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Resumen:

El objetivo de la presente tesis es elaborar un estudio de mercado nacional e
internacional, para lanzar al mercado una bebida funcional con propiedad virucida
sobre el virus sincitial respiratorio humano, para la cual se identificaron factores
como conocimiento de la bebida y la enfermedad, precios esperados, entre otros

factores.

Se presenta este trabajo estudios de mercado, elaborado con herramientas de
investigaciéon de mercados, asi como las partes mas importantes del proyecto que

son los estudios financieros para comprobar la viabilidad del proyecto.
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INTRODUCCION

Planteamiento del problema

En la actualidad los alimentos denominados funcionales (alimentos naturales o
procesados, que ademas de sus elementos nutritivos poseen componentes
adicionales que favorecen la salud de una persona), son ampliamente aceptados
por la poblacion en los diferentes ambitos sociales. La difusién sobre los beneficios
en la salud que conlleva el consumo de dichos alimentos es cada vez mayor,
apoyado con resultados generados a partir de investigaciones cientificas lo que ha
permitido indicar de una manera mas puntual los beneficios para cada alimento

funcional.

Justificacion

La investigacién propuesta se hace teniendo como base resultados preliminares del
grupo de trabajo respecto al posible efecto virucida sobre el virus sincitial
respiratorio humano, de extractos etandlicos obtenidos a partir de una harina de
granada (cascara y carpelo, secados y molidos hasta un tamafo de particula de
0.45 uym) (Asprén Moncada, 2014). Por otro lado, estudios de mercado recientes
han demostrado que las bebidas funcionales tienen alta demanda a nivel nacional
e internacional, y la tendencia para dichos alimentos esta a la alza.

Finalmente, la generacion de alternativas para la prevencion o tratamiento de las

infecciones por el VSRh es de interés mundial.



Objetivo general

Analizar la factibilidad mercadoldogica de una bebida funcional con efecto

antivirucida.

Objetivos especificos

» Hacer un estudio de mercado para establecer los posibles productores y
consumidores para la bebida funcional.

» Elaborar un estudio de la factibilidad técnico-econdmica para el proceso de
produccion de la bebida funcional.

» Realizar un estudio exploratorio del comportamiento del mercado nacional
asi como del potencial de consumo actual.

» Realizar un estudio exploratorio del comportamiento del mercado

internacional respecto al estado actual del consumo de bebidas similares.

Hipotesis

La propiedad antivirucida de una bebida de tipo funcional elaborada a base de
extractos polifendlicos obtenidos a partir de la cascara de granada (Punica
granatum), representan una oportunidad de mercado con gran potencial.

Es por ello que surgen las siguientes preguntas de investigacion: ¢Existe un
mercado potencial para una bebida tipo funcional con efecto virucida?, ¢ Es rentable

econdmicamente su produccion?



Analisis FODA

Tabla 1. Andlisis Foda

FORTALEZAS

F1. Unico en su funcién virucida.

F2. Puede utilizarse diariamente sin

consecuencias.

F3. Posee un envase practico.

F4. Costo accesible.

F5. Contiene productos naturales.

F6. Propiedad antioxidante..

F7. El consumo de bebidas funcionales

ha aumentado en los ultimos afios.

F8. Fortalecimiento de la cultura sobre

el cuidado de la salud.

F9. Al ser empresa nacional se

conocen a detalle los gustos y

preferencias de los consumidores.

F10. Actua en la prevencion de

infeccion por el virus sincitial

respiratorio humano.
OPORTUNIDADES

O1. Las temporadas invernales son las
mas duraderas en el pais.

O2. El consumo de bebidas
carbonatadas va disminuyendo
paulatinamente.

DEBILIDADES

D1. Corta vida en el punto de venta.

D2. No se conoce el virus como
problematica en todos los estados de
México.

D3. Producto nuevo en el mercado.

AMENAZAS

A1. Existe gran variedad de bebidas
funcionales.

A2. Aumento del IVA en alimentos y
bebidas.

A3. Fuerte posicionamiento de marcas
internacionales en México.



CAPITULO 1: ANTECEDENTES

En México, la granada se cultiva en los estados de Guanajuato, Hidalgo,
Aguascalientes, Jalisco, Zacatecas, Sonora, Baja California, Chihuahua y Oaxaca.
La produccion nacional reportada en el 2014 fue de 4,363 Ton, ocupando el primer

lugar de produccién Oaxaca (SIAP, 2016). Las condiciones que influyen

directamente sobre los ingresos de los productores son la demanda del fruto fresco
en el mercado nacional e internacional, y en este ultimo también la comercializacion
del jugo. Lo anterior pone de manifiesto la necesidad de estudiar nuevas alternativas
para el aprovechamiento integral de la granada, permitiendo la oferta de productos
que impliquen la creacidon de nuevos mercados. Con esta propuesta, se pretende
dar un valor agregado de forma sostenible a los residuos agroindustriales
mencionados. Es importante mencionar que se considera desarrollar una bebida
funcional porque es uno de los alimentos con mayor mercado en el area de los
funcionales, tanto a nivel nacional como internacional. Cabe sefalar que en el 2010
este tipo de alimento represento un mercado de mas de los 24.2 mil millones de
dolares globales y experimento un crecimiento del 31% en el periodo del 2006 al
2010. Ademas, se ha estimado que su demanda seguira en ascenso. El aspecto
funcional de la bebida desarrollada en la presente propuesta, estara en relacion a
su efecto virucida sobre el virus sincitial respiratorio humano (VSRh), que es el
principal agente etiolégico de infecciones agudas del tracto respiratorio inferior en
nifios menores de dos afnos, responsable de 64 millones de infecciones y 160,000
muertes anuales a nivel mundial (Organizacién Mundial de la Salud,

http://www.who.int/about/en/). Es un virus altamente contagioso y responsable de

epidemias anuales, que presentan principalmente durante el periodo invernal y en
climas tropicales. Los brotes se presentan durante todo el afio (Knipe and Howley,
2007). En México, las infecciones agudas del tracto respiratorio inferior constituyen
la primera causa de morbilidad infantil por enfermedades infecciosas y se
encuentran entre las diez primeras causas de muerte en nifios entre 1 y 4 afios de

edad (http://www.sinais.salud.gon.mx/).




CAPITULO 2: FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 Definicion de Plan de Negocios

El Plan de Negocios segun Stutely, expone un método para llevar a cabo cierta
actividad en un periodo de tiempo; sus objetivos principales son:

» La expresion formal de un proceso de planeacion.
» Una peticién de financiamiento.
» Un esquema para ser aprobado.

» Una herramienta para la administracion operativa.

Sin embargo, un Plan de Negocios permite crear ideas que puedan ayudar a dirigir
el negocio, definir el enfoque del negocio, asi como ver la factibilidad del mismo en
cuestion econdémica. El Plan de Negocios a elaborar debera llevar ciertas

caracteristicas, tales como:

La portada, en este apartado se incluye cada uno de los datos generales de la
empresa, logotipo, datos de los socios (en caso de que haya un socio), fecha de la

emision del Plan de Negocios y el numero de personas que lo integran.
El contenido, en él se resume todo lo que se llevara a cabo en el Plan de Negocios.

El resumen ejecutivo, sirve para llamar la atencion del inversionista, da puntos

claves de la propuesta, sustentada por las investigaciones realizadas.

La mision y la visidn; la mision es la filosofia de la empresa, es decir, aquello que
quiere lograr, sus metas; mientras que la vision es la capacidad de imaginar de

creas nuevas y mejores condiciones a beneficio de la empresa.

El panorama general de la compafiia informa el tipo de negocio, los objetivos de la

empresa, ubicacion, etc.

El plan del producto y/o servicio detalla el producto o servicio a que se dedica la
empresa, asi como identifica cualquier caracteristica innovadora que pueda ser util

para empresa.



El plan de marketing analiza a los consumidores, al mercado, el producto, precio y

la distribucidn cada uno con sus respectivas caracteristicas.

El plan de administracion describe la estructura organizacional de la empresa y los

antecedentes de sus administradores principales.

El plan de operaciones es la forma en cédmo se producira un producto o como se

entregara el producto.

Plan financiero; en él se estudia la rentabilidad del proyecto, los requerimientos

financieros, se analiza los estados contables, las proyecciones financieras, etc.
La bibliografia son las fuentes donde se consiguio la informacion.

Estas caracteristicas ayudaran al empresario y asi podran detectar aquellos
problemas o cambios que la empresa tiene que hacer para que pueda permanecer

dentro del mercado.

2.2 Definicion de mercados

Empezaremos por definir que es un mercado; un mercado es el conjunto de todos
los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores
comparten una necesidad o deseo determinados que se pueden satisfacer
mediante relaciones de intercambio (Kotler, Philip, Armstrong, Gary, 2007).

Sin embargo, para propdsitos de marketing, se define el mercado como personas
u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y deseo de
gastarlo (Staunton, William J., ltzel, Michael J., Walker, Bruce J, 2007).

Cada mercado se encuentra clasificado dependiendo del tipo que sea, dentro de
estas clasificaciones se encuentran el mercado potencial y el mercado cautivo, el
mercado potencial es aquel que esta compuesto por las personas e instituciones
que tienen o llegan a la necesidad o a la satisfaccion del producto. “Es posible que
parte de este mercado satisfaga su necesidad, comprando a la competencia, pero
€so0 no quiere decir que en algun momento llegue a cambiar y comprar otra marca”

(Rodriguez, Santoyo, Adolfo R, 2008). El mercado cautivo es el conjunto de clientes



que siempre compran el producto considerado, aunque hayan probado productos

nuevos siempre optaran por comprar el producto considerado.

También existen tipos de mercado desde el punto de vista geografico, es decir, las
empresas tienen identificado geograficamente su mercado, estos tipos de mercado

se encuentran divididos de la siguiente manera:

» Mercado internacional: este tipo de mercado comercializa bienes y servicios
en el extranjero.

» Mercado nacional: efectua intercambios de bienes y servicios en todo el
territorio nacional.

» Mercado regional: cubre zonas geograficas determinadas libremente, que no
coinciden de manera necesaria con los limites politicos.

» Mercado de intercambio comercial al mayoreo: es aquel que se desarrolla en
areas donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

» Mercado metropolitano: cubre un area dentro y alrededor de una ciudad
relativamente grande.

» Mercado local: estos mercados se desarrollan en una tienda establecida o en

modernos centros comerciales dentro de un area metropolitana.

2.3 Definicion de investigacion de mercados

Segun la American Marketing Association propone la siguiente definicion formal de
la investigacion de mercados: es la funcion que conecta al consumidor, al cliente y
al publico, con el vendedor mediante informacion; la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades asi como los problemas del marketing; para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio

del marketing y mejorar su comprension como un proceso.

La investigaciéon de mercados especifica la informacion, dirige y aplica el proceso
de recopilacion de datos, analiza resultados, comunica los hallazgos y sus

implicaciones.

La investigacion de mercados es sistematica ya que antes de accionar, primero se

planea todo lo que se llevara a cabo dentro de la investigacién, por ejemplo, qué



tipo de datos se va a analizar, qué tipo de mercado se tomara en cuenta, etc. Esto
se lleva a cabo con el fin de comprobar las hipétesis que se plantean dentro de una
investigacion. La investigacion de mercados ademas de analizar datos, plantea

informacion que ayudan a la situacion real de cada investigacion realizada.

Cuando hablamos de investigacién de mercados nos referimos a la recopilacién de
informacion que puede ser Util para el estudio de la empresa, esto quiere decir, que
la investigacion de mercados abarca una serie de actividades y puede ser aplicado

a una variedad de problemas que las empresas puedan pasar.

Para la investigacion de mercados la informacion es muy util, aun cuando parezcan
insignificantes, esto ayudara a determinar el valor real del proyecto a través de la
capacidad de actuar sobre la informacion recabada, siempre y cuando la
informacion sea correcta. Es importante sefalar que la informacion tenga

variaciones respecto a los resultados.

La investigacion de mercados debe seguir algunos pasos para llevar a cabo el

propasito por la cual se realizara.

» Definir el problema.

» Determinar el disefio de la investigacion.

Identificar datos y fuentes.

Formularios de recogida de datos de disefo y cuestionarios.
Determinar el plan y el tamafno de la muestra.

Recopilacion de datos.

YV V V V V

Analisis e interpretacion de datos.

Dentro de la investigacion se plantea un problema, esto es para que se pueda definir
con exactitud cual es el factor principal que afecta a la empresa. Una vez que se
haya definido el problema es necesario saber qué tipo de investigacion se llevara
acabo, ya sea investigacion exploratoria, descriptiva o causal, puede ser que el tipo

de investigacion pertenezca a una de estas clasificaciones.



La investigacion exploratoria tiene el objetivo de formular un problema de forma mas
precisa, puede desarrollar hipdtesis, pero no puede ponerlos a prueba ya que se

basa mas en las experiencias.

La investigacion descriptiva es mas rigida que la investigacion exploratoria, y busca
describir usuarios de un producto. A diferencia de la investigacion exploratoria este

tipo de investigacion define preguntas y las personas encuestadas.

La investigacion causal, como su nombre lo dice, trata de encontrar relaciones de
causa y efecto entre las variables, esto se logra a través de experimentos de

laboratorio y de campo.

2.4 investigacion de mercados internacionales

La investigacion de mercados internacionales se refiere a estudiar productos
foraneos, es decir, se hacen estudios en un pais que no es el de la empresa
comisionada. Es importante tomar en cuenta el entorno en los paises, su cultura, su

economia, su politica etc.

La investigacion de mercados internacionales consta de un marco de referencia que

se utiliza para la investigacion.

» Entorno de marketing: el investigador debe considerar el surtido y la variedad
de los productos, politicas de fijacion de precios, control gubernamental de
los medios, opinién del publico sobre la publicidad, eficacia del sistema de
distribucion, intensidad de las actividades de marketing, necesidades
insatisfechas de los consumidores y sus pautas de conducta.

» Entorno gubernamental: este es un factor importante ya que muchas veces
existen barreras arancelarias que es importante conocer, asi como las
dependencias reguladoras, incentivos y castigos.

» Entorno legal: abarca el derecho comun, coédigos civiles y leyes para
extranjeros. En la investigacion de mercado, las leyes son importantes si

quieren introducir el producto en ese pais, ya que si no se cumplen con cada



uno de los requisitos, las leyes se aplicaran para la empresa y puede causar
dafos econdmicos.

» Entorno estructural: se relaciona con el transporte, comunicaciones,
instalaciones e infraestructura; no siempre son accesibles los mercados a los
que se quiere llegar.

» Entorno informatico y tecnologico: estos comprenden los sistemas de
informacion y comunicacion; sistemas de computo y uso de internet; y
equipos electronicos, consumo de electricidad, tecnologia de produccion,
ciencias e inventos.

» Entorno sociocultural: comprende factores como los valores, alfabetismo,
idioma, religion, etc.; el proceso de investigacién debe modificarse para que

no entre en conflictos con los valores culturales del lugar.

Este marco de referencia ayudara al investigador para que pueda tomar en cuenta

cada uno de estos puntos clave para la investigacion de mercados.

2.5 Investigacion de mercados nacionales

La investigacion de mercados nacionales, es mas facil que la investigacion de
mercados internacionales, ya que a diferencia de la internacional, la mayoria de las
empresas ya conocen su entorno, es mas facil identificar los factores que pueden
llegar a afectar la estabilidad de la empresa, ademas de que el mercado no se
extiende demasiado como los mercados internacionales. Es posible que el estudio

del entorno pueda ser lo mismo pero menos complicado.

2.6 Modelo de Canvas

El modelo de Canvas, también conocido como ‘lienzo de negocios”, es una
novedosa herramienta que simplifica en una hoja o lienzo (Canvas) los principales
elementos que forman parte de una idea de negocio. Aparecio por primera vez en

la tesis doctoral “Ontologia de los modelos de negocios” (2004), por Alexander



Osterwalder, y posteriormente fue simplificado y publicado en su libro “Business

Model Generation” (2012), resumiendo los 9 elementos que conforman su

estructura.

>

Clientes: Los clientes son la base del negocio y, por lo tanto, es necesario
identificar a aquellos a los que se desea ofrecer la propuesta de valor. Existen
diferentes tipos de clientes por lo que se debe tener informacion sobre los
diferentes grupos que se disponen. Una vez identificado los distintos grupos
de cliente y conocer sus necesidades, se puede hacer una segmentacion en
la que se puede elegir aquellos a los que se va a dirigir asi como aquellos
grupos que no son necesarios o pueden ser descartados.

Propuesta de valor: Este apartado se refiere a la descripcion total y detallada
del producto o servicio que se ofrece. Es uno de los elementos mas
importantes ya que es la vinculacidén entre la empresa y los clientes, en la
cual se expone la manera en la que el producto o servicio cubre las
necesidades de sus clientes y se explica como difiere de otros productos o
servicios similares.

Canales de distribucion: Se centra en las diferentes vias que utiliza la
empresa para ponerse en contacto con sus clientes, y entregar la propuesta
de valor, no solamente a nivel de comunicacién, sino también a nivel de
distribucion y venta. Este elemento se refiere a la forma en la que una
empresa actua en el mercado, la forma en la que captura a los clientes y
cdémo interactua con ellos, tanto en la venta como en la posventa.
Relaciones con los clientes: Se refiere al tipo de relacion que la compafia
establecera con segmentos especificos de clientes, y describe la clase de
relaciones que se constituye con ellos. Con las nuevas tecnologias, se puede
establecer una relacion a distancia con los clientes, sin embargo, existen
casos en los que la relacion personal y exclusiva sera fundamental.

Fuentes de ingresos: Representa todas las fuentes de ingresos generados
por la propuesta de valor a los clientes que pueden ser directas o indirectas,
en un solo pago o recurrente. En este apartado podemos identificar la



cantidad que estan dispuestos a pagar los clientes a cambio del valor que
reciben.

» Recursos claves: Define los recursos y capacidades mas importantes para la
empresa y para crear valor para el cliente. Incluye tantos recursos fisicos,
cémo intelectual, humano y financieros que son necesarios para dichos fines
y pueden ser propios, alquilados o compartidos.

» Actividades clave: Describe el tipo de actividades internas (procesos de
produccion, marketing,...), que son necesarias para crear valor para el cliente
y llevarlos mas alla de las areas funcionales de la empresa.

» Asociaciones Claves: Son todas aquellas alianzas creadas con terceros con
el fin de mejorar la propuesta de valor y las capacidades del modelo de
negocio. Pueden sera alianzas de corto o largo plazo.

» Estructura de costes: Se trata de todos los costes en los que se incurren al
desarrollar las actividades, y en los recursos usados en el modelo de
negocios. Es importante tener un control de esta informacion para conocer la

rentabilidad para poder crear un modelo de negocio eficiente y sostenible.

2.7 Emphaty map

El Mapa de Empatia o Empathy Map, es herramienta
desarrollada por XPLANE (ahora Dachis Group), que ==
nos ayuda a entender los clientes a través de un
conocimiento mas profundo del mismo, su entorno y su

vision unica del mundo, y de sus propias necesidades,

por lo que es un buen complemento del Modelo

What does sh

SAY and DO ?

Business Canvas. Su objetivo no s6lo es comprender
al cliente, sino encontrar la manera de dirigir la
llustracion 1. Mapa de Empatia.

propuesta de valor en base a las necesidades y deseos
reales del cliente.



Para elaborar un mapa de empatia se pueden seguir los siguientes pasos:

Segmentar: Lo primero que se debe hacer es dividir al mercado en diferentes grupos
que compartan caracteristicas en comun, y elegir los segmentos a los que se va a

dirigir la propuesta de valor.

Humanizar: En este apartado se pretende ver al segmento como una persona y no
como un conjunto, dandole nombre, direccién y ocupacién. También es conveniente

preparar un cuestionario que nos permita conocer sus motivaciones de compra.

Empatizar: Aqui es donde inicia el proceso de la elaboracién del mapa como tal.
Para ello es necesario cuestionarse como si se tratara del cliente, y responder lo

mejor posible intentado conocer a los clientes.
2.8 Marketing mix

El marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes y establecen relaciones sélidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de
los clientes. El marketing se apoya en las necesidades y deseos de la persona, por
ejemplo, alimento, vestimenta, seguridad, entre otros aspectos. Sin embargo, existe
también el marketing mix, la mayoria de las empresas lo utilizan con el fin de tener

una respuesta positiva del mercado meta.

“La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables: Producto, precio, plaza y promocion, que la empresa combina para

producir la respuesta deseada en el mercado meta” (Armstrong).

» Producto: Este aspecto se refiere al disefio del producto que satisfacera las
necesidades del grupo para el que fue creado (Laura Fischer).

» Para las caracteristicas del producto es muy importante tomar en cuenta el
nombre y el tipo de envase que se usara, ademas de que pueda ser
diferenciado de los demas productos.

» Precio: Es necesario asignarle un precio que sea acorde a las necesidades
del mercado, asi como para la organizacion. El precio depende

esencialmente de dos factores: la demanda del bien o servicio y el costo, a



ello hay que agregar consideraciones especiales capaces de influir en el nivel
general del precio (Carl McDaniel).

» Plaza: En la distribucion o plaza es necesario establecer las bases para que
el producto llegue del fabricante al consumidor, estos intercambios se dan
entre mayoristas y detallistas, éste consta de cuatro factores: producto, lugar,
precio y promocion (Laura Fischer).

» Promocion: Es dar a conocer el producto al consumidor, se debe persuadir
al cliente para que ellos puedan adquirir los articulos. En la promocion se
pueden utilizar los medios masivos o combinar estrategias de promocién para
poder lograr los objetivos, incluyendo la promocion de ventas, publicidad,
relaciones publicas, etcétera.

2.9 Canales de distribucion

Los canales de distribucion para productos de consumo a su vez estan divididos en

cuatro tipos de canales, que son los que se presentan a continuacion.

» Canal directo: El canal directo de distribucién es en donde el productor vende
directamente el producto sin la necesidad de intermediarios, ejemplos de esto
pueden ser las ventas por internet y las ventas por teléfono.

» Canal detallista: Este tipo de canal tiene un nivel de intermediarios los
detallistas o minoristas, entre ellos podemos encontrar a las tiendas
especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de
conveniencia, boutiques, etc. Estas tiendas compran en altos volumenes
para después venderlos uno a uno.

» Canal mayorista: Este tipo de canal contiene dos intermediarios que son los
mayoristas y los detallistas, hay que tener presente que los mayoristas son
los que compran en mayores cantidades y los detallistas cuya actividad
consiste en la venta de bienes y/o servicios al detalle al consumidor final.

» Canal agente/intermediario: Este canal por lo general contiene tres niveles
de intermediarios, el agente intermediario, que por lo general son firmas

comerciales que buscan clientes para los productores o los ayudan a



establecer tratos comerciales, los mayoristas y los detallistas para que el

producto pueda llegar al consumidor.

CAPITULO 3: RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Estudio de mercado, se le denomina a la primera parte de la investigacion formal
del estudio, consta basicamente de la determinacién y cuantificacion de la demanda

y la oferta, el analisis de precios y el estudio de la comercializacion (Urbina).

Por otro lado, el estudio de mercado también es util para prever una politica
adecuada de precios, estudiar la mejor forma de comercializar el producto y
contestar la primera pregunta importante del estudio ¢ existe mercado viable para el
producto que se pretende elaborar? Si la respuesta es positiva, el estudio puede
continuar, sin embargo, si la respuesta es negativa lo recomendable seria detener

la investigacion.

3.1 Mercado

De acuerdo con el reporte elaborado por la consultora Leatherhead Food Research,
el mercado global de alimentos funcionales alcanzara los $54 mil millones de
dolares en el 2017, lo cual representa un crecimiento del 25% comparado con los
datos de 2013. El reporte indica que hay una fuerte demanda por bebidas
funcionales, productos relacionados al humor y por aquellos que ofrecen una
solucion a la crisis de obesidad. Se espera que el mercado global de jugos de frutas

y verduras alcance 64,460 millones de litros de produccion en el presente afio 2015.

Desde sus origenes, el mercado de bebidas funcionales ha tenido un desempefio
satisfactorio. Las ventas de las bebidas funcionales en los EE. UU. crecieron a la
impresionante tasa del 25% durante el periodo 2004-08, aunque la tendencia
decliné en anos recientes por efecto de la crisis econémica. En cuanto al crecimiento
de este mercado, la consultora Mintel International, sefala que las ventas
alcanzaron los 9,700 millones de ddélares durante el 2014. Por lo que toca a los
paises de América Latina, el sector de las bebidas parece no haber sido afectado

por la crisis. La innovacion es sin duda una de las claves del sector, que parece



producir nuevos productos mas rapido de lo que el consumidor es capaz de
bebérselos. Conocidas en muchos casos por sus valores nutritivos mas alla de los
convencionales de otras frutas, las empresas en América Latina ven muy factible la
exportacién a Estados Unidos o Europa, donde el poder adquisitivo y la conciencia
de la salud esta mas desarrollada. La tendencia general del sector, como en México
en el 2011 crecié el consumo de jugos y néctares en un 67%; en parte este
crecimiento se debio también a la iniciativa del gobierno de intentar rebajar el

consumo de bebidas carbonatadas y con mucha cantidad de azucar.

3.2 Factibilidad mercadoldégica nacional e internacional

3.2.1 Mercado nacional

Se realizé una investigacion de campo que consto de tres segmentos:

El primero de ellos fue a personas en un intervalo de edad de 16 a 70 afios, el cual

se analiza a continuacion:

Las principales edades de |los
encuestados fue la siguiente | M

> 22 anos 16%

> 21 anos 13%

> 23afos 9% HHHW | —

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu
NWE17 1B 1920 21 22 2324 25 26 27 28 29 30 32 3335 36 I 41 45 46 49 53 60 70

llustracion 2. Edad.

De acuerdo con los datos obtenidos, la frecuencia en el consumo regular de bebidas
predomina en las de tipo natural con un 36%, seguida de las carbonatadas con un
30% y ubicada en tercer sitio las “quita sed” con un 13%, podemos observar que
existe una distancia considerable que explica como el mercado esta acaparado por

las bebidas carbonatadas.
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llustracion 3. Categoria de bebidas de mayor consumo.

Un dato de gran interés fue que aproximadamente el 26% de los encuestados reflejo
no conocer lo que es una bebida de tipo funcional, lo cual nos deja en desventaja,
pues si queremos que el producto se comercialice debemos informar primero sobre

sus beneficios y posterior a eso sobre el virus sobre el cual tiene efecto.
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llustracion 4. Insight.
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Como conocedores de lo que es
una bebida funcional sabemos
que estas se pueden clasificar
en 6 categorias, y la mayoria de
los encuestados, es decir con
56%,

consumir una bebida distinta a

un opinaron que al

la carbonatada les gustaria que
esta fuese hecha a base de
ingredientes naturales. Esto sin
duda al

resulta benéfica

producto el cual ofrece esta caracteristica como una ventaja competitiva, afadiendo

su propiedad para la prevencion de enfermedades, la cual también es una categoria

de las bebidas funcionales, este objetivo fue valorado por el 12% de los

encuestados.

Para determinar el lugar mas idéneo para
la venta de nuestro producto, podemos
basarnos en las preferencias de los
encuestados los cuales 37% coinciden
en las tiendas de conveniencia y en
especifico Oxxo, seguido de un 20% los

supermercados.

De la informacién que debemos especificar
y cuidar en nuestra campafa publicitaria es
sobre la certeza y confiabilidad en la
ya
los consumidores

funcionalidad del producto,
de

s6lo creen la mitad de lo se dice a cerca del

que
actualmente 27%

Frecuencia

Frecuentia

beneficio de una bebida de tipo funcional; por

26

llustracion 5. Primer lugar que se viene a la mente a la hora de comprar
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llustracion 6. Calificacion de las propiedades de la bebida funcional.
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ello no debemos jugar con la .

efectividad del producto
exagerando sus propiedades,

40
porque buscamos una lealtad a la
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marca y un buen posicionamiento,

que de manera simultanea el

consumidor asocie los beneficios ™7

| | —— 1

reales con nuestra marca, -° T T . T T T
esta elaborada a que sea sea mecanismo recuperacion de control retardo del
base de complemento de prevencion de enfermedades mejoramiento de proceso de

ingedientes distetico diario  enfermedades especificas las condiciones envejecimiento

asegurando su preferencia. nturales ]

llustracion 7. Expectativa de la bebida.

Para determinar el envase de vidrio

407

ademas de considerar las condiciones

mas adecuadas para la conservacion del

producto, se debe tomar en cuenta la

20+

preferencia del mercado la cual refleja
que un 44% prefiere este material para el

tipo de bebida que deseamos ofrecer.

u T L J
vidrio plastico tetrapak

llustracion 8. Tipo de envase que se considera indicado para una
bebida de tipo natural.

Ademas, se confirmdé que el sabor
preferido por la mayoria es el de naranja,
asegurando aun mas el éxito del sabor
escogido para produccion, se debe

destacar que el uso de este citrico varia

dependiendo la regidon del pais, pues
. L . . » 7 ﬁl—"g_ll?lg_lﬂ'_"?'?'—"—"i_'
investigaciones anteriormente realizadas b é g * i i s

llustracion 9. Sabores de preferencia.
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en el norte del pais tuvieron la inclinacion por el sabor guayaba debido a su imagen

asociada como benéfica para enfermedades inmunoldgicas.

Con relacién al tamafo del envase de la bebida, se conocié que un 43% consume
de 600 ml lo cual nos da un parametro para el segmento de adultos por el cual

determinamos que el envase fuera de esa capacidad.

50

40

304

Porcentaje
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llustracion 10. Mililitros que contienen la bebida que mayormente compra.

El segundo segmento consté de madres de familia en un intervalo de edad de 17 a

60 anos, y se obtuvieron los siguientes resultados.

Las 3 muestras con mayor numero de frecuencia fueron las siguientes edades.

> 31 afos 7.5%
> 25 afnos 7.5%
> 38 afos 6.7%
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Con los datos obtenidos de la muestra en el consumo regular de bebidas, que las
mamas prefieren que sus hijos consuman predominan las de tipo natural con el

55%, siguiendo de las quita sed con

W Energizante Vigorizante
W Natural
O uita sediregrescante
M Carbonatadas
Ol niutricional

Dietetica
ElRehidratante
O vitaminico
Dotra

el 15%, al igual que las carbonatadas
con el 15%, lo que nos arroja que las
mamas prefieren que sus hijos
consuman las bebidas naturales lo
que es benefactora para nuestra
bebida funcional considerando que

existe un buen mercado.

Frecuencia en el consumo regular de
bebidas llustracion 11. Categoria de bebidas de mayor consumo.

» Natural 55%
» Carbonatada15%
> Quita sed 15%

Es muy importante recalcar que en los resultados obtenidos en las encuestas las
mamas prefieren que sus hijos consuman bebidas naturales, pero ellas desconocen
lo que es una bebida funcional. Los datos obtenidos nos arrojan que el 34% no tiene
el conocimiento de lo que es una bebida funcional, sélo el 18% considera que una
bebida funcional ayuda a tener buena salud, y el 17% lo relaciona con un

energizante.

El desconocimiento por parte del mercado
puede ser perjudicial para la bebida al no saber
cual es su funcién y los beneficios que

proporciona al funcionamiento del cuerpo

humano.

llustracion 12. Insight.



Una bebida de tipo funcional se clasifica en 5 categorias: 1) elaboradas a base de

ingredientes naturales; 2) complemento dietético diario; 3) mecanismos de

prevencion de enfermedades; 4)

[ csta elaborada a base de
ingedientes naturales

B recuperacion de enfermedades

] prevencion de
enfermedaces

e it especificas; 5) control y

enfermedades especificas

control y mejoramiento de
[ias condiciones fisicas y

nertaRs mejoramiento de enfermedades.

Con base a Ilo anterior las
encuestas nos arrojaron que el
60% de las mamas prefiere que sus
hijos consuman una Dbebida

elaborada de ingredientes

naturales.

llustracion 13. Expectativas de la bebida.
Las mamas prefieren comprar el producto
en los siguientes lugares
» Juguerias  23.3%
» Minisuper 22.5%
» Oxxo 21.7%

Estos datos nos dan a conocer que

nuestras tres plazas de distribucion son las

anteriores, ya que no existe gran diferencia

de preferencia de compra.
llustracion 14. Lugar que se viene a la mente a la hora de comprar una

bebida.

Del 0 al 10 el 18.3% de las mamas encuestadas, califican al producto funcional con
7, lo que nos da a entender que si creen en las bebidas funcionales como tal y que

son benéficos para sus hijos.



> Calificacién de 7 18.3%
> Calificacién de 5 14.2%

» Calificacion de 9 14.2%

Frecuencia compra de bebidas de tipo
FUNCIONAL

» Unavez ala semana 28.3%
» Mas de una vez a la semana 28.3%

» Masdeunavezalmes 28.3%

Mrunca
Bluna vez ala semana

mas de una vez a la semanz
Mmas de una vez al mes
Ocada que salgo
Motro
Os

llustracion 15. Frecuencia de compra de bebidas tipo funcional.

Con los datos anteriores analizamos que en promedio las mamas compran a sus

hijos mas de 4 veces al mes las bebidas de tipo funcional, o las que ellas consideran

que son bunas para la salud.

M plastico
Dtetrapak

en botellas de vidrio, porque se ajusta a la

llustracion 16. Tipo de envase que se considera indicado

para una bebida de tipo natural. temperatura y es mas adecuado al tipo de

consistencia.

B El 46% de las mamas encuestadas, considera
mas adecuado que el tipo de envase para las
bebidas funcionales debe ser de botella

plastificada porque piensan que este tipo de

botella no es nociva para sus hijos como las
botellas de vidrio, que pueden provocar
accidentes, sin embargo, lo mas adecuado que
nos propone el estudio especializado es que

nuestra bebida de tipo funcional debe envasarse



El consumidor (mamas), con el 42.5%, esta dispuesto a pagar de $11 a $15 pesos

por una bebida de tipo funcional.

Wso0-10
B35
DOs1e-20
$20-25
DImas de 325

Con estos datos determinaremos el
precio de nuestra bebida funcional
para nifios, y sera estimado respecto a
la porcion de bebida funcional,
considerando que tendremos dos

presentaciones nifos y adultos.

llustracion 17. Rango de precios a pagar por una bebida funcional

ik Ademas, el 43% de las encuestadas dicen que no se fijan
g

swomszzs.  en el disefio del producto, mientras el producto no sea

oo taga
betata

dafiino para la salud de sus hijos, y prefieren que el
contenido del producto sea verdadero o lo que dice tener,

que tenga tapa y sea sellado.

Estos datos que nos dan idea de cémo pude ser el disefio

del envase de la bebida funcional de acuerdo a los gustos

de los consumidores.

llustracion 18. Importancia del disefio del
envase a la hora de la compra.

Referente a los datos obtenidos el sabor que
prevalece en el consumo para adquirir una bebida
funcional seria el sabor:

Naranja con un 43.3%, al igual que la fresa y limén con
2do y 3er, respectivamente, adquiridos a través de la

informacion proporcionadas por las mamas.

llustracion 19. Sabores de preferencia.



3.2.2 Mercado internacional

Se realiz6 una investigacién de campo, en la cual se considerd un rango de edad

entre 14 y 60 afos, las principales edades encuestadas fueron las siguientes:

Tabla 2. Edad.

— _
14

23 ainos 99 %

25anos 74 %

[¥

‘.', Illll ‘ | I||||||I|l| il | ||| T 27 aios 9.1 %

14 16 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 17

llustracion 20. Edad.

La encuesta que se llevd a cabo fue de forma internacional, en la cual se
entrevistaron a personas de distinta procedencia, aunque la mayor parte de los
entrevistaron son procedentes de Estados Unidos, tal como se muestra en la

siguiente gréfica:

Lugar de origen
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llustracion 21. Lugar de origen.



De acuerdo a la encuesta realizada y a los datos obtenidos, se puede concluir que
el 96.7% de las personas encuestadas no conocen el virus y tampoco conocen los

sintomas que causa.

La encuesta realizada se trata de una bebida funcional, es por ello que se les
pregunto a los encuestados que tan creible es lo que se dice de las propiedades de
las bebidas funcionales; el 64.5 % respondid que es creible, sélo el 10.7 %

respondié que es muy creible.

Credibilidad

50 Tabla 3. Credibilidad.
40
30
20 z )
s Creible 64.5 %
: = i

No 1 2 3 a Muy Muy creible 10.7 %

creible creible

llustracion 22. Credibilidad.

Se les pregunté a los encuestados, qué es lo primero que se le viene a la mente
cada vez que escuchan bebida funcional; entre las principales respuestas se
encuentran las siguientes: té, no sabe, agua, bebida energética y Gatorade. Con
base a esta pregunta se puede definir que la mayoria de las personas no saben lo
que toman y para quée sirve cada una de sus propiedades.

Insigth
20
5 Tabla 4. Insigth.
12 |
10
4 = (o)
: il o I = == Té 13.2 %
£g58 52 5888538588 R No sabe 15.7 %
g e EEBZEZES - Agua 12.4 %
-+ g 3 8 E = Bebida energética | 7.4 %
llustracion 23. Insigth. c L Gatorade 9.1 %



Existen varias categorias de bebidas que son de mayor frecuencia en su consumo

regular. Segun la encuesta realizada las bebidas de mayor consumo son las

siguientes:
Tabla 5. Tipos de bebidas.
Tipos de bebida
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llustracion 24. Tipos de bebidas.

Dentro de esta misma pregunta, también se pudo determinar que las bebidas de
mayor frecuencia, después de los ingredientes naturales, son para los problemas
de salud, medicinal, afrodisiaca, dietética, entre otros; lo cual se representan en la
grafica. Cuando las personas compran alguna bebida en particular siempre esperan
algo mas de ellos, como por ejemplo, que sean de ingredientes naturales, que ayude

con las enfermedades, que ayude a mejorar el rendimiento fisico, entre otros.



La siguiente grafica muestra las expectativas que las personas esperan en una
bebida, la mayoria de las personas esperan que sean de ingredientes naturales con
un porcentaje del 38.8%.

Tabla 6. Expectativas.

Expectativas
50
as

3 Ingredientes naturales 38.8
20
15
lg l . 7 l Complemento dietético 16.5
\)(b\sg &‘é’\&c .Qobc,--' L\\es, R\L}"‘S’ é..p -
& & ﬁ*’“ € @@e-\““ Prevencion de enfermedades 16.5
& & ¢ K & &
o %Se,{\" o@ q\° Kéé\;é e 2.?0 ¥
¢ « Enfermedades especificas 7.4
llustracion 25. Expectativas.
Condiciones fisicas 19.8
Proceso de envejecimiento 0.8

Segun resultados de la encuesta el primer lugar que se le viene a la mente del
consumidor a la hora de comprar bebidas son los supermercados con un 42.1%,

seguido del mercado, y Oxxo en tercer lugar.

Lugar de compras
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Mercado Oxxo Supermercados Farmacias Otros

llustracion 26. Lugar de compras.
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Por lo regular, las bebidas vienen en diferentes presentaciones y en diferentes tipos
de envase, en este caso se les cuestiono a las personas cual seria el tipo de envase
adecuado para una bebida de tipo natural que previene enfermedades, las
encuestas dieron como resultado que el 40.8% prefiere un envase de vidrio,
mientras que el 32.5% prefieren envases de plastico y tan solo el 25% prefiere

envases tetrapack.

Tabla 7. Tipo de envases.

Tipo de envase
60

50

Vidrio 40.8

30 - -
Plastico 32.5
20
10 Tetrapack 25.0
0 I
Vidrio Plastico Tetrapak Otro

llustracion 247. Tipo de envase.

Asi mismo, la gente esta dispuesto a pagar un precio por las bebidas, el rango de
precios que ellos pagan regularmente por una bebida de tipo natural se encuentra
entre 1 a 3 ddlares, en pesos mexicanos seria de 10 a 20 pesos, mientras que en

euros es de 0.7 a 1.0 euro.

En la grafica se puede observar Rango de precios
que el precio mas alto que pagan

por una bebida es de 1.0 ddlar; 0
mientras que en pesos
mexicanos el mas alto fue de 12.0

pesos, y en euros el mas alto fue

de 1.0. T EEEEEEEEEE

12 pesos N

15pesos

1 euro NN

3 euros

ninguno I

1.3 do

20 pesos N
25pesos A
S50pesos W
Jeuros N

10 pesos I

.69 c Do

llustracion 28. Rango de precios.
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Los sabores de preferencia segun resultados de la encuesta fueron los siguientes:

en primer lugar la naranja con un 44.6%.

Tabla 8. Sabores.

Sabores _

Naranja 44.6%

G Limon 13.2%
Fresa 9.1%

o Té 5.8%

Durazno 5.8%

llustracion 259. Sabores.

3.3 Analisis de la demanda

Se determin6 nuestro tamafio de mercado a partir del total de la poblacion en
México, la clase socioecondmica a la cual nos dirigiremos nos dio un total de
9,163,000.00 de nifios y 10,561,250.00 de adultos. Este seria el tamafio de nuestro
mercado y de acuerdo con estudios la participacion de las empresas mas
posicionadas son Jumex con el 30%, Jugos del Valle 21% y Pascual Boing un 11%,
por lo que nosotros estimamos un 3% de participacion en el mercado por concepto
de introduccidn, lo cual nuestra proyeccion en el mercado seria 274,890 nifios y
316,837 adultos.

La frecuencia de consumo fue un dato importante que arrojo la investigacion y la
cual nos permitira estimar proyecciones de consumo o venta respecto a nuestra

bebida funcional.

Encontramos dos grandes variables las cuales reflejan que el consumo puede variar
entre mas de una vez a la semana con un 31%, 0 minimo una vez a la semana con

el 25%, segun investigacion.
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3.4 Analisis de la oferta

De acuerdo con recientes reportes de Euromonitor Internacional, el mercado de
jugos a base de frutas y vegetables es un negocio que ha tenido una tasa de
crecimiento ponderada de 5% anual entre 2011 y 2015 en América Latina. Para este
afo se estaran vendiendo 4,800 millones de litros, y el valor de las ventas se ubicara
ligeramente arriba de los 5,000 millones de délares, esto es, habra crecido 1,362
millones de délares este rubro de negocios tan solo en los ultimos cuatro afios. En
el caso especifico de bebidas saludables en México, se estima que crecera a una
tasa anual del 10% en los proximos cuatro afos, impulsado por las tendencias de
alimentos saludables y el crecimiento poblacional. Para nuestra empresa la
estimacién de ventas, con base en estas cifras de demandas, es alcanzar en un ano
(tiempo proyectado para llegar al mercado), ventas de 300,000,000 litros de jugo,
previendo una meta de produccién de 1,500,000,000 litros en 5 afos.

3.5 Analisis de precios

En este caso, el precio del producto sera considerado con respecto al segmento de
mercado a quien va dirigido: los productos dirigidos a los nifios y los productos
dirigidos a las personas adultas; su precio varia por el tamafio. De igual forma se
estandarizaran los precios con respecto a la competencia para ofrecer al mercado

un producto con las mismas condiciones econdmicas.

Un dato importante a considerar en el lanzamiento de esta bebida son el precio que
los demandantes estan dispuestos a pagar, de los cuales el 45% de ellos se ubican
en un rango de 11 a 15 pesos. Este dato nos sirve de referencia para el

establecimiento de nuestro precio.
Los precios que se consideran para el consumidor final son:
Bebida para nifios de 100 ml: $ 8.00 pesos, precio neto.

Bebida para adultos 650 ml: $15.00 pesos, precio neto.



El precio de nuestro producto en bebida funcional se determinara principalmente
por la competencia, considerando también los costos de produccion. Es preciso
considerar que un buen disefio del envase eleva los costos de un producto, pues se

percibe un mejor producto de imagen y calidad.

3.6 Canal de distribucion

El canal de distribucion que sera utilizado para distribuir la bebida funcional sera el
detallista, a través de las tiendas Oxxo, Chedraui y Wal-mart, siendo estas las
opciones mas viables para vender una bebida de este tipo, ademas de que es

considerado el eslabén del canal de distribucion, debido al contacto con el mercado.
Medio de transporte, distribucién y logistica requeridos.

Para poder distribuir una bebida funcional el medio de transporte mas factible es la
via terrestre, ya que es necesario mantenerla a una temperatura baja considerando

que lo que se busca es conservarla en refrigeracion.

Se puede considerar tener una planta de produccién en el estado de Oaxaca, ya
que es este el principal productor de granada en todo el pais por las cuestiones del
suelo y del clima. Aunque no se debe de restar importancia al estado de Guanajuato,

ya que esta region del pais también es un productor potencial de este fruto.

Para poder llegar al mercado deseado, una de las principales opciones que se debe
tener presente, sera comercializar la bebida funcional en las principales tiendas de
autoservicio del pais, debido al alcance que tienen en las amas de casa de los

hogares de México.



3.7 Promocion

Tabla 9. Promocion.
Estrategia

Degustaciones en puntos

de venta

Oferta en la compra de
una bebida para adulto de
regalo la bebida infantil
Dar incentivos por medio
de redes sociales
Campana publicitaria
del
producto y conocimiento

para introduccién

del virus

Cronograma

Al iniciar el lanzamiento
de la bebida, durante 3
meses

Al iniciar el lanzamiento
de la bebida, durante 2
meses

Al iniciar el lanzamiento
de la bebida, durante 3
meses

del

lanzamiento y 2 meses

1 mes antes

posteriores

Lugar
Wal-Mart
Chedraui

Oxxo

Facebook

Medios

comunicacion:

de

radio y

masivos

television



3.8 Emphaty Map

*QUE PIENSA & SIENTE

-QUE QUIERE UNA VIDA SANA Y LE GUSTARIAA TENER UNA MEOR
CONDICION FISICA

-DEJAR DE CONSUMIR TANTCS CARBCHIDRATOS, GRASAS, Y
GASEOSAS

*QUE OYE: *QUEVE

-QUE LAS FERSONAS BUSCAN -QUE MEXICO ES EL PRIMER
COMER SANAMENTE LUGAR EN OBESIDAD

~QUE CCONSUMEN MAS FRUTAS o - ~QUE CADA CiA SE CONSUME MAS
PERO ESTAN CARAS MAPA DE EMPATIA BEBIDAD GASECSAS

~QUE DEBERIA HACER MAS “BEBIDAS FUNCIONALES” “QUE  FAMILIARES  ESTAN
EIERCICIO TRATANDO DE LLEVAR UNA VIDA

MENCS SEDENTARIAS
-QUE HAY BEBIDAD CON
VITAMINASBUENAS PARA LA ~QUE CADA Dia ESTAN SALIENDO

SALUD EN EL MERCADO PRODUCTOS

*QUE DICE & HACE PARA EL CUIDADO DE LA SALUD.

~HABLA MUCHO SOBRE LO QUE CONOCE DiA A DiA

~TRATA DE COMER SANO & HACE EJERCICIO

-PERO 5E LLEGA A CONTRADECIR CUANDO POR ANSIEDAD
COME COSAS QUE NO SON SANAS.

*ESFUERZOS
-TRATA DE CONSUMIR ALMENTOS MAS NUTRITIVOS

~TRATA DE AHORRAR YA QUE LLEVAR UNA VIDA SALUDABLE ESCARA PORQUE

LOS PRODDUCTOS SON MAS SELECTCS

-MIEDC DE QUE EL ESFUERZO NOSRRVA DENADA Y TOOOEL GASTOSEAEN
VANC OGICL SOCIAL YAQUE SALUD

~-MIEDO DE QUE AUNQUE SE CUIDE MUCHO ADOUIERA ENFERMEDADES.

llustracion30. Emphaty Map.



CAPITULO 4: ESTUDIO TECNICO

4.1 Definiciéon de Estudio Técnico

Segun el Instituto Latinoamericano de Planificacion Econdmica y Social, el estudio
técnico es llegar a disefiar la funcion de produccion 6ptima, que mejor utilice los
recursos disponibles para obtener el producto deseado, sea éste un bien o servicio.
El resto de la metodologia corresponde a las técnicas e instrumentos necesarios
para éste fin, y especialmente para poder medir el grado de adecuacion de esa

funcién de produccion a un predeterminado conjunto de criterios.

Este capitulo da pautas generales para presentar resultados alcanzados en el
disefio de esa funcidén, asimismo como los principales pasos dados para su
perfeccionamiento. También se indican las principales justificaciones que deben
acompanar a esos resultados. La descripcion de la unidad productiva comprende
dos conjuntos de elementos: un grupo basico que reune los resultados relativos al
tamano del proyecto, su proceso de produccion y su localizacién; y otro grupo de
elementos complementarios, que describen las obras fisicas necesarias, la
organizacion para la produccion y el calendario de realizacion del proyecto. Ambos
conjuntos son interdependientes y se relacionan estrechamente con los resultados
financieros y economicos del proyecto, asi como con los resultados alcanzados en

el estudio de mercado.

Se incluye ademas en el estudio técnico, el analisis de los costos del proyecto que
resultan de las soluciones dadas a los problemas técnicos-econémicos presentados

en el mismo capitulo.

Aunque el orden de presentacion de los distintos aspectos técnicos sugeridos en
este capitulo no indica necesariamente el orden en el que se han de realizar, la
presentacion del estudio técnico debe indicar en forma explicita las etapas
principales de perfeccionamiento de la idea principal hasta llegar al disefio

propuesto como solucion mas conveniente en el anteproyecto definitivo. Al mismo



tiempo se presentaran las justificaciones de las decisiones adoptadas, mostrando
sus ventajas frente a las demas alternativas que eventualmente se hayan

considerado.

El estudio técnico no solamente ha de demostrar la viabilidad técnica del proyecto,
sino que también debe mostrar y justificar cual es la alternativa técnica que mejor
se ajuste a los criterios de optimizacion que corresponde aplicar al proyecto (ILPES,
2001).

4.2 Definicién del producto

GranLife busca posicionarse en el mercado como una bebida funcional con
propiedad antivirucida, es por ello que se elaborara una bebida funcional a base de
extractos polifendlicos obtenidos a partir de la cascara de granada (Punica

granatum), esta bebida sera evaluada sobre el virus sincitial respiratorio humano.

Cabe destacar que GranlLife se lanzara primero al mercado nacional, para ver la

conducta del consumidor ante este producto.

4.3 Logotipo
1]
La imagen comercial que GranLife utiliza es un
imagotipo, ya que estd compuesto por su nombre y la
= imagen, mostrando un mismo concepto pero por
- separado, es decir, la imagen arriba y el texto en la
GRI&UMLILI_F!FE parte de abajo.

llustracion 31. Logotipo.

En este caso, nuestro producto es una Bebida funcional a base de extractos de
cascara de granada, con sabor guayaba y naranja.



» Marca: GranLife | l l
» Envase: Vidrio

» La apariencia del liquido sera color naranja,
se pretende que el envase tenga un tamano
de 100 ml, para cuestiones de higiene se
propone disefar el envase con aluminio, y
ademas hacerlo practico para consumir a

través de una taparrosca metalica.
» Disefio de envase: minimalista

> Razones de uso: Previene la infeccion del

virus sincitial respiratorio
> Meétodo de uso: Oral llustracién 32. Apariencia del envase.
» Condiciones de uso: bebida de uso diario

» Ingredientes: zumo de frutas naturales.

4.4 Analisis de la localizacion de la empresa

4.4.1 Macrolocalizacion

La entidad de Oaxaca representa el 4.8 % de la superficie del pais. Se localiza en
el Suroeste de la Republica Mexicana, con las coordenadas geograficas: al norte
18°39', al sur 15°39' de latitud norte; al este 93°52', al oeste 98°32' de longitud oeste.

Colinda al norte con Puebla y Veracruz; al este con Chiapas; al sur con el Océano

Pacifico; al oeste con Guerrero.

La poblacion total es de 3,967,889 de habitantes, el 3.3% del total del pais, de las

cuales el 77% urbana y 23% rural.
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Geografia: La superficie territorial de la entidad es de 95 mil 364 kilébmetros
cuadrados; lo que representa el 4.8% del total nacional. Por su extension, Oaxaca
ocupa el quinto lugar del pais después de los estados de Chihuahua, Sonora,

Coahuila y Durango.

La entidad posee una superficie nautica de 11 mil 351 kildbmetros cuadrados y esta

ubicado a 1,558 metros sobre el nivel medio del mar.

La superficie estatal forma parte de las provincias: Eje Neovolcanico, Sierra Madre
del Sur, Sierras de Chiapas y Guatemala, Llanura Costera del Golfo Sury Cordillera

Centroamericana.

Orografia: En la mayoria de la superficie hay sierras conformadas por rocas
sedimentarias (se forman en las playas, los rios y océanos, y en donde se acumulen
la arena y barro), igneas intrusivas (formadas por debajo de la superficie de la
Tierra), igneas extrusivas o volcanicas (se forman cuando el magma o roca derretida
sale de las profundidades hacia la superficie de la Tierra) y metamorficas (han
sufrido cambios por la presion y las altas temperaturas), en estas elevaciones se
localiza el cerro Nube (en zapoteco Quie Yelaag) con 3,720 metros sobre el nivel

del mar (msnm), que representa la mayor altitud del estado.

Hacia el suroeste hay un caidn que ha labrado el rio Grande-Atoyaquillo. En la
porcidn noreste hay un lomerio, una llanura y un valle en el cual se ha instalado la

presa Miguel Aleman.

En la zona sur, también existe una llanura y un lomerio que han formado cuerpos
de agua como la laguna Superior, laguna Inferior y Mar Muerto, entre otros. Por su
conformacién politica, econdémica y social, Oaxaca cuenta con 8 regiones
geoeconomicas: Cafada, Costa, Istmo, Mixteca, Papaloapan, Sierra Norte, Sierra

Sur y Valles Centrales; siendo su capital la ciudad de Oaxaca de Juarez.

El clima: el 47% de la superficie del estado presenta clima calido subhumedo, que
se localiza en toda la zona costera y hacia el este, el 22% presenta clima calido
hamedo localizado principalmente en la region norte, el 16% presenta clima

templado humedo en las partes altas orientales de los cerros Volcan Prieto y Humo



Grande, el 11% presenta clima seco y semiseco en la region centro sur y noroeste,
el restante 4% presenta clima templado subhumedo hacia el sur y noroeste del
estado en zonas con altitudes entre 2,000 y 3,000 m.

La temperatura media anual del estado es de 22°C, la temperatura maxima
promedio es de 31°C en los meses de abril y mayo, la temperatura minima promedio
es de 12.5°C en el mes de enero. La precipitacion media estatal es de 1,550 mm

anuales, las lluvias se presentan en verano en los meses de junio a octubre.

En la zona de la costa, donde se presenta el clima calido humedo, favorece el cultivo
de frutas tales como: limén, mango, tamarindo, platano, coco, naranja, papaya, pifa,

sandia y melon.

En los municipios de Pluma Hidalgo, Candelaria, Léxica, Santa Maria Huatulco, San
Miguel del Puerto, San Mateo Pifias, Pochita y Canica se cultiva el “café pluma”,

que es una de las variedades de café mas apreciada a nivel internacional.

Actividad economica: Oaxaca representa el 1.6% del Producto Interno Bruto (PIB),
con respecto al total nacional. Las actividades terciarias representan la mayor parte

de aportacion al PIB estatal.

Sector de actividad econdmica Porcentaje de aportacion al PIB estatal
(Aho 2014)

Actividades primarias 5.79

Actividades secundarias 33.55

Actividades terciarias 60.66

Total 100

FUENTE: INEGI. Sistema de Cuentas Nacionales de México 2008. Participacion por

actividad econdmica, en valores corrientes, 2014.

La agricultura es la principal actividad econdémica del estado, donde se cultiva maiz,

sorgo, cacahuate, alfalfa, frijol, alpiste, café, trigo, arroz, ajonjoli, cebada, cana de



azucar, pifa, algoddén, copra, limén, tamarindo, platano, pifia, naranja, mango,

papaya, sandia, toronja, ciruela, manzana, tuna, durazno, aguacate y nuez.

La ganaderia es otra actividad importante; se cria ganado bovino, caprino y porcino.
El turismo es una actividad relevante en la economia de la entidad, tanto el

proveniente del extranjero como el que llega del interior de pais.

Segun cifras del censo econdémico del INEGI (2014), cuenta con 1,77,954 unidades
economicas, el 4.2% del pais. Emplea 454,996 personas, el 2.1% del personal
ocupado de México. Del total del personal ocupado en la entidad, el 51% (232,540)

son hombres y el 49% (222,456) son mujeres.

4.4.2 Microlocalizacion

La planta productiva estara ubicada en San Lorenzo Cacaotepec que se encuentra
ubicada en el municipio de San Lorenzo de Cacaotepec (estado de Oaxaca). Cuenta

con 6,092 habitantes. San Lorenzo Cacaotepec esta a 1,600 metros de altitud.

En la localidad hay 2,855 hombres y 3,237 mujeres. La relacién mujeres/hombres
es de 1,134. El ratio de fecundidad de la poblacién femenina es de 2.33 hijos por
mujer. El porcentaje de analfabetismo entre los adultos es del 3,41% (2,03% en los
hombres y 4,63% en las mujeres) y el grado de escolaridad es de 8.47 (8.87 en

hombres y 8.13 en mujeres).

En San Lorenzo Cacaotepec el 1,67% de los adultos habla alguna lengua indigena.
En la localidad se encuentran 1443 viviendas, de las cuales el 2,95% disponen de

una computadora.



4.5 Tecnologia y equipo

Tabla 10. Tecnologia y equipo.

Tanque lavador De acero inoxidable de 1 $20,000
Ton.

Transportador de Volumen de 3.5 metros $22,000

banda cubicos

Extractor de jugo $270,000

Equipo para el ajuste de Volumen de 3 metros $135,000

zumos cubicos

Tanque de enfriamiento $15,000

Tanque de lavado 15 m de largo $60,000

Envasadora 1.24 m de alto/ 9.25 m de $180,000
largo

Etiquetadora $8,000

Maquina tapadora de 170 envases por hora $75,000

botellas
Equipo para analisis $6,000
microbiolégico y

fisicoquimicos
Mesa para envasado $2,000

Maquinas centrifugas $4,000
para separar particulas
solidas



Bomba para suministro 200 caballos de fuerza $2,000

de agua

Montacargas $35,000
Camion para entrega $250,000
Mobiliario y equipo de $50,000

oficina dentro de la

planta productiva

Equipo de computo $30,000
destinado al area

productiva

Total $1,164,000

4.6 Distribucion de planta y equipo

RELACIONENTRE VELOCIDADES ENPLANTA

INSPECCION DESENCAJONADORA DEPALETIZADORA

llustracion 33. Distribucion de planta y equipo.



4.7 Insumos y materiales

Los insumos utilizados para este proyecto son cascara de granada, que actualmente
se consideran residuos agroindustriales, que actualmente no se comercializan en el
mercado y se pueden conseguir de manera gratuita. Sin embargo, conociendo las
propiedades que poseen estos residuos naturales, se considera que en un futuro

adquieran un costo.

4.8 Descripcion del proceso productivo (o del servicio)

Se utilizara maquinaria especializada para producir esta bebida funcional. Se
realizara en los laboratorios especializados, en base a los resultados de las
investigaciones previamente realizadas para la obtencién de esta bebida funcional
hecha a base extractos obtenidos de cascara de granada, combinada con jugos de

guayaba y naranja.

El proceso productivo, va desde la mezcla de los jugos y el extracto de la cascara
de la granada, a la elaboracion de la bebida funcional; para finalmente llegar al

envasado.

Durante todo el proceso debe realizarse controles de calidad; que permitan conocer,
la calidad de las materias primas, del envasado hasta el producto final; y de este
modo se identifican las causas de los efectos negativos ocurridos en un periodo

determinado; durante el proceso de produccién.

Por esto, el control de mermas de produccién en forma especifica y minuciosa se
hace indispensable; puesto que, permite tomar las acciones correctivas en el
momento indicado si fuere necesario, para lograr resultados que no excedan los
establecidos para cada producto o proceso. Este control revela las fallas y los

motivos.

En el caso de los jugos, los tratamientos térmicos son muy efectivos ya que poseen
pH acido, limitando el crecimiento de diferentes tipos de patégenos, como los
microorganismos esporulados, resistentes a altas temperaturas. De esta manera,

se pueden buscar temperaturas mas suaves de tratamiento y evitar posibles



pérdidas organolépticas. Los jugos se tratan a unos 70°C durante 30 minutos,
aunque la temperatura final se define en funcion del pH, pudiendo ser el tratamiento

mediante un equipo en continuo o en lotes.

El tratamiento térmico en continuo tiene varias ventajas por encima del método por
lotes (en tanques), siendo la mas importante el ahorro de tiempo y energia. Para la
mayoria de los procesamientos continuos, se utilizan equipos a alta temperatura en
periodos cortos de tiempo (high temperature short time/HTST). Dicho tratamiento
térmico se lleva a cabo utilizando un intercambiador de calor a placas (PHE), que
consiste en placas de acero inoxidable cuyo medio de calentamiento es
normalmente vapor o agua caliente, o un intercambiador de calor tubular, que se
utiliza cuando los fluidos contienen particulas que bloquearian los canales de un

intercambiador de placas.

4.9 Organigrama de la empresa

MARKETING PRODUCCION

Encargadode Operadorde maquina

Provesdorss TRLIE Contador Jefe Administrativo

lefe de Mercadotecnia

Operadorde la
Auxiliarde Marketing Auxiliarde compras magquina

desencajonadora |

Operadordel
montacargasy control
de la produccion

Selector deenvases.

Operariode
produccion

llustracion 34. Organigrama.



Operarios de los Departamentos.

» Jefe de Mercadotecnia: Encargado de identificar las necesidades del
mercado, y genera estrategias para su atencion e identificar problemas en el
proceso de comercializacidn y aportar soluciones.

» Auxiliar de Marketing: Encargado de colaborar en el desarrollo de estrategias
para el producto.

» Encargado de Proveedores: Encargado de organizar, coordinar y controlar la
adquisicién y entrega de mercancias, suministros, documentos, bienes y
otros elementos necesarios para el efectivo desarrollo de las actividades.

» Auxiliar de compras: Encargado de organizar las existencias del almacén y
mantenerlas dentro de los limites maximos y minimos. Ademas de elaborar
y conservar actualizado el registro de proveedores de la empresa y
suministrar la informacion a la gerencia.

» Contador: Encargado de colaborar, analizar y proponer los métodos y
procedimientos para realizar los registros contables, tributarios y financieros
de la empresa.

» Jefe Administrativo: Encargado del analisis, planeacion y manejo de recursos

humanos.
Operarios, con el propodsito principal de la produccion.

» Gerente de produccion: Supervisar el proceso de produccion, desde la
recepcion de materiales y materias primas; produccion del producto a granel,
envasado y producto final.

» Jefe de Control de calidad: Supervisar la calidad requerida de envases,
materias primas, producto a granel, producto envasado, producto final, y
agua; mediante andlisis fisicoquimicos y microbiolégicos.

» Operador de maquina llenadora: Encargado de operar en forma correcta,

efectiva y segura la Maquina Llenadora.



» Operador de la maquina Desencajonadora: Encargado de operar en forma
correcta, efectiva y segura la Maquina Desencajonadora.

» Operador de la maquina encajonadora: Encargado de operar en forma
correcta, efectiva y segura la Maquina Encajonadora.

» Operador del montacargas y control de la produccién: Encargado del
abastecimiento de Envases vacios y llenos entre el stock y la planta.

» Selector de envases: Encargado de mantener limpios y ordenados los
ambientes comprendidos dentro del perimetro de la planta, asi como el de
apoyar con el abastecimiento de insumos a la linea de Produccion.

» Operario de produccion: Instruccién de trabajo para orden y limpieza de la
apariencia exterior de la planta.

4.10 Aspectos legales

Tomando en consideracion que el conocimiento generado en este proyecto
impactara el ambito productivo de la empresa, y que dentro de su estrategia
tecnoldgica la empresa ha otorgado prioridad a la apropiacion y proteccion del
conocimiento, tanto el que surge en forma interna como el resultante de sus
interacciones con agentes tecnolégicos externos; la proteccién intelectual
vislumbrada es el secreto industrial, que permitira mantener la informacién bajo el
control de la empresa y asegurar que su difusion dentro de ella sea de manera
selectiva. Esta estrategia contribuira a preservar el valor econémico de la tecnologia
desarrollada, asi como el potencial futuro de la tecnologia, como un mecanismo de
creacion de valor y consecuentemente de generacion de una ventaja competitiva
frente a terceros en la realizacion de las actividades econdmicas de la empresa. El
secreto industrial se considera la estrategia de proteccion mas apropiada, por
tratarse de un desarrollo novedoso, que habra sido escalado y que tendra aplicacion

industrial y comercial inmediata en la empresa.

La ejecuciéon del presente proyecto de innovacion busca alinearse en el corto y
mediano plazo con los enunciados de la estrategia tecnolégica que la empresa ha

determinado. Dicha estrategia sefiala la necesidad tecnolégica que ha dado lugar al



planteamiento de la presente propuesta, es decir, desarrollar y escalar el proceso
de elaboracién de bebidas naturales con propiedades funcionales y sabor natural
regional. La mencionada planeacién establece también los lineamientos,
presupuestos, organizacion y recursos necesarios para la implantacién comercial
de los resultados obtenidos en los proyectos de innovacién tecnoldgica, tanto los
ejecutados con recursos propios como los que se realicen mediante acciones de
vinculacion con un centro de investigacion, como es el caso de la presente
propuesta. Con base en lo anterior, la empresa cuenta con una definicion
preestablecida acerca de la asignacion de recursos administrativos, financieros y
humanos para llevar a la etapa comercial los resultados del proyecto. En cuanto a
la adicion de personal, incrementara gradualmente su plantilla laboral en la medida
que la demanda de los nuevos productos exija ampliar la fuerza de trabajo. La
disponibilidad para cubrir los puestos esta asegurada, debido a que existe una oferta
de personal con los perfiles requeridos en el propio municipio de Oaxaca, que

cuenta con instituciones educativas suficientes para la formacién de esos recursos.

Las normas mexicanas aplicables a este proyecto son:

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-218-SSA1-2011, PRODUCTOSY SERVICIOS.
BEBIDAS SABORIZADAS NO ALCOHOLICAS, SUS CONGELADOS,
PRODUCTOS CONCENTRADOS PARA PREPARARLAS Y BEBIDAS ADICIONADAS
CON CAFEINA. ESPECIFICACIONES Y DISPOSICIONES SANITARIAS. METODOS DE
PRUEBA.

6.1.1.1 Para el caso de envases no retornables vacios, éstos deben almacenarse
en condiciones higiénicas, protegidos de polvo y de materia extrafia. Previo a su
llenado, deben ser sometidos a un proceso que garantice la inocuidad del producto

terminado.

REGLAMENTO de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad. Publicidad de
alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no alcohdlicas.

ARTICULO 20. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcohdlicas no debera desvirtuar ni contravenir las disposiciones que en materia de
educacion nutricional, higiénica y de salud establezca la Secretaria.



ARTICULO 21. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcohdlicas no podra presentar a estos productos como estimulantes ni
modificadores del estado fisico o mental de las personas, excepto aquellos casos
que asi hayan sido reconocidos por la Secretaria.

REGLAMENTO de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad. Alimentos y
bebidas no alcohdlicas.

ARTICULO 23. La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas debera incluir
mensajes precautorios sobre la condicion del producto, asi como mensajes
promotores de una alimentacién equilibrada o de fomento de buenos habitos
higiénicos.



5. ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

5.1 inversion total

Tabla 11. Inversion inicial.

Bancos 300,000.00
Almacén 30,000.00
Terrenos 800,000.00
Edificio

Mobiliario y Equipo de Oficina 50,000.00
Equipo de transporte 261,740.00
Maquinaria 1,164,000.00
Depositos en Garantia

Gastos de Instalacion 3,000,000.00
Propaganda y Publicidad 492,756.00
Primas de Seguro

Pago de derechos para apertura 15,000.00
Otros

Total 6,113,496.00

Para que el proyecto pueda iniciar se requiere una inversion de $ 6,113,496.00
pesos, dicha inversidn se obtendra a través de la aportacion de socios y préstamos

bancarios.

La inversion inicial se divide entre activos fijos que son indispensables para la
produccion de la bebida, por ejemplo, maquinaria, equipo de transporte, terrenos,

almaceén, etc.
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5.2 Depreciacion

Tabla 12. Depreciacion.

Concepto Tasa Importe 2013
Edificio 5.00% 0.00 0
Mobiliarioy | 10.00% 50000.00 5000
Equipo de
Oficina
Equipo de 20.00% 261740.00 52348
transporte
Maquinaria | 20.00% 1164000.00 232800
Total de Depreciacion 290148
Depreciacion Acumulada 290148

5.3 Capital de trabajo

2014
0
5000

52348

232800

290148
580296

2015 2016

0 0

5000 5000
52348 52348
232800 = 232800
290148 290148
870444 1160592

2017
0
5000

52348

232800

290148
1450740

2018
0
5000

52348

232800
290148

1740888

Por el momento solo se considera el saldo inicial de préstamo con un monto de $

6,113,496.00, con la finalidad de iniciar con su funcionamiento.

5.4 Sueldos y prestaciones

Tabla 13. Sueldos y prestaciones.

Gerencia 1 1
Finanzas 2
Marketing 3
Compras 2
Recursos 1
Humanos
Produccion 6

0,000
7,000
8,000
5,200
8,500

4,000

10,000
14,000
24,000
10,400

8,500

24,000

18,833.08
13,183.03
15,066.37

9,793.08
16,005.83

7,533.08

28,833.08

27,183.03
39,066.37
20,193.08
24,505.83

31,533.08

Inicialmente se contara con 15 empleados, todos se contaran con prestaciones

establecidas por la ley (salario, prima vacacional, entre otras prestaciones

adicionales).



5.5 Costo de venta

Tabla 14. Costo de venta.

Campaiia publicitaria en

television

Campaia publicitaria en

radio

Actividades de promocion

Actividades de difusion

Primer cuatrimestre en $364,756
horario vespertino

30 seg: $198 x 10 spot al dia  $122,000
durante 3 meses

$3,000

$3,000

Durante dos meses

Material para la publicidad

5.6 Estados de resultados proyectados

Tabla 15. Estado de resultados proyectados.

VENTAS

COSTO DE
VENTAS

UTILIDAD BRUTA

GASTOS DE
VENTAS
GASTOS DE

ADMINISTRACION

UTILIDAD DE
OPERACION
GASTOS

FINANCIEROS
UTILIDAD ANTES
DE IMPUESTOS
IMPUESTOS Y

PTU

UTILIDAD NETA

5,5638,461.52

7,757,820.52

2,219,359.00
15,000.00

290,148.00

2,524,507.00

21,719.41

2,546,226.41

847,964.92

1,698,261.49

5,815,384.60
8,152,442.06
-2,337,057.46
15,750.00
290,148.00

2,642,955.46

6,106,153.83
8,560,064.16
-2,453,910.34
16,537.50
290,148.00

2,760,595.84

6,411,461.52
8,988,067.37
-2,576,605.85
17,364.38
290,148.00

2,884,118.23

6,732,034.59
9,437,470.74
-2,705,436.15
18,232.59
290,148.00

3,013,816.74

2018
7,068,636.32
9,909,344.28
-2,840,707.95
19,144.22
290,148.00

3,150,000.18

165,023.99 -

2,807,979.45 2,760,595.84 2,884,118.23 3,013,816.74 3,150,000.18

882,220.78 869,934.98 908,861.89 949,735.16 992,652.08

1,925,758.67 1,890,660.86 1,975,256.33 2,064,081.58 2,157,348.09



Tabla 16. Estado de resultados proyectados.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

2013 2014 2015 2016 2017 2018
VENTAS 5,538,461.52 | 5,815,384.60 |6,106,153.83 | 6,411,461.52 | 6,732,034.59 7,068,636.32
COSTO DE VENTAS 7,757,820.52 | 8,152,442.06 | 8,560,064.16 | 8,988,067.37 | 9,437,470.74 9,909,344.28
UTILIDAD BRUTA -2,219,359.00 -2,337,057.46 -2,453,910.34 -2,576,605.85 -2,705,436.15 -2,840,707.95
GASTOS DE VENTAS 15,000.00 15,750.00 16,537.50 17,364.38 18,232.59 19,144.22
GASTOS DE ADMINISTRACION 290,148.00 |290,148.00 |290,148.00 |290,148.00 |290,148.00 290,148.00
UTILIDAD DE OPERACION -2,524,507.00 _2,642,955.46 _2,760,595.84 -2,884,1 18.23 5,013,816.74 Z’>,150,000.18
GASTOS FINANCIEROS 194,996.49 | 3,190,820.48 - - - -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -2,71 9,503.49 _5,833,775.94 _2,760,595.84 -2,884,1 18.23 Z’>,01 3,816.74 Z’>,1 50,000.18
IMPUESTOS Y PTU j1,899,556.13 _1,814,928.40 _869,934.98 ;308,861.89 ;)49,735.16 ;)92,652.08
UTILIDAD NETA ;319,947.36 ;1,018,847.54 :I,890,660.86 -1,975,256.33 -2,064,081 .58 -2,157,348.09

El estado de resultados se ve proyectado en un plazo de cinco afos, donde se
estima que los costos de ventas alcanzaran a $9,909,344.28 pesos en el afio 2018.




5.7 Balance general proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADOS

2013 2014 2015 2016 2017 2018
ACTIVO
CIRCULANTE
BANCOS -1,575,558.63 |-3,494,038.74 |-5,385,802.10 |-7,362,216.06 |- 9,427,513.14 |- 11,586,137.52
ALMACEN 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00
DOCUMENTOS POR COBRAR
DEUDORES DIVERSOS
SUBTOTAL -1,545,558.63 |-3,464,038.74 |-5,355,802.10 (-7,332,216.06 |- 9,397,513.14 |- 11,556,137.52
FIJO
TERRENO
EDIFICIO
MOBILIARIO Y EQUIPO 50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00
EQUIPO DE TRANSPORTE 261,740.00 261,740.00 261,740.00 261,740.00 261,740.00 261,740.00
MAQUINARIA
DEPRECIACION 290,148.00 580,296.00 870,444.00 | 1,160,592.00 [ 1,450,740.00 1,740,888.00
SUBTOTAL 21,592.00 |- 268,556.00 [- 558,704.00 [- 848,852.00 |- 1,139,000.00 =
DIFERIDO
DEPOSITOS EN GARANTIA
GASTOS DE INSTALACION (PAGADA| 3,000,000.00
PRIMAS DE SEGURO
SUBTOTAL 3,000,000.00
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE 1,476,033.37 [-3,732,594.74 |-5,914,506.10 |-8,181,068.06 |-10,536,513.14 |- 11,556,137.52
PASIVO
CIRCULANTE
PROVEEDORES
ACREEDORES DIVERSOS
CREDITOS A CP.
FIJO
CREDITOS A L.P. 156,695.42 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 156,695.42 - - - - -
CAPITAL SOCIAL 319,633.00 420,125.92 361,907.26 303,633.46 245,301.79 220,184.67
CAPITAL CONTABLE
UTILIDADES DE EJERCICIOS ANTERIORES -1,698,261.49 |-3,624,020.16 [-5,514,681.02 |- 7,489,937.35 |- 9,554,018.93
UTILIDAD DEL EJERCICIO -1,698,261.49 |-1,925,758.67 |-1,890,660.86 (-1,975,256.33 |- 2,064,081.58 |- 2,157,348.09
TOTAL CAPITAL -1,378,628.48 |-3,203,894.23 |-5,152,773.76 |-7,186,303.89 |- 9,308,717.14 |- 11,491,182.35
CAPITAL MAS PASIVO -1,221,933.06 |-3,203,894.23 |-5,152,773.76 |-7,186,303.89 |- 9,308,717.14 |- 11,491,182.35

llustracion 35. Balance general proyectado.

Se agregd el balance a un plazo de cinco afios para conocer el estado financiero a

largo plazo que la empresa tendra, proyectado a cinco afos.




5.8 Flujos de efectivo

-5085802.1| -7062216.06 -9127513.14

SALDO INICIAL

ENTRADAS EN EFECTIVO

INGRESO POR VENTAS
RENDIMIENTO DE INVERSIONES
APORTES DE CAPITAL

TOTAL DE ENTRADAS DE EFECTIVO
SALIDAS DE EFECTIVO
ABARROTES

PAGO DE RENTA

ENERGIA ELECTRICA

AGUA

TELEFONO E INTERNET

SUELDOS Y SALARIOS
PRESTACIONES

PAPELERIA Y UTILES DE OFICINA
COMBUSTIBLE

PUBLICIDAD

MANTENIMIENTO DE ACTIVOS FIJOS
REFACCIONES Y HERRAMIENTAS
PAGO DE GASTOS GENERALES
COMISIONES POR VENTA
COMPRA DE UNIFORMES
AMORTIZACION DEL CREDITO
DEPRECIACIONES

TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS
PAGO DE IMPUESTOS

UTILIDADES REPARTIDAS (PTU)
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS
INTERESES

UTILIDAD DESPUES DE INTERESES
DEPRECIACIONES

FLUJO DE FECTIVO ANUAL

FLUJO DE EFECTIVO FINAL

llustracion 36. Fluios de efectivo

5.9 Tasa libre de riesgo
Tabla 17. Tasa libre de riesgo.

300000 -1275558.63 -3194038.74

5538461.52

5538461.52

6923076.92
0

18000

4800

10000
512400
264530.5992
6000

28000

5000

168458.1428

290148
8230413.662
-2691952.14
-807585.643
-40379.2821
-1843987.22
21719.41091
-1865706.63

290148
-1575558.63
-1275558.63

5815384.596

5815384.596

7269230.766
0

18900

5040

10500
538020
286601.2935
6300

29400

5250

156695.4237

290148
8616085.483
-2800700.89
-840210.266
-42010.5133
-1918480.11
165023.9872
-2083504.09

290148
-1918480.11
-3194038.74

6106153.826

6106153.826

7632692.304
0

19845

5292

11025
564921
300931.3582
6615

30870
5512.5

0

290148
8867852.163
-2761698.34
-828509.501
-41425.4751
-1891763.36
0
-1891763.36
290148
-1891763.36
-5085802.1

6411461.517

6411461.517

8014326.92
0

20837.25
5556.6
11576.25
593167.05
315977.9261
6945.75
32413.5
5788.125

0

290148
9296737.371
-2885275.85
-865582.756
-43279.1378
-1976413.96
0
-1976413.96
290148
-1976413.96
-7062216.06

6732034.593

6732034.593

8415043.265
0
21879.1125
5834.43
12155.0625
622825.4025
331776.8224
7293.0375
34034.175
6077.53125

0

290148
9747066.839
-3015032.25
-904509.674
-45225.4837
-2065297.09
0
-2065297.09
290148
-2065297.09
-9127513.14

Se maneja una tasa libre de riesgo del 8% para el célculo del VAN y el TIR

62

7068636.323

7068636.323

8835795.429
0
22973.06813
6126.1515
12762.81563
653966.6726
348365.6636
7657.689375
35735.88375
6381.407813

0

290148
10219912.78
-3151276.46
-945382.938
-47269.1469
-2158624.37
0
-2158624.37
290148
-2158624.37
-11286137.5,



510 VAN Y TIR
Tabla 18. VAN Y TIR

. 2007 2008 2009 2010 2011 2012

FLUJO DE - - - - - -
EFECTIVO FINAL 1,275,558.63  3,194,038.74 5,085,802.10 7,062,216.06 9,127,513.14 11,286,137.52
VALOR - - - - - -
PRESENTE 1,109,181.42 241515216 3,343,997.43 4,037,844.95 4,537,987.19 4,879,308.70
VAN $22,904,706.47
TIR 58%

El capital que permanece invertido genera el 58 % de rentabilidad en promedio
anual, es decir, es el maximo costo que el inversionista podria invertir.

5.11 Analisis de sensibilidad

Tabla 19. Andlisis de sensibilidad.

Andlisis De Sensibilidad

Tasa De Descuento 8% @ Tasa De Descuento 12% Tasa De Descuento 15%
Afo Flujos De Efectivo Ao Flujos De Ao Flujos De
Efectivo Efectivo
0 -6113496 0 -6113496 0 -6113496
1 1275558.63 1 1113891.64 1 1109181.417
2 3194038.74 2 2546268.128 2 2415152.166
3 5085802.1 3 3619973.479 3 3343997.436
4 7062216.06 4 4448165.98 4 4037844.953
5 9127513.14 5 5179196.082 5 4537987.184
6 11286137.52 6 5717908.506 6 4879308.701
VNA $22,904,706.47 $11,498,181.21 $9,365,443.01
TIR 58% 41% 43%
B/C $2.95 $1.48 $1.21
Costos 7757820.52
Totales
Tabla 20. Estado de la economia.
- DATOS PRONOSTICADOS  PESIMISTA PROBABLE OPTIMISTA
VNA $11,498,181.21 $9,365,443.01 $22,904,706.47
TIR 41% 43% 58%



Como se puede observar en la tabla, el proyecto sigue siendo rentable a pesar del
estado de la economia, ya que aun siendo un estado de la economia pesimista se

tiene una rentabilidad del 41% promedio anual.

5.12 Punto de equilibrio
Punto de equilibrio en unidades

Tabla 21. Punto de equilibrio en unidades.

Costo Fijo
832,730.60

Ventas
461,538.46

Costo Variable

Unitario 2.69
P.E.
67,646.68

Punto de equilibrio en unidades monetarias

Tabla 22. Punto de equilibrio en unidades monetarias.

Costo Fijo
832,730.60

Ventas Totales
6,923,076.29

Costo variable total
1,242,756.00

P.E.
1,014,700.16

5.13 Periodo de recuperacion de la inversion

Tabla 23. Inversion.

Monto de la inversion inicial $6,113,496
Tasa Anual 8.00%
Plazo 12

Amortizacion al Capital
Mensual 531,803.41



Tabla 24. Periodo de recuperacion de inversion.

2013  Julio

6,113,496.00 491,046.77  40,756.64 531,803.41
Agosto

5,622,449.23 494,32042  37,482.99 531,803.41
Septiembre

5,128,128.81 497,615.89  34,187.53 531,803.41
Octubre

4,630,512.92 500,933.33  30,870.09 531,803.41
Noviembre

4,129,579.59 504,272.88  27,530.53 531,803.41
Diciembre

3,625,306.71 507,634.70  24,168.71 531,803.41

2014 Enero

3,117,672.01 511,018.93  20,784.48 531,803.41
Febrero

2,606,653.08 514,425.73 17,377.69 531,803.41
Marzo

2,092,227.35 517,855.23 13,948.18 531,803.41
Abril

1,574,372.12 521,307.60 10,495.81 531,803.41
Mayo

1,053,064.52 524,782.98  7,020.43 531,803.41
Junio

528,281.54 528,281.54 | 3,521.88 531,803.41

Se estima que en un periodo de doce meses se pueda recuperar la inversion

inicial de $6,113,496.00 pesos, a una tasa del 8% anual, es decir, mensualmente
se estaria abonando la cantidad de $531,803.41 pesos a la inversion inicial para

poder recuperarse en el pazo esperado.

5.14 Relacion costo beneficio

Tabla 25. Relacion costo beneficio.

Relacion costo beneficio (B/C)

VAN $22,904,706.47
Costos totales 7,757,820.52
(B/C) 2.95



Segun el analisis costo-beneficio, un proyecto puede ser rentable cuando la relacién
es mayor que uno. En nuestro caso como la relacion es mayor que 1, podemos

afirmar que nuestro proyecto es rentable.

6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como se pudo observar en todo el trabajo, se cumple con cada uno de los objetivos
planteados al principio, desde el estudio de mercado hasta el analisis financiero. Se
determind la factibilidad mercadoldgica para una bebida funcional.

En cuanto al estudio de mercado, dio a conocer las preferencias de los
consumidores por medio de encuestas, graficando cada uno de los datos para su
mejor interpretacion, tomando en cuenta los resultados de la misma para poder

considerar los precios y otros aspectos de la bebida.

Dentro de las limitaciones que se encontraron durante la investigacion es que, la
mayoria no conoce el virus sincitial respiratorio, es por ello, que GranLife tiene que
darse a la tarea de informar sobre el virus y proveer informacién acerca de las

bebidas funcionales para que le sea mas facil poder penetrar al mercado.

En la parte técnica, se describié cada una de las caracteristicas del proyecto, las
condiciones fisicas para el establecimiento de la empresa, cuales fueron los
insumos, maquinaria, empleados y los aspectos legales que como empresa busca

tener.

En el andlisis econdmico y financiero pudimos obtener resultados positivos ante el
planteamiento de cada uno de los puntos importantes, dando como resultado la
rentabilidad del proyecto a un 40% anual, si se cumple con el plazo a cinco afios
tendremos ganancias de $7,068,636.32 pesos, con 589,053 unidades vendidas.



Tabla 26. Demanda.

Concepto 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Demanda anual
de unidades 461,538.46 484,615.38 508,846.15 534,288.46 561,002.88 589,053.03

fisicas

Ventas Anuales
5,5638,461.52 5,815,384.60 6,106,153.83 6,411,461.52 6,732,034.59 7,068,636.32

Seria importante aumentar la participacion de mercado con el fin de obtener
mayores ganancias y aprovechar cada uno de los recursos de la empresa; para asi
poder disminuir nuestros costos de produccién, y ofrecer bebidas de calidad y

conseguir fidelidad por parte de los consumidores.

En general, al concluir el plan estratégico y el plan de viabilidad, determinamos que
el proyecto debe llevarse a cabo para su implementacion en el mercado, ademas
que el proyecto demostré que existe un numero mayor de demanda de estas
bebidas en el mercado y que éste generara ganancias y altos indices de

rentabilidad.



ANEXOS
Anexo 1: Encuesta aplicada

=« Favor de contestar la siguiente encuesta, la cual, su finalidad es hacer un estudio e
g investigacion de mercado sobre las bebidas no alcohdlicas de marca y el significado
psicoldgico que tienen sobre las mujeres y hombres.

1.- Ha escuchado hablar del virus Sincitial?

SI__No __ (si contesta No pase a la pregunta 3)

2.- ; Puede decirme qué sintomas ocasiona o a qué enfermedad se parecen estos sintomas.?

3.- Califique del 0 al 10 que tanto crees en lo que se dice de las propiedades de bebidas como las que
previenen enfermedades (0 es nada creible y 10 es muy creible)

Nadacreible 0 1 2 3 4 Muycreible

4.- ;Sabe Ud. lo que es una bebida de tipo funcional? completar con lo primero que se le venga a la

mente.

“Una bebida de tipo funcional es

5.-Diga qué categoria de bebidas de las que aparecen adjuntas son de mayor frecuencia en su consumo

regular (ordene del 1 al 5 las de mayor consumo):

___Energizante/vigorizante

__Natural de frutas
__Quitased/refrescante
___Carbonatadas (coca, Pepsi, gasificadas, etc.)
__Nutricional/complemento alimenticio
___Dietética

___Rehidratante

___Vitaminico

___Inmunizante ante enfermedades
__Para problemas de salud
(diabéticos, presion, alta, etc.)
__Medicinal

__Tranquilizante

__Antioxidante
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__Relajante

__Afrodisiaca

__Desintoxicante

__ Otra. Diga cual?

6. Al consumir una bebida distinta a las carbonatadas o el agua, Ud. espera que... (seleccione una opcién

y subrayela)

a) esté elaborada a base de ingredientes naturales

b) que sea complemento dietético diario

c) sea mecanismo de prevencion de enfermedades

d) recuperacion de enfermedades especificas

e) control y mejoramiento de las condiciones fisicas y mentales de su cuerpo

f) retardo del proceso de envejecimiento

7. ¢Cual es el primer lugar que se le viene a la mente a la hora de comprar bebidas distintas a las

carbonatadas o agua, o sea de tipo funcional?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

El mercado
Juguerias

Oxxo
Minisuper/tendejon
Supermercados
Farmacias

Otra. cual?:

8. ¢Cual es el tipo de envase que consideras el mas indicado para una bebida de tipo natural que
previene enfermedades? (subraya una)

a)
b)
c)

d)

Vidrio
Plastico
Tetrapack

Otro._ Cual?

9. ¢ Cual es el rango de precios que pagas regularmente por una bebida de tipo natural? (subraya una)

$

(Especifique en qué moneda)

Pesos mexicanos ___
Délar __



Euro
Otra. Cual?

10.- ¢Qué sabores son los de tu preferencia al elegir bebidas?

__Naranja
___Mandarina
___Limén/Limonada
__Pina
___Durazno

__Uva

___Fresa
___Toronja
___Guayaba
___Arandano
___Ponche
___Frutas Variadas
__Té

__Lima

__ Otro. ¢Cual?

ESTILO DE VIDA:
11 Edad:
12 Pais de origen:
13 Ocupacion:



Anexo 2: Resultado de las encuestas aplicadas

Encuestados Tipo de envase Porcentaje
49 Vidrio 40.8
39 Plastico 32.5
30 Tetrapak 25.0
2 Otro 1.7
120 Total 100
Ilustracion 37.
Encuestados Ocupacion Porcentaje
21 Estudiante 17.8
8 Maestro 6.8
2 Filosofo 1.7
39 Ninguno 33.1
5 Ingeniero 4.2
2 Surfista 1.7
2 Artista 1.7
1| Promotor de ventas 0.8
4 Abogado 3.4
2 Contador 1.7
2 Dueiio de negocio 1.7
1 Comerciante 0.8
3 Bombero 2.5
1 Director 0.8
1 Enfermera 0.8
2 Bailarin 1.7
0 HR manager 0.0
0 Ing, sistemas 0.0
2 Ing. Quimico 1.7
2 Trabajo de campo 1.7
4 Gerente 3.4
5 Empleado 4.2
2| Enfermera registrada 1.7
2 Amade casa 1.7
1 Asistente de vuelo 0.8
2 Supervisor 1.7
2 Doctor 1.7
118 Total 100

llustracion 39.

Encuestados Sabores Porcentaje
54 Naranja 44.6
2 Mandarina 1.7
16 Limon 13.2
5 Pifia 4.1
7 Durazno 5.8
6 Uva 5.0
11 Fresa 9.1
3 Toronja 2.5
2 Guayaba 1.7
3 Arandano 2.5
4| Frutas variadas 3.3
7 Te 5.8
1 Lima 0.8
0 Otro 0.0
121 Total 100
llustracion 38.
Encuestados| Rango de precios| Porcentaje
3 .69 c Délar 2.5
21 1dédlar 17.4
11 1.2dédlar 9.1
4 1.3 ddlar 3.3
5 1.5ddlar 4.1
5 1.6 ddlar 4.1
3 1.7 délar 2.5
16 2 dolar 13.2
1 2.5ddlar 0.8
12 3 délar 9.9
4 4 ddlar 3.3
3 10 pesos 2.5
6 12 pesos 5.0
2 15 pesos 1.7
4 20 pesos 3.3
1 25 pesos 0.8
1 50 pesos 0.8
3 .7 euros 2.5
7 1euro 5.8
0 3 euros 0.0
7 ninguno 5.8
0 30 pesos 0.0
1 5 euros 0.8
1 28 pesos 0.8
121 Total 100

lustracion 40.




Encuestados Lugar de compras porcentaje
37 Mercado 30.6
21 Oxxo 17.4
51 Supermercados 42.1
10 Farmacias 8.3
2 Otros 1.7
121 Total 100
llustracion 41.
Encuestados Lugar de origen| Porcentaje
67 USA 55.8
14 Espaia 11.7
3 Francia 2.5
6 Costa Rica 5.0
1 Peru 0.8
4 Canada 3.3
3 Venezuela 2.5
2 Brazil 1.7
3 Argentina 2.5
1 Reino Unido 0.8
3 Colombia 2.5
3 Australia 2.5
2 Mexico 1.7
5 Ninguno 4.2
3 Belize 2.5
120 Total 100

llustracion 42.

Encuestados Edad| Porcentaje
3 14 2.5
1 15 0.8
2 16 1.7
1 18 0.8
4q 19 3.3
7 20 5.8
6 21 5.0
5 22 4.1

12 23 9.9
2 24 1.7
9 25 7.4
2 26 1.7

11 27 9.1
5 28 4.1
3 29 2.5
4q 30 3.3
3 31 2.5
7 32 5.8
3 33 2.5
2 34 1.7
1 35 0.8
aq 36 3.3
0 37 0.0
1 38 0.8
2 39 1.7
1 40 0.8
1 41 0.8
0 42 0.0
3 43 2.5
(0] 44 0.0
2 45 1.7
1 46 0.8
3 a7 2.5
0 48 0.0
2 49 1.7
1 50 0.8
1 51 0.8
1 52 0.8
0 53 0.0
1 54 0.8
0 55 0.0
0 56 0.0
1 57 0.8
2 60 1.7
1 17 0.8

121 Total 100

llustracion 43.
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