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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacién desarrolla un plan de negocios para la creacion de
una nueva linea de produccion de bebidas carbonatadas semi naturales en la empresa
“DEL COTOPAXI” ubicada en la ciudad de Latacunga. El problema central razon
motivo del estudio fue la incapacidad operativa de la empresa para la
industrializacion de este tipo de bebidas lo que limita su expansion y mantenia una
alta dependencia comercial de los bares escolares. La propuesta del valor del proyecto
se centra en ofrecer al mercado una bebida funcional que conserve un sabor agradable
incluso después de perder el gas, comercializada en envases PET de 300 ml y en

sabores de naranja, fresa, limon y cola negra.

El estudio de econémico-financiero concluye que la implementacion de esta nueva
linea es altamente rentable y viable con una proyeccion a 5 afios el proyecto requiere
una inversion de $300.111,85 y arroja indicadores como la VAN de $2.160.523,22
una TIR de 44.62% y una relacion beneficio-costo de 2,95. Estos margenes permiten
alcanzar el punto de equilibrio vendido 285.427 unidades y lograr un periodo de

recuperacion de la inversion de tan solo 6 meses y 19 dias.

A partir de estos hallazgos se plantea una propuesta que integra procesos técnicos
definidos para la industrializacion y envasado del producto destacando Ia
incorporacion de magquinaria especializada para la inyeccion de CO2 y el
aprovechamiento de ventajas competitivas existentes como el acceso al ojo de agua
propio. Se establece una estructura organizacional basica donde facilita su gestion
operativa junto con estrategia de comercializacion centrada en redes sociales y la

distribucidn a través de tiendas de barrio.

Y se concluye que el plan de negocios para la nueva linea de bebidas de DEL
COTOPAXI presenta condiciones favorables para su implementacion y su

crecimiento continuo.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, PLAN DE NEGOCIOS, BEBIDAS
CARBONATADAS, CAPACIDAD OPERATIVA, VIABILIDAD
FINANCIERA.
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ABSTRACT

This degree project develops a business plan for the creation of a new production line
of semi-natural carbonated beverages in the company "DEL COTOPAXI", located in
the city of Latacunga. The central problem that motivated this study was the company's
operational inability to industrialize this type of beverage, which limited its expansion
and maintained a high commercial dependence on school cafeterias. The project's
value proposition focuses on offering the market a functional beverage that retains a
pleasant taste even after losing its carbonation, sold in 300 ml PET bottles and in

orange, strawberry, lemon, and black cola flavors.

The economic-financial study concludes that the implementation of this new line is
highly profitable and viable. With a 5-year projection, the project requires an
investment of $300,111.85 and yields indicators such as an NPV of $2,160,523.22, an
IRR of 44.62%, and a benefit-cost ratio of 2.95. These margins make it possible to
reach the break-even point by selling 285,427 units and achieve a payback period on

the investment of just 6 months and 19 days.

Based on these findings, a proposal is presented that integrates defined technical
processes for the industrialization and packaging of the product, highlighting the
incorporation of specialized machinery for CO2 injection and the utilization of existing
competitive advantages, such as access to a private water spring. A basic
organizational structure is established to facilitate operational management, along with
a commercialization strategy focused on social media and distribution through

neighborhood stores.

In conclusion, the business plan for DEL COTOPAXI's new beverage line presents

favorable conditions for its implementation and continuous growth.

KEYWORDS: INVESTIGATION, BUSINESS PLAN, CARBONATED
BEVERAGES, OPERATIONAL CAPACITY, FINANCIAL VIABILITY.
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CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Definicion del problema de investigacion

1.1.1 Contextualizacion

La capacidad operativa es crucial para asegurar el éxito de una empresa en el mercado
ya que permitira gestionar eficientemente sus recursos. Maynez & Cavazos (2013)
plantean en su investigacion llamada Capacidad Operativa para Innovar y ventaja
competitiva en el sector productivo fronterizo. Este proyecto se realizo en Ciudad
Juarez, Mexico donde aplicaron una investigacién empirica, cuantitativa y transversal
con una aplicacion de una encuesta a 270 personas desde gerentes y supervisores
enfocandose en el sector automotriz, médica, eléctrica y computacion, principalmente
solo en empresas grandes. Esto con el objetivo de examinar la percepcion de los
empleados que ocupan mandos medios y superiores sobre como la capacidad operativa
permite innovar y ganar ventaja competitiva. Como resultados destacan que necesitan
una mejor planeacioén y adopcion de nuevas tecnologias y que sus correlaciones mas

destacadas son con la satisfaccion al cliente y la fortaleza de la posicion competitiva.

La capacidad Operativa como pilar que garantiza la viabilidad técnica donde permita
a una empresa satisfacer la demanda del mercado. Pesantez & Olaya (2023) en su
investigacion denominada Plan de negocio para la produccion y comercializacion de
Agua Carbonatada donde realizan una investigacion de mercado, analisis de barreras
de entradas y rivalidades entre competidores, logistica de distribucion y procesos de
produccion junto con medios tradicionales como digitales, incluyendo programas de
fidelizacion. Esto con el Objetivo establecer una operacion rentable y sostenible de
produccion, identificar el mercado junto con una propuesta de valor diferenciada.
Obteniendo resultados como una demanda creciente en bebidas carbonatadas y una
escasa oferta de competidores donde demuestra que logran satisfacer las necesidades

de refrescancia de los consumidores de la capital.

La capacidad operativa permite a las organizaciones desarrollar y sostener una ventaja
competitiva donde permite mejor procesos. Llontop y otros (2018) plantean en su
investigacion nombrada Propuesta de mejora del proceso de produccion en una planta

embotelladora de productos de consumo masivo, donde realizaron estudios con



herramientas como Diagram de Ishikawa y Pareto, segmentacion de productos,
propuesta de un nuevo disefio para el almacén junto con cdalculos financieros. El
objetivo de esta investigacion fue elaborar una propuesta de mejora en la gestion de
almacenes y metodologias de control de inventarios. Obtiendo resultados donde se
estimd una reduccion sustancial en costos anuales, establecieron metodologias para la

toma de inventarios junto Layout facilicitando el Picking.

Una excelente propuesta de valor es cuando el nucleo es la capacidad operativa ya que
permite competir en un mercado tan saturado. Latorre (2014) plantea en su
investigacion llamada Plan de Empresa para expansion de negocio de una empresa de
bebidas, donde realizaron un proceso de produccion desde la seleccion de ingredientes
hasta la gestion de residuos, descripcion de roles, tareas y perfiles junto proyecciones
de inversion y gastos operativos. Con el objetivo de crear una empresa de refrescos
carbonatadas a base de ingredientes naturales, los resultados obtenidos concluyeron en
que el negocio demostro ser viable y capaz de generar beneficios tras la inversion

inicial.

El factor mas importante para pasar de un producto artesanal a uno industrial son
estandares de exportacion es la capacidad operativa. Davila (2021) en su investigacion
denominada Propuesta para incrementar la capacidad de produccion en la
embotelladora Buena Vida, donde realizardn encuestas y un andlisis de competencia
de bebidas energéticas naturales, identificacion de maquinaria y presupuesto de costos
operativos. Esto con el objetivo poner en marcha una empresa productora y
comercializadora de bebidas carbonatadas de Guayusa. Obteniendo resultados como
un nicho de ventas que buscan energia natural con identidad local con unaVAN y TIR

con resultados positivos.

Para transformar una fruta no tradicional en un producto con un valor agregado el
factor determinante es la capacidad operativa. Arroyo (2013) plantea en su
investigacion nombrada Estudio de Factibilidad para la creacién de una microempresa
de produccion y comercializacion de mistela de Uvilla, donde realizaron una encuesta
a 18 agricultores de uvilla, encuestas a 28 licorerias en Ibarra junto con la definicién
de procesos industriales mediante entrevistas de encuestas. Con el objetivo de saber

que tan factible es la creacion de una microempresa de produccion y comercializacion



de mistela de Uvilla. Obteniendo resultados como una VAN y TIR donde recuperan
su inversion en aproximadamente 4 afios junto con un plan detallado desde la materia

prima hasta el canal de distribuccion.
Historia de la empresa “DEL COTOPAXI”

Fundada en el afio 2012 en el cantén Latacunga en la Parroquia de Guaytacama Barrio
La Libertad por el sefior Luis Edgar Tumbaco Casa y familia, comenzando
primeramente como una planta purificadora de agua y tiempo despues abriendo lineas
como Bebidas seminaturales, Te, Bolos y Bolillos. Donde realizarén distintas
formulaciones hasta lograr conseguir una que le permitio cumplir con todos los
requisitos que exigia en los bares estudiantiles donde le permitio obtner certificaciones
del Arsca y el ministerio de salud para poder expender en los bares siendo hasta el
momento una de las marcas mas consolidadas dentro de este mercado ya que han
podido mantener calidad y precio en sus productos. En el afio 2015 formalizaron la
asociacion de emprendedores de APROGUAYTAC ganando mercados y entrelaze con
ferias de emprendimiento, hasta el dia hoy la empresa cuenta con participaciones en

fundaciones y en apoyo de las Mypimes.

1.2 Desarrollo y analisis del problema

Problema central

Incapacidad Operativa para la Industrializacion de bebidas carbonatadas en la empresa

“DEL COTOPAXI” de la ciudad de Latacunga.

1.2.1 Arbol de problemas

El arbol de problemas es una técnica que permite realizar ideas creativas donde permite
identificar el problema, estructurar informacion, ocasionando un modelo de causa y
efecto. Facilitando la identificacion y poder organizar asi mismo las causas junto con
las consecuencias del problema planteado (Martinez & Fernandez, 2023). Son
adicionales y no sustituyen nada de la informacion base, pero de gran importancia para

comprender el problema.

Presenta el problema central para poder entender sobre lo que estd ocurriendo de

manera muy principal y a eso las causas o razones que estan aportando para que se de



este principal problema ademads de presentar lo que esta ocasionando cada una de estas
causas llamandolas efectos, lo que permite realizar un proyecto de planificacion
mejorado su analisis (Pérex Herrera, 2020). Mejor comprension mejor soluciones para

el problema central.

Este instrumento nos va a permitir entender mejor la relacion entre causa y efecto que
se encuentran directamente entrelazados con el problema principal. En este caso de
estudio nos permitié identificar cual fue el problema principal de la empresa DEL
COTOPAXI y como estaba entrelazado con la capacidad operativa dando como un
efecto negativo que es la limitada expansion en el mercado ecuatoriano y en un futuro
un mercado extranjero esto en conjunto con las causas, sub causas y efectos, sub
efectos obteniendo la vision mas clara del problema. Todo esto en base a la recoleccion
de informacion. Dado que permite dar un andlisis inicial y estrategias probables a
proponer con el fin de solucionar el problema encontrado.

Ilustracion 1 Arbol de Problemas sobre la incapacidad operativa en la empresa DEL
COTOPAXI

l Alto riesgo de tomar

-

Inexistencia de maquinaria Ausencia de un andlisis de
especializada ( En envasado viabilidad para la nueva linea de
produccion

de CO2)

.....
.....
s .

-
Hmfiade plsria de Complejidad logistica | | Tasa deinterés altos Alto nivel de Insuficiente estudios Bajo analisis de
cq::ifx‘i‘:j:;‘:’ il e por entidades endeudamiento técnicos y de proyecciones de
" CO.') mercado financieras

. oy

Nota. Elaboracion propia realizada a partir de la informacion recopilada en la

empresa “DEL COTOPAXI”.



Analisis

La incapacidad operativa para la industrializacion de bebidas carbonatadas en la
empresa “DEL COTOPAXI” de la ciudad de Latacunga se origina principalmente por
la inexistencia de maquinaria especializada para el envasado de CO2, situacidén
derivada de la limitada oferta de equipos industriales y la complejidad logistica que
representa la importacion de maquinaria para este tipo de produccion. Esta
problematica ha impedido que la empresa cuenta con una infraestructura operativa
eficiente para desarrollar una nueva linea de bebidas carbonatadas, afectando
directamente su capacidad de innovacion y crecimiento. Como consecuencia, se
evidencia un retraso en la implementacion de nuevos productos, lo que provoca una
baja diversificacion del portafolio y limita el ingreso a nuevos canales de distribucion,
generando una fuerte dependencia de los bares escolares como principal medio de

comercializacion.

La incapacidad operativa para la industrializacién de bebidas carbonatadas en la
empresa “DEL COTOPAXI” de la ciudad de Latacunga se relaciona con la insuficiente
disponibilidad de recursos econdmicos para la inversion en la nueva linea de
produccion, problematica ocasionada por las altas tasas de interés establecidas por las
entidades financieras y el alto nivel de endeudamiento existente en la empresa. Esta
situacién limita la capacidad de inversidn necesaria para implementar procesos
productivos orientados a la industrializacion de bebidas carbonatadas. Como
consecuencia, se presenta un retraso a la implementacion de nuevas bebidas, lo que
genera una disminucion de ingresos en temporadas bajas y una menor capacidad para

competir con empresas grandes dentro del mercado de bebidas.

La ausencia de un analisis de viabilidad para la nueva linea de produccion, situacion
provocada por insuficientes estudios técnicos y mercado, asi como por el bajo analisis
de proyecciones financieras dentro de la empresa. Esta problematica dificultad la
evaluacion adecuada de la rentabilidad y sostenibilidad de la nueva linea de bebidas
carbonatadas, limitando la toma decisiones estratégicas para su implementacion.
Como consecuencia, se genera un desaprovechamiento de oportunidades comerciales,
acompaifiado de incertidumbre sobre la rentabilidad de las bebidas carbonatadas y alto

riesgo de tomar decisiones incorrectas en la relacion con la expansion de la empresa.



1.2.2 Arbol de objetivos

El arbol de objetivos es lo deseado por plan segun dado el caso ya que se construye
en base a las causas y efectos del arbol de problemas ya que desde el problema central
y cada una de las causas y efectos propuestos se transforman de manera positiva como
circunstancia ya lograda de esta manera el problema base se termina convirtiendo en
el objetivo, las causas se convierten las vias para alcanzarlo y los efectos en metas de

mediano y largo plazo (Verduzco Aparicio , 2024). Es la respuesta al problema.

Esta herramienta es la responsable de modificar el arbol de problemas en una variante
positiva para la visualizacion del problema con medios para dar una variante mas corta
ya que el punto de vista que mantiene es en funcion de poder resolver los problemas
que se van detectando ya que incluso permiten dar una calificacion segun el orden que
tienen de prioridad para poder dar posibles soluciones como alternativas al problema
principal (Liporace, 2022). Estos derivan muchos mas fines.

Tlustracion 2 Arbol de Objetivos sobre la capacidad operativa en la empresa DEL
COTOPAXI

Existencia de maquinaria ) Existencia de un analisis de
especializada ( En envasado o1 viabilidad para la nueva linea de
de CO2) produccién

Amplia oferta de Facilidad logistica para| | Tasa deinterés bajas Bajo nivel de Suficiente estudios Alto andlisis de
equipos industriales importacién de por’ dami técnicos y de proyecciones de
para cr(ay:;adu de i mercado financieras

Nota. Elaboracion propia realizada a partir de la informacion recopilada en la empresa

“DEL COTOPAXI”.



Analisis

El arbol de objetivo permitié observar que mediante esta linea de bebidas carbonatadas
la empresa puede progresar hacia una estructura Optima mediante la capacidad
operativa en esta nueva linea de producto y al tratarse de una organizacion que cuenta
ya con una base industrializacion este arbol de objetivos nos muestra que la
implementacion de esta linea va a permitir lanzar este producto enganche para puedan

ingresar de manera competitiva a nuevos mercados.

En cuanto a las causas lo que en un momento representaban deficiencias de
magquinarias, financieras y planificacion se han convertido en medios importantes para
poder viabilizar el proyecto ya que la existencia de maquinaria especializada en CO2
para esta linea le permitird a la empresa ampliar su linea de productos. Asimismo, el
acceso a capital asegura la suficiente disponibilidad de recursos econémicos para que
se pueda invertir en esta nueva linea ya que es factor de apoyo directo para obtener
tasas de interés en entidades financieras manteniendo un bajo nivel de endeudamiento.
Y la incertidumbre técnica queda resuelta por el analisis de viabilidad consolidando
suficientes estudios técnicos e ingresando a nuevos mercados con alto analisis de

proyecciones financieros.

Los cambios operacionales otorgan a la empresa la independencia de los bares
escolares y abren ilimitados canales de distribucion con un posicionamiento y
estabilidad para esta nueva linea de productos generando un aumento de ingresos en
temporadas tradicionalmente bajas dando asi a la empresa una mayor capacidad para
poder competir con empresa grandes de este sector con una gran rentabilidad y

reduciendo el riesgo de tomar decisiones incorrectas en el futuro.



CAPITULO 11
DESCRIPCION DEL EMPRENDIMIENTO

2.1 Justificacion

De acuerdo con la Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas destaca
que las empresas en el Ecuador deben realizar de manera continua estrategias
corporativas ya que termina siendo base fundamental para competir en mercados
competitivos y dinamicos que puedan adaptarse a nuevas necesidades el consumidor
(ANFAB, 2026). Esta informacion sustenta de manera tedrica que la necesidad de
analizar distintas alternativas que permitan enfrentar la incapacidad operativa para la
industrializaciéon de bebidas carbonatadas en la empresa “DEL COTOPAXI” de la
ciudad de Latacunga, problematica que limita la posibilidad de ampliar su portafolio
de productos, diversificar su fuente de ingresos y fortalecer su competitividad dentro
del mercado de bebidas. Ya que actualmente la empresa mantiene una dependencia de
los bares escolares situacion que les impide tener un crecimiento empresarial y que

genera cambios en su demanda.

La penetracion de las bebidas carbonatadas en el mercado ecuatoriano tiene un registro
de 81,5% posicionando al pais como un distinguido consumidor per capita a nivel
nacional demostrando el destacado posicionamiento de las bebidas gaseosas y su alta
demanda (ELTELERAFO, 2016). En este contexto, la implementaciéon de una nueva
linea de bebidas carbonatadas seminaturales representa una oportunidad donde se
puede analizar oportunidades de expansion empresarial mediante un producto
diferenciador que incorpore caracteristicas innovadoras para que pueda mejor la

experiencia del consumidor.

El proyecto busca desarrollar una bebida carbonatada que conserve un sabor agradable
aun cuando pierda el gas, diferenciados de bebidas carbonatadas convencionales las

cuales pierden su sabor convencional.

Este plan de negocios permitirda medir la factibilidad del mercado, técnico y
organizacional generando informacion estratégica para la toma de decisiones
empresariales respecto a la implementacion de una nueva linea de bebidas
carbonatadas semi naturales contribuyendo al crecimiento de la empresa DEL

COTOPAXI.



2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de negocios para la implementacion de una nueva linea de
produccion de bebidas carbonatadas en la empresa “DEL COTOPAXI” de la ciudad

de Latacunga.

2.2.3 Objetivos especificos

e Elaborar un estudio de mercado que informe la factibilidad de la produccion
de bebidas carbonatadas.

e Realizar un estudio técnico que identifique la viabilidad de la produccion de
bebidas carbonatadas.

e Efectuar un estudio econdomico financiero que analice la rentabilidad de la
produccion de bebidas carbonatadas.

2.3 Beneficiarios

Constituyen a un grupo de personas u organizaciones que recibiran beneficios en su
realidad de manera positiva mediante el cumplimento de objetivos ya que se clasifican
como beneficiarios directos quienes reciben de primera mano las ganancias por la
generacion de un proyecto y beneficiarios indirectos quienes de manera indirectas o
colaterales también la reciben (Ortegon y otros, 2015). Se le conoce también como

efecto en cadena en su sector geografico.

Los beneficiarios son la demarcacidn cuantitativa y cualitativa con el piblico objetivo
donde muestre la viabilidad del proyecto, ya que su exige un analisis muy especifico
y estricto en la segmentacion de antes de invertir donde podran analizar las
caracteristicas demograficas y las necesidades que no han sido resueltas en un
comunidad o areas empresariales ayudando a resolver los problemas (Aguiar y otros,

2020).

Este plan de negocios tiene beneficiarios directos e indirectos tal como se evidencia
en la Tabla 1. Los beneficiarios corresponden a la empresa, clientes, proveedores
debido a que participan en el proceso productivo y comercial del proyecto. De manera
indirecta la comunidad local se podria beneficiar mediante el dinamismo econdémico

como generar empleo en la ciudad de Latacunga.



Tabla 1 Beneficiarios del proyecto

Implicados Intereses

Beneficios

DIRECTO

Empresa DEL Diversificar productos, reducir

COTOPAXI dependencia y expandir mercado.

Propietarios Evaluar la factibilidad de
inversion y expansion
empresarial.
Consumidores Acceder a una bebida funcional
diferenciadora.

Distribuidores, = Comercializar nuevos productos

Mayor competitividad, crecimiento
empresarial y fortalecimiento
operativo.

Informacion para toma de decisiones

y diversificacion de ingresos.

Mayor variedad de consumo.

Incremento de oferta comercial y

Tiendas y con potencial demanda. posibilidad de mayores ingresos por
Bares ventas.
Colaboradores Participar en la produccion y Posibles oportunidades en
de la Empresa comercializacion de la nueva capacitaciones, fortalecimiento
linea. laboral y estabilidad.
INDIRECTO
Proveedores Comercializar materia prima, Fortalecimiento de relaciones

envases, equipos y materiales.
Comunidad Impulso a desarrollo econémico

Local del entorno.

comerciales y continuidad de ventas
Dinamismo economico,
fortalecimiento el comercio local y

empleo.

Nota. Representa los beneficiarios directos e indirectos de la nueva linea de bebidas

en la empresa DEL COTOPAXI.

2.4 Resultados a alcanzar

Este proyecto busca medir la factibilidad de la nueva linea de produccion de bebidas

carbonatadas mediante el desarrollo de un plan de negocios que permitan analizar las

condiciones del mercado, operativas y econOmicas para su ejecucion. Con la

informacion generada se espera que contribuya a la toma de decisiones respecto a la

nueva linea.
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En el ambito comercial, se espera que el estudio del mercado permita identificar el
nivel de aceptacion de la nueva linea de bebidas carbonatadas, preferencias y hébitos
de consumo del mercado objetivo, asi como el comportamiento de la demanda, oferta
y demanda potencial. Al igual que se busca conocer aspectos como el precio,
frecuencia de compra, promocidén que permitan saber si cuenta con factibilidad

comercial del producto.

En el enfoque técnico se espera identificar los requerimientos necesarios para la
implementacion de una nueva linea de produccion considerando maquinaria
especializada, equipos, infraestructura, capacidad instalada, procesos y todos los
recursos necesarios para la industrializacion de la bebida permitiendo determinar si la
empresa cuenta con las condiciones necesarias para desarrollar el proyecto y
determinar si la empresa cuenta las condiciones técnicas necesarias o si talvez

necesiten de adecuaciones para poner en marcha el proyecto.

En el aspecto econdmico y financiero se espera visualizar la inversion requerida, los
costos de produccion, rentabilidad, punto de equilibrio, flujo de efectivo y las
proyecciones financieras relacionadas con la implementacion de la nueva linea
productiva ya que esto permite establecer si el proyecto es viable econdémicamente y

que se pueda sostener con el tiempo con un crecimiento potencial para la empresa.

Con este proyecto se espera el desarrollo del plan de negocios que permitan determinar
la viabilidad de la implementacion de la nueva linea de bebidas carbonatadas,
aportando la informacion técnica, comercial y financiera que pueda facilitar a los
propietarios la toma de decisiones empresariales y que contribuya al fortalecimiento

competitivo y crecimiento de la empresa.
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CAPITULO 111
ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado es estructurado y analitico cuyo fin es la recoleccion, analisis y
evaluacion de toda la informacion captada respondiendo a las variables estudiadas que
estan siendo de gran influencia en el proyecto efectuado ya que permite analizar de
manera muy estricta las demandas del mercado, los precios que se estan manejando y

los canales por los cuales van a ser comercializados (Sanchez, 2020).

Constituye como una herramienta de planificacion estratégica para poder determinar
las verdaderas necesidades y preferencias de los consumidores a la hora de comprar
en un espacio geografico delimitado a través de esto las empresas pueden encontrar
nuevos nichos a los que desean ingresar logrando posicionamiento y dando una base
solida a los mercados (Aguilera y otros, 2021).

3.1 Descripcion de los usos y caracteristicas del producto

En la tabla 2 se puede visualizar las principales caracteristicas de la bebida carbonatada
seminatural especificando los aspectos relacionados con su presentacion,
caracteristicas fisicas, atributos diferenciadores y de forma de consumo.

Tabla 2 Caracteristicas y propiedades del producto

Producto Propiedades Atributos Uso

Bebida Su presentacion sera

Disefiada para Se utiliza como

Carbonatada un envase de 300 ml
mantener un sabor bebida refrescante de
semi natural Botella PET
agradable aun cuando . consumo individual.
- ) transparente practico )
pierda el gas. ] Esté orientada a la
y portatil.
Disponible en sabores ‘ comercializacion en
‘ Tapa plastica de o
e como naranja, cola . cualquier tipo de
=5 o rosca con cierre
et negra, fresa y limon. ' mercado, con una
hermético.
Con un sabor B q alternativa
tiqueta de
re?frescapte y 1 diferenciadora.
diferenciador. polietileno

Nota. La presente tabla detalla la descripcion, caracteristicas y uso del producto.
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3.2 Segmentacion de mercado

3.2.1 Mapa de empatia

Es una herramienta metodoldgica visual para poder saber mas sobre el conocimiento
que tiene un cliente ideal para poder comprender como maximo detalle cada uno de
sus comportamientos ya que permite analizar con maximo detalle su necesidades y
mediante eso poder formular un perfil de consumidor, este mapa de empatia contiene
6 caracteristicas principales para poder armar correctamente este perfil y las 6

caracteristicas son que piensa, que ve, que oye, que dice (Aguilera y otros, 2021).

Es un instrumento analitico para poder ayudar a un negocio a validarse para poder
completar los datos demograficos necesarios para llevar a cabo un proyecto y encontrar
el publico objetivo con esto se espera que las personas a cargo de descubrir la
poblacion estén alinedndose correctamente con las preferencias del consumidor (Rama
& Alonso, 2021). Y resuelva las frustraciones de clientes potenciales.

Ilustracion 3 Mapa de empatia

7(-\\ S, o ")‘
i q//sws :Qué piensa y siente? G“Q_\e‘¢2 _____
“\\ no"srosq(/sq o o °s¢°?° e Y /‘_,—
. Z 5 \4\ g !‘s,,hlh”p,od 7 S\et\‘eo\do? = A
¢Qué oye? S so‘lel‘osq ! « Piensa que debe probar s“:gosq(’ e
R o”sll/;, nuevos productos lanzados al b 300"
e 7 OV - 66

iQué ve?

mercado.

« Escucha sobre consumir
productos mas funcionales.

« Comentarios sobre precioy

« Observa una gran variedad
de gaseosas tradicionales .

« Productos similares sin

calidad. innovacio.

« Opciones limitadas de
bebidas funcionale.

,,,,, en tiendas.

« Consume productos con
innovacion.

" Dice que algunas bebidas no »ne
sirven cuando pierden su gas. S

- ¢Qué dice y hace?

* Desperdiciar
producto
por el sabor.

« Las gaseosas
pierden gasy el
sabor cambia.

* Bebida que * Producto que no
mantenga susabor Resultados q se desperdicie.
una vez abierto.

Esfuerzos v

\ * Sentir que desperdicia dinero. * Preccio accesible. j

Nota. La presente figura indica el mapa de empatia de los clientes.

3.2.2 Buyer persona

Es una representacion semi ficticia de un cliente potencial la cual es elaborada
mediante datos como psicologicos, demograficos el tipo de costumbres las
motivaciones personales extraidas del mercado estudiado ya que esta herramienta

termina siendo un concepto estratégico ya que coloca al consumidor como el centro
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del proyecto (Mora y otros, 2019). Conectando con nichos que no han sido atendidos

aun.

Representa con exactitud los diferentes tipos de clientes a los que una empresa desea
introduccion sus bienes o servicios en un entorno mas digital ya que la estructuracion
de este mapa permite visualizar la innovacion de un producto que resuelve las

necesidades (Gonzales, 2022). La identidad se basa en las necesidades.

Ilustracion 4 Buyer persona

ANDREA SEVILLA praze o oo st | PIMLIN

actividades académicas con una Espontanea

'/ A vida social muy activa. En su
rutina se encuentra el consumo Activa
de bebidas listas para consumir.
Pero se frustra por la Social
., insatisfaccion de las bebidas
" ?

carbonatadas cuando pierden el
gas ya que el sabor se vuelve
menos agradable lo que le SKILLS
genera una percepcion de
desperdicio.

Hablar en publico

00000
" Corredora
* Bebidas gaseosas que
mantengan un buen sabor sin . . . .

importar si ya no tiene gas.
Bebidas que sean un poco mas
sanas que otras.

25 afios * Bebidas que mantengan precios [ IIANHLTIRIY
accesibles a pesar de ofrecer -
Mujer nuevas experiencia. < ik :
/ & .+ Redes Sociales
. . . oo J
Estudiante Universitaria G 1
: e Consumo de gaseosas de 3a 4 0L
Quito veces por semana. ') Amigos en coman
* Precios comodos por un buen _g’:_‘ \
sabor.
e De preferencm bebidas v vV
funcionales.

Nota. Esta figura representa la identidad ficticia del cliente potencial para la nueva

linea.

3.2.3 Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercado se la puede separar de manera mixta en varios grupos
con al menos una caracteristica semejante. Valifias (2008) plantea que se puede
explicar el concepto de segmentacion observando un tipo de poblacion y que a partir
de esta poblacion se podra establecer sub grupos que estén unidos por una

caracteristica determinada. Incluso se puede continuar segmentando con varias
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variables super especificas que describe a un grupo como el estado civil o su nivel

socioeconomico. Que sean mas sencillas de analizarse e incluso para poder intuir.

La segmentacion de mercados permite dividir a los consumidores en grupos donde
cada grupo lo representa una caracteristicas desde la edad hasta los ingresos ya que las
empresas no segmentan correctamente porque contiene un nivel dificultad para poder
identificar los distintos grupos heterogéneos que tienen las mismas exigencias ya que
esto puede perjudicar las ventas de los productos o servicios volviéndose inadecuados
para los consumidores (Villamil y otros, 2024). Incluso las herramientas de marketing

pueden ser ineficaces.

La tabla 3 representa la segmentacion del mercado considerando criterios
demograficos y geograficos para delimitar el piblico objetivo para la implementacion
de la nueva linea de bebidas carbonatadas semi naturales de la empresa DEL
COTOPAXI en el canton de Latacunga permitiendo contextualizar el alcance
territorial del estudio del mercado siendo el mercado meta de 217.261 en el aino 2022.

Tabla 3 Segmentacion de mercado

Variables de Variable Dato Fuente Afo
segmentacion
Demografica Ecuador 16.938.986  INEC 2022
Geografica Provincia de Cotopaxi 470.210 INEC 2022
Geografica Canton Latacunga 217.261 INEC 2022

Nota. Segmentacion del mercado con datos obtenidos de la encuesta realizada por el
Instituto Nacional de Estadisticos y Censos (INEC, 2022).

3.3 Proyeccion del mercado meta

El mercado meta permite a las empresas tomar decisiones acordes en cuanto a los
productos que desea introducir al mercado, al igual que permite definir los canales de
distribucion y herramientas de publicidad junto con el precio que van a manejar para
introducir al mercado todo con el fin de que una empresa pueda ofrecer al mercado
una oferta llamativa (Thompson, 2019). Muchas Organizaciones optan al mercado
meta cuando sienten que se han quedado estancados en ventas porque deciden tomar
estas acciones para tratar de traer mas consumidores, reducir ciertos criterios y asi

poder expandirse mas.
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En base a la tabla 3 con los datos obtenidos del INEC 2022, se exhibe la tabla 4 donde
se estima la proyeccion de la tasa de crecimiento poblacional, mediante la tasa de
crecimiento poblacional que es del 0.74%. Esta proyeccion se partio desde el mercado
meta del 2022 en el canton Latacunga que fue 217.261 y donde a partir de esta cifra
que pudo observar evolucion del mercado hasta el afio del proyecto 2026.

Tabla 4 Proyeccion de datos al crecimiento poblacional hasta el 2026

Ano Mercado Meta (TCP
0.736%)

2022 217.261

2023 218.860

2024 220.471

2025 222.094

2026 223.728

Nota. Esta tabla representa la proyeccion del mercado de Latacunga mediante el censo
realizado por el (INEC, 2022).

3.4 Poblacion y muestra

3.4.1 Poblacion

Conocido igual como universo son entregas por semejanza al conjunto total de
elementos del entorno del interés analitico. Es decir, es un conjunto poblacional en
donde se pueda aplicar los resultados donde se originan la poblacién mediante, a este
conjunto en concreto se le extrae la muestra mas precisa posible (Lopez & Fachelli,

2017).

La poblacion o en palabras mas sencillas la poblacion objetivo ya que se explica como
una agrupacion finita o infinita de elementos con particularidades comunes donde las
conclusiones pueden llegar a ser amplias. El problema y el objetivo de estudio queda
ya especificada para que se pueda constituir el estudio donde las unidades tiene algo
que los caracteriza para que puedan ser estudiadas dentro del contexto (Figas G, 2012).

Desde el contexto nos permite determinar el enfoque.

3.4.2 Muestra

La muestra es la eleccion de unidades que se han obtenido a través de una poblacion
que ya fue acotada previamente de un caso o una unidad donde su finalidad ya fue

estudiada a partir de un acontecimiento ya que no termina siendo factible trabajar con
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todo el conjunto de elementos (Cleve & Martello, 2024). Permite que el Universo sea

estudiado de manera valida.

La muestra es el subgrupo que muestra una caracteristica especifica de la poblacion,
ya que es elegida especificamente a través de distintas metodologias donde permite
una activa investigacion. Su configuracion no responde a la capacidad practica o
econdmica para evaluar el universo en conjunto ya que se quiere encontrar su fidelidad

(Otzen & Manterola, 2017). La muestra nos permite una extrapolacion mas precisa.

Formula

__ Z’PQN
Z2PQ+Ne?

Datos:
7. = 7 estadistico de prueba para distribucién normal con nivel de confianza 95% (1.96)
P = Probabilidad a Favor 50% (0.5)
Q = Probabilidad en Contra 50% (0.5)
N = Probabilidad del Mercado Meta 2026 Latacunga
e =Nivel de error 5% (0.05)
Calculo:
_ Z2PQN
Z2PQ+Ne?
_ (1,96)2(0,5)(0,5)(223728)
(1,96)%(0,5)(0,5)+(223728)(0,05)?

214868
= = 384
560

17



3.5 Metodologia de la investigacion

3.5.1 Enfoque de la investigacion
Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo se distingue por usar distintas técnicas y obtener informacion
que pueda llegar a ser verificable y que se permita su valoracion para poder determinar
una evaluacion muy bien valorada sobre los procedimientos organizados (Cely y otros,
2023). Este enfoque busca resolver los objetivos mas confiables y que estos puedan

estar dentro del contexto que lo estan tratando.

Se concibe como un modelo filos6fico y operativo que guia una investigacion para que
se pueda crear una recoleccion mas minuciosa de datos experimentales que puedan
probar una hipdtesis que ya fueron planteadas muchos més antes ya que esta permite
que se pueda comprobar de manera mas precisa rigurosidad numérica con un
estadistico evolucionado (Espinoza & Eudaldo, 2019). Todo esto a partir de muestras
mucho més simbolicas donde se pueda refutar o aprobar su validez de una realidad que

sucedio.

El enfoque cuantitativo se debe a que se realiz6 una evaluacion de datos del estudio
del tamafio de mercado, la encuesta, cuestionario, calculo de Indicadores Financieros.
Junto con el andlisis de pruebas estadisticos en SPSS siendo de manera util para la
investigacion ya que permitidé hacer un andlisis y tomar decisiones de datos y

situaciones veridicas y no solo de suposiciones.

3.5.2 Tipos de investigacion
Revision bibliografica

Larevision Bibliogréfica termina siendo un proceso coordinado para realizar busqueda
y un estudio de manera cientifica sobre el tema que se estd investigando, aportando
todos los datos relevantes respecto al tema dado. Cada uno de estos datos nos brindaran
tendencias indagatorias, autores y huecos de conocimiento (Gomez y otros, 2014).
Permite una mejor organizacion respecto a la informacion académica donde sustenta

mediante la teoria.
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Las revisiones bibliograficas son estrategias de indagacion ya que tratan de recopilar
mas informacion posible sobre un tema determinado todo con fin de recolectar desde
Investigacion real hasta lo que son las discusiones (Ocafia & Fuster, 2021). Permite
comprender mejor el historial de trabajos posteriores dentro del campo que se esta
estudiando.

Determino dentro del proyecto las bases que permitieron entender mejor la
informacion que se manejé como el tamafio del mercado, tipos de comercializacion y
el manejo empresarial, ya que todas estas fuentes vienen acompanadas de casos ya
planteados y estudiados convirtiéndose en fuente guia. De esa forma permitiendo la

validacion del Plan de Negocios ya que es sostenido por las bases teoricas.
Estudio de campo

El estudio de campo es aquel procedimiento que permite la recoleccion de datos con
mucha delicadeza dado que son datos practicos donde una poblacién de sujetos es
estudiada en una situacion idéntica (Figas G, 2012). A esto se le denomina fuentes
primarias ya que un investigador recolecta toda la informacién con mayor postura

neutral posible con la prudencia de no manipular la informacion del entorno evaluado.

Es la recoleccion de informacion directamente desde el entorno evaluado donde se
favorece a lo experimental sin convertirlo en datos falsos o artificiales esto permite
tener observaciones mads reales respecto al tema que se estudia junto con datos
primarias, situaciones (Neill & Cortez, 2018). Toda esta investigacion debe ocurrir en

el ambiente natural donde se esta dando se escogid la poblacion objeto de estudio.

La investigacion fue realizada con datos veridicos mediante cuestionarios a la
poblacion de Latacunga que fue escogida como mercado de estudio. Donde se obtuvo
la opinion de los consumidores y las condiciones del mercado donde iba a ingresar el
producto. Conocer de manera mas precisa los gustos del cliente para poder determinar

muy bien la oferta y la demanda del producto.
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3.5.3 Niveles de investigacion
Investigacion no experimental

Es aquella que es realizada de manera premeditada ya que permite que las variables
independientes no se puedan manejar de manera libre, es decir, que los estudios
experimentales no varien de manera intencional para poder observar si una variable
afecta a otra 0 no ya que aqui el investigador no provoca ninguna situacion a su antojo,
sino que simplemente observa que pasa con los objetos de estudio (Hernandez y otros,

2014). Este analisis se realiza sin haber manipulado datos.

Es la recoleccion de informacion directa desde el caso de estudio hasta el andlisis del
fenomeno donde se favorece lo practico sin el involucramiento de nada artificial solo
el andlisis de casos reales y veridicos (Neill & Cortez, 2018). Analiza el proceso de
situaciones y procesos que estan ocurriendo en tiempo real y que son una necesidad o
un analisis de estudio.

La investigacion no experimental permitio recolectar datos mediante el cuestionario y
la encuesta ya que permitio conocer el habito del consumidor como sabores, precios
entre otros. Los resultados obtenidos permitieron ajustar el plan de negocios para que
vaya acorde a lo que consumidor pide asi permitiendo cubrir la oferta a la demanda

del consumidor.
Investigacion transversal

Conocida como prevalencia ya que es un disefio mas empirico y 16gico racional dado
que los resultados de los objetos estudiados son calculados en un periodo de tiempo de
manera rigurosa ya que este modelo solo permite medir y evaluar la informaciéon en
tiempo actual no antes no después (Manterola y otros, 2019). No puede establecer una

secuencia temporal de casualidad entre las variables estudiadas.

Establece que la informacion solo puede ser obtenida en un solo tiempo ya que analiza
el comportamiento de una poblacion, pero no va a realizar un seguimiento especifico
solo se va a enfocar en un tiempo predeterminado (Rodriguez & Mendivelso, 2018).

Sirve para poder comprender fendmenos en espacio de tiempo.

20



La investigacion transversal permitio al plan de negocios conocer el consumo actual
del consumidor y por lo que estd demandando especificamente al mercado actual de
las bebidas no alcoholicas. Esta informacion fue obtenida mediante el cuestionario y
las encuestas y se observd el comportamiento de manera grupal e individual. Los
resultados permiten dirigir nuestras ideas al mercado de las ventas y corroborar si las

decisiones tomadas son correctas.

3.5.4 Instrumento y validez
Cuestionario

Se lo mide metodicamente por lo cual esta conformado por conjunto de preguntas muy
bien elaborados y con una secuencia logicamente organizadas en funcion de lo que
pretenden medir en el caso de estudio (Casas y otros, 2003). Las preguntas deben
presentar coherencia ya que el problema analizado es quien responderd la pregunta

dentro de este proceso de recoleccion.
Tipos de preguntas

Pregunta cerrada. El objeto estudio debe seleccionarse por categoria segin su
realidad y las mismas deben ser claras y con coherencias siendo féciles de entender.
Dentro de estas existe las selecciones por variedad o surtido donde representan el

estado de los sujetos analizados (Blanco, 2011).

Pregunta abierta. Deja que el sujeto responda dependiendo de su libre albedrio y
dependiendo como el tema de estudio este accionando dentro de su entorno esto

explicado desde sus propias palabras (Blanco, 2011).

Preguntas de cantidad (Escalar). Miden la cantidad de proporcion del objeto de
estudio junto con interrogantes que expliquen con claridad para que pueda ser

respondida correspondientemente (Blanco, 2011).

Preguntas de intensidad (Escala de Lickert). Este tipo de preguntas presenta en
escalas las afirmaciones o declaraciones del sujeto estudiado ya que debe seleccionar
una opcidon dependiendo de la secuencia continua que este manifestando en ese

momento (Blanco, 2011).
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Preguntas de frecuencia. Son preguntas similares a las preguntas de proporcion solo

que estas preguntas se encuentran dentro de una fraccion de tiempo (Blanco, 2011).
Validez del instrumento (V de Aiken)

La validez termina abordando desde las dimensiones debido al grado en la que se
recolecta informacion, este elemento metodologico permite criterios mas
indispensables donde asegura total coherencia a través de sus preguntas planteadas y
que cada una de estas preguntas debian tener coherencia y claridad, pero todo esto
verificado mediante una validacion de expertos (Pedrosa y otros, 2013). Sin

distorsionar la veracidad solo comprobar y evaluar.

El V de Aiken se un indice estadistico para poder medir la importancia de cada una de
las preguntas dentro del cuestionario y transformando cada una de estas preguntas
cualitativas en valores cuantificables que puedan ser medidas, estas fluctuaciones
deben estar de cero y uno donde uno es un acuerdo y cero el desacuerdo (Merino &

Livia, 2009). Todo de la suficiencia y pericia de las preguntas.
Encuesta

Es una Investigacion cuantitativa de caracter no experimental la cual requiere una
interrogante que esté relacionada con un grupo sujetos que forman parte de la
poblacién estudio ya que esta usa el cuestionario de manera correcta previamente
validado por un grupo de expertos que validan varias caracteristicas especificas para
que lleguen a los participantes lo més entendible posible (Anguita y otros, 2003).Lo

que permite tabular dichos hallazgos.
Validez de instrumento

La validez del instrumento es fundamental porque asegura que las preguntas que
vamos a hacer en Latacunga midan realmente lo que necesitamos en este plan de
negocios, lo cual, al haber sido revidado por cuatro ingenieros expertos en las areas de
pertinencia, relevancia y claridad, garantizamos que la encuesta no tenga errores de
redaccion ni preguntas innecesarias logrando que los encuestados puedan entender a

la perfeccion al momento de responder.

22



Permite que los datos sean reales y confiables sobre el mercado de las bebidas
carbonatadas dandolo a la empresa la seguridad técnica y cientifica para poder invertir

en maquinaria y lanzar un producto enganche con menor riesgo.

V de Aiken

Formula

V= s
Cnx(c—1)

Datos:

S: Suma de respuestas

n: Numero de jueces

C: Numero de valores de escala de evaluacion

1: Constante

Tabla 5 Jueces expertos
Expertos

Ing. Amparito Cecilia Leon Saltos
Eco. Angel Enrique Chico Frias
Ing. Arturo Fernando Montenegro Ramirez

Dra. Liliana Elizabeth Gonzalez Garcés

Nota. Representa los 4 expertos para realizar la validacion del cuestionario mediante

el V de Aiken.

Tabla 6 Validacion del V de Aiken
Calificacion de V de Aiken Ponderacion

Pertinencia 0.95
Relevancia 1.00
Claridad 0.82

Nota. Esta tabla muestra los resultados de la validacion del instrumento por medio del

Coeficiente V de Aiken.
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Analisis.

El calculo demuestra un 1.00 perfecto en relevancia y un 0.95 en Pertinencia.
Asimismo, la Claridad obtuvo un 6ptimo 0.82, superando el rango aceptable exigible.
Estos resultados certifican que le cuestionario es una herramienta precisa y técnica

para su aplicacion en el mercado objetivo.

Estadistico alfa de cronbach: “Es un coeficiente correlacional para estimar que tan
confiable es un instrumento a través de medir su contenido interno” (Arias & Oviedo,

2008).

Estadistico chi cuadrado: “Define con una prueba estadistica si existe relacion entre

dos variables cualitativas o categoricas” (Ruiz y otros, 2017).

Estadistico spearman: “Mide la fuerza existente entre dos variables si una variable

incrementa otra también” (Ruiz y otros, 2017).
Analisis.

La encuesta disefia para la empresa “DEL COTOPAXI” en la ciudad de Latacunga
posee una naturaleza mixta que combinan variables cualitativas y cuantitativas con
preguntas de opcion multiple lo que provocd que las herramientas como alfa de
Cronbach resulten inaplicables debido a la ausencia de una escala de Likert. De igual
manera se descartaron las pruebas del chi cuadrado y el coeficiente de Spearman
porque su uso obligaba analizar de forma aislada solo ciertas preguntas, impidiendo
evaluar y validar el cuestionario en su totalidad. Por esto concluimos que no se
realizara la validacion mediante estadisticos en su lugar seleccionamos el juicio de
expertos a través del coeficiente del V de Aiken que permitid otorgar rigor, validez en
base al consenso de los cuatro ingenieros docentes de la universidad.

3.6 Analisis e interpretacion de resultados de la encuesta

Con el proposito de procesar y examinar de forma técnica los hallazgos del estudio de
mercado, se procedid a efectuar un redondeo matematico en las proyecciones de los
datos recopilados. Esta aproximacion resulta indispensable debido a que el analisis se

centra de manera exclusiva en los consumidores potenciales de la ciudad de Latacunga
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lo que impide el uso de expresiones decimales al tratarse de individuos como unidades

de estudio.

1. (Cual es su género?

Tabla 7 Pregunta 1 género

Alternativa prectient Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
Masculino 147 85646 38,28
Femenino 199 115942 51,82
Prefiero no decirlo 38 22140 9,90
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos de la pregunta 1 referente a la

identificacion de género de la poblacion encuesta.

Hlustracion 5 Pregunta 1 género

. Cual es su género?

9,90%

.

51,82% /

B Masculino Femenino M Prefiero no decirlo

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la
pregunta 1.
Analisis

El publico femenino es el que lidera en el mercado con un claro 51,82% lo que
representa 115.942 clientes potenciales que van a dominar el consumo del producto en
la ciudad. Y si se logra convencer a este grupo mayoritario por el sabor y la

presentacion se asegura el €xito total del nuevo producto de enganche sin dar vueltas.
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2. ;Rango de edad en el que se encuentra?

Tabla 8 Pregunta 2 edad
Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)

15 a 17 afios 46 26801 11,98
18 a 20 afios 142 82733 36,98
21 a 25 afos 138 80402 35,94
26 a 30 anos 58 33792 15,10
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos de la pregunta 2 referente al rango

de edad de la poblacion encuesta.

Hlustracion 6 Pregunta 2 edad

.Rango de edad en el que se encuentra?

15,10% 11,98%

P

‘ 35,94%

M 15317 aflos M 18 a 20 afos 21 a 25 afos 26 a 30 afos

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 2.
Analisis

El rango de 18 a 20 afios es el que lidera en el mercado con un claro 36,98% lo que
representa 82.733 clientes potenciales que van a dominar el consumo del producto en
la ciudad. Al tratarse de un publico joven, enfocar la publicidad digital y promociones
en los canales correctos permitird que la marcase posicione rapidamente como la

opcion favorita de este grupo masivo.
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3. ¢Consume usted bebidas carbonatadas (por ejemplo: ;Coca Cola, Pepsi

u otras)?

Tabla 9 Pregunta 3 consumo de bebidas carbonatadas

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
Si 324 188771 84,38
No 60 34958 15,63
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos de la pregunta 3 referente a si la

poblacién encuesta consume bebidas carbonatadas.

Hlustracion 7 Pregunta 3 consumo de bebidas carbonatadas

.Consume usted bebidas carbonatadas
(por ejemplo: ;Coca Cola, Pepsi u otras)?

15,63%

\ 84,38% 1

Si ® No

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 3.
Analisis

La opcién S es la que lidera en el mercado con un claro 84,38% lo que representa
188.771 clientes potenciales que van a dominar el consumo del producto en la ciudad.
Este porcentaje confirma que existe una demanda activa lo que garantiza que el
mercado local ya esta acostumbrado al consumo de este tipo de bebidas listos para

recibir una nueva alternativa como una bebida carbonatada semi natural.
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4. ;Por qué consume bebidas carbonatadas?

Tabla 10 Pregunta 4 motivo de consumo

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
Por el sabor que el gas
le otorga a laqbebidag 174 101377 4531
Por Precio (Son
mucho mas 100 58263 26,04
economicos)
Por Costumbre 71 41366 18,49
No consumo bebidas 39 22722 10,16
carbonatadas
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos de la pregunta 4 referente a la razon

por la que consumen bebidas carbonatadas.

Hlustracion 8 Pregunta 4 motivo de consumo

,Por qué consume bebidas carbonatadas?

10,16%

18,49% ‘
\ 26,04% '

B Por el sabor que el gas le otorga a labebida

45,31%

Por Precio (Son mucho masecondmicos)
M Por Costumbre

B No consumo bebidas carbonatadas

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 4.
Analisis

La alternativa Por el sabor que el gas le otorga a la bebida es la que lidera en el mercado
con un 45,31% lo que representa 101.377 clientes potenciales. Este dato clave
demuestra que la sensacion burbujeante y la experiencia del gas son la principal razén
de compra, lo que obliga a la empresa a enfocarse en un producto que conserve un

buen sabor con gas y cuando lo pierda para poder asegurar la fidelidad del consumidor.
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5. (Esta usted satisfecho con las bebidas carbonatadas que actualmente

existen en el mercado?

Tabla 11 Pregunta 5 satisfaccion del consumidor

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
Si 288 167796 75,00
No 96 55932 25,00
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 5 referente si el cliente
potencial se encuentra satisfecho con las bebidas carbonatadas actuales.
Hlustracion 9 Pregunta 5 satisfaccion del consumidor

. Esta usted satisfecho con las bebidas
carbonatadas que actualmente existen en el
mercado?

25,00%

75,00%

mSi mNo

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 5.
Analisis

La opcion SI es la alternativa que lidera con 75% lo que representa 167.796 clientes
potenciales que van a dominar el consumo del producto de la ciudad. Aunque la
mayoria se encuentra conforme con la oferta actual, ese 25% restante representa una
oportunidad clave para ofrecer un factor diferenciador que rompa la monotonia y logre

captar la atencion de los consumidores insatisfechos.
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6. ¢Ha visto o escuchado que en el mercado de la ciudad que se comercialicen
bebidas carbonatadas semi naturales similares a la propuesta del presente

estudio?

Tabla 12 Pregunta 6 conocimiento del producto

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
Si 46 26801 11,98
No 338 196927 88,02
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 6 referente si el cliente
potencial ha visto o a escuchado si en el mercado actual existe una bebida carbonatada
semi natural.

Hlustracion 10 Pregunta 6 conocimiento del producto

(Ha visto o escuchado que en el mercado de la ciudad
que se comercialicen bebidas carbonatadas semi
naturales similares a la propuesta del presente estudio?

11,98%

_

mSi ®No

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 6.

Analisis

La opcion NO es la opcion que lidera con un 88,02% lo que representa 196.927 clientes
potenciales para el producto. Este porcentaje representa una luz verde para el proyecto
ya que confirma que no existe una competencia directa ni un producto similar en la

mente de los consumidores dejando el camino completamente libre para poder

expenderlas en el mercado.
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7. ¢(Qué aspectos considera mejorables en las bebidas carbonatadas

actuales?

Tabla 13 Pregunta 7 aspectos de mejora

Alternativa Frecuencia Muestral Frecuencia Mercado Objetivo Por(c(;l)l)taje
Menor contenido de azicar 125 72828 32,55
o m mefr e
e
con s bebidasacusles 0 2131 13,02

TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 7 referente aspectos

mejorables en bebidas carbonatadas actuales.

Hlustracion 11 Pregunta 7 aspectos de mejora

.Qué aspectos considera mejorables en las

bebidas carbonatadas actuales?

13,02%

26,30%

28,13%

Menor contenido de azucar

Mantener un mejor sabor después deperder el gas

B Mayor contenido en ingredientes naturales

H No tengo inconvenientes con lasbebidas actuales

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 7.

Analisis

Las alternativas “Menor contenido de azucar” y “Mantener un mejor sabor después de

perder el gas” son las que lideran en las alternativas con 32.55% y 28.13%

respectivamente lo que en conjunto representa 135.752 clientes que van a dominar el

consumo del producto en Latacunga. Estos datos revelan que el consumidor actual

busca un equilibrio entre salud y la experiencia al tomar la bebida, lo que define el

camino para que el nuevo producto triunfe ofreciendo un producto bajo en calorias y

con un sabor resistente.



8. ¢Con que frecuencia consume bebidas carbonatadas?

Tabla 14 Pregunta 8 frecuencia de consumo

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje

Muestral Objetivo (%)

Diario 78 45445 20,31

:;‘;flfaveces por 93 54184 2422

Ocasionalmente 184 107203 47,92
Nunca 28 16314 7,29
Rara Vez 1 583 0,26
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 8 referente a la
frecuencia de consumo de bebidas carbonatadas.
Hlustracion 12 Pregunta 8 frecuencia de consumo

(Con que frecuencia consume bebidas carbonatadas?

7,29% 0,26%  2031%

N

24,22%

—‘

M Diario Varias Veces por semana
B Ocasionalmente B Nunca
M Rara Vez

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 8.
Analisis

La alternativa “Ocasionalmente” es la que lidera en el mercado con 47,92% lo que
representa 107.203 clientes potenciales. Este comportamiento demuestra que la
mayoria no consume el producto por necesidad bésica sino por antojo o momentos
especiales lo que abre una gran oportunidad para captar este mercado masivo
mediante campafias que posicionen a la marca como el acompanante ideal para

refrescar cualquier momento del dia.
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9. Si estuviera disponible en el mercado una bebida carbonatada de 4 sabores
(Naranja, Fresa, Limon y Cola Negra) de 300 ml que se mantenga como
un jugo seminatural después de perder su gas. ;Estaria dispuesto a
comprar el producto?

Tabla 15 Pregunta 9 intencion de compra

Alternativa prectentd Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
Si 327 190518 85,16
No 57 33210 14,84
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 9 referente a la
disponibilidad en el mercado de una bebida carbonatada semi natural.
Ilustracion 13 Pregunta 9 intencion de compra

Si estuviera disponible en el mercado una bebida carbonatada de 4

sabores (Naranja, Fresa, Limon y Cola Negra) de 300 ml que se mantenga

como un jugo seminatural después de perder su gas. ;Estaria dispuesto a
comprar el producto?

14,84%

p—

85,16%

Si ® No

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 9.
Analisis

La opcion SI es la que lidera en el mercado con 85.16% lo que representa 190.518
clientes potenciales que van a dominar el consumo del producto en la ciudad. Este alto
nivel de aceptacion confirma que la propuesta de bebida carbonatada seminatural es
atractiva para la gran mayoria siendo viable y con un interés real en el mercado

objetivo por adquirir el producto.
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10. ;Qué sabores preferiria en una bebida carbonatada seminatural de 300
ml?

Tabla 16 Pregunta 10 preferencia de sabores

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
Naranja 61 35540 15,89
Fresa 147 85646 38,28
Limon 96 55932 25,00
Cola Negra 80 46610 20,83
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 10 referente a la
preferencial personal por los sabores en las bebidas que desearian consumir.

Hlustracion 14 Pregunta 10 preferencia de sabores

., Qué sabores preferiria en una bebida carbonatada
seminatural de 300 ml?

15,89%

-

20,83%

38,28% ’

M Naranja Fresa MLimén M Cola Negra

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 9.
Analisis

Las alternativas “Fresa” y “Limo6n” son las que lideran en el mercado con 38,28% y
25% lo que representa en conjunto a 141.578 clientes potenciales que van a dominar
el consumo del producto en la ciudad. Estos datos representan que la prioridad de
produccion para el lanzamiento de la linea demostrando sabores frutales tradicionales
e intensos tiene la mayor fuerza de atraccidon para asegurar la rotacién masiva a los

puntos de ventas.
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11. ;Qué tipo de envase le parece el ideal para usted?

Tabla 17 Pregunta 10 preferencia de envase

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
Botella Plastica 167 97298 43,49
Botella de vidrio 97 56515 25,26
Lata 120 69915 31,25
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 11 referente al envase

ideal para el cliente potencial.

Hlustracion 15 Pregunta 11 preferencia de envase

(Qué tipo de envase le parece el ideal para
usted?

B Botella Plastica M Botella de vidrio Lata

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 11.

Analisis

Las alternativas Botellas plasticas y Lata son las que lideran entre las opciones con un

43.49% y 31.25% lo que en conjunto representa 167.213 clientes potenciales. Estos

datos demuestran que el consumidor prioriza la practicidad, la comodidad en el

transporte de su producto lo que le permite a la empresa definir entre estos formatos

de presentacion de su nueva linea en los puntos de venta.
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12. Semanalmente. ;Cuantas botellas de bebidas carbonatadas seminaturales
consumiria?

Tabla 18 Pregunta 12 cantidad de consumo semanal

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
la3 150 87394 39,06
4a6 155 90307 40,36
7a9 50 29131 13,02
10a12 29 16896 7,55
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 12 referente al
consumo semanal que tendria del producto.

Hlustracion 16 Pregunta 12 cantidad de consumo semanal

Semanalmente. ;Cuantas botellas de bebidas
carbonatadas seminaturales consumiria?

7,55%

13,02% I‘
40,36% /

mla3 426 M7a9 m10al2

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 12.
Analisis

Las alternativas de 1 a 3 y 4 a 6 botellas son las que lideran en el mercado con un claro
39.06% y 40.36% lo que en conjunto representa a 177.701 clientes potenciales. Estos
datos revelan una alta frecuencia de compra estimada por semana, lo que le permite a
la empresa planificar un ritmo de produccidon constante y asegura el abastecimiento

rapido en bodega para cubrir esta demanda recurrente.
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13. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una bebida carbonatada

seminatural de 300 ml?

Tabla 19 Pregunta 13 precio

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)
$0,35 219 127595 57,03
$0,45 56 32627 14,58
$0,50 78 45445 20,31
$0,60 31 18061 8,07
TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 13 referente al precio
del producto que el cliente potencial estaria dispuesto a pagar por una unidad de 300
mililitros.

Ilustracion 17 Pregunta 13 precio

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una
bebida carbonatada seminatural de 300 ml?

es

L

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 13.
Analisis

La alternativa de $0,35 es la que lidera con un 57.03% lo que representa 127.595
clientes potenciales que van a dominar el consumo del producto. Esta marcada
inclinacion establece el precio ideal para la estrategia de introduccion lo que exige a
la empresa optimizar sus costos de produccion para ofrecer un producto competitivo y

accesible que capte de inmediato la lealtad en este mercado masivo.
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14. ;Donde le gustaria adquirir este producto?

Tabla 20 Pregunta 14 lugar de compra

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)

Sitios Educativos
(Colegios, Escuelas 36 20975 9,38
o Universidades)
Tiendas de Barrio 238 138665 61,98
Supermercados 82 47775 21,35
Restaurantes 28 16314 7,29

TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 14 referente al lugar o
sitio donde le gustaria adquirir el producto.
Hlustracion 18 Pregunta 14 lugar de compra

.Donde le gustaria adquirir este producto?
7,29% 9,38%

=

\ 61,98% ’

B Sitios Educativos (Colegios, Escuelas
oUniversidades)

Tiendas de Barrio

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 14.
Analisis

La alternativa Tiendas de Barrio es la lidera con 61.98% lo que representa 138.665
clientes potenciales. Este resultado demuestra la cercania y el comercio minorista
tradicional son los canales clave de adquisicion lo que obliga a la empresa a enfocar
estrategias de distribucidon principalmente en abastecer estos puntos locales para
asegurar la disponibilidad inmediata del producto donde el consumidor prefiere

comprar.
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15. ;Qué tipo de promocion le motivaria a comprar el producto?

Tabla 21 Pregunta 15 promocion

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)

Descuentos por
paquetes de 12 64 37288 16,67
unidades
Promociones 2x1 86 50106 22.40
por paquete
Sorteos por tapa 195 113612 50,78
premiada
Auspicios 39 22722 10,16
benéficos

TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 15 referente a que tipo
de promocion le motivaria a comprar el producto.
Hlustracion 19 Pregunta 15 promocion

.Qué tipo de promocion le motivaria a comprar el
producto?

10,16% 16,67%

Sl

22,40%

\—/

W Descuentos por paquetes de 12 unidades

Promociones 2x1 por paquete
M Sorteos por tapa premiada
MW Auspicios benéficos

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la

pregunta 15.
Analisis

La alternativa Sorteos por tapa premiada es la lidera con un 50.78% lo que representa
113.612 clientes potenciales. Este resultado demuestra que la interactividad y la
expectativa de ganar un premio inmediato son los mejores estimulos de compra, para
que la empresa disefie una campaifa promocional dindmica que acelere la rotacion del

producto y genere un enganche masivo en su lanzamiento.
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16. ;A través de que medios le gustaria conocer mas del producto?

Tabla 22 Pregunta 16 medios de comunicacion

Alternativa Frecuencia Frecuencia Mercado Porcentaje
Muestral Objetivo (%)

Redes Sociales 197 114777 51,30
TV 43 25053 11,20
Publlqldad en GOOGLE 39 29792 10,16
anuncios
Medios tradicionales
como afiches, catdlogos 105 61176 27,34
impresos

TOTAL 384 223728 100

Nota. La tabla presenta los resultados obtenidos en la pregunta 16 referente a los
medios en el que les gustaria conocer el producto.
Hustracion 20 Pregunta 16 medios de comunicacion

A través de que medios le gustaria conocer mas
del producto?

M Redes Sociales

BTV
Publicidad en GOOGLE anuncios

B Medios tradicionales como afiches,catalogos impresos

Nota. La figura representa la distribucion porcentual de las respuestas obtenidas en la
pregunta 16.

Analisis

La alternativa Redes Sociales es la que lidera con 51.30% lo que representa 114.777
clientes potenciales. Esta preferencia mayoritaria confirma que el entorno digital es
el canal de comunicacion indispensable lo que obliga a la empresa a concentrar sus
esfuerzos en campafias visuales y contenido interactivo en plataformas digitales para

conectar de forma directa.
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3.7 Estudio de la demanda

Es un anélisis que se permiten dentro de proyectos de inversion donde su finalidad es
poder especificar todos los bienes y servicios que el mercado estd dispuesto a comprar
y que varia segun los niveles de precios que manejan ya que todo depende del
comportamiento anterior, actual y posterior de los consumidores donde se puede
observar todas las necesidades basicas y poder verificar si ese mercado o sector es
viable para poder insertar la propuesta del negocio (Charpentier y otros, 2021). Todo

esto en base en una demanda insatisfecha y la elasticidad del mercado.

3.7.1 Demanda en personas

El célculo de la demanda potencial se obtuvo mediante la aplicacion de la encuesta a
una poblacion 384 personas. La pregunta especifica con la que vamos a trabajar la
demanda es la pregunta 9: Si estuviera disponible en el mercado una bebida
carbonatada de 4 sabores (Naranja, Fresa, Limon y Cola Negra) de 300 ml que se
mantenga como un jugo seminatural después de perder su gas. ;Estaria dispuesto a
comprar el producto? Esta interrogante permitid determinar el nivel de aceptacion del
producto en el mercado objetivo ya que la repuesta SI represento la cantidad de
personas que tienen la intencion de adquirir el producto junto con el porcentaje de

aceptacion.

Tabla 23 Demanda en personas
Porcentaje de aceptacion
(%)

2026 85,16 190518

Aiio Demanda de personas

Nota. La tabla representa la demanda en personas para el producto.

Tabla 24 Proyeccion de demanda en personas

Demanda de

Aiio TCP (0,74%)
personas
0 190518 1402,21
1 191921 1412,53
2 193333 1422,93
3 194756 1433,40
4 196190 1443,95
5 197634 1454,58

Nota. La tabla muestra la proyeccion de demanda en personas al afio 203 1.
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Ilustracion 21 Proyeccion demanda en personas

Demanda de personas

198000 st
<
= &
2 196000 —
5 194000 -~
£ 192000 —
O ./
2 190000
0 I 2 3 4 5 6

Nota. La figura representa la proyeccion demanda en personas al afio 2031.
Analisis

La proyeccion de la demanda en personas para la nueva linea de bebidas carbonatadas
semi naturales de la empresa DEL. COTOPAXI muestra una tendencia de crecimiento
constante y a largo plazo. El mercado inicia en el afio base (Afio 0) 2026 con 190.518
consumidores potenciales dispuestos a adquirir el producto y se proyecta que alcance
un total de 197.634 consumidores al afio 5 (2031). Este incremento es respaldado con
tasa de crecimiento del 0,74% consolidada en un mercado en expansion para la

empresa.

3.7.2 Calculo de demanda en productos

Para estimar la demanda en productos se toma como referencia la pregunta:
Semanalmente. ;Cuéntas botellas de bebidas carbonatadas seminaturales consumiria?
Dado que se pudo identificar la frecuencia de compra con el fin determinar la cantidad

de productos demandados.

Tabla 25 Demanda en productos

Demanda Porcentaje Mercado Cantidad Demanda
en Consumo o _ . Anualmente en
(%) objetivo promedio
personas productos

la3 39,06 74421 2 48 7144443

190518 v 40,36 76902 5 48 18456478
7a9 13,02 24807 8 48 9525924

10a12 7,55 14388 11 48 7596924

Total 100 190518 42723769

Nota. La presente tabla representa la demanda en productos.
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3.7.3 Demanda proyectada en productos

Tabla 26 Demanda proyectada en productos
Aiio Demanda en productos TCP (0,74%)

0 42723769 314447
1 43038216 316761
2 43354978 319093
3 43674070 321441
4 43995511 323807
5 44319318 326190

Nota. La tabla presenta la proyeccion de demanda en productos al aiio 203 1.

Hlustracion 22 Proyeccion demanda en productos

Demanda de productos

44500000
'S 44000000
& 43500000
< 43000000
£ 42500000
R 42000000

41500000

Nota. La figura representa la proyeccion de demanda en productos al ario 2031.
Analisis

La proyeccion de demanda en productos refleja un crecimiento s6lido y una rotacion
masiva en el mercado local. En el afio base (Afio 0), se estima una demanda inicial
42.723.769 unidades de producto la cual se proyecta de forma ascendente hasta
alcanzar las 44.319.769 unidades para el afio 5. Este incremento impulsa la tasa de
crecimiento del 0.74% valida el alto volumen de consumo semanal esperado y asegura

un mercado en expansion.
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3.8 Estudio de la oferta

Es un proceso donde su finalidad es poder determinar las circunstancias presentes y
proyectadas donde los competidores realizan toda una linea de produccion y de
comercializacion en un mercado determinado (Aguilera y otros, 2021). Este estudio
permite la evaluacion su cantidad de produccion y capacidades de maquinaria y
tecnologias esto para poder saber la cantidad de producto en stock y saber el FODA

de la competencia.

3.8.1 Oferta en personas

La oferta en personas se realizé en base a la pregunta: ;Ha visto o escuchado que en
el mercado de la ciudad que se comercialicen bebidas carbonatadas semi naturales
similares a la propuesta del presente estudio? Con esta pregunta se ocup6 los datos

positivos (SI) de un total de 384 encuestados.

Tabla 27 Oferta en personas
Alternativa Porcentaje de aceptacion Demanda de personas
(%)
Si 12,00 26801

Nota. La tabla presenta la oferta en personas en base a la pregunta 6 del cuestionario.

Tabla 28 Proyeccion de oferta en personas

Afio Oferta en personas TCP (0,74%)
0 26801 197
1 26998 199
2 27197 200
3 27397 202
4 27599 203
5 27802 205

Nota. La presente tabla presenta la proyeccion de la oferta en personas en el afio 2031.
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Hlustracion 23 Proyeccion de oferta en personas

Oferta de personas
28000

27500
27000

(\o)
(o)
N
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Oferta anual

26000

Nota. La figura corresponde a la proyeccion de la oferta en personas en el afio 2031.
Analisis

La proyeccion de la oferta en personas muestra un crecimiento lineal y a largo plazo.
En el afio base (Ao 0) la oferta inicia con un registro de 26.801 personas y se proyecta
de manera ascendente con un crecimiento anual constante del 0.74% llegando a
alcanzar las 27.802 personas en el afio 5 ya que permite visualizar el comportamiento

de la oferta existente en el mercado.

3.8.2 Cadlculo de la oferta en productos

Para establecer la oferta en productos se realiza con la pregunta: Semanalmente.
(Cuantas botellas de bebidas carbonatadas seminaturales consumiria? A partir de la

encuesta realizada a 384 personas obteniendo la cantidad de botellas a comercializar.

Tabla 29 Calculo de oferta en productos

Demanda . Mercado  Cantidad Demanda en
Consumo Porcentaje . . Anualmente

en personas objetivo promedio productos
la3 39,1% 10469 2 52 1088781

4a6 40,4% 10818 5 52 2812684

26801

7a9 13,0% 3490 8 52 1451708

10a12 7,6% 2024 11 52 1157737

Total 100% 26801 6510911

Nota. La presente tabla presenta la oferta en productos.
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Tabla 30 Oferta proyectada en productos

Aiio Oferta anual en el TCP (0,74%)
producto
0 6510911 47920
1 6558831 48273
2 6607104 48628
3 6655732 48986
4 6704719 49347
5 6754065 49710

Nota. La presente tabla presenta la proyeccion de oferta en productos al afio 2031.
3.8.3 Oferta proyectadas en productos
Hlustracion 24 Oferta proyectada en productos

Oferta anual producto
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Nota. La figura presenta la proyeccion de la oferta en productos el afio 2031.
Analisis

La proyeccion de oferta en productos refleja el crecimiento a largo plazo. En el afio
base (Afio 0) la oferta del mercado inicia con un con un volumen estimado de
6.510.911 unidades de producto y se desplaza de manera ascendente con un
incremento anual del 0,74% hasta alcanzar las 6.754.065 unidades el afio 5.

3.9 Mercado potencial (DPI)

Es el conjunto donde mayor cantidad de consumidores ya que todo estd determinado
por lo demografico, geografico y psicografico ya que este indicador permite ya que es
objetivo de la empresa y lo que esperan lograr en un determinado territorio geografico

(Aguilera y otros, 2021). Se desplaza esfuerzo referente al marketing todo en base a lo
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indispensable donde permita visualizar todos los escenarios optimistas antes de poder

segmentar mas el mercado al que desean ingresar.

La Demanda Potencial Insatisfecha representa el segmento del mercado que se busca
atender ya que se obtiene la diferencia entre la demanda proyectada de productos y la
oferta existente. Es la cantidad de producto que el consumidor desea adquirir pero que

no se encuentra disponible en el mercado actual.

Tabla 31 Mercado potencial (DPI)

Afo Demanda en productos Oferta anual en el producto DPI
0 42723769 6510911 36212859
1 43038216 6558831 36479385
2 43354978 6607104 36747873
3 43674070 6655732 37018338
4 43995511 6704719 37290793
5 44319318 6754065 37565253

Nota. La tabla presenta el mercado potencial para lanzar la nueva linea.

Hlustracion 25 Demanda potencial insatisfecha (DPI)

DPI
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Demanda en productos Oferta anual en el producto

Nota. La figura presenta la Demanda potencial insatisfecha (DPI).
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Analisis

El DPI revela un escenario favorecedor y altamente rentable con un afio base (Afio 0)
la brecha del mercado inicia con una demanda insatisfecha de 36.212.859 unidades y
debido al crecimiento sostenido de los consumidores esta cifra incrementa 37.565.253
unidades en el afo 5. En el grafico la curva de la demanda supera de manera masiva
ya que demuestra un mercado insatisfecho que cubrir.

3.10 Analisis de precio

El andlisis del precio puede llegar a ser dirigido a determinar el valor monetario
considerando los costos de produccion y la utilidad que se espera recibir por la venta
del producto y también tomando en cuenta la capacidad y pagar de los clientes en un
proyecto este formulacion es lo més importante ya que va a permitir entre un precio
justo y los costos que estéd teniendo en fabricarla para poder obtener una rentabilidad

financiera con precios mas justos y competitivos en el mercado (Meza & Kerly, 2020).

Mediante la encuesta pudimos determinar el precio que estd dispuesto a pagar el
consumidor por la bebida carbonata donde la opcion ganadora fue de $ 0,35 ctvs. La
pregunta a los encuestados es ;Cudanto estaria dispuesto a pagar por una bebida
carbonatada seminatural de 300 ml? Ahi el consumidor defini6 su opcion favorita. A
partir de esta informacion se realiza la proyeccion a cinco afios desde el afio 0 (2026)
tomando en cuenta la inflacion acumulada de 0.70% registrada en marzo de 2026
segun el boletin del Banco central del Ecuador con el fin de estimar el precio que va a
tener en el afio 5 y la capacidad adquisitiva que va a tener el producto en el mercado
local.

Tabla 32 Precio de bebida carbonatada de 300 ml

Ano Bebida carbonatada 300 ml  Inflacion acumulada
0 $0,35 0,002
1 $0,35 0,002
2 $0,35 0,002
3 $0,36 0,003
4 $0,36 0,003
5 $0,36 0,003

Nota. La tabla presenta el precio proyectado de la bebida al afio 2031.
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Tlustracion 26 Precio de la botella de 300 ml

Precio bebida carbonatada 30 ml

Nota. La figura presenta el precio proyectado de la bebida hasta el afio 2031.
Analisis

El valor arranca con el ano de lanzamiento (Afio 0) en un accesible $ 0,35, la tarifa
plenamente relacionada con el bolsillo del consumidor local gracias a la inflacion de
marzo 2026 fijada el 0,70% el precio puede avanzar de forma controlada en el tiempo.
Esta indexacion permite que el producto sostenga su valor de § 0,35 durante los afios
1 y 2 para luego tener un precio $ 0,36 los afios 3 y 5 este comportamiento es visible
en la curva del grafico lo que le asegura a la empresa la incorporacion de costos
operativos de planta y los margenes de utilidad sin generar un impacto en el mercado
generando lealtad.

3.11 Comercializacion

Constituye un proceso estratégico dirigido a que los bienes y los servicios puedan
llegar al consumidor final en todas las actividades que se realizan para poder cubrir las
necesidades existentes en el mercado. Las acciones en conjunto dan paso a conectar la
produccion con la distribucion hasta llegue a la mano de los consumidores esto con el

fin de cumplir objetivos sociales (Castro y otros, 2018).

Son actividades en conjunto en poder intercambiar todos los bienes o servicios dentro
del mercado para poder cumplir con las necesidades que tiene el consumidor donde
puedan fortalecer esa conexion entre las empresas con su proyectos y clientes (Lozano,

1984).
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3.11.1 Canales de distribucion

Los canales de distribucion es la clave de la empresa ya que es la encargada de llevar
el bien o el servicio hasta el consumidor final y para esto se decidi6é en base a la
pregunta ;Doénde le gustaria adquirir este producto? Y donde la alternativa que
predomino fue tiendas con un 61,98% esta postura de parte de los consumidores da
justo en uno de los objetivos de la empresa es que expandirse a todos los rincones del
Ecuador y para alcanzar esto es ingresar en las tiendas y mantener la rotacion. Esto se
debe a la nueva linea de bebidas es especificamente para que pueda ingresar en
cualquier mercado y pueda ingresar en nuevos nichos ya que al convertirse en una

bebida funcional le permite mas apertura.

La conclusion de la empresa es crear un canal de distribucion muchos mas expansivo
con gran amplitud donde los propietarios no tengan que estar involucrado 24/7 si no
que puedan seguirse operando en distintas ciudades al mismo tiempo con un gran
control entonces su linea de comercializacién no va a ser por B2B si no mediante
bodegas propias en distintas ciudades como puntos de ventas para las distintas
provincias, a esto se le determina como CANAL INDIRECTO debido a los

intermediarios que existen entre la fabrica y el consumidor.

(FABRICA-BODEGA-TIENDAS-CONSUMIDOR)

Tlustracion 27 Canal de distribucion

CANAL DE COMERCIALIZACION DE BEBIDAS
DEL COTOPAXI - FLUJO DE DISTRIBUCION
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2. BODEGA 3. DISTRIBUCION
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ABODEGAS =~ 7 (LATACUNGR)  —> ‘CAPILAR Dentrooe > DE VENTA > il
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e TS s iy Fiiune comowes piaance . (IENDAS) vefipescous
ALTAMENTE EQUIPADOS DIVERSIFICADO DE VENTA (TIENDAS) ’.‘/‘""‘iﬁ

UN CANAL EFICIENTE QUE LLEVA BEBIDAS DE CALIDAD
DESDE LA FABRICA HASTA TUS MANOS [DEL coTomAxi)

Nota. La figura representa el canal de distribucion ideal para este proyecto.
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3.11.2 Canales de comunicacion

En base a la pregunta ;A través de que medios le gustaria conocer mas del producto?
Los consumidores eligieron las redes sociales como la mayor fuente de informacién
por la que desean conocer el producto con un total de 51,30% de preferencia. Esto
permite también crear campafias de publicidad en todas las redes sociales mas
importantes del momento. “Las redes sociales mas importantes en la actualidad son
Facebook con 3000 millones usuarios, Instagram con 3000 millones de usuarios,
YouTube con 2500 millones de usuarios, Tik Tok con 1900 millones de usuarios”
(Martin, 2025). Esto permitié determinar las 4 redes sociales con mas impacto dentro

los clientes potenciales.

Facebook: Canal comunitario y familiar ideal para consolidar la identidad local de la
empresa mediante publicaciones interactivas, dindmicas participativas al implementar
anuncios con segmentacion geolocalizada estricta en la ciudad, un catadlogo digital
automatizado con los precios de la presentacion de 300 ml y respuestas instantdneas

en Messenger para guiar al usuario hacia tiendas de barrio més cercanos.

Instagram: Red central enfocada en estética y aspiracional para capturar el estilo
juvenil resaltando frescura visual y colores vibrantes de los 4 sabores de linea lo cual
se debe implementar Reels dindmicos con transiciones rapidas de los productos en la

percha con historias dindmicas usando cédigos QR premiados.

YouTube: Plataforma audiovisual estratégica para construir confianza y transparencia
ideal para poder explicar con claridad el respaldo técnico detras de los que es el jugo
seminatural con videos cortos en formatos BTS (Behindt the Scenes) sobre la
produccion higiénica de la planta, micro recetas creativas de coctelerias sin alcohol
usando la bebida y anuncios cortos de 6 segundos dirigidos exclusivamente al mercado

objetivo.

Tik Tok: Plataforma enfocada en videos cortos y creativos ya que da prioridad a la
imagen en capturar audiencias para jovenes a través del ritmo, el humor y los desafios
de alto impacto y se debe implementar desafios de transiciones creativas bajo una

musica pegajosa de la marca, retos donde los usuarios muestren su reaccion autentica
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al probar los sabores lideres (Fresa y Limodn) y colaboraciones estratégicas con
creadores de contenido locales para acelerar el posicionamiento del producto.

3.12 FODA

Es una herramienta de diagndstico que permite identificar factores externos y los
factores Internos que estad influyendo en la empresa, proyecto o analisis para poder
identificar (Fortalezas y Debilidades) (Oportunidades y Amenazas) para poder
determinar estrategias y poder tomar las decisiones correctas (Talancon & Alvarez,
2004). Todo con el fin de poder mejor la organizacion.

Tabla 33 FODA

FORTALEZA

Factores Internos

F1. Formulacion tnica y aprobada por la ARCSA realizada con materia prima
importada de alta calidad (base de mermelada).

F2. Presentacion y disefio visual mas atractivos del producto gracias a las etiquetas
y botellas de alta calidad que se traen del exterior.

F3. Un ojo de agua propio en sus instalaciones asegurando agua pura y directa para
las gaseosas sin tener que pagar por ese recurso.

F4. Extensiones de terrenos con galpones y oficinas lo que da el espacio suficiente
para instalar las nuevas méaquinas de gas sin gastar en arriendos.

FS5. Solvencia para la obtencion de lineas de crédito gracias a un buen historial de
facturacion que sostienen las otras lineas de produccion consolidadas de la empresa.

DEBILIDADES

Factores Internos

D1. Limitada maquinaria industrial especializada en la dosificacién, inyeccion y
sellado a presion de CO2 en la planta.

D2. Ausencia de redes sociales fijas y bien organizadas para hacerle publicidad
digital y dar a conocer la nueva bebida.

D3. Ausencia de bodegas fisicas propias lo que limita la capacidad de almacenar y
distribuir el producto.

D4. Fuerte dependencia econdmica hacia insumos que vienen de fuera (China y

Colombia), con riesgo a que no lleguen si existe algiin problema geopolitico.
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DS5. Carencia de experiencia en softwares digitales avanzados para implementar en

las nuevas bodegas para control de inventarios y ventas.

OPORTUNIDADES

Factores Externos

O1. La superintendencia de compaiiias 2026 simplifica los tramites de aumento de

capital de inversion por un monto de facturacion anual.

02. Reactivacion logistica del Aeropuerto de Cotopaxi en Latacunga que facilita la
recepcion de carga pesada y repuestos industriales para planta.

03. Aumento del consumo de bebidas listos para llevar impulsando el estilo de vida
dindmico de los consumidores.

04. Expansion de redes de minimercados independientes con perchas a marcas
locales con alta capacidad de produccion.

OS. Ferias productivas regionales en Cotopaxi donde priorizan las empresas locales
con capacidad de produccion masiva para liderar la colaboracion entre productores

y distribuidores para acceder a mercados mas grandes.

AMENAZAS

Factores Externos
Al. Los Incentivos del gobierno se centran en microemprendimientos o en

corporaciones que facturan millones y no para empresas en transicion de MiPymes
a gran empresa.

A2. Alto riesgo de paros de transporte en las carreteras principales del pais lo que
provocaria un desabastecimiento de las botellas tapas y mermeladas importadas.
A3. Riesgo de cierres de fronteras por problemas diplométicos afectando
directamente la importacion regular de las botellas y tapas de China y Colombia.
Ad4. Guerra de precios en perchas con multinacionales como Coca-Cola o Pepsi las
cuales usan su enorme posicionado para intentar bloquear el crecimiento de marcas
locales en las tiendas de barrio.

AS. Temporadas de heladas climaticas estacionales y descensos imprevistos de
temperatura en la region andina, los cuales disminuyen drasticamente el consumo

diario de bebidas frias.

Nota. Esta tabla presenta los factores internos y externos de la nueva linea de la

empresa.
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3.12.1 Analisis interno (PCI)

Perfil de Capacidad Interna es un diagndstico interno para poder evaluar las fortalezas
y debilidades de una empresa considerando y estos estan relacionado directamente con
el funcionamiento de la organizacion. Este analisis permite medir diferentes cavidades
de la empresa con el fin de poder entender la situacion interna y formular estrategias

(Serna Gomez, 1994).

Es un procedimiento que evaltia a las empresas para poder identificar fortalezas y
debilidades mediante la observacion y andlisis de estos factores para ver como se esta
desenvolviendo la organizacion ya que permite descubrir areas como finanzas,
tecnologia y talento humano para poder tomar decisiones correctas enfocados en todo
lo interno de la empresa (Serna Gomez, 1994).

Tabla 34 Calificacion para la ponderacion del PCI
Calificacion

4 alto Impacto
3 medio Impacto
2 medio Bajo Impacto

1 bajo Impacto

Nota. La tabla presenta las ponderaciones para calificar el PCL

Tabla 35 Reglas de decision de la matriz PCI
>2,5 Fortalezas / Debilidades

<2,5 Debilidades / Fortalezas

Nota. Representa las reglas para el analisis de la matriz PCI.

Tabla 36 Matriz PCI
FORTALEZAS
Detalle Ponderaciéon  Clasificacién Valor
(Interna) (Externa) Ponderado
F1. Formulacion tnica y aprobada por la 0,184
ARCSA realizada con materia prima 4 0.736
importada de alta calidad (base de '
mermelada). 0.083
F2. Presentacion y disefio visual mas ’
. . 3 0.249
atractivos del producto gracias a las
etiquetas y botellas de alta calidad que se
. 0,101
traen del exterior. 3 0303

F3. Un ojo de agua propio en sus
instalaciones asegurando agua pura y
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directa para las gaseosas sin tener que 0,071

pagar por ese recurso. 3 0213
F4. Extensiones de terrenos con galpones '
y oficinas lo que da el espacio suficiente 0.061 2
para instalar las nuevas maquinas de gas ’
. . 0.122
sin gastar en arriendos.
F5. Solvencia para la obtencion de lineas
de crédito gracias a un buen historial de
facturacion que sostienen las otras lineas
de produccion consolidadas de la
empresa.
TOTAL 0,50 1.623
DEBILIDADES
Detalle Ponderacion  Calificaciéon Valor
(Interna) (Externa) Ponderado
D1. Limitada maquinaria industrial 0,165 3 0,495

especializada en la dosificacion, inyeccion

y sellado a presion de CO2 en la planta.

D2. Ausencia de redes sociales fijas y bien 0,084 ) 0.168
organizadas para hacerle publicidad ’
digital y dar a conocer la nueva bebida.
D3. Ausencia de bodegas fisicas propias
lo que limita la capacidad de almacenar y
distribuir el producto.

D4. Fuerte dependencia econdmica hacia
insumos que vienen de fuera (China y 0,081 3 0,243
Colombia), con riesgo a que no lleguen si

existe algin problema geopolitico.

DS. Carencia de experiencia en softwares 0,083 2 0,162
digitales avanzados para implementar en

las nuevas bodegas para control de

inventarios y ventas.

TOTAL 0,50 1,242
y= 1 2.865

0,087 2 0,174

Nota. La tabla presenta las ponderaciones obtenidas en la matriz PCI.
Analisis

Se muestra que el total es de 2.865 lo que significa que las fortalezas son mayores que
las debilidades y el proyecto es totalmente viable. Ya que el valor mas interesante aqui
es que la empresa va a fabricar el producto con buen valor gracias a su formulacién
con materia prima importada, pero lo va a producir a un costo bajo porque tiene un ojo
de agua propio y extensiones de terreno eso significa que la empresa no gastara en

arriendos ni comprar agua con una ventaja competitiva con precio accesible.
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Su problema radica en su limitada maquinaria para la inyeccion y sellado de CO2 junto
con la ausencia de redes sociales lo que para solucionarlo debe solventarse
inmediatamente con un crédito para comprar maquinaria de forma inmediata e invertir

en redes sociales logrando que se empiece a vender desde el primer dia.

3.12.2 Analisis externo (POAM)

Es una herramienta metodologica que permite realizar un diagnostico para poder
ponderar las oportunidades y amenazas y poder identificar potenciales factores en el
entorno de la empresa. Ya que este analisis permite poder examinar estos factores
econdmicos, politicos para saber cudles son las ventajas y los riesgos que representan
a la empresa de manera externa y poder tomar decisiones Utiles para la organizacion

(Daft, 2006). Y que puedan reaccionar a los entornos y lo que nos puede afectar.

Actia como una evaluacion donde la empresa pueda dirigir los factores externos que
afectan directamente a la empresa y pueda influir en su competitividad y donde la
organizacion pueda tomar acciones referentes a estos factores que pueden influir y que
pueda afectar al cumplimiento de las metas de la organizacion (Calceto & Moreno,
2021).

Tabla 37 Calificacion para la ponderacion del POAM
Calificacion

4 alto Impacto
3 medio Impacto
2 medio Bajo Impacto

1 bajo Impacto

Nota. La tabla presenta las ponderaciones para calificar el POAM.

Tabla 38 Reglas de decision de la matriz POAM
>2,5 Oportunidades / Amenazas

<2,5 Oportunidades / Amenazas

Nota. Representa las reglas para el analisis de la matriz POAM
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Tabla 39 Matriz POAM

OPORTUNIDADES

Detalle

Ponderacion

(Interna)

Clasificacion
(Externa)

Valor
Ponderado

O1. La superintendencia de compaiiias 2026
simplifica los tramites de aumento de capital

de inversion por un monto de facturacion
anual.

02. Reactivacion logistica del Aeropuerto de
Cotopaxi en Latacunga que facilita la recepcion
de carga pesada y repuestos industriales para
planta.

03. Aumento del consumo de bebidas listos
para llevar impulsando el estilo de vida
dinamico de los consumidores.

0O4. Expansion de redes de minimercados
independientes con perchas a marcas locales
con alta capacidad de produccion.

O5. Ferias productivas regionales en Cotopaxi
donde priorizan las empresas locales con
capacidad de produccion masiva para liderar la
colaboracion entre productores y distribuidores
para acceder a mercados mas grandes.

0,184

0,083

0,101

0,071

0,061

0.736

0.249

0.303

0.213

0.122

TOTAL

0,50

1.623

AMENAZAS

Detalle

Ponderacion

(Interna)

Calificacion
(Externa)

Valor
Ponderado

Al. Los Incentivos del gobierno se centran en
microemprendimientos o en corporaciones que
facturan millones y no para empresas en
transicion de MiPymes a gran empresa.

A2. Alto riesgo de paros de transporte en las
carreteras principales del pais lo que provocaria
un desabastecimiento de las botellas tapas y
mermeladas importadas.

A3. Riesgo de cierres de fronteras por
problemas diplomaticos afectando
directamente la importacion regular de las
botellas y tapas de China y Colombia.

A4. Guerra de precios en perchas con
multinacionales como Coca-Cola o Pepsi las
cuales usan su enorme posicionado para
intentar bloquear el crecimiento de marcas
locales en las tiendas de barrio.

AS5. Temporadas de heladas climaticas
estacionales y descensos imprevistos de
temperatura en la regién andina, los cuales
disminuyen drasticamente el consumo diario de
bebidas frias.

0,165

0,084

0,087

0,081

0,083

0,495

0,168

0,174

0,243

0,162

TOTAL

0,50

1,242

Y=

2.865

Nota. La tabla presenta las ponderaciones obtenidas en la matriz POAM.
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Analisis

El resultado Obtenido de 2.865 es mayor que 2,5 lo que significa que el entorno externo
le favorece ampliamente demostrando que las oportunidades son mayores que las
amenazas lo que es mas interesante es que el mercado ofrece un escenario para el
aumento del consumo de las bebidas debidos que estan impulsando un estilo de vida
mas adaptada a nuevas tendencias y a la expansion en minimercados con perchas de
marcas locales. Por otro lado, el riesgo viene de que los gobiernos se centran en
microempresas o en corporaciones que facturan millones y no a empresas que estan en

transicion de MiPymes a gran empresa junto con la amenaza de guerra de precios de

empresas multinacionales.

3.12.3 Matriz FODA cruzada
Tabla 40 Matriz cruzada FODA

OPORTUNIDADES

O1. La superintendencia
de compaiiias 2026
simplifica los tramites
de aumento de capital de
inversion por un monto
de facturacion anual.
02. Reactivacion
logistica del Aeropuerto
de Cotopaxi en
Latacunga que facilita la
recepcion de carga
pesada y repuestos

MATRIZ DFJ industriales para planta.
ESTRATEGIA 03. Aumento del
CRUZADA FODA consumo de bebidas

listos para llevar
impulsando el estilo de
vida dinamico de los
consumidores.

04. Expansion de redes
de minimercados
independientes con
perchas a marcas locales
con alta capacidad de
produccion.

05. Ferias productivas
regionales en Cotopaxi
donde priorizan las
empresas locales con

DEBILIDADES

Al. Los Incentivos del
gobierno se centran en
microemprendimientos o en
corporaciones que facturan
millones y no para empresas
en transicion de MiPymes a
gran empresa.

A2. Alto riesgo de paros de
transporte en las carreteras
principales del pais lo que
provocaria un
desabastecimiento de las
botellas tapas y mermeladas
importadas.

A3. Riesgo de cierres de
fronteras por problemas
diplomaticos afectando
directamente la importacion
regular de las botellas y
tapas de China y Colombia.
Ad. Guerra de precios en
perchas con multinacionales
como Coca-Cola o Pepsi las
cuales usan su enorme
posicionado para intentar
bloquear el crecimiento de
marcas locales en las tiendas
de barrio.
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capacidad de produccion
masiva para liderar la
colaboracioén entre
productores y
distribuidores para
acceder a mercados mas

AS. Temporadas de heladas
climaticas estacionales y
descensos imprevistos de
temperatura en la region

andina, los cuales
disminuyen drasticamente el

FORTALEZAS
F1. Formulacion tnica y
aprobada por la ARCSA
realizada con materia prima
importada de alta calidad (base
de mermelada).

F2. Presentacion y disefio
visual mas atractivos del
producto gracias a las etiquetas
y botellas de alta calidad que se
traen del exterior.

F3. Un ojo de agua propio en
sus instalaciones asegurando
agua pura y directa para las
gaseosas sin tener que pagar
por ese recurso.

F4. Extensiones de terrenos
con galpones y oficinas lo que
da el espacio suficiente para
instalar las nuevas maquinas de
gas sin gastar en arriendos.
FS. Solvencia para la obtencion
de lineas de crédito gracias a
un buen historial de facturacion
que sostienen las otras lineas
de produccion consolidadas de

grandes. consumo diario de bebidas
frias.
Estrategias FO Estrategias FA
F3, F4,03,04:

Aprovechar el ojo de
agua propio junto con
la capacidad
estructural y de
expansion que tiene la
empresa para poder
inundar las perchas de
los micro mercados y
cubrir el aumento de
bebidas listas para
llevar. Ya que la
rentabilidad sera
superior a la
competencia local
gracias a los costos
reducidos.
F1,F2,05: La
formulacion con la
cuenta y el disefio
llamativo son el
enganche para
dominar en ferias
productivas de
Cotopaxi capte la
atencion de grandes

F4, F5, A2, A3: Ante el
alto riesgo de paros de
transporte y el cierre de
fronteras diplomaticas que
amenazan a los insumos
principales importados de
China y Colombia, la
empresa debe utilizar su
solvencia crediticia para
la compra masiva de
insumos donde en las
deberian construir
bodegas de insumos mas
grandes en los extensos
terrenos para poder
almacenar este inventario
de seguridad a largo plazo
para que la produccion no
se detenga.

F1, A4: Para evitar
competir por los precios
con empresas
multinacionales la
empresa debe sostenerse
de su formulacién para

la empresa. distribuidoras antes de | justificar un precio estable
salir a mas provincias. | y no por ser el mas barato
si no por la calidad y con
precio mas razonable.
DEBILIDADES Estrategias DO Estrategias DA

D1. Limitada maquinaria
industrial especializada en la
dosificacion, inyeccion y
sellado a presion de CO2 en la
planta.

D2. Ausencia de redes sociales
fijas y bien organizadas para
hacerle publicidad digital y dar
a conocer la nueva bebida.
D3. Ausencia de bodegas
fisicas propias lo que limita la

D1, 01, 02: La
ausencia de la
maquinaria de CO2
frena la produccion lo
que la empresa
deberia hacer es
solicitar a
SUPERCIAS los
tramites para poder
inyectar o traer capital

D5, AS: La carencia de
experiencia en softwares
de ventas son riesgo
debido a que si no se
cuenta con ese tipo de
softwares en las bodegas y
se trabaja de modo
rudimentario cuando sea
temporadas bajas no se
podran controlar el sobre
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capacidad de almacenar y
distribuir el producto.

D4. Fuerte dependencia
econdmica hacia insumos que
vienen de fuera (China y
Colombia), con riesgo a que no
lleguen si existe algun
problema geopolitico.

DS5. Carencia de experiencia en
softwares digitales avanzados
para implementar en las nuevas
bodegas para control de
inventarios y ventas.

de inversion para
poder realizar la
importacion de
maquinaria
aprovechando la
reactivacion de carga
pesada en el
Aeropuerto de
Cotopaxi.

D3, O3: La ausencia
de bodegas afecta la
comercializacion de la
nueva linea por lo que
se debe utilizar el
capital de inversion
para establecer estas
bodegas. Solo asi se
podra alcanzar la
expansion masiva del
producto.

stock del producto
terminado que no se
vendera en esas
temporadas.

D4, A2, A3: La
dependencia de insumos
extranjeros frente al
riesgos de paros y cierres
fronterizos puede poner
en riesgo la linea. Por lo
que se debe buscar
proveedores nacionales,
aunque exista una baja de
calidad eso garantizara
que existe una seguridad
de que continuara la
comercializacion del
producto.

Nota. Representa las estrategias cruzadas a partir del FODA.
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CAPITULO IV
ESTUDIO TECNICO

4.1 Tamaiio optimo del proyecto

Compete a la extension de un negocio dentro del mercado que esta enlazando a
criterios profesionales. Algunos de ellos son los numeros de trabajadores, volumenes
de ventas, capacidad operativa y entre otros mas. De esta manera se puede lograr
clasificar un negocio, dependiendo de su analisis seran micros, pequefios, medianos y
grandes negocios. Su conocimiento es de importancia debido a que el analisis de su
estructura organizacional (Solis y otros, 2021). Esto permitird el acceso a

financiamiento y estrategias de crecimientos empresariales.

En el caso de la produccion de la linea de bebidas carbonatadas este tamafio 6ptimo ya
que se entiende como el punto en el que fabricacion se lleva a cabo con la mayor
eficiencia operativa posible dentro de la planta de produccién que posee en la
actualidad. Llegar a esta escala adecuada facilita que la organizacion distribuya
estratégicamente su carga de trabajo y que aproveche al maximo el espacio disponible
y recursos obteniendo el minimo por unidad sin afectar la calidad. Este tamafio ideal
de produccion también pondra modificarse dependiendo de la evolucién de procesos
de inyeccion de gas y de los héabitos de consumo dindmicos de los clientes en el

mercado local.

4.1.1 Factores determinantes de tamano
Demanda potencial insatisfecha

Es utilizado en estudios de mercado y consiente en un indicador empleado para
determinar la cantidad de productos finales que los consumidores desean conseguir
pero que no puede ser satisfecha por la oferta existente. Esto permite identificar
oportunidades de negocio y estimar el tamafio del mercado en un periodo determinado,
puesto que su andlisis es fundamental para evaluar su viabilidad comercial (Cevallos
y otros, 2022). Esto se hace al hallar el resultado de la diferencia entre la demanda total

proyectada y la oferta disponible de productos.
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Materia prima

Su concepto se confiere al conjunto de materiales indispensables dentro de procesos
productivos con la finalidad de transformarlos en productos finales destinados para la
venta o consumo. Representa los recursos fundamentales para el funcionamiento de
una empresa y forma parte esencial de la cadena de suministros por lo que constituye
el punto de partida e influye directamente en los costos del producto final (Gomez &
Brito, 2020). Su ideal manejo permite optimizar los procesos productivos y a disminuir

desperdicios y destacar antes la competencia dentro del mercado.
Insumos

Constituyen a los recursos materiales, elementos y servicios esenciales en procesos
productivos de un negocio, adicional ya que forma parte de la cadena de valor mediante
la cual los negocios se convierten en productos con valor econdmico dentro del
mercado. Estd constituida por las materias primas, mano de obra, energia, maquinaria
y otros recursos indispensables en las operaciones productivas (Krajewski y otros,
2008). Su funcionamiento y correcta administracion influye en la reduccion de costos

y la calidad del producto final.
Mano de obra

Constituye el esfuerzo fisico e intelectual aportado por las personas que confirman
dentro de todos los procesos productivos para poder transformar todos los bienes que
terminados desde las materias que alin no se han transformados. Ademas, permiten
poder determinar los costos de produccion ya que transforman productos para poder

cumplir con los objetivos y metas organizacionales (Burbano, 2006)
Materia prima

Corresponde al conjunto de todos los materiales que se usan para poder realizar un
proceso productivo para transformarlos todos en productos finales o semielaborados,
lo que ayudan a obtener costos de produccidon con una esencial adicional, ademas se
aseguran de estos elementos tengan una participacion fundamental para poder
continuar con calidad en cada uno de los procesos organizacionales (Rodriguez M. ,

2019).
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Materiales indirectos

Son los recursos que no pueden identificarse de manera directa o sencilla sin embargo
participan en la elaboracion del producto final. Dentro de estos recursos se incluyen
herramientas menores producto de limpieza, combustibles, pegamentos, suministros
de apoyo y otros que contribuyen al proceso de produccion. Aunque su costo
individual de cada material no resulta significativo a una unidad especifica del
producto final son utilizados necesariamente para garantizar el funcionamiento
correcto de las operaciones productivas (Krajewski y otros, 2008). Su manejo
adecuado permite mejorar costos, eficiencia y planificacion de recursos dentro de la

empresa.
Equipos y herramientas

Es representada por recursos fisicos fundamentales para contribuir al desarrollo
operativo, productivo y administrativo dentro del proceso de trabajo. En esta se
encuentra maquinaria, dispositivos tecnoldgicos, mobiliarios que facilitan la ejecucion
del producto. Mientras que las herramientas son aparatos manuales o mecanicos
empleados para realizar tareas dentro del proceso productivo (Chiavenato, 2007). Su
aplicacion permite optimizar el tiempo y reducir esfuerzos dentro de los procesos del

negocio esto influye directamente en la sostenibilidad de la empresa.

4.1.2 Tamaiio optimo

El tamafio optimo es determinado en forma porcentual con el propdsito de poder
identificar la demanda potencial insatisfecha que se ajuste a capacidad productiva
diaria de la nueva linea. Esta representa la cantidad de bienes que cubren la porcion
del mercado que atn no ha sido atendida. Con una produccion diaria estimada de
10,000 botellas de 300 ml, al multiplicar por 5 dias laborales, 4 semanas y 12 meses.
Se obtiene una capacidad anual de 2,400.000 productos. Al comparar este valor con la
demanda potencial insatisfecha de 36,212.858.56 unidades, equivalente al 100% se

obtuvo una estimacion de 6,63%.
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Formula:

Capacidad Comercial

Estimacion =
DP]

. .. 2.400.00
Estimacion =

36.212.858.56

=0,66274

Estimacion = 0,66274 « 100 = 6,63%

Para determinar el DPI real se considero6 el DPI calculando previamente en el estudio

de mercado. Se tomd como referencia la estimacion de 6,63% que refleja la

capacidad realista de cobertura de la demanda potencial insatisfecha.

Tabla 41 DPI real anual
N° DPI Estimacion DPI Real Produccion diaria
1] 36.212.858,56 0,0663 2.400.000,00 10.000,00
1 36.479.385,20 0,0663 2.417.664,00 10.073,60
2 36.747.873,47 0,0663 2.435.458,01 10.147,74
3 37.018.337,82 0,0663 2.453.382.98 10.222,43
4 37.290.792,79 0,0663 2.471.439,88 10.297,67
5 37565253 0,0663 2489630 10373

Nota. La tabla representa al DPI real proyectado hasta el afio 2031.

Tlustracion 28 DPI real anual

2.500.000,00
2.480.000,00
2.460.000,00
2.440.000,00
2.420.000,00

Unidadees

2.400.000,00
2.380.000,00
2.360.000,00
2.340.000,00

DPI Real

Anos

Nota. La figura representa al DPI real proyectado hasta el afio 2031.
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Analisis

La proyeccion del DPI real muestra un crecimiento constante con nimeros muy
claros ya que al aplicar la estimacion de 0,0663 sobre el mercado insatisfechos se
arranca el afio 0 con 2.400.000 unidades. Esta cifra se mantiene con un crecimiento

de hasta el afio 5 de 2.489.630 unidades.

4.2 Macro y micro localizacion

4.2.1 Macro localizacion
Pais: Ecuador

Region: Sierra

Sierra Zona: 3

Provincia: Cotopaxi

Canton: Latacunga

Tlustracion 29 Macro localizacion

Google Maps

emocnes €026, Gstos del e T2 kesder  Nérmies  Padas

Nota. La figura muestra en el mapa de Latacunga, Ecuador por Google Maps, 2026.
4.2.2 Micro localizacion

Canton: Latacunga

Parroquia: Guaytacama

Sector: Norte

Barrio: La Libertad
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Ilustracion 30 Micro localizacion

' Aguas DEL COTOPAXI

parque la libertad o

Nota. La figura presenta la micro localizacién por Google Maps 2026. Disponible en:
-0.802565, -78.636953

4.3 Localizacion optima

La localizacion es el lugar o sitio en el cual el negocio va a operar o pueda instalarse
de manera que contribuya a la rentabilidad de la empresa ya que una buena localizacion
va a contribuir en lograr obtener el regreso de su capital invertido todo con una
produccion al costo minimo. De igual manera tomar en cuenta todos los factores que
puedan influir en esta seleccion y donde puedan seleccionar el mejor lugar
dependiendo donde mdas conveniente sea y sea algo de buena influencia para el

proyecto (Andrade, 2014).

El negocio se encuentra en lugar estratégico donde existe un ojo de agua, espacio para
expandir mas la empresa, amplias vias cercania de ciudades principales para
exportacion e importacion.

Tabla 42 Escala de impacto
ESCALA DE IMPACTO

3 alto Impacto

2 mediando Impacto

1 bajo Impacto

Nota. Se observa la escala de impacto
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Tabla 43 Método de los factores ponderados para la empresa “DEL COTOPAXI “

Calificacion Valor
No. Factores Relevantes Peso (%)
(1-3) Ponderado
Ubicacion de facil
1 o 10 3 0.20
Ubicacion
Infraestructura de
2 20 3 0.60
planta
Accesibilidad
3 . 10 3 0.20
Vehicular
Cercania a zonas
4 . 3 1 0.003
circulas
Adquisicion de
5 . 10 3 0.30
insumos
Demanda de
6 10 3 0.30
productos en la zona
7 Seguridad del sector 10 2 0.20
8 Costo del arriendo 0 2 0
Accesibilidad a
9 o ‘ 13 3 0.39
servicios basicos
Aprobacion de
10 permisos y 9 2 0.18
normativas municipal
Presencia de
11 competidores en el 5 2 0.10
sector
TOTAL 100 2.70

Nota. Se observa los métodos de los factores ponderados para la Empresa “DEL

COTOPAXI “
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Analisis

El resultado total de 2.76 sobre 3 refleja que lo localizacion actual a la empresa DEL
COTOPAXI es altamente favorable para continuar con el funcionamiento del negocio.
La combinacion de accesibilidad es un lugar estratégico.

4.4 Ingenieria de proyecto

La ingenieria del proyecto corresponde a la etapa del estudio técnico mediante en la
que se determinan los recursos, procesos, equipos, distribucion fisica y aspectos
operativos necesarios para poder transformar los bienes. Esta etapa es para ver como
se determinara o como funcionara el proyecto productivo. Mediante el establecimiento
de tecnologias para poder asegurar la viabilidad técnica del proyecto (Baca, 2013).
4.4.1 Estado inicial del proyecto

Materia prima

Tabla 44 Materia prima

Descripcion Unidad de medida  Consumos 300 ml Consumo Anual
Agua ml 280 681.928.242
Azucar g 13,8 33.609.320
QUIMICO 1 g 0,09 219.191
QUIMICO 2 g 0,045 109.596
QUIMICO 3 g 0,054 131.515
QUIMICO 4 g 0,03 73.064
Citrato g 0,069 168.047
QUIMICO 5 g 0,84 2.045.785
QUMICO 6 g 0,066 160.740
CO2 g 0,00018 438
TOTAL 2908375

Nota. Se observa el estado inicial de materia prima

Materiales indirectos

Tabla 45 Materiales indirectos

Descripcion Unidad de medida  Consumo por botella Consumo Anual
Botellas y tapas Unidad 1 2435458
Etiquetas Unidad 1 2435458
TOTAL 2,00 4870916

Nota. Se observa el estado inicial de materiales indirectos
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Servicios basicos

Tabla 46 Servicios basicos

Descripcion Cantidad Precio Unitario Precio Total
Luz 1 400 400
Impuesto de Agua y Terreno 1 50 50
Impuesto de Recoleccion de Basura 1 35 35
y Bomberos
Total $ 485,00

Nota. El cuadro muestra los servicios basicos.

Costos indirectos de fabricacion

Tabla 47 CIF

CIF Cantidad Precio Unitario ($) Precio Total ($)
Gastos de Mantenimiento 1 60,00 60,00
Total 60,00

Nota. El cuadro muestra los costos indirectos de fabricacion.

4.4.2 Proceso (Produccion o servuccion)

El proceso corresponde a todo el conjunto de ciertas actividades por las cuales se
modifican recursos, materiales e insumos para ser transformados en bienes o servicios
para que puedan satisfacer las necesidades de una poblacion de consumidores que
mediante esto pueden agregarle un valor diferenciador para poder alcanzar la calidad

esperada cumpliendo con todos los objetivos (Hernandez R. , 2024)

Tabla 48 Proceso de elaboracion y venta
Actividad Descripcion Tiempo Recursos

Intervencion

Preparacion Continua (lunes a viernes

Extraccion,
purificacion de aguay Cisternas (10,000L),
tanques (5,000L y
Preparacion almacenamiento en 2,000L), recipientes
de tanques. Mezcla de 10 horasy 10 de acero, quimicos,
motores
mermelada quimicos con motores minutos mezcladores,
operarios.

en recipientes de acero

inoxidable y posterior
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integracion con agua.

Reposo nocturno para
enfriamiento.
Elaboracion  Llenado de tanque con Tanque de acero
del Liquido 3,000 litros de agua y inoxidable,
Final mezcla con 201 litros 1 hora emulsiones,
de mermelada. maquinaria de linea,
Adicional de operarios.
emulsiones para
obtener el producto
listo para envasado.
Lavado de Lavado de envases
Botellas utilizando agua
previamente purificada 14 minutos Aguaé);lr(iif;cada,
mientras las botellas transportadora,
son sujetadas por el maquinaria de
lavado.
cuello en una banda
transportadora (9,720
botellas).
Enfriamiento Reduccion de la
del Liquido  temperatura del liquido
de 25°C a 4°C de Chiller,
manera paulatina. El (els?asilzigefgii(?n) intercambiador de
fluido refrigerante se 15 a 30 seg (por placas, fluido
estabiliza y el liquido porcion) refrigerante.
fluye al intercambiador
para carbonatacion.
Inyeccion de Impulso del liquido
CO2 mediante bomba hacia Bomba de alta
el carbonatador, 50 segundos por presion,
elevando la presion a 3 fraccion carbonatador,
bares. Inyeccion de gas cilindros de CO2,
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desde cilindros
mediante valvulas e
inyectores tipo Venturi

en camara de mezcla.

valvulas, inyectores

Venturi.

Envasado

Traspaso del producto
presurizado a la
llenadora isobarica 4 horas y media
para mantener la
presion y tapado rapido
en 3 segundos (9,720
botellas).

Tanque presurizado,
llenadora isobarica,
tapas, operario.

Etiquetado y
Empaquetado

Colocacion simultanea

de etiquetas con goma 4 horas y media
caliente. Sellado de (etiquetado) y 1
botellas termo hora y media
(empaque)
encogidas a 152°C en
paquetes de 6 unidades

(450 paquetes).

Etiquetadora,
goma caliente,
horno de sellado,

plastico termo
encogible, operario.

Almacenamiento y Logistica

Recepcion en  La produccion diaria Bodeguero,
. . Continuo
Bodega terminada ingresa . montacargas,
(Postproduccion)
constantemente a la sistema de control
bodega general para de inventario
mantener el stock
disponible.
Preparacion Se imprimen las
de Ordenes ordenes ingresadas en

el sistemay se separan 1 a2 horas (por
los lotes de productos jornada)
requeridos para los
despachos

programados.

Personal de bodega,
ordenes impresas,
equipos de carga.
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Despacho y Carga de los paquetes
Entrega en los camiones de la
empresa y traslado
hacia los puntos de los 1 a3 horas
distribuidores segtn el
cronograma acordado
(ej. pedidos de los

lunes entregados el

miércoles).

Admnistracion y Ventas

Recepcion de Los distribuidores Distribuidores,
Pedidos envian sus solicitudes : secretaria,
Variable
de producto a través de smartphone, red de
mensajes de comunicacion.
WhatsApp.
Registroenel La secretaria procesa Secretaria,
Sistema los mensajes, ingresa computadora,
los pedidos en el 10 a 15 minutos software de
sistema informatico administracion /
corporativo y genera facturacion.

las 6rdenes respectivas.

Nota. La tabla presenta todo el proceso de produccion, almacenamiento y venta.

4.4.3 Diagrama de flujo

Es una herramienta fundamental utilizado para analizar, disefiar y mejorar procesos
desarrollados dentro de un negocio mediante el uso de simbolos, lineas y conexiones
estandarizadas que permite visualizar el orden de operaciones y la toma de decisiones
correctas, esto mejora la compresion de operaciones empresariales considerablemente.
Su uso permite identificar actividades innecesarias, errores, retrasos y oportunidades

de optimizacion dentro de un emprendimiento (Cevallos y otros, 2022).

Este diagrama de flujo es importante para el mundo empresarial ya que esta ha

permitido mejorar los procesos para que las personas se puedan comunicar y
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asegurarse que el trabajo se realice de manera correcta. Ya que si se lo analiza de
manera correcta de como se conectan estas actividades para poder realizar mejoras

constantes y que sean elaborados de maneras muy eficientes.

Hlustracion 31 Diagrama de flujo de la bebida carbonatada

Extraer agua del Ojo de Agua y
desinfectar.
Agua, Quimicos y desinfeccion

| Cisternas de 10k L

Tanques 5k L» Almacenar agua

Mezclar ingredientes secos
de mermelada
(10 min).

AGUA

-

ngredientes secos I Tanques 2k

Afnadir los polvos al agua
(2000I)

]
Reposar mermelada y enfriar
Noche enfriamiento
I

Mezclar mermelada (201
litros), agua (3000 litros) y
emulsiones 1 hora.

Lavar 9720 botellas con agua
purificada (14 min)

Enfriar liquido (25°ca5°c)
(15a 30 sg)

|
Inyectar CO2 con Jlenadora
Isobérica junto con el tapado
de botellas.

Tapas

Inspeccion de envasado
total

Etiquetas a las botellas (8
horas)

Goma caliente

Empaquetado Con sellado
térmico .

Horno 152°

Nota. La ilustracion representa el proceso de produccion y venta mediante

simbologia Asme.
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Tabla 49 Simbologia ASME

Simbologia Representacion Descripcion
Operacion Etapa fundamental donde
se realiza la transformacion
Inspeccion Se emplea para ver si se
esta cumpliendo con los
estandares
|:> Transporte Es el traslado del producto
de un lugar a otro
Almacenamiento Es el punto donde estan
v almacenados hasta su uso
Demora Muestra pausas que puede

afectar al proceso

Nota. La tabla presenta la simbologia de American Society of Mechanical Enineers

tomada de Bendeck (2024).
Analisis

El diagrama muestra un proceso ordenado que va desde la preparacion de mermelada
y reposo hasta el despacho de entrega. Predominan las operaciones directas, mientras
que las inspecciones y transportes aparecen en puntos clave para asegurar calidad, los
tiempos asignados permiten ver que etapas toman mas tiempo para las botellas de 300
ml de la marca DEL COTOPAXI aportando coherencia y funcionalidad al momento

de operar.
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4.4.4 Balance de materiales

Tlustracion 32 Balance de materiales

AGUA

Extraer agua del Ojo de Agua y
desinfectar.
Agua, Quimicos y desinfeccién
Cantidad: 3.000 litros de agua purificada

Tanques 5k L Altnacenar agl.xa
Cantidad: 3.000 litros

Mezclar ingredientes secos
de mermelada (10 min).

Azicar : 138,000 ¢g
Quimico 1 : 900g
Quimico 2 : 4509
Quimico 3 : 543g
Quimico 4 : 300g
Citrato : 693g
Quimico 5 : 8,400g
Quimico 6 : 663g

Cisternas de 10k L

Ingredientes secos I Tanques 2k L

Afadir ingredientes secos
al agua purificada (2000 L)

« Agua purificada : 3.000 L
* Mermelada base =200 L

Reposar mermelada y enfriar
Noche enfriamiento

Mezclar mermelada (201 litros),
agua (3.000 litros) y emulsiones
1 hora.
+ Agua purificada :3.000L
* Mermelada base :201L
+ Emulsiones : Segun formulacién

Lavar 9.720 botellas con
agua purificada (14 min)
« Botellas lavadas: 9.720 unidades

Enfriar liquido (25°C a 5°C)
(15a30sg)
1

Inyectar CO2 con llenadora
isobdrica junto con el tapado
de botellas.
«CO2:1.7496 g
» Produccién: 9.720 botellas de 300 mi

Inspeccién de envasado total
i | « Verificacion de sellado y tapas

Etiquetas a las botellas (8 horas)
. etiquetadas: 9.720 unidadi
+ Goma caliente

Empaquetado con sellado térmico
+ 6 botellas por paquete

« Total de paquetes: 450

* Horno: 152 °C

« Tiempo de horneado: 1,5 horas

Tapas

Goma caliente

Horno 152°

PRODUCTO FINAL
* 9.720 botellas de 300 ml
« 450 paquetes de 6 botellas
« Total producido: 3.000 litros

Nota. En la ilustracion se refleja el balance de los materiales
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4.4.5 Distribucion de la planta

Hlustracion 33 Simbologia de produccion y almacenaje de planta

Simbolo Descripcion Descripcion
Tanques de
Motores para
acero
el o
o inoxidable
movimiento
para
4. delos tanques
mermelada
‘ Bandas
= Magquina
transportador
"= Envasadora
as
Tanque de
acero
g Inoxidable
Tanque
] para mezcla
PRESURIZADA CO2 presul‘lzado
ingredientes
Secos.
AVAAvi Palets de
v madera para
Bt e la bodega de Tanque para
Gl S -
o e almacenamien envasado
AAVA Vi
ElEliEEE to del
I [ 1 [
producto.

Nota. Esta tabla presenta simbologia usada en el area de produccion.
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Hlustracion 34 Simbologia de oficinas administrativas y de bodega

Simbolo Descripcion Simbolo Descripcion
Mesas de
u = escritorio con Sillones para
Q_ equipos de sala de espera
computo
, -“—...- -
j: Estanterias @ Barios
1
H saaes b Salas de Junt Impresor
] 1 . .
H ol para reuniones Hojas
= =

Nota. Distribucion simbologica de las oficinas y salas de espera de la planta.

Hlustracion 35 Distribucion del punto de fabricacion y comercializacion

OFICINAS ADMINISTRATIVAS

PRODUCCION GALPON 1

PUERTA DE DESPACHO

Nota. La figura presenta la distribucién completa de la planta.
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CAPITULO V
ESTUDIO ORGANIZACIONAL

5.1 Aspectos generales

El plan de negocio fue disefiado para incluir una nueva linea de bebidas carbonatadas
semi naturales en la empresa DEL COTOPAXI, convirtiéndose en una bebida
funcional diferente a las bebidas carbonatadas convencionales. Ya que este proceso
operativo comprende en incluir una bebida seminatural con gas debido a que una vez
perdido el gas en una tradicional gaseosa queda un producto muy insipido, una bebida
que ya no es bebible por el sabor. Entonces este proyecto busca entregar un producto

diferenciador que pueda seguirse consumiendo una vez perdido su CO2.

a) Nombre: DEL COTOPAXI

b) Eslogan: Llévalo siempre por ser un 2x1

¢) Venta: Elaboracion de bebidas no alcohdlicas; Produccion de aguas minerales,
jugos y bebidas de frutas, bebidas carbonatas, aguas.

d) Representante legal: Luis Edgar Tumbaco Casa

e) Direccion: Latacunga, Guaytacama, Barrio la Liberta, Sector norte.

5.2 Direccionamiento estratégico

5.2.1 Mision

Segun (Palleres y otros, 2022), la misién es la razon de ser de una organizacion se
define como su propdsito principal, las actividades que realiza y el valor que ofrece a
sus clientes o a la sociedad, ademas orienta las acciones de decisiones de la empresa

en el futuro.
Mision de la empresa

“Producir y comercializar productos de consumo masivo que ofrezcan al mercado
alternativas accesibles y altamente competitivas. En DEL COTOPAXI operamos bajo
el firme compromiso de satisfacer las necesidades del consumidor a través de la
eficiencia industrial. Nos guiamos permanentemente por la responsabilidad absoluta
con la calidad, el respeto hacia nuestros clientes y el apoyo incondicional a nuestros
colaboradores; demostrando que la industria ecuatoriana tiene la capacidad operativa

para cumplir con los estandares globales™.
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5.2.2 Vision

De acuerdo con (Palleres y otros, 2022), la vision es la proyeccion futura de una
organizacion es la expresion de la empresa de lo que quiere llegar hacer un
determinado periodo de tiempo lo que esto no sirve como guia estratégica para el

desarrollo organizacional.
Vision de la empresa

Para el afio 2035, consolidarnos como el principal competidor nacional frente a las
marcas globales. Nuestra meta es romper fronteras y demostrar que un modelo de
negocio netamente ecuatoriano posee el poderio industrial y la vision comercial para
conquistar el mercado y competir de igual a igual con las grandes multinacionales
5.2.3 Valores

Como senala (Palleres y otros, 2022), los valores organizacionales son principios
éticos y normas que orientan el comportamiento y la cultura de la organizacién lo que
esto influye en la toma de decisiones y en la interaccion entre los clientes, trabajadores

y la sociedad.

Matriz axioldgica

Tabla 50 Calificacion de la ponderacion de la matriz axiologica

Calificacion

3 Alto impacto
2 Medio impacto
1 Bajo impacto

Nota. La tabla presenta las calificaciones que se utilizaron en la matriz.

Tabla 51 Matriz axiologica

Socied Famili Client Accionis Proveedo Asesores Medio Tot

Grupos de ad ar es tas res Internacion  ambie al
ales nte

referencia

Principios

Respeto 2 2 3 2 3 2 2 16
Rentabilida 3 2 3 3 3 2 2 18

d

Responsabil 3 2 3 2 3 3 3 19

idad social

79



Etica 2 3 3 3 2 2 3 18

Competitivi 2 3 2 1 2 3 3 16
dad
Honestidad 2 2 3 3 2 2 2 16

Nota. La tabla representa la relacion entre los grupos tomados como referencio y los

valores de la empresa.
Analisis

En la matriz se observa que lo principios mas importantes de los grupos de referencia

son:

Responsabilidad social: Este principio es considerado como uno de los mas
importantes por los grupos de referencia lo que esto refleja que la empresa mantiene
un compromiso con la comunidad, el medio ambiente y con las practicas empresariales

responsables.

Rentabilidad: Este principio nos habla de la sostenibilidad de la empresa y asegura la
continuidad de las operaciones en el presente lo que favorece el crecimiento y la

competitividad en el mercado.

Etica: Este principio nos habla de que las actividades empresariales se desarrollen con
transparencia, integridad y responsabilidad lo que esta aplicacion fortalece las
relaciones con los grupos de referencia consolidado asi la confianza y credibilidad de

la empresa.
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5.3 Disefio organizacional

Es el proceso mediante el cual la empresa organiza sus funciones, recursos,
responsabilidades y niveles de autoridad con el objetivo de alcanzar un fin lo que este
proceso permite definir como se dividen la tares, como se establece la comunicacién

entre areas y como se toman las decisiones dentro de la organizacion (Bu, 2022).

5.3.1. Jerarquizacion

La jerarquizacion se define como el proceso de categorizar y organizar los elementos
o funciones de acuerdo con la prioridad o importancia que permita establecer niveles
estructurales para mejorar la coordinacion y el control dentro de las organizaciones
esto es fundamental en la administracion ya que nos facilita con la distribucion de

responsabilidades y la toma de decisiones en los distintos niveles (Aceres y otros,

2026).

5.3.2 Estructura organizativa

Ilustracion 36 Estructura organizativa
=]
‘ DETEZ:‘;& Departamerto de vertas
|

|
Cortrol de calidad | Operarios ‘ ’ Vendedores

Nota. La figura presenta la estructura organizacional del proyecto.

Tabla 52 Estructura organizativa

Cuadro referencial
|:I Nivel ejecutivo Elaborado por: Llambo Armas John Michael
Tumbaco Sivinta Pamela Nicolle
ElE Departamentalizacion
Aprobado por: Ing. Juan Ramos
Linea de autoridad Fecha: 1 de junio del 2026
— Nivel auxiliar

Nota. Se observa el cuadro referencial

81



5.3.3 Estructura funcional

Hlustracion 37 Organigrama funcional DEL COTOPAXI

Gerente
Planifica, dirige ¥ suparvisa
fas actividades de b emprasa

—

Secretaria
Gestiona documentos,
tlamadas y coordinacionde
feuniones.

Jefe & produccion Jefe de ventas Jefe ce contabilidad
Controla 2lproceso d2 Comercializa y distribuye s Administra los recursos
produccion de babidas bebidas a los clientes 2condmicos da produccion
de babidas
Técnico de calichd ()perllju? Vendedor
Inspacciona los productos Ejcutan las actividades de Atanden s los clisaia s
13 qu2 cumplan con los roduccion, e etlidoy T R iRy
peaque. WYQ oo poodnccion, exbotadoy realiza Is venta de productos
estandares empaque

Nota. Esta figura presenta el organigrama funcional.

5.4 Manual de funciones

El manual de funciones es un documento administrativo que describe de manera

detallada las responsabilidades, actividades, competencias y requisitos de cada cargo

funciones que deben desempefar, facilitando la coordinacion, el control y la

productividad en el desarrollo de las actividades organizacionales (Quimiz Gutemberg
, 2020).
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Hlustracion 38 Manual de funciones gerente

Fecha 06/05/2026
DEL
DEL(COTOPAX COTOPAXI Pagina 1 De 6
DESCRIPCION DE PUESTOS

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto:

Gerente General

Numero de plazas: Uno
Clave: AG.G
Ubicacion: Nivel Ejecutivo
Ambito de Operacion: Administrativo
RELACION DE AUTORIDAD
Jeje Inmediato: N/A

Subordinados Directos:

Secretaria, jefe de produccion, jefe Ventas

Dependencia Funcional:

Gerencia General

Propdsito del Puesto:

Se encuentra en un puesto administrativo por ende tiene las
funciones de planificar, organizar, dirigir y controlar todas
las areas de la empresa.

Funcion General:

Liderar y dirigir todas las lineas de la empresa, dando
cumplimiento a sus objetivos estratégicos

Funciones Especificas:

Liderazgo y toma de decisiones.
Desarrollo de estrategias empresariales.
Gestion Financiera.
Innovacion y mejora continua.
Dirigir y controlar cada uno de los departamentos de la
organizacion.

Liderazgo ejecutivo.
Toma de decisiones.

Responsabilidad: . oy .
Supervision de la gestion financiera.
Gestion de equipos.
Comunicacion: Descendente

Especificaciones del
Puesto:

Gestion financiera, recursos humanos, produccion y ventas.
Experiencia:4 afios
Personalidad: Optimista, Empatico, lider.

Elaborado por: Llambo
Armas John Michael —
Tumbaco Sivinta Pamela
Nicolle.

Revision: Ing. Ing. Juan
Ramos

Autorizado: Ing. Juan
Ramos

Nota. La figura representa las funciones del gerente general, detallando sus requisitos

y obligaciones para llevar a cabo sus funciones.

83




Hlustracion 39 Manual de funciones secretaria

Fecha 06/05/2026

DEL

COTOPAXI | Pagina 2 De 6

DESCRIPCION DE PUESTOS

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto:

Secretaria Principal

Numero de plazas: Uno
Clave: S.P.
Ubicacion: Nivel Auxiliar (Staff de Apoyo)
Ambito de Operacién: Administrativo
RELACION DE AUTORIDAD

Jeje Inmediato:

Gerente General

Subordinados Directos:

N/A

Dependencia Funcional:

Gerencia General

Proposito del Puesto:

Facilitar las tareas administrativas de la alta direccion,
actuando como canal de informacion y encargandose
de la adquisicion de recursos operativos.

Funcion General:

Asistir a la gerencia en procesos diarios y gestionar
eficientemente las compras de insumos para la planta.

Funciones Especificas:

Filtrar las comunicaciones y requerimientos dirigidos
a la Gerencia General.

Administrar la agenda y documentacion del nivel
directivo.

Abastecimiento oportuno de insumos.

Responsabilidad: Manejo confidencial de informacion gerencial.
Precision en las solicitudes de compra.
C Ascendente (con Gerencia) y Horizontal (con
Comunicacion:

Contaduria).

Especificaciones del

Conocimiento: Administracion bésica, gestion de
compras.

Puesto: Experiencia: 2 afos.
Personalidad: Organizada, proactiva, comunicativa.
Elaborado por: Llambo
Armas John Michael — Revision: Ing. Ing. Juan Autorizado: Ing. Juan
Tumbaco Sivinta Pamela Ramos Ramos
Nicolle.

Nota. La figura representa las funciones de la secretaria, detallando sus requisitos y

obligaciones para llevar a cabo sus funciones
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Hlustracion 40 Manual de funciones de la contadora

Fecha 06/05/2026

DEL
COTOPAXI | Pagina 3 De 6

DESCRIPCION DE PUESTOS

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto: Contadora de Planta
Numero de plazas: Uno
Clave: C.P.
Ubicacion: Nivel Auxiliar (Staff de Control)
Ambito de Operacién: Financiero y Auditoria
RELACION DE AUTORIDAD
Jeje Inmediato: Gerente General
Subordinados Directos: N/A
Dependencia Funcional: Gerencia General
Garantizar la transparencia financiera de la empresa
Propésito del Puesto: mediante la fiscalizacion de los recursos y el control

interno de las transacciones.

Auditar los movimientos financieros, controlar las
Funcion General: compras realizadas y asegurar el cumplimiento
tributario de la organizacion.

Auditar y validar las compras ejecutadas por la
Funciones Especificas: | Firmar roles de pago del personal.
Controlar la tributacion y emitir balances financieros.

Transparencia de los estados financieros.
Responsabilidad: Evitar fugas de capital.
Cumplimiento de obligaciones fiscales.

Ascendente (con Gerencia) y Horizontal (con

Comunicacion: Tyl
Secretaria Principal).

Conocimiento: Contabilidad de costos, tributacion,
Especificaciones del | auditoria.

Puesto: Experiencia: 3 afos.
Personalidad: Analitica, ética, detallista.

Elaborado por: Llambo
Armas John Michael — Revision: Ing. Ing. Juan Autorizado: Ing. Juan
Tumbaco Sivinta Pamela Ramos Ramos
Nicolle.

Nota. La figura representa las funciones de la contadora, detallando sus requisitos y

obligaciones para llevar a cabo sus funciones
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Hlustracion 41 Manual de funciones del jefe de produccion

Fecha 06/05/2026

DEL
COTOPAXI | Pagina 4 De 6

DESCRIPCION DE PUESTOS

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto: Jefe de Produccion
Numero de plazas: Uno
Clave: J.P.
Ubicacion: Nivel Téctico / Linea Media
Ambito de Operacién: Galpoén 1 (Planta de Produccion)
RELACION DE AUTORIDAD
Jeje Inmediato: Gerente General
Subordinados Directos: Ing. Control de Calidad, Engargado de Maquinarias,
Operarios
Dependencia Funcional: Departamento de Produccion

Liderar la transformacion de la materia prima

Propésito del Puesto: y . :
asegurando una produccion continua, eficiente.

Dirigir y controlar todo el ciclo de elaboracion de la
Funcion General: bebida carbonatada, desde la preparacion de la
mermelada hasta el empaquetado térmico.

Coordinar las jornadas de produccion continua de
lunes a sébado.

Funciones Especificas: | Supervisar el trabajo del Ingeniero de Calidad para
priorizar la innovacion.

Gestionar los tiempos operativos del Galpon 1.

Cumplimiento de metas de produccion.
Responsabilidad: Calidad del producto final.
Seguridad industrial en el Galpon 1

Comunicacion: Ascendente, Descendente y Horizontal.

Conocimiento: Procesos industriales, operaciones
continuas, normativas ISO.

Especificaciones del . ~
Experiencia: 4 afios.

Puesto: Personalidad: Liderazgo, resolucion de problemas,
exigente.
Elaborado por: Llambo
Armas John Michael — Revision: Ing. Ing. Juan Autorizado: Ing. Juan
Tumbaco Sivinta Pamela Ramos Ramos
Nicolle.

Nota. La figura representa las funciones del jefe de produccion, detallando sus

requisitos y obligaciones para llevar a cabo sus funciones
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Hlustracion 42 Manual de funciones jefe de ventas y despacho
Fecha 06/05/2026

DEL
COTOPAXI | Pagina 5 De 6

DESCRIPCION DE PUESTOS
IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto: Jefe de Ventas y Despacho
Numero de plazas: Uno
Clave: J.V.D.
Ubicacion: Nivel Téctico / Linea Media
Ambito de Operacién: Bodega 2 y Logistica Externa
RELACION DE AUTORIDAD
Jeje Inmediato: Gerente General
Subordinados Directos: Secretaria de Despacho, Choferes, Bodegueros
Dependencia Funcional: Departamento de Ventas y Logistica
Asegurar la correcta distribucion del producto
Propésito del Puesto: terminado hacia los distribuidores y optimizar la

cadena logistica de la empresa.

Administrar el inventario en bodega, organizar las
Funcion General: rutas de entrega y consolidar las relaciones con los

canales de venta.
Planificar y ejecutar la logistica para abastecer
oportunamente los nuevos centros de distribucion.
Supervisar a la secretaria de Despacho en la
facturacion y recepcion de pedidos.

Funciones Especificas:

Entregas a tiempo segun rutas programadas.
Responsabilidad: Integridad del producto durante el transporte.
Expansion de las redes de distribucion.

Comunicacion: Ascendente, Descendente y Horizontal.

Conocimiento: Logistica, gestion de inventarios,
Especificaciones del | estrategias comerciales.

Puesto: Experiencia: 3 afos.
Personalidad: Negociador y dindmico.

Elaborado por: Llambo
Armas John Michael — Revision: Ing. Ing. Juan Autorizado: Ing. Juan
Tumbaco Sivinta Pamela Ramos Ramos
Nicolle.

Nota. La figura representa las funciones del jefe de Ventas, detallando sus requisitos

y obligaciones para llevar a cabo sus funciones.
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Hlustracion 43 Manual de funciones de operarios

Fecha 06/05/2026
DEL
COTOPAXI Pagina 6 De 6
DESCRIPCION DE PUESTOS

IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto:

Operario de Linea

Numero de plazas: Varias
Clave: O.L.
Ubicacion: Nivel Operativo / Ejecucion

Ambito de Operacion:

Galpon 1 y Galpén 2

RELACION DE AUTORIDAD
Jeje Inmediato: Jefe de Produccion y jefe de ventas
Subordinados Directos: N/A

Dependencia Funcional:

Departamento de Produccion

Propdsito del Puesto:

Ejecutar las labores manuales y técnicas requeridas para el
envasado y empaquetado del producto final. Junto con el
despacho del producto.

Funcion General:

Asistir en el funcionamiento de la maquinaria de llenado y
asegurar la presentacion correcta del producto terminado. Y
almacenar y despachar el producto final.

Funciones Especificas:

Operar la maquinaria para el lavado de botellas.
Monitorear la llenadora isobarica durante las 4 horas y
media del proceso.

Aplicar termo encogido y armar paquetes de 6 unidades.
Mediante montacargas llevar y dejar producto final.

Evitar desperdicios de liquido o material de empaque.

Responsabilidad: Reportar fallas al Encargado de Maquinarias.
Mantener el area de trabajo limpia y ordenada.
Comunicacion: Ascendente (con Jefatura) y Horizontal (entre operarios).

Especificaciones del
Puesto:

Conocimiento: Manejo de maquinaria basica, normas de
higiene.

Experiencia: 1 afio.

Personalidad: Atento, responsable, resistente al trabajo
fisico.

Elaborado por: Llambo
Armas John Michael —
Tumbaco Sivinta Pamela
Nicolle.

Revision: Ing. Ing. Juan
Ramos

Autorizado: Ing. Juan
Ramos

Nota. La figura representa las funciones de los operarios, detallando sus requisitos y

obligaciones para llevar a cabo sus funciones.
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5.5 Propuesta de logotipo
Hlustracion 44 Logo

Nota. La figura representa el logo de linea.
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CAPITULO VI
ESTUDIO FINANCIERO

6.1 Ingresos

Es el recurso econdmico que una persona, organizacion recibe como resultados de
sus actividades durante un periodo determinado lo que quiere decir es que son los
ingresos que representa las entradas de dinero que se obtienen por la venta de bienes

o prestacion de servicios (Sevilla y Reyes, 2023).

Tabla 53 Ingresos brutos del producto

~ DPI real . Ingresos
Afio (anual) Precio (3) Brftos (&)
0 2400000 0,35 840.000,00
1 2417664 0,35 852.105,68
2 2435458 0,35 864.385,81
3 2453383 0,36 876.842,93
4 2471440 0,36 889.479,57
5 2489630 0,36 902.298,32

Nota. La tabla muestra los datos realizados a partir del DPI real anual junto con el

precio para poder establecer los ingresos brutos de la nueva linea.

Hlustracion 45 Ingresos anuales proyectados

Ingresos Brutos

$920.000,00 3 $902.298,32
889.479,57
$900.000,00 $876.842,93
$880.000,00 $864.385,81
$852.105,68

$860.000,00  $840.000,00
$840.000,00

$820.000,00
$800.000,00

INGRESOS

Nota. La presente figura presenta los detalles de los ingresos brutos proyectados al afio

2031.
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Analisis

Los ingresos brutos presentan un crecimiento por afio donde comienza en el afio 0 con
$840.000,00 y finaliza en el afio 5 con $902.298,32 lo que esto nos dice que se impulsa
principalmente por el incremento del DPI y el ligero aumento del precio de venta lo
que es favorable para la empresa ya que hay una mayor capacidad de generacion de
Ingresos.

6.2 Costos y/o gastos

Costos

Los costos son los recursos econdmicos que una organizacion utiliza directamente en
la produccion de bienes o prestacion de servicios, estan relacionados con actividades
productivas y forma parte del proceso de elaboracion del producto, como la materia
prima, mano de obra y costos de fabricacion (Martinez et al., 2020).

Gastos

Los gastos son desembolsos econdomicos que realiza una empresa para desarrollar sus
actividades administrativas, comerciales y operativas pero que no estan directamente
relacionados con la produccion lo que estos contribuyen al funcionamiento general de

la organizacion (Martinez et al., 2020).

6.2.1 Costos de produccion

Tabla 54 Materia prima
Descripcié Consumo Unidades de Precio Unitario  Costo total anual
n Anual Medida (&) (&)

Agua 681.928.242 ml 0,0014500 988.795,95
Azucar 33.609.320 g 0,0138889 466.796,49
Quimico 1 219.191 g 0,0020498 449,30
Quimico 2 109.596 g 0,0002396 26,26
Quimico 3 131.515 g 0,0001349 17,74
Quimico 4 73.064 g 0,0001313 9,59
Citrato 168.047 g 0,0000820 13,78
Quimico 5 2.045.785 g 0,0010932 2.236,45
Quimico 6 160.740 g 0,0017006 273,35
Co2 438 g 0,0000005 0,00022
TOTAL 3.026,48

Nota. La presente tabla presenta los costos de materia prima.
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Analisis

La materia prima requerida para la produccion esta conformada principalmente por
agua y azucar lo esto representa los costos mal altos dentro la produccion y lo demas
quimicos signica costos menores.

Tabla 55 Materiales indirectos

Descripcién (onsumo Unidades de Precio Costo total
Anual Medida Unitario ($) anual ()
Botellasy ) 435 458 Unidad 0,07 179.006,16
tapas
Etiquetas 2.435.458 Unidad 0,01 13.784,69
TOTAL 192.790,86

Nota. La presente tabla presenta los costos de materiales Indirectos.
Analisis

Los materiales indirectos presentan un elemento que es necesario para la presentacion
del producto cual tiene un costo anual de $192.790,86 lo que esto nos permite la
correcta presentacion, identificacion del producto y asi aportando valor agregado y
contribuyendo al cumplimiento los estdndares de calidad.

Tabla 56 Servicios basicos

Descripcion Unida.d de Consumo Consumo

medida Mensual ($) Anual ($)
Luz Metros 400,00 4.800,00

cubicos
Impuesto de Agua y Terreno Kilovatios 50,00 600,00
Impuesto de Recoleccion de Gigas 35,00 420,00
Basura y Bomberos

TOTAL 485,00 5.820,00

Nota. La presente tabla presenta los costos de servicios Bésicos.

Analisis
Los servicios basicos representan un costo anual de $5.820,00 para la empresa lo que
esto corresponde al consumo de recursos necesarios para el funcionamiento de las

actividades operativas.
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Tabla 57 CIF

Descrincién Unidad de Consumo Mensual Consumo Anual
P medida ®) )
s Unidad 60,00 720,00
Mantenimiento
Total 720,00

Nota. La presente tabla presenta los costos de CIF.
Analisis

El CIF representan un costo anual de $720,00 lo que esto esta destinado a conservar
en Optimas condiciones lo que son los equipos, instalaciones y recursos utilizados en

las operaciones de la empresa.

Tabla 58 MO Directa
Descripcion Cantidad  Sueldo Mensual ($) Sueldo Anual ($)
OPERARIOS 4 520,00 24.960,00

24.960,00

Nota. La presente tabla presenta los costos de MO Directa.

Analisis

La mano de obra directa estd conformada por 4 personas quienes participan
directamente en el proceso de produccion estas personas garantizan el desarrollo
eficiente de las actividades productivas y el cumplimiento de los niveles de produccion

que son establecidas por la empresa.
Costos operativos depreciaciones

Tabla 59 Depreciaciones relacionadas con la produccion

PURIFICACION DE AGUA

Descripcién Valor ($) Valor residual (§) Aifios Valor Depreciado ($)

Motor WEG 800,00 760,00 5 152,00

Motor siensmes 1.000,00 950,00 5 190,00

Membrana De Osmosis 5.000,00 4.750,00 5 950,00

Filtros 5.000,00 4.750,00 5 950,00

UV y Ozono 100,00 95,00 5 19,00

Tuberias acero inoxidable 80,00 76,00 5 15,20

Tanque de Polipropileno 5000 litros 2.000,00 1.900,00 5 380,00

Tanque de Acero Inoxidable 5000 litros 8.000,00 7.600,00 5 1.520,00

Total 21.980,00 20.881,00 4.176,20
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MERMELADA

Descripcion Valor ($) Valor residual (§) Afios Valor Depreciado ($)
Tanques de acero de 500 litros 600,00 570,00 5 114,00
Tanque de Acero Inoxidable 2000 litros 4.000,00 3.800,00 5 760,00
Tuberias acero inoxidable 60,00 57,00 5 11,40
Motor WEG 800,00 760,00 5 152,00
Motor siensmes 1.000,00 950,00 5 190,00
Total 6.460,00 6.137,00 1.227,40
LIQUIDO
Descripcion Valor ($) Valor residual (§) Afios Valor Depreciado ($)
Tanque doble fondo de Acero Inoxidable 7.000,00 6.650,00 5 1.330,00
Motor siensmes 1.000,00 950,00 5 190,00
Tuberias acero inoxidable 800,00 760,00 5 152,00
Total 8.800,00 8.360,00 1.672,00
ENVASADO
Descripcion Valor ($) Valor residual (§) Aifios Valor Depreciado ($)
Tanque Presurizado 4.000,00 3.800,00 5 760,00
Envasadora Monoblock Isobarica Lineal 150,00 142,50 5 28,50
Total 4.150,00 3.942,50 788,50
ETIQUETADO Y EMPAQUETADO
Descripcion Valor ($) Valor residual (§) Afios Valor Depreciado ($)
Etiquetador Machine 50,00 47,50 5 9,50
Horno B&C 20,00 19,00 5 3,80
Plastico PP 150,00 142,50 5 28,50
Total 220,00 209,00 41,80

Nota. Esta tabla representa las depreciaciones de todos los equipos relacionados con

la produccion.

Analisis

La depreciacion evidencia que la mayor inversion en activos fijos se encuentra en los
quipos que estan destinadas al tratamiento y procesamiento del producto lo cuales son
una parte fundamental para la capacidad operativa y la calidad de la produccion.

Tabla 53 Muebles y enseres

D ., Valor Valor Afo Valor
esetipeion residual s Depreciado
Mesas de Acero $
Tnoxidables 175000 3 166230 5§ 332,50
$
1.662
Total 1.750,00 $ 1.662,50 $ 332,50

Nota. Esta tabla representa los muebles y enseres relacionados con la produccion.
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Analisis
Los muebles y enseres son futiles para apoyar las actividades de preparacion,
manipulacién y organizacion de los materiales e insumos necesarios para la

elaboracion de las bebidas.

Tabla 61 Menaje
Descripcion Valor Valor residual Afios Valor Depreciado
Menaje $§ 500,00 § 475,00 5 $ 95,00
Total $ 500,00 § 475,00 $ 95,00

Nota. Esta tabla representa el menaje depreciado.

Analisis

El menaje representa los utensilios y accesorios utilizados en las actividades operativas
y productivas lo que estos elementos facilitan el manejo de los insumos asi
contribuyendo a mantener el orden en las areas de trabajo y apoyar el desarrollo

eficiente de las operaciones diarias.

Tabla 54 Camiones
D SR val Valor Ano Valor
eocripeion ator residual S Depreciado
$
Vehiculo pesado HYUNDAI  28.00000  $26.60000 10 ° 266000
Vehiculo Liviano $
SINOTRUCK 2000000  $19.00000 10 S 190000
h
Total
48.000,00 $ 45.600,00 $ 4.560,00

Nota. Esta tabla representa los camiones depreciados.

Analisis

Los Camiones de la empresa son utilizados para el transporte de materias primas,
insumos y productos lo que esto garantizar una adecuada distribucion y abastecimiento

de las operaciones de la empresa.

Tabla 55 Intangibles
Descripcion Valor  Valor residual Afios Valor Depreciado
Patente Municipal $ 200,00 § 190,00 5 $ 38,00
Total $ 200,00 § 190,00 5 $ 38,00

Nota. Esta tabla representa la patente municipal y su depreciacion.
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Analisis

La patente municipal es un requiriendo legal que permite a la empresa desarrollar sus
actividades econdmicas de manera formal y conforme a las normas vigentes lo que su
obtencidn garantiza el funcionamiento autorizado del negocio dentro de la jurisdiccion

correspondiente.

6.2.2 Gastos administrativos

Tabla 56 Personal administrativo

Descripcion Cantidad Sueldo Mensual Sueldo Anual
Sueldo Gerente 1 920 $ 11.040,00
Secretaria 2 480 $ 5.760,00
Total 3 1400,00 $ 16.800,00

Nota. Esta tabla representa el salario administrativo.

Analisis

Los sueldos del personal administrativo presentan un gasto anual de $16.800 lo que es
fundamental para la planificacion, coordinacion y control de actividades
organizacionales y asi mismo con el manejo de la informaciéon y el apoyo a las

operaciones diarios.

Tabla 57 Insumos de limpieza

Descripcion Consumo Anual Valor Unitario Valor Total Anual
Escobas, Desinfectantes 12 10,50 $126,00
Total $ 126,00

Nota. Esta tabla representa los insumos de Limpieza relacionada con lo administrativo.
Analisis

Estos insumos de limpieza son necesarios para mantener las instalaciones en
condiciones adecuadas contribuyente de esta manera a un ambiente de trabajo seguro

y cumplimiento con los estandares de limpieza dentro de la empresa.

96



Gastos Administrativos depreciacion

Tabla 58 Equipos de computacion

Descripcion Valor V?lor Aflo Valo.r
residual J Depreciado
Comp“tadgss de Mesas s o%,oo $ 142500 3§ 475,00
Impresoras 60 (i 00 $ 570,00 3 $ 190,00
Total 21 OS(S), 00 $ 1.995,00 $ 665,00

Nota. Esta tabla representa los equipos de computacion con su depreciacion.
Analisis

Los equipos de computacion son utilizados para el desarrollo de actividades
administrativas, financieras y comerciales de la empresa lo que esto facilita la gestion
de informacion en el control de informacion.

Tabla 59 Suministros de oficina

Descripcion Consumo Valor ¥atlolr Valor fios Valor
P Anual  Unitario ota residual Depreciado
Anual
Hojas,
Esferos, 12 $ 100,00 $ 1.200,00 $1.140,00 3  $380,00
Grapas,
Carpetas
Total $ 1.200,00 $ 1.140,00 $ 380,00

Nota. Esta tabla representa los suministros de oficina con su depreciacion.
Analisis

Los suministros de oficina representan un gasto anual de $1200 lo cual son
indispensables para el desarrollo de actividades administrativas dentro de la empresa
rubro que evidencia la importancia de contar con herramientas béasicas que apoyan la

gestion eficiente de las diferentes areas de la empresa.
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6.2.3 Gastos ventas

Tabla 60 Gasto en ventas

Descripcion Cantidad Sueldo Mensual  Sueldo Anual
Vendedor 12 $ 480,00 $ 5.760,00
Camion 144 40 $ 5.760,00
Ayudante 144 30 $ 4.320,00
Alquiler bodega 12 50 $ 600,00
$ 16.440,00

Nota. Esta tabla representa los gastos en ventas.
Analisis
Los gastos de venta representan $16.440 lo que representa los recursos necesarios para

llevar los productos dese la empresa hasta el cliente final, la mayor parte de estos

gastos esta relacionado con el personal de ventas y la logistica de distribucion.

Costos totales del proyecto
Tabla 61 Total costo del proyecto

Costos operativos

Descripcion Valor anual ($)
Materia Prima 3.026,48
Materiales Indirectos 199.330,86
Mo Directa 24.960,00
Transporte 4.560,00
Depreciacion 12.836,40
Total 244.713,73

Gastos administrativos
Descripcion Valor anual ($)
Suministros De Oficina 380,00
Insumos De Limpieza 126,00
Personal Administrativo 16.800,00
Equipos De Computacion 665,00
Total 17.971,00

Gastos de ventas

Descripcion Valor anual ($)
Vendedor 5.760,00
Camion 5.760,00
Ayudante 4.320,00
Alquiler bodega 600,00
Total 16.440,00

Nota. Se observa los costos totales del proyecto
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Analisis

Los costos operativos constituyen la mayor parte de la inversion ya que estan

directamente relacionados con el proceso de producciéon y la parte de gastos

administrativos y de ventas contemplan al funcionamiento del negocio.

6.3 Activos

Los activos son todos los bienes, derechos y recursos econdémicos que posee una

organizacion o persona que tiene la capacidad de generar beneficios futuros lo que esto

puede ser tangibles como maquinaria., edificios y dinero en efectivo o también

intangibles como marcas, patentes o software (Cortes, 2023).
6.3.1 Activos corrientes

6.3.1.1 Disponibles.
Tabla 62 Disponibles

Activos disponibles Precio total ($) %
Caja - Bancos 1.000,00 100
Total 1.000,00 100

Nota. Se observa los activos disponibles

6.3.1.3 Exigibles

Formula:

VENTAS

C*C= * ppr

360
Calculo:

__ 86438581 %
360

C*C 15

C*C= $36016,08

6.3.2 Activos no corrientes

6.3.2.1 Propiedad, planta y equipos

Tabla 63 Propiedad, planta y equipos
Activos fijos o tangibles Precio total (§) %

Magquinaria 41610,00 439
Muebles y enseres 1750,00 1,8
Menaje 200,00 0,2
Vehiculos 48000,00 50,6
Equipo de computo 2100,00 2,2
Suministros de oficina 1200,00 1,3
TOTAL 94860,00 100

Nota. Se observa la propiedad, planta y equipos

99



6.3.2.2 Depreciacion acumuladas

Tabla 64 Depreciacion acumulada

Descripcion Valor ($) Valor residual (§) Afios Valor Depreciado ($)
Motor WEG 800,00 760,00 5 152,00
Motor siensmes 1000,00 950,00 5 190,00
Membrana De Osmosis 5000,00 4750,00 5 950,00
Filtros 5000,00 4750,00 5 950,00
UV y Ozono 100,00 95,00 5 19,00
Tuberias acero inoxidable 80,00 76,00 5 15,20
Tanque de Polipropileno 5000 litros 2000,00 1900,00 5 380,00
Tanque de Acero Inoxidable 5000 litros 8000,00 7600,00 5 1520,00
Tanques de acero de 500 litros 600,00 570,00 5 114,00
Tanque de Acero Inoxidable 2000 litros 4000,00 3800,00 5 760,00
Tuberias acero inoxidable 60,00 57,00 5 11,40
Motor WEG 800,00 760,00 5 152,00
Motor siensmes 1000,00 950,00 5 190,00
Tanque doble fondo de Acero Inoxidable  7000,00 6650,00 5 1330,00
Motor siensmes 1000,00 950,00 5 190,00
Tuberias acero inoxidable 800,00 760,00 5 152,00
Tanque Presurizado 4000,00 3800,00 5 760,00
Envasadora Monoblock Isobarica Lineal 150,00 142,50 5 28,50
Etiquetador Machine 50,00 47,50 5 9,50
Horno B&C 20,00 19,00 5 3,80
Plastico PP 150,00 142,50 5 28,50
Mesas de Acero Inoxidables 1750,00 1662,50 5 332,50
Vehiculo pesado HYUNDAI 28000,00 26600,00 10 2660,00
Computadoras de Mesas hp 1500,00 1425,00 3 475,00
Patente Municipal 200,00 190,00 5 38,00
Impresoras 600,00 570,00 3 190,00
Vehiculo Liviano SINOTRUCK 20000,00 19000,00 10 1900,00
TOTAL 93660,00 88977,00 13501,40
Nota. Se observa la depreciacion acumulada
6.3.2.3 Activos intangibles
Tabla 65 Activos intangibles
Activos intangibles Precio total ($) %
Permisos de funcionamiento 200,00 100
Total 200,00 100

Nota. Se observa los activos intangibles



6.4 Pasivos

El pasivo es el conjunto de obligaciones y deudas de la organizaciéon o persona que
mantiene con terceros y que deben ser pagados en un periodo determinado, estas
obligaciones pueden originarse por prestamos, compras a crédito, impuestos
pendientes o cualquier compromiso financiero adquirido durante el desarrollo de las

actividades economicas (Cortes, 2023).

6.4.1 Pasivo a corto plazo
Formula:

. Activo corriente
Tasa circulante= ——8M8M
Pasivo corriente

Tasa circulante*Pasivo corriente = Activo corriente

Activo corriente

Pasivo corriente = -
Tasa circulante

Calculo:
341763,08

2,5
Pasivo corriente = $ 136705.23

Pasivo corriente =

6.4.2 Pasivo a largo plazo

Tabla 66 Pasivo a largo plazo
Pasivo a largo

plazo Valor ($)
Prestamo 150,058.92
bancario

Total 150,058.92

Nota. Se observa el pasivo a largo plazo
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6.5 Patrimonio

El patrimonio representa los recursos propios de la organizacion obtenidos después de
restar las obligaciones financieras de los activos totales lo constituye la inversion neta

de los propietarios (Cortes, 2023).

6.5.1 Capital accionario

Formula:

Capital de trabajo = Activo — Pasivo
Calculo:

Capital de trabajo = 341763,08 — 136705,23
Capital de trabajo = 205057,85

6.5.2 Plan de inversion

Tabla 67 Plan de inversion

Inversion Valor ($) % de aportacion

Activo fijo 94.860,00 32
Activo diferido 200,00 0
tcrjggzl de 205.057,85 68
Total 300.117,85 100
Capital propio 150.058,92 50
Prestamo 150.058,92 50

Total 300.117,85 100

Nota. Se observa el plan de inversion

6.5.3 Resultado del ejercicio

El estado de resultados es un informe financiero que muestra los ingresos, costos y
gastos de una empresa durante un periodo determinado con el objetivo de determinar
si la organizacion obtuvo ganancias o pérdidas en sus operaciones lo que este estado
financiero nos permite evaluar el desempefio econdmico y la rentabilidad de la
organizacion (Bustamante et al., 2025).

Tabla 68 Resultado del ejercicio

DEL COTOPAXI
Estado de resultados
Ingresos $840.000,00
(-) Gasto operativo $244.713,73
(=) Utilidad Bruta $595.286,27
(-) Gasto Administrativo $ 17.971,00
(-) Gasto Financiero $ 10.468,82
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(-) Gasto de Ventas

(=) Utilidad Operativa

(-) 15% Reparto de utilidades a
los trabajadores

(=) Utilidad antes de
Impuesto

(-) Impuesto a la Renta
(Persona natural MIPYME)
(=) Utilidad Neta

$ 16.440,00
$550.406,44

$ 82.560,97
$467.845,48

$116.961,37
$350.884,11

Nota. Se observa el resultado del ejercicio

Analisis

El estado de resultados refleja la viabilidad financiera de la nueva linea de bebidas

carbonatadas al generar ingresos de $840000,00y al tener una utilidad de $350884,11

después de todos los costos, gastos e impuestos lo que demuestra que el proyecto es

rentable y genera beneficio econdmico importante.

6.6 Estados de resultados proyectados

Tabla 69 Estados de resultados proyectados

Estado de resultados proyectados

DEL COTOPAXI

Aio 1 Aifio 2 Aiio 3
Ingresos $840.000,00 $ 852.105,68 §$ 864.385,81
(-) Gasto operativo $244.713,73 $ 246.426,73 $§ 248.151,72
(=) Utilidad Bruta $595.286,27 $ 605.678,95 $ 616.234,10
(-) Gasto Administrativo $ 17.971,00 $ 18.096,80 $ 18.223,47
(-) Gasto Financiero $ 1046882 $ 10.468,82 $ 10.468,82
(-) Gasto de Ventas $ 16.440,00 $ 16.555,08 $ 16.670,97
(=) Utilidad Operativa $550.406,44 $ 560.55825 $ 570.870,83
-) 15% Reparto de utilidad I

fr;bajagorzls’a o deutiidades afos $ 8256097 § 84.083,74 $ 85.630,62
(=) Utilidad antes de Impuesto $467.84548 $§ 476.474,51 § 485.240,21
(-) Impuesto a la Renta (Persona natural

MIPYME) $116.961,37 $ 119.118,63 $ 121.310,05
(=) Utilidad Neta $350.884,11 $ 35735588 $ 363.930,16

@ LB LB L A B A

Aiio 4
876.842,93
249.888,78
626.954,15
18.351,04
10.468,82
16.787,66
581.346,62

87.201,99

494.144,63

123.536,16
370.608,47

L R R - B - -]

Afio 5
889.479,57
251.638,00
637.841,57
18.479,50
10.468,82
16.905,18
591.988,07

88.798,21

503.189,86

125.797,46
377.392,39

Nota. Se observa el estado de resultados proyectado por 5 afios

Analisis

El estado de resultados proyectado nos refleja que existe un crecimiento sostenible

durante los 5 afios analizados generando un crecimiento progresivo de la rentabilidad
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lo que nos demuestra que la implementacion de la nueva linea de bebidas carbonatadas
es economicamente viable y contribuye al fortalecimiento financiero y crecimiento
sostenible de la empresa a largo plazo.

6.7 Estado de situacion financiera proyectada

La situacion inicial es el estado contable que refleja la posicion econdmica de una
empresa al comienzo de sus operaciones o al inicio de un periodo contable este estado
financiero presenta de manera organizada los activos, pasivos y patrimonio de la
organizacion permitiendo conocer los recursos disponibles y las obligaciones
existentes en un momento determinado (Calderon et al., 2026).

Tabla 70 Estado de situacion financiera provectada

DEL COTOPAXI

Balance General

ACTIVOS Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Activos Corrientes

Caja - Bancos $ T $ 841.000,00 $ 841.000,00 $ 846.887,00 $ 852.81521 $§ 858.784,92
Inventario $ T 0§ 304747,00 $ 306.88023 $ 309.02839 $ 311.191,59 § 313.369,93
Cuentas por cobrar $ T 0§ 3601608 $ 3626819 $ 3652207 $ 3677772 $ 37.035,16
Total Activos Corrientes $ - SLI81.763,08 $1.184.148,42 $1.192.437,46 $1.200.784,52  $1.209.190,01
Activos Fijos

Activos Tangibles

Magquinaria $ TS 4161000 S 4161000 $ 4161000 $ 4161000 $ 41.610,00
Menaje $ T §$ 20000 § 20000 S$ 20000 $ 200,00 $ 200,00
Vehiculos $ TS 4800000 $ 48.000,00 $ 48.000,00 $ 4800000 $ 48.000,00
Equipo de computo $ T8 210000 $ 210000 $ 210000 $ 210000 $  2.100,00
Suministros de oficina $ T $ 120000 $ 120000 $ 120000 $ 120000 $ 120000
() Depreciacion acumulada s T 0§ -13.50140 $ -27.00280 S -4050420 S -54.00560 S -67.507,00
Total Activos Tangibles $ -

$ 79.60860 $ 66.107,20 $ 52.60580 $ 39.104,40 $ 25.603,00

Activos Intangibles

Permisos de funcionamiento $ - $ 3 3

$ 20000 $ 19640 196,40 196,40 196,40
(-) Amortizacién acumulada $ T8 38,00 $ 7600 $  -11400 $  -15200 $  -190,00
Total Activos Intangibles $ TS 16200 $ 12040 $ 8240 S 4440 S 6:40
TOTAL ACTIVO $ -

$1.261.533,68 $1.250.376,02 $1.245.125,66 $1.239.933,32 $1.234.799,41
PASIVOS

Pasivos Corrientes

Pasivo Corriente § T 0§ 13670523 S 13670523 $ 13670523 $ 13670523 $ 136.705,23
Total Pasivos corrientes $ T $ 13670523 $ 13670523 $ 136.70523 $ 13670523 $ 136.70523

Pasivos No Corrientes

Prestamo Bancario S IS005892 g 120047,04 S 9003535 S 6002357 S 3001178 S -

Total pasive no corriente $ 150.058,92 $ 120.047,14 $ 90.03535 $ 60.023,57 $ 30.01,78 $ -
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TOTAL PASIVOS

$ 15005892 $ 25675237 $ 22674058 $ 19672880 $ 166.717,02 $ 136.705.23
Patrimonio $ 150.058,92  $1.004.781,31  $1.023.63543  $1.048.396,86  $1.073.216,30  $1.098.094,18
Capital contable $ 15005892 $ 666.279,55 $ 68446670 $ 702.607,83 $ 720.701,79
Utilidad del cjercicio $ $ 350.884,11 S 357.355,88 § 363.930,16 $ 370.60847 $ 377.392,39
Utilidad acumulada $ - $ 70823999 § 72128604 $ 734.538,63 S 748.000,87
;Z)TTI?I];\JIIC))AN%] 0s+ $ 300.117,85 S$1.261.533,68 $1.250.376,02 $1.245.125,66 $1.239.933,32  $1.234.799,41

Nota. Se observa la situacion financiera inicial

Analisis

El balance general proyectado nos evidencia la situacion financiera solida y estable
durante los 5 afios ya que la empresa mantiene una adecuada disponibilidad de recursos
para financiar sus operaciones y cumplir oportunamente con sus obligaciones lo que

refleja una buena capacidad financiera.

6.8 Flujo de caja

Es una herramienta financiera que permite registrar y controlar las entradas y salidas
de dinero de una organizacion en un periodo determinado su finalidad es evaluar la
liquidez y la capacidad de la organizacién para cumplir con sus obligaciones
financieras y operativas (Torres et al., 2024).

Tabla 71 Flujo de caja

DEL COTOAXI
FLUJO DE CAJA
Descripcion Aiio 0 Aio 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Aio 5
Ingresos Operacionales $300.117,85  $840.000,00 $ 852.105,68 $ 864.385,81 $ 876.842,93 $ 889.479,57
(+) Recursos propios $150.058,92 $ -8 -8 -8 -3 -
(+) Recursos ajenos $150.058,92 § - $ -8 -3 -3 -
(+) Ingresos por ventas $ - $840.000,00 $ 852.105,68 $ 864.38581 $§ 876.842,93 $ 889.479,57
(-) Egresos Operacionales $ - $279.124,73  $ 281.078,61 $ 283.046,16 $ 285.027,48 § 287.022,67
(+) Gastos operativos $ - $244.713,73 $ 246.426,73 $ 248.151,72 $ 249.888,78 $ 251.638,00
(+) Gastos de ventas $ - $ 1644000 $ 1655508 $ 16.670,97 $ 16.787,66 $ 16.905,18
(+) Gastos administrativos $ - $ 17971,00 $ 18.096,80 § 1822347 § 18351,04 $ 18.479,50
(=) Flujo Operacional $300.117,85  $560.875,27 $ 571.027,07 $ 581.339,66 $ 591.81545 $ 602.456,89
Ingresos No Operacionales $ - 3 - $ - 3 - 8 - 8 -
(+) Créditos a contratarse a corto plazo $ - 8 - $ -8 -8 -8 -
(-) Egresos No Operacionales $ - $ 4048061 $ 40.480,61 $ 40.480,61 $ 40.480,61 $ 40.480,61
(+) Interés pago de créditos a largo plazo ~ $ - $ 1046882 $§ 1046882 $§ 1046882 $ 1046882 $ 10.468.82
(+) Pago a principales $ - $ 30.011,78 $ 30011,78 $ 30.011,78 $ 30.011,78 $ 30.011,78
(+) Otros egresos $ -8 - $ - 8 -8 -8 -
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(=) Flujo No Operacional $ - $ 40.480,61 $ 40.480,61 $ 40.480,61 $ 40.480,61 $ 40.480,61

(=) Flujo de Caja $300.117,85 $520.394,66 $ 530.546,46 $ 540.859,05 $ 551.334,84 $ 561.976,29

Nota. Se observa el flujo de caja proyectado por 5 afios
Analisis
El flujo de caja proyectada evidencia que existe una adecuada disponibilidad de

efectivo durante los 5 afos proyectados permitiendo cubrir las obligaciones operativas

y financiera sin afectar la estabilidad econémica de la empresa.

6.9 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es la herramienta financiera que permite determinar el nivel de
ventas o produccion en el cual una empresa no obtiene ni ganancias ni perdidas ya que
los ingresos totales son iguales a los costos totales este andlisis es fundamental para la
planificacion y toma de decisiones debido a que ayuda a identificar la cantidad minima

que se debe vender para cubrir los costos operativos (Ortiz et al., 2026).

6.9.1 Punto de equilibrio en unidades de produccion

Formula:

CF

PE=__"—
PVU—CVU

Calculo:
PE — 7758740
0.35-0.08
PE = 285427 Unidades
Analisis
El punto de equilibrio de 285427 unidades lo que sostiene que es la cantidad minima

de bebidas carbonatadas que la empresa deber producir y vender para poder cubrir la

totalidad de sus costos y gastos sin generar perdidas ni utilidades.
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6.9.2 Punto de equilibrio en unidades monetarias

Formula:
Costos fijos
PE = f ].
Costos variables
Ventas
Calculos:
77587,40
b= 20235733
864385.81

PE = 10130296
Analisis
El punto de equilibrio de $101.302,96 que da a conocer que es el nivel minimo de

ingresos por ventas que la empresa deber alcanzar para poder cubrir la totalidad de

sus costos y gastos sin generar perdidas ni utilidades.

6.9.3 Grificos

Ilustracion 46 Punto de equilibrio

Punto de Equilibrio

$250.000,00
$200.000,00
$101 302,96
$150.000,00 285427 U ==
$100.000,00

$50.000,00 /
S-

0 71357 142714 214070 285427 356784 428141 499497 570854 642211

=== Costo total === |ngresos por ventas Costos fijos Costos variales

Nota. Se observa el punto de equilibrio

Analisis

El punto de equilibrio de 285427 unidades que es equivalente a $101302,96 en ventas
nos indica que la empresa debe comercializar al menos esta cantidad de bebidas

carbonatadas para poder cubrir la totalidad de sus costos y gastos alcanzando una

situacion en la que no exista perdidas no utilidades.
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6.10 Tasa de descuento y criterios alternativos para la evaluacion proyectada

6.10.1 Sin financiamiento (TMAR)

La Tasa Minima Atractiva de Retorno es el rendimiento minimo que un inversionista
espera obtener al realizar un proyecto de inversion esta tasa se utiliza como referencia
para evaluar la viabilidad financiera de un proyecto y comprara si los beneficios

esperados compensan el riesgo y el costo de oportunidad del capital invertido (Fajardo

etal., 2019).
TMAR 1
Formula:

TMAR1=1+F

Calculo:

TMAR1 = 4,15% + 0,70%

TMAR1 = 4,85%

Analisis

La tasa atractiva de retorno del 4,85% representa el rendimiento minimo que se

espera obtener para considerar viable la inversion en la nueva linea de bebidas

carbonatadas.

6.10.2 Con financiamiento (TMAR)
TMAR 2

Formula:

TMAR1 =1+F x2

Calculo:

TMAR1 = 4,15% + 0,70% * 2

TMAR1 = 9%

Analisis

La tasa atractiva de retorno del 9% representa el rendimiento minimo que se espera

obtener para considerar viable la inversion en la nueva linea de bebidas carbonatadas.
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6.11 Indicadores financieros tiempo presente

6.11.1 Indice de solvencia

Es un indicador financiero que mide la capacidad de una organizacion para cumplir
con sus obligaciones y deudas a corto y largo plazo utilizando sus activos totales lo
que esto nos permite evaluar la estabilidad financiera y el nivel de respaldo econémico

que posee una organizacion frente a sus compromisos financieros (Felix y Delgado,

2023) .

Formula:
] Activo total

Solvencia = ——

Pasivo total
Calculo:

1261533,68
Solvencia = ——

256752,37

Solvencia = 4,91
Analisis
El indice de solvencia es de 4,91 lo que detalla que la empresa posee 4,91 en activos

por cada dolar de deuda lo que esto refleja es la solida capacidad para cumplir con

todas sus obligaciones financieras.

6.11.2 Indice de liquidez

La liquidez es la capacidad que tiene una organizacion para cumplir con sus
obligaciones financieras de corto plazo utilizando sus activos corrientes o recursos
disponibles este indicador permite evaluar la facilidad con la que una organizacion
puede convertir sus activos en efectivo para afrontar pagos sin afectar sus operaciones

(Felix y Delgado, 2023).
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Formula:

Activo corriente

Liquidez corriente = - -
Pasivo corriente

Calculo:

1181763,08

Liquidez corriente =
136705,23

Liquidez corriente = 8,64

Analisis

La liquidez corriente es de 8,64 siendo esto el $8,64 en activos por cada dolar de
obligaciones a corto plazo lo que nos refleja una buena capacidad para cumplir
oportunamente con sus compromisos financieros.

6.11.3 Indice de endeudamiento

Es el indicador financiero que refleja el nivel de obligaciones o deudas que posee una
organizacion en relaciéon con sus activos o patrimonio este indicador nos permite
evaluar qué porcentaje de los recursos de la organizacion ha sido financiado mediante

capital externo y medir el riego financiero de la organizacion (Felix y Delgado, 2023).
Formula:

Pasivo total
Endeudamiento = — x 100
Activo total

Calculo:

256752,37

—— x 100
1261533,68

Endeudamiento =

Endeudamiento = 20,35

Analisis
El indice de endeudamiento es 20,35% lo que significa que el 20,35% de los activos

se encuentran financiados mediante obligaciones con terceros y el 73,65%

corresponde a recursos propios lo que esto refleja es un nivel de endeudamiento bajo.
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6.11.4 Indice de apalancamiento

El apalancamiento es el uso de recursos financieros ajenos como prestamos o créditos
con el objetivo de incrementar la capacidad de inversion y obtener una mayor
rentabilidad en una organizacion este indicador nos permite analizar como el uso de
deuda puede influir en las ganancias y en el riesgo financiero de la organizacion (Felix

y Delgado, 2023).

Formula:

Pasivo total
Apalancamiento = ———

Patrimonio
Calculo:

) 256752,37

Apalancamiento = ——————

1004781,31

Apalancamiento = 0,26
Analisis
El indice de apalancamiento es de 0,26 lo que mantiene un nivel bajo de dependencia

de recursos externos para poder financiar sus operaciones lo que esto nos significa es

que por cada dolar de patrimonio se utiliza el 0.26 de financiamiento externo.

6.11.5 Indice de rentabilidad

Segun Corporate Finance Institute (2018), el valor actual neto debe calcularse
utilizando una tasa de descuento que refleje el costo real del capital y el nivel de riesgo
del proyecto. Debido a que la implementaciéon de la nueva linea de bebidas
carbonatadas contempla recursos propios y financiamiento bancario, resulta
metodoldgicamente mas apropiado emplear el VAN con financiamiento para el calculo
del indice de rentabilidad ya que este representa de mejor manera la estructura

financiera real del proyecto.
Formula:

B VAN 2 + Inversion Inicial

Inversion Inicial
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Calculo:

_ 1.772.841,55
~ 300.117,85
IR = 5,91
Analisis

El indice de rentabilidad es de 5,91, lo que indica que, por cada délar invertido en la
implementacion de la nueva linea de bebidas carbonatadas, el proyecto generara $5,91
de retorno econdmico en valor presente. Esto significa que el proyecto no solo recupera
la inversion inicial, sino que ademas genera un excedente de 491% sobre el capital
invertido, reflejando una capacidad significativa de creacion de valor. Como
referencia, mientras una inversion bancaria tradicional puede ofrecer rendimientos
anuales cercanos al 5%-10%, este proyecto presenta un retorno acumulado
sustancialmente superior, lo que lo convierte en una alternativa de inversion

considerablemente mas atractiva.

6.12 Evaluacion de tiempo futuro

6.12.1 Valor presente neto o valor actual neto (VANI, VAN2)

El Valor Actual Neto evalta la rentabilidad de un proyecto de inversion mediante la
comparacion entre valor presente de los ingresos futuros y la inversion inicial realizada
este método considera el valor del dinero en el tiempo, permitiendo si un proyecto

genera ganancias o pérdidas (Vela et al., 2024).

VAN 1
Formula:

FNE{ FNE> FNEs
Vv = —L .l S e, + 2—
AN 0F (4t T (142 (1405
Calculo:

520394,66

VvV =-300117,85+ 530546,46 4+ ©>40859,05 , 551334,84 56197629
AN (1+40,0485)1 (140,0485)2 (140,0485)3  (1+0,0485)% = (140,0485)5

Vay = 2160523,22
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Analisis

El valor actual neto de 2160523,22 refleja que al ya recuperado la inversion inicial y
descontado los costos correspondientes el proyecto generara un beneficio de
$2.160.523,22 lo que se presenta un valor positivo que demuestra que la

implementacion de la nueva linea de bebidas crea valor para la empresa.

VAN 2
Formula:

_ FNEy | FNE; FNEs
VAN = I0+ (1+i)1 + (1+i)2+‘ .......... + (1+i)5
Calculo:

520394,66 , 53054646 54085905 551334,84 56197629
VAN = -300117,85 + + +

+ +
(140,091 (140,092  (1+0,093 (1+0,09* ~ (1+0,09)°

Vv = 1935074,98

Analisis

El valor actual neto de 1935074,98 se refiere que el plan de negocios una vez ya
recuperado la inversion inicial y descontado los costos correspondientes el proyecto
generara un beneficio de $1.935.074,98 lo que se presenta un valor positivo que
demuestra que la implementacién de la nueva linea de bebidas crea valor para la

empresa.

6.12.2 Tasa beneficio -costo

La tasa beneficio costo es un indicador financiero para ver la viabilidad de un proyecto
mediante la comparacion entre los beneficios obtenidos y los costos generados durante
su ejecucion lo que este indicar determina si los ingresos o beneficios esperados son

suficientes para justificar la inversion realizada (Jacome y Calvache, 2017).

Formula:

Ingresos Brutos
RB/C = 29
Y. Costos Totales de prpyectos

Calculo:

RB/C = 4322813,99
1467643,77

RB/C = 2,95
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Analisis

La relacion beneficio costo es de 2,95 siendo que por cada ddlar invertido en la
implementacion de la nueva linea de bebidas carbonatadas se genera 2,95 dolares en
benéficos lo que nos demuestra que los beneficios esperados superan los costos del

proyecto.

6.12.3 Periodo de recuperacion de la inversion

El periodo de recuperacion de la inversion es un indicador financiero que mide el
tiempo de una empresa o inversionista tarda en recuperar el capital invertido en un
proyecto a través de los flujos de efectivos generados este método es utilizado para
evaluar riesgos y la liquidez de una inversion ya que permite conocer en cuanto tiempo

se recupera el desembolso inicial (Lagos et al., 2025).

Formula:

Ay
PRI =—+tNE__
N°de afios

Calculo:

300117,85
2705111,29
5

PRI = 0,554723

PRI =

PRI = 6 meses, 19 dias
Analisis
El periodo de recuperacion de la inversion es de 6 meses y 19 dias lo que nos indica

que la inversion inicial requerida para la implementacion de la nueva linea de bebidas

carbonatadas se podra recuperar en corto plazo.

6.12.4 Tasa interna de retorno (TIR)

La Tasa de Retorno es un indicador financiero utilizado para evaluar la rentabilidad de
un proyecto de inversion lo que esto representa la tasa de descuento que iguala el valor
actual de los flujos de efectivo con la inversion inicial, haciendo que el valor actual
neto sea igual a cero lo que esto nos permite determinar si un proyecto es
financieramente viable en comparacion con la tasa minima requerida por los

inversionistas (Fajardo et al., 2019).
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Formula:

TIR = TMAR + (TMAR +TMAR )—YAN1
1 1 2 VAN, + VAN,
Calculo:
2160523,22

TIR = 0,0485 + (0,0485+0,09)
2160523,22 + 1935074,38

TIR = 0,4462

Analisis

La Tasa Interna de Retorno es de 44,62% lo que demuestra que la implementacion de
la nueva linea de bebidas carbonatadas es rentable ya que por cada ddlar de inversion
se espera generar una rentabilidad de 44,62% lo que evidencia que los flujos de
efectivo permiten no solo recuperar la inversion sino también obtener beneficios

econdmicos.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

El desarrollo del plan de negocios se ha integrados los estudios de mercado, técnico y
econdmico financiero demostrando que la implementacion de una nueva linea de
bebidas carbonatadas es un alternativa que es viables para la empresa DEL
COTOPAXI ya que el analisis realizado evidencia la existencia de una demanda que
es favorable, disponibilidad de recursos técnicos que son necesarios para la parte
operativa y la obtenciéon de indicadores financieros positivos que respaldan la
viabilidad de la inversion. Demostrando que el proyecto puede generar rentabilidad y
beneficios econdmicos sostenibles en el tiempo, en conjunto estos resultados
fortalecen la factibilidad del plan de negocios y su potencial para contribuir al

crecimiento posicionamiento y competitividad de la empresa en el mercado.

El estudio de mercado determind que existen condiciones favorables para
implementar una nueva linea de productos de bebidas carbonatadas en la empresa DEL
COTOPAX]I, reflejando resultados de alta aceptacion del producto por parte de los
consumidores potenciales. Ademads, se identifico que los consumidores presentan una
tendencia creciente hacia el consumo de bebidas carbonatadas diferenciadoras,
valorando especialmente atributos como el sabor, la calidad y la innovacion en la
presentacion. De igual manera, el andlisis evidencid que una parte significativa del
mercado objetivo muestra disposicion de compra frecuente lo que representa una
oportunidad comercial importante para la empresa. Estos resultados permiten concluir
que la introduccion de esta nueva linea de productos tendria una alta probabilidad de

posicionamiento.

El estudio técnico establecio los requerimientos necesarios para la implementacion de
la nueva linea de productos, identificando la maquinaria, equipos, infraestructura,
materia prima y recursos humanos indispensables para el desarrollo eficiente de la
parte operativa. A partir del analisis realizado, se determind que la empresa posee las
condiciones basicas necesarias para incorporar la nueva linea de bebidas carbonatadas

siempre que se ejecuten la inversion correspondiente en tecnologia y equipamiento
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especializado para los procesos de mezcla, carbonatacion y embotellamiento.
Adicionalmente se evidencio la importancia de optimizar la distribucion de planta y

fortalecer los controles de calidad en etapa de proceso productivo.

El estudio econdmico financiero reflejo que el proyecto es rentables y viable para la
empresa DEL COTOPAXI ya que los indicadores obtenidos reflejan resultados
positivos que respaldan su ejecucion. Entre los principales resultados se destacan un
Valor Actual Neto (VAN) favorable lo que indica que el proyecto generara beneficios
superiores a la inversion inicial realizada. Asimismo, se obtuvo una relacion beneficio
costo de 2,95 lo que significo que por cada dolar invertido se espera recuperar el capital
y obtener una ganancia adicional significativa. De igual manera el periodo de
recuperacion de la inversion es menor a un afio evidenciando una rapida recuperacion
de la inversion es menor a un afio evidenciando una rapida recuperacion del capital
invertido. En conjunto estos resultados representan que la implementacion de la nueva
linea de bebidas no solo es econdomicamente factible si no que representa una
oportunidad estratégica para incrementar la rentabilidad, competitividad y crecimiento

financiero de la empresa.
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7.2 Recomendaciones

Implementar el plan de negocios propuesto de manera gradual y conforme a las etapas
establecidas en la planificacion del proyecto realizando evaluaciones periddicas que
permitan observar el cumplimiento de los objetivos planteados identificando las
oportunidades de mejora y asegurar la sostenibilidad de la nueva linea de bebidas
dentro del entorno del mercado que es mas competitivo. Ademas, serd fundamental
mantener un seguimiento constante del comportamiento del mercado las preferencias
de los consumidores y las acciones de la competencia con el proposito de adaptar la
estrategia empresarial cuando sea necesario. De esta manera se busca asegurar la
sostenibilidad, crecimiento y posicionamiento de la nueva linea de bebidas dentro un

entorno de mercado cada vez mas dindmico y competitivo.

Coordinar estrategias de marketing que sean enfocados en destacar los atributos
diferenciadores del producto ya que es conveniente desarrollar campaiias publicitarias
a través de medios digitales, redes sociales y puntos de venta estratégicos con el
proposito de generar reconocimiento de marca y de tal manera incrementar la intencion
de compra. Asimismo, la implementacion de acciones promocionales contenido
atractivo y estrategias de comunicacion persuasiva contribuira a fortalecer la imagen
del producto en la mente del consumidor. De esta manera e incrementar la intencién
de compra, favoreciendo el posicionamiento y aceptacion de la nueva linea de bebidas

carbonatadas.

Ejecutar las inversiones previstas en maquinaria y equipos especializados y de asi
también establecer programas de capacitacion técnico para el personal que esta
involucrado en los procesos productivos ya que es importante que conozcan los
procedimientos de control de calidad, mantenimiento preventivo y gestion de eficiente
de inventarios esto con la finalidad de optimizar los recursos disponibles, reducir
desperdicios y garantizar la elaboracion de productos que satisfagan las expectativas
de los consumidores. Todo ello tiene como finalidad optimizar el uso de los recursos
disponibles, minimizar desperdicios y garantizar la elaboracion de productos que
cumplan con los estdndares de calidad y satisfagan las expectativas y necesidades de

los consumidores.
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Llevar a cabo la ejecucion del proyecto debido a los resultados obtenidos durante la
evolucion econdmica y se sugiere implementar indicadores de control financiero con
el proposito de garantizar el cumplimiento de las proyecciones establecidas y asi
maximizar la rentabilidad esperadas de la inversion realizada. El seguimiento
periddico de estos indicadores facilitara la deteccion oportuna de posibles desviaciones
respecto a las proyecciones establecidas, permitiendo aplicar acciones correctivas
cuando sea necesario. De esta manera, se busca garantizar el cumplimiento de los
objetivos financieros planteados y maximizar la rentabilidad esperada de la inversion

realizada, contribuyendo al crecimiento sostenible de la empresa.
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Anexo 1

Tlustracion 47 Validacion de la Gonzales Garces Liliana Elizabeth
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Nota. Validacion de juez




Anexo

Hlustracion 48 Validacion del Ing. Arturo Montenegro
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Nota. Validacion de juez
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Anexo

Hlustracion 49 Validacion del Econ. Enrique Chico
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Nota. Validacion de juez




Anexo

Hlustracion 50 Validacion del Ing. Amparito Leon Saltos
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Nota. Validacion de juez




Anexo

V Aiken

ERERICESY

Datos:

S: Suma de respuestas

n: Numero de jueces

C: Numero de valores de escala de la evaluacion
1: Constante

Regla:

Aprobado 1:

Reprobado 0

Calculo:

Tabla 72 V Aiken

item Dimensién Exp 1 Exp 2 Exp 3 Exp 4 Suma  Vde Estado /

(Amparito) (Chico) (Arturo) (Johana) ) Aiken Decision
1 Pertinencia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Claridad 1 1 1 1 4 1.00 Valido
2 Pertinencia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Claridad 1 1 1 1 4 1.00 Valido
3 Pertinencia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Claridad 1 1 1 1 4 1.00 Valido

(Ver Obs.)
4 Pertinencia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Claridad 1 1 1 1 4 1.00 Valido
5 Pertinencia 1 1 1 1 4 1.00 Vialido
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Vialido

Claridad 0 0 1 1 2 0.50 Modificar
6 Pertinencia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Vilido

Claridad 1 0 1 1 3 0.75 Revisar /

7 Pertinencia 1 1 1 0 3 0.75 Valido al
limite
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
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Claridad 1 0 1 1 3 0.75 Revisar /
8 Pertinencia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Claridad 1 1 1 1 4 1.00 Valido
9 Pertinencia 1 1 1 0 3 0.75 Valido al
limite
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Claridad 0 1 1 1 3 0.75 Revisar /
10  Pertinencia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Claridad 0 1 1 1 3 0.75 Revisar /
11 Pertinencia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Relevancia 1 1 1 1 4 1.00 Valido
Claridad 0 1 1 1 3 0.75 Revisar

Nota. Se observa el calculo de V Aiken
PONDERACION FINAL
Tabla 73 Ponderacion

Calificacion de V de Aiken Ponderacion

Pertinencia 0.95
Relevancia 1.00
Claridad 0.82

Nota. Se observa la ponderacion
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Anexo

Tlustracion 51 Cuestionario

Cuestionario

9N, UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO (O,
§ ", FACULTAD DE CIENCIAS ADMNISTRATIVAS - gl %,
% 5 ADMNISTRACION DE EMPRESAS Qe ©

ADMINIS TRACION

\‘:C;J::’ 2 ENCUESTAS N
Objetivo: Obtener informacion sobre 1a aceptacion de los consumidores jovenes entre (15 a 30
afios) de la cuidad de Latacunga, a través de esta encuesta se observara la percepcion del
consumidor sobre una nueva linea de bebidas carbonatadas semi naturales.

INSTRUCCIONES GENERALES: Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y seleccione
1a opcion de acorde a su opinion.

Confidencial: La informacion proporcionada en esta encuesta sera utilizada exclusivamente con
fines académicos y de investigacion. Los datos seran tratados de manera cuidadosa y confidencial
sin utilizar la informacion para otros fines.

INFORMACION GENERAL

1. ;Cual es su género?
Masculino
Femenino

Prefiero no decirlo
2. (Rango de edad en el que se encuentra?

 — N — |

-

15a 17 afios
18 a 20 afios
21 a 25 afios

26 a 30 afios

S ) S — |

PREGUNTAS

3. ;Consume usted hebidas carbonatadas (por ejemplo: ;Coca Cola, Pepsi u otras)?
0 si

0 No
4. ;Por qué consume behidas carbonatadas?

0 Por el sabor que el gas le otorga a Ia bebida

0 Por Precio (Son mucho mas econdmicos)
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ey e R e Y |

|

Por Costombra

o consumo bebidas carbonatadas
5 ;Esta usted satisfocho con las bebidas carbonatadas que actualmente existen en el
mercado?

i1

Ha

6. ;Ha visto o escuchadoe que en el mercado de la cuidad que =e comercialicen bebidas
carbonatadas semi naturales similares a la propuesta del prezente estudio?

5

Hao

7. ;Que aspectos considera mejorables en la: bebida: carbonatadas actuales?

Menor Conterido de Azicar

Mantener tn mejar sabor después de perder el gas

Mayor contenida en ingredientes nanrales

o tengo inconvenientsz con laz bebidas acmaless
4. ;Con que frecuencia consume bebidas carbonstadas?

Diario

Warias Veoss poT semana
Ocasionahments

Fara Vez

anca

9. 5iestuviera dizponible en el mercado una bebida carbonatada de 4 sabores (Maranja,
Freza, Limon v Cola Negra) de 300 ml que e manfenga como un juge seminataral
despues de perder su gas. ;Estaria dispuesto a comprar el producto?

gl

Ha

10. ; Qué sabores preferiria en una bebida carbonatada seminatural de 300 ml?
Haranja

Fresa

Liman

Cola Wegra
11. ; Que fipo de envase le parece el ideal para usted?

Botalla Plastica
Botalla de vidrio

Lata
11. Semanalmente. [ Cuintas botellas de bebidas carbonatadas seminaturales
consumirta’?
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la3
4a6
7Tab
10a12

13, ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por una bebida carbonatada seminatural de 300

ml?
5033
5043
5030

50,60
14. ; Donde le gustaria adquirir este producto?

5itios Educativos (Colegios, Escuelas o Universidades)
Tiendas de Barrio
Supermercados

Eestaurantes
15, ; Qué tipo de promeocion le motivaria a comprar el producto?

Descuentos por paquetes de 12 umidades
Promociones 2x1 por paquete
Sorteos por tapa premiada

Auzpicios benéficos
16. ; A través de que medios le gustaria conocer mas del producto?

Fedes Soctales

TV

Publicidad en GOOGLE amncios

Medios tradicionales como afiches, catalogos mmpresos

Agradecemos por su gentil participacion y valoramos su tiempo invertido.

Nota. Cuestionario que se ocupo para las encuestas

147



Anexo

Tlustracion 52 Precios

)
Fono: 0998571100 — 0961070676

Correo: delcotopaxi2012@ email com

RUC: 0501887657001

Ambato, 08 mayo de 2026
COMUNICADO DE CONFIDENCIALIDAD Y USO EDUCATIVO

Yo, Lwis Edgar Tumbaco Casa en mu calidad de Gerente de la Empresa “DEL COTOPAXI",
deja constancia de que la informacion proporcionada referente a formulaciones, cantidades,
gramos, costos v demas datos técnicos de los productos de la empresa, ha sido entregada
unicamente con fines educativos, acadamicos v de analisis. A los estudiantes John Michael
Llambo Ammas, portador de la Cédula de Ciudadania 1350081058 y Pamela Nicolle Tumbaco
Sivinta, portadora de la Cédula de Ciudadania 0550591804, estudiantes de la carrera de
Administracion de Empresas. Facultad de Ciencias Admimistrativas de la Universidad Técnica
de Ambato.

Asimismo, se comobora la veracidad de la informacién summistrada por parte de la
administracion de la empresa. Sin embargo. cualquier uso mdebido, reproduceion, distribucion,
comercializacion o driulgacion no autorizada de dicha informacion podra traer consecuencias
legales conforme a la normatri-a vigente y politicas internas de confidencialidad

Se solicita a las personas que tengan acceso a este material hacer un uso responsable. etico v
exclusiramente autonzado del mismo.

Atentamente.

.. FLimasn simitsdnlommnine "
LUTS EDGAR TUMBACO CASA
i

;?iiisfoé'-'x'é?n:ot:u. 152-
5100

Luis Edgar Tumbaco Casa
Cédula de Ciudadania: 0501887657
No teléfono celular: 0998571100

@

Correo electronico institucional: dzlcotopaxi2012@hotmail com

Cotopaxi — Latacunga — Guaytacama
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|DEL COTOPAX]/

Fono: 0598571100 - 0961070676

Corren: deleotopax 0] 2% em

all com

RUC: 0501887657001
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FORMULACION
Ingredientes Gramos 3000 litros Gramos 300 ml
Aziicar 138,000 gr 1380 =r
QUIMICO ] 900 er 0.09 gr
QUIMICO 2 450 gr 0.045 gr
OUIMICO 3 43 e 0.054 gr
OUIMICO 4 300 gr 003z
Citrate 693 er 0.069 gr
QUIMICO 5 3400 gr 084 gr
OUMICO & 663 er 0.066 gr
[ 1,7406 gr 0,00018 gr
COSTOS DE LOS INGREDIENTES
Ingredientes Costo (3,000 L) Costo por Botella USD
Aziicar 3133 300138880
QUIMICO ] 3100237 300020493
QUIMICO 2 32,3287 300002394
OUIMICO 3 21,3113 300001349
QUIMICO 4 31,2765 300001313
Cirraro 30,7969 30,0000E820
QUIMICO 3 3106260 300010932
QUMICO o 316.5290 300017006
ol 000275 S0.000000495
Subtotal Liguide £248.9369 50,0256113
| PRODUCCION EN SALIR PARA 300 ML |
3000 litras
| UNIDADES PACA |
o720 1620
ENVASES
PRECIODE BOTELLAS ¥ TAPAS 20,0735
ETIQUETAS 3000566
Coz2
3000 limos 300 militras
5000275 0000000405
| SUELDO DE OPERARIOS
[ OPERARIOS | % SUELDO |
4 5320



e
|DEL cOTOPAX]/

Fone: 0998571100 — 09610706746
Correo: deleotopaxi20 1 2 emizil com
BUC: 0501887657001

ACTIVOS
. L. . Costos de
FURIFICACION DE AGUA Materiales $
Mlotor WEG 5800
Motor siensmes 31.000
Membrana De Osmosis 35.000
Filmos 55.000
UV v Ozono 5100
Tubarias acero inoxidable 320
Tangue de Polipropilens 5000 liras 52.000
Tangue de Acero Inoxidable 5000 lioos 38.000
Costos de
MERMELADNA Materiales $
Tangues de acero de 500 litros S50
Tangue de Acers Inoxidabls 2000 lioos 34.000
Tuberias acero inoxidable 560
Mlotor WEG 5800
hotor siensmes 31.000
UID Costos de
LIQ o Materiales §
Tangue doble fondo de Acero Inoxidabls 57.000
Motor siensmes 31.000
Tuberas acero inoxidahle 5300
. Costos de
ENVASADOD Materiales $
Tangue Presurizado 34.000
Envasadora Moneblock Isobarica Lineal 5150, 00
. Costos de
ETIQUETADO ¥ EMPAQUETADO Materiales $
Etiguetador Machine 350,000
Homo B&C 320,000
Plastico PP 5150
. R Costos de
MUEBLES Y ENSERES Materiales $
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|DEL

i
COTOPAX])

Fono: 0998571100 - 0961070676
Correo: delcotopaxi2012/@ gmail com

RUC: 0501887657001

Costos de
J 3 N
MUEBLES Y ENSERES Materiales $
7 mesas de Acero Inoxidables $1.750 $250P.U I
3 Costos de
EQUIPOS DE COMPUTACION Materiales §
3 compuradoras de Mesas hp 31.500 $500P. U
3 impresoras $600 $200P.U.
- . = Costos de
SUMINISTROS DE OFICINA Materiales $
Hojas. Esferos, Grapas, Carpetas $100
. o Costos de
YERICULOS Materiales $
Vehiculo pesado HYUNDAI $28.000
Vehiculo Liviano SINOTRUCK 520,000
. : . Costos de
SERVICIOS BASCIOS DE FABRICA Materiales $
Luz $400
Qjo
Impuesto de Agua y Terreno 350
Impuesto de Recoleccion de Basura y "
335
Bomberos
= Costos de
INSUMOS DE LIMPIEZA Materiales $
Escobas. Desinfactantes 510,50
INTANGIBLES Castos B
Materiales §
Menaje $500
Patente Municipal $200
Costos de
cI¥ Materiales
Gastos de Mantenimiento 360

SUELDOS ADMNISTRATIVOS

GERENTE | § SUELDO |
1 S 950
SECRETARIAS | $ SUELDO |
2 $ 480
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Cotizacion #1387-65

Ciente: Direccion: Quito
UL :
Arencion E'ﬂ"ﬂlli
Fecha: myercoles, 17 de sbnl de 2024 Telefonos: Aszesor: Franozco Mosguera -
0335877764
Descripcion Cant.  P. unit P. total
PROYECTO: LINEA DE PRODUCCION DE AGUA
CARBONATADA 2000BPH 500ML
Sugar melting tank 300L 1 2940 2940.00
Syrup filter 1 2260 2260.00
Mixing tank 2000L 2 3360 6720.,00
Stainless steel transfer pump 2 840 1680.00
PHE (Plate heat exchanger) 1 2520 2520,00
Water chiller with cooling tower 1 22680 22680.00
Carbonator (carbonated drinks mixing machine) 1 5520 5520,00
DXGF8-8-3 Carbonated drinks washing filling
capping 3 in 1 machine include two meter infeed air 1 29900 29900.00
conveyor,dmeter outfeed conveyor
Stainless steel pipes,valve fittings connection 1 4200 4200.00
CIP cleaning machine 1 9460 9460,00
*Esta proforma tiene validez de 8 dias. . it
IVA 15%: 13182,00
*Imagenes de referencia.
Total: 101062.,00
Nota. Precios compartidos por la empresa
Anexo
Tlustracion 53 Inflacion
Afio Mes Inflacién Mensual Inflacién Anual Inflacién Acumulada
2026 Abril 0,53 2,60 123
2026 Marzo 012 2,33 0,70
2026 Febrero 021 2,56 0,57 \
2026 Enero 037 2,44 0,37
2025 Diciembre -0,14 1,91 1,91
2025 Noviembre -0.44 1.05 2,06
2025 Octubre 0,28 124 21l
2025 Septiembre 008 072 223
2025 Agosto 031 081 214
2025 Julio 017 072 1,83
2025 Junio 0,06 148 1,65
2025 Mayo 1,03 046 1,59
2025 Abril 027 -0,69 0,55

Nota. Se observa la inflacion acumulada utilizada en el plan de negocios sacado de la
pagina del Banco Central del Ecuador (2026)
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Anexo

Hlustracion 54 Riesgo pais

Miércoles, 3 de junio de 2026 396
Martes, 2 de junio de 2026 401
Lunes, 1 de junic de 2026 407

Domingo, 31 de mayo de 2026 415

Sébado, 30 de mayo de 2026 415

Viernes, 29 de mayo de 2026 415 \

Jueves, 28 de mayo de 2026 419
Miércaoles, 27 de mayo de 2026 419
Martes, 26 de mayo de 2026 417
Lunes, 25 de mayo de 2026 419
Domingo, 24 de mayo de 2026 419
Sébado, 23 de mayo de 2026 419

Viernes, 22 de mayo de 2026 419

Nota. Se observa el riesgo pais utilizada en el plan de negocios sacado de la pagina
del Banco Central del Ecuador (2026)

Anexo

Tlustracion 55 Poblacion de Ecuador

¢ '« CENSO
IINEC ) “_ UADOR . . L oo s ! ﬁ
. P Perfil Datos Historicos Perfil territorial Tematicas
.°_° - Area Prowincia Canton Parroquia
== evmrmmmes O3 = o S =

Rarnos

r Poblacion Total ,' Total Viviendas‘ Total Hogares ) REI;C;::}:;TH% ::;:g::,.‘:.z
& 16,938,986 6,610,236 _ % 5188827 @ﬁ % ﬂ'n?\ 53

A £ AN dTaImhanc Representante hogar ® °
éEh g 1Q - s el hogar @ &
Ut e ool ,HJJ Particulares L‘lﬁ%l Colectivas 9 }E} 2y T w | *

=

10,687,151 6,251,835 1) 6,595,318 14,918 325 615% 385%

8252523 8,686,463
)

ion segin cultura y Acceso a servicios basicos Hogares segin nimero de miembros del
hogar

Mestizajo N vl cio |
pablica 1 pesons

Mantubia/o & 7.7 %

indigens | 7.7% Electricidad 97.5 %

Afroecuatorana/o || 4.8 %

Blanca/o | 2.2% 658 %

Otro 0.1%

Recoleccion de
basura 88.7 %

Todas

Nota. En la ilustracion se refleja el total de la poblacion de Ecuador sacado del INEC
(2022).
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Anexo

Hlustracion 56 Poblacion de Cotopaxi
IIINGC _j SENaBor . . - I« ﬁ

Principales Perfil fi Datos Histori Perfil
=] PRRESIEERE Area Provincia Canton Parroquia
ey Todas o Cotopas ™ Toss " Todas
4 . L [0} Relacién Hombres Relacion de
F Poblacion Total Total Viviendas Total Hogares ac:::je,z;n dependencia
A 470,210 193,086 139,362 ﬁﬁ 94 ﬂﬁ\ 54
Tamafio Representante hogar
s G B :
@ Ubsno 2= Runal '@ Pasticutares  Cotectias o} oo \g g) PRI
156,481 313,729 @ 192,713 373 3.34 639% 36.1% Bersre
Identificacion segin cultura y costumbres Acceso a servicios basicos Hogares segun nimero de miembros del : : :
Mestza/o 735 % :..N:uw e O 3054
Indigens 27% ‘ N
P
Montubia/o | 1.1% Eloctricidad ke
Afroequatoriana/o | 1.0 % s
Onana
Blanca/o 0.7% Al - ooy
e
oo 0.0% RO Dess |
i a ]
Todas V. : Todas V.
Para fines de comparabilidad intercensal, para los censos 2001 Para una comparacion geografica mas precisa a lo largo Los indicadores se calculan sobre fa poblacion total,
¥y 2010 se corsidera solo a Ia poblacion que dedlard residir del tiempo, las divisiones territoriales de los censos 2001 incluy a quienes no i . Sin enlos
habitualmente en Ecuador. Es decir, se excluye 3 turistas u otras y 2010 fueron ajustados a las divisiones politico graficos no se muestra la categoria “No sabe/No responde”,
personas que residen en paises del exterior. administrativas al 2022 por lo que las cifras totales podrian no sumar 100.
. .y . .y .
En la ilustracion se refleja el total de la poblacion de Cotopaxi sacado del INEC
Anexo
.7 .7
Ilustracion 57 Poblacion de Latacunga
= *'. CENSO .
'“NCC (J -~ UADOR Principales Perfil 1 Datos Histdricos  Perfil territorial Terdticas ﬁ
o e | A Provincia Cantén Parroquia
o AERCRERBATS S Ay Todas Cancpant LaBaegs v Tocat
) L0 io Relacion de
F Poblacion Total Total Viviendas Total Hogares khcmj::;“ o depe..ldenda
N 217,261 83,303 k 62,218 ﬁ 95 W 51
AL EL( Tamano Representante hogar ° e
&Q del hogar
m Urtana i @ Particulares Colectivas 2 8 g@; e ooy w == '
77,267 139,994 D 83150 153 3.42 643% 357% ersm
I 106,010 o 111,251
Identificacion segun cultura y costumbres Acceso a servicios bisicos Hogares segan nimero de miembros del Peesee 488% .
homr oesoes |
Mestiza/o fa28%  aguaporrea T o -__
peiblica RLZR 1 persana
indigers [l 144 % Bessar )
st 14% i e [ -  —
Blanca/o 0.8% zmm Deas.2s =_
e wouce ([ - e
oe o .
i e -~ U ——
basura

Todas b Todas N

) a i
© Para fines de comparabilidad intercensal, para los censos 2001 \)Para una comparacion geografica mas precisa a lo largo ® Los indicadores se calculan sobre 1a poblacion total,

y 2010 se considera solo a Ia poblacion que dedlard residir del tiempo, las divisiones territoriales de los censos 2001 incluyendo a quienes no respondieron. Sin embargo, en los
habitualmente en Ecuador. Es decir, se excluye a turistas u otras y 2010 fueron ajustados a las divisiones politico graficos no se muestra 1a categoria “No sabe/No responde”,
personas que residen en paises del exterior. administrativas al 2022 por lo que las cifras totales podrian no sumar 100.

En la ilustracion se refleja el total de la poblacion de Latacunga sacado del INEC
(2022)
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