 186 $ 895,44 35 2557% 2394% 1167%

Ellas - - - 7 $ 30,57 2 7 $ 30,57 2

Festival 8 $39,42 3 1010 $3.923,76 31 1018 $3.963,18 33 12625% 9954% 1033%

Galleta de Jengibre - - - 4 $17,47 1 4 $17,47 1

Jengibre Lima - Limén 152 $752,91 17 1099 $4.370,05 45 1251 $5.122,96 59 723%| 580% 265%
Infusiones  |Liquor Mix Caja Mixta - - - 5 $ 38,04 2 5 $ 38,04 2

Mojito de Fresa - - - 8 $35,84 3 8 $35,84 3

Pasidn Frutal 45 $225,16 12 221 $1.071,40 46 266 $1.296,55 54 491%| 476% 383%

Pifia Colada 108 $541,07 16 1028 $4.139,37 52 1136 $4.680,44 65 952%| 765% 325%

Pifia Colada 25 gr. - - - 1 $2,19 1 1 $2,19 1

Set Pequefio Navidad - - - 2 $8,77 1 2 $8,77 1

Suefios de Navidad - - - 4 $17,47 1 4 $17,47 1

Vida Activa 2 $ 11,40 1 118 $ 550,96 26 120 $ 562,36 26 5900% 4833% 2600%

Total 325 $1.618,97 21 3818 $ 15.698,59 95 4143| $ 17.317,56 110 1175%| 970% 452%

Fuente y Elaboracion: El autor
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Al momento, Productos La Gracia cuenta con un equipo de 4 personas y aunque este
equipo ha funcionado bien, se propone dentro de este modelo de negocio, una estructura
maés formal que identifique puestos y responsabilidades directas para un mejor desempefio

en cada uno de los miembros que forman parte de la empresa.

De igual manera, dentro de la propuesta de modelo de negocio para la empresa, se
recomienda aumentar el personal, con un perfil pre determinado para cada miembro y que
cumpla con las descripciones de sus funciones por lo que se requeriria implementar un
Departamento de Comercializacion (Ventas y Marketing), que fortalecera las
expectativas y cumplimientos de participacién de mercado con los productos, dentro de
la provincia del Azuay.

La principal competencia para Productos La Gracia, esta identificada por los productores
regionales y nacionales, con capacidad de produccion industrial. Sin embargo la
diversificacion del portafolio ofertado, asi como la originalidad de los productos,
fortalecen una buena entrada en el mercado meta, ya que la competencia no ha explotado

los factores artesanales y 100% natural para este tipo de productos.

Los objetivos a corto plazo para la empresa, se deberian concentran en la satisfaccion de
sus clientes actuales y en la concrecion de nuevos clientes del mismo sector de la industria

de Te’s e infusiones.

En cuanto al mediano plazo, se propone la introduccién de un nuevo producto, a un nuevo
nicho de mercado, enfocado a la comercializacién de infusiones para licores denominadas
“La Gracia Liquor Mix”, logrando de esta manera incrementar el tamafio del mercado
objetivo y rentabilizar a la empresa mediante la reduccion de costos de produccion por

volumen, costos de venta y distribucion.

Sobre las promociones y publicidad requeridas para el portafolio de Productos La Gracia,
se propone que se consideren los siguientes puntos:

e Mantener e incrementar la relacion y comunicacion con los clientes.

e Desarrollo de articulos promocionales efectivos y de alto impacto.
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e Mantener la participacion en ferias inclusivas y eventos gastronémicos de la

provincia del Azuay.

e Elaborar un catalogo formal con las propiedades y usos que se le pueden dar a la

totalidad del portafolio de productos comercializado por la empresa.

e Desarrollo e implementacion de una campafia de promocion para los clientes

potenciales.

e Mejorar y reforzar el manejo de la pagina web y la participacion en las diferentes

redes sociales de la empresa.

Dentro del modelo de negocio propuesto, la proyeccion de las ventas esperadas sobre el
portafolio actual de Productos La gracia, del 2017 al 2018 se plantea que tengan un

crecimiento del 100% sobre las ventas actuales.

Dichos incrementos en las ventas, deberan estar acompafiados de un re ordenamiento de
las instalaciones y de la optimizacién de la produccién con el apoyo de un plan operativo

que contribuya con el proceso de produccién.

Es importante sefialar, que también se incluira dentro del modelo de negocio propuesto,
un método para el control de calidad y un procedimiento para el manejo de los inventarios.
Ambos con la finalidad de mejorar el control actual mediante métodos y procedimientos

actualizados y normados.

En adicion a lo mencionado, cabe resaltar que se incluira una actualizacion de los
procesos financieros y legales, basados en la normativa legal vigente para la industria de

produccion de alimentos dentro del Ecuador.

3.1 Plan de Mercadeo

Segun Philip Kotler, hoy en dia, para lograr el éxito empresarial y en el marketing, es
necesario crear ventajas competitivas claras para nuestros clientes. Adicionalmente, se
requiere conocer realmente quienes son nuestros competidores en el mercado y donde

estaran en el corto plazo.
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Debemos lograr sorprender a nuestros clientes, haciendo cosas que la competencia no
hace, garantizando que los clientes estén contentos. Tratar de conseguir y mantener
mediante campafias de fidelizacion al cliente y finalmente fijar los valores de nuestra

compafiia, los objetivos y nuestra vision del futuro.

En esta seccion, se detallara la forma en la que se pretenderd satisfacer las necesidades de
los clientes objetivos, los recursos con los que Productos La Gracia cuenta y de qué forma

se daran a conocer los productos elaborados por la empresa.

3.1.1 Objetivos Estratégicos

Dentro del plan de mercadeo para Productos La Gracia, se determind que los objetivos
estratégicos deberan ser un soporte fundamentalmente para el area de ventas de la

empresa, cumpliendo con los siguientes factores:

e Soporte para mantener el crecimiento de los productos de la empresa.

e Incrementar el nivel de notoriedad de la marca.

e Desarrollo de mecanicas promocionales masivas para los clientes.

e Desarrollo de un plan de accion en redes sociales para incrementar la interaccion
entre los consumidores y la empresa.

¢ Incrementar el nivel de satisfaccion y fidelizacidn de los clientes.

o Identificar y explotar la ventaja competitiva de los productos de la empresa.
3.1.1.1 Declaratoria de Mision y Vision de Productos La Gracia
Mision de Productos La Gracia

Ser una empresa comprometida en ofrecer una diversidad de infusiones 100% naturales
y de la mejor calidad para nuestros consumidores, tratando de satisfacer los
requerimientos y necesidades de los mismos, al contar con un equipo comprometido que

siempre busca la mejora continua.

Fuente: “A short summary that explains both what you do and why you do it [...]
highlights your company’s commitments to its customers and partners.” (DuDell et al.,

2013, p. 72)
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Vision de Productos La Gracia:

Para el 2020, convertirnos en una empresa altamente competitiva en la produccion,
comercializacion y exportacion de infusiones aromaticas, incursionando en nuevos

mercados dentro y fuera del Ecuador.

Valores Propuestos Para Productos La Gracia:

e Calidad
o Mantener altos estandares de calidad sobre el producto terminado,

garantizando un producto 100% natural.

e Compromiso
o Comprometidos con nuestros consumidores al brindar productos que

logren satisfacer sus necesidades.

e Respeto
o Generar bienestar para todos nuestros colaboradores a través del respeto

mutuo dentro de la empresa.

e Productividad
o Utilizar practicas de mejoramiento continuo y calidad, que permitan

maximizar la produccién y reducir los costos.

e Innovacién

o Enfocados en la creacion constante, de nuevos e innovadores productos.
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3.1.1.2 Segmentacion de Mercado y Grupo Objetivo

CUADRO No. 22: Segmentacion especifica del mercado

Segmentacion Especifica Del Mercado
Factores Demograficos

Nivel De Ingreso 111_.387 hgbit_antes de los estratos
socioeconomicos A, By C+
Clase Social Media - Alta
Genero Masculino y Femenino
Rango De Edad De 25 a 48 afios
Factores Geogréaficos
Provincia Azuay
Poblacion Total 824.646 habitantes

Fuente y Elaboracién: El autor

Fuente: “A target market is the specific group of customers that your business aims to

attract” (DuDell et al., 2013, p. 72).

La segmentacion especifica del mercado, se basd en la demanda potencial para la
provincia del Azuay, dentro de la cual existen 111.387 consumidores con un nivel de
ingresos de $864,00 a $2300,00 ddlares mensuales.

Estos consumidores estdn dentro de la clase social media — alta, en los estratos
socioeconémicos A, B y C+. De este grupo se realizd una segmentacion por edad,
Ilegando a determinar que 64,3% de consumidores dentro de este segmento, estan en el
rango de edad Optimo para el consumo de infusiones, el cual esta de entre 25 a 48 afios,
Ilegando de esta manera a la demanda efectiva de 71.621 posibles consumidores de los

productos elaborados por “Productos La Gracia”, dentro de la provincia del Azuay.

El grupo objetivo de clientes para Productos La Gracia, consiste en personas de sexo
masculino o femenino, de 25 a 48 afios de edad, de las clases sociales alta, media alta, y

media de la provincia del Azuay.

Dentro de esta delimitacion se encuentra un mercado objetivo de clientes de alrededor de

71.621 personas que se enmarcan dentro de la segmentacion antes mencionada.
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3.1.1.3 Posicionamiento Esperado

Al 2020, alcanzar un posicionamiento del 15% dentro del mercado de infusiones en la
provincia del Azuay y a su vez, lograr un 35% de recordacion de la marca “Productos La

Gracia” con sus diferentes mezclas.

3.1.2 Plan Mercadeo Operativo

Se define al marketing o mercadeo, como el conjunto de técnicas y herramientas que
basadas en estudios de mercado, intentan lograr el maximo beneficio sobre la venta de un
producto o servicio. Su funcion primordial es lograr la satisfaccion del cliente (potencial
0 actual) estableciendo los precios correctos (mediante mecénicas promocionales) segun

el canal de distribucién y las técnicas de comunicacion mas adecuadas.

El plan de mercadeo operativo propuesto para Productos La Gracia, estd basado
fundamentalmente en la aplicacién del marketing mix, el cual estd definido como las
diferentes herramientas que la empresa utiliza para implementar las estrategias de
marketing y alcanzar los objetivos propuestos. Estas herramientas son conocidas también
como las seis P’s del marketing que seran abordadas a continuacion.

3.1.2.1 Producto

El producto dentro del marketing mix, esta definido como cualquier bien, servicio,
persona, idea, lugar, organizacién o institucion que oferte dentro de un mercado, para su
adquisicién, uso o consumo y que adicionalmente logre satisfacer una necesidad.

Dentro de la propuesta de modelo de negocio para Productos La Gracia, se plantean 4

elementos fundamentales para analizar:

1. La Cartera De Productos
Las infusiones que elabora Productos La Gracia, estan dirigidas a personas de 25 a 48

anos de edad, de las clases sociales alta, media alta, y media de la provincia del Azuay.

Por esta segmentacion, la empresa tiene dentro de su cartera de productos los siguientes

sku’s:
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GRAFICO No. 31: Portafolio de Productos

dengibre Ltma Lumon
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Fuente y Elaboracién: El autor

2. LaMarca
Productos La Gracia, se caracteriza por ser una marca que ofrece productos 100%

naturales, de la mejor calidad y con valores medicinales para los consumidores.

A continuacion se ilustra el logotipo genérico que utiliza “Productos La Gracia” en la

actualidad para todas sus presentaciones:

GRAFICO No. 32: Logotipo Genérico “Productos La Gracia”

Ho % D@ £ 50

Infusiones aromoticas
100% Naturales

Fuente y Elaboracion: El autor
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En el presente plan, se plantea la posibilidad de desarrollar una nueva categoria de
productos denominados “La Gracia Liquor Mix”, donde se altera de cierta forma el

logotipo genérico.

GRAFICO No. 33: Propuesta de Logotipo para La Gracia Liquor Mix

Fuente y Elaboracién: El autor

3. La Diferenciacion De Productos
Las infusiones ofrecidas por ‘“Productos La Gracia”, ya son consideradas como un
producto novedoso en el mercado, con un alto grado de propiedades medicinales,

variedad de sabores, 100% natural y todas sus mezclas tienen un propaésito claro.

4. La Presentacion
El empaque externo del producto, consiste de cajas cuadradas de carton, con troquelado

basado en una tetera, que permite la visualizacién del producto.

Ademas se detalla el contenido de la mezcla asi como los valores nutricionales de la

misma, tanto en la etiqueta del producto como en la caja.

Dentro de las cajas, las mezclas para las infusiones, estan en un envase de vidrio sellado
y disefiado para mantener al producto en éptimas condiciones en cualquier clima; de esta

1
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manera evitando una re hidratacion de las mezclas para las infusiones y perjudicando su
calidad.

A continuacion se ilustran los empaques externos e internos de los productos:

GRAFICO No. 34: Etiqueta

Ingredientes: : Informacién Nutricional
Guayaba, Papaya, Manzana, Tamafio por porcién: 5 g

Frutilla, Hibiseus, Canela, Porciones por envase: 10
Cedron.

Energla Totai2(10 cal) 42 KJ

Diarios*
8laborado por: Andrés liguez i e
La Gracia Acidos grasos saturados 0g %

Direceion: Mlguel Moreno 4-76 — = Acidos grmsos : Trand 05
Roberto Crespo
Telf 074214484/0993048089
CGuenaa - Eeuador

g Mezcla para Infusion Aromdtica
e 100% Natural
Contenido neto: 50grs.

Fuente y Elaboracion: El autor

GRAFICO No. 35: Caja De Infusiones
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Notficocién Scn taria N° 8723 ALN-0116 ot 100X Natural 100X Natural

Fuente y Elaboracion: El autor
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GRAFICO No. 36: Propuesta para la Caja de La Gracia Liquor Mix

Fuente y Elaboracion: El autor

GRAFICO No. 37: Envase Interno y Externo

Festival

Mezcla para Infusidn Aromdtica
100% Natural

Fuente y Elaboracion: El autor
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3.1.2.2 Precio

Se define al precio, como el valor de intercambio del producto, siendo este determinado
por la utilidad, o la satisfaccion derivada de la compra y el uso por el consumidor del

producto, es decir la propuesta de valor otorgada al consumidor.

Esta herramienta del marketing mix, es la que mas se concentra en el corto plazo y con la
que la empresa puede adaptarse mas agilmente, para responder a las estrategias aplicadas
por la competencia en el mercado. Se distingue del resto de las herramientas del marketing
mix, ya que es la Unica que genera ingresos, mientras que las demas herramientas suponen

una inversion para la empresa.

En la presente propuesta de modelo de negocio, se sugiere que Productos La Gracia,

establezca sus precios de comercializacion, en base a la siguiente cadena de precios:

CUADRO No. 23: Cadena de Precios Sugerida Para Productos La Gracia

CADENA DE PRECIOS LA GRACIA

F § D3 D2 D1 PVP

Codigo | Producto Precio | IVA | Total | Margen | Precio| IVA | Total | Margen | Precio| IVA | Total | Margen | Precio| IVA | Total
Inf_0001 | Jengibre Lima - Limon $ 4,049 (50,57 4,62 30%| S 4,21 (50,59 |5 4,80 25%| $ 4,37 |5061|S 4,98 20,5%| $ 526 |50,74|$ 6,00
Inf_0002 | Pifia Colada $4,049 (50,57 |$ 4,62 30%| $ 4,21[$0,59|$ 4,80 25%| S 437 (50,615 4,98 20,5%| $ 526 [$0,74|S$ 6,00
Inf_0003 | Festival $4,049|50,57|$ 4,62 30%| $ 4,21[$059 |5 4,80 25%| S 437 [$061]$ 4,98 20,5%| S 526 ($0,74|$ 6,00
Inf_0004 | Pasion Frutal $4,049|50,57|$ 4,62 30%| $ 4,21[$059 |5 4,80 25%| S 437 [$5061]S 4,98 20,5%| $ 526 ($0,74|$ 6,00
Inf_0005 | Vida Activa $4,049 (50,57 |$ 4,62 30%| S 4,21]50,59 54,80 25%| S 4,37 50,616 4,98 20,5%| $ 526|50,74|$ 6,00
Inf_0006 | Dulces Suefios $ 4,049 (50,57 4,62 30%| S 4,21 (50,59 |5 4,80 25%| $ 4,37 150615 4,98 20,5%| $ 5265074 |$ 6,00
Inf_0007 | Chai Vital $4,049 (50,57 |$ 4,62 30%| $ 4,21[$059 | 4,80 25%| S 43750615 4,98 20,5%| $ 526 ($0,74|$ 6,00
Inf_0008 | Buen Provecho $4,049 (50,57 |$ 4,62 30%| $ 4,21[$059 | 4,80 25%| S 437 (5061|5498 20,5%| S 526 [$0,74|$ 6,00
Inf_0009 | Mojito de Fresa $4,049 (50,57 |$ 4,62 30%| $ 4,21[$059 | 4,80 25%| S 437 [$0,61]$ 4,98 20,5%| S 526 ($0,74|$ 6,00
Inf_0010 | Ellas $4,049 (50,57 |$ 4,62 30%| $ 4,21[$059 | 4,80 25%| S 437 [$0,61]$ 4,98 20,5%| S 526 ($0,74|$ 6,00
Inf_0011 | Suefios de Navidad $4,049|50,57|$ 4,62 30%| $ 4,21[$059 | 4,80 25%| $ 437 [$061]$ 4,98 20,5%| $ 526 ($0,74|$ 6,00
Inf_0012 | Galleta de Jengibre $4,049 (50,57 |$ 4,62 30%| $ 4,21[$059 |5 4,80 25%| S 437 [5061]S 4,98 20,5%| $ 526 ($0,74|$ 6,00
LQ_001 [ Caja Mixta Liquor Mix $5398|50,76|$ 6,15 30%| $ 56150795 6,40 25%| $ 582 (50,82 6,64 20,5%| $ 7,02/ 50,98 ]S 8,00
INFP_001| Jengibre Lima - Limén 100 $ 6,748 | $ 0,94 | $ 7,69 30%| S 7,025 0,98 |$ 8,00 25%| S 7,28 | $ 1,02 | S 8,30 20,5%| $ 8,77 | $ 1,23 | $ 10,00
INFP_002| Pifia Colada 100gr $6,748 50,945 7,69 30%| S 7,025 0,98 |$ 8,00 25%| S 7,28 | $ 1,02 | S 8,30 20,5%| $ 8,77 | S 1,23 | $ 10,00
INFP_003 | Festival 100gr $6,748 (50,94 S 7,69 30%| S 7,025 0,98 |$ 8,00 25%| $ 7,28 | $ 1,02 | S 8,30 20,5%| $ 8,77 | S 1,23 | $ 10,00

Fuente y Elaboracién: El autor

En la propuesta realizada, se puede evidenciar que se otorgarian margenes de
comercializacion del 30% al 20,5%, dependiendo del tipo de negocio y canal de
distribucién, llegando a un precio de venta sugerido para los consumidores de $6 en

infusiones, $8 para Liquor Mix y $10 para la venta de infusiones al granel.
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Cabe mencionar que al inicio de la operacion de Productos La Gracia, los precios de los
productos, fueron calculados empiricamente, por lo que se ha establecido dentro de esta
propuesta de modelo de negocio, el siguiente andlisis basado en los resultados de la
encuesta y en el re ordenamiento del proceso productivo, tomando en cuenta los costos

fijos y variables de produccion.

Resultados de la encuesta:

CUADRO N° 24: Resumen de resultados Pregunta # 6 de la Encuesta

Respuesta Cantidad Porcentaje

De $4a S5 146 44%

De S5a S6 105 32%

De S6aS7 80 24%

De $7a$8 1 0%
Total 332 100%

Fuente y Elaboracién: El autor

Como se menciond en el capitulo anterior, el 32% de los encuestados que consumen
infusiones aromaticas, estarian dispuestos a pagar un valor de hasta $6,00 (Precio De

Venta Al Publio o P.V.P) por un paquete de infusiones.

Para “Productos La Gracia” es muy importante este resultado, ya que es la segunda opcion
de precio con el porcentaje mas alto dentro de la encuesta y al ser este precio tan solo un
referencial o sugerido, brinda el margen adecuado de rentabilidad para los puntos de venta
(20,5% de margen).
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Determinacion de Costos Fijos, Variables y Precios:

CUADRO No. 25: Metodologia Para el Célculo de Costos Variables por Sabor

700 Jengibre Lima - Limon

Costo Kilo Formula Kilos Producto %Rinde Valor Kilo | Valor 10gr.| Valor 50gr. Valor 25gr. | Valor 100gr.
5 1,00 0,0100 | Jengibre 12,00%| § 83335 0,05 |58 0,4200 | § 0,2100 | § 0,84
$ 1,00 0,0100 | Lima {pulpa 1/ céscara 0.5) 550%| ¢ 18182|$  010]§ o09100(§ 046008 1,82
$ 1,00 0,0100 | Limén (pulpa 1 / céscara 0.5) 550% $ 18182]% 0,10|% 09100 04600 |$ 1,82
S 1,00 0,0100 | Frutilla 9,50%| § 10,526 | S 0,06 | S 0,5300 | § 0,2700 | $ 1,06
g 1,00 0,0100 | Hierba Luisa 100,00%| § 1,000[$ 001|$ 00500|%  0,0300]% 0,10
Pote / Funda DoyPack / Sobre S 0,15 | $ 0,4500 | & 0,3500 | § 0,20
Caja / Etiqueta para Funda S 0,1400 S 0,06

Etiqueta $  00600|%  0,0600

Pegatina S 0,025 0,0200

0,05 | Sub-total $56,223 |$ 0495 349 |5 184 |8 5,90

Fuente y Elaboracion: El autor

En el cuadro se calcula el costo de la materia prima por kilo antes y después de ser
deshidratada (costos referenciales para demostrar el procedimiento para el célculo), ya
que en el proceso de deshidratacion se pierde liquido lo cual supone una pérdida de peso

total para el producto final.

Dentro de estos costos se incluyen los costos del envase interno, externo, etiqueta y
pegatina que se utiliza como seguridad, indicando que el producto esta listo para ser

despachado.

CUADRO No. 26: Metodologia Para el Calculo de Costos Fijos

Costos Fijos x Mes

Cantidad | Precio Total Descripcion Potes x Mes | Costo x Pote
1 $30,00 $30,00| Luz 1.000,00 | S 0,03

1 $15,00 $15,00| Agua 1.000,00 | $ 0,02

1 $7,00 $7,00| Telefono 1.000,00 | $ 0,01

1 $100,00/ $100,00| Gasolina 1.000,00 | $ 0,10

1 $250,00| $250,00| Arriendo 1.000,00 | $ 0,25

1 $100,00/  $100,00| Movilizacion 1.000,00 | $ 0,10

1 $520,00| $520,00| Mano de obra 1.000,00 | $ 0,52
$1.022,00 TOTAL $ 1,02

Fuente y Elaboracién: El autor

El calculo de los costos fijos se realiz6 tomando en cuenta, todos los costos que tienen

un valor fijo durante el mes de operacién de Productos La Gracia.
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CUADRO No. 27: Detalle De Los Costos Fijos — Variables y Calculo De Precios

Porcentaje De Los Costos Vs. Los Precios
7,11% 4,82% 11,93% PRECIOS
Producto Costo Variable | Costo Fijo | CV+CF D3 D2 D1 DO
Jengibre Lima - Limén S 1,25 | § 1,02|S 227|S 4049|% 4211|% 43685 5263
Pifia Colada S 1,14 | & 1,02/ 2165 4049 |5 4211|% 4368 (5 5263
Festival S 1,26 | § 1,02|Ss 2285 4049(% 4211|% 43685 5,263
Pasién Frutal S 1,43 | § 1,028 2455 40495 4211|% 4369 (5 5263
Vida Activa S 1,31 % 1L,02|s 233|S5 4049(% 4211 |% 43685 5,263
Dulces Suefios S 1,14 | § 1,028 2165 40495 4211|% 43685 5263
Chai Vital 5 1,41 % 1L,02(s 243($ 4049|S 4211|% 4369 % 5263
Buen Provecho S 1,12 | & 1,028 2145 40495 4211|% 4368 (5 5263
Moajito de Fresa 5 1,20 | & 1,026 2228 4049|5 4211 |% 4368 (5 5263
Ellas S 1,12 | & 1,028 2145 40495 4211|% 4368 (5 5263
Suefios de Navidad 5 1,34 | & 1,02|6 2365 40495 4211 |% 4369 (5 5263
Galleta de Jengibre S 1,29 | § 1L,02|s 2315 4049(% 4211 |% 43685 5,263
Liguor Mix Berry Twist Sobres | § 249 | & 1,02|¢ 351|% 5398|5 5614|% 5824(% 7,018
Liguor Mix Berry Twist Potes S 3,18 | 1,02|s 4205 6748(% 7,018|% 7.280|S5 8772
Jengibre Lima - Limén 100gr S 1,42 | & 1,020|¢ 24a|% 67485 7018|% 72805 8772
Pifia Colada 100gr S 1,20 | § 1L,02|s 222|S5 6748(% 7,017 |% 7.280|S5 8772
Festival 100gr S 1,44 | § 1,020/ 248|5 67485 7,018|% 72805 8,772

Fuente y Elaboracion: El autor

Adicionalmente se debe tener en cuenta que se sugiere una produccion minima de 1000

unidades dentro del mismo periodo de tiempo, para reducir el impacto de estos costos por

unidad de producto producida.

CUADRO No. 28: Determinacién De Ganancia Para Productos La Gracia

Producto D3 %% D2 %% D1 %% DO 25
Jengibre Lima - Liman 78, 20% 83,36% 92,27% 131,66%
Pifia Colada B7,26% 94, 9% 102,05% 143, 45%
Festival F7,A41% 24,55% 91,43% 130,64%
Pasidn Frutal 65,11% F1,72% 78,16% 114,65%
Wida Activa 73,61% 80, 60% 27,33% 125, 70%
Dulces Suefios B87,20% 94, 79% 102,05% 143,45%
Chai Vital 66,47 % 73,13% 79,63% 116,41%
Buen Provecho 29,01 % 296, 60% 103,93% 145, 72%
MWojito de Fresa B52,21% 29,53% 26, 60% 136,87%
Ellas 29,01 % 96, 60% 103,93% 145, 72%
Suefios de Mavidad F1,41% 78,200 24,95% 122, 83%
Galleta de lengibre 75,11% 82,16% 88,95% 127,65%
Liguor Mix Berry Twist Sobres 53, 71% 59,86% 65,83% 99,83%
Liguor Mix Berry Twist Potes 0, 58% 67, 00%: F3,24% 108, 76%
Jengibre Lima - Limdn 100gr 176,31% 187,37% 198, 10% 259,21%
Pifia Colada 100gr 203,67% 215,82% 227,63% 294, 7 7%
Festival 100gr 174 07% 185,03% 195, 68% 256,29%
Promedio 76,48% 83,56% 90,42% | 129,42%
Fuente y Elaboracion: El autor
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Basados en el calculo realizado, se determina que “Productos La Gracia”, debe contar

con 3 listas de precios a méas del precio de venta al publico sugerido.

Lista de precios “D3” (Descuento 3):

Esta lista otorga el 30% de margen de rentabilidad al PVP (Precio de Venta al Publico),
direccionado hacia los clientes de los canales Mayoristas y Autoservicios; es la lista con
el mayor descuento ya que este tipo de clientes tienen costos operativos altos y el

margen otorgado les permite cubrir estos costos y obtener ganancias.

Lista de precios “D2” (Descuento 2):

Lista que otorga el 25% de margen de rentabilidad al PVP (Precio de Venta al Publico),
direccionada al canal minoristas y como herramienta de negociacion a la fuerza de

ventas de “Productos La Gracia”.

Lista de precios “D1” (Descuento 1):

Lista que se recomienda otorgar al canal de “Promotores” de “Productos La Gracia”,
brindando un 20,5% de margen de rentabilidad al PVP (Precio de Venta Al Publico), lo

que brinda un atractivo porcentaje de ganancia para el “Promotor” que quiera tener un

ingreso extra, sin contar con una relacion laboral con la empresa.

Lista de precios “D0” (Descuento 0):

Esta lista de precios, hace referencia al precio de venta sugerido al pablico o
consumidor del producto, por lo tanto no se otorgaria descuento alguno.

1
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3.1.2.3 Plaza

Este elemento del marketing mix, es utilizado para conseguir que un producto llegue
satisfactoriamente al cliente o consumidor. Existen cuatro elementos que configuran la
politica de distribucion, los cuales son descritos a continuacion:

1. Canales de distribucion: todos los agentes implicados en el proceso de mover y
colocar los productos desde la empresa hasta el consumidor final.

GRAFICO No. 38: Canales de Distribucion Productos La Gracia

Venta Directa
"Casa del Te" /
Ferias
Inclusivas

Canal

Minoristas / Productor Venta Directa

Distribucion | | "Promotores"
Productos

TaT"FFVV" | la Gracia Productos La
Productos La ' Gracia

Gracia

W EW NI
JAVAWSNY

Fuente y Elaboracion: El autor
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La plaza o mercado para la distribucion de los productos elaborados por Productos La
gracia, se define dentro de la provincia del Azuay, con los siguientes canales de

distribucién:

e Venta Directa “La Casa Del Té” / Ferias Inclusivas
o “La Casa Del T¢”: tienda especializada de Productos La Gracia, para la
venta de mezclas para infusiones directamente al consumidor final.
o Ferias Inclusivas: participacion activa en todas las ferias inclusivas y de

emprendedores, a realizarse en la provincia del Azuay

e Venta Directa “Promotores” de Productos La Gracia
o Captacion de agentes promotores para Productos La Gracia, que trabajen
bajo la modalidad de comisionistas, en sus tiempos libres y sin relacién de

dependencia directa con la empresa.

e Canal Mayoristas y AA.SS
o Atencion directa, mediante un vendedor de Productos La Gracia, a
mayoristas (tiendas de conveniencia que venden al por mayor), tiendas
naturistas o especializadas y autoservicios que estén dentro del mercado

objetivo delimitado por la empresa.

e Canal Minoristas / Distribucion TaT con “FF.VV” de Productos La Gracia
o Venta y distribucion directa, a traves de un equipo de vendedores de
Productos La Gracia, enfocados a la visita bajo la modalidad de pre venta,

a minoristas (tiendas de conveniencia que venden al por menor).

Los canales de distribucion propuestos, brindaran a Productos La Gracia el beneficio de

colocar sus productos en el lugar correcto y en el tiempo adecuado.

La ventaja de colocar los productos en el lugar correcto, hace referencia al hecho de llevar
y poner los productos de la empresa cerca del consumidor, para que este no tenga que

recorrer grandes distancias.
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El beneficio del tiempo, se refiere a que mediante la correcta implementacion de los
canales de distribucién, permita que los productos de la empresa, estén al alcance del

consumidor en el momento de la toma de decision de compra.

2. Planificacion De La Distribucion: hace referencia a toda toma de decisiones para
implementar una forma sistematica, de como receptar la materia prima de los
proveedores y entregar los productos a los clientes (Mayoristas, Minoristas y AA.SS)

y consumidores finales que intervienen en los canales de distribucion.

A continuacion, se detalla el flujo propuesto para la planificacion de la distribucion en

Productos La Gracia:

GRAFICO No. 39: Planificacién De La Distribucion.

Recepcion de Almacenaje /

Materla Prima Producto Terminado
e
=12
29
L L7 E
Distribucion y Entregas Facturacion Venta

Fuente: Velasquez. V, E. Red Tercer Milenium. Cadenas de Distribucion y Logistica.

(Internet) Disponible en:
http://www.aliat.org.mx/BibliotecasDigitales/economico administrativo/Canales de di

stribucion v loqistica.pdf

Elaboracién: El Autor
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e Recepcion de la materia prima: se debera definir un dia especifico para la recepcion
de la materia prima, coordinando la entrega con los proveedores; el area encargada de
esta tarea deberd ser produccion en coordinacion con el coordinador de compras.

e Produccidn: conjunto de procesos y procedimientos de transformacion de la materia

prima en producto terminado y envasado, listo para ser almacenado.

e Almacenaje / Producto Terminado: se deberd realizar el almacenaje de los
productos terminados, entregados por el departamento de produccidn; cabe mencionar
que se podran solicitar muestras de producto de la bodega de almacenaje para realizar

los controles de calidad.

e Venta: objetivos de participacion de mercado, ventas y resultados a cargo del
departamento de ventas y mercadeo; cuya funcién sera la de colocar los productos
terminados, en los diferentes puntos de venta dentro de la provincia del Azuay, para

que los consumidores finales tengan facil acceso a los mismos.

e Facturacion: es el proceso operativo mediante el cual, se realiza la facturacion fisica
de los pedidos obtenidos por la fuerza de ventas y se liquidan todos los valores
cobrados o pendientes de los clientes, también se efecttian las devoluciones o retornos

correspondientes, con las respectivas justificaciones e ingresos a bodega.

e Distribucion y Entregas: una vez facturados los productos, se debera proceder con
la distribucion fisica del producto desde la fabrica, hasta los puntos de venta.

3. Distribucion fisica: es la forma de transporte, niveles de inventario, localizacion de
la planta, almacenes y fuerza de ventas utilizada para la distribucion de los productos

elaborados por la empresa.

A continuacion la propuesta para la distribucion fisica, dentro del nuevo modelo de

negocio para Productos La Gracia:
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e Transporte: se debera contar con un vehiculo (propio o de un proveedor
externo en un inicio), que transporte el producto de los pedidos realizados por
cada uno de los canales de distribucion, de la planta a los clientes.

e Pisos y Techos de inventario: establecer como piso minimo de inventario el
20% de las ventas promedio de la semana, y como techo maximo un 10% mas
sobre el mismo promedio de las ventas semanales. De esta manera Productos
La Gracia, garantizara la disponibilidad de sus productos segun el nivel de la
venta.

e Localizacion de la planta: mantener la ubicacion céntrica de la planta dentro
de la ciudad es fundamental para abaratar los costos de distribucion.

e LaCasadel Te/ Almacén de La Gracia: buscar una ubicacion mas comercial
para “La Casa del Te”, almacén oficial de Productos La Gracia. Mientras se
concreta el nuevo local, se deberd mantener el actual ya que sirve para dar a
conocer los productos de la empresa.

e Propuesta del nuevo equipo de ventas: se propone contar con un vendedor.

GRAFICO No. 40: Propuesta De Equipo De Ventas

Gerente
General

Jefe de Ventas
y Mercadeo

Vendedor

Fuente y Elaboracion: El autor

3.1.2.3.1 Lugar Del Gasto De Consumo Mensual

Segun el instituto nacional de estadisticas y censos (INEC), el 48% del gasto de consumo
en los hogares Ecuatorianos, tiene como lugar de compra las tiendas de barrio, bodegas y

distribuidores, a este porcentaje le siguen los mercados y las ferias libres.
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GRAFICO No. 41: Porcentaje de Consumo Mensual, Segun el Sitio de Compra y Area
Geografica

48% 46% A48%
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Supermercados de cadena y distribuidores panaderias, carnicerias,
kioskos fijos y otros

M AreaUrbana ®AreaRural m Nacional

Fuente y Elaboracion: INEC. Instituto Nacional de estadisticas y censos. (2011-2012).

Principales Resultados. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos (ENIGHUR),(Internet).

Disponible en:

http://190.152.152.74//documentos/web-
inec/Estadisticas Sociales/Encuesta Nac Ingresos Gastos Hogares Urb Rur ENIGH
U/ENIGHU-2011-2012/EnighurPresentacionRP.pdf

Sin embargo, cabe mencionar que pese a esta tendencia nacional, se logré determinar en
la encuesta realizada, que las infusiones y productos afines son adquiridos
primordialmente en supermercados o cadenas de grandes superficies, contando con un
77% de encuestados que prefieren comprar en un supermercado, versus un 18% que

prefiere una tienda local.

4. Merchandising: esta definido como el conjunto de técnicas y acciones que se llevan
a cabo en el punto de venta; dentro de estas técnicas se destacan la colocacion y
exhibicion de los productos en las denominadas “Zonas Calientes” en las perchas o

espacios dentro del local.

El merchandising consiste también en la asignacion y distribucién de la publicidad

visual asi como las promociones para el consumidor final en el punto de venta.
I ——
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GRAFICO No. 42: Tipos de Merchandising

MERCHANDISING DE PRESENTACION O VISUAL

CONCEPTOS OBIJETIVOS
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PARA LOS CLIENTES

MERCHANDISING DE GESTION

CONCEPTOS OBIJETIVOS

ANALISIS DEL MERCADO e SATISFACER LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES

. . CLAVE
¢ Necesidades y Segmentacion del mercado

. . * AJUSTAR EL ESPACIO Y EL SURTIDO DE PRODUCTO
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POLITICA DE SURTIDO DE PRODUCTO
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e Exhibicion e implementacién PRODUCTOS
* Cantidad adecuada de producto en percha MAXIMIZAR LA RENTABILIDAD DEL PUNTO DE
COMUNICACION VENTA
e Materiales P.O.P y de merchandising

Fuente y Elaboracion: El autor
Existen fundamentalmente dos tipos de merchandising:

e Merchandising de presentacion o visual: este esta orientado a la parte fisica del
punto de venta, es decir al espacio fisico donde el consumidor final transitara por
el local. Sus objetivos primordiales son: lograr que el punto de venta genere ventas
de impulso, provocar que el producto sea deseado por los consumidores y dirigir
a los consumidores hacia los productos que generen mayor rentabilidad para el

punto de venta.
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e Merchandising de gestion: este tipo de merchandising se enfoca en la gestion de
los productos en el punto de venta, es decir, la manera en la cual se exhiben los
diferentes productos en las perchas disponibles. Sus objetivos primordiales son:
ajustar el espacio utilizado por los productos segin la demanda de los mismos,
asegurar la correcta colocacion de los productos y maximizar la rentabilidad en el

punto de venta.

GRAFICO No. 43: Delimitacion De Las Perchas en el P.D.V. Por Zonas

Volumen tedrico de ventas
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Fuente: Santambrosio, M. Marketing del Retail. Ecommerce en Espafa: la revolucion
esta por venir. (Internet). Disponible en: http://www.marketingdelretail.com/

Elaboracién: El Autor.

Se considera que el espacio a la altura de los ojos y en el centro de la percha, genera la
mayor rotacion al producto que ocupe ese espacio (Zona Caliente), mientras que en el
inferior se obtiene menor rotacion y definitivamente en la parte alta o cabeza de la percha

es donde se tiene la menor exposicién y rotacion del producto.
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Cuando se habla de “place”, se hace referencia a un término en ingles que se utiliza para
denominar el lugar de comercializacion de un producto.

Para el marketing, es muy importante llevar al cliente a experimentar con sus 5 sentidos
en el lugar de venta: olores, colores, impacto visual, gusto y tacto. Entre mas sentidos se
logre captar con nuestro producto o lugar de comercializacion al consumidor, mayor sera
el grado de concrecién o venta de nuestra empresa, mejorando de esta manera la

aceptacion del producto en el top of mind del cliente.

3.1.2.4 Promocidn

Este elemento del marketing mix, esta direccionado hacia la comunicacion y esta a su vez
persigue difundir un mensaje claro y atractivo, que tenga como resultado una respuesta

positiva del publico o mercado objetivo al que va destinado.

A continuacion se detallan los principales objetivos de la comunicacién:

e Comunicar todas las caracteristicas del producto y su propuesta de valor hacia el
mercado

e Comunicar todos los beneficios potenciales del producto

e Generar recordacion de la marca o producto, sobre las personas que lo adquieran,

con la finalidad de generar una nueva compra.

Existe la falsa nocion de que la comunicacion hace referencia Gnicamente a la publicidad
visual de un producto, sin embargo, esta estd compuesta de otros componentes y

herramientas, los cuales se detallan a continuacion:

Las relaciones publicas y exposicion del producto al puablico objetivo.

e Lapublicidad a través de experiencias de consumo o muestreo de producto.
e Laventa personal, a través de la fuerza de ventas o distribuidores.

e Las promociones enfocadas a la venta del producto.

e El marketing directo al consumidor.
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GRAFICO No. 44: Detalle De Las Promociones Propuestas
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Fuente y Elaboracion: El autor

En adicién a las promociones propuestas, se sugiere que la empresa realice las

siguientes estrategias publicitarias:

e Campafas informativas: estas son de especial importancia, debido a que
generan la expectativa del producto en los consumidores, una herramienta clave
para llamar la atencion de potenciales clientes y consumidores que esperan un
producto nuevo y saludable. Estas campafias se las puede realizar utilizando los

medios digitales y sociales con los que cuenta la empresa.

e Patrocinio de eventos: patrocinar eventos que atraigan potenciales clientes,

donde el objetivo principal sea el cuidado de la salud.

e Reportajes en revisas / prensa escrita: al ofrecer un producto innovador y
saludable al mercado, es de suma importancia el continuar con el acercamiento
de medios publicitarios escritos masivos, en dénde se pueda dar a conocer los
beneficios y caracteristicas del producto.
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3.1.2.4.1 Acceso a redes sociales

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el 39,6% de la

poblacion ecuatoriana mayor a 15 afios, tiene activada una cuenta en alguna red social.

Dado este importante porcentaje, se ha considerado dentro de esta propuesta de modelo
de negocio, el continuar realizando una inversion constante para el desarrollo y manejo

de todas las redes sociales de la empresa.

Fuente: INEC. Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2015). Como estamos los
Ecuatorianos?. (Internet). Disponible en: http://190.152.152.74//documentos/web-
inec/ECV/ECV 2015/

A continuacién se detallan las redes sociales con las que cuenta la empresa en la

actualidad y las acciones comerciales que se recomiendan en el modelo de negocio:

e Facebook: Productos La Gracia; en esta pagina se dan a conocer los productos y
novedades de la empresa, ademas de desarrollar promociones direccionadas al
consumidor final y a la visita del local principal de la empresa. Dentro de este modelo
de negocio propuesto, se sugiere la asignacion de un presupuesto de $50 dorales
mensuales, para la promocion de los productos y la marca mediante este medio social

masivo.

1
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GRAFICO No. 45: Pagina de Facebook de “Productos La Gracia”
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GRAFICO No. 46: Ejemplo De Estadisticas Facebook.
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Fuente y Elaboracién: El autor
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Es de suma importancia mantener activo este medio social, ya que nos proporciona
estadisticas sobre la interaccion de los clientes reales y potenciales, con la pagina y los
resultados de las campafias promocionales realizadas; es decir nos brinda
retroalimentacion en tiempo real sobre todas las acciones comerciales que se puedan

activar.

GRAFICO No. 47: Ejemplo De Publicaciones Y Actividades En Facebook.

“ Productos La Gracia Q Andres  Inicio 20+

Pagina Mensaje: Motificacione Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -
Informacién
general Promociones recientes en Productos La Gracia + Crear promocién

Promociones

Publicacion prnmncinnada
Me gusta Finalizada $2’00
Gasto total: 52,00
Alcance %, FEsperamos que todos disfruten de este feriad.

& alc; s publicaciones
@ Promocionada por Maricruz Ifiiguez S el 02/27. Ver promocion

Visitas a la pagina

Acciones en la

Aai Publicacion promecionada
pagina B Finalizada P 6.454 111 $5:00
Publicaciones ' __"= . ’ con Gasto total: §5,00
I,w' Te presentamos nuestros puntos de venta par.. alcanzadas o
Eventos =
Promocionada por Maricruz Ifiiguez § el 02/20.
Videos
P % :.::Ili?:mn promocionada 3.159 466 $5,00
- ersonas con Gasto total: $5,00
Estadisticas locales ) . Ale . R Y
Disfruta del delicioso sabor de nuestra infusid.. alcanzadas 5
Mensajes ) =
I ¥% Promocionada por Maricruz Ifiiguez S el 01/189,

Fuente y Elaboracién: El autor

e Instagram: Productos La Gracia; en esta cuenta de Instagram, se actualizan todas las
novedades de la empresa y se realizan camparias de expectativa; es una buena fuente
de exposicion, ya que la aplicacién es ampliamente utilizada en equipos celulares y

permite que los seguidores comenten sobre el contenido generado.

1
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GRAFICO No. 48: Cuenta de Instagram de “Productos La Gracia”

© 19 Buscs ® O »
© E ® 0 &
o productoslagracia = siuendo -
a.
Gmma) 43 publicaciones 231 seguidores 317 seguidos
u ¥ La Gracia Infusiones aromaticas 100% naturales! Mayor informacion y pedidos: (07)
Infusones aremotces. 421-4484 /0993048089 Facebook: Productos La Gracia

www.productoslagracia.com

Sabias Que...(“ﬁ“)f
Pina Colada

Funciona como un excelente
diurético para desintoxicar
el cuerpo.

Mezcio para Infoskde Aromdtics.
" 00k et
2 Ty AP S

Fuente y Elaboracion: El autor

e P&gina Web: Productos La Gracia (www.productoslagracia.com); esta pagina
contiene el catalogo virtual de los productos elaborados por la empresa, asi como
datos relevantes para cada mezcla de infusion, y los contactos directos para

comentarios y sugerencias por parte de los clientes.

GRAFICO No. 49: Pagina Web de “Productos La Gracia”

Infusiones aromdticas
100% Naturales

R Y , B
T Productos Conocenos Contactanos Ce

SABORES Y
AROMAS

UNICOS

S D

Fuente y Elaboracién: El autor
|
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CUADRO No. 29: Cronograma De Acciones Comerciales Propuestas Para Las Redes Sociales De Productos La Gracia

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES EN MEDIOS DIGITALES SOCIALES PARA "PRODUCTOS LA GRACIA"
ENERO FEBERERO | MARIO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
$2(83(S4S1(S2|S3[S4|S1(S2|S3 [S4|S1(S2|S3[S4[S1(S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2(S3|S4|S1 |S2 |S3 [S4 |S1|S2|S3|S4]S1 [S2 |S3 |S4 |S1[S2|S3 |54

S

—_
—_
—_

Informacién de beneficios para la
salud

Publicidad de promociones especiales

FACEBOOK

Publucidades de Puntos de Venta
Publicidades varias de inteaccion
Informaciéon de beneficios para la
salud

Publicidad de promociones especiales

Publucidades de Puntos de Venta
Publicaciones de Historias
(preparaciones, sabores,etc)
Catalogo de las colecciénes con
descripcion de cada sabor

Publicidad de promociones especiales

PAGINA WEB

Fuente y Elaboracion: El autor
3.1.2.5 Personas

Cuando se hace referencia a la “P” de personas dentro del marketing mix, se pretende indicar que una empresa también cuenta con personal humano,

que atiende a los clientes y consumidores finales.
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Esta relacion afecta a muchas empresas, ya que un error frecuente se da al olvidar esta
parte del negocio, dejandolo en un segundo plano y béasicamente los clientes son los que
se veran afectados por el buen o mal servicio que reciban por parte de los colaboradores

de la empresa.

Por esta razén, es fundamental que dentro de “Productos La Gracia”, se establezcan
politicas de “Endomarketing” o marketing al interior de la empresa, logrando que todos
los colaboradores estén estrechamente involucrados con la marca, los objetivos

propuestos por la direccion y el producto que la empresa ofrece al mercado.

A continuacion, se detalla la propuesta para el “Endo — Marketing” interno en “Productos

La Gracia™:

GRAFICO No. 50: Modelo De Marketing Interno — Endomarketing de Berry

Empleado

involucrado y

participativo

Empleado % Tarea % Empleado % Actitud % Calidad de % Calidad de % Cliente %

Ventaja

Atraer y retener

interna de las
empleados

Técnicas de ~ orientados al

Marketing

cliente

Fuente y Elaboracion: Berry, citado por (Otto Regalado, Roy Allpacca, Luisa Bacca,
Mijael Geronimo 2.011 p 25)

Este modelo, reconoce a los empleados como los clientes internos que pueden convertirse
en la ventaja competitiva de las marcas y el producto. Segln este modelo, son necesarios
dos aspectos para tener y mantener a los empleados satisfechos: la participaciéon del

empleado y la inclusion.
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3.1.2.6 Procesos

Para el correcto funcionamiento y desempefio de una empresa, los procesos tienen que
estar bien estructurados, ya sea que se hable de la venta o de la creacion de un nuevo
producto; este orden en los procesos, llevara a que la logistica de la empresa pueda reducir
costos y mejorar la utilidad.

Es de esencial importancia dentro de la produccién de las infusiones, el manejo del control
de calidad de la bebida. Para esto se debe tomar en consideracion las caracteristicas
particulares de cada tipo de infusion que se produzca, con el objetivo de que el manejo de

la calidad de la infusién sea el 6ptimo.

Si se habla de los procesos comerciales y de ventas, es fundamental contar con un sistema
que permita “VER” el desenvolvimiento de las ventas y diferentes acciones comerciales.
Por este motivo, se propone dentro de este modelo de negocio, el desarrollo de la
herramienta “Qlik View”; esta herramienta es gratuita y estd enfocada hacia el manejo
del “Big Data” y la facil visualizacion de toda esta informacion, para la efectiva toma de

decisiones.
A continuacion se demuestran ejemplos de la efectividad de la herramienta:

GRAFICO No. 51: Avance De Ventas Vs. Presupuesto Por Vendedor Qlik View

Fuente y Elaboracién: El autor
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La herramienta, permite visualizar en tiempo real, los cumplimientos de venta versus el

presupuesto, por vendedor o punto de venta.

GRAFICO No. 52: Resumen de Ventas Por SKU Y Utilidad Bruta

Ventas La Gracia

550

500

450

400

340

et}

§ 27568

230

§ 220,57

200

$150,20

§ 148,44

a0 §127,98

43,00
. =

Dulces Suefios Festival

F111.21

100
§71,63

a0 41,00

, I

Chai vital

Fuente y Elaboracién: El autor
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GRAFICO No. 53: Ejemplo De Tablero De Control Qlik View
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3.2 Plan de Produccién y Operaciones

A continuacion se detallaran y describiran los procesos y politicas necesarias propuestos

en este modelo de negocio para optimizar la produccion y la operacion de Productos La

Gracia.

3.2.1 Localizacion de la planta de produccion

La planta de produccion de Productos La Gracia, se encuentra ubicada en la ciudad de
Cuenca en la Miguel Moreno 4-76 y Roberto Crespo, brindando de esta manera una

ubicacion central en la ciudad y facilitando los despachos a los clientes.

Es importante también mencionar que en la misma ubicacion, Productos La Gracia cuenta
con oficinas administrativas, donde se desempefian todas las actividades administrativas

de la empresa.

Croquis para llegar a Productos La Gracia:

GRAFICO No. 54: Croquis para llegar a Productos La Gracia
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Fuente y Elaboracion: El autor

MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -127 -



3.2.2 Layout y Disefio de la planta de produccion

Productos La Gracia, requiere una re adecuacion de sus instalaciones, que le permitan
desarrollar todos sus procesos administrativos y productivos, de una manera ordenada.
Para este efecto, se plantea dividir la planta en cuatro sectores: oficinas, area de envasado,
bodega y érea del horno deshidratador.

A continuacion se ilustra el objetivo del layout para Productos La Gracia:

GRAFICO No. 55: Layout de Productos La Gracia
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Fuente y Elaboracion: El autor
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3.2.3 Politicas y Procesos 6ptimos de produccién

El proceso de produccion se debera llevar a cabo en algunos pasos criticos para lograr un
buen manejo de la materia prima y de esta manera conservar de la mejor manera la calidad

de los productos terminados.

1. Recepciony seleccion de la materia prima: previo a este paso, el departamento
de produccién debera realizar el requerimiento de la materia prima a los
proveedores. Durante la recepcion de la materia prima, se debera notificar al
responsable de turno sobre la llegada de la materia prima, quien serd el
responsable de verificar el estado de la materia prima y en base a esta verificacion
aceptar o rechazar la entrega. Luego de esta verificacion, la materia prima pasara

a ser pesada y seleccionada para dar inicio al proceso de produccion.

GRAFICO No. 56: Diagrama De Flujo Para La Recepcion De La Materia Prima
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v

Pasoa
procesamiento o
almacenamiento

Fuente y Elaboracién: El autor
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2. Lavado y desinfeccidn: una vez seleccionada la materia prima, se debera pasar
al proceso de lavado y desinfeccion, utilizando productos aptos para la
desinfeccion de alimentos. En el caso de las frutillas, estas se las debe deshojar
previo al lavado y desinfeccion. Para la pifia, papaya y jengibre, se debe lavar y
pelar, para pasar al lavado y desinfeccion.

3. Picado: una vez desinfectada la materia prima, esta pasa al proceso de picado en
la maquina industrial para picar. Se debe adecuar el picado segun el tipo de fruta,
utilizando los discos de picado, pudiendo ser en cuadros o ldminas. La fruta picada
se dispone sobre las rejillas de deshidratacién para pasar al proceso de
deshidratado.

4. Deshidratacién: La materia prima, correctamente dispuesta sobre las bandejas,
pasa al horno deshidratador. El caldero debera prenderse media hora antes de que
la materia prima ingrese al horno. Las temperaturas y tiempos de deshidratacion
varian segun la fruta a deshidratarse. Estos tiempos y temperaturas deberan estar
visibles al lado del panel de control del horno, para su facil manejo y como

prevencion de sobre deshidratar cualquier materia prima.
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GRAFICO No. 57: Diagrama De Flujo Para La Deshidratacion
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Fuente y Elaboracién: El autor

5. Almacenaje de la materia prima deshidratada: Una vez deshidratada la materia
prima, se procedera al pesado para registrar en los inventarios de materia prima
deshidratada, y se almacenara en bolsas selladas herméticamente con el debido

etiquetado, que indique su peso y fecha de deshidratacion.

6. Envasado y Empaquetado: Se verificara que los envases se encuentren
debidamente esterilizados y se procedera a calcular la férmula para la cantidad de
producto terminado requerido. Se pesaran adecuadamente todos los ingredientes
para cada formula y se procedera a elaborar las mezclas de infusiones. Una vez

que se tenga la mezcla lista, se procedera con el envasado del producto, pesando
I ——
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exactamente 50 gramos de mezcla para cada envase. Los envases se deberan tapar
y sellar con bandas termoencogibles para luego pasar al etiquetado y

empaquetado.

GRAFICO No. 58: Diagrama De Flujo Del Envasado y Empaquetado
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Fuente y Elaboracion: El autor

7. Almacenamiento y Despacho: Una vez que se tenga el producto terminado, este

pasara a la bodega de producto terminado en cajas de 24 unidades por sabor y
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presentacion. El jefe de produccion, sera el encargado de revisar que cada caja se
encuentre bien sellada y etiquetada con fecha de elaboracion, vencimiento y lote
de produccion. Una vez que se haya verificado el correcto estado del producto
final, se pasara a ser paletizado utilizando el sistema PEPS (Primero que entra,
primero que sale), para asegurar la entrega adecuada del producto final a los

distribuidores o clientes.

GRAFICO No. 59: Diagrama De Flujo Del Almacenamiento y Despacho
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3.2.4 Manejo de Inventarios

Dentro de esta propuesta de modelo de negocio, se sugiere el manejo de tres formatos de

inventarios para cada etapa de produccion.

e Primero: Inventario de materia prima:

o Se debera manejar un inventario de la materia prima que ingresa a la
planta; éste debera ser ligado a las politicas de recepcion de materia prima
que se sugiere que la empresa maneje.

o En este inventario se encontrara registrado el tipo de producto recibido,
peso del producto recibido, costo, y fecha de recepcién.

e Segundo: Inventario de materia prima deshidratada:

o Parael manejo de este inventario, se propone que la materia prima una vez
que pase por el proceso de deshidratacion; el inventario se encuentre
ligado tanto al inventario de materia prima como al inventario de
produccion de producto terminado.

o En este inventario se encontrara registrado el tipo de materia prima, la
fecha de deshidratacion y el peso de la materia prima deshidratada.

o Alencontrarse ligado con el inventario de bodega, el sistema de control de
inventarios, reduce la cantidad de materia prima deshidratada segun la
cantidad de producto final producido.

e Tercero: Inventario de produccién de producto terminado:

o Este inventario manejara el stock del producto final producido.

o Se registra el ingreso de producto final a bodega con el tipo de producto
(sabor), numero de lote de produccion, fecha de elaboracién y de
caducidad.

o Se propone también, registrar la salida del producto de bodega, detallando
la fecha de salida del producto y adjuntando los datos del cliente al cual se

realizara el despacho.

Aparte, se propone que la empresa maneje inventarios de control de los empaques del
producto. Se debera registrar en este inventario, la fecha de recepcion de los empaques,
envases, cajas Yy etiquetas. Este inventario se encontraria ligado al inventario de

produccion de producto terminado, por lo cual el sistema va reduciendo la cantidad de
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empaques segun la cantidad de producto final elaborado y enviara una sefial cuando se
requiera realizar los pedidos para el re abastecimiento.

3.2.5 Control de Calidad

Para establecer politicas de control de calidad, es importante considerar que el material
de infusién es un elemento que debe permanecer estable en el ambiente y para que sea
consumible, debe estar libre de elementos microbioldgicos indeseados. EI material de
infusion idealmente debe mantenerse en condiciones de almacenamiento definidas como

25 grados centigrados, proteccion solar y 65% de humedad relativa.

Para que el material de infusion sea viable, debe estar libre de sustancias organicas
indeseadas por lo que los componentes microbiologicos del material son esenciales. Este
debe estar libre de todo agente o material que pueda ser potencialmente patdgeno para el

individuo que lo consume.

Debido a que el material de infusién puede estar apto para el consumo de un individuo de
la poblacion global es importante la evaluacion de la presencia de materiales fungicos

indeseados y agentes ubicuos en el material de infusion.

Tomando en cuenta lineamientos como el ISO Standard 3720 la presencia de cenizas o
material &cido insoluble no debe exceder el 1%.

En relacion a la cantidad de humedad presente en el material de infusion existe una regla
general del mantenimiento de un valor menor al 8%. Es posible que exista un material de
infusion que tenga cierto grado de cafeina, por lo general un material de infusion no suele
presentar mas del 1,5% de cafeina. El producto soluble en agua del material de infusion

por lo general no es menor a 32%.

Por lo anteriormente mencionado, Productos La Gracia deberd establecer un cronograma

de control de calidad, teniendo en cuenta las siguientes variables:
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CUADRO No. 30: Cronograma De Control de Calidad En “Productos La Gracia”

Las siguientes funciones de control de calidad se establecen como responsabilidad del jefe de produccion de la planta.

RUTINAS DIARIAS

RUTINAS SEMANALES

RUTINAS MENSUALES

Supervisar el cumplimiento de BPM’s, implementacion, y
buen uso de equipos de seguridad por el personal de la
planta.

Elaborar informes de la
produccion, problemas y
soluciones.

Supervisar e informar los controles
fitosanitarios (plagas) implementados en
la planta.

Supervisar y elaborar los respectivos informes sobre las
causas de devolucion de los productos, tanto desde el
consumidor final como desde bodega de inventario
terminado.

Generar, recopilar y actualizar
(en caso de cambio)
especificaciones técnicas del
proceso de produccion.

Revisar la vigencia de los permisos
necesarios para el funcionamiento de la
planta.

Asegurar la calidad del producto; que ésta se mantenga
dentro de los limites fijados por las especificaciones de los
mismo por parte de la empresa, asi como los limites fijados
por el laboratorio y por la Agencia Nacional de Regulacién,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA).

Supervisar la ejecucion de
mejoras en el proceso.

Elaborar un informe de gestion de las
actividades realizadas durante el mes.

Hacer los reclamos de deficiencias de la calidad de las
materias primas a los respectivos proveedores.

Elaborar informes en cuanto a la
efectividad de la ejecucion de mejoras
en el proceso.

Evaluar nuevos proveedores y productos

Enviar a andlisis de laboratorio una
muestra de cada producto de lotes
indistintos elaborados durante el mes,
para asegurar la calidad de los
productos.

Supervisar y apoyar al personal de planta para cumplir con
las metas de produccion mensuales.

Fuente y Elaboracién: El autor

3.3 Organizacién y Talento Humano

En este segmento del presente trabajo de titulacién, se expone la propuesta sobre la

estructura organizacional, asi como el organigrama para “Productos La Gracia”
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3.3.1 Estructura Organizacional

3.3.1.1 Organigrama

GRAFICO No. 60: Organigrama Propuesto Para “Productos La Gracia”

Junta Socios

Gerente
General

Jefe

Administrativo Jefe de Ventas y

Mercadeo

y TT.HH

Jefe de
Produccion

Coordinador de
TT.HH

Contabilidad y

. Vendedor
Finanzas

Coordinador de
Compras

Obrero Planta 1

v

Obrero Planta 2

Fuente y Elaboracion: El autor

3.3.2 Perfiles de Cargos

Todos los perfiles de cargos propuestos en este modelo de negocio, los cuales incluyen

funciones y competencias para cada colaborador, se encuentran adjuntos al presente

trabajo de titulacion en los anexos del mismo.

3.3.3 Politicas de Personal

A continuacion, se detallan las politicas, que bajo el presente modelo de negocio

propuesto, se deberan implementar al personal de “Productos La Gracia™:

e Todos los empleados empezaran su jornada de trabajo a las 08:00 AM (ocho de la

mafiana).
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e Losempleados pueden tener un maximo de 3 (Tres) atrasos por trimestre, después
de los cuales se procedera con un llamado de atencidn y si este particular persiste
por més de 3 (Tres) ocasiones, se procedera con el despido del trabajador.

e Todos los empleados de planta deberan utilizar el uniforme proporcionado por la
empresa y llevarlo de manera completa e impecable. La falta a esta norma por mas
de 3 (Tres) ocasiones generara una sancion del 2% sobre el salario al trabajador.

e Las relaciones de pareja quedan estrictamente prohibidas para todos los niveles
administrativos y operativos de la empresa. ElI incumplimiento comprobado de
esta politica ocasionara el despido a la persona con el mejor rango jerarquico.

e Enel caso de un dafio por mal manejo comprobado de la maquinaria de la empresa
por parte de un empleado, se procedera con el descuento del 80% del costo de la
reparacion de dicha maquinaria. Si el descuento mensual supera el 10% del salario
del trabajador, se solicitara la renuncia del mismo.

e Todos los trabajadores de la empresa, deberéan ser tratados con el mayor respeto y

cordialidad por parte de sus superiores e inferiores.
3.4 Aspectos Legales

Dentro del nuevo modelo de negocio para Productos La Gracia, se deben considerar y
cumplir con todos los aspectos legales para la operacion en el Ecuador, es decir se debera

tomar en cuenta y aplicar todas las normas y leyes que rigen actualmente a las empresas.

3.4.1 Cddigo de Barras

Los codigos de barras obtenidos para “Productos La Gracia”, se encuentra como
documento anexo del presente trabajo de titulacion; sin embargo, a continuacion se

describen los pasos necesarios para la obtencion de un cédigo de barras:
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GRAFICO No. 61: Pasos Para La Implementacion Del Cadigo De Barras

Obtenga la afiliacién de su
empresa en GS1 Ecuador

(ECOP) para obtener el
prefijo de companfia con el
cual podra realizar la

codificacidn.
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correcta para la aplicacion
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folletos, normas y seminarios
ofrecidos por GS1 Ecuador
(ECOP).

Defina las propiedades de
asignacion del simbolo en los

productos de su empresa y
asigne los respectivos
codigos GS1 a todas las

presentaciones. Ver:
Asignacion de Cadigos.

Defina la responsabilidad de
terceros en el proyecto, como
por ejemplo: la agencia de
disefio de etiquetas M
embalajes, los fabricantes de
envases vy otros. Solicite
apoyo en 551 Ecuador.

Pida a su proveedor de
embalajes o en su empresa

que utilice el software
necesarico para trabajar con
estandares GS1.

|
Mantenga un programa de
control de calidad para los
simbolos ya impresos.

6

Fuente y Elaboracion: GS1 Ecuador.(2016). ElI Lenguaje Global de los negocios.

(Internet). Disponible en:

http://gslec.org/contenido/index.php/codigos-de-barras-gsl/implementacion-de-

codigos-de-barras

3.4.2 Constitucion de la Empresa

A la fecha, “Productos La Gracia” estd funcionando bajo el RUC de uno de sus socios

como persona natural, sin embargo en este modelo de negocio, se recomienda que la

empresa se constituya legalmente como una Sociedad de Responsabilidad Limitada,

segun el articulo 92, seccion V de la ley de compafiias (Anexo adjunto al presente trabajo

de titulacion) constituida en la ciudad de Cuenca y conformada por tres socios, con un

capital integrado de la siguiente manera:
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CUADRO No. 31: Conformacion Del Capital De Los Socios

PORCENTAIE DE
SOCIOS APORTACION
1|Socio 1 33,33%
2|Socio 2 33,33%
3|Socio 3 33,33%
TOTAL 100,00%

Fuente y Elaboracion: El autor

La constitucion de la compafiia, se debera inscribir en la superintendencia de compafiias,
mediante escritura publica, y una vez estructurada dicha escritura, se deberad pedir la
aprobacion de la misma al intendente, segun el articulo 136 de la ley de compafiias
(Anexo adjunto al presente trabajo de titulacion).

H.Congreso Nacional (1999). La Comisidn Legislativa y Codificacion. (Internet). Disponible en:

http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd supercias/descargas/ss/LEY DE C
OMPANIAS.pdf

3.4.2.1 Requisitos Legales Para ElI Funcionamiento

Para asegurar el correcto funcionamiento de la empresa, se sugiere verificar el
cumplimiento de las normas y exigencias del Servicio De Rentas Internas (SRI),
Municipio De Cuenca, Cuerpo De Bomberos, Ministerio De Salud, Instituto Ecuatoriano
De Propiedad Intelectual (IEPI) y el registro de los codigos de barras emitido por
Ecuatoriana Cddigo De Producto (ECOP) que es el representante legal de Global System
One (GS1).

3.4.2.2 Registro Sanitario

Al ser “Productos La Gracia”, una empresa que se dedica a la produccion y
comercializacion de infusiones aromaticas para el consumo humano, es imprescindible

contar con los permisos y registros sanitarios exigidos por la legislacidn ecuatoriana.
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A continuacién se detallan los pasos que la empresa siguié para conseguir dichos registros
y como anexo a este trabajo de titulacion se incluyen los 3 registros sanitarios con los que

cuenta actualmente la empresa.

Cambio de Normativa Segun la Resolucion ARCSA-DE-067-2015-GGG:

“A partir del 21 de diciembre de 2015, por Resolucion ARCSA-DE-067-2015-GGG, los
alimentos procesados requieren Notificacion Sanitaria en lugar de Registro Sanitario,

para su distribucion y comercializacion en el Ecuador.”

Definicion de la Notificacion Sanitaria:

“La notificacion sanitaria de alimentos procesados es un certificado que permite su
importacion y comercializacion bajo los requisitos de la normativa vigente, para

garantizar que sea inocuo para el consumo humano.

Requisitos para la Solicitud de Notificacion Sanitaria:

1. La planta de alimentos debera tener el permiso de funcionamiento del ARCSA
vigente.

2. Ingresar a VUE para realizar la solicitud

a. Registro del representante legal o titular del producto
b. Registro del representante técnico

3. En el sistema se consignara todos los datos y documentos:

4. El sistema emitira una orden de pago de acuerdo a la categoria que consta en el
permiso de funcionamiento otorgado por la agencia, el cual debe ser acorde al tipo
de alimento a notificar.

5. Después de la emision de la orden de pago, el usuario dispondra de 5 dias
laborables para realizar la cancelacion, caso contrario serda cancelada dicha
solicitud de forma definitiva del sistema de notificacion sanitaria.

6. El ARCSA revisara los requisitos en funcion del perfil de riesgo del alimento en

un maximo de 5 dias laborables.
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7. Una vez realizado el pago, la agencia podra emitir observaciones. Si este fuera el
caso, las rectificaciones se deberan hacer en méaximo 15 dias laborables y
Unicamente se podran realizar 2 rectificaciones a la solicitud original, caso

contrario se dara de baja dicho proceso.

Costo de la Notificacién Sanitaria:

El costo por la obtencion de la notificacion sanitaria se establece en $340,34, segun las
tasas vigentes del ARCSA (Como anexo adjunto al presente trabajo de titulacion se
incluye la tabla de tasas vigente). Este costo no incluye el de la representacion de un
ingeniero en produccién ni los costos implicitos por las muestras requeridas para el
analisis de calidad y estabilidad de los productos. Si se tiene en cuenta todos los rubros
en los que se incurre para la obtencion de la notificacion sanitaria, el valor asciende a los

$800 por cada notificacion.

Este es un rubro importante para “Productos La Gracia”, ya que no cuenta al momento
con el capital necesario para la obtencion de las notificaciones sanitarias para cada

producto.

En el presente modelo de negocio, se propone la obtencion de 2 notificaciones sanitarias

adicionales a las que ya cuenta la empresa.

Una para la mezcla “Buenas Noches” la cual consiste en una infusion relajante que
contiene valeriana; la otra notificacidn, debera destinarse a la nueva division propuesta
en este modelo “La Gracia Liquor Mix”, infusiones para licor sabor a frutos rojos y

especias.

Tasas Registros Sanitarios/Notificaciones. (Internet). Disponible en:

http://www.controlsanitario.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2016/01/Tasas-

servicios-Arcsa-2016.pdf

1
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3.4.2.3 Patentes y Permisos Municipales

Siguiendo la normativa legal vigente en el pais y dentro de nuestra provincia, “Productos
La Gracia” se encuentra con todos los permisos y patentes en regla. Como anexos a este

trabajo de titulacion, se podrén encontrar los respectivos permisos y patentes.

Ministerio de Industrias y Productividad. Registra tu MIPYME. (Internet). Disponible en:

http://servicios.industrias.gob.ec/site rum/rum.html

3.4.2.4 Propiedad Intelectual

En el presente modelo de negocio, se recomienda que “Productos La Gracia”, incremente
los registros de su propiedad intelectual; los cuales deberan ser registrados en el Instituto

Ecuatoriano De Propiedad Intelectual (IEPI).

Este ente, esta encargado de la regulacion y observacion de la normativa juridica vigente
en el pais, basandose en el reconocimiento del derecho de propiedad industrial en todas

sus manifestaciones.

Adjunto a los anexos del presente trabajo de titulacidn, el registro de propiedad intelectual

obtenido por “Productos La Gracia”.

Instituto  Ecuatoriano de  Propiedad Intelectual. (Internet). Disponible en:

https://www.propiedadintelectual.gob.ec/propiedad-intelectual

3.5 Econémico — Financiero

En el presente analisis, se pretende identificar, evidenciar y justificar financieramente,
todas las propuestas realizadas en el modelo de negocio, de igual manera se determinara
si aplicando las estrategias sugeridas, “Productos La Gracia” sigue siendo rentable en el

presente y a futuro.

Cabe mencionar que el analisis se realiz6 tomando en cuenta el 2017 como afio 1, hasta
el 2020 como afio 4; siendo este tiempo lo suficiente para proyectar todos los estados y

flujos financieros que se presentan a continuacion.

1
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3.5.1 Inversiones Requeridas

Productos La Gracia, es una empresa que se encuentra en pleno funcionamiento, por este
motivo, las inversiones requeridas para dar inicio al modelo de negocio sugerido en el
presente trabajo de titulacion, basicamente se enfocan en: el capital de trabajo en funcién
de la nueva estructura organizacional, los gastos para las actividades de mercadeo y los

costos de la materia prima, en funcion de las ventas proyectadas.

Para poder dar cumplimiento a estos nuevos rubros, se solicita que la empresa tramite un
préstamo en una entidad financiera de la provincia. En los anexos del presente trabajo de

titulacion se incluye la tabla de amortizacion, de dicho préstamo.

En el cuadro adjunto a continuacion, se detallan todas las inversiones adicionales que se

sugiere en el presente modelo de negocio.

Costo de la nueva estructura organizacional:

CUADRO No. 32: Detalle Del Costo Del Personal Propuesto

Nomina Mensual Productos La Gracia
No. CARGO DEPARTAMENTO SUELDO comisiongs| FONPOS Xl i LES.S. |TOTAL INGRESOS
NOM INAL RESERVA| SUELDO | SUELDO

1 | GERENTE GENERAL DIRECCION $ 2.000,00 $ 16667|$ 16667 |$ 31,33 |$ 223,00 [$ 2.587,67
2 |JEFE ADMINISTRATVO Y TT.HH | ADMINISTRACION Y TT.HH | $ 1.000,00 $ 8333|$ 8333|$ 31,33|% 11150 ($ 1.309,50
3 |JEFE DEVENTAS Y MERCADEO | COMERCIALIZACION $ 800,00 | $ 400,00 $ 100,00 $ 100,00 | $ 31,33 |$ 13380 |$ 1.565,13
4 | JEFE DE PRODUCCION PRODUCCION $ 1.000,00 $ 8333|$ 8333|$ 31,33|% 11150 [$ 1.309,50
5 |CONTABILIDAD Y FINANZAS | CONTABILIDAD $ 700,00 $ 5833|$ 5833|$ 3133|$ 7805($ 926,05
6 | COORDINADOR DE TT.HH ADMINISTRACION Y TT.HH | $ 600,00 $ 5000[$ 5000[|$ 3133|% 6690 [$ 798,23
7 | COORDINADOR DE COMPRAS | TALENTO HUMANO $ 600,00 $ 5000[$ 5000[$ 31,33|$ 6690 [$ 798,23
8 |VENDEDOR COMERCIALIZACION $ 376,00 |$ 30000|$ 5633|$ 5633|% 31,33|$ 7537|$ 895,37
9 |VENDEDOR COMERCIALIZACION $ 376,00 |$ 30000|$ 5633|$ 5633 |% 31,33|$ 7537|$ 895,37
10 |OBRERO PLANTA PRODUCCION $ 380,00 $ 3167|$ 3167|$ 31,33|$ 4237|% 517,04
11 |OBRERO PLANTA PRODUCCION $ 380,00 $ 3167|$ 3167|$ 3133|% 4237[$ 517,04
12 |OBRERO PLANTA PRODUCCION $ 380,00 $ 3167|$ 3167|$ 31,33|% 4237[$ 517,04
13 |OBRERO PLANTA PRODUCCION $ 380,00 $ 3167|$ 3167|$ 31,33|$ 4237[$ 517,04

TOTAL $ 8.212,00 | $ 1.000,00|$ 767,67|$ 767,67 | $344,67 $1.027,14

Fuente y Elaboracion: El autor
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CUADRO No. 33: Proyeccion Anual De La Nomina Propuesta

TOTAL NOMINA ANUAL

No. CARGO 2017 2018 2019 2020
1 | GERENTE GENERAL S 29.052,00 | S 31.052,00 | S 31.673,04 | S 32.306,50
2 |JEFEADMINISTRATVOY TTHH || § 14.714,00 | S 15.714,00| S 16.028,28 | S 16.348,85
3 |JEFEDEVENTASY MERCADEO || S 17.581,60 | S 18.781,60 | S 19.157,23 | S 19.540,38
4 | JEFE DE PRODUCCION S 1471400 S 15.71400| S 16.02828 | S 16.348,85
5 |CONTABILIDAD Y FINANZAS S 10.412,60| S 11.112,60| $ 11.334,85| S 11.561,55
6 |COORDINADOR DE TT.HH S 897880|S 9.57880|S 9.770,38| S 9.965,78
7 |cOORDINADORDECOMPRAS || § 8.978,80| S 9.578,80| S 9.770,38| S 9.965,78
8 |VENDEDOR S 10.068,49| S 10.744,49 | S 11.066,82 | S 11.288,16
9 |VENDEDOR S 10.269,86 | S 11.066,82
10 |OBRERO PLANTA S 582444|S 6.20444]1S 6.39057|S 6.518,38
11 |OBRERO PLANTA S 582444|S 6.20444]1S 6.390,57|S 6.518,38
12 | OBRERO PLANTA S 599,17 | S 6.204,44
13 | OBRERO PLANTA S 5.99917|S 6.204,44
TOTAL $ 126.149,17 | $ 134.685,17 | $ 159.878,61 | $ 163.838,32

Fuente y Elaboracion: El autor

En los cuadros adjuntos, se evidencia el costo total de la nueva estructura organizacional

propuesta; para los afios 2019 y 2020, se supone un crecimiento en ventas, segun el

modelo de ventas propuesto.

Por este motivo se adicionan a la némina total de la empresa, un vendedor y dos obreros

para la planta de produccidn; esto con la finalidad de cumplir con los objetivos propuestos

al contar con todo el personal necesario.
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Detalle de gastos para actividades de mercadeo y ventas:

CUADRO No. 34: Gastos Mercadeo Y Ventas

Fuente y Elaboracion: El autor

3% $315.122,97| $9.453,69| $358.476,99|510.754,31] $439.166,93($13.175,01] $508.299,84|$15.249,00 $48.632,00 Desarrollo de actividades de Mercadeo (Anual)
1% $315.122,97| $3.151,23| $358.476,99| $3.584,77| $439.166,93| $4.391,67| $508.299,84| $5.083,00 $16.210,67| Descuentos Negociaciones y Ventas Puntuales
0,2% $315.122,97| $630,25| $358.476,99| $716,95 $439.166,93| $878,33| $508.299,84| $1.016,60 $3.242,13| Participacion en Ferias Inclusivas

0,3% $315.122,97| $945,37| $358.476,99| $1.075,43] $439.166,93| $1.317,50] $508.299,84| $1.524,90 $4.863,20| Aplicativos de Publicidad Impresos (P.0.P)
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Detalle del costo de la materia prima proyectado:

CUADRO No. 35: Costo De La Materia Prima Segln Ventas Proyectadas

Costo variable Total Costo Materia Prima

2017 2018
Descripcion (por ?aja de 24 0 2019 Total 2020 Total
unidades) [ @ | @ [ @@ | @@ | @ | @ | @@ | a1 |

Fuente y Elaboracion: El autor

1
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Resumen del capital de trabajo propuesto:

CUADRO No. 36: Costo De La Materia Prima Segln Ventas Proyectadas

Materia Prima S 12.364,28
Sueldos y Salarios | $§ 10.512,43
Gastos Generales | $ 1.022,00
Gastos Publicidad | $ 615,36

Fuente y Elaboracion: El autor

3.5.2 Presupuesto de Ingresos y Gastos

A continuacion se detallan los ingresos proyectados para “Productos La Gracia” en

funcion de los objetivos de crecimiento planteados en el presente plan.

CUADRO No. 37: Ventas Proyectadas De “Productos La Gracia”

Proyeccion De Unidades Vendidas
Descripcion 2017 2018
2019 Total | 2020 Total

Fuente y Elaboracion: El autor
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CUADRO No. 38: Ingresos Proyectados De “Productos La Gracia”

Ingresos Total Ingreso Monetario
Descripcion i 2017 2018
cripci [ErEiRen e 2019 Total 2020 Total
unidades) | @ | @ | o | e | a [ @ [ @ [ a |

Fuente y Elaboracién: El autor

Como se puede ver en el cuadro adjunto, y si se toma en cuenta que la demanda potencial es de 672,91 cajas por mes, segun la determinacion de
mercado y demanda insatisfecha, realizada en el capitulo dos del presente trabajo de titulacion, ‘“Productos La Gracia” tiene como objetivo en el

primer afio, tener una participacion promedio de mercado del 20,68%, con 139,18 cajas mensuales de venta promedio.

1
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Para el 2020, se proyecta que la empresa pueda mejorar esta participacion de mercado,

Ilegando a un 33,16% con un promedio de 223,13 cajas vendidas por mes.

Estas proyecciones son muy realistas y alcanzables ya que el modelo de negocio
propuesto, pretende que los objetivos fijados para la empresa, sean muy retadores, pero
aterrizados a la realidad del mercado y demanda insatisfecha en la provincia del Azuay.

Adicionalmente, se debe tomar en cuenta que al tener el portafolio de productos que
cuenta con registro sanitario, codificados en dos cadenas de autoservicios de grande
superficie (Supermaxi y Gerardo Ortiz), el mercado potencial se incrementaria ya que la

cobertura pasa a ser a nivel nacional.

Todos los gastos mensuales para la empresa, se detallaron en el punto anterior, siendo
estos los que se requieren como inversion inicial para la aplicacién del presente modelo

de negocio.

3.5.3 Estados Financieros Proyectados

A continuacion se detallan los posibles estados financieros proyectados para “Productos
La Gracia” del 2017 al 2020, posterior a la aplicacion del modelo de negocio propuesto

en este trabajo de titulacion.

1
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Flujo de caja:

CUADRO No. 39: Flujo De Caja Proyectado Para Productos La Gracia 2017-2020

Fuente y Elaboracién: El autor

Este es el flujo de caja real si se llega a aplicar el modelo de negocio propuesto; en el

siguiente punto se analiza los resultados del valor actual neto (VAN) y la tasa interna de

retorno (TIR) de este flujo de caja.

Cabe resaltar que para el calculo de la tasa de descuento, se sumaron los valores a la

fecha de inflacion y tasa de interés pasiva segun datos del INEC y Banco Central Del

Ecuador.
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TOTAL INGRESOS $ 315.122,97 | $ 358.476,99 | $ 439.166,93 | $ 508.299,84
VENTAS $ 315.122,97 | $ 358.476,99 | $ 439.166,93 | $ 508.299,84
INVERSIONES INICIALES $ 4507193 $ - 1S = $ - ]S =
EQUIPO MENOR DE PRODUCCION S 662,40

EQUIPOS PLANTA DE PRODUCCION $  12.808,34

MUEBLES Y ENCERES $  1.401,19

EQUIPOS DE COMPUTACION $  2.200,00

CAPITAL DE TRABAJO $ 28.000,00

TOTAL COSTOS S - | $ 300.927,50 | $ 333.821,07 | $ 400.113,45 | $ 439.328,98
COSTO DE MANO DE OBRA $ 11.648,838| S 12.408,88| $ 24.779,49 | $  25.445,65
COSTO SALARIOS (ADMINISTRATIVO) $ 86.850,20| $ 92.750,20| $ 94.605,20 | $ 96.497,31
COSTO SALARIOS (COMERCIAL) $ 27.650,09| $ 29.526,09| $ 40.493,91|$ 41.895,36
GASTOS FINANCIEROS (INTERES PRESTAMO) $ 355052|$ 268426|$ 171584 S 633,21
COSTO DE MATERIA PRIMA $ 148.371,30 | $ 170.777,95 | $ 208.245,84 | $ 240.390,68
GASTOS POR DEPRECIACION (EQUIPOS) $ 133054|$ 133054|$ 1.33054|$ 1.330,54
AMORTIZACION (CAPITAL PRESTAMO) $ 7345441 8211,70| $  9.180,12| $ 10.262,75
COSTO DE PUBLICIDAD Y MERCADEQO $ 11.02930| $ 12.546,69| $ 15.370,84|$ 17.790,49
COSTO DE VENTAS (DESCUENTOS) $ 3.151,23|$ 358477|$ 4391,67|$  5.083,00
SALDO ANTES DE REPARTICION DE UTILIDADES | $ (45.071,93)] $ 14.19548 | $ 24.65592| $ 39.053,48 | $ 68.970,86
15% REPARTICION DE UTILIDADES EMPLEADOS $ 212932|$ 3.69839|$ 5.85802|$ 10.345,63
SALDO ANTES DEL IMPUESTO A LA RENTA $ (45.071,93)] $ 12.066,16 | $ 20.957,53 | $ 33.19546 | $ 58.625,23
25% IMPUESTO A LA RENTA $ 3.01654[$ 523938[|$ 829886 (S 14.656,31
SALDO DESPUES DE IMPUESTOS $ (45.071,93)] $ 9.049,62| $ 15.718,15| S 24.896,59 | $ 43.968,92
DEPRECIACION (EQUIPOS) $ 1.33054|$ 133054|$ 1.33054|$ 1.330,54
FLUJO DE EFECTIVO NETO $ (45.071,93)] $ 10.380,15| $ 17.048,69 | $ 26.227,13| $ 45.299,46
TASA DE DESCUENTO 8,62%

VALOR ACTUAL NETO (VAN) $ 31.942,75

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 30,83%



Tasas de Interés Activas Efectivas Vigentes. (2017. (Internet). Disponible en:

https://contenido.bce.fin.ec/docs.php?path=/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/Tas

asinteres/Indice.htm

Modelo para la elaboracion del balance general de “Productos La Gracia”:

CUADRO No. 40: Modelo Balance General (Afio 2017)

ACTIVOS
Activo Corriente
Disponible (Caja - Bancos) S 78.780,74
Cuentas Por Cobrar S 47.268,45
Inventario (Materia Prima) S 2.967,43
Inventario (Producto en Proceso) ) 7.418,57
Inventario (Producto Terminado) S 4.451,14
Total Activo Corriente | $ 140.886,32
Activo Fijo I
Magquinaria y Equipo S 13.470,74
Equipo de Oficina S 1.401,19
Equipo de Computacién S 2.200,00
Depreciacion Acumulada S 1.330,54
Provision de Activos Fijos (Ahorro) ) 1.000,00
Total Activo Fijo IB 19.402,47
|Activos intangibles (Propiedad Intelectual) I S 1.500,00 |
|Total Activo |$ 161.788,79|
PASIVOS

Pasivo Corriente
Cuentas Por Pagar S 22.255,70
Obligaciones Laborales S 12.325,66
Obligaciones Tributarias (IVA) ) 44.117,22
Obligaciones Tributarias (I.R) ) 4.360,27
Participacion Empleados (15% De la Utilidad) S 3.077,84
Total Pasivo Corriente S 86.136,67
Pasivo Largo Plazo I
Obligacion financiera a largo plazo (Prestamo) S 10.895,96
Total Pasivo Largo Plazo S 10.895,96
Total Pasivo S 97.032,63

PATRIMONIO |
Capital Social S 51.675,35
Utilidad del Ejercicio Actual S 13.080,81
Utilidad del Ejercicio Anterior S -
Total Patrimonio S 64.756,15
Total Pasivos y Patrimonio S 161.788,79

Fuente y Elaboracion: El autor
I ——
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En esta propuesta de modelo de negocio, se presenta tan solo el modelo sobre el cual se
deberé realizar el balance general afio tras afio; esto debido a que no se puede saber con
exactitud los valores sobre las ventas y cobranzas del ejercicio, para tener un balance

general proyectado.

Estado de resultados proyectado:

CUADRO No. 41: Estado De Resultados Proyectado De “Productos La Gracia”

"Productos La Gracia Cia. Ltda."

Estado de Resultados Proyectado
Ingresos Operacionales | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Ventas S 315.122,97 $ 358.476,99 $ 439.166,93 S 508.299,84
Total Ingresos Operacionales S 315.122,97 S 358.476,99 S 439.166,93 $§ 508.299,84
Gastos Operacionales y Administrativos |
Gastos Némina S 126.149,17 S 134.685,17 S 159.878,61 S 163.838,32
Gastos De Publicidad S 945,37 § 1.075,43 S 1.317,50 $ 1.524,90
Gastos De Mercadeo S 10.083,94 S 11.471,26 S 14.053,34 S 16.265,59
Gastos De Ventas S 3.151,23 § 3.584,77 $ 4.391,67 S 5.083,00
Gastos Administrativos S 1.022,00 $ 1.073,10 $ 1.126,76 $ 1.183,09
Materia Prima S 148.371,30 S 170.777,95 S 208.245,84 §$ 240.390,68
Depreciacion S 1.330,54 S 1.330,54 S 1.330,54 S 1.330,54
Total gastos operacionales y administrativos S  291.053,54 S 323.998,21 S 390.344,25 S 429.616,12
Utilidad Bruta Operacional S 24.069,43 S 34.478,78 S 48.822,68 S 78.683,72
Gastos no operacionales |
Gastos Financieros S 3.550,52 S 2.684,26 S 1.715,84 S 633,21
Gastos No Operacionales S - S - S - S -
Total gastos no Operacionales S 3.550,52 §$ 2.684,26 S 1.715,84 S 633,21
Utilidad Neta Operacional S 20.518,91 S 31.794,52 S 47.106,84 S 78.050,52
Participacion Laboral |
15% Reparticion Utilidad A Empleados S 3.077,84 § 4.769,18 S 7.066,03 $ 11.707,58
Utilidad Antes de Impuestos S 17.441,07 S 27.025,34 S 40.040,82 $ 66.342,94
Impuestos |
25% Impuesto a la renta S 4.360,27 S 6.756,34 § 10.010,20 S 16.585,73
Utilidad Neta Del Ejercicio S 13.080,81 S 20.269,01 S 30.030,61 S 49.757,20

Fuente y Elaboracién: El autor

Con el presente estado de resultados proyectado, se demuestra que si se llegara a
cumplir con todos los objetivos establecidos dentro de la propuesta de modelo de

negocio, esta entregaria desde el primer afio, utilidad para la empresa.
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3.5.4 Indicadores Financieros

3.5.4.1 Periodo de Recuperacion, VAN y TIR

Para determinar el periodo de recuperacion sobre la inversion sugerida en el presente
modelo de negocio, se tomaron los flujos de efectivo proyectados de la empresa;
demostrando que al segundo afio se contaria con $27.428,84 con un valor por recuperar
de $17.643,09.

Si el flujo de efectivo del tercer afio entregaria $26.227,13, el periodo de recuperacion

total se establecié en 2,67 afios.

CUADRO No. 42: Periodo De Recuperacion De La Inversion Sugerida

No. Flujo De Caja Flujo Acumulado
11S 10.380,15 | S 10.380,15
21sS 17.048,69 | S 27.428,84
3]s 26.227,13
415 45.299,46

Inversion Inicial S 45.071,93

Ultimo Flujo S 26.227,13

Por Recuperar S 17.643,09

Proporcion De Recuperacion Saldo 67,27%

Periodo De Recuperacion total:

o 2,67
2,67 anos

Fuente y Elaboracion: El autor

El flujo de caja adjunto en el punto anterior, esta basado en las proyecciones de ventas y

gastos para la empresa desde el 2017 hasta el 2020.

Este estado financiero muestra un valor actual neto (VAN) de $31.942,75 y una tasa
interna de retorno del 30,83%; haciendo favorable la aplicacion del modelo de negocio

propuesto en términos financieros.

1
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Sobre los resultados reales del modelo de negocio propuestos, se ha calculado
adicionalmente dos escenarios: el primero con un incremento en el precio de $0,10 y un
aumento en ventas de 20 cajas mensuales y el otro con una disminucién en el precio de
$0,10 y una disminucion en ventas de 20 cajas mensuales. A continuacion se detallan los

resultados obtenidos para los dos escenarios propuestos.

CUADRO No. 43: Andlisis De Posibles Escenarios Del Modelo De Negocio Propuesto

INCREMENTO EN VENTAS 20 CAJAS X MES
$ 53.730,12 | 44,85% OPTIMISTA
INCREMENTO DE $0,10 EN EL PRECIO
$ 31.942,75 | 30,83% REAL
DISMINUCION EN VENTAS 20 CAJAS X MES

DISMINUCION DE $0,10 EN EL PRECIO

$ 10.289,76 | 16,06% PESIMISTA

Fuente y Elaboracion: El autor

Con los resultados obtenidos, se logra demostrar que pese a la ejecucién de un escenario
pesimista, donde existe una disminucion de precios y volumen de ventas, el modelo de

negocio sigue siendo favorable en términos financieros para la empresa.

Por el otro lado, si se logra un incremento en ventas y se ajusta el precio, la empresa puede

ser alin mas rentable que lo planificado en el presente modelo de negocio.

1
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3.6 Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones:

e Unavez concluido este trabajo de titulacion, cuyo objetivo principal fue el de elaborar
un modelo de negocio aplicable para la empresa “Productos La Gracia”, se logra
cumplir con el objetivo propuesto y se entregan las pautas necesarias para la

aplicacion de dicho modelo en la antes mencionada empresa

e En el desarrollo de la investigacion del micro entorno y analisis de la demanda
insatisfecha, se logro determinar que existe una tendencia creciente sobre el consumo

de infusiones aromaticas en la provincia del Azuay.

e Uno de los resultados que mas me llamo la atencion en la encuesta realizada para
determinar los gustos, preferencias y comportamientos de compra del mercado
objetivo en la provincia del Azuay, fue el que el 57% de las personas encuestadas
conocen ya la empresa y sus productos; esto demuestra que dentro de la provincia del
Azuay, funciona muy bien el “Boca a Boca” en cuanto al reconocimiento de un buen

producto y una empresa local.

e En el estudio financiero realizado, se determind que para la aplicacion del modelo de
negocio propuesto, se requiere una inversion de $35.000 que serviran para cubrir 1,43
meses de costo de capital, esto sin tomar en cuenta que si se cumplen los objetivos de
ventas en el primer mes, ya existiria la rentabilidad necesaria para cubrir los costos de
materia prima del mes siguiente; dando asi un rango de maniobrabilidad de 1 mes por

si no se llegara a cumplir los objetivos de venta.

e Con lainversién descrita y el cumplimiento de los objetivos en ventas, se determind
que la empresa tiene un VAN de $31.942,75 y una TIR del 30,83%, lo que hace que

el modelo de negocio sea aplicable y rentable en términos financieros.

e Mediante el estudio realizado, se puede concluir que el éxito en esta industria, no
radica en la cantidad de dinero que se pueda invertir en publicidad y promociones,
sino mas bien en la correcta identificacion y determinacién de los canales de

distribucion del producto.
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Por lo antes mencionado, se concluye que la aplicacién del modelo de negocio
propuesto en el presente trabajo de titulacion, es sostenible en el tiempo, existe un
minimo riesgo que genere perdida para la empresa y es sumamente favorable para la
misma, ya que se ordenarian los procesos internos y se obtendrian resultados claros

que llevaran a una estabilidad a futuro.

Recomendaciones:

Se recomienda que la empresa revise por lo menos una vez al afio, las politicas
establecidas en este modelo de negocio, para que estas puedan ir evolucionando en

funcion de las necesidades de cada departamento.

En medida de lo posible, se debe garantizar que la materia prima entregada por los
proveedores sea de la mejor calidad ya que esta tiene un impacto directo sobre el sabor

del producto terminado.

Al momento de la recepcion de la materia prima, se debe tener especial cuidado con
producto que este proximo a madurar o podrir, ya que esta materia prima simplemente

sera descartada y se perderan recursos de la empresa.

Se recomienda que la empresa destine anualmente, un porcentaje de sus utilidades en
investigacion y desarrollo, con esto “Productos La Gracia” seguird mostrandose ante
los consumidores, como una empresa con productos diferentes a los que ofrece la

competencia.

Habiéndose determinado en el analisis de las 5 fuerzas de Porter, que la mayor
amenaza para la empresa son los productos sustitutos y el poder de negociacion de
los clientes, se recomienda que se mantenga un enfoque estratégico sobre las
actividades y estrategias de comunicacion hacia las necesidades de los clientes y a
tratar de obtener una participacion de mercado que sea sostenible que le permita a la

empresa opacar el impacto de los productos sustitutos en el mercado.
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e Explotar las caracteristicas naturales y “medicinales” de los productos, mediante una
campafa de publicidad agresiva e intensa para que los consumidores puedan

relacionar los productos y la marca con bienestar general.

e Esde suma importancia que todos los colaboradores de “Productos La Gracia”, estén
al tanto de este modelo de negocio y que se comparta toda la informacién que no sea
sensible, para generar el compromiso y productividad esperada.

e De igual manera se recomienda que se analice un plan de capacitacion interna para el
personal, con la finalidad de generar fidelidad hacia la empresa y evitar el problema

de una alta rotacion del personal.

1
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ANEXOS
ANEXO (1) Disefio de la Encuesta:

El disefio de la encuesta aplicada se encuentra en los anexos de este trabajo de titulacion.

o

UNIVERSIDAD DEL

AZUAY

Soy estudiante de la Universidad del Azuay y la presente encuesta tiene como objetivo, determinar

gustos y preferencias de los consumidores en infusiones aromaticas de la provincia del Azuay.
Informacién General: Edad: Género:

Marque por favor con una X la respuesta que le parezca mas conveniente.

1. ¢Acostumbra usted a tomar té o infusiones aromaticas?

Si No

2. ¢Con gqué frecuencia consume usted infusiones aromaticas?

Mas de una vez al dia Una vez al dia
Al menos 3 veces por semana Menos de 3 veces por semana
Otros

3. ¢Con qué fin consume principalmente las infusiones aromaticas?

Medicinales o Por Salud Por Digestion

Relajacion Otros
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4. ¢Qué tipo de infusiones son las consumidas por usted?

Té negro

Infusiones frutales

Té verde

Té herbal (manzanilla, menta, canela)

5. ¢Cual es el medio que utiliza normalmente para adquirir las infusiones

aromaticas?

Supermercado Tienda local

Internet

Otro

6. ¢Qué valor estaria usted dispuesto a pagar por un paquete de infusiones herbales-

frutales 100% naturales de 50 gramos que
De $5 a $6

De $4 a $5

De $6 a $7

De $7 a $8

rinde de 25-30 tazas?

7. ¢En qué lugar consume principalmente las infusiones?

En Casa

Restaurantes y cafeterias

8. ¢En qué presentacion prefiere usted las infusiones?

Bolsas para infusion directa

Mezcla de hierbas y frutos deshidratados para infusion

Frutos deshidratados

Hierbas deshidratadas

Otro

Lugar de trabajo

Otro

9. ¢Conoce usted las infusiones aromaticas de Productos La Gracia?

Si

No
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No Sabe No Contesta

10. ¢Qué sabor es el que mas le gusta de las infusiones de “Productos La Gracia”?

Pifia Colada

Jengibre Lima Limo6n

Festival Dulces Suefios

Agradezco su colaboracion

ANEXO (2) Resultados de la encuesta aplicada:

Analisis de resultados Pregunta # 1 de la Encuesta

Respuesta | Cantidad | Porcentaje
Si 332 88%
No 44 12%
Total 376 100%

1. iAcostumbra usted a tomar tés o infusiones
aromaticas?

= Si = No
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ANEXO (3) Analisis de resultados Pregunta # 2 de la Encuesta

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Mas de una vez al dia 89 27%
Unavez al dia 98 30%
Al menos 3 veces por semana 94 28%
Menos de 3 veces por semana a4 13%
Otros 7 2%
Total 332 100%

2. éCon qué frecuencia consume usted infusiones aromaticas?

® Mas de una vez al dia ® Una vez al dia = Al menos 3 veces por semana

Menos de 3 veces por semana = Otros

ANEXO (4) Andlisis de resultados Pregunta # 3 de la Encuesta

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Medicinales o Por Salud 131 39%
Por Digestion 47 14%
Relajacion 92 28%
Otros 62 19%
Total 332 100%
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3. éCon qué fin consume principalmente las infusiones
aromaticas?

® Medicinales o Por Salud B Por Digestion ® Relajacion Otros

ANEXO (5) Analisis de resultados Pregunta # 4 de la Encuesta

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Té negro 17 5%
Té verde 55 17%
Infusiones frutales 135 41%
Té herbal (manzanilla, menta, canela) 125 38%
Total 332 100%
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4. iQué tipo de infusiones son las consumidas por
usted?

= Té negro = Té verde = Infusionesfrutales = Té herbal (manzanilla, menta, canela)

ANEXO (6) Analisis de resultados Pregunta # 5 de la Encuesta

Respuesta Cantidad Porcentaje
Supermercado 254 77%
Tienda local 60 18%
Internet 4 1%
Otro 14 4%
Total 332 100%

-
-174-
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5. éCual es el medio que utiliza normalmente para
adquirir las infusiones aromaticas?

\4%

m Supermercado = Tienda local = Internet Otro

ANEXO (7) Anélisis de resultados Pregunta # 6 de la Encuesta

Respuesta Cantidad Porcentaje

De S4a S5 146 44%

De S5a S6 105 32%

De S6a S7 80 24%

De $7a S8 1 0%
Total 332 100%

1
MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -175-



6. éQué valor estaria usted dispuesto a pagar por un
paquete de infusiones herbales-frutales 100%

naturales de 50 gramos que rinde de 25-30 tazas?
0%

mDe%4as55 =mDeS5a5%6 n DeS6as7 De $7a 58

ANEXO (8) Analisis de resultados Pregunta # 7 de la Encuesta

Respuesta Cantidad | Porcentaje
En Casa 243 73%
Lugar de trabajo 68 20%
Restaurantes y cafeterias 19 6%
Otro 2 1%
Total 332 100%
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7. ¢En qué lugar consume principalmente las
infusiones?

1%

m EnCasa = lugarde trabajo = Restaurantesy cafeterias Otro

ANEXO (9) Analisis de resultados Pregunta # 8 de la Encuesta

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Bolsas para infusion directa 155 47%
Mezcla de hierbas y frutos deshidratados para infusion 116 35%
Frutos deshidratados 16 5%
Hierbas deshidratadas 43 13%
Otro 2 1%
Total 332 100%
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8. ¢En qué presentacion prefiere usted las infusiones?

= Bolsas para infusién directa

= Mezcla de hierbasy frutos deshidratados para
infusién

= Frutos deshidratados

Hierbas deshidratadas

ANEXO (10) Analisis de resultados Pregunta # 9 de la Encuesta

Respuesta | Cantidad | Porcentaje
Si 188 57%
No 136 41%
No Sabe 8 2%
No Contesta 0%
Total 332 100%

Fuente y Elaboracion: El autor
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9. iConoce usted las infusiones aromaticas de
Productos La Gracia?

0%

=Si = No = NoSabe No Contesta

ANEXO (11) Analisis de resultados Pregunta # 10 de la Encuesta

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Pifia Colada 52 28%
Jengibre Lima Limdn 61 32%
Festival 36 19%
Dulces Suefios 39 21%
Total 188 100%
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10. ¢Qué sabor es el que mas le gusta de las infusiones
de “Productos La Gracia”?

m Pifia Colada = Jengibre Lima Limon = Festival Dulces Suefios

ANEXO (13) Codigo de Barras “Productos La Gracia”:

SISTEMA DE CONTROL DE CODIGOS
REPORTE DE PRODUCTOS CODIFICADOS

INIGUEZ SANCHEZ M# 211933

RUC: 1713587317001 "[

GLN: 7.86212E+12 R
Emisor: GS1 Ecuador

Fecha emisién : 10/03/2016

Es responsabilidad del DUENO DE LA MARCA el manejo y control del CODIGO, DESCRIPCION y MARCA DEL PRODUCTO.

GTIN-13 GTIN-14 DESCRIPCION FECHA
1 7862119330033 MEZCLA PARA INFUSION AROMATICA FESTIVAL LA GRACIA, 50G 26/02/2016
17862119330030 | MEZCLA PARA INFUSION AROMATICA FESTIVAL LA GRACIA, 50G (CAJA 24 UNDS.) 10/03/2016
2 7862119330040 MEZCLA PARA INFUSION AROMATICA PINA COLADA LA GRACIA, 50G 26/02/2016
17862119330047 | MEZCLA PARA INFUSION AROMATICA PINA COLADA LA GRACIA, 50G (CAJA 24 UNDS.,  10/03/2016
3 7862119330057 MEZCLA PRA INFUSION AROMATICA JENGIBRE LIMA-LIMON LA GRACIA, 50G 26/02/2016
17862119330054 | MEZCLA PRA INFUSION AROMATICA JENGIBRE LIMA-LIMON LA GRACIA, 50G (CAJA24  10/03/2016
4 7862119330071 MEZCLA PARA INFUSION AROMATICA PASION FRUTAL LA GRACIA, 50G 26/02/2016
17862119330078 | MEZCLA PARA INFUSION AROMATICA PASION FRUTAL LA GRACIA, 50G (CAJA 24 UND  10/03/2016
5 7862119330101 MEZCLA PARA INFUSIONES AROMATICAS DULCES SUENOS, 506 07/03/2016
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ANEXO (14) Patentes y Permisos Municipales:

Ministerio

i GOBIERNO NACIONAL DE
{ LA REPOBLICA DEL ECUADOR

REGISTRO UNICO DE MIPYMES

R.U.M. No. 1713587317001
MINISTERIO DE INDUSTRIAS Y PRODUCTIVIDAD

SUBSECRETARIA DE DESARROLLO DE MIPYMES Y ARTESANIAS
CONSIDERANDO:

Que, el Articulo 56 del Cédigo Orgdnico de la Producci6én, Comercio e Inversiones crea el Registro Unico de las
Mipymes con la finalidad de identificar y categorizar a las empresas MIPYMES de produccién de bienes, servicios o
manufactura, y generar una base de datos que permita contar con un sistema de informacién del sector en cuanto a su
participacion en programas piiblicos de promocién, apoyo a su desarrollo y acceso a incentivos.

Que, los Articulos 106 y 107 del Reglamento a la Estructura ¢ Institucionalidad de Desarrollo Productivo, de la
Inversién y de los Mecanismos e Instrumentos de Fomento Productivo, establecidos en el Cédigo de la Produccién,
Comercio, e Inversiones, determinan los pardmetros de categorizacién de micro, pequedia y mediana empresa.

Que, el Capitulo II del citado Reglamento establece los objetivos, propésito, contenido, transparencia y publicacién
de la informaci6n del Registro Unico de MIPYMES, :

Que, ¢l Ministerio de Coordinacién de la Produccidn, Empleo y Competitividad, emite el Acuerdo Ministerial No.
MCPEC-DM-2011-042 de 08 de agosto de 2011, por el cual, dispone que ¢l Ministerio de Industrias y Productividad
realice la categorizacién y emision de certificados de calificacién de las MIPYMES.

CERTIFICA:

Que, una vez verificado el cumplimiento de todos los requisitos exigidos para la categorizacion de las MIPYMES, la
Unidad Productiva INNGUEZ SANCHEZ MARIO ANDRES, con R.U.C./RISE. 1713587317001, domiciliado en el
cantén de CUENCA, provincia de AZUAY, constituye una MIPYME con categoria de:

MICRO EMPRESA

Este registro tendrd un perfodo de vigencia de UN ANO, contado a partir de la fecha de emision del correspondiente
certificado.

Quito, D.M., 29 de Agosto de 2016

SUBSECRETARIO DE DESARROLLO DE MIPYMES Y ARTESANIAS

) ) ) N Inquietudes: syoporterum@mip/ro.gop.eq
Ministerio de Industrias y Productividad Yanez Pinzon N26-12, entre Av. Colon y La Nina, Quito - Ecuador. Teléfono: (593-2) 394 8760
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ANEXO (15) Propiedad Intelectual:

| g v \
B ! Instituto Eouatonano "
& l.,| de la Propiedad
IEPI_2016_TI_005291 ]
1L | :;;3‘
Direccion Nacional de Propiedad Industrial ]
En cumplimiento a lo dispuesto en la Resolucién No. IEPI_2015_RS_010011 de 7 de abril de 2016, )
se procede a OTORGAR el titulo que acredita el registro MARCA DE PRODUCTO, trdmite niimero
IEPI-2015-41112 , del 28 de septiembre de 2015
1
DENOMINACION: La Gracia MAS LOGOTIPO ‘i
PRODUCTOS O SERVICIOS QUE PROTEGE: |
Té, Aromaticas (preparaciones) para uso alimenticio. Productos pertenecientes a la clase internacional ‘
30. e
DESCRIPCION: ) Igual a la etiqueta adjunta con todas las reservas que i
sobre ella se hacen.
VENCIMIENTO: 7 de abril de 2026 |
{#
TITULAR: INIGUEZ MARIO ANDRES |
H
DOMICILIO: MIGUEL MORENO 4-76, Cuenca - Ecuador ‘%
4
G Lﬂ . ‘
| —
Cuenca, 25 de abril de 2016
= %
lr > 57
e FE
[
Jamileth Vazquez Zambrano
SUBDIRECTORA REGIONAL DE CUENCA
E

1
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ANEXO (16) Registro Sanitario:
Ministerio

(
Sﬁ de Salud Publica

Agencia Nacional de Regulacién, Control
y Vigilancia Sanitaria - ARCSA

REPUBLICA DEL ECUADOR
MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

AGENCIA NACIONAL DE REGULACION, CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA

CERTIFICADO DE NOTIFICACION SANITARIA NO 931 2-ALN-0316
DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS NACIONALES
Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria certifica que el
Producto denominado : MEZCLA PARA INFUSION AROMATICA. PINA COLADA

Marca : LA GRACIA
CUP: ALM09505CAJ
Elaborado por : INIGUEZ SANCHEZ MARIO ANDRES, CUENCA - ECUADOR
Titular : MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ, CUENCA - ECUADOR
A solicitud de : INIGUEZ SANCHEZ MARIO ANDRES, CUENCA - ECUADOR
Tipo de Alimento : Frutas y productos de frutas
Envase : Externo : CAJA DE CARTON

Interno : FRASCO DE VIDRIO CON TAPA TWIST OFF
Contenido : 40g-50g-60g-759g-85g-100g

Forma de Conservacion : Ambiente fresco y seco

Férmula de ComposiciéniLista de Ingredientes (En Orden Decreciente)

b e

Periodo de Vida Util : 180 dias Venta : Libre
Solicitud No. : 16785276201600000004P Ciudad de Emisién: QUITO
Fecha de Emision:  07/03/2016 Fecha de Vigencia: 07/03/2021

Documento firmado Electrénicamente

LUIS ANTONIO ENRIQUEZ
PASQUEL

Eporqinador General
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Agencia Nacional de Regulacion, Control
y Vigilancia Sanitaria - ARCSA

REPUBLICA DEL ECUADOR
MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

AGENCIA NACIONAL DE REGULACION, CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA

CERTIFICADO DE MODIFICACION DE NOTIFICACION SANITARIA NO. 8735-
ALN-0116

Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria certifica que el
Producto denominado : MEZCLA DE FLORES, FRUTOS Y HIERBAS PARA INFUSION AROMATICA JENGIBRE - LIMA

LIMON
Marca : LA GRACIA
CUP: ALBO7395FRA
Elaborado por: INIGUEZ SANCHEZ MARIO ANDRES, CUENCA - ECUADOR
Titular : MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ, CUENCA - ECUADOR
A solicitud de : INIGUEZ SANCHEZ MARIO ANDRES, CUENCA - ECUADOR
Tipo de Alimento : Legumbres, semillas, granos. nueces y sus productos
Envase : Externo : CAJA DE CARTON

Intemo : FRASCO DE VIDRIO CON TAPA TWIST OFF
Contenido : 40g-509-60g-759g-85g-100¢g

Forma de Conservacion : Ambiente fresco y seco
Formula de Composicién/Lista de Ingredientes (En Orden Decreciente)

Modificaciones :  18/02/2016  Cambio de nombre del producto de: MEZCLA DE FLORES, FRUTOS Y
HIERBAS PARA INFUSION AROMATICA JENGIBRE - LIMA LIMON a:
MEZCLA PARA INFUSION AROMATICA. JENGIBRE - LIMA LIMON

Periodo de Vida Util : 180 dias Venta : Libre
Solicitud No. : 16785276201600000003P  Ciudad de Emisién : QUITO
Fecha de Emision :  59/01/2016 Fecha de Vigencia: 22/01/2021

Documento firmado Electronicamente
LUIS ANTONIO ENRIQUEZ PASQUEL

Coordinador General Técnico de Certificaciones

1
MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -184 -



S Ministeno

& | de Salud Publica
Agencia Nacional de Regulacion, Control
y Vigilancia Sanitaria - ARCSA

REPUBLICA DEL ECUADOR
MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

AGENCIA NACIONAL DE REGULACION, CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA

CERTIFICADO DE MODIFICACION DE NOTIFICACION SANITARIA NO. 8728-
ALN-0116

Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria certifica que el
Producto denominado : MEZCLA DE FRUTOS, FLORES Y HIERBAS PARA INFUSION AROMATICA. FESTIVAL

Marca : LA GRACIA
CUP: ALB09505FRA
Elaborado por : INIGUEZ SANCHEZ MARIO ANDRES, CUENCA - Ecuador
Titular : MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ, CUENCA - ECUADOR
A solicitud de : INIGUEZ SANCHEZ MARIO ANDRES, CUENCA - ECUADOR
Tipo de Alimento : Frutas y productos de frutas
Envase : Externo : CAJA DE CARTON

Interno : FRASCO DE VIDRIC CON TAPA TWIST OFF
Contenido : 40g-50g-60g-75g-85g-100g

Forma de Conservacion : Ambiente fresco y seco
Férmula de Composicion/Lista de Ingredientes (En Orden Decreciente)

Modificaciones :  18/02/2016  Cambio de nombre del producto de: MEZCLA DE FRUTOS, FLORES Y
HIERBAS PARA INFUSION AROMATICA. FESTIVAL A:
MEZCLA PARA INFUSION AROMATICA. FESTIVAL.

Periodo de Vida Util : 180 dias Venta : Libre
Solicitud No. : 16785276201600000002P  Ciudad de Emision: QUITO
Fecha de Emisiéon :  59/01/2016 Fecha de Vigencia: 22/01/2021

Documento firmado Electronicamente
LUIS ANTONIO ENRIQUEZ PASQUEL

Coordinador General Técnico de Certificaciones

1
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ANEXO (17) Perfiles de Cargos: Gerente General:

CODIGO: TT.HH 01.02.17.001

FORMATO DE

Infusiones aromdticas
100% Naturales

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

DENOMINACION : GERENTE GENERAL CODIGO: 01.01.01
NIVEL : PLANIFICACION Y DIRECCION ASIGNACION SALARIAL: $2.000

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

> Liderar a toda la empresa de una manera proactiva y asegurar el cumplimiento de los
objetivos planteados por la junta de socios, generando el mejor ambiente laboral posible en
sinergia con los valores establecidos.

3 FORMACION ACADEMICA Y EXPERIENCIA LABORAL

Titulo de Administracion de Empresas, Economia o carreras afines, mas tres (3) afios de
experiencia en cargos similares.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES PERIODICIDAD TIPO

» Desarrollar estrategias para asegurar el cumplimiento de T D-C
los objetivos y metas propuestas por la junta de socios.

» Liderar el proceso de planificacion estratégica de la
organizacion, determinando los factores criticos de éxito, D-C-A
estableciendo los objetivos y metas especificas de la E
empresa.

» Medir continuamente la ejecucion y realizar comparativos
de los resultados versus los objetivos propuestos.

> Transformar los objetivos en planes de accién a corto,
mediano y largo plazo en conjunto con sus colaboradores.

> Preparar descripciones de tareas y objetivos individuales D-C-A
para cada &rea funcional y su lider. E

» Liderar la seleccion de personal competente y desarrollar
programas de entrenamiento para potencializar sus O A-E
capacidades.

Definiciones: TIPO Ejecucion (e) Analisis (a) Direccion (d) Control (c)

PERIODICIDAD Ocasional (0) Diaria (d) Mensual (m) Trimestral (t)
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NIVEL
5. COMPETENCIAS

ALTO | MEDIO | BAJO

51 GENERALES

Anélisis

Aprendizaje

Creatividad

Iniciativa

Integridad

Juicio

Planificacion y organizacion

Resolucién de problemas

©o| o N o g & wl N e
X| X| X| X[ X| X| X| X| X

Trabajo en equipo

5.2 TECNICAS

Atencion al detalle X

Atencion al publico X

Comunicacién oral y escrita X

Disciplina X

a1l B W N

Razonamiento numérico X

NIVEL

6. RESPONSABILIDADES ALTO MEDIO BAJO

a. Bienes y valores (¢, Cuéales?)
Todos los activos tangibles e intangibles
de la empresa

b. Informacion (;Cual?)
Ventas, Inventarios, Cartera, Produccién

c. Relaciones interpersonales (;Cuél?)
Con su equipo, proveedores, clientes

d. Direccion y coordinacion (¢de qué nivel
Jerarquico? Direccion y coordinacion

1
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ANEXO (18) Perfiles de Cargos: Jefe Administrativoy TT.HH:

CODIGO: TT.HH 01.02.17.001

FORMATO DE PERFIL DE
CARGO

Infusiones aromdticas
100% Naturales

VERSION: 1

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

DENOMINACION : JEFE ADMINISTRATIVO Y TT.HH

NIVEL : JEFATURA ASIGNACION SALARIAL: $1.000

cODIGO: 01.02.01

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

> Responsable de las finanzas y el talento humano de la empresa; debe mantener al dia los
estados financieros y coordinar la contratacion del personal requerido.

3 FORMACION ACADEMICA Y EXPERIENCIA LABORAL

de experiencia en cargos similares.

Titulo de Administracion de Empresas, Contabilidad, Economia o carreras afines, mas un (1) afio

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES

PERIODICIDAD

TIPO

> Elaborar todos los indicadores financieros en funcidon de
los resultados de la empresa.

M-T

D-

C-AE

» Proponer acciones que permitan optimizar los recursos
y disminuir los costos.

T

» Liderar el departamento de TT.HH, siendo este
departamento el responsable del clima laboral asi como
la contratacion de los recursos humanos requeridos

» Maedir continuamente la evolucion de los indicadores
financieros y los recursos con los que dispone la
empresa

» Realizar evaluaciones del personal de la empresa para
determinar planes de accién con la finalidad de mejorar
el desempefio.

Definiciones: TIPO Ejecucion (e) Analisis (a) Direccién (d) Control (c)

PERIODICIDAD Ocasional (o) Diaria (d) Mensual (m) Trimestral (t)
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NIVEL

5. COMPETENCIAS
ALTO MEDIO BAJO
51 GENERALES
1 |Analisis X
2 | Aprendizaje X
3 |Creatividad X
4 |Iniciativa X
5 |Integridad X
6 |[Juicio X
7 | Planificacién y organizacién X
8 |Resoluciéon de problemas X
9 |Trabajo en equipo X
5.2 TECNICAS
1 |Atencidn al detalle X
2 | Atencidén al publico X
3 | Comunicacién oral y escrita X
4 | Disciplina X
5 |Razonamiento numérico X
NIVEL
6. RESPONSABILIDADES ALTO MEDIO BAJO
a. Bienes y valores (¢Cuales?)
Equipos de oficina. X
b. Informacién (¢ Cual?)
Toda la informacién contable de la empresa. X
c. Relaciones interpersonales (¢ Cual?)
Con los colaboradores de la empresa y su X
equipo dentro del departamento.
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d. Direccién (éde qué nivel Jerdrquico?
Jefatura

ANEXO (19) Perfiles de Cargos: Jefe de Ventas y Mercadeo:

CODIGO: TT.HH 01.02.17.001

FORMATO DE PERFIL DE

CARGO VERSION: 1
e ™
1. IDENTIFICACION DEL CARGO
DENOMINACION : JEFE DE VENTAS Y MERCADEO CODIGO: 01.02.02
NIVEL: JEFATURA ASIGNACION SALARIAL: $800 + $400 COMISION VARIABLE

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

» Mantener la presencia de los productos de la empresa en el mercado, mediante una efectiva
labor de ventas y mercadotecnia, orientada al desarrollo y captacion de nuevos clientes y
Negocios.

3 FORMACION ACADEMICA Y EXPERIENCIA LABORAL

Titulo de Administracion de Empresas, Marketing o carreras afines, mas un (1) afio de
experiencia en cargos similares.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES PERIODICIDAD TIPO
» Definir un plan estratégico de Marketing y Ventas, que T-M D-C—A E
asegure el cumplimiento de los objetivos de la empresa.
» Establecer un modelo de evaluacidn, que permita T-M A-D-C

conocer el avance y los resultados de las ventas.

» Realizar el andlisis del mercado, que incluya clientes,
proveedores, competencia, productos sustitutos y a los
posibles ingresantes al mercado.

» Realizar planes estratégicos de mercadeo, que permitan
modificaciones y adaptaciones para operar en
diferentes ambientes.

» Elaborary aplicar planes de descuentos flexibles y M D-C—-A E
personalizados.

» Definir Estrategias de Comercializacion. T-M A-D-E
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Definiciones: TIPO Ejecucion (e) Andlisis (a) Direccién (d) Control (c)

PERIODICIDAD Ocasional (o) Diaria (d) Mensual (m) Trimestral (t)

NIVEL
5. COMPETENCIAS
ALTO MEDIO BAJO
51 GENERALES
1 |Anidlisis X
2 | Aprendizaje X
3 |Creatividad X
4 |Iniciativa X
5 |Integridad X
6 |[Juicio X
7 | Planificacion y organizacion X
8 |Resolucion de problemas X
9 |Trabajo en equipo X
5.2 TECNICAS
1 |Atencidn al detalle X
2 | Atencidn al publico X
3 | Comunicacién oral y escrita X
4 | Disciplina X
5 |Razonamiento numérico X
NIVEL
6. RESPONSABILIDADES ALTO MEDIO BAJO
a. Bienes y valores (¢Cuales?)
Equipos de oficina. X
b. Informacidn (¢ Cual?)
Ventas, Cartera e Inventarios X
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c. Relaciones interpersonales (¢Cual?)

Con los miembros de su equipo y los X
clientes.

d. Direccién (éde qué nivel Jerarquico?
Jefatura

ANEXO (20) Perfiles de Cargos: Jefe de Produccion:

CODIGO: TT.HH 01.02.17.001

FORMATO DE PERFIL DE

CARGO VERSION: 1
e
1. IDENTIFICACION DEL CARGO
DENOMINACION : JEFE DE PRODUCCION CODIGO: 01.02.03
NIVEL: JEFATURA ASIGNACION SALARIAL: $1.000

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

> Es el maximo responsable del correcto funcionamiento, coordinacion y organizacion del area
de produccién de la empresa, tanto a nivel del producto, como a nivel de gestion del personal
obrero; su objetivo es el de cumplir con el plan de produccion establecido en el tiempo
previsto y garantizando la calidad del producto terminado.

3 FORMACION ACADEMICA Y EXPERIENCIA LABORAL

Titulo en Ingenieria de Produccion, Administracion de Empresas, mds dos (2) afios de
experiencia en cargos similares.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES PERIODICIDAD TIPO
» Coordinar labores del personal; controlar obreros en D C-D
general.
» Supervisar toda la transformacion de la materia prima y D E_D
material de empaque en el producto terminado
» Velar por el correcto funcionamiento de maquinarias y D A-C
equipos.
> Responsable de las existencias de materia prima, M A-C

material de empaque y productos en proceso.
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» Establecer controles de seguridad y determinar

pardmetros de funcionamiento de equipos y procesos M A-D-C
gue garanticen la produccion y mantengan la seguridad
del obrero.

» Emitir informes, analizar resultados y generar reportes T-M E-A-C

de produccién que respalden la toma de decisiones.

Definiciones: TIPO Ejecucion (e) Analisis (a) Direccidén (d) Control (c)

PERIODICIDAD Ocasional (o) Diaria (d) Mensual (m) Trimestral (t)

NIVEL
5. COMPETENCIAS
ALTO MEDIO BAJO
51 GENERALES
1 |Analisis X
2 | Aprendizaje X
3 |Creatividad X
4 |Iniciativa X
5 |Integridad X
6 |Juicio X
7 | Planificacién y organizacién X
8 |Resolucion de problemas X
9 |Trabajo en equipo X
5.2 TECNICAS
1 |Atencidn al detalle X
2 | Atencidén al publico X
3 | Comunicacidén oral y escrita X
4 | Disciplina X
5 |Razonamiento numérico X
NIVEL
6. RESPONSABILIDADES ALTO MEDIO BAJO
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a. Bienes y valores (¢ Cuales?)

Equipos de oficina, maquinaria de
produccién, materia prima.

b. Informacidén (¢Cual?)

Inventarios en produccién, terminados,

formulas y procedimientos de produccién.

c. Relaciones interpersonales (¢ Cual?)

Con los miembros de su equipo y los
proveedores.

d. Direccién (éde qué nivel Jerarquico?

Jefatura

ANEXO (21) Perfiles de Cargos: Contabilidad y Finanzas:

Infusiones aromdticas
100% Naturales

FORMATO DE PERFIL DE
CARGO

CODIGO: TT.HH 01.02.17.001

VERSION: 1

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

DENOMINACION : CONTABILIDAD Y FINANZAS

NIVEL: OPERATIVO

cODIGO: 01.03.01

ASIGNACION SALARIAL: $700

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

» La operatividad y soporte para la obtencién de los estados financieros, e informacién
financiera de la empresa; basado en los principios de contabilidad general.

en cargos similares.

3 FORMACION ACADEMICA Y EXPERIENCIA LABORAL

Titulo en Administracién de Empresas, Contabilidad, Economia mads un (1) afio de experiencia

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES

PERIODICIDAD

TIPO

MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ
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» Registro de todos los ingresos generados por la
empresa, los cuales deberdn ser clasificados, registrados D E
y presentados oportunamente para la toma de
decisiones.
» Registro de todas las érdenes de Compra generadas por D E
la empresa para su pago correspondiente.
» Liquidacion de impuestos E
» Cierre contable y elaboracién de estados financieros E
» Registro de activos fijos M-D E
» Registro y manejo de cuentas por cobrar D E

Definiciones: TIPO

Ejecucion (e) Andlisis (a) Direccion (d) Control (c)

PERIODICIDAD Ocasional (o) Diaria (d) Mensual (m) Trimestral (t)

NIVEL
5. COMPETENCIAS
ALTO MEDIO BAJO
51 GENERALES
Andlisis X
Aprendizaje X
Creatividad X
Iniciativa X
Integridad X
Juicio X
Planificacidén y organizacion X
Resolucién de problemas X
Trabajo en equipo X
5.2 TECNICAS
Atencion al detalle X
Atencion al publico X
Comunicacién oral y escrita X
Disciplina X
Razonamiento numérico X
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NIVEL

6. RESPONSABILIDADES ALTO MEDIO BAJO

a. Bienes y valores (¢ Cuales?)

Equipos de oficina. X

b. Informacidén (¢Cual?)

Informacidn contable. X

c. Relaciones interpersonales (¢ Cual?)

Con su jefatura directa. X

d. Direccién (éde qué nivel Jerarquico?

Operativo X

ANEXO (22) Perfiles de Cargos: Coordinador de TT.HH:

CODIGO: TT.HH 01.02.17.001

;N
éap ol FORMATO DE PERFIL DE ’
: s CARGO VERSION: 1

Infusiones aromdticas
100% Naturales

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

DENOMINACION : COORDINADOR DE TT.HH CODIGO: 01.03.02
NIVEL: OPERATIVO ASIGNACION SALARIAL: $600

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

» Conseguir y conservar un grupo humano de trabajo, cuyas caracteristicas vayan de
acuerdo con los objetivos de la empresa, a través de programas adecuados de
reclutamiento, seleccidn, capacitacidn y desarrollo personal y profesional.

3 FORMACION ACADEMICA Y EXPERIENCIA LABORAL

Titulo en Administracion de Empresas, Economia mas un (1) aflo de experiencia en cargos
similares.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES PERIODICIDAD TIPO

1
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» Encargado de los procesos de reclutamiento, seleccion y 0 E—A
contratacién en conjunto con las jefaturas directas.
» Realizar las inducciones al equipo, (En conjunto con las 0 E—A
jefaturas) de los nuevos integrantes.
» Analizar y comunicar las promociones, transferencias y M E
ascensos.
» Responsable de los programas de capacitacion, T E-D
entrenamiento y desarrollo de la empresa.
» Analizar, calificar y valorar los cargos de los M E-A
colaboradores para posibles mejoras de remuneracién.
» Responsable de coordinar las vacaciones del personal. M E
Definiciones: TIPO Ejecucion (e) Analisis (a) Direccidén (d) Control (c)
PERIODICIDAD Ocasional (o) Diaria (d) Mensual (m) Trimestral (t)
NIVEL
5. COMPETENCIAS
ALTO MEDIO BAJO
51 GENERALES
Analisis X
Aprendizaje X
Creatividad X
Iniciativa X
Integridad X
Juicio X
Planificacidon y organizacién X
Resolucién de problemas X
Trabajo en equipo X
5.2 TECNICAS
Atencidn al detalle X
Atenciodn al publico X
Comunicacién oral y escrita X
Disciplina X
Razonamiento numérico X
NIVEL

MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ

-197 -




6. RESPONSABILIDADES ALTO

MEDIO BAJO

a. Bienes y valores (¢Cuales?)

cargos.

Equipos de oficina. X
b. Informacién (éCual?)
Rol de pagos del personal, perfiles de X

c. Relaciones interpersonales (¢ Cual?)

Con su jefatura directa. X

d. Direccion (éde qué nivel Jerarquico?

Operativo

ANEXO (23) Perfiles de Cargos: Vendedor:

FORMATO DE PERFIL DE
CARGO

Infusiones aromdticas
100% Naturales

CODIGO: TT.HH 01.02.17.001

VERSION: 1

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

DENOMINACION : VENDEDOR

cODIGO: 01.03.03

NIVEL: OPERATIVO ASIGNACION SALARIAL: $376 + $300 COMISION VARIABLE

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

apertura de clientes asignados por la empresa.

» Asegurar el cumplimiento de los objetivos de venta, rentabilidad, mix de portafolio y

3 FORMACION ACADEMICA Y EXPERIENCIA LABORAL

similares.

Titulo en Administracion de Empresas, Economia mas un (1) ano de experiencia en cargos

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES PERIODICIDAD TIPO
» Establecer vinculo comercial entre el cliente y la D E
empresa
» Contribuir activamente en la solucién de problemas. D E-A
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» Gestionar y recuperar la cartera vencida de sus clientes D E-C
» Comunicar correctamente las promociones y actividades D E—A
de marketing de la empresa.
» Gestionar correctamente su territorio y clientes D E
asignados
Definiciones: TIPO Ejecucion (e) Andlisis (a) Direccion (d) Control (c)
PERIODICIDAD Ocasional (o) Diaria (d) Mensual (m) Trimestral (t)
NIVEL
5. COMPETENCIAS
ALTO MEDIO BAJO
51 GENERALES
1 |Analisis X
2 | Aprendizaje X
3 |Creatividad X
4 |Iniciativa X
5 |Integridad X
6 |Juicio X
7 | Planificacién y organizacién X
8 |Resoluciéon de problemas X
9 |Trabajo en equipo X
5.2 TECNICAS
1 |Atencidn al detalle X
2 | Atencidén al publico X
3 | Comunicacidén oral y escrita X
4 | Disciplina X
5 |Razonamiento numérico X
NIVEL
6. RESPONSABILIDADES ALTO MEDIO BAJO

a. Bienes y valores (¢ Cuales?)

Equipos de oficina.
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b. Informacidén (¢ Cual?)

Ventas e inventarios. X

c. Relaciones interpersonales (¢ Cual?)

Con su jefatura directa. X

d. Direccién (éde qué nivel Jerarquico?

Operativo X

ANEXO (24) Perfiles de Cargos: Obrero:

CODIGO: TT.HH 01.02.17.001

FORMATO DE PERFIL DE

CARGO VERSION: 1
M e
1. IDENTIFICACION DEL CARGO
DENOMINACION : OBRERO CODIGO: 01.03.05
NIVEL: OPERATIVO ASIGNACION SALARIAL: $380

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

» Persona encargada de aplicar el proceso de produccion establecido para cada producto,
en base al plan de produccién propuesto, bajo el cumplimiento de las normas establecidas
por la empresa.

3 FORMACION ACADEMICA Y EXPERIENCIA LABORAL

Bachiller, mas un (1) afio de experiencia en cargos similares.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES PERIODICIDAD TiPO
» Realizar las tareas designadas por el Jefe De Produccion. D E
» Realizar otras tareas relacionadas con el proceso de D E

produccidn de la planta

» Ayudar a organizar el aprovisionamiento de la materia
prima vy la distribuciéon y transporte del producto
terminado de la empresa.

1
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» Coordinar con el Jefe de Produccion, el trabajo a
efectuar, mediante una eficaz y eficiente comunicacion D E
y/o relacién con el objetivo a cumplir en cuanto a la
produccién.
» Ayudar a optimizar los procesos de trabajo dentro de la D E
planta de produccion.
Definiciones: TIPO Ejecucion (e) Analisis (a) Direccidén (d) Control (c)
PERIODICIDAD Ocasional (o) Diaria (d) Mensual (m) Trimestral (t)
NIVEL
5. COMPETENCIAS
ALTO MEDIO BAJO
51 GENERALES
1 | Analisis X
2 | Aprendizaje X
3 |Creatividad X
4 |lIniciativa X
5 |Integridad X
6 |Juicio X
7 | Planificacion y organizacion X
8 |Resoluciéon de problemas X
9 |Trabajo en equipo X
5.2 TECNICAS
1 |Atencidn al detalle X
2 | Atencidn al publico X
3 | Comunicacién oral y escrita X
4 | Disciplina X
5 | Razonamiento numérico X
NIVEL
6. RESPONSABILIDADES ALTO MEDIO BAJO

a. Bienes y valores (¢Cuales?)

Maquinaria de produccién. X
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b. Informacidén (¢ Cual?)

Cuota de produccién. X

c. Relaciones interpersonales (¢ Cual?)

Con su jefatura directa. X

d. Direccién (éde qué nivel Jerarquico?

Operativo X

ANEXO (25) Perfiles de Cargos: Coordinador de Compras:

CODIGO: TT.HH 01.02.17.001
lLa.
acua FORMATO DE PERFIL DE
: CARGO VERSION: 1
Infusiones aromdticas
100% Naturales

1. IDENTIFICACION DEL CARGO
DENOMINACION : COORDINADOR DE COMPRAS CcODIGO: 01.03.04
NIVEL: OPERATIVO ASIGNACION SALARIAL: $600

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

» Garantizar el abastecimiento de materia prima e insumos necesarios para la produccién de
los productos ofertados por la empresa.

3 FORMACION ACADEMICA Y EXPERIENCIA LABORAL

Titulo en Administracion de Empresas, Economia mas un (1) afio de experiencia en cargos
similares.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES PERIODICIDAD TIPO

» Responsable de las compras, con el fin de garantizar el
abastecimiento oportuno, eficiente y correcto del
material para las operaciones.

» Controlar la regularizacién de documentos con el D-M C—E
departamento de Finanzas y Contabilidad.

» Realizar cotizaciones a proveedores, coordinando las
acciones de compra y seleccién del proveedor con las
Jefaturas Administrativa y de Produccidn.

1
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» Emitir las autorizaciones de pago de las facturas de
proveedores, asegurando que se cumplan todas las D-M E-A
condiciones pactadas en la orden de compra.

» Analizar la estadistica de las compras realizadas y los T-M A—C—-E
proyectos futuros.

Definiciones: TIPO Ejecucion (e) Analisis (a) Direccidén (d) Control (c)

PERIODICIDAD Ocasional (o) Diaria (d) Mensual (m) Trimestral (t)

NIVEL
5. COMPETENCIAS

ALTO MEDIO BAJO

51 GENERALES

1 |Anidlisis X
2 | Aprendizaje X
3 |Creatividad X
4 |Iniciativa X
5 |Integridad X
6 |[Juicio X
7 | Planificacion y organizacion X
8 |Resoluciéon de problemas X
9 |Trabajo en equipo X

5.2 TECNICAS

1 |Atencion al detalle X
2 | Atencidn al publico X
3 | Comunicacién oral y escrita X
4 | Disciplina X
5 |Razonamiento numérico X
NIVEL
6. RESPONSABILIDADES ALTO MEDIO BAJO

a. Bienes y valores (¢Cuales?)

Equipos de oficina. X

MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ -203 -



b. Informacidén (¢ Cual?)

Inventarios. X

c. Relaciones interpersonales (¢ Cual?)

Con su jefatura directa. X

d. Direccién (éde qué nivel Jerarquico?

Operativo X

ANEXO (26) Ley De Compafiias — Articulo 92:

Art. 92.- La compafiia de responsabilidad limitada es la que se contrae entre tres o
mas personas, que solamente responden por las obligaciones sociales hasta el
monto de sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razon social o
denominacion objetiva, a la que se afiadira, en todo caso, las palabras "Compaiiia
Limitada" o su correspondiente abreviatura. Si se utilizare una denominacién objetiva
sera una que no pueda confundirse con la de una compafia preexistente. Los
términos comunes y los que sirven para determinar una clase de empresa, como
"comercial”, "industrial”, "agricola", "constructora”, etc., no seran de uso exclusive e
Iran acompanadas de una expresion peculiar.

Si no se hubiere cumplido con las disposiciones de esta Ley para la constitucion
de la compania, las personas naturales o juridicas, no podran usar en anuncios,
membretes de cartas, circulantes, prospectos u otros documentos, un nombre,
expresion o sigla que indiquen o sugieran que se trata de una compafiia de
responsabilidad limitada.

Los que contravinieren a lo dispuesto en el inciso anterior, seran sancionados
con arreglo a lo prescrito en el Art. 445. La multa tendra el destino indicado en tal
precepto legal. Impuesta la sancién, el Superintendente de Compaiias notificara al
Ministerio de Finanzas para la recaudacion correspondiente.

En esta compaiiia el capital estara representado por participaciones que podran
transferirse de acuerdo con lo que dispone el Art. No. 113.

1
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ANEXO (27) Ley De Compafiias — Articulo 136:

Art. 136.- La escritura publica de la formacion de una compaidiia de responsabilidad
limitada sera aprobada por el Superintendente de Compaifiias. el que ordenara la
publicacion. por una sola vez. de un extracto de la escritura. conferido por la
Superintendencia. en uno de los periddicos de mayor circulacion en el domicilio de
la compaiiia v dispondra la inseripeidn de ella en el Registro Mercantil. El extracto
de la escritura contendra los datos sefialados en los numerales 1. 2. 3. 4, 5 v 6 del Art.
137 de esta Ley y, ademas. la indicacién del valor pagado del capital suscrito, la
forma en que se hubiere organizado la representacion legal, con la designacion del
nombre del representante. caso de haber sido designado en la escritura constitutiva y

el domicilio de la compaiiia.

De la resolucidon del Superintendente de Compaiiias que niegue la aprobacion, se
podra recurrir ante el respectiva Tribunal Distrital de lo Contencioso Admuinistrativo.

al cual el Superintendente remitira los antecedentes para que resuelva en definitiva.

ANEXO (28) Costo Notificacidon Sanitaria:

TASAS REGISTROS SANITARIOS/ NOTIFICACIONES SANITARIAS

PRODUCTO
1 |ART. 1 Los importes a crobrarse por concepto de inscripcion, certificaciones y notificaciones sanitarias obligatoria
1.1|MEDICAMENTOS EXTRAMIEROS 5225841
1.2| MEDICAMENTOS NACIONALES $ 904,34
1.3| MEDICAMENTOS GENERICOS EXTRANJEROS $565,21
1.4| MEDICAMENTOS GENERICOS NACIONALES $510,51
1.5|MEDICAMENTOS GENERICOS DEL CUADRO NACIONAL DE MEDICAMENTOS BASICOS $452,17
1.6|CERTIFICADO DEL INICIO DE TRAMITE DE PRODUCTOS HOMEOPATICOS $121,55
1.7| MEDICAMENTOS HOMEOPATICOS EXTRANJEROS 904,34
1.8 MEDICAMENTOS HOMEOPATICOS NACIONALES $510,51
1.9|PRODUCTOS NATURALES DE USO MEDICINAL EXTRANJERD $1991,85
1.10|PRODUCTOS NATURALES DE USO MEDICIMAL NACIONALES 430,29
1.11|DISPOSITIVOS MEDICOS NACIONALES 678,25
1.12|DISPOSITIVOS MEDICOS EXTRANIEROS 5904,34
1.13|REACTIVOS BIOQUIMICOS 678,25
1.14|ALIMENTOS PROCESADOS EXTRANIEROS 904,34
1.15|ALIMENTOS PROCESADOS NACIONALES - INDUSTRIA $714,72
1.16|ALIMENTOS PROCESADOS NACIONALES - PEQUERIA INDUSTRIA $ 340,34
1.17|ALIMENTOS PROCESADOS NACIOMALES - ARTESAMALES $104,53
1.18|COSMETICOS EXTRANIEROS (VARIOS TITULARES CON UN MISMO CODIGO DEL NSO, PAGARA EN FORMA INDIVIDUAL) $904,34
1.19|COSMETICOS NACIONALES $565,21
1.20|PRODUCTOS PARA HIGIENE - EXTANJEROS 904,34

1
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ANEXO (29) Tabla De Amortizacion Préstamo:

TABLA DE AMORTIZACION PRESTAMO LA GRACIA

Capital inicial: 35.000
Tipo de interés nominal: 11,20%
Plazo (afios): 4
Periodicidad (meses): 12
. Pago de |Amortizacion del| Amortizaciéon acumulada Saldo
Periodos de pago Cuota . . . .
intereses capital del capital Capital
(0] $ 35.000,00
1 $ 908,00 [$ 326,67 | $ 581,33 [ $ 581,33 [ $ 34.418,67
2 $ 908,00 [$ 321,24 | $ 586,76 | $ 1.168,09 | $ 33.831,91
3 $ 908,00 [$ 31576 | $ 592,23 [ $ 1.760,32 | $ 33.239,68
4 $ 908,00 [$ 310,24 | $ 597,76 | $ 2.358,08 | $ 32.641,92
5 $ 908,00 [$ 304,66 | $ 603,34 | $ 2.961,42 | $ 32.038,58
6 $ 908,00 [$ 299,03 | $ 608,97 | $ 3.570,38 | $ 31.429,62
7 $ 908,00 [$ 293,34 | $ 614,65 | $ 4.185,04 | $ 30.814,96
8 $ 908,00 ([$ 287,61| $ 620,39 | $ 4.805,43 | $ 30.194,57
9 $ 908,00 [$ 281,82 | $ 626,18 | $ 5.431,61 | $ 29.568,39
10 $ 908,00 [$ 27597 | $ 632,02 | $ 6.063,63 | $ 28.936,37
11 $ 908,00 [$ 270,07 | $ 637,92 | $ 6.701,56 | $ 28.298,44
12 $ 908,00 [$ 264,12 | $ 643,88 | $ 7.345,44 | $ 27.654,56
13 $ 908,00 [$ 258,11 | $ 649,89 | $ 7.995,32 | $ 27.004,68
14 $ 908,00 [$ 252,04 | $ 655,95 | $ 8.651,28 | $ 26.348,72
15 $ 908,00 [$ 24592 $ 662,08 | $ 9.313,35 | $ 25.686,65
16 $ 908,00 [$ 239,74 | $ 668,25 | $ 9.981,60 | $ 25.018,40
17 $ 908,00 [$ 233,51| $ 674,49 | $ 10.656,10 | $ 24.343,90
18 $ 908,00 [$ 22721 | $ 680,79 | $ 11.336,88 | $ 23.663,12
19 $ 908,00 [$ 220,86 | $ 687,14 | $ 12.024,02 | $ 22.975,98
20 $ 908,00 [$ 214,44 | $ 693,55 | $ 12.717,58 | $ 22.282,42
21 $ 908,00 [$ 207,97 | $ 700,03 | $ 13.417,60 | $ 21.582,40
22 $ 908,00 [$ 201,44 $ 706,56 | $ 14.124,17 [ $ 20.875,83
23 $ 908,00 [$ 194,84 | $ 713,16 | $ 14.837,32 | $ 20.162,68
24 $ 908,00 ([$ 188,19 | $ 719,81 | $ 15.557,13 | $ 19.442,87
25 $ 908,00 [$ 181,47 | $ 726,53 | $ 16.283,66 | $ 18.716,34
26 $ 908,00 [$ 174,69 $ 733,31 | $ 17.016,97 | $ 17.983,03
27 $ 908,00 [$ 167,84 | $ 740,15 | $ 17.757,13 | $ 17.242,87
28 $ 908,00 [$ 160,93 | $ 747,06 | $ 18.504,19 [ $ 16.495,81
29 $ 908,00 [$ 153,96 | $ 754,04 | $ 19.258,23 | $ 15.741,77
30 $ 908,00 [$ 146,92 | $ 761,07 | $ 20.019,30 | $ 14.980,70
31 $ 908,00 [$ 139,82 | $ 768,18 | $ 20.787,48 | $ 14.212,52
32 $ 908,00 [$ 132,65| $ 775,35 | $ 21.562,82 | $ 13.437,18
33 $ 908,00 [$ 125,41 | $ 782,58 | $ 22.345,40 | $ 12.654,60
34 $ 908,00 [$ 118,11 | $ 789,89 | $ 23.135,29 | $11.864,71
35 $ 908,00 [$ 110,74 $ 797,26 | $ 23.932,55 | $ 11.067,45
36 $ 908,00 [$ 103,30 | $ 804,70 | $ 24.737,25 | $ 10.262,75
37 $ 908,00 | $ 95,79 | $ 81221 | $ 25.549,46 | $ 9.450,54
38 $ 908,00 | $ 88,21 | $ 819,79 | $ 26.369,25 | $ 8.630,75
39 $ 908,00 | $ 80,55 | $ 827,44 | $ 27.196,70 | $ 7.803,30
40 $ 908,00 | $ 72,831 $ 835,17 $ 28.031,86 | $ 6.968,14
41 $ 908,00 | $ 65,04 | $ 842,96 | $ 28.874,82 | $ 6.125,18
42 $ 908,00 | $ 57,17 1 $ 850,83 | $ 29.725,65 | $ 5.274,35
43 $ 908,00 | $ 49,23 | $ 858,77 | $ 30.584,42 | $ 4.415,58
44 $ 908,00 | $ 41,21 | $ 866,78 | $ 31.451,20 | $ 3.548,80
45 $ 908,00 | $ 33,12 | $ 874,87 | $ 32.326,08 | $ 2.673,92
46 $ 908,00 | $ 24,96 | $ 883,04 | $ 33.209,12 | $ 1.790,88
47 $ 908,00 | $ 16,71 [ $ 891,28 | $ 34.100,40 | $ 899,60
48 $ 908,00 | $ 8,40 | $ 899,60 | $ 35.000,00 | $ -
TOTAL $ 43.583,83 | $ 8.583,83 | $ 35.000,00




Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de Administracion de la
Universidad del Azuay

CERTIFICA:

-Que, el Consejo de Facultad en sesion del 29 de septiembre de 2016, conocid la peticién del
- sefior MARIO ANDRES INIGUEZ SANCHEZ, con codigo 37732, que denuncia su trabajo
de titulacion denominado; Modelo de Negocio para la Produccion y Comercializacion
de Infusiones en la Provincia del Azuay, Aplicable a Productos la Gracia”, presentado
como requisito previo a la obtencion del titulo de Ingeniero Comercial.- El Consejo de
Facultad acoge el informe de la Junta Académica de Administracion de Empresas y
aprueba la denuncia.- Designa como Director al Ing. Francisco Ampuero Velasquez y
como miembros del Tribunal Examinador a la ingeniera Veronica Rosales Moscoso e
ingeniero Carlos Durazno Silva. El peticionario de acuerdo a la Normativa de la
Universidad, para presentar su trabajo de titulacion un plazo de seis meses, esto es hasta el
29 de marzo de 2017, debiendo ¢l Director presentar dos informes del desarrollo del
trabajo de graduacion. R
Cuenca, septiembre 30 de 2016

Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracion
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CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de la escuela de Administracién de Empresas, se
convoca a los Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del
Trabajo de Titulacién: “MODELO DE NEGOCIO PARA LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE INFUSIONES EN LA PROVINCIA DEL AZUAY,
APLICABLE A PRODUCTOS LA GRACIA”, presentado por el estudiante Mario
Andrés Ifliguez Sénchez, con codigo 37732, previa a la obtencidn del grado de Ingeniero
Comercial, para el Jueves, 22 de septiembre de 2016 a las '{9:00

Cuenca, 15 de septiembre de 2016

nny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Ing. Francisco Ampuero Veldsquez
Ing. Verdnica Rosales Moscoso

Ing. Carlos Durazno Silva /
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ACTA
A SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Mario Andrés Ifiiguez Sanchez
1.2 Cddigo: 37732

1.3 Director sugerido: Ing. Francisco Ampuero Veldsquez
1.4 Codirector (opcional):
1.5 Tribunal: Ing. Verdnica Rosales Moscoso e Ing. Carlos Durazno Silva

| 16 Titulo propuesto: “MODELO DE NEGOCIO PARA LA PRODUCCION Y

P COMERCIALIZACION DE INFUSIONES EN LA PROVINCIA DEL AZUAY, APLICABLE
- A PRODUCTOS LA GRACIA”
1.7 Resolucion:
1.7.1 Aceptado sin modificaciones }//

1.7.2  Aceptado con las siguientes modificaciones:

1.7.3 No aceptado
e Justificacidn:

Tribunal

Sr. Mario Andrés Ifiguez Sanchez Drgf Jenny Rios Coello
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Mario Andrés Ifliguez Sanchez

1.2 Cédigo: 37732

1.3 Director sugerido: Ing. Francisco Ampuero Veldsquez

1.4 Codirector (opcional):

1.5 Titulo propuesto: “MODELO DE NEGOCIO PARA LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE INFUSIONES EN LA PROVINCIA DEL AZUAY,
APLICABLE A PRODUCTOS LA GRACIA

1.6 Revisores (tribunal): Ing. Verdnica Rosales Moscoso e Ing. Carlos Durazno Silva

A Recomendaciones generzles de la revisién:
[ Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente cumple (*)

| Linea de investigacién

| 1. ¢El contenido se enmarca en la linea %

de investigacion seleccionada?

Titulo Propuesto

2. ¢Esinformativo?

| 3. ¢Es conciso?

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto
nistdrico, cientifico, global y regional
del tema del trabajo?

l-.J'i

enmarca el trabajo

. 6. ¢Describe los trabajos relacionados
mas relevantes?

Y
o
¢Describe la teoria en la que se \Z

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

Problemética y/o pregunta de
investigacion

8. ¢Presenta una descripcidn precisa y
clara?

8. ¢éTiene relevancia profesional y
social?

Hipdtesis (opcional)

10.¢Se expresa de forma clara?

11.2Es factible de verificacion?

Objetivo general

12.éConcuerda con el problema
formulado?

13.:Se encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

USSR IA S




14.:5e encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

Objetivos especificos

15.¢Concuerdan con el objetivo
general?

Al A

16.¢Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

£

Metodologia

17.¢Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

18.¢Las actividades se presentan
siguiendo una secuencia logica?

19.¢Las actividades permitiran la
consecucion de los objetivos
especificos planteados?

A A

20.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

T

Resultados esperados

21.¢Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

22.¢Concuerdan
23.con los objetivos especificos?

24.¢5e detalla la forma de presentacidon
de los resultados?

ravy

25.¢Los resultados esperados son
consecuencia, e

26.n todos los casos, de las actividades
mencionadas?

s,

Supuestos y riesgos

27.¢Se mencionan los supuestos y
riesgos mas relevantes?

28.¢Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados?

Presupuesto

29.¢El presupuesto es razonable?

30.¢Se consideran los rubros maés
relevantes?

Cronograma

31.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

32.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

Expresién escrita

33.¢La redaccidén es clara y faciimente
comprensible?

34.¢El texto se encuentra libre de faltas
ortograficas?

A A RS A




(*) Breve justificacidn, explicacién o recomendacion.
¢ Opcional cuando cumple totzimente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.
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1. DATOS GENERALES.
" 1.1.Nombre del estudiante: Imguez Sanchez Marlo Andres

1.1.1. Cédigo: 37732.
1.1.2. Contacto: 072816513, 0999983264, andres_1109@hotmail.com

1.2.Director sugerido: Ing. Francisco Ampuero
1.2.1. Contacto: 0991794600, fampuero@iuazuay.edu.ec S

. l.3'C0—director'sugerid0:' L et ettt

1.3.1 Contacto:

B T T e

L.5 Tribunal designado: ... ..
1.6 Aprobacién: ... . ... .
1.7 Linea de investigacion de la carrera: Otras: Emprendimiento.

1.7.1 Cédigo UNESCQ: 5311.99 .
-1.7.2. Tipo de trabajo: . .. ...

orgamzacmn y dlreccmn de empresas. chho proyecto consiste en la
elaboracion de un modelo de negocm para Ia Produccmn y
Comerc1allzacmn de Inﬁlsmnes Aromatlcas

b) La presente mvestlgacmn es de caracter formatlvo y no pretende tener

resultados czcntlﬁcos estd destinado a la construccnon apllcacmn Yy

orgdmzacmn de conocimientos pre existentes.

1.8 Area de estudio: Proyectos, Gestion del talento humano I, psicologia
organizacional, ~ derecho laboral,  emprendimiento, contabilidad

comportamiento organizacional.

1-9 Titulo Prﬂpuestﬂ: ........................ [ BN E L  d  R B e b WP R PR T g a s 58080 DR RS R0 SRR HESADE

“MODELO DE NEGOCIO PARA LA PRODUCCION Y

COMERCIALIZACION DE INFUSIONES EN LA PROVINCIA DEL
AZUAY, APLICABLE A PRODUCTOS LA GRACIA”




:U|
u.wvww 1c DEL
1.10 Subtitulo:

111 Estado del proyecto: La presente investigacion es nueva e

 interdisciplinaria, puesto que se trata de un proyecto de emprendimiento nuevo.

2. CONTENIDO.

21 Mutxvaclon de la mvest:gaclon._La expansion del mercado _comercial

modemo, ha IIevado al productor a lnl(:lal’ la busqueda de nuevos productos de -

acoglda vahda basada en mercados 1ntemac1onales exntosos Sl se evaliia el 4area de

cultlvo de te mundlalmeme se puede cwdencnar que desde el afio 1985 hasta el

2007 se ha dado un lIldlCC de crecnmento de 174 89 % bastante 51gn1ﬁcat1vo si se

considera sus 1mphca010nes en la demanda comercxal De Ia mlsrna manera, la

produccmn de le en este mismo penoclo de tlempo ha tenido un crecmnento de

177,68% (Sivanesan, 2013) A51 se vuelve evidente el potenmal que posee esta“

industria, basados en la produccmn media mundxal para el productor

La .pr_osi_u_@_m?ﬂ..d.f:___tf«:_a;.'.tf-fsa_!@l___@s__u_r,l__,gampg.p..qs;g__exp_lgra.c.i.g__@n,.ql...Ec_:.uado.r, Existen

registros de menos de diez productores de t€ artesanal, lo que convierte a este

posela la mdustrla en general en la decada de 1990 (Stuart 1960 Bhowmlk 1990)

Como se ha planteado dichos pronostlcos han tomado un rumbo hama una

mdusma sustentable (Walcott 201 2)

2-2-__R_r0bl.qmat!¢.%= El _d,cs.aﬁg__sc_.basa,._sqn__.cval_uar si el medio local donde va a ser.

presentado el proyecto, es consecuente con el crecimiento .mundial promedio Voo



-~comerciales presentes en-el-medio-y-realizar un-planteamiento estratégico para

sobrepasarlas. El estudio presentara una perspectiva sobre cémo se podria lograr un
producto que sea consecuente.con.el.crecimiento mundial promedio, en relacién a.

la industria de té; presentado en el medio. comercial de la provincia de Azuay.. . .

mgmﬁcatwa dentro del mercado local'?

2. (Qué método. de. produccién. seria el m4s. adecuado tomando en cuenta el

Cresultado deseado?

................................

(JQue caractenstlcas debe cumphr el producto para que su cremmlento en

términos de produccmn sea consecuente con el crecunlento mund1al promedlo‘?

5. (Cual es..el._m_ejqr..cana.l..p_ara._la.__distribucién__y.__comercia.lizacién,..tomando___en_

_cuenta los margenes deseados?

Ecuador posee una ampha vanedad de plantas medlcmales las cuales por sus

propiedades curativas y naturalidad en sus aromas son usadas para el consumo

humano, de esta manera este sector ha expenmentado un crecnmlento conmderable

en los ultimos afios y el consumo de sus productos derivados es cada vez mas

apetemdo por los ecuatorianos e incluso ha tenido acoglda en el exterior.

Es de esta acuwdad ‘que surge la 1dea cle reahzar el presente trabajo y determinarel



...................................................................

comercializacion de infusiones en 1a ‘provincia d'e'l'Aziiéiy',"'Séfé"'}')'résentadé"a'l"ﬁﬁa'l'; B

una vez analizadas 'lasvariables ‘internas 'y del “entorno; “se presentara un

planteamiento"estratégico"con"el“'que"se‘ fogre sobrepasar las distintag limitaciones

~comerciales y de--pmduccién-.--EI---modelo;"incluiré"Lm analisis para-la localizacion -

optima de la planta; la---capacidad---de---produccién--y---los-- procesos: requeridos para

..obtener.c.l.produetg_{emjﬂado_. e e o VNS0 L T g s en e s e A

generarian para Ia implementacién del modelo de negocio plante

£}

inversiones de :iét"ivbs""ﬁjb'é;"ébé't'dé"Hé"jifﬁc'i'u'ééiﬁh;”'ﬂﬁjé”'dé“iﬁ'g"r'és'os y egresos,

“inversiones de mercadeo y analisis de rentabilidad. T

T 20]2). I iee R T A e A e Rk kg ran LA S 45 B e T T e T T CETIE LI TET TP Tt



consigo un efecto de aumento de precio y necesidad inmediata de aumento de
productores para suplir las necesidades del mercado (Reddy, 1988).

Debido -a- que-es-una-industria-de-naturaleza -altamente creciente, el manejo de

politicas inadecuadas lleva, irremediable, a-la pérdida-de -capital por parte de las-

empresas de la industria. La ejemplificacion. de esto se.dio-en India, uno de los

paises productores de té mas.importantes.de la historia, en la década de los 60s

(Rao, 1974). El planeamiento y la factibilidad de los métodos incluidos en el

..modelo de negocio, son esenciales para la sustentabilidad de la empresa. B

“La evidencia desde el dmbito mundial muestra un importante crecimiento en la

“industria del t¢ a nivel global. Estos hallazgos son c¢onsecuentes con los datos

“comercializacion de infusiones, se muestra como un ambito comercial ‘de suma

‘importancia y gran capacidad de exploracion para la presentacién-de un modelo de

negoclo adecuado para *'-Productos La Gracia'ﬂ. ........................................ .

2.6. Hipétesis: o
2.7. Objetivo general:

Generar - una - propuesta-de-modelode - -negocio, - para -laproduccién -y
comercializacion de infusiones en-la provincia del Azuay, que sea aplicable a la
LS P EOAUCTOS Lo KBEACTIE i rcrscovsomivscssonecsssioncsms i 5365554305545 AT R
2.8. Objetivos especificos.

infusiones a nivel nacional e internacional. -~ -

e Analizar el ‘macro y-microambiente -del ‘mercado -de infusiones y tés en la

provincia del Azuay donde competira Productos La Gracia.

incursion de los productos de “Productos La Gracia™,

e Definir el proceso productivo para la fabricacién de los productos-de “Productos

La Gracia™ y la estructura organizacional y legal para su funcionamiento.

Realizar una descripcion - histérica -y situacional sobre el consumo de té e



® Determinar la factibilidad econémica-financiera del modelo de negocios

 ABliCAbIE i “PTodiicton La Gragiar, i

Juoyl del. .m_@rcadc'. en_..._r_el_aC.lq.rz____al..._pr;?@sl_qqf....L@.___b_us_qyﬁﬁa__._bihl.i.qgr_aﬁqa. sera
PS realizada en estudios publicados en bases e datos en linea, recursos fisicos como

revistas cientificas del campo de la economia, revistas indexadas en linea sobre el

tema en menc1on Se llevaran a cabo vanas tecmcas  que ayudaran a que el modelo

de negocm propuesto, 1lustre claramente los mecamsmos necesanos para la

sustentabllldad del proyecto planteado

I . Conocer el mvel de consumo de 1nﬁls10nes en la cmdad

2. Reconocer los segmentos del mercado que mas compran el producto

[F

Determinar la aceptacmn de las mfusmnes

4. Identificar beneficios del producto

5. Determinar el precio de introduccion de las infusiones.

6. Identificar la frecuencia de consumo de infusiones.
. Sigiiends elmgmenteesquema
........ Fasel | Fase2 | Fase 3 e
Determinacién del tamafio de la | Recoleccién de Analusus de ........ Generacnon dé.
muestray disefio de ta-encuesta. | datos. 1 Datog “conclusiones

® Inductivo.- A través de la observacién se ‘puede obtener respuestas al

planteamiento.

* Deductivo.- Se reflexiona sobre las 'ﬁdéilﬁ[éé'éonéé'éﬁéhéléﬁ'aé las propuestas




* Analitico — Sintético.- hace posible la comprensién de todo hecho, idea, caso,

etc.

soluciones.

* Entrevista.- Mediante preguntas abiertas y cerradas a las diferentes personas

2.10 Alcances y resultados esperados: Meédiante la presente investigacion se

busca plantear un modelo de"'négdt':'i'b"pﬁ'r’d"“Pr’bdu’éfbs'Lé’"G'ra'c'ia”','él cual posea un

marco comercial factible dentro de los estindares esperados. Se espera desarrollar

un modelo de produccién, basado en técnicas de produccion modernas, que puedan
optimizar, el flujo de las 'distintas'estancias“de‘l"'pro'ducto'a"travéS"de"I'a"cad'ena de A
produccion. De la misma manera, se espera que el modelo de negocio propuesto

para la empresa, se base en las exigencias del medio comercial 'y cultural enel cual

-es presentado el producto. Asi, el producto y los alcances comerciales del modelo -

de negocio, seran concordantes- con el -medio creciente de laindustria del- té -

mundial.

2.11 Supuestos y Riesgos: Debido 2 Ia naturaleza de este proyecto, los riesgos
presentados dentro del disefio abarcan los aspectos para que sea sustentable dentro
del medio comercial local. Un riesgo situacional ‘que puede presentarse es la

generalizacion basada en

industria, afectando levemente la validez eéxterna del proyecto presentado. De otra
manera, los riesgos ‘que se presentan “en esta” propuesta’ son” de cardcter poco ’
Signiﬁcatl\ﬂ) D e T . oo AR e O e a S he B EE IR L DEUIYT oo we e e e BT L 2 )

2.12 Presupuesto..

Rubro-Denominacion - [Costo | Costo Justificacién

R pal ol e N
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‘trabajo de grado. [
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UNIVIER

AZUAY

BSIDAD

DEL

instituciones donde se

requiera buscar informacion.

|20,00

Utilizacién de la computadora

.|y bisqueda de informacién.

Llamadas

L

.| Comunicacién con el director

de tesis.

Derechos de graduaciéon y oros | |17

tramites

_AdqlllSICIOI'l de los derechog,

graduacmn Ly

certlﬁcacmn necesarlos

de

| 'TOTAL T

Respaldo dlgltal del trabajo

dc grado

Allmentacmn

2.13 Financiamiento:

2.14 Esquema teritative.

Introduccmn

CAPITULO I

_.La_.inyes_tigacifm_scré_ﬁnanciada_.en.su.tota.[idad‘por ELautor .,

1.1 TeorlasPnnmpalesdelObJetodeEstudlo e

1.2. Resefia histérica sobre las infusiones y bebidas naturales, o

1.3. Descripcic’m de Infusiones 'y Bebidas Naturales.

I 5 Cla51f‘ cacmn de las Plantas Aromancas y Medlcmales en Ecuador o

I 6 Las Prmc1pales Zonas de

Cultlvo




CAPITULOII

" 2. ANALISIS INTERNO Y DEL ENTORNO PARA “PRODUCTOS LA =~

FGRAICTAY st
2.1 Analisis del Macro = Ambiénte PESTAL
..... 2.-1.;1 Facto.re.s..P.ol.iti.cos ddnalananasiigy H

2.1.2 Factores Econémicos
2.1.3 Factores Sociales -
214 Factores Tecnologicos .
215Fact0r€SAmbientales ..................... ShnennEEaEg
- 2.1.6 Factores Legales-
--2.2 Andlisis del Micro — Ambiente PORTER -
2.2.1 Amenazas De Posibles Entrantes oo
~.2.2.2 Rivalidad Entre Competidores Existentes. .. .. ..
o 2.2.3 Productos Sustitutos . S :
~..2.2.4 Poder De Negociacion De Los Clientes
2.2.5 Poder De Negociacién De Los Proveedores
2.3 Estudio de Mercado .
- 2.3.1 Investigacion de la Oferta y Demanda
2 23.1.1 Segmentaci()n

2.3.1 .2 Dlseno de la Encuesta

2.5 1 3 Anallsls de resultados

3. 1 Plan de Mercadeo
| 3.1.1 ObJE:IIVOS Estrateglcos -

3.1.1.1 Segmentamon de Mercado




NIVE J\lu’\ 'L.

HmZU)'I [

A R

3.1.2.4 Promocion

3 4 Aspectos Legales -

- 3.4.1 Constitucion de la Empresa

- 3.2.1 Localizacién de la planta de produccion -

-3.2.2 Layout-y-Disefio de la planta-de produceion s
. 3.2.3 Politicas y Procesos 6ptimos de produecion -« o
3224 Manejo.de. INVENLATIOS . ...swmssmmmss st s
S oRtol e TR o s oot R A0S 8 I ey e
3.3 Organizacion y. Talento HUMANO. .. ...
331 OT@ami@Rama .
13.3.2 Estroctub s QTEanizasional. . .. ..o o s st
3.3.3 Perfilesde Cargos ..

_:3.3:4 Funciones y cOmMPELeNCIAS . ... s susiinmisiummesssn
3.3.5 Politicas de Personal  ~

3 4 1 1 Requ151tos Lega.les Para EI Funcmnammntol_l_n____

3, 4 1 2 Reglstro Samtano

3 4 l 3 Patentes y Penmsos Mun101pales

.3 4 1 4 Propledad Intelectual

””3 5 Economlco F1nanc1ero
s Requéﬁdas et S

© 3.5.2 Presupuesto de Ingresos y Gastos

3.5.4 Indicadores Financieros

7'3.5.6 Periodo de Recuperacion, VANy TIR.

3.6 Conclusiones ¥ Recomendaciones

3. 5 3 ESt&dOS Fmanmeros PTOYCCI&dOS
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2.15 Cronugrama.

TIEMPO

OBJETIVO RESULTADO
| ESPECIFICO ACTIVIDADES .. ESPERADO TSirmanus)
---------- Evaluar-- el ---medio | Evaluacién -de las empresas
Realizar una descnpcnon comercial  local  en Ide la competencia y su 1
histérica y situacional sobre | relacion a este producto | impacto en el medio local
el consumo de tée . ‘Evaluar - la - situacién { Evidenciar-la factibilidad de| -
infusiones amvel nacmnal mundial del desarrollo de este producto en ‘industrias | 1
¢ internacional. la industria econémica de |internacionales y reconocer
-|este.producto........ ... motivos de su éxito o fracaso |
Definir y analizar el macro
Analizar el macro y Aplicar el modelo PEST |ambiente ~ donde se 1
microambiente del mercado | sobre el macro.ambiente . | desenvolvera "Productos. La| -
de infusiones y tés en la Gracia"
_______ % q T e
E;glgf:riﬁegrodzift);s (Iil:lde Apllcar el modelo de las 5 ?rrelggazaslr 211 Zliria;idacizz
- p - ' ' | fuerzas de PORTER sobre as. -y Ope ' | 1
Gracia". Sl icEs.siiihienia del micro ambiente para
_ . 0 ambiente .. "Prodiictos T4 Giagiam
............ Llevar a cabo.una idea de los
Buscar las cuahdacles del alcances del consumidor en 1
consumidor ™ h | reélacion ‘a  productos |
______________ | similares en el medio local |
Plantear las caracteristicas de
. ; ; Plantear las caracteristicas n?arketu?g del producto y'sus
Establecer lineamientos [~ © -, & .. |diferencias __ con  otros| 2
. g comerciales del producto .
comerciales y de marketing productos de la misma
estratégico para la ' ‘| categoria o
incursion de los product(?,s A Detenmitar--mbtusdis s _Plant_e_a__r_ __.__el_.'__._.__pl_an_ T [
de “Productos La Gracia®. o comermahzacwn del
comercializacion  del R v 2
producto :
medio loca_l

|Estudio de Mercado /

las.
caracteristicas de la demanda

Determinar vy anlit.:-i'é;

produccion del producto

cuales son los riesgos para
saber como afrontarlos

Encuesta a Clientes segin  los d 3
______ Objetivo ~~~.....|Segun__los  consumidores|
objetivos
: " “| Saber qué tipo de maquinaria|
Definir el proceso , i : ici
) pre Evaluar - métodos - de|" S0 €0 qué condiciones|
productivo para la produccion modernos estan y cudles son los 0,5
| fabricacidn de § [ TEERRRRTRVRR] It vt vt ot procedimient()s-- ~diarios de |-
productos de “Productos La uso.
Gracia” y laestructura ™~ [
- al v lecal Evaluacién de materiales | -/€8% @ lener: = un
ree IZ?UOH_ y.legal para necesitados  para ]| COROCimiento mas amplio-de| -
su funcionamiento. PELB a 1




Saber qué tipo de maquinaria

8 SOOI 6 5 V- o O e,n....qué,.._._cgndi@ioneg.
Evaluar ~“métodos  de )
Srodictita modsRes estan y cudles son los 0.5

1 fabricacion de 168
_|productos de “Productos.l.a.

L US0

Definir.el praceso.........coon.] &

productivo para la

.1 Evaluacidon..de..materiales|..

necesitados para la
produiccion del prodiicto

Lle gar a tener un

saber como afrontarlos

....................

{cuales..son. los.. rieSgOS. . Para |

Gracia” y la estructura

~-organizacional y legal para™

Evaluacion del origen y

“adquision de materiales de|

produccion.

“|Plantear el "método de|

adquisicidon de los.materiales |.....q...

de produccidn para sustentar

T factibilidad del proyects 1"

| su funcionamiento.

estructuras

Investigar... .evaluar |

Determitiar €l organigrama y|

estructura........organizacional | ........p.....

“['organizacionatesde ; 1
L Optima para Productos La
_|empresas __similares - I — o
"Productos La Grama"
.............................. | et Valldarque“PrOductOSLa Sapibanen
Investigar la normatna st
1 Gracia", _cumpla__con.. lal. ... 0,5..
~[Hegalvigente
normativa legal \»lgente
- Peterminar-la-factibilidad s
Determinar los costos Y
economica-financiera del | Evaluar el  estado |, o
-------- beneficios delaaplicacion
modelo de negocios ﬁnanmero ‘de "Productos 1

-+aplicable-en-“‘Productos La|

Gracia”.

del modelo de negocios|.

propuesto
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CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY

CERTIFICA:

Que, el sefior Mario Andrés Thiguez Sanchez, luego de cumplir con todas las asignaturas

del pénsum de 1a Escuela de Administracion de Empresas, €greso de la Facultad el 9 de

Septiembre de 2014,

Cuenca, 12 de Septiembre de 2014
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AZUAY

~Cuenca; 23 de SEPTIEMBRE det 2016

Ingeniero
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADM]NISTRACION e T
" UNIVERSIDAD DEL AZUAY

_.De mi consideracién:

......... Reciba.un.cordial saludo, por.medio.de.la presente yo, MARIO-ANDRES INIGUEZ SANCHEZ con e
codigo 37732 y ClI nimero 1713587317 estudiante de la Escuela de Administracion de
 Empresas de la Facultad de Ciencias de la Admlmstraclon solicito a usted, me apruebe el
--------- disefio-detesisde gradotitulado“MODELO “DE “NEGOCIOPARA LA PRODUCCION Y """
... COMERCIALIZACION. DE _ INFUSIONES _EN. LA _PROVINCIA. . DEL. AZUAY,. APLICABLE. A ...

PRODUCTOS LA GRACIA” en la empresa “PRODUCTOS LA GRACIA” prewo a la obtencién def




..Cuenca, 23 .de SEPTIEMBRE del 2016 ...

Ingeniero.
......... Xavier.Qrtega Vasquez....

DECANO DE LA FACULTAD DE ClENClAS DE LA ADMINISTRACION

" UNIVERSIDAD DEL'AZUAY ™~ "

LA GRACIA” elaborado por Marlo Andres In:guez Sanchez como requmto Ppara ]a obtencaon
- del titulo de ingeniero Comercial,

Considero que el disefio cumple con Ios requer:mlentos teorlcos y metodologmos para ser
S robEdE




i nla, 2
- Grasia |

Infusines sromdize:
1005 tiswraks

Cuenca, 23 de septiembre del 2016

Ing.

Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Ciudad.-

De mi consideracion:

Yo, Mario Andrés Iniguez Sanchez, con Cédula de identidad # 1713587317, como
propietario de Productos La Gracia, AUTORIZO el uso de la informacion de la mencionada
empresa, para la realizacion de mi trabajo con el tema “ MODELO DE NEGOCIO PARA
LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE INFUSIONES EN LA PROVINCIA
DEL AZUAY, APLICABLE A PRODUCTOS LA GRACIA” previo a la obtencién del
titulo de Ingeniero Comercial.

Por lo expuesto anteriormente, solicito se sirva dar el tramite correspondiente.
Atentamente,

Mario Andrés Iiiiguez Sanchez
C.I 1713587317

www.productoslagracia.com
Tef.: (593)74214484 Cel. 0993048089
Miauel Moreno 4-76 Cuenca — Ecuador





