CAPITULO I

NATURALEZA DEL NEGOCIO



1.1. NATURALEZA DEL NEGOCIO

La naturaleza del negocio abarca el desarrollo de la descripcidn del producto o idea del

negocio lo cual se detalla a continuacion:
1.1.1. Descripcion del producto o idea del negocio

El producto a producir pertenece al rubro de la industria alimenticia. Se trata de Agua
Purificada en botellones PET de 20 litros con tapa plastica color blanco, todos los botellones
estaran provistos de un precinto de seguridad termocontraible. De igual, manera se ofreceran

los dispensadores para los clientes que no cuenten con este conector.

El tipo de material PET (polietilenterenfalato) es un material atdxico, inalterable y
reutilizable, por lo que se considera un envase ecoldgico, libre de BPA, fabricado en
policarbonato ultra resistente libre de olor y sabor a plastico. El agua purificada es el agua
potable tratada, sin la adicion de saborizantes y colorantes, embotellada por procedimientos

sanitarios estandarizadas y normalizados, en envases herméticos e inocuos.

Por normativa, se establecen valores maximos y minimos para el contenido de minerales,
cloruros, nitratos, nitritos, calcio etc., y una de las caracteristicas importantes es que su
contenido es bajo en sales gracias al proceso de la Osmosis Inversa y nulo en sodio, lo que
significa beneficioso para la salud debido a que el consumo de sodio en el agua es
desfavorable debido a que su consumo puede ser propiciador de enfermedades
cardiovasculares, como asi también renales, ademas cabe recalcar que el agua purificada esta
libre de cloro el cual es cancerigeno, este se elimina gracias al proceso del filtro de carbon
activado, es un agua limpia, pura, fresca y de sabor agradable, exento de contaminantes

quimicos, lo que la hace un agua ideal para el consumo humano.

El agua suele ser consumida a diario ya que es el elemento méas importante para la vida
gracias a su presencia, el cuerpo humano puede llevar a cabo los procesos bioldgicos y la
estructura el sistema circulatorio ya que distribuye nutrientes hacia todo el cuerpo a través de

la sangre.



1.1.2. Justificacién del negocio

La idea de negocio nace de la creciente necesidad de las familias de la ciudad de Tarija de
cuidar su salud, al haber realizado un anélisis econdmico, politico al igual que la
identificacion de los competidores, la implementacion de un negocio dedicado a la venta de

agua purificada y embotellada, la misma que podria generar fuentes de trabajo.
1.1.3. Nombre de la empresa

La Razon Social es el nombre con que una entidad o sociedad mercantil esta registrada

legalmente. La empresa tendrd el nombre de “Purificadora y Embotelladora Agua Corpus

S.R.L.”.
1.1.4. Tipo de empresa

La empresa adoptara una figura juridica Sociedad de Responsabilidad Limitada en sus siglas
S.R.L., este tipo de sociedad comercial es regulada por el Codigo de Comercio, cuya principal
caracteristica es que los socios participan en la misma a través de cuotas de capital, y su
responsabilidad se limita al valor de sus aportes. EI nimero de socios debe ser minimamente
2 y maximo 25. En este sentido, la empresa estara establecida por 2 socios, cuyas cuotas
seran de igual valor y se conseguira el restante de la inversion necesaria para el proyecto a

través de un financiamiento bancario.

1.2.UBICACION Y TAMANO

La ubicacion de la empresa estara ubicada en el Barrio Méndez Arcos sobre la Avenida Los
Molles entre Calle 3y Calle 5, las coordenadas del mismo son: 21°34'10.0"S 64°43'53.3"W.
La instalacion es de 300 m?. Otra de las variables importantes, para la eleccion de esta ubicacion
es que cuenta con acceso a los servicios basicos de energia eléctrica, agua y alcantarillado.

El agua es un elemento principal para la produccion, de igual manera, la energia eléctrica es
fundamental para el funcionamiento de los equipos de la planta y servicios adicionales.
Finalmente, la zona donde se sitUa es estratégica para la distribucién del producto, debido a que
se encuentra a 10 min. del centro de la ciudad y existen diferentes avenidas y calles para acceder

a diferentes puntos de la ciudad.



1.3. GESTION EMPRESARIAL

Conforme a las caracteristicas del entorno actual se considera que la empresa “Purificadora

y Embotelladora Agua Corpus S.R.L.” pueda operar de acuerdo a lo siguiente:

1.3.1. Mision
“Somos una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de agua purificada
embotellada purificada, ofrecemos una bebida saludable cumpliendo con los estandares de

calidad para lograr la satisfaccion de nuestros consumidores de la ciudad de Tarija”.

1.3.2. Vision
“Posicionarnos como la empresa lider en la produccién y comercializacion de agua
purificada, siendo reconocidos como una organizacion confiable que se preocupa cada dia

por ofrecer un producto de calidad y una excelente atencion al cliente”.

1.3.3. Valores de la empresa
Los valores que presidiran a la empresa son:
e Disciplina, orden y limpieza
Representa un sistema de trabajo para todo el personal, esto con la finalidad de
generar un buen clima laboral, aumentando la calidad y productividad en los
procesos; en consecuencia, aumenta la competitividad de la organizacion.
e Respeto
Las relaciones entre los trabajadores y con los clientes estaran basadas en el respeto,
brindando seguridad y confianza a todos los que nos dirigimos. El respeto permite
reconocer el valor propio y de los derechos de todos los involucrados.
e Compromiso
El compromiso hace referencia a que todas las actividades deben ser asumidas con
responsabilidad y profesionalismo, al momento de ejecutar el trabajo.
e Trabajo en equipo
Reforzar la unidad del talento humano, promoviendo el respeto y consideracion entre

los miembros de la empresa, generando ambientes sinérgicos.



e Orientacion al cliente
Fortalecer constantemente la propuesta de valor y brindar una excelente atencion para
cumplir con las necesidades de los clientes. La informacion y el producto deben ser

entregadas en el momento oportuno y con la calidad ofrecida.

1.3.4. Objetivos estratégicos de la empresa

A continuacion, se plantea los objetivos estratégicos de la empresa:

e Objetivos a corto plazo
v Producir y comercializar agua purificada embotellada en la zona urbana
ciudad de Tarija, tomando en cuenta que el agua es una sustancia liquida vital
para la vida.
e Objetivos a mediano plazo
v" Ampliar la capacidad productiva de la empresa en 100%, como respuesta al
crecimiento de la demanda.
v Alcanzar los maximos niveles de calidad, sin poner en riesgo los estandares
de calidad.
e Objetivos a largo plazo
v" Lograr ser una empresa reconocida a nivel local e y nacional como los mejores
en calidad, atencion al cliente.
v' Evaluar propuestas de adopcion del modelo de negocio por grandes empresas.

v" Generar satisfaccion y las expectativas del consumir potencial.
1.3.5. Ventajas competitivas

Atencion personalizada.
Estar presente cuando sea necesario.
Mantener comunicacion con los clientes.

Asegurar ofrecer un buen servicio.

AN NN N

Ofrecer promociones o descuentos a los clientes leales.



CAPITULO II

PLAN DE MARKETING



2.1. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing se desarrolla para tener una guia y planificacion de los objetivos y las
estrategias adecuadas a la empresa para que la misma obtenga éxito, es por esto que el

presente plan de marketing estara compuesto por las siguientes etapas:

¢ Investigacion de mercados: Se desarollo con la finalidad de conocer la viabilidad
del plan de negocios en la zona urbana de la ciudad de Tarija, como asi tambien,
identificar preferencias de los atributos relacionados al producto y el servicio de
entrega.

e Determinacion de la Demanda Potencial: Se realiz6 estimaciones de la demanda
potencial del producto.

o Estratégias de marketing: Se desarrollo las estrategias que permitiran el
posicionamiento del plan de negocio.

e Marketing Operativo: Finalmente, en esta etapa se describio las caracteristicas del
producto y servicio, utilizando el marketing mix o mayormente conocido como 5p’s

del marketing.
2.2. INVESTIGACION DE MERCADOS

Se realizd un estudio de mercados para identificar las preferencias de presentacion, atributos
y frecuencia de consumo de agua en la ciudad de Tarija, para posteriormente elaborar un plan
de negocios que esté de acuerdo a las necesidades que presenta el mercado. A continuacion,

se plantea el problema gerencial, el cual se formuld para el desarrollo de la investigacion.

2.2.1. Problema de decision gerencial

¢Sera posible comercializar agua purificada embotellada en la zona urbana de la ciudad de
Tarija?

2.2.2. Problema de investigacion de mercados

¢Cuales son las caracteristicas que debe cumplir el producto para ser comercializado en la

zona urbana de la ciudad de Tarija?
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2.2.3. Preguntas de investigacion

P1. ;De qué lugar usted consume agua? (Agua embotellada, agua de grifo filtrada, agua de

grifo o agua hervida)

P2. ¢Cual es su opinion acerca del agua purificada embotellada?

P3. ¢ Cual es la presentacion (cantidad en litros) que es mas adquirida por la poblacion?
P4. ;Cual es la frecuencia de compra de agua embotellada (garrafén de 20 litros)?

P5. ¢Es importante la marca en este producto?

P6. ¢ Cual es la marca con mayor demanda?

P7. ¢La poblacion esta dispuesta a comprar agua embotellada purificada de una nueva
planta?

P8. ¢ Cuales son los atributos valorados para este tipo de producto?
2.2.4. Objetivo de la investigacion
Se desarrolld los objetivos los cuales encaminaran la investigacion:

2.2.4.1. Objetivo general

Analizar las caracteristicas y atributos que valora la poblacion estudiada para la

comercializacion de agua embotellada purificada en la zona urbana de la ciudad de Tarija.
2.2.4.2. Objetivos especificos

e Identificar la cantidad de consumidores de agua embotellada purificada y la opinion
que se tiene respecto a este producto.

e Mencionar la frecuencia de compra de garrafones de agua embotellada.

e Identificar la marca con mayor demanda y el grado de satisfaccion que se tiene con
el servicio de entrega del mismo.

e Describir la valoracion de los atributos relacionados al producto y servicio.
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2.2.5. Disefio de la investigacion de mercados
Se desarrollard tomando en cuenta los siguientes puntos:

2.2.5.1. Exploratoria

Se realizo una investigacion de tipo exploratoria, porque se diagnosticara mediante un
estudio de mercado los atributos, atencion al cliente y frecuencia de consumo de agua en la
ciudad de Tarija zona urbana, a través de la recopilacion de informacién mediante una
encuesta aplicando un muestreo matematico probabilistico y también se realizara una
entrevista a un experto en Ingenieria industrial para obtener informacion sobre el proceso de
produccién del agua purificada embotellada, lo cual es necesario para el requerimiento

tecnoldgico de maquinaria y equipo destinado a la produccion.
2.2.5.2. Descriptiva

Permitira describir la informacién recolectada de la encuesta aplicada a familias de la ciudad
de Tarija zona urbana.

2.2.6. Enfoque de investigacion

La investigacion tendrd un enfoque cuantitativo porque se considerard un muestreo
probabilistico, el mismo sera analizado en base a porcentajes y frecuencias, también tiene un

enfoque cualitativo porque se realiz6 una entrevista a un experto en ingenieria industrial.
2.2.7. Poblacién y muestra

Se tomara en cuenta la siguiente poblacion:

2.2.7.1 Poblacion: Familias de la ciudad de Tarija zona urbana

Para esta poblacion se aplicO una muestra por proporciones y por poblaciones finitas,
muestreo aleatorio estratificado, en base a las familias de la ciudad de Tarija zona urbana

Unidad de muestra: Poblacién de la ciudad de Tarija zona urbana

Elemento: Familias de la ciudad de Tarija zona urbana
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Extension: Ciudad de Tarija zona urbana
2.2.7.2. Muestra: Familias de la ciudad de Tarija zona urbana

Determinacion del tamafio de la muestra para proporciones y por poblaciones finitas,
muestreo aleatorio estratificado, en base a las familias de la ciudad de Tarija zona urbana por

distrito, se detalla en el siguiente cuadro.

CUADRO N°1
FAMILIAS DE LA CIUDAD DE TARIJA POR DISTRITO ZONA URBANA
Distrito Familias %
Distrito 1 - EI Molino 1198 2,7%
Distrito 2 - San Roque 1129 2,5%
Distrito 3 - Las Panosas 1082 2,4%
Distrito 4 - La Pampa 1723 3,8%
Distrito 5 - Villa Fatima 2516 5,6%
Distrito 6 - Camino a Tomatitas 5268 11,7%
Distrito 7 - Zona Mercado Campesino 5876 13,0%
Distrito 8 - Zona Villa Abaroa 5482 12,1%
Distrito 9 - Zona Palmarcito 7213 16,0%
Distrito 10 - Zona Morros Blancos 5493 12,2%
Distrito 11 - Zona San Geronimo 1492 3,3%
Distrito 12 - Zona Miraflores 784 1,7%
Distrito 13 - Zona Senac 5929 13,1%
Total 45185 100,0%

Fuente: INE (2020)

Tamario de la muestra

ZZ*N*P*Q
S e2x(N=1)+(2)2+p=q

n

~ (1,96)% * 45185 * 0,8 * 0,2
~ (0,05)% * (45185 — 1) + (1,96)2 % 0,8 % 0,2

n

n = 245



N =45185  Familias de la ciudad de Tarija zona urbana.

Z =196 Nivel de confianza
p=0.38 Probabilidad de éxito
g=0.2 Probabilidad de fracaso
e =0,05 Error de estimacion

n =245 Encuestas.

Se aplicé un muestreo estratificado por distritos.

CUADRO N° 2
MUESTRA POR DISTRITO EN LA CIUDAD DE TARIJA ZONA URBANA
Distrito Familias Muestra
Distrito 1 - EI Molino 1198 6
Distrito 2 - San Roque 1129 6
Distrito 3 - Las Panosas 1082 6
Distrito 4 - La Pampa 1723 9
Distrito 5 - Villa Fatima 2516 14
Distrito 6 - Camino a Tomatitas 5268 28
Distrito 7 - Zona Mercado Campesino 5876 32
Distrito 8 - Zona Villa Abaroa 5482 30
Distrito 9 - Zona Palmarcito 7213 39
Distrito 10 - Zona Morros Blancos 5493 30
Distrito 11 - Zona San Gerénimo 1492 8
Distrito 12 - Zona Miraflores 784 5
Distrito 13 - Zona Senac 5929 32
Total 45185 245

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion brindada por Instituto Nacional de Estadistica

Formula aplicada:

nl= (%i)*n
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CUADRO N° 3
DETALLE DE LA MUESTRA

Distrito 1= (;=21)* 245= 6 Distrito 8= (.- -)*245= 30

Distrito 2= (,---)*245= 6 Distrito 9= (--—)* 245= 39

Distrito 3= (,-")*245= 6 Distrito 10= (;-—-)*245= 30

Distrito 4= (,_=)* 245= 9 Distrito 11= (;-——)*245= 8
Distrito 5= (2=--)*245= 14 Distrito 12= (;2-—)*245= 5
Distrito 6= (45521"’885)*245: 28 Distrito 13= (;-=)*245= 32
Distrito 7= (---)*245= 32

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion brindada por Instituto Nacional de Estadistica

Cabe recalcar que se realizo como complemento a la investigacion una entrevista a un experto

en Ingenieria Industrial, como parametro para la eleccion de un experto se considerara 5 afios
de experiencia en requerimiento de maquinarias.

2.2.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Se muestra en el siguiente punto. Las técnicas e instrumentos.

e Poblacion:

Se realizd una encuesta virtual por el formulario de Google.

CUADBO N° 4 )
RESUMEN DE DISENO METODOLOGICO
MARCO . TAMANO DE LA
UES TRAL TECNICA DE MUESTREO e INSTRUMENTO

Muestreo probabilistico para
proporciones y por poblaciones
finitas, muestreo aleatorio
estratificado.

No cuenta 245 Encuesta

Fuente: Elaboracion Propia
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2.2.9. Recursos necesarios

Sera necesario para la investigacion lo siguiente:
e Dispositivo mévil con megabytes
e Formulario de Google
e Zoom servicio de videoconferencia

e Software (Word, Excel).

2.2.10. Cronograma de actividades

La metodologia se aplicé mediante un cronograma de actividades en el mes de julio donde
se realiz0 6 actividades para la recoleccion de informacion las cuales se detallan en el (Anexo
2).

2.2.11. Herramientas de investigacion

Las herramientas ayudaron a recolectar la informacién de las poblaciones planteadas en el
disefio de investigacion, para esto se aplico una encuesta y una entrevista que se desarrollan

en los siguientes puntos:
2.2.11.1. Encuesta dirigida

Con la finalidad de recopilar informacion se disefid una encuesta (Anexo 3) dirigida a
familias de la zona urbana de la ciudad de Tarija, esta sera aplicada de manera virtual con la

herramienta de Google Forms.
2.2.11.2. Entrevista dirigida

Se realizo una entrevista semiestructurada a un profesional en Ingenieria Industrial (Anexo
4), con la finalidad de conocer acerca de los procesos, maquinaria y otros aspectos

fundamentales para el desarrollo del plan de produccion.
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2.2.12. Presentacion y analisis de resultados

La primera poblacion analizada se realiz6 a familias de la zona urbana de la ciudad de Tarija
de manera presencial, pero utilizando como herramienta el formulario virtual de Google

Forms. Se presenta los resultados de la investigacion de mercados con su respectivo analisis.

CUADRO N° 5
IMPORTANCIA DEL CONSUMO DEL AGUA
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Nada importante - -

Poco importante - -
Indiferente 5 2%
importante 69 28,2%

Muy importante 171 69,8%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO N° 2
EL CONSUMO DE AGUA ES:

2%

28%

70%

m Indiferente importante Muy importante

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La presente grafica nos muestra que los encuestados con un 70% consideran muy importante
el consumo del agua y el 28% como importante, se asume que el porcentaje mas alto tiene
relacion a que el agua es el liquido mas importante de la naturaleza y sin él no podriamos

vivir ya que la misma tiene beneficios para el cuerpo humano.
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CUADRO N° 6
PRINCIPAL MANERA DE CONSUMIR AGUA EN CASA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Agua embotellada 152 62%
Agua de grifo filtrada 3 1,2%
Agua de grifo 1 0,4%
Agua hervida 89 36,3%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO N° 3
SE CONSUME AGUA DE:

36,30%

0,40%
1,20%

m Agua embotellada = Agua de grifo filtrada
Agua de grifo Agua hervida

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La gréafica nos muestra que el 62% de las familias encuestadas consumen agua embotellada
y el 36,30% consumen agua hervida, se podria decir que se consume el agua embotellada

debido a que es préactica, garantizada y porque la misma no tiene alto contenido de cloro.

El consumo de agua hervida se debe a que se matan las bacterias y microorganismos por el
calor, pero cabe recalcar que hervir el agua no elimina las impurezas y metales pesados que
son adquiridos en el recorrido por las tuberias de las casas los cuales se van acumulando

sustancias potencialmente dafinas para la salud.
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OPINION ACERCA DE AGUA PURIFICADA EMBOTELLADA

CUADRO N° 7

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Es una necesidad 193 78,8%
Es un lujo 36 14,7%
Es un gasto 16 6,5%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

GRAFICO N° 4
EL AGUA PURIFICADA SE CONSUME POR:

= Es una necesidad
= Es un lujo

= Es un gasto

Fuente: Elaboracidn propia, 2021.

La presente grafica nos refleja que el 78,80% consideran que consumir el agua embotellada
es una necesidad, seguido del 14,70% que considera que es un lujo. El porcentaje de
familias que considera que se consume por necesidad debido a que se puede realizar en

todo momento, de una forma muy comoda tomando en cuenta al ritmo de vida que se lleva

generalmente en las familias.
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CUADRO N° 8
SE COMPRA AGUA PURIFICADAEN LAS SIGUIENTES CANTIDADES:
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

% litro - 0%

1 litro 2 0,8%

2 litros 23 9,4%
50 6 litros 60 24,5%

20 litros 147 60%

No compro 13 5,3%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracidn propia, 2021.

] GRAFICO N° 5
PRESENTACION EN QUE USUALMENTE SUELE COMPRAR AGUA
PURIFICADA

5,30% 0% 0.80%

m%litro = 1litro = 2 litros 506 litros = 20litros = No compro

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La presente grafica muestra que el 60% de las familias encuestadas compran usualmente
botellones de 20 litros, seguido del 24,5% que adquieren botellones de 5 o 6 litros. Se
considera que adquieren los botellones de 20 litros debido a una manera de ahorro, cantidad
y comodidad de entrega a domicilio de las mismas.
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CUADRO N° 9
COMPRA DE GARRAFON DE (20 LITROS)
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1 vez a la semana 51 20,8%
1 vez cada dos semanas 96 39,2%
1 vez al mes 87 35,3%
No compro 11 4,5%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

GRAFICO N° 6 )
FRECUENCIA CON LA QUE COMPRA GARRAFON (20 LITROS) DE AGUA
PURIFICADA EMBOTELLADA

4,50%

1 vez al mes

lvezala
semana

= 1vezalasemana = 1vezcadadossemanas =1 No compro

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La presente grafica nos refleja que el 39,20% compra botellones 1 vez cada dos semanas,
el 35,30% 1 vez al mes y el 20,80% 1 vez a la semana. Este tipo de porcentajes de considera
de acuerdo a la cantidad de personas que conforman las familias, habitos de salud y horas

de ejercicio.
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CUADRO N° 10
LEALTAD HACIA UNA MARCA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 51 20,8%
No 194 79,2%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

GRAFICO N° 7
LA PRINCIPAL MANERA DE CONSUMIR AGUA EN CASA ES:

uSj

= No

Fuente: Elaboracidn propia, 2021.

La presente grafica muestra que el 79,20% no es leal a una marca de agua purificada y el
20,80% si es leal a ninguna marca. Las personas que no son fieles a una marca son debido
a: mala atencion al cliente, el precio, la tardanza en las entregas, inconformidad con los

recipientes lo cual lleva a una deslealtad hacia una marca en especifico.
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CUADRO N° 11
MARCAS DE AGUA PURIFICADA EMBOTELLADA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
“Agua Fina” 178 12,7%
“Agua Rica” 226 92.2%

Agua “San Roque” 125 51%

Agua “Chura Vida” 86 35,1%
Agua “Renacer” 61 24,9%
“Awa Sama” 119 48,6%
“Villa Santa” (Cascada) 99 40,4%
Agua “Andaluz” 46 18,8%
“La Victoria” Agua natural 52 21,2%
Agua “Manantial” 90 36,7%
Agua Purisima 105 42,9%
Agua “Vital” (Coca — Cola) 146 59,6%
Agua Cero 20 8,2%
Agua Pura Vida (Pil Andina) 128 52,2%

Fuente: Elaboracién propia, 2021
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GRAFICO N° 8
MARCAS DE AGUA PURIFICADA EMBOTELLADA
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La grafica muestra que las marcas mas conocidas son Agua Rica con 226 familias, agua
fina con 178, Agua Vital (Coca Cola) con 146 familias, Agua Pura Vida (Pura Vida) con
128 y Agua San Roque con 125 familias. Estas cantidades reflejan los aspectos por los
cuales son los mas conocidos del mercado, por ejemplo, por afios dentro del rubro, métodos

de distribucion y posicionamiento de las marcas.
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CUADRO N° 12

MARCA DE PREFERENCIA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

“Agua Fina” 25 10,2%
“Agua Rica” 59 24.1%
Agua “San Roque” 25 10,2%
Agua “Chura Vida” 5 2%
Agua “Renacer” 3 1,2%
“Awa Sama” 30 12,2%
“Villa Santa” (Cascada) 24 9,8%
Agua “Andaluz” - -
“La Victoria” Agua natural 9 3,7%
Agua “Manantial” 16 6,5%
Agua Purisima 7 2,9%
Agua “Vital” (Coca — Cola) 33 13,5%
Agua Cero 1 0,4%
Agua Pura Vida (Pil Andina) 8 3,3%

TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

GRAFICON° 9

MARCA DE AGUA EMBOTELLADA DE PREFERENCIA
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La presente grafica muestra que el 24% elije a Agua Rica como principal opcion de agua

embotellada, seguido por Agua Vital y Awa Sama con el 14% y el 12% respectivamente,
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considerados como las mas preferidas por las familias. Estos porcentajes tiene que ver con
la relacion que se establece entre la empresa con el cliente como ser el buen trato de los
repartidores, la puntualidad y limpieza a la hora de entregar el producto.

CUADRO N° 13
SATISFACCION CON LA MARCA DE PREFERENCIA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Nada satisfecho 2 0,8%

Poco satisfecho 96 39,2%
Indiferente 71 29%
Satisfecho 70 28,6%

Muy satisfecho 6 2,4%

TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

_GRAFICO N° 10
GRADO DE SATISFACCION CON LA MARCA DE SU PREFERENCIA
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La presente grafica muestra que el 39,20% se encuentra poco satisfecho con la marca de su
preferencia, seguido del 29% que se encuentra indiferente ante el grado de satisfaccion, y
un 28,60% de familias que se encuentran satisfechas. El porcentaje poco satisfecho se debe
a factores como impuntualidad, poco énfasis en la atencion al cliente, el cual va de la mano
con la segunda opcion puntuada que toma como indiferente el grado de satisfaccion con su

marca preferida.
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CUADRO N° 14
CONSUMO DE AGUA PURIFICADA DE UNA NUEVA PLANTA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 158 64,48%
No 87 35,52%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

GRAFICO N° 11
INTERES EN CONSUMIR PRODUCTOS DE UNA NUEVA PLANTA DE AGUA
PURIFICADA

= Si = No
Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Este grafico muestra claramente que un 64,48% de las familias si estan interesadas en
consumir productos de una nueva planta purificadora de agua y un 35,52% que no estarian
de acuerdo. Los porcentajes reflejan la gran oportunidad de ingresar al mercado
aprovechando la poca fidelidad que tiene estas familias ante las marcas anteriormente

mencionadas.
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CUADRO N° 15
ATRIBUTOS RELACIONADOS AL PRODUCTO Y SERVICIO

ALTERNATIVAS 1 2 3 4 5
F % F % F % F % F %
Marca del pI’OdUCtO - - 2% 41 17% 131 | 53% 68 28%
Bajo Costo - - 3 1% 27 11% 80 33% | 135 | 55%
Sellos de seguridad - - 11 4% 46 19% 112 | 46% 76 31%
Calidad - - - - 20 8% 98 41% | 126 | 51%
Atencion al cliente - - 2 1% 14 6% 120 | 49% | 109 | 44%
Distribucién répida - - 2 1% 10 4% 61 25% | 172 | 70%
Fuente: Elaboracion propia, 2021.
GRAFICO N° 12
ATRIBUTOS QUE VALORAN DEL PRODUCTO Y SERVICIO
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La presente grafica muestra los atributos que son considerados muy importantes para las

familias son: la distribucion rapida reflejada con un 70%, el bajo costo con un 55% vy la

calidad con un 51% del total. Estos datos muestran cuales son los aspectos més valorados

por las familias a la hora de adquirir los botellones de agua mismos que se deberan tomar

en cuenta a la hora de ingresar al mercado.
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CUADRO N° 16
PREGUNTA N°12- DISTRITO

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Distrito 1 - EI Molino 6 2,4%
Distrito 2 - San Roque 6 2,4%

Distrito 3 - Las Panosas 6 2,4%
Distrito 4 - La Pampa 9 3,7%
Distrito 5 - Villa Fatima 14 5,7%
Distrito 6 - Camino a Tomatitas 28 11,4%
Distrito 7 - Zona Mercado Campesino 32 13,1%
Distrito 8 - Zona Villa Abaroa 30 12,2%
Distrito 9 - Zona Palmarcito 39 15,9%
Distrito 10 - Zona Morros Blancos 30 12%
Distrito 11 - Zona San Gerénimo 8 3,3%

Distrito 12 - Zona Miraflores 5 2%
Distrito 13 - Zona Senac 32 13,5%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
GRAFICO N° 13
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La presente grafica muestra la localizacion y cantidad de familias encuestadas por distritos

los cuales en su mayoria son: Distrito 9 (Palmarcito y barrios cercanos) con un 15,90%, el
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Distrito 13 (Senac y zonas aledarias) con el 13,50%, el Distrito 7 (Mercado campesino y
barrios cercanos) con un 13,10% y Distrito 8 (Villa Abaroa y barrios cercanos) con un

12,20% que son los distritos que mayor cantidad de familias fueron encuestadas.

CUADRO N° 17
PREGUNTA N°13- EDAD

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
22 2 0,8%
23 1 0,4%
24 1 0,4%
25 5 2,0%
26 2 0,8%
27 2 0,8%
28 6 2,4%
29 3 1,2%
30 8 3,3%
31 1 0,4%
32 8 3,3%
33 16 6,5%
34 5 2,0%
35 11 4,5%
36 9 3,7%
37 9 3,7%
38 12 4,9%
39 5 2,0%
40 22 9,0%
41 3 1,2%
42 13 5,3%
43 14 5,7%
44 16 6,5%
45 15 6,1%
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46 3 1,2%
47 7 2,9%
48 8 3,3%
49 3 1,2%
50 6 2,4%
53 2 0,8%
54 1 0,4%
55 3 1,2%
56 4 1,6%
57 3 1,2%
59 1 0,4%
60 1 0,4%
61 1 0,4%
62 1 0,4%
63 3 1,2%
64 1 0,4%
67 1 0,4%
69 1 0,4%
73 1 0,4%
76 2 0,8%
77 1 0,4%
79 2 0,8%
TOTAL 245 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Esta tabla muestra la mayor frecuencia de edad es de: 22 personas de 40 afios de edad que

equivalen a un 9% del total, las cuales son las representan a las familias encuestadas.
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Ya concluida la investigacion de mercados, se realizd una entrevista al Ingeniero Marcos
Romero con la finalidad de conocer acerca de los procesos, maquinaria y otros aspectos

fundamentales para el desarrollo del plan de produccidn la cual se encuentra en el (Anexo 5).

2.3. DETERMINACION DE LA DEMANDA

La estimacién de la demanda se realiza considerando las caracteristicas que se obtuvieron en
la investigacion de mercado, acerca del consumo de agua embotellada en la ciudad de Tarija.

En dicho entendido, se calcula la demanda tomando en cuenta los siguientes puntos:

e La cantidad de familias en la ciudad de Tarija, zona urbana es de 45.185 con un
crecimiento demogréfico de 1,4% anual.

e Lainvestigacion de mercados, permitio conocer que el 62% de las familias consumen
agua embotellada.

e De igual manera, se pudo conocer que el 60% de las familias compran botellones de
agua de 20 litros.

e EI64,48% de la poblacion esta dispuesta a realizar la compra de agua embotellada de

una nueva planta.

CUADRO N° 18
DETERMINACION DE LA DEMANDA

Familias de la ciudad de Tarija — zona urbana 45.185
Consumidores de Agua Embotellada 62%

MERCADO POTENCIAL 28.015
Compran Agua Embotellada de 20 Litros 60%

DEMANDA POTENCIAL 16.809
Consumirian Agua Embotellada de una nueva planta 64,48%
DEMANDA ESPERADA 10.838

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

El mercado potencial para la venta de agua embotellada en la ciudad de Tarija es de 28.015
familias, con una demanda potencial de 16.809 familias, y una demanda esperada de 10.838

familias que se encuentran aptas para adquirir agua embotellada de una nueva planta.
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2.3.1. PROYECCION DE LA DEMANDA

Para realizar el célculo de la demanda del producto agua embotellada presentacion 20 litros,
se obtuvo una demanda esperada de 10.838 familias de la ciudad de Tarija — zona urbana,
asimismo, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) la tasa de crecimiento
poblacional es de 1,4% anual. En este entendido, se realiza el calculo de la proyeccion de la

demanda, analizando 3 escenarios:

e Escenario Optimista: Este escenario plantea que la nueva planta lograra captar el
20% de las ventas de la demanda esperada.

e Escenario Moderado: En un escenario moderado se pronostica que la nueva planta
logra captar el 10% de las ventas de la demanda esperada.

e [Escenario pesimista: Este escenario predice que la nueva planta lograra captar el 5%

de las ventas de la demanda esperada.

CUADRO N° 19
PROYECCION DE LA DEMANDA

Escenario Escenario Escenario

Afo Demanda Esperada Optimista Moderado Pesimista
20% 10% 5%
2022 10.990 2.198 1.099 549
2023 11.144 2.229 1114 557
2024 11.300 2.260 1.130 565
2025 11.458 2.292 1.146 573
2026 11.618 2.324 1.162 581

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

El escenario moderado entre las gestiones 2022 — 2026, demuestra una proyeccion de la
demanda de 1.099, 1.114, 1.130, 1.146, 1.162 familias por cada afio. Se realizé el calculo de
la proyeccion de la demanda por unidades de venta, tomando en cuenta los nimeros de
familias calculados en el cuadro anterior. Ademas, para esta proyeccion es importante
conocer las siguientes frecuencias de compra, recolectada de la investigacion de mercados.
e EI 20,8% de los encuestados realiza la compra de botellon de agua 4 veces al mes.
e EI 39,2% de los encuestados realiza la compra de botellon de agua 2 veces al mes.

(Frecuencia mas representativa de compra)



e EI 35,3% de los encuestados realiza la compra de botellon de agua 1 vez al mes.

En los siguientes cuadros se muestra la proyeccién de la demanda en diferentes escenarios,
cabe mencionar que se considerara el escenario moderado ya que tomando en cuenta el

escenario optimista sobrepasa la capacidad de produccién y el escenario pesimista no llegaria

a cubrir los costos de la empresa.

, CUADRO N° 20
PROYECCION DE LA DEMANDA DEL ESCENARIO OPTIMISTA POR

UNIDADES DE VENTA MENSUAL

£ . Total, ventas
Scenario mensuales
Afio Optimista 4 BOTELLONES Total, ventas diarias
(FAMILIAS) (
POR FAMILIA)
2022 2.198 8.792 366
2023 2.229 8.916 371
2024 2.260 9.040 376
2025 2.292 9.168 382
2026 2.324 9.296 387

La proyeccion de la demanda del escenario optimista es alta debido a que se considera el
consumo de 4 botellones al mes este dato fue obtenido por la encuesta, la produccion igual o

mayor a 366 botellones sobrepasa la capacidad de la maquinaria cotizada, ademas de que se

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

debe tomar en cuenta la competencia en el mercado.

CUADRO N° 21
PROYECCION DE LA DEMANDA DEL ESCENARIO PESIMISTA POR
UNIDADES DE VENTA MENSUAL

i Total, ventas
Escenario | o .
Afo Pesimista mensuales otal, ventas diarias
(FAMILIAS) (1 BOTELLONES
POR FAMILIA)
2022 549 o .
2023 557 7 -
2024 565 565 2
2025 573 = -
2026 531 5 -

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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La proyeccion de la demanda del escenario pesimista es baja debido a que se considera 1
botellon al mes este dato fue obtenido por la encuesta, la produccion maxima de 24 botellones

al mes durante 5 afios puede generar mayores costos y menor rentabilidad.

Como se mencion0 anticipadamente el escenario moderado es el adecuado para el plan de
negocio ya que se puede cubrir con la produccion, las ventas pueden ser alcanzadas y se

puede cubrir los costos de la empresa.

CUADRO N° 22
PROYECCION DE LA DEMANDA DEL ESCENARIO MODERADO POR
UNIDADES DE VENTA MENSUAL

£ . Total, ventas
scenario mensuales
Afo Moderado 2 BOTELLONES Total, ventas diarias
(FAMILIAS) (
POR FAMILIA)
2022 1.099 2.198 92
2023 1.114 2.228 93
2024 1.130 2.260 94
2025 1.146 2.292 95
2026 1.162 2.324 97

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Con la estimacion de unidades a vender mensuales, se calcula las unidades a vender por afio,
estos datos seran utilizados para el flujo de efectivo.

En el siguiente cuadro muestra la proyeccion de la demanda anual en unidades con un
escenario moderado.

CUADRO N° 23
PROYECCION DE DEMANDA POR UNIDADES DE VENTA ANUALES

2022 2023 2024 2025 2026

26.376 26.736 27.120 27.504 27.888

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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2.4. OBJETIVOS DE MARKETING

Los objetivos de marketing que se pretenden cumplir, son:
e Crear y captar valor en el consumidor, con el producto y el servicio que se ofrecera.
e Posicionamiento de la marca en la ciudad de Tarija.

e Alcanzar el 10% de las ventas de la demanda esperada.

2.4.1. ESTRATEGIAS GENERICAS DE MARKETING
Se utilizara la estrategia de DIFERENCIACION, a través de los siguientes lineamientos:

e Atencion al Cliente:

Se brindard una atencion de calidad a todas las personas que soliciten el producto,
cumpliendo con tiempos de entrega y demostrando el factor de higiene y bioseguridad,
ademas la empresa tendra la opcion de pago con tarjeta de débito o crédito para evitar el
manejo de efectivo, o también se podra realizar transferencias a una cuenta bancaria, de igual
manera, se tendra contacto con los clientes via WhatsApp para que puedan ordenar el
producto con facilidad.

¢ Marca:

Se realizara campafias publicitarias en redes sociales con la finalidad de posicionar la marca
en las familias de la ciudad de Tarija, las redes sociales se convirtieron en el mejor canal de
difusion de informacion, por lo cual, es oportuno explotar las ventajas de estos medios para
incrementar las ventas del producto. Asimismo, en las campafias publicitarias se destacara

los beneficios saludables del “agua” como liquido elemental para la vida y la salud.

2.4.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING INTENSIVAS
Se aplico la estrategia de PENETRACION DE MERCADO, con la finalidad de aumentar la
participacion del producto “Agua embotellada” en la ciudad de Tarija realizando esfuerzos
por incrementar la demanda. Esta estrategia se puede cumplir debido a que el mercado
demuestra las siguientes caracteristicas:
e Laoferta existente en la ciudad no realiza esfuerzo por realizar el posicionamiento de
su marca.

e Los consumidores actuales de agua embotellada no son leales a una marca.
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e Es posible incrementar la tasa de consumo creando conciencia en los beneficios del

producto.

2.4.3. ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION

Cuando se logre el establecimiento del negocio en la ciudad de Tarija, se puede aplicar la
estrategia de DIVERSIFICACION CONCENTRICA, la misma consiste en la adicién de
productos nuevos pero relacionados, analizando que es lo que buscan los consumidores, y
aprovechando los recursos tecnoldgicos, organizacionales y financieros con los que se

contara.

2.4.4. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Se llevara a cabo cumpliendo la Estrategia de Servicio Mejorado, que indica:
e Atencion personalizada.
e Estar presente cuando sea necesario.
e Mantener comunicacion con los clientes.
e Asegurar ofrecer un buen servicio.

e Ofrecer promociones o descuentos a los clientes leales.

FIGURA N° 1
MAPA DE POSICIONAMIENTO
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Fuente: Estrategias de marketing.
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Se eligid el cuadrante més beneficios por el mismo precio, debido a que se ingresara al mercado
con los precios que oferta la competencia actualmente en el mercado, pero se diferenciara de los

mismos por brindar un mejor servicio de atencion al cliente.

2.4.4.1. Decisiones de Marca

Se decidio que la marca tendra el nombre:
“ »
Agua Corpus

2.4.4.2. ldentificador gréfico

El identificador grafico para esta marca, es un imagotipo que seria la unién del logotipo y el

isotipo, es decir, la representacion grafica de la marca la compondrian iconos y palabras.

FIGURA N° 2
IMAGOTIPO

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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2.4.4.3. Envase y etiqueta

Su presentacion seré en envases de PET (tereftalato de polietileno), con tapa pléastica color
blanco, con etiqueta horizontal, que contiene informacion béasica del producto y el imagotipo.
Los envases estan disefiados para conservar las propiedades del agua hasta la fecha indicada

en el envase como expiracion. Su contenido neto es de 20 Litros.

FIGURA N° 3
ENVASE Y ETIQUETA
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

2.4.4.4. Campania publicitaria

Una campafia publicitaria es una estrategia especificamente disefiada y ejecutada en

diferentes medios para obtener objetivos de notoriedad, ventas y comunicacion de una

determinada marca, usando la publicidad.
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e Componente verbal: Las campafas estaran dirigidas por los siguientes slogans:
“Agua Corpus, conecta con tu cuerpo”
“Agua Corpus, tu cuerpo lo necesita”
“Agua Corpus, para tu yo interior”
“Agua Corpus, garantia de pureza”
“Siempre se debe elegir lo mejor, Agua Corpus”
e Componente no verbal: EI componente no verbal, representara imégenes de la
familia y del cuidado salud del cuerpo con el consumo de agua purificada.
e Componente técnico: Se utilizaran las plataformas de Facebook e Instagram, ademas
de servicios de mensajeria como WhatsApp.

2.5. MARKETING OPERATIVO

El marketing operativo es el complemento a la estrategia inicial que busca conquistar el
mercado deseado mediante una serie de diversas acciones practicas para alcanzar el objetivo.
Dentro del marketing operativo de servicios se encuentran cinco pilares fundamentales para
que la estrategia sea eficiente, estos pilares son también denominados marketing mix

(producto, precio, plaza, promocion y personas).

2.5.1. PRODUCTO

e Satisfactor

La oferta consiste en la produccién, comercializacion y entrega a domicilio de agua
embotellada en presentacion de 20 litros en la ciudad de Tarija, ademas se contara con canales
de comunicacion con los clientes para una mejor atencion.

e Beneficios

El agua es el liquido elemento, el producto agua purificada es un producto de precio accesible
y en este tipo de agua las impurezas se reducen hasta tal punto que son imperceptibles, tomar
agua purificada es la mejor opcion para la salud porque no contiene contaminantes. El
producto estara acompariado de valores intangibles que de acuerdo al autor Christopher

Lovelock estos elementos hacen a la flor de servicio:
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2.5.1.1. Flor del Servicio

FIGURA N° 4
COMPONENTES DE LA FLOR DEL SERVICIO

INFORMACION
PAGO CONSULTA
FACTURACION SERVICIO TOMA DE
ESENCIAL PEDIDOS
EXCEPCIONES ATENCION
CORTESIA

Fuente: Christopher Lovelock, Marketing de servicios.

e Informacidn: El cliente obtendra toda la informacion sobre el producto y la entrega
por medio de las redes sociales y servicios de mensajeria principalmente de su pagina
de Facebook y WhatsApp, en los horarios de atencion (6 dias a la semana) de 8:30am
a 19:00pm. EI personal de atencion al cliente estard capacitado e informado sobre
todas las caracteristicas brindando un trato amable y cordial.

e Consulta: Se atendera todas las consultas de los clientes en relacion a sus preguntas,
y las respuestas deben ser brindadas de forma atenta; el potencial cliente podra hacer
su consulta a los repartidores, como asi también al personal de marketing, de esta
manera, mantener al tanto a administracion de la informacion que requieren los
clientes.

e Toma de pedidos: La recepcion de pedidos serd mediante la pagina de Facebook, o
WhatsApp Business, se debe priorizar la agilidad en la entrega y un trato cordial.

e Cortesia: Trato cordial a los clientes, por parte de todo el personal de contacto.



42

e Atencion: Brindarles una excelente atencion y estar pendientes de sus necesidades,
porque en ocasiones hay clientes timidos y los repartidores deben despejar cualquier
duda sobre los precios o promociones del producto.

e [Excepciones: EXxistird excepciones en el caso de clientes que realizan compras
regulares o grandes volumenes.

e Facturacion: Se le entregara al cliente una constancia en forma de ticket, que sirve
de constancia de la compra, la misma les permitira a los consumidores solicitar una
factura a final de mes por la cantidad de unidades (botellones) adquiridas en el mes
en curso.

e Pago: La forma de pago se dard en varias opciones, se acepta efectivo, pago con
tarjeta, pago con QR, y transferencia bancaria. La variedad de opciones es para

asegurar la comodidad de los clientes.

2.5.2. PRECIO

El precio del botellon esta delimitado por el mercado, en la ciudad de Tarija un precio
estandar aceptado de empresas que cuentan con registro sanitario es de 16 - 22 Bs., por lo
tanto, se ingresara al mercado con un precio de 16 Bs.

De igual manera, para los clientes que no tengan el botellon y dispensador, se vendera estos

productos mas la primera recarga de agua a un precio de 79 Bs.

2.5.2.1. Precio Promocional
Para la captacién de clientes significativos, como ser: Instituciones, Entidades financieras,
empresas, restaurantes y otros, se ofrecera un precio de 15 Bs., este precio promocional

permitira captar clientes frecuentes y asegurar un porcentaje de las ventas mensuales.

2.5.3. PLAZA

Se distribuira los botellones de agua a las familias de la ciudad de Tarija, que se encuentren
en el radio urbano tomando en cuenta los 13 distritos, debido a las distancias también a
instituciones, empresas y otras previas solicitudes del producto.

La empresa se encontrara en el Barrio Méndez Arcos sobre la Avenida Los Molles entre calle

3ycalle5.
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FIGURAN® 5
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Fuente: Google Maps.

2.5.4. PROMOCION
En la mezcla de marketing se refiere a las ofertas o descuentos que puede realizar una
empresa, como asi también la publicidad, con el objetivo especifico de informar, persuadir,

y dar a conocer un nuevo producto o marca.

2.5.4.1. Ofertas y Descuentos
La oferta y descuento con los que ingresard Agua Corpus al mercado tarijefio, seré el precio

promocional para clientes frecuentes.
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FIGURA N° 6
TICKETS DE OFERTA
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Referente a la promocidn, se dara a los clientes en el primer afio de funcionamiento de la
empresa un ticket por cada compra de un botelldn, al completar 10 tickets de compra se les
otorgara los siguientes 2 botellones de agua como regalo por su fidelidad.

Esta promocion se realizard con motivo de posicionar la marca.

2.5.4.2. Publicidad
Agua Corpus utilizara una estrategia de publicidad digital para promocionar la marca y el
producto que se ofrece dando a conocer las cualidades y sus propiedades. La camparfia
publicitaria cumplira los siguientes lineamientos:
e Target: La campafa publicitaria estara dirigida a familias de la ciudad de Tarija, por
lo tanto, no estara segmentada por edad, de manera que cualquier integrante de un

grupo familiar pueda comunicar sobre la nueva marca.
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e Mensaje Publicitario: EI mensaje publicitario pretendera demostrar las cualidades
del producto, manifestar el cuidado de la salud familiar y del cuerpo humano a través
del consumo de agua purificada.

e Analisis Estadistico: El encargado de llevar las campafas publicitarias, debera
presentar un informe estadistico cada fin de mes mostrando los indicadores clave mas
relevantes.

e Publicidad Digital: Se debera destinar cada mes un minimo de 175bs publicitados
en Facebook para incrementar los fans y el alcance cuya pagina se encuentra en la
figura N° 8.

Plataformas Digitales a Usar
e Facebook — Crear.
e Instagram — Crear.
e WhatsApp Business — Crear.
Frecuencia de publicaciones:
e Facebook — Entre 2 y 5 por semana. (Variable)

e Instagram — Entre 2 y 5 por semana. (Variable)
Tipos de contenido

e Sobre la oferta comercial de la marca.
e Sobre las promociones de venta.

e Sobre estilo de vida.

e Tendencias y fechas festivas.

Se muestra la pagina de Facebook e Instagram disefiadas para Agua Corpus, las cuales seran
utiles para la captacion de clientes.
Una pagina en Facebook es una cuenta para el emprendimiento, esta posee herramientas

especiales para realizar el monitoreo de la interaccion y participacion de los seguidores.
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FIGURA N° 7
PAGINA DE FACEBOOK
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Fuente: Elaboracidn propia, 2021.

Instagram también ofrece herramientas para desarrollar el posicionamiento de la marca, de
este modo, con esta red social se podra aumentar la notoriedad de la marca entre los

seguidores.

FIGURA N° 8
PAGINA DE INSTAGRAM

Instagram

1 publicacion 0 seguidores 0 seguidos

Purificadora y embotelladora de Agua
Barrio Méndez Arcos Av. Los Molles
Lunes 2 sabado de 08:30 2 19:00

Agua Corpus ? Cercado, Tarija

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Artes Publicitarios
En los artes publicitarios se mostrara a la familia y el consumo de agua para la salud.

FIGURAN°9
ARTE PUBLICITARIO

AGUA CORPUS

L

FRESCURA INCOMPARABLE
Pedidos al: xxxxxxxx

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
Presupuesto

Con un presupuesto de 175 Bs. por mes, el alcance estimado por las plataformas es de 30.000

personas.

2.5.5. PERSONAL
El personal de contacto directo son los encargados de distribuir el producto.

2.5.5.1. Imagen Corporativa

Con motivo de fortalecer la imagen corporativa, el personal de contacto directo con los
clientes debe tener uniformes que representen a la empresa y mantengan la buena imagen de
la misma. Considerando que nos encontramos frente a una pandemia, los uniformes que se

dotaran son de bioseguridad para precautelar la salud de nuestro personal y nuestros clientes.
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FIGURA N° 10
IMAGEN CORPORATIVA

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

2.5.5.2. Buena presencia
Agua Corpus distribuira el producto en la zona urbana, tendrd una buena presencia de su
personal, y lo més importante rapidez y calidad de su servicio para satisfacer a los clientes.

Los momentos en los que se tendré contacto con el cliente, son los siguientes:

e Contacto con el cliente: Este primer paso se dard de manera digital, los clientes se
podran contactar a través de las redes sociales 0 numero de WhatsApp, el Gerente
General es el personal de contacto.

e Orden del pedido: Iniciada la conversacion con los clientes, se tomara la orden de
su pedido, anotando sus datos generales, ubicacion de la entrega, fecha y hora.

e Entrega del producto: Los distribuidores asistiran a la ubicacion donde se solicitd

el pedido y se llamaré a la persona con la que el encargado tuvo contacto, el cliente
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decidira si desea que el producto sea colocado en el dispensador o si serd dejado en
la puerta de su domicilio.

Evidencia de entrega: El distribuidor entregara un ticket al cliente que indique el
costo del producto y explicara la promocion por lanzamiento de Agua Corpus,
también se consultara con qué frecuencia solicitara el producto y si desea ser
contactado en esas fechas por el Gerente General.

Servicio Post-venta: El Gerente General mantendra contacto con los clientes, con la
finalidad de fidelizar a los mismos.

Facturacion: Los clientes que desean tener una factura por la compra del producto,

podrén enviar sus datos para la misma.

Es importante reforzar la comunicacion y empatia con los trabajadores con la finalidad de

fidelizarlos como propone el autor Richard Branson en endomarketing “cuida a tu cliente

interno que el cuidara de tu cliente externo”

2.6. COMERCIALIZACION

Para conseguir la eficiente distribucion de los productos, es necesario desarrollar las

siguientes actividades:

Visitar a los posibles consumidores para ofrecer el producto.
Brindar informacion sobre el producto, precio y promociones, asi también, coordinar
el dia y hora de entrega.

Verificar que se realizo la entrega.



CAPITULO 11l

PLAN DE OPERACIONES



50

3.1. PLAN DE OPERACIONES
El plan de operaciones es un documento guia donde se concentra todos los aspectos y detalles
que estan relacionados a la produccion de productos y servicios de un plan de negocios.

3.1.1. ACTIVIDADES DEL PLAN DE OPERACIONES
El plan de operaciones cumplira las siguientes actividades:

e Realizar una descripcion de las caracteristicas del producto.
e Describir el proceso de produccién.

e Determinar la capacidad de produccion de la planta.

e Detallar los requerimientos de infraestructura, Maquinaria y equipos.

3.2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El producto a producir pertenece al rubro de la industria alimenticia. Se trata de Agua
Purificada en botellones PET de 20 litros con tapa plastica color blanco, todos los botellones
estaran provistos de un precinto de seguridad termocontraible que sera retirado al momento
de colocar el recipiente en su dispensador. De igual, manera se ofreceran los dispensadores

para los clientes que no cuenten con este conector.

FIGURA N° 11
PRODUCTO
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Cabe recalcar que en la parte inferior de los botellones estara presente el cddigo de reciclaje

Fuente: Iméagenes de Google.

el cual es representado por un triangulo que identifica el plastico PET (Polietileno
Tereflalato). El tipo de material PET, es un material atoxico, inalterable y reutilizable, por lo

que se considera un envase ecologico, libre de BPA, fabricado en policarbonato ultra
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resistente libre de olor y sabor a plastico. El agua purificada es el agua potable tratada, sin la
adicion de saborizantes y colorantes, embotellada por procedimientos sanitarios
estandarizadas y normalizados, en envases herméticos e inocuos. Por normativa, se
establecen valores maximos y minimos para el contenido de minerales, cloruros, nitratos,
nitritos, calcio etc., y una de las caracteristicas importantes es que su contenido es bajo en
sales gracias al proceso de la Osmosis Inversa y nulo en sodio, lo que significa beneficioso
para la salud debido a que el consumo de sodio en el agua es desfavorable debido a que su
consumo puede ser propiciador de enfermedades cardiovasculares, como asi también renales,
ademas cabe recalcar que el agua purificada esta libre de cloro el cual es cancerigeno, este se
elimina gracias al proceso del filtro de carbdn activado, es un agua limpia, pura, fresca 'y de
sabor agradable, exento de contaminantes quimicos, lo que la hace un agua ideal para el
consumo humano.

 CUADRO N° 24
CARACTERISTICAS DEL AGUA PURIFICADA

CARACTERISTICAS VALOR DE LOS COMPONENTES UNIDAD
INODORO
OLOR | e
SABOR INSiPIDO | e
COLOR VERDADERO 15 Pt Co
PH 6590 | e
TEMPERATURA +/- 3°C °C
DUREZA TOTAL 500 mg/l
COBRE 1 mg/l
MANGANESO 0,05 mg/I
ALUMINIO 0,2 mg/l
ZINC 5 mg/l
BARIO 0,7 mg/l
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CROMO 0,05 mg/I

NITRATOS 50 mg/I

NITRITOS 0,02 mg/I
SULFATOS 250 mg/I

SOLIDOS DISUELTOS TOTALES 500 mg/I
CLORUROS 250 mg/l

HIERRO 0,3 mg/l

Fuente: Elaboracion propia.
3.3. PROCESO DE PRODUCCION

Para la produccion de este producto se ve conveniente aplicar una estrategia de produccion
intermitente o por lotes, debido a que se produciran lotes del producto cada dia. Asimismo,
la produccion corresponde a un proceso lineal, el agua pasa por diferentes filtros para llegar
a su purificacion. Los procedimientos que cumple el proceso de produccion, comienzan
desde la preparacion del material hasta el envasado y embalaje, estos seran detallados en los
siguientes puntos:

Procedimiento 1, preparacion de material: En la preparacion del material intervienen los
siguientes procesos:

Proceso 1, almacenamiento de agua: Las aguas para produccién provienen de aguas de
red pablica, esta debe ser almacenada en un tanque hermético con el fin de asegurar que no
se contaminen antes de su tratamiento, cuando el tanque se encuentre lleno la bomba
impulsara el agua para ser purificada.

Proceso 2, almacenamiento de botellones PET y tapas: Los botellones y tapas deben
almacenarse en un lugar limpio y seco, alejados del sol y la humedad.

Procedimiento 2, purificacion del Agua: Para la purificacion de producto se deben cumplir

las siguientes fases:
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FIGURA N° 12
PURIFICACION DEL AGUA

Filtro Carbén activado

Filtro cilindrico
Ablandador

=

Tanque de agua Bomba

Tanque de Aimacenamiento
Agua Purificada

Osmosis inversa

Fuente: Elaboracion propia.
Proceso 1: Filtracion
Este proceso de filtracion se da con el fin de retirar del agua ciertas particulas sélidas
suspendidas en el agua; para este procedimiento se usan filtros multimedia o también
conocidos filtros de lecho profundo, éstos estan compuestos de medios filtrantes que son
capaces de retener estas particulas solidas de hasta 20 micras.
Proceso 2: Carbon activado
El carbén activado permite la eliminacion de compuestos organicos e inorganicos, la

remocion de estos compuestos ayuda a mejorar considerablemente el sabor y el olor del agua.


http://essence.pe/que-es-el-carbon-activado/
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Proceso 3: Ablandador

Los equipos ablandadores de agua permiten eliminar los iones de calcio y magnesio presentes
en el agua, el agua dura causa un alto riesgo de depositos de cal en los sistemas de agua de
los usuarios, causando incrustaciones, ademas dafian membranas de 6smosis inversa, incluso
aguas muy duras mayor a 500 mg/l de CaCOs generan en el agua un sabor muy desagradable.
Los ablandadores de agua son algunas veces incluso aplicados para eliminar hierro, cuando
el hierro causa la dureza del agua.

Los mecanismos de ablandamiento son capaces de eliminar mas de cinco miligramos por
litro (5 mg/l) de hierro disuelto.

Proceso 4: Osmosis Inversa

Este proceso de membranas retiene practicamente todas las moléculas méas pequefias de
particulas y sales, incluidas las sales monovalentes, mientras que las moléculas de agua
pueden pasar libremente a través de la membrana. En la 6smosis inversa, es la técnica que
mas se utiliza en la actualidad para la desalacion de agua, ya que permite la eliminacion de
sales, asi como de compuestos organicos de bajo peso molecular, permitiendo producir un
agua purificada de una gran calidad.

Proceso 5: Desinfeccion del agua por rayos UV

Al igual que las aguas de fuente natural, las aguas purificadas deben ser debidamente
desinfectadas antes de su envasado, para el cual se utiliza la esterilizacién por rayos UV.

En este proceso, el agua fluye a través de una Lampara de Luz Ultravioleta, permitiendo que
los microorganismos como bacterias, virus o quistes sean inactivados, impidiendo que se
puedan reproducir, obteniendo un agua saludable para el consumo.

Proceso 6: Almacenamiento del Agua Purificada

El agua ya purificada se almacena en un tanque totalmente hermético de acero inoxidable,
para evitar contacto con el ambiente.

Proceso 7: Prueba de laboratorio

Cuando se finaliza la produccion de un lote, el jefe de produccion debera proceder a tomar
una muestra del tanque de almacenamiento de agua purificada, para realizar un control de
calidad del producto y que este se encuentre en dptimas condiciones para la distribucion.
Procedimiento 3: Envasado y embalaje

Para el procedimiento de envasado y embalaje se cumplen los siguientes procesos:


https://www.aedyr.com/que-es-desalacion-agua
http://essence.pe/desinfeccion-de-agua-con-luz-ultravioleta/
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Proceso 1: Desinfeccion de Botellones y Tapas

Para la desinfeccion de los mismos primeramente se debe lavar los botellones por fuera con
agua caliente, con una solucion de cloro; posteriormente para el lavado interno, se utiliza una
solucion de cloro a temperatura 70° y luego son acomodados en la llenadora. En el caso de
las tapas, las mismas deben ser desinfectadas en solucién clorada.

Proceso 2: Envasado y taponado

Este proceso consiste en ordenar los recipientes en las boquillas de la llenadora y asegurar
que las boquillas estén bien conectadas, de esta forma se llena el botellon de agua purificada.
Es recomendable comprar una envasadora especial para el material PET, una vez terminado
el llenado del agua purificada se procede a colocar la tapa en el envase.

Proceso 3: Sellado

Se lleva los botellones con tapa, al area de sellado y etiquetado. El precinto de seguridad es
de material termocontraible, es decir que al contacto con el calor quedara fijado en el lugar
que fue acomodado, en este caso, alrededor de la tapa. Existe maquinaria especializada para
el sellado de botellas, sin embargo, de no adquirirse la maquinaria esta tarea puede ser
realizada manualmente.

Proceso 4: Etiquetado y Almacenaje

Concluido el sellado, se procede al etiquetado del producto. Cumplido todos los procesos y
teniendo el producto final, se procede a llevar y ordenar los productos en el almacén, de igual
manera, para lograr un mejor orden en almacén existe un dispositivo denominado racks de
plastico, que ayudan a optimizar el espacio tanto en el transporte como en la planta,
permitiendo mayor orden y limpieza, ademas de reducir las roturas y ralladuras en los

botellones.

3.3.1. DIAGRAMA DE PROCESO DE PRODUCCION
De acuerdo a los procedimientos anteriormente descritos se presentaran de manera

esquematica en el siguiente diagrama:
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CUADRO N° 25 ,
DIAGRAMA DE PROCESO DE PRODUCCION

- Operacién | Transporte | Inspeccion | Retraso | _
N° Detalle de Actividades P ‘ — P . ' Tiempo
1 | Almacenamiento de Agua X 2 horas
2 | Almacenamiento de botellones .
PET y tapas X 15 min
3 Procgso d_e filtracion con filtros X X 20 min
multimedia
4 Filtracién con carbon activado X X 20 min
5 | Ablandado del agua X X 20 min
6 Proceso de Osmosis Inversa X X 2 horas
Desinfeccion del agua por rayos
7 | UV (Esterilizacion) X X 20 min
8 Alnjqcenamlento del Agua X 2 horas
Purificada
10 | Prueba de laboratorio X X 30 min
11 | Desinfeccion internay externa de
los envases PET X X 2 horas
12 | Desinfeccion de las tapas X X 20 il
13 | Envasado del agua purificada X 3 horas
14 | Colocado de la tapa X 1 hora
15 Sellado con _precmto de seguridad X 30 min
termocontraible
16 | Etiquetado de los botellones PET X 30 min
17 Ordengdos de los productos del X X 2 horas
almaceén

Fuente: Elaboracion propia

El proceso de produccion completo tiene una duracion de 1055 min, equivalente a 17 horas
con 35 min. Sin embargo, el procedimiento del almacenamiento de agua y purificacion del
agua requiere un total de 7 horas con 20 min. para su ejecucién, se realiza sin intervencién
del personal, por lo cual, el personal debera realizar las actividades 2, 11 y 12 mientras se
realiza los procedimientos mencionados, estos demoran un total de 2 horas con 45 minutos.
Al dia siguiente, con el tanque de almacenamiento de agua purificada lleno (2300 It) se
realiza la prueba de laboratorio y se procede a realizar las actividades 13, 14, 15, 16 y 17, en

un total de 7 horas con 30 min.
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CUADRO N° 26
CAPACIDAD DE PRODUCCION

Detalle Capapldad Capacidad Capacidad mes Capacidad afio
dia semanal
Cantidad en litros 2.300 L. 11.500 Lt. 46.000 Lt. 552.000 L.
Cantidad en unidades (botellones) 115 575 2.300 27.600

Fuente: Elaboracion propia
La empresa tiene una capacidad de produccion dia de 115 botellones, 575 botellones semanal,
2.300 botellones mensual y 27.600 botellones al afio.
3.4. INSTALACION
e Ubicacion de las instalaciones

FIGURA N° 13:
UBICACIC)N Y TAMAO DE LA ISTALACION

Teresa de Calc

wolles

ot
il
: a4

Fuente: Google Maps Satelital.
e Factores determinantes para la eleccion de la ubicacion

Se realiz6 la matriz de referencia para la seleccion de la ubicacion:
La alternativa A: es la zona de San Jacinto especificamente sobre la carretera lado derecha
de la carretera, una cuadra antes del camino para ingresar a Tolomosita centro.
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La alternativa B: es en el barrio Méndez Arcos sobre la Avenida Los Molles entre Calle 3y
Calle 5.

La alternativa C: es en la zona del portillo carretera a Bermejo KM 9.

Las alternativas planteadas anteriormente seran evaluadas designando las ponderaciones de
factor en base a criterios, relacionados con el mercado, costo, suministros basicos y precio,
se considerd la matriz de referencia por que consiste en definir los principales determinantes
de una localizacion, para asignarles valores ponderados de peso relativo, de acuerdo con la
importancia que se les atribuye.

CUADRO N° 27
MATRIZ DE REFERENCIA

ALTERNATIVA
PONDERACION : c
FACTOR DE A B: :
LOCALIZACION | PELFACTOR —rmr Valor BARRIO Valor 5 o
N % ZONA
SANMNN( Ponderado [RERIMENBESENY ponderado ISSERRRNEN| Ponderado
JACINTO ARCOS
1. Cercanfa del 14 4 56 5 70 3 42
mercado
2. Costo de 13 2 26 4 52 2 26
transporte
3.Disponibilidad 14 4 56 5 70 3 42
de mano de obra
4. Costos de 7 4 28 5 35 3 21
instalacion
5. Disponibilidad
de agua, energia 29 5 110 5 110 3 66
y otros
suministros.
6. Alcantarillado 10 3 30 5 50 3 30
para desechos
7. Precio 20 4 80 3 60 5 100
Alquileres
TOTAL 100 386 447 327

Fuente: Elaboracion propia.

La instalacion elegida es la opcion B (Barrio Méndez Arcos), las instalaciones de esta
ubicacion cumplen con las necesidades de extension necesaria para ser subdividido en las areas
gue precisa la empresa, la dimension del mismo es de 15m x 20m. La instalacion de la empresa
estara ubicada en el Barrio Méndez Arcos sobre la Avenida Los Molles entre Calle 3y Calle
5, las coordenadas del mismo son: 21°34'10.0"S 64°43'53.3"W. La instalacion es de 300 m?,
Otra de las variables importantes, para la eleccion de esta ubicacion es que cuenta con acceso a
los servicios basicos de energia eléctrica, agua y alcantarillado. El agua es un elemento principal

para la produccion, de igual manera, la energia eléctrica es fundamental para el funcionamiento
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de los equipos de la planta y servicios adicionales. Finalmente, la zona donde se sitGa es

estratégica para la distribucion del producto, debido a que se encuentra a 10 min. del centro de

la ciudad y existen diferentes avenidas y calles para acceder a diferentes puntos de la ciudad.

3.5. DISTRIBUCION DE LAS INSTALACIONES DE LA PLANTA.

La empresa requiere de dividirse en areas para un correcto desarrollo de los procesos que se

Ilevaran a cabo, por lo tanto, la planta requiere de las siguientes areas:

Area administrativa.

Almaceén.

Laboratorio de Muestras.

Area de Produccion (subdividida en areas de: Tanque de Almacenamiento, Proceso
de Filtrado, Esterilizacion de botellas, Llenado y Sellado & Etiquetado).

Bafios.

FIGURA N° 14:
INSTALACIONES
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Fuente: Elaboracion propia.
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3.6. MAQUINARIA'Y EQUIPOS
En este punto se detallaran todas las maquinas y equipos destinados al proceso de produccion

de bienes y servicios.

Equipamiento de Area de produccion
e Tanque de almacenamiento.
e Bomba centrifuga.
e Filtros cilindricos con caudal de presion.
e Filtro de carbon activado.
e Ablandador forma tubo cilindrico.
e Osmosis inversa.
e Luz ultravioleta de 22 watts.
e Llenadora.
e Equipo de laboratorio.
Muebles y enseres
e Vehiculo.
e Escritorios.
e Estantes.
e Sillas.
e Computadoras.
e Celular.
e |mpresora.
e Extinguidores.
o Sillones para area de recepcion.
e Serializacion.
Lo mencionado anteriormente se encuentra en el (Anexo 7).
Material de limpieza y bioseguridad
e Escobay Basurero.
e Trapeador.

e Baldes.
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e Uniformes de bioseguridad.

e Guantes.
e Barbijos.
e Lentes.

Lo mencionado anteriormente se encuentra en el (Anexo 8).



CAPITULO IV

PLAN ORGANIZACIONAL



62

4.1. PLAN ORGANIZACIONAL
Un plan organizacional hace el andlisis de la estructura interna de una empresa, es decir, la
forma de organizarse detallando en un organigrama, jerarquia, division de departamentos,

personal y funciones ayuda a delimitar responsabilidades y obligaciones de cada empleado.

4.1.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE ORGANIZACION
El plan organizacional cumplira los siguientes objetivos:
e Disefiar la estructura organizacional.

e Establecer los manuales de funciones.
4.2. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La propuesta de organigrama para la empresa corresponde a un organigrama de tipo vertical,
dado que es mas féacil de comprender y su estructura permite la clara definicion de los niveles
jerarquicos. Los puestos necesarios para el funcionamiento de la empresa son:

FIGURA N° 15
ORGANIGRAMA

SOCTOS ACCIONISTAS

GERENTE GENERAL

| CONTADOR
l TEC. DE MANTENIMIENTO —_
| |
AREA DE PRODUCCION AREA DE VENTAS
=i | |
JEFE DE
PRODUCCION
OPERARIO DISTRIBUIDORES (2)

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.1. NIVELES JERARQUICOS
El organigrama disefiado contiene los tres niveles jerarquicos, divididos de la siguiente
manera:

e Nivel estratégico
El nivel gerencial hace referencia al alto mando de la empresa, es el encargado de dirigir la
organizacion y tomar las decisiones que definen el rumbo de la empresa. En este puesto se
encontrara el Gerente General.

e Nivel operativo
Este nivel se encuentra compuesto por el jefe de produccion, operarios y distribuidores, la
responsabilidad de estos puestos es el desarrollo de las actividades operacionales y
comerciales de la empresa.

e Linea Staff
El contador y el técnico de mantenimiento son profesionales imprescindibles, para cubrir

estos puestos se contrataran servicios externos.

4.3. MANUAL DE FUNCIONES
A continuacion, se detalla el manual de funciones de los siguientes puestos:
e Gerente General.
e Contador
e Jefe de produccion
e Técnico de mantenimiento
e Operarios

e Distribuidor
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CUADRO N° 28

MANUAL DE FUNCIONES GERENTE GENERAL

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacion del Cargo:

Gerente General

Nivel Jerarquico:

Estratégico

Vacantes:

1

A quien Reporta:

Socios - Accionistas

Quienes le Reportan:

Jefe de produccion
Externos (Contador y Técnico)

Distribuidores

1. Objetivo Principal

El gerente general tiene como funcion principal, alcanzar niveles de desempefios con relacion a la gestion
de ventas de la empresa, promoviendo y coordinando las actividades para prestar un servicio de calidad a
los clientes, cumplir las politicas y estrategias de la empresa. De igual manera, estard encargado de disefiar

y producir estrategias de marketing promocional y publicidad para la empresa.

2. Funciones

e Coordinar la gestion del personal de la empresa asegurando el cumplimiento de objetivos y metas.

e Revisar y evaluar los movimientos contables (ingresos/egresos).

e Realizar la planilla de pagos de los empleados y efectuar el pago de salarios.

e Realizar un plan medidtico para la captacién de clientes o difusion de informacion a través de

canales de comunicacion o Redes Sociales.

e Coordinar el cronograma y ruta de distribucion para cumplir con todas las entregas en fechas y

horarios establecidos.

3. Requisitos del Cargo

Formacioén Profesional:

Ingeniero Comercial o Administrador.

Experiencia:

Probada experiencia en direccién de empresas no menor a tres (3) afios.

Otros Conocimientos:

Conocimiento sobre normativa vigente y regulaciones legales del giro

de negocio.

Manejo de Paquetes esenciales: Microsoft Office y facilidad de

utilizacién de Internet.

Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO N° 29

MANUAL DE FUNCIONES DEL CONTADOR

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacion del

Cargo:

Contador

Nivel Jerarquico:

Consultor Externo

Vacantes:

1

A quien Reporta:

e  Gerente General

Quienes le Reportan:

1. Objetivo Principal

Elaborar los Estados Financieros mensuales y anuales de la empresa. Excepcionalmente, segun solicitud

de la Administracion, realizar informes de la situacion econdmica de la empresa brindando asesoria

financiera.

2. Funciones

e Elaborar Declaraciones Juradas mensuales.

e Elaborar Estados Financieros.

e Informar de nuevas disposiciones de Impuestos Nacionales que afecten positiva o negativamente

a la empresa.

e Ejercer el desarrollo de sus funciones con autonomia y seguridad profesional.

3. Requisitos del Cargo

Formacioén Profesional:

Contador Publico con registro en el colegio de Auditores/Contadores

con matricula profesional vigente.

Experiencia:

Experiencia en su area de minimo dos (2) afios.

Otros Conocimientos:

Conocimiento sobre normativa vigente de Impuestos Nacionales y
Resoluciones competentes al &rea de trabajo.

Manejo de Paquetes esenciales: Microsoft Office y facilidad de
utilizacion de Internet.

Manejo de Softwares Contables y plataforma del SIN.

Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO N° 30

MANUAL DE FUNCIONES DEL JEFE DE PRODUCCION

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacion del Cargo:

Jefe de produccion

Nivel Jerarquico:

Operativo

Vacantes:

1

A quien Reporta:

e Gerente General

Quienes le Reportan:

e Operario

1. Obijetivo Principal

Supervisar y participar en las lineas de produccién durante el proceso, realizar la atencién a proveedores y
garantizar el cumplimiento de la planeacién programada, garantizando la aplicacién de las politicas y
procesos establecidos, de acuerdo a los lineamientos de Gerencia General.

Asimismo, debera ejecutar las operaciones béasicas de laboratorio a diversas muestras en cumplimiento de

las normas, asegurando la calidad e inocuidad de los productos.

2. Funciones

e Asegurar el cumplimiento de la planeacion de produccion y la confiabilidad de los procesos

productivos.

e Analizar opciones para mejorar el desempefio de la gestién de produccién, optimizando los
procesos y reduciendo los errores que pueden surgir.

e Gestionar la existencia de los materiales necesarios, encargando los que hagan falta cuando se

precisen.

e Tomar y analizar muestras en etapas de produccion, registrando y examinando los resultados de

los experimentos.

e Dirigir y apoyar las actividades del proceso de produccion.

3. Requisitos del Cargo

Formacioén Profesional:

Ingeniero Quimico, Ingeniero Industrial o Ingeniero

en Alimentos.

Experiencia:

Experiencia en direccion de plantas de produccion

no menor a (2) afios.

Otros Conocimientos:

Conocimiento sobre normativa de SENASAG e
IBNORCA.

Manejo de Paquetes esenciales: Microsoft Office.

Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO N° 31
MANUAL DE FUNCIONES PARA EL TECNICO DE MANTENIMIENTO

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacion del Cargo: Técnico de mantenimiento
Nivel Jerarquico: Externo

Vacantes: 1

A quien Reporta: e  Gerente General

1. Objetivo Principal

Monitorear y reparar maquinas, equipos o sistemas mediante la aplicacion de planes de mantenimiento. Este
profesional debe tener experiencia y practicidad para realizar su labor, con base en habilidades y destrezas

naturales indispensables.

2. Funciones

e Garantizar el soporte técnico de equipos, maquinas y sistemas.

e Implementar mejoras en los sistemas de acuerdo con el funcionamiento y las necesidades
operativas de la planta de produccion.

e  Garantizar el mantenimiento de procesos de produccién continua, mediante el desarrollo de un plan
preventivo.

e Diagnosticar situaciones relacionadas con el funcionamiento de las méaquinas, equipos y sistemas

industriales, asi como, aportar soluciones a las necesidades detectadas.

3. Requisitos del Cargo

Formacion Profesional: Técnico de mantenimiento en maquinarias.

Experiencia: Experiencia en trabajos de mantenimiento industrial

en general de (1) afio.

Otros Conocimientos: Manejo de Paquetes esenciales: Microsoft Office.

Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO N° 32
MANUAL DE FUNCIONES DE OPERARIOS

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacién del Cargo: Operarios

Nivel Jerél’quiCO: Operaciona|

Vacantes: 1

A quien Reporta: o Jefe de produccién
Quienes le Reportan: -

1.

Objetivo Principal

Ejecutar diferentes tareas que percuten directamente con el correcto funcionamiento de la fabrica.

El objetivo del puesto es de transformar materias primas en un producto final.

2. Funciones
e Manejar el funcionamiento correcto y eficiente de los equipos y maquinarias de la planta.
e Cumplir con todas las etapas del proceso de produccién de acuerdo a los procedimientos
establecidos.
e Llevar el inventario de las materias primas y todos aquellos insumos que intervienen en el producto
final.
e Comunicar efectivamente al jefe de produccion sobre posibles fallas en el proceso 0 maquinarias
para ser revisadas por el técnico de mantenimiento.
3. Requisitos del Cargo
Formacion Profesional: Bachiller en Humanidades
Experiencia: Experiencia deseable (no excluyente) en puestos
similares.
Otros Conocimientos: Conocimiento sobre normativa de SENASAG e
IBNORCA.
Manejo de Paquetes esenciales: Microsoft Office y
Excel

Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO N° 33
MANUAL DE FUNCIONES DE DISTRIBUIDORES

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacién del Cargo: Distribuidor

Nivel Jerarquico: Operacional
Vacantes: 2

A quien Reporta: e  Gerente General
Quienes le Reportan: -

1. Objetivo Principal

Llevar a cabo la distribucion del producto por toda la ciudad, comenzando con recoger los productos de
almacén y ordenarlos en el vehiculo, cerciorandose del buen estado del producto.

Asimismo, debera mantener un trato amable y cordial con los clientes.

2. Funciones

e Coordinar la ruta de entrega del producto diaria, cumpliendo con fechas y horas establecidas.

e  Conducir con responsabilidad el vehiculo entregado para cumplir con sus funciones con la empresa.

e Brindar un buen trato al cliente, cuidando los aspectos de higiene y bioseguridad por cuidado de la
salud y de la imagen de la empresa.

e Rendir cuentas diariamente de las entregas realizadas, realizando la entrega del monto recaudado

y la planilla de los clientes que recibieron el producto.

3. Requisitos del Cargo

Formacion Profesional: Bachiller en Humanidades
Experiencia: Atencion al cliente.
Otros Conocimientos: Licencia de Conducir categoria B

Fuente: Elaboracion propia.



CAPITULO V

PLAN FINANCIERO
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5.1. PLAN FINANCIERO
El plan financiero es un documento que sirve para calcular los gastos de un negocio y
verificar la rentabilidad de la empresa. También funciona para observar cuanto tiempo tomara

alcanzar las metas econdmicas establecidas.

5.1.1. OBJETIVOS DEL PLAN FINANCIERO

El plan financiero cumplird los siguientes objetivos:

e Establecer la inversion total.

e Determinacion del Financiamiento.
e Analisis de la Estructura de costos.
e Elaboracion del Flujo de caja.

e Calculo de los principales indicadores financieros (VAN, TIR, PRK, B/C)

5.2. DETALLE DE LA INVERSION TOTAL
Para la puesta en marcha del plan de negocios para la produccidn y comercializacion de agua
embotellada purificada, se debe realizar inversion en Activos fijos, Inversion diferida y

Capital de Trabajo.

5.2.1. INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

Los activos fijos necesarios para el proyecto, son:

, CUADRO N° 34
INVERSION EN MAQUINARIA Y EQUIPO (BS)

Detalle Cantidad Costo Unitario Bs. Costo total Bs.
Tanque de almacenamiento 1 2.367 2.367
Bomba centrifuga 1 3.000 3.000

EQUIPO COMPLETO

e Filtros cilindricos

e Filtros de carbon activado

e Ablandador

e Osmosis inversa

e Luz ultravioleta

e Tanque Hermético para agua purificada

TOTAL, EQUIPO COMPLETO 1 62.640 62.640
Llenadora 1 6.960 6.960
Equipo de laboratorio 1 4.929 4.929
TOTAL 79.896,00

Fuente: Elaboracion propia.
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La inversion de maquinaria y equipos representa una suma de Bs. 79.896,00 correspondiente

a la tecnologia necesaria para el proceso de produccion del agua purificada embotellada.

CUADRO N° 35
INVERSION EN VEHICULO (BS)

Detalle Cantidad Costo Unitario Bs. Costo Total Bs.
Vehiculo 2 55.680 111.360
TOTAL 111.360

Fuente: Elaboracidn propia.

La inversion de vehiculo representa una suma de Bs. 111.360 correspondiente a dos vehiculos

tipo camidn pequefio para realizar la distribucion del producto, el precio en ddlares es de

$8.000 por vehiculo de segunda mano.

CUADRO N° 36

INVERSION EN MUEBLES Y ENSERES (BS

Detalle Cantidad Costo Unitario Bs. Costo total Bs.
Escritorio 2 500 1.000
Sillas de escritorio 2 450 900
Estantes 2 350 700
Librero 2 800 1.600
Casillero 1 400 400
Mesa de trabajo para laboratorio 2 300 600
Sillas para recepcion 3 100 300
Mesa para recepcion 1 200 200
TOTAL 5.700

Fuente: Elaboracion propia.

La inversion en muebles y enseres es de Bs. 5.700,00 esto corresponde a la compra de

muebles sobre todo para el area de administracion y de recepcion para los clientes, de igual

manera, se incluye la adquisicion de un casillero, que tendra divisiones para que los operarios

y distribuidores puedan dejar su ropa y cambiarse para entrar al area de produccion.
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, CUADRO N° 37 ,
INVERSION EN EQUIPO DE COMPUTACION (BS)

Detalle Cantidad Costo Unitario Bs. Costo total Bs.
Computadora 1 3.000 3.000
Celular 3 1.300 3.900
Impresora 1 1.200 1.200
TOTAL 8.100

Fuente: Elaboracion propia.
La inversion en equipo de computacion es de Bs. 8.100,00 que comprende la compra de 1
Computadora, que sera para el Gerente General. Mientras que, los celulares seran entregados
a los distribuidores y gerente para la coordinacion de la entrega del producto a los clientes.

5.2.1.2. Total, Inversion en Activos Fijos

El total de inversidn de activos fijos se resume en el siguiente detalle:

~ CUADRO N° 38
INVERSION TOTAL EN ACTIVOS FIJOS (BS)

N° Detalle Costo total Bs.

1 Maquinaria y Equipo 79.896

2 Vehiculo 111.360

3 Muebles y Enseres 5.700

4 Equipo de Computacion 8.100
TOTAL 205.056

Fuente: Elaboracion propia.

El monto total correspondiente a Inversion en Activos Fijos es de Bs. 205.056,00.

5.2.2. INVERSION DIFERIDA
Los gastos de inversion diferida son explicados en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 39
INVERSION DIFERIDA (BS

Detalle Inversion total Bs.
Gastos para la Constitucién de la empresa 3.200
Honorarios de Abogado para Constitucion de empresa S.R.L. 600
Honorarios de Contador para Balance de Apertura 250
Gastos de Remodelacion de las Instalaciones con Drywall 7.000
TOTAL 11.050

Fuente: Elaboracion propia.
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La inversion diferida es de Bs. 11.050,00 que corresponde a los gastos de organizacion previa
a la puesta en marcha del plan de negocios. Inicialmente, se requiere 3.200 Bs. para Gastos
de registro en entidades como Fundempresa, Impuestos Nacionales, SENASAG, Honorable
Alcaldia Municipal y Ministerio de Trabajo.

Por consiguiente, se debe efectuar un pago de 600 Bs. a un Abogado para la Constitucion de
Sociedad tipo S.R.L., como asi también, a un Contador para la elaboracién del Balance de
Apertura. Finalmente, se debera efectuar un gasto de 7.000 Bs. para la remodelacion de las
Instalaciones de acuerdo al plano efectuado en el plan de Produccion, se ve por conveniente
realizar estas modificaciones estructurales en las Instalaciones usando material Drywall,
debido al costo econémico que representa y el tiempo de adaptacion de las instalaciones no

excedera de las 2 semanas.

5.2.3. INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo es el monto de dinero necesario para comenzar las actividades de la
empresa, por lo cual, se tomara en cuenta el gasto en instalaciones, sueldos y salarios, costos
variables de fabricacién, insumos para el proceso de produccion y gastos de administracion,
correspondientes a 3 meses.

Concluido ese periodo, la empresa tendra la posibilidad de ser autosuficiente

econdémicamente. La inversion en Capital de trabajo es de Bs. 125.742,00.

~ CUADRO N° 40
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO (BS)

Detalle Costo por Mes Bs. | Cantidad de Meses Inversion total Bs.
Instalaciones 3.096 3 9.288
Sueldos y Salarios 12.592 3 37.776

Costos variables de

N 4.484 3 13.453
fabricacion
Ir)sumos (Botellones y 64.100
dispensador)
Gastos de Administracién 375 3 1.125
TOTAL 125.742

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.4. INVERSION TOTAL

La inversion total es la suma de la Inversion en Activos Fijo, Inversion diferida e Inversion
en capital de Trabajo. Este monto asciende a Bs. 341.847,81 como se detalla en el cuadro a
continuacion.

CUADRO N° 41
INVERSION TOTAL (BS)

N° Detalle Total Bs.

1 Activos Fijos 205.056

2 Inversion Diferida 11.050

3 Capital de Trabajo 125.742
TOTAL 341.847,81

Fuente: Elaboracion propia.

5.3. FINANCIAMIENTO

Para el financiamiento de la inversidn necesaria para la apertura de la empresa, considerando
que es un monto importante de dinero, los socios aportaran con el 80% de la inversion y el
restante 20% se solicitara un crédito bancario, como se muestra en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 42
FINANCIAMIENTO (BS)

TOTAL INVERSION 341.847.81
INVERSION DE LOS SOCIOS 80% 273.478,25
FINANCIAMIENTO BANCARIO 20% 68.369,56

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.1. AMORTIZACION
Es conveniente solicitar el Crédito al Banco de Desarrollo Productivo “BDP”, debido a que
el proyecto es perteneciente al sector Industrial y esta entidad financiera se caracteriza por el
apoyo a esta area, el detalle de las cuotas se encuentra en el (Anexo N° 15).
Las condiciones de financiamiento, son las siguientes:

¢ Moneda: Bolivianos

e Monto: 68.369,56

e Tasade Interés: 11,50% anual

e Garantia: Personal, Hipotecaria

e Tiempo: 5 afios



75

CUADRO N° 43 ,
TABLA DE AMORTIZACION METODO FRANCES (BS)

Afos Mog;zé:i: = Pago a Capital Interés Cuota gﬂgﬁaﬁ
0 68.369,56
1 68.369,56 10.869,51 7.862,50 18.732,01 57.500,05
2 57.500,05 12.119,51 6.612,51 18.732,01 45.380,54
3 45.380,54 13.513,25 5.218,76 18.732,01 31.867,29
4 31.867,29 15.067,28 3.664,74 18.732,01 16.800,01
5 16.800,01 16.800,01 1.932,00 18.732,01 0,00

Fuente: Elaboracion propia.
El método aplicado para la tabla de amortizacion es el método francés, debido a que es el
utilizado actualmente por las entidades financieras en Bolivia. Las cuotas que se pagaran
anualmente son de Bs. 18.732,01 que representan pagos mensuales de Bs. 1.561,00.

De igual manera se realiz6 el método aleman el cual se encuentra en el (Anexo 16).

5.4. ESTRUCTURA DE COSTOS
Para la determinacién del costo por unidad (botellon de 20 litros) se debe analizar los costos
variables y los costos fijos de produccion. Definido el costo por unidad se definira el margen

de utilidad y precio de venta.

5.4.1. COSTOS VARIABLES
La determinacién del costo unitario variable se realizd dividiendo los costos variables

directos e indirectos, tomando en cuenta la capacidad de produccién mensual que es de 2.300

botellones.
CUADRO N° 44
COSTOS VARIABLES DIRECTOS (BS)
N° Detalle Cantidad Unidad Precio por Precio en bs. | Costo total
m3 Por litro Bs
1 Agua Potable 46.000 litros 9 0,009 414,00
TOTAL 414,00

Fuente: Elaboracion propia.

Para la produccion de 2.300 botellones de 20 litros, se necesita 46.000 litros de agua potable
esto representa un costo de Bs. 414,00.
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CUADRO N° 45
COSTOS VARIABLES INDIRECTOS (BS)

N° Detalle Cantidad Unidad Pr_ecu_) Costo total
Unitario mes
1 | Etiquetay medallon de 2.00 pieza 0,50 1.150,00
seguridad

2 Tapa Blanca 2.300 pieza 0,30 690,00

3 Precinto de seguridad 2.3003 pieza 0,10 230,00

4 Gasolina 631 litros 3,17 2.000
TOTAL 4.070,00

Fuente: Elaboracion propia.
Los costos variables indirectos para el producto final son la etiqueta, medallén de seguridad,
tapa blanca, precinto de seguridad y gasolina para el transporte, debido a que el producto se
debe entregar en domicilio, oficinas o donde desee el cliente.
Conociendo los costos variables directos e indirectos se calculara el costo del producto, en el
siguiente cuadro:

CUADRO N° 46
COSTO VARIABLE UNITARIO (BS)

Detalle Costo Mensual
Costo variable directo 414
Costo variable indirecto 4.070
TOTAL, COSTOS VARIABLES 4.484
COSTO VARIABLE UNITARIO 1,95

Fuente: Elaboracion propia.

El costo unitario considerando los costos variables de produccion es 1,95 Bs. Tomando en

cuenta que se produciran 2.300 botellones de agua de 20 Lt.

5.4.2. COSTOS FIJOS

Los costos fijos son aquellos que no incurren directamente con los costos de produccion del
producto a vender, entre ellos, encontramos los costos de instalaciones (Alquiler y Pago de
Servicios Basico), Sueldos y Salarios del personal y Gastos Administrativos.
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CUADRO N° 47

COSTOS DE INSTALACIONES (BS)

N° Detalle Coirtgspor Cantidad Costo Anual
1 Alquiler de la instalacion 2.000 12 24.000
Servicios Basicos
2 Electricidad 750 12 9.000
3 Agua y alcantarillado 160 12 1.920
4 Internet 186 12 2.232
TOTAL 3.096 37.152

Fuente: Elaboracion propia.

Los costos de instalaciones ascienden a Bs. 3.096,00 mensual correspondiente al pago de

alquiler y servicios basicos. En un periodo de 12 meses el costo de instalaciones es de Bs.

37.152,00.

CUADRO N° 48
SUELDOS Y SALARIOS (BS)

Puesto Total Ganado 12’?‘7F1P% Liquido Pagable

Gerente General 2.800 356 2.444
Jefe de produccion 2.500 318 2.182
Operario 1 2.164 275 1.889
Distribuidor 1 2.164 275 1.889
Distribuidor 2 2.164 275 1.889
Contador 400 - 400

Técnico de mantenimiento 400 - 400

TOTAL 12.592 1.499 11.093

Fuente: Elaboracion propia.

La escala salarial es definida de acuerdo al nivel jerarquico de los puestos que requiere la

empresa, la suma de los sueldos y salarios es de Bs. 12.592 mensualmente, haciendo una

suma de Bs. 151.104 por afio.
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CUADRO N° 49
GASTOS ADMINISTRATIVOS (BS)

N° Detalle Costo por mes Cantidad Costo por afio

1 Material de escritorio 30 12 360

2 Gastos de Marketing 165 12 1.980

3 Material de limpieza 66,66 12 800

4 Talonario de facturas 13,33 12 160

5 Gastos de celular 100 12 1.200
TOTAL 375 4.500

Fuente: Elaboracion propia.

Los gastos administrativos representan una suma de Bs. 375 al mes y anualmente Bs. 4.500,

estos gastos comprenden material de escritorio, marketing y publicidad, material de limpieza,

talonario de facturas y telefonia movil.

5.4.2.1. Total Costos Fijos

Conociendo los Costos Fijos se calculara el costo del producto, en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 50
COSTO VARIABLE UNITARIO DE RECARGA DE AGUA (BS)

Detalle Crsito
mensual
Costo de Instalaciones 3.096
Costo Sueldos y Salarios 12.592
Gastos Administrativos 375
TOTAL, COSTOS FI1JOS 16.063
COSTO UNITARIO FIJO 6,98
COSTO UNITARIO VARIABLE 1,95
COSTO TOTAL DEL PRODUCTO 8,93

Fuente: Elaboracion propia.

El Costo del producto es de Bs. 8,93, considerando que se ingresara al mercado con un precio

de venta de Bs. 16 para los consumidores que cuentan con su envase.

De igual manera, se ofrecera a los consumidores que deseen la compra del envase (Botellon)

y dispensador + lera. Recarga de agua, a un precio de Bs. 79, considerando los siguientes

costos:
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CUADRO N° 51
COSTO VARIABLE UNITARIO DE BOTELLON Y DISPENSADOR + RECARGA

DE AGUA (BS)
Detalle Costo
Costo Botellon 25
Costo Dispensador 22
Costo del Producto 8,93
TOTAL, COSTOS 55,93

Fuente: Elaboracion propia.

5.4.3. OTROS EGRESOS
Para la elaboracion del Flujo de Efectivo se debe considerar adicionalmente como otros
egresos a los beneficios sociales para los trabajadores y la depreciacion de la maquinaria y

equipo, vehiculo, muebles y enseres, equipo de computacion.

CUADRO N° 52
BENEFICIOS SOCIALES (BS)

Total AFP Riesgo .
Puesto Ganado CNS Profesional Aguinaldo Total
10% 1,71% 8,33%

Gerente General 2.800 280 47,88 233,24 561,12
Jefe de produccion 2.500 250 42,75 208,25 501,0
Operario (1) 2.164 216,4 37,00 180,26 433,7
Distribuidor (1) 2.164 216,4 37,00 180,26 433,7
Distribuidor (2) 2.164 216,4 37,00 180,26 4337

Total 11.792,00 1.179,00 202,00 982,00 2.363

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los Beneficios sociales que son obligacién del empleador la suma de los mismos

es de Bs. 2.363,12 mensual que hace una suma de Bs. 28.357,40 Bs. por afo.
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~ CUADRO N°53
DEPRECIACION DE LOS ACTIVOS FIJOS (BS)

Detalle Inversion Porcentaje de Depreciacion por afio

Depreciacion anual | Afiol | Afo2 | Afo3 | Afo4 Afio 5

E"qauqigg‘a“a y 79.896 12,50% 9987 | 9987 | 9987 | 9987 | 9.987

Vehiculo 111.360 20% 22272 | 22272 | 22272 | 22272 | 22272

Muebles y 5.700 10% 570 570 570 570 570

enseres

Equipo de 8.100 25% 2.025 | 2025 | 2.025 | 2.025

Computacion

TOTAL,

DEPRECIACION 34.854 | 34.854 | 34.854 | 34.854 | 32.829

Fuente: Elaboracion propia.
Los activos fijos cuentan con diferentes tiempos de vida util contable, los mismos son:

Maquinaria y equipo — 8 afos; Vehiculo — 5 afios; Muebles y Enseres — 10 afios; Equipo de
Computacién — 4 afios. La depreciacion sera tomada en cuenta en el desarrollo del Flujo de

Efectivo.

5.4.4. PROYECCION DE INGRESOS

Los ingresos son delimitados por la demanda y la capacidad de produccién de la empresa,
asimismo, se estima que el 95% de las ventas corresponden a recargas de agua, es decir,
compras de clientes que ya cuentan con botellon, y el restante 5% seran ventas del botellon
y dispensador + lera. Recarga de agua. Se presenta el escenario pesimista y moderado ya que
se debe presentar un panorama de ambos para que el inversionista tenga una referencia del

crecimiento porcentual de la idea de negocio.

5.4.4.1. Escenario pesimista
Para el escenario pesimista se considera un crecimiento porcentual del 1,4% tomando en

cuenta la tasa de crecimiento poblacional del INE. (Anexo 9).
CUADRO N° 54

PROYECCION DE VENTAS DE RECARGA DE AGUA (ESCENARIO
PESIMISTA) (BS)

ANOS 1 2 3 4 5
Crecimiento Porcentual 1,4% 1,4% 1,4% 1,4%
Cantidad de Unidades a vender | 25.057,20 25.408,00 25.763,71 26.124,40 26.490,15
Precio Unitario 16 16 16 16 16
Ingreso 400.915,20 | 406.528,01 | 412.219,40 | 417.990,48 | 423.842,34

Fuente: Elaboracion propia.
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La proyeccion de ventas de recarga de agua a un precio de 16 Bs. nos demuestra utilidades
anuales de 400.915,20 Bs., 406.528,01 Bs., 412.219,40 Bs., 417.990,48 Bs., y 423.842,34

Bs. respectivamente.
CUADRO N° 55

PROYECCION DE VENTAS BOTELLON Y DISPENSADOR + RECARGA DE
AGUA (ESCENARIO PESIMISTA) (BS)

ANOS 1 2 = 3 4 @5
Crecimiento Porcentual 1,4% 1,4% 1,4% 1,4%
Cantidad de Unidades a vender 1.318,80 1.337,26 1.355,98 1.374,97 1.394,22
Precio Unitario 79 79 79 79 79
Ingreso 104.185,20 | 105.643,79 | 107.122,81 | 108.622,53 | 110.143,24

Fuente: Elaboracion propia.
La proyeccion de Botellon y dispensador + recarga de agua a un precio de 79 Bs. nos
demuestra utilidades anuales de 104.185,20 Bs., 105.643,79 Bs., 107.122,81 Bs., 108.622,53
Bs., y 110.143,24 Bs. respectivamente, para las 5 gestiones que se observaran en el flujo de

caja.

5.4.4.2. Escenario Moderado

El escenario moderado se determind en base al 1,4% que es la tasa de crecimiento
poblacional, ademas se consider6 un 1,6% como el incremento en las ventas por la aplicacion
de estrategias de marketing y de posicionamiento del producto en la ciudad, estas mismas
consisten principalmente en un buen servicio y atencién de calidad a todas las personas que
soliciten el producto, cumpliendo con tiempos de entrega y demostrando el factor de higiene
y bioseguridad

La promocion del producto mediante campafias publicitarias en redes sociales con la
finalidad de posicionar la marca en las familias de la ciudad de Tarija, las redes sociales se
convirtieron en el mejor canal de difusién de informacion, por lo cual, es oportuno explotar
las ventajas de estos medios para incrementar las ventas del producto, ya en marcha dichas
estrategias se estima que el total de crecimiento porcentual sera del 3%.

A continuacion, se muestra las proyecciones de ventas.
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, CUADRO N° 56
PROYECCION DE VENTAS DE RECARGA DE AGUA (ESCENARIO

MODERADO) (BS)

ANOS 1 2 3 4 ‘ 5
Crecimiento Porcentual 3% 3% 3% 3%
Cantidad de Unidades a vender 25.057,20 | 25.808,92 | 26.583,18 | 27.380,68 | 28.202,10
Precio Unitario 16 16 16 16 16
Ingreso 400.915,20 | 412.942,66 | 425.330,94 | 438.090,86 | 451.233,59

Fuente: Elaboracion propia.

La proyeccion de ventas de recarga de agua a un precio de 16 Bs. nos demuestra utilidades
de 400.915,20 Bs., 412.942,66 Bs., 425.330,94 Bs., 438.090,86 Bs., y 451.233,59 Bs. anual

respectivamente.

Crecimiento Porcentual

, CUADRO N° 57
PROYECCION DE VENTAS BOTELLON Y DISPENSADOR + RECARGA DE

3%

3%

3%

AGUA (ESCENARIO MODERADO) (BS
ANOS

3%

Cantidad de Unidades a vender 1.318,80 1.358,36 1.399,11 1.441,09 1.484,32
Precio Unitario 79 79 79 79 79
Ingreso 104.185,20 | 107.310,76 | 110.530,08 | 113.845,98 | 117.261,36

Fuente: Elaboracion propia.

La proyeccion de ventas de Botellén y dispensador + recarga de agua a un precio de 79 Bs.
nos demuestra utilidades de 104.185,20 Bs., 107.310,76 Bs., 110.530,08 Bs., 113.845,98 Bs.,
y 117.261,36 Bs. anual respectivamente, para las 5 gestiones que se observaran en el flujo de

caja.

Ambos escenarios detallan la proyeccion de ventas de recarga de agua y de ventas botellon
y dispensador + recarga de agua, cabe recalcar que el escenario alentador es con el
crecimiento porcentual del 3%, por lo cual se sugiere aplicar las estrategias propuestas en la

idea de negocio, para obtener el crecimiento ya mencionado.
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5.5. FLUJO DE CAJA

El flujo de caja es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo determinado y, por
lo tanto, constituye un indicador importante de la liquidez de una empresa.

Para la realizacion del flujo de caja de este proyecto se tomara en cuenta un periodo de 5

afios. Los flujos que se presentan hacen referencia a los escenarios pesimistas y moderados

los cuales se detallan a continuacion:

5.5.1. Flujo de caja pesimista

El flujo de caja pesimista que se presenta a continuacion tiene una proyeccion de ventas anual

del 1,4% en base al crecimiento poblacional obtenido por el Instituto Nacional de Estadistica

(Anexo 9).
CUADRO N° 58

FLUJO DE CAJA PESIMISTA (BS)
GESTIONES 0 2022 2023 2024 2025 2026 |
DETALLE DE INGRESOS 458.241,51 | 465.953,71 | 472.401,26 | 478.939,07 | 485.568,41
Aporte de los Socios 273.478,25
Préstamo Bancario 68.369,56
Ventas 505.100,40 | 512.171,81 | 519.342,21 | 526.613,00 | 533.985,58
Débito Fiscal IVA 65.663,05 | 66.582,33 | 67.514,49 | 68.459,69 | 69.418,13
IVA 46.858,89 | 46.218,09 | 46.940,95 | 47.673,93 | 48.417,17
DETALLE DE EGRESOS 337.112,99 | 392.941,09 | 393.372,40 | 393.668,99 | 391.787,77
Inversion en Capital 341.847,81
Costos variables 113.408,43 | 114.996,15 | 116.606,09 | 118.238,58 | 119.893,92
Instalaciones 27.864,00 | 37.152,00 | 37.152,00 | 37.152,00 | 37.152,00
Sueldos y Salarios 113.328,00 | 151.104,00 | 151.104,00 | 151.104,00 | 151.104,00
Aportes Patronales 21.268,05 | 28.357,40 | 28.357,40 | 28.357,40 | 28.357,40
Gastos Administrativos 3.375,00 4.500 4.500 4.500 4.500
Depreciacion 34.854,00 | 34.854,00 | 34.854,00 | 34.854,00 | 32.829,00
Crédito IVA 18.804,17 | 20.364,24 | 20.57354 | 20.785,76 | 21.000,95
IT por pagar 15.153,01 | 15.365,15 | 15.580,27 | 15.798,39 | 16.019,57
Gastos Financieros 7.862,50 6.612,51 5.218,76 3.664,74 1.932,00
FLUJO ANTES DE IMPUESTOS 121.128,52 | 73.012,63 | 79.028,86 | 85.270,08 | 93.780,64
(-) IUE (25%) 30.282,13 | 18.253,16 | 19.757,21 | 21.317,52 | 23.445,16
FLUJO DESPUES DE IMPUESTOS 90.846,39 | 54.759,47 | 59.271,64 | 63.952,56 | 70.335,48
(+) Depreciacion 34.854,00 | 34.854,00 | 34.854,00 | 34.854,00 | 32.829,00
Inversién 341.847,81
(-) Amortizacién del Préstamo 10.869,51 12.119,51 13.513,25 15.067,28 16.800,01
FLUJO FINANCIERO NETO -341.847,81 | 114.830,88 | 77.493,96 | 80.612,39 | 83.739,29 | 86.364,47
Saldo Final 0,00 | 114.830,88 | 192.324,84 | 272.937,23 | 356.676,52 | 443.040,99

Fuente: Elaboracion propia.
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El presente flujo muestra que existe una ganancia al momento de invertir a pesar que el
crecimiento porcentual es de 1,4%, dato que se obtiene del crecimiento poblacional, cabe
recalcar que el saldo final tiende a ser positivo en los primeros 5 afios, por lo tanto, demuestra
liquidez.

5.5.2. Flujo de caja moderado

El flujo de caja moderado que se presenta a continuacion tiene una proyeccion de ventas
anual del 3% en base al crecimiento poblacional obtenido por el Instituto Nacional de
Estadistica y en base al desarrollo de las estrategias genéricas de marketing que se presentan
en el plan de negocio, como la atencién al cliente y marca, estrategias intensivas, estrategias
de diversificacion de posicionamiento como ser, la atencion personalizada, estar presente
cuando sea necesario, mantener comunicacion con los clientes, ofrecer un buen servicio y
promociones o descuentos a los clientes leales para posicionar el producto en la ciudad.

CUADRO N° 59
FLUJO DE CAJA MODERADO (BS)

GESTIONES 0 2022 2023 2024 2025 2026
DETALLE DE

INGRESOS 458.241,51 | 473.220,60 | 487.254,78 | 501.709,98 | 516.598,84
Aporte de los Socios 273.478,25

Préstamo Bancario 68.369,56

Ventas 505.100,40 | 520.253,41 | 535.861,01 | 551.936,84 | 568.494,95
Débito Fiscal IVA 65.663,05 67.632,94 69.661,93 71.751,79 73.904,34
IVA 46.858,89 | 47.032,81 | 48.606,24 | 50.226,87 51.896,12
DETALLE DE EGRESOS 337.112,99 | 394.998,07 | 397.576,88 | 400.114,58 | 400.571,32
Inversion en Capital 341.847,81

Costos variables 113.408,43 | 116.810,68 | 120.315,00 | 123.924,45 | 127.642,19
Instalaciones 27.864,00 37.152,00 37.152,00 37.152,00 37.152,00
Sueldos y Salarios 113.328,00 | 151.104,00 | 151.104,00 | 151.104,00 | 151.104,00
Aportes Patronales 21.268,05 28.357,40 28.357,40 28.357,40 28.357,40
Gastos Administrativos 3.375,00 4,500 4,500 4,500 4,500
Depreciacion 34.854,00 | 34.854,00 34.854,00 34.854,00 | 32.829,00
Crédito IVA 18.804,17 20.600,13 21.055,69 21.524,92 22.008,23
IT por pagar 15.153,01 15.607,60 16.075,83 16.558,11 17.054,85
Gastos Financieros 7.862,50 6.612,51 5.218,76 3.664,74 1.932,00
FLUJO ANTES DE

IMPUESTOS 121.128,52 78.222,53 89.677,90 | 101.595,40 | 116.027,52
(-) IUE (25%) 30.282,13 19.555,63 22.419,48 25.398,85 29.006,88
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FLUJO DESPUES DE

IMPUESTOS 90.846,39 | 58.666,90 | 67.258,43 | 76.196,55 | 87.020,64
(+) Depreciacién 34.854,00 | 34.854,00 | 34.854,00 | 34.854,00 | 32.829,00
Inversion 341.847,81

(-) Amortizacion del

Préstamo 10.869,51 12.119,51 13.513,25 15.067,28 16.800,01
FLUJO FINANCIERO

NETO -341.847,81 | 114.830,88 81.401,39 88.599,17 95.983,28 | 103.049,63
Saldo Final 0,00 | 114.830,88 | 196.232,27 | 284.831,44 | 380.814,72 | 483.864,34

Fuente: Elaboracion propia.

El presente flujo de caja muestra que existe una ganancia al momento de invertir, ya que el

saldo final es mayor al escenario pesimista debido que el crecimiento porcentual es del 3%,

cabe recalcar que el saldo final tiende a ser positivo en los primeros 5 afios.

En ambos escenarios se observa que hay ingresos favorables para la puesta en marcha de la

idea de negocio siendo el mas éptimo el flujo de caja moderado.

A continuacion, se realiza un andlisis del flujo de caja moderado.

e Lainversidn para este proyecto asciende a la suma de Bs 341.847,81 de los cuales

Bs. 273.478,25 es aporte de los socios y Bs. 68.369,56 se obtienen de un préstamo
bancario.

Las ventas que ascienden a Bs.505.100,40 en el primer afio representan la suma de
los ingresos anuales, tanto de las recargas de agua como de la venta de botellén y
dispensador + la 1era. Recarga de agua.

Los costos variables ascienden a través del tiempo, dado que la proyeccién de la
demanda es calculada con crecimientos del 1,4% para el flujo de caja pesimista y 3%
para el moderado, es importante considerar el crecimiento mas alto para obtener
ingresos mayores.

Los costos fijos (Sueldos y Salarios, Instalaciones y Gastos Administrativos) se
mantienen en todas las gestiones, sin embargo, en la gestion 1 (2022) los montos son
menores debido a que en la inversion se tomd en cuenta 3 meses de capital de trabajo.
Los aportes patronales, de igual manera, se reflejan con montos menores en la gestion
1 (2022), esto a consecuencia que no se pagaran estos beneficios los primeros 3 meses
de funcionamiento de la empresa, que sera tomado como periodo de prueba para los

trabajadores.
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e Ladepreciacion es menor en el Gltimo afio, debido a que los equipos de computacion
tienen una vida util de 4 afios, y para la gestion 5 (2026) tendrian un valor de Bs. 1.

e Laempresa demuestra utilidad desde la primera gestion de funcionamiento, se puede
sefialar que en la gestion 1 (2022) la utilidad es mayor, esto sucede porque la
Inversion inicial comprende 3 meses de capital de trabajo. De la gestion 2022 a 2026

el flujo financiero neto es ascendente.

5.6. INDICADORES FINANCIEROS

La tasa de descuento o costo de oportunidad se seleccion6 en base al 5% anual que puede
pagar el banco por una cuenta de ahorro en un DPF, considerando un costo de oportunidad
del 3% para invertir en este proyecto, se analizaran los siguientes indicadores financieros con
una tasa de descuento del 8%.

El desarrollo de ambos escenarios y sus indicadores se encuentran desarrollados

manualmente en el (Anexo 17).

5.6.1. Indicadores financieros (escenario pesimista)

CUADRO N° 60
INDICADORES FINANCIEROS (ESCENARIO PESIMISTA)

VAN Bs15.237,46

TIR 10%

B/C 0,04

PRK 2,929479 (2 afos,11 meses y 5 dias)

Fuente: Elaboracion propia.

e VAN (VALOR ACTUAL NETO)
Este indicador nos permite conocer el valor del dinero a traves del tiempo, es decir,
refleja las utilidades futuras de la empresa a la actualidad. Para la aceptacion de un
proyecto de inversion este indicador debe ser mayor a cero.
Analizando el caso de Agua Corpus S.R.L., al cumplimiento de 5 afios realizada
la inversion la empresa tendré un valor actual neto de 15.237,46 Bs.

e TIR (TASA INTERNA DE RETORNO)
La TIR puede entenderse como la tasa de interes maxima a la que es posible
endeudarse para financiar el proyecto. En el caso de esta inversion, la tasa interna

de retorno demuestra un porcentaje del 10%, lo que es atractivo para los
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Analizand

inversionistas debido a que este porcentaje supera la expectativa de costo de
oportunidad.

B/C (BENEFICIO/COSTO)

El indice Beneficio/Costo indica el valor 0,04; este mismo demuestra que por cada
1 Bs. invertido en el proyecto, se conseguira 1,04 Bs.

PRK (PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL)

El periodo de retorno de capital denota un valor de 2,929479 este mismo es
traducido a 2 afios, 11 meses y 5 dias es el tiempo en el que la inversion devolvera

el capital invertido.

0 los RATIOS encontrados a través de la elaboracion del Flujo de Efectivo

pesimista podemos concluir que es una inversién viable y que traerd beneficios econémicos

para los inversionistas.

5.6.2. Indicadores financieros (escenario moderado)

CUADRO N° 61
INDICADORES FINANCIEROS (ESCENARIO MODERADO)

VAN Bs45.282,95

TIR 13%

B/C 0,13

PRK 2,788858 (2 afios, 9 meses y 14 dias)

Fuente: Elaboracion propia.

VAN (VALOR ACTUAL NETO)

Analizando el caso de Agua Corpus S.R.L., al cumplimiento de 5 afios realizada
la inversién la empresa tendra un valor actual neto de 45.282,95 Bs.

TIR (TASA INTERNA DE RETORNO)

En el caso de esta inversion, la tasa interna de retorno demuestra un porcentaje del
13%, lo que es atractivo para los inversionistas debido a que este porcentaje supera
la expectativa de costo de oportunidad.

B/C (BENEFICIO/COSTO)

El indice Beneficio/Costo indica el valor 0,13; este mismo demuestra que por cada
1 Bs. invertido en el proyecto, se conseguira 1,13 Bs.
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e PRK (PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL)
El periodo de retorno de capital denota un valor de 2,788858 este mismo es
traducido a 2 afios, 9 meses y 14 dias es el tiempo en el que la inversion devolvera

el capital invertido.

Analizando los RATIOS de ambos escenarios (pesimista y moderado) encontrados a través
de la elaboracion del Flujo de Efectivo se concluye que es una inversion viable y que traera
beneficios econdmicos para los inversionistas, es importante recalcar que el escenario méas

alentador es el moderado debido a que el crecimiento porcentual es mayor.

5.6.3. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio permite saber a partir de qué punto una empresa empieza a auto
sustentarse, en otras palabras, cuanto necesita vender para pagar todos sus costos, gastos fijos
y variables sin perder dinero. A continuacion, se muestra el punto de equilibrio mensual.

CUADRO N° 62
PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

Nota:

En cuanto a Precio tomamos en este caso, el botellén (20 litros) de 16 Bs.

Datos:
Total, costos Fijos (Bs.) 16.063,00 Unidades 2.300,00
Total, costos Variables(Bs.) 4.484,00 CVu 1,95
Precio botellén (20 Lt.) 16,00 Bs.

Punto de equilibrio

Unidades (Q) = 1.143 Ingreso (P) = 18.291,8

Fuente: Elaboracion propia.

Las unidades de venta se determinan multiplicando el costo fijo por el precio y el costo
variable unitario, posteriormente se conoce el ingreso el mismo es obtenido mediante el

precio por el nUmero de unidades, es asi como se determina el punto de equilibrio.
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GRAFICO N° 14
PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

Punto de Equilibrio
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Fuente: Elaboracion propia.

Es importante percibir el nimero de productos que se necesita vender para no generar
pérdidas, en base a la formula se debe vender un total de 1.143 unidades al mes y se debe

percibir como ingreso Bs. 18.291,8 para cubrir los costos.
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CONCLUSIONES
Segun el estudio realizado, se puede evidenciar viabilidad en la apertura de una empresa

dedicada a la produccion y comercializacion de agua purificada embotellada, este proyecto

demuestra factibilidad en sentido que es viable econémicamente como se demuestra en el

andlisis financiero y a pesar de existir una amplia competencia el producto que se desarrollara

es de consumo masivo e irremplazable, el precio de venta con el que se ingresara al mercado

es de 16 Bs. por recarga de agua en botellones de 20 Lt. y 79 Bs., por la compra de botellon

y dispensador mas la primera recarga de agua.

En cumplimiento de los objetivos especificos, se determinan las siguientes conclusiones:

Se elabor6 una planificacion estratégica de marketing tomando en cuenta la
segmentacion, marketing estratégico y marketing operativo especializado en marketing
de servicios, debido a que la principal oportunidad de posicionar a la empresa en la
ciudad es generar lealtad en los consumidores, esto se puede lograr con una buena
atencion al cliente y demostrando un producto de calidad. La estrategia de marketing
de “diferenciacion” especializada en marketing de servicios, bajo la conceptualizacion
de que un producto de calidad y una buena atencion al cliente puede permitir el
posicionamiento de la marca “AGUA CORPUS”

Mediante el estudio de mercado se identificaron las preferencias de presentacion que
coinciden con la presentacion que disefia la empresa (botellones de 20 litros), asimismo
se pudo identificar que la frecuencia de consumo de agua embotellada en la ciudad de
Tarija es de 2 botellones al mes por familia, esta frecuencia es proporcionada por el
39,20% de los encuestados y fue utilizada para el célculo de la demanda potencial.

La demanda potencial de este producto considerando un escenario moderado (10% de
la demanda esperada) muestra una proyeccion de ventas de 1.099, 1.114, 1.130, 1.146
y 1.162 respectivamente a las familias por afio, entre las gestiones 2022 — 2026.

El proceso de produccion éptimo para la empresa es la produccién intermitente o por
lotes, la produccién se realizard 6 dias de la semana donde se cumplira con la
produccion de 5 lotes (cada lote de 575 botellones), produciendo un total de 2300
botellones al mes, considerando que la capacidad del tanque de almacenamiento es de
2300 litros (115 botellones).
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Los requerimientos béasicos de equipamiento para la produccion son: Tanque de
almacenamiento, bomba centrifuga, filtros cilindricos, filtro de carbon activado,
ablandador, osmosis inversa, luz ultravioleta de 22 watts, tanque hermético para el agua
purificada, llenadora y equipo de laboratorio.

Para el funcionamiento de la empresa, se requiere del siguiente talento humano:
Gerente General, jefe de produccién, Operarios (1) y Distribuidores (2).
Adicionalmente se tendra un Contador y Técnico de mantenimiento como personal
Staff o externo.

El andlisis financiero demuestra la viabilidad de la puesta en marcha del plan de
negocios, donde se determina una inversion total de Bs. 341.847,81 de los cuales Bs.
273.478,25 (80%) es aporte de los socios y Bs. 68.369,56 (20%) se obtienen de un
préstamo bancario; concluido la elaboracion del flujo de caja considerando un
escenario moderado, los indicadores financieros demuestran que al cumplimiento de 5
afios, con una tasa de descuento del 8%, la empresa tendra un valor actual neto (VAN)
de Bs. 45.282,95 y una tasa de retorno (TIR) del 13% y un Periodo de Recuperacion

del Capital de a 2 afios, 9 meses y 14 dias.
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RECOMENDACIONES

La atencion al cliente es un pilar fundamental en la rentabilidad y posicionamiento de
la empresa, para lo cual, se recomienda brindar una atencion cordial y eficaz a los
clientes, de esta manera, ofrecer una experiencia de compra diferente al de la
competencia asegurando asi el posicionamiento de la marca en las familias tarijefias.
Los descuentos son una buena estrategia para atraer clientes, la basqueda de nuevos
segmentos, como ser: Instituciones, Oficinas, Colegios, Universidades, Restaurantes,
etc., es una oportunidad de aumentar la demanda del producto.

El marketing fue evolucionando, y es una de las mejores oportunidades que puede
aprovechar la empresa para incrementar las ventas, el marketing se encuentra centrada
en crear necesidades y tendencias de consumo, a pesar, de que el producto que plantea
este plan de negocios es un bien de consumo masivo, aln existen personas que no
conocen los beneficios de consumir agua purificada, las campafias publicitarias de
“Agua Corpus” se deben encontrar dedicadas a reforzar la salud del cuerpo humano.
La capacitacion al talento humano y brindar las condiciones adecuadas de trabajo a los
funcionarios, otorgardn mejores resultados en la productividad y eficiencia de los

procesos que cada individuo realizara en la empresa.



