CONCEPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

La idea de negocio nace de la experiencia personal por parte de mi padre, al cual le fue
detectado la enfermedad de diabetes tipo 2 a la edad de 50 afios, Este suceso tuvo un impacto
profundo en su vida, ya que requeria medidas inmediatas y adecuadas para manejar la
enfermedad y evitar complicaciones graves para su salud, Este cambio incluyd la adopcion de
nuevos habitos de vida, medicacion constante y una dieta estricta para controlar los niveles de
azucar en la sangre, que incluia la eliminacion total de bebidas azucaradas y alcohélicas, asi
como la incorporacién de una hidratacion basada inicamente en agua natural.
Esta experiencia personal me llevo a buscar opciones de bebidas saludables en el mercado,
especialmente aquellas disefiadas para diabéticos, personas con sobrepeso y aquellos con
necesidades dietéticas especificas. Sin embargo, me encontré con que las opciones disponibles
eran limitadas tanto en variedad como en accesibilidad.
Fue entonces cuando surgio la idea de negocio de producir y comercializar agua mineral
saborizada, como una alternativa de hidratacion saludable y accesible para todos, incluidos
aquellos con condiciones especificas de salud. Donde el objetivo es ofrecer este producto en
todos los puntos de venta posibles en la ciudad de Tarija, brindando una opcion refrescante y

saludable para toda la comunidad.

ANTECEDENTES DEL SECTOR

Actualmente el mercado de bebidas ofrece una amplia variedad de productos que pueden
ser alcohdlicos, analcohdlicos, gasificados, naturales, saborizados, frutales, etc. Algunas
bebidas pueden estar dirigidas a cierta poblacion, dependiendo a las caracteristicas de cada
consumidor y las necesidades que el mismo desee satisfacer.

Este mercado también se ve influenciado por las tendencias y los cambios en el estilo de
vida, por lo que el mercado de bebidas es un sector dindmico y competitivo que ofrece una
amplia gama de opciones para los consumidores. La demanda estd impulsada por factores como
la salud, el bienestar, las preferencias del consumidor y las tendencias de la industria. Sin
embargo, es evidente los efectos que produce el consumo de bebidas azucaradas en el
organismo; como la obesidad y enfermedades crénicas como la diabetes.

“La diabetes es una enfermedad prolongada (cronica) en la cual el cuerpo no puede
regular la cantidad de azucar en la sangre. Las personas con diabetes presentan niveles altos de

azucar en sangre debido a que su cuerpo no puede movilizar el azlcar desde la sangre hasta el



musculo y a las células de grasa para quemarla o almacenarla como energia, y/o el higado
produce demasiada glucosa en la sangre. Hay dos tipos principales de diabetes. Las causas y los

factores de riesgo son diferentes para cada tipo:

o La diabetes tipo 1 es menos comudn. Se puede presentar a cualquier edad, pero se
diagnostica con mayor frecuencia en nifios, adolescentes o adultos jovenes. En esta
enfermedad, el cuerpo no produce o produce poca insulina. Esto se debe a que las células
del pancreas que producen la insulina dejan de trabajar. Se necesitan inyecciones diarias
de insulina. La causa exacta de la incapacidad para producir suficiente insulina se

desconoce.

o Ladiabetestipo 2 es mas comun. Casi siempre se presenta en la edad adulta. pero debido
a las tasas altas de obesidad, ahora se esta diagnosticando con esta enfermedad a nifios
y adolescentes. Algunas personas con diabetes tipo 2 no saben que padecen esta
enfermedad. Con la diabetes tipo 2, el cuerpo es resistente a la insulina y no la utiliza
con la eficacia que deberia. No todas las personas con diabetes tipo 2 tienen sobrepeso

0 son obesas.

La diabetes gestacional es el nivel alto de azucar en la sangre que se presenta en cualquier

momento durante el embarazo en una mujer que no tiene diabetes ya.
Si uno de sus padres, hermanos o hermanas tiene diabetes, usted puede tener mayor probabilidad
de padecer esta enfermedad.” (MedLine Plus, 2022)

Las bebidas azucaradas incluyendo los zumos de fruta naturales y las bebidas
artificialmente azucaradas aumentan el riesgo de desarrollar obesidad y diabetes tipo 2.

“Consumir mas de medio vaso de bebidas azucaradas, incluyendo zumos de fruta
naturales, tiene un 16 al18% mas de riesgo en la aparicion de diabetes tipo 2. Sin embargo,
aquellas personas que sustituyen un vaso de bebida azucarada por otras bebidas sin azicar como
agua, café o té, tienen un riesgo del 2 al 10 % menor de sufrir diabetes tipo 2.” (Leon, 2019)

“Es importante dejar atrds la falsa creencia de que los zumos de fruta naturales son
saludables, la OMS desaconseja el consumo de zumos de fruta (incluso los naturales) debido al
impacto que generan en la salud como aumento de glucemia postprandial y aumento del riesgo

de ciertas patologias como las ya mencionadas obesidad y diabetes.” (Leon, 2019)



“En laregion del Sur y Centro América, en 2015 se estimd que 29,6 (25,2-35,5) millones
de personas, 0 el 9,4% (8,0-11,3%) de la poblacién adulta tenia diabetes. De ellos, 11,5 millones
(39,0%) no estaban diagnosticados. Mas del 82% de las personas con diabetes viven en zonas
urbanas y mas del 81 % de las personas con diabetes viven en paises de renta media. En
Latinoamérica la prevalencia de sobrepeso y obesidad segin una revision de 45 estudios
publicados fue de 53.8%, sedentarismo 38.5%, consumo de alcohol y tabaco con 31%,
dislipidemia con 29.4%, diabetes 25.1%, hipercolesterolemia 21.6% e hipertension arterial de
14.1 %. Como factores de riesgo cardiovascular el mas frecuente fue la hipertension arterial con
66.6%, seguido de sobrepeso y obesidad 62.2%, diabetes 55.5% y habito de fumar con 53.3%.
En Bolivia la diabetes tipo 2 se ha incrementado de forma importante, asi como en el mundo, la
prevalencia nacional para adultos de 20 a 79 afios fue de 6,5 (1C5,4 -10,3), segun estimaciones
realizadas para 2015.

En los ultimos afios las bebidas refrescantes y reducidas en azucares se convirtieron en
una tendencia saludable para la poblacion, esto debido a la saturacion del mercado de bebidas
con exceso de azucar, conservantes u otros aditivos quimicos utilizados para mejorar el sabor,
apariencia o duracion del producto, estas bebidas fueron expuestas a través de estudios
realizados por expertos demostrando a la poblacion los dafios que provoca a la salud la ingesta
de este tipo de bebidas.

“Para los consumidores, las bebidas sin aditivos ni ingredientes artificiales son su
principal preferencia. Ello incluye bebidas deliciosas y refrescantes reducidas en azlcares y
calorias, que les brinden energia, les ayuden a disminuir su estrés y mejoren su experiencia de
consumo.” (Vega, 2022)

Esta tendencia se ha convertido en un habito en personas que sufren algun tipo de
enfermedad que les impide el consumo de bebidas azucaradas, estas personas optan por
alternativas mas saludables como jugos naturales, bebidas bajas en azucares y en su mayoriael
agua purificada o el agua mineral; esta ultima siendo la opcion con mas preferencia gracias a
sus beneficios para la salud.

“La empresa embotelladora de agua (Agua Sana, 2020), a través de su pagina web
explica que, el agua mineral tiene un origen completamente natural. Con el deshielo y las
lluvias, el agua se filtra a través de las rocas de las montafias y la tierra, adquiriendo de esta

manera sus minerales, y oligoelementos caracteristicos. Al final de su recorrido, llega a un



acuifero (reservorios de agua subterraneos), lugar en el que puede permanecer durante miles de
afios y que se encuentra alejado de la contaminacion, de ahi que sea bacterioldgicamente pura.

Por supuesto, el agua mineral no recibe ningin tipo de tratamiento quimico o de

desinfeccion. De hecho, es recomendable que el envasado se realice al pie del manantial
siguiendo unos controles estrictos de calidad para que llegue en las mismas condiciones de
pureza a los consumidores. Gracias a esto, sus propiedades y caracteristicas se mantienen
intactas y todos pueden disfrutar de una bebida sana, como recién salida del manantial, y con
una composicion de minerales y oligoelementos estable. De hecho, son tan puras que ni siquiera
se necesitan hervir para preparar los biberones de los bebés.”

El agua mineral ademés de hidratar, aporta minerales de gran beneficio para la salud
como el calcio o magnesio, también es importante su consumo ya que ayuda a mejorar los
habitos alimenticios gracias a que no tiene calorias y es un buen aliado en comidas y cenas para
personas con obesidad, sobrepeso y/o diabetes.

“El comercio de agua embotellada es tal vez uno de los negocios de mayor crecimiento
en los ultimos afos, no solo en Bolivia sino en el mundo; pero, a la vez, es el mas controvertido
por sus implicaciones y connotaciones. Para unos, es un negocio que no deberia existir por ser
el agua dulce el recurso natural vital mas importante para los seres vivos y su acceso es
reconocido como un derecho humano por las Naciones Unidas desde 2010.

A estos factores, los detractores del agua embotellada suman otros dos: la gran cantidad
de botellas de plastico que se utilizan y terminan como basura y las ganancias incomparables
gue obtienen las empresas con poca inversion, porque el proceso industrial es minimo y no es
tan cierto que garanticen agua pura. En el otro lado estan quienes consideran que el agua
embotellada se ha convertido en un bien de consumo necesario porque el agua potable de grifo
no es accesible para todos ni apta para el consumo.” (Cartagena, 2021)

“El jefe departamental del Servicio Nacional de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad
Alimentaria (SENASAG) en Tarija, Michael Choque, menciona que 53 empresas
embotelladoras de Agua en el departamento de Tarija, estdn legalmente establecidas y que

cumplen con las normativas sanitarias.” (SENASAG, 2021)



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La falta de opciones de bebidas saludables y sabrosas para la poblacion que desea llevar
una dieta equilibrada conlleva a un consumo desproporcionado de bebidas elevadas en azlcares,
debido a su facil adquisicion, la gran variedad de bebidas azucaradas disponibles en el mercado
Yy Su precio accesible.

De modo que, en la actualidad, las personas se enfrentan a la limitada disponibilidad de
productos que satisfagan sus necesidades de hidratacion, sabor agradable y control de azlcar y
calorias. Por lo general el agua del grifo es una opcién poco conveniente debido a que posee
elementos utilizados para hacerlo potables los cuales no son recomendables para el consumo ya
que, no aporta ningun beneficio a la salud ademéas de la hidratacion. Asi también el agua
purificada de mesa; siendo la opcién mas asequible en funcién de las necesidades de la
poblacion. La ausencia de alternativas adecuadas puede llevar al consumo de bebidas
azucaradas o edulcoradas artificialmente, lo que puede agravar los problemas de salud y
dificultar el manejo de enfermedades como la diabetes y obesidad.

Aunque existen algunas opciones en el mercado dirigidas a la poblacion que requiere
una alimentacion saludable, la mayoria de ellas contienen edulcorantes artificiales o aditivos
poco saludables que no satisfacen plenamente las necesidades de aquellos que buscan una
hidratacion saludable. Estas alternativas también pueden carecer de variedad de sabores
naturales y ser menos atractivas para los consumidores.

Por lo tanto, existe una oportunidad para desarrollar y comercializar agua mineral
saborizada en un mercado rentable y con necesidades no satisfechas, ofreciendo beneficios
nutritivos para la poblacion. Estas bebidas proporcionaran una opcion refrescante, sabrosa y
saludable que cumpla con los requerimientos nutricionales, sin comprometer la salud de los
consumidores.

Al abordar este problema, se busca brindar a toda la poblacién que lo requiera, una
alternativa atractiva y satisfactoria, promoviendo una hidratacion adecuada y un estilo de vida
saludable. Esto no solo beneficiaria directamente a los consumidores, sino que también tendria
un impacto positivo en la gestion de su salud y en la prevencion de complicaciones relacionadas

al consumo de bebidas azucaradas.



FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Como desarrollar efectivamente el producto de agua mineral saborizada naturalmente
en el mercado de Tarija, maximizando la aceptacion del producto y generando rentabilidad para

la empresa?

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
% ¢Cuales son los aspectos clave que deben considerarse al desarrollar un plan de negocio?
% ¢ Como lograr que el agua mineral sea saborizada naturalmente?
% ¢Como desarrollar una presentacion atractiva para el producto?
% ¢Cuales son los posibles impactos positivos en la salud que puede ofrecer el agua
mineral saborizada?
% ¢Como desarrollar la produccion de agua mineral saborizada para obtener un margen de

utilidad y una rentabilidad que beneficie a la empresa?

OBJETIVOS
Objetivo General
Desarrollar un plan de negocio para la produccion y comercializacion de agua mineral

saborizada naturalmente en la ciudad de Tarija, provincia Cercado.

Objetivos Especificos

e Analizar el macro y micro entorno para identificar las oportunidades, amenazas y las
debilidades y fortalezas para la produccion y comercializacion del agua mineral
saborizada

e ldentificar las necesidades reales, expectativas, el grado de aceptacion y preferencia de
los potenciales consumidores, mediante una investigacion de mercado.

e Definir una estructura organizacional adecuada para la produccion y comercializacion
de agua mineral saborizada.

e Definir un plan de comunicacion y marketing, para la introduccién y comercializacién
del producto resaltando sus beneficios del mismo.

e Disefiar una estrategia de produccion eficiente que cumpla con los estandares de calidad

y seguridad alimentaria para del agua mineral saborizada.



IDENTIFICACION DE NECESIDADES INSATISFECHAS

La limitada disponibilidad de opciones de bebidas naturales para la hidratacion de la
poblacion ante la creciente demanda de productos saludables debido a la conciencia sobre el
cuidado de la salud y la alimentacion. Si bien, existen diversas bebidas en el mercado muchas
de ellas contienes azucares afiadidos, edulcorantes artificiales, colorantes y conservantes, lo que
puede ser perjudicial para la salud a largo plazo.

El agua mineral es esencial para mantener una hidratacion adecuada en el cuerpo. Al ser
saborizada, se convierte en una opcion mas atractiva para las personas que prefieren sabores
diferentes sin agregar calorias adicionales o azlcares refinados, ademas tiene un contenido
calorico nulo. Esto ayuda a controlar la ingesta de calorias, lo que es beneficioso para personas
que buscan mantener o controlar su peso, asi como para las personas con diabetes u otras
condiciones que requieren controlar el consumo de azucares.

El agua mineral saborizada es un producto que ofrece una alternativa saludable y
refrescante para satisfacer la sed, sin comprometer la salud, disefiado para aquellos que desean
disfrutar de sabores variados sin preocuparse por los efectos negativos asociados con las bebidas
convencionales. Al proporcionar una opcion de hidratacion que es natural, baja en calorias, sin
azucar y con ingredientes de alta calidad, se cubre una necesidad importante en el mercado de
bebidas analcohdlicas. Esto permite a las personas tomar decisiones mas saludables para su

bienestar general, sin sacrificar el placer de disfrutar de sabores deliciosos y refrescantes.

JUSTIFICACION

Justificacion Teorica

Existe una creciente demanda de productos saludables y naturales debido a un aumento
en la conciencia sobre la importancia de la salud y el bienestar. Las personas buscan alternativas
a las bebidas azucaradas y artificiales, creando una oportunidad para ofrecer agua mineral
saborizada naturalmente como una opcion refrescante y saludable, asi también, las tendencias
del consumidor muestran una preferencia por productos naturales y bajos en calorias, ademas,
la poblacion con obesidad, sobrepeso, diabética y aquellas personas que buscan controlar su
ingesta de azUcar requieren opciones de bebidas que no aumenten los niveles de glucosa en
sangre, por lo que el producto ofrece una opcion atractiva para aquellos que buscan hidratarse

de manera saludable sin comprometer el sabor caracteristico de una bebida refrescante.



La introduccion de productos innovadores y diferenciados puede ayudar a destacarse en
un mercado saturado. El agua mineral saborizada ofrece una propuesta Unica que capta la

atencion de los consumidores y genera interés en probar el producto.

Justificacion Social

Al ofrecer un producto que es natural, bajo en calorias y sin azlcares afiadidos, se
promueve un estilo de vida saludable entre los consumidores. Esto contribuye a la prevencion
de enfermedades relacionadas con la dieta, como la obesidad y la diabetes, y fomenta habitos
de consumo maés saludables en la poblacion.

La oferta de agua mineral saborizada naturalmente proporciona una opcion refrescante
y segura para la poblacion en general y a grupos de personas con condiciones médicas
especificas, promoviendo la inclusion y la calidad de vida de este grupo de la poblacion.

A través del marketing y comunicacion, se puede informar a los consumidores sobre los
beneficios de optar por opciones de bebidas saludables y naturales, aumentando la conciencia
sobre la importancia de una alimentacion equilibrada y fomentando una toma de decisiones
informada en cuanto a la eleccion de bebidas.

La produccién de agua mineral saborizada se lleva a cabo siguiendo préacticas sostenibles
que minimizan el impacto ambiental. Utilizando ingredientes naturales y procesos de
fabricacion responsables que ayudan a preservar los recursos naturales y a reducir la huella
ecologica del negocio, lo que beneficia a la comunidad en general, asi también, la puesta en
marcha de este negocio crea oportunidades de empleo en diferentes areas, desde la produccion
hasta la comercializacion y distribucion del producto. Contribuyendo al desarrollo econémico

local y al bienestar de las familias al proporcionar fuentes de ingresos estables y sostenibles.

Justificacion Econdmica

Con la produccion y comercializacion de agua mineral saborizada, se pretende abarcar
un sector importante del mercado Tarijefio, introduciendo el producto al mercado de bebidas
analcohdlicas, con enfoque en la poblacion general y poblacion condicionada en su
alimentacion a causa de algun tipo de enfermedad relacionada a la nutricion. Este enfoque
permite establecer una ventaja competitiva y capturar una porcion del mercado que actualmente
no estéa satisfecha por completo debido a las pocas alternativas de este tipo de bebida. Al ofrecer

un producto diferenciado y enfocado en un mercado especifico, se puede establecer precios



competitivos que reflejen el valor y la calidad del producto. Esto permitira obtener buenos
margenes de beneficio y asegurar la sostenibilidad financiera a largo plazo. Existe una demanda
creciente en el mercado local, un nicho de mercado especifico y en expansion, beneficios para
la salud, oportunidades de crecimiento y la posibilidad de obtener rentabilidad financiera.

La puesta en marcha de esta iniciativa empresarial tendra un impacto econémico positivo
en la region de Tarija. Contribuird a reducir la tasa de desempleo con la generacién de empleo
mediante la contratacién de personal en diversas areas, como produccion, control de calidad,
comercializacion, logistica y administracion. También, el fortalecimiento de la cadena de
suministro local, el impulso al sector alimentario, el aumento de la actividad econdmica y la
atraccion de inversiones son aspectos que demuestran la relevancia econdmica de este plan de

negocio y su contribucion al desarrollo regional.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para el desarrollo del presente plan de negocio, se recopila datos relevantes y se obtiene
informacion precisa sobre el mercado objetivo y los diferentes aspectos relacionados con la
produccion de agua mineral saborizada. A continuacion, se describen los tipos de investigacion

utilizados.

Tipos De Investigacion

Investigacion Cualitativa.

Para obtener una comprension mas profunda de las motivaciones, percepciones y
actitudes de las personas hacia bebidas similares y la hidratacion, se lleva a cabo una
investigacion cualitativa. Se realiza entrevistas, donde se explora necesidades, preferencias y
experiencias relacionadas con las opciones de bebidas disponibles en el mercado. Estos datos
cualitativos ayudan a identificar los aspectos que valoran y a disefiar estrategias de marketing y

desarrollo de productos mas efectivas, que se alinean con sus expectativas y demandas.

Tipos De Estudio

Estudio Exploratorio.

Inicialmente, se llevé a cabo una investigacion exploratoria para obtener una visién
general del mercado bebidas naturales y la industria alimenticia. Se realiz6 revisiones de
literatura y estudios previos, asi como entrevistas informales con expertos y profesionales de la

salud para identificar conceptos clave, tendencias y desafios en la produccion y
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comercializacion de este tipo de bebidas. Esto para obtener una comprension inicial del contexto
en el que se desarrolla el negocio.

Estudio Descriptivo.

Para obtener informacion cuantitativa sobre el mercado objetivo, se realizd una
investigacion descriptiva. Se aplicd encuestas estructuradas a una muestra representativa de
personas en la ciudad de Tarija. Estas encuestas permiten recopilar datos sobre las preferencias
de consumo, los habitos de compra, la frecuencia de consumo y otros aspectos relevantes
relacionados con las opciones de bebidas disponibles en el mercado. Proporcionando una
comprension detallada de las necesidades y preferencias de la poblacion, asi como datos

numeéricos que respaldan el desarrollo de estrategias de marketing y ventas.

Poblacion y Muestra

La poblacion objetivo se centra en la poblacion de la ciudad de Tarija, donde se incluye
a personas interesadas en mejorar los habitos alimenticios y también las propensas a adquirir
algun tipo de condicion médica relacionada con la mala alimentacion y el consumo excesivo de
bebidas azucaradas.

Para llevar a cabo la investigacion necesaria en la elaboracion de este plan de negocio,
se utilizé una muestra representativa de la poblacion de Tarija, seleccionada mediante técnicas
de muestreo adecuadas para garantizar la representatividad y la validez de los resultados
obtenidos.

En primer lugar, se aplicoO un muestreo aleatorio estratificado, donde la poblacion se
divide en grupos homogéneos o estratos, considerando caracteristicas relevantes como la edad,
el género, numero de jefes de familia, entre otros. Luego, se selecciond una muestra de cada
estrato de acuerdo con un criterio aleatorio, asegurando que todos los grupos estén representados
en la muestra de manera proporcional a su tamafo en la poblacion total.

El tamafio de la muestra se determina mediante célculos estadisticos, considerando el
nivel de confianza y el margen de error deseado, asi como la variabilidad esperada en las
respuestas de la poblacion de Tarija. Se emplearon formulas y herramientas estadisticas
adecuadas para obtener una muestra 0ptima que brinde resultados confiables y significativos.

La informacion y datos obtenidos a través de la muestra seleccionada son utilizados

como base para la toma de decisiones estratégicas y el disefio del producto que se adapten de
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manera efectiva a las necesidades de la poblacion. Ademas, los resultados de esta investigacion
permitieron evaluar la viabilidad y el potencial de éxito de la propuesta de desarrollo del plan

de negocio.

Fuentes De Informacién

Fuentes Primarias.

Se recolecto informacion de primera mano de la poblacion tarijefia, donde se incluye: la
poblacion que consume bebidas analcohdlicas, productores de los elementos a utilizar para la
elaboracion del producto y profesionales del sector que brindan informacidn Gtil para conocer
gustos, preferencias, grado de aceptacion y habitos del mercado en relacion al tema de estudio

y al producto que se pretende lanzar al mercado.

Fuentes Secundarias.

Para la recoleccion de informacion de fuentes secundarias se recurrio a documentos
fisicos y en linea, paginas web oficiales, articulos cientificos, planes de negocios y otros tipos
de investigaciones que brindan informacion sobre el agua mineral, sus beneficios, tratamientos,
cuidados y otros aspectos importantes que ofrecen datos valiosos para el desarrollo del plan de

negocio y su respectivo analisis de viabilidad.

Meétodos de Investigacion Cientifica

Meétodos Teoricos.

Se realiz6 una revision bibliografica de fuentes tedricas y académicas relacionadas con
la industria de las bebidas analcoholicas, la nutricion y el mercado de consumo. Esta revision
permitio recopilar informacion fundamental sobre los aspectos técnicos, cientificos y de salud
relacionados con el desarrollo y comercializacion de bebidas en un mercado con demanda de
productos especificos. También se llevo a cabo un analisis documental de informes, estudios,
investigaciones, datos estadisticos y las preferencias de consumo de la poblacién. Esto para
obtener una vision integral de la situacién actual del mercado, las tendencias, la demanda y la

competencia en el sector de bebidas para la posterior toma de decisiones y analisis de viabilidad.

Meétodos Empiricos.
A traveés de la observacion directa a las tendencias actuales sobre el consumo de bebidas
analcohdlicas en la ciudad de Tarija, las fuentes primarias como las encuestas y cuestionarios

aplicadas a una muestra representativa de personas en la ciudad, se recopilaron datos
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cuantitativos sobre las preferencias de consumo, los habitos de compra, las necesidades y las
expectativas de la poblacion en relacion con el producto propuesto. Los resultados obtenidos,
permiten una toma de decisiones mas informadas en cuanto a la demanda, precio y

caracteristicas que mejor satisfagan las demandas del mercado objetivo.

Técnicas y Procedimientos
Las técnicas para la recoleccion de informacion son los siguientes:

» Encuestas: Se desarrollaron encuestas a la muestra seleccionada de personas de la

L)

ciudad de Tarija. Estas encuestas proporcionaron datos directos sobre las preferencias
de los consumidores, los habitos de compra, las necesidades y las expectativas de la

poblacion en relacion con el producto y el sector al que pertenece este tipo de bebida.

L)

» Entrevistas: Se llevd a cabo entrevistas con potenciales consumidores, expertos
profesionales de la salud y otros actores relevantes en el sector. Estas entrevistas
permiten obtener informacion detallada sobre los aspectos de salud relacionados con las
bebidas similares, asi como identificar oportunidades y desafios en el mercado.

% Observacion: Se recopilaron datos directos de personas conocidas que padezcan alguna
condicion médica la cual les obligue a solo consumir agua natural, para asi conocer las
preferencias y habitos alimenticios en relacion al producto y sus opciones de hidratacion.
Por otro lado, respecto al agua mineral saborizada que se pretende desarrollar se observa
la competencia, productos similares y sus acciones para llegar a la poblacion.

% Informes de investigacion relacionados al sector: Se recopilaron informes de

investigaciones existentes que se realizaron previamente sobre la industria de las bebidas

y las tendencias del mercado en relacion a los habitos alimenticios saludables. Estos

informes proporcionan datos y analisis sobre la demanda, la competencia y otros

factores relevantes para el negocio.

e

*

Estadisticas gubernamentales y datos demogréaficos: Se utilizaron datos
demogréaficos y estadisticas gubernamentales recopilados de fuentes oficiales para
obtener informacién sobre la poblacién de la ciudad de Tarija, como el nimero de

personas, la distribucion por edad, género y otros factores demograficos relevantes.
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Instrumentos
Para la aplicacion de las técnicas de investigacion se utilizaron los siguientes
instrumentos de recoleccion de informacion:

% Cuestionarios estructurados: Se disefiaron cuestionarios con preguntas cerradas y

L)

opciones de respuesta predefinidas para recopilar datos cuantitativos de manera
eficiente. Se utilizaron herramientas en linea como Google Forms y SurveyMonkey para

crear y administrar las encuestas en formato digital.

L)

% Listas de verificacion: Para registrar observaciones especificas de comportamientos,
caracteristicas o aspectos relevantes relacionados con la produccion, comercializaciéon o
consumo de agua mineral saborizada. Se pueden registrar la presencia de ingredientes
naturales, el etiquetado y otras caracteristicas importantes.

» Registros fotograficos: Mediante camara de video y dispositivos moviles para capturar

L)

fotografias de situaciones o elementos relevantes para complementar las observaciones
y proporcionar evidencia visual. Aqui se incluye imagenes de productos, procesos de
produccion, procesos de recoleccion de materia prima, etiquetas, envases y puntos de
venta.

% Guias de entrevistas: Preparadas con preguntas abiertas y temas de discusion para
orientar las conversaciones con profesionales de la industria 0 consumidores. Estas guias
sirven como punto de partida, pero también permiten la exploracion de nuevos temas y
preguntas que surjan durante la entrevista.

¢+ Grabaciones de audio o video: Mediante el consentimiento de los entrevistados y la
utilizacion de grabaciones de audio o video para capturar de manera precisa y completa
las respuestas y comentarios durante las entrevistas. Esto facilita la transcripcion y el

analisis posterior.

e

*

Estadisticas gubernamentales y datos demograficos: A través de fuentes externas
confiables, como informes gubernamentales, estadisticas demogréaficas y estudios de
mercado previos, para obtener informacion adicional sobre el mercado, los

consumidores y las tendencias de consumo.

Medios
Se utilizaron diferentes medios para llegar a la poblacion y recopilar la informacién

necesaria. Algunos de los medios utilizados fueron:
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% Medios en linea:
Correo electronico: Para enviar los cuestionarios, solicitudes de entrevistas u otros
instrumentos a través de correos electronicos a la poblacién seleccionada.
Redes sociales: Con publicaciones en plataformas como Facebook, Instagram o Twitter
para invitar a la poblacion a completar encuestas o solicitar su participacion en
entrevistas.

% Medios presenciales:

L)

Entrevistas en persona: Mediante entrevistas cara a cara con la poblacion en general,
expertos en el campo de la salud o profesionales de la industria de bebidas. Estas
entrevistas permiten una comunicacion mas fluida y la posibilidad de profundizar en

temas especificos.

DELIMITACION
Limite Espacial

La investigacion y posterior desarrollo del plan de negocios es realizado en el
departamento de Tarija, Bolivia, en el municipio de Tarija y en comunidades aledafas a la
provincia Cercado. Es importante destacar que el origen del agua mineral que se menciona en
los capitulos siguientes del presente plan de negocio, se encuentra en la comunidad de Chagua,

Provincia Modesto Omiste del departamento de Potosi.
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I. ANALISIS DEL CONTEXTO Y NATURALEZA
DEL NEGOCIO
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1.1. ANALISIS DEL CONTEXTO

En la elaboracion del presente plan de negocio yace la necesidad de comprender
plenamente el entorno en el que se opera. Este analisis del contexto nos brinda las herramientas
para tomar decisiones informadas y estratégicas. En los siguientes puntos, se analizan en detalle
el entorno inmediato y mediato del negocio, también denominado micro y macro entorno del

mismo.

1.1.1. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

El microentorno se compone de los factores que estdn méas cercanos y tienen un impacto
directo en la operacion y desarrollo del negocio. En el caso de la propuesta de agua mineral
saborizada. Es fundamental comprender cdmo estos factores interacttan y afectan la oferta'y su

relacién con los clientes.

1.1.1.1. CLIENTES.

El principal enfoque del producto es satisfacer las necesidades de las personas
consumidoras de bebidas analcoholicas en la ciudad de Tarija, ya que, el producto es apto para
todas las personas con necesidades de hidratacion o que deseen mejorar sus habitos alimenticios,
por lo tanto, se considera a todas las personas y familias de la ciudad de Tarija, pertenecientes
a los barrios del area urbana, haciendo énfasis en las personas que buscan opciones de bebidas
saludables que no comprometan sus niveles de azlcar y aporten elementos nutritivos a su salud.

Es importante comprender las preferencias de sabores, expectativas de calidad y los

patrones o habitos de consumo para adaptar el producto a sus necesidades especificas.

1.1.1.2. COMPETENCIA.

El creciente mercado de agua embotellada y el cambio de habitos hacia otros mas
saludables, permiten y facilitan el crecimiento de empresas ya establecidas en el mercado, como
también el ingreso de nuevas empresas al rubro, por lo que es importante considerar cada una
de estas empresas para realizar estrategias que compitan con estas y asi lograr ventajas que
pongan a la empresa por delante de sus competidores.

También se considera a todas las marcas de bebidas en sus diferentes tipos como
gaseosas, jugos naturales, jugos de frutas y energizantes. Debido a que, al ya ser marcas con

una fuerte presencia en el mercado, tienen la opcién de lanzar nuevos productos enfocados a la
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poblacion que demanda bebidas saludables, lo que los convierte en competidores directos de la
empresa.
Los competidores podrian incluir otras marcas de agua saborizada, mineral o purificada

de mesa como:

e Villa Santa y Viscachani de La Cascada
e Chura Vida

e Vital de Coca Cola

e Naturagua

e PuraVida

e Agua Mia

e Chura Vida

e AguaRica

e Agua Manantial

e Agua de mesa Andaluz
e Agua Premium

e AguitaFom

También marcas de agua saborizada a base de aloe u otras esencias bajas en calorias,
también las bebidas dietéticas como los refrescos de soda o jugos de fruta las cuales son bajas

en azUcar y cero azUcares. Podemos mencionar las siguientes:

e Planet Zanna

e Aloe Vera de Alovi

e Aloe Beta de OmniLife
e Coca Cola Zero

e Pepsi Cero Azlcar

e SevenUp Cero Azucar

e Delis
e Aquarius
e PuraVida

e Jugos del Valle
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Todas las empresas y marcas mencionadas tienen presencia en el mercado Tarijefio y
son competidores de la propuesta; agua mineral saborizada naturalmente, analizar sus

estrategias, fortalezas y debilidades nos permite diferenciarnos y destacar en el mercado.

1.1.1.3. PRODUCTOS SUSTITUTOS

En la industria de bebidas, es fundamental comprender la presencia de productos
sustitutos, aquellos que compiten directamente por la preferencia del consumidor y pueden
influir en el éxito del producto de agua mineral saborizada. Estos sustitutos ofrecen alternativas
a los consumidores en busca de opciones de hidratacién y sabores agradables sin comprometer
su salud. Se puede incluir los siguientes:

e Aguacomun: El agua potable es un sustituto directo y natural. Aunque no tiene sabores
afiadidos, es una opcidén comun para la hidratacion, especialmente entre las personas que
buscan evitar calorias y azUcares adicionales.

e Bebidas Sin Azacar: Cualquier bebida sin azlcar, podria ser considerada como
sustitutos, ya que no contiene azucar afadida.

e Bebidas con Edulcorantes Artificiales: Las bebidas con edulcorantes bajos en calorias
o artificiales son otra alternativa. Estas pueden ofrecer sabores variados sin el contenido
de azucar. Sin embargo, la percepcion de la salud de estos productos puede variar.

e Infusiones de Hierbas y Tés Sin AzUcar: Las infusiones de hierbas y tés sin azucar
son opciones naturales, accesibles y sin calorias que algunas personas pueden preferir
para la hidratacion.

e Bebidas Deportivas Bajas en Azlcar: Algunas personas pueden optar por bebidas
deportivas bajas en azlcar para la hidratacion durante la actividad fisica. Estas suelen
contener electrolitos y aztcares en menor cantidad que las bebidas azucaradas, pero aun
asi pueden no ser ideales para todas las personas.

e Bebidas de Frutas Naturales: Las bebidas simples hechas de frutas frescas, como jugos
naturales de sabores tradicionales de la ciudad y hechas con o sin azucar los cuales son
ofrecidos a la poblacién en diferentes puntos o puestos de venta de comidas o solamente

de bebidas, son consideradas como sustitutos del agua mineral saborizada.
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1.1.1.4. INTERMEDIARIOS.

Los supermercados como; Urkupifia y Colosal en Tarija, tiendas de barrio presentes en
todas las zonas de la ciudad, locales gastronémicos como; restaurantes, patios de comidas o
pensiones, también centros deportivos con espacios de abastecimiento de comida o bebidas,
gimnasios, tiendas de bebidas como; TaDa, farmacias; Farmacorp y Farmacias Chavez que son
las més grandes con su oferta de una gran variedad de productos ademas de los medicamentos.
Son algunas de las opciones que pueden ser parte de la estrategia de comercializacion, siempre
que estén dispuestos a transmitir los valores de la empresa y el objetivo principal del producto;
que es la hidratacién saludable.

1.1.1.5. PROVEEDORES.

El principal ingrediente para la elaboracion del producto es el agua mineral, el cual sera
obtenido de un manantial natural ubicado en la comunidad de Chagua, en la provincia Modesto
Omiste del departamento de Potosi, dicho manantial se encuentra en un predio perteneciente a
la familia de uno de los socios de la empresa, por lo que su adquisicidn sera a costo cero, debido
a que se realizara algun tipo de contribucion a la comunidad por el acceso a las tierras, esta
contribucion sera realizada en mutuo acuerdo analizando los posibles beneficios para ambas
partes.

Los demas ingredientes y complementos para elaborar el producto en si, son los
saborizantes naturales y edulcorantes saludables, los cuales se espera adquirir del mercado local
tarijefio, directamente del productor al consumidor, como los productores de frutas, agricultores
que ofrezcan las plantas medicinales aptas para diabéticos y los edulcorantes que son producidos
en otras regiones del departamento de Tarija. Establecer relaciones solidas con proveedores
confiables garantiza la consistencia y calidad del agua mineral saborizada.

Para el proceso de produccion se requiere de maquinarias especializadas en el
tratamiento de este tipo de agua, debido a que se debe mantener los estandares de calidad y
respetar las normas bolivianas que establecen los parametros de minerales aptos para el
consumo humano. Estas maquinarias seran obtenidas en el mercado boliviano obtenidos a través
de importaciones de otros paises productores de estos equipos. Para su posterior saborizacion
se opta por procesos mas simples pero eficaces con herramientas también disponibles en el

mercado boliviano.
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Y, por ultimo, para el proceso de embotellado y envasado se tiene disponible a empresas
en el pais, los cuales ofrecen sus productos a muchas empresas similares y se las considera aptas
para el proceso productivo. A continuacion, se detallan a algunos de los proveedores mas

importantes a considerar:

CUADRO N° 1
Lista de proveedores del analisis del micro entorno
ID ITEM PROVEEDOR ORIGEN
CHAGUA, MODESTO
1 AGUA MINERAL BELLA VISTA ;
OMISTE, POTOSI
COMERCIANTES Y
2 FRUTA PRODUCTORES TARIA
LOCALES
PLANTAS PARA PRODUCTORES .
3 . TARIJA, POTOSI
INFUSION LOCALES
4 ESTEVIA LA BOLIVIANITA
5 BOTELLAS PET EMPACAR S. A. SANTA CRUZ
6 TAPAS PLASTICAS EMPACAR S.A. SANTA CRUZ
ETIQUETA
7 IMPRENTA REAL TARIA
INFORMATIVA

Fuente: Elaboracion propia

1.1.2. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

El macroentorno abarca factores mas amplios y externos que pueden influir en la
operacion, crecimiento y éxito del negocio. Comprender estas fuerzas externas es esencial para
anticipar cambios, aprovechar oportunidades y mitigar riesgos a medida que se desarrolla la

propuesta de agua mineral saborizada naturalmente.

1.1.2.1. POLITICO

El entorno politico y legal en Bolivia despliega un papel crucial en la produccion y
comercializacion del producto. Una serie de leyes, normas de calidad, regulaciones y
organismos gubernamentales en el pais como el Ministerio de Medio Ambiente y Agua,

Ministerio de Salud y Deportes, el Servicio Nacional de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad
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Alimentaria (SENASAG), El Instituto Boliviano de Normalizacién y Calidad (IBNORCA),
establecen el marco normativo que enmarca la operacion y afecta directamente como el
producto llega al mercado y es percibido por los consumidores.

La Ley General de los Derechos de las Usuarias y los Usuarios y de las Consumidoras
y los Consumidores (Ley N° 453, 2013) resguarda los derechos y deberes tanto de los
consumidores como de los proveedores en el pais. Su enfoque en la calidad, seguridad y
transparencia en la informacion de productos impacta directamente la producciéon y
comercializacion de agua mineral saborizada, exigiendo que se cumplan estandares de calidad
y se brinde informacion nutricional precisa y completa.

El Reglamento de etiquetado de alimentos de consumo humano establecida por
SENASAG en su Resolucién administrativa actualizada (R.A. N° 042, 2023) toma en cuenta
la Ley de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad Alimentaria (Ley N° 830, 2016) y otras normas de
calidad para establecer las pautas obligatorias para el etiquetado nutricional de alimentos,
incluyendo bebidas, destinados al consumo humano, con la finalidad de proteger la salud de las
personas y garantizar el derecho a la informacion de los usuarios y consumidores. Se espera que
el agua mineral saborizada cumpla con estos requisitos, proporcionando informacion clara sobre
el contenido, sus ingredientes y beneficios para la salud.

La Ley de Promocion de Alimentacion Saludable, en sus articulos 1 y 2 menciona que
tiene por objeto establecer lineamientos y mecanismos para promover habitos alimentarios
saludables en la poblacion boliviana, a fin de prevenir las enfermedades cronicas relacionadas
con la dieta, esto con la finalidad de contribuir al ejercicio del derecho humano a lasalud y a la
alimentacion sana, adecuada y suficiente para Vivir Bien. (Ley N° 775, 2016). “Esta ley puede
resultar atil como una base para la colaboracion y el posicionamiento del producto como una
solucion saludable respaldada por el gobierno, sin embargo, esta ley lleva siete afios sin ser
aplicada en el pais segin” (Noticias Fides, 2022). Afectando negativamente al mercado de
bebidas saludables al no existir una concientizacién seria por parte del gobierno respecto a la
alimentacion para el cuidado de la salud en la poblacion.

La Normas Boliviana de Bebidas analcohdlicas - Agua mineral natural - Requisitos. (NB
325003:2010). Establece las caracteristicas y requisitos que deben cumplir las aguas minerales
naturales. El producto debera ajustarse a estos parametros microbiologicos, fisico-quimicos y

organolépticos para garantizar la seguridad y calidad del agua mineral saborizada.
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También es importante tomar en cuenta las normas y procedimientos para enfermedades
no transmisibles en la que se encuentra la diabetes y obesidad estas normas son establecidas por
el Ministerio de Salud y Deportes. Aungue no se dirige especificamente a las bebidas, esta ley
tiene un impacto indirecto al promover la prevencion y control de la diabetes. EI producto se
beneficiara de esta conciencia publica sobre la importancia de opciones alimenticias saludables

para las personas con diabetes.

1.1.2.2. ECONOMICO.

“A nivel macroeconomico Bolivia ha logrado cierta estabilidad y crecimiento
econdmico, en parte debido a la nacionalizacion de industrias importantes como los
hidrocarburos y la mineria. Sin embargo, tras el declive de la bonanza de materias primas en
2014, Bolivia implementd medidas de alto gasto publico y crédito interno para sostener el
crecimiento econodmico, lo que resulto en incremento de la deuda publica y disminucion de las
reservas internacionales y ahorros fiscales. La pandemia de COVID-19 exacerb0 esta situacion,
sumiendo a la economia en recesion y aumentando la pobreza. Aunque hubo recuperacion post-
pandemia debido a factores como relajacion del aislamiento y mejores condiciones externas, la
alta deuda y limitados amortiguadores macroeconomicos dificultan la revitalizacion econémica,
especialmente sin mayor participacion del sector privado. Las limitadas reservas de gas, los
altos subsidios a los combustibles, un mercado regional cada vez mas desafiante y esfuerzos
globales por descarbonizar el sector energético, hacen necesario buscar alternativas a la
exportacion de gas. En este sentido, fomentar la inversion privada contribuiria a acelerar el
crecimiento y promover la calidad del empleo”. (Banco Mundial, 2023)

“Bolivia es la economia numero 95 por volumen de PIB. Su deuda publica en 2022 fue
de 35.707 millones de ddlares, con una deuda del 82,62% del PIB. Su deuda per cépita es
de 2.956 $ ddlares por habitante. La ultima tasa de variacion anual del IPC publicada en Bolivia
es de julio de 2023 y fue del 2,7%”. (DatosMacro, 2023)



TABLAN°1

Evolucion Anual Del PIB Per Cépita en Bolivia

Var. anual PIB Per

ANO PIB Per Cépita

Capita
2022 3.565 $ 5,80%
2021 3.370 $ 9,00%
2020 3.091$ -11,60%
2019 3.498 $ 0,00%
2018 3.496 $ 3,20%
2017 3.389 % 8,90%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
TABLA N° 2
Bolivia: Indice de Precios al Consumidor (IPC) Mensual, 2018 - 2023
MES 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Enero 101,17 102,61 103,85 105,07 105,85 = 109,18
Febrero 101,49 102,46 103,79 105,24 105,98 108,70
Marzo 101,36 102,44 103,91 105,12 105,93 = 108,61

Abril 101,22 102,58 104,34 105,05 105,96 108,81
Mayo 101,34 103,05 104,32 104,88 106,36 = 109,44
Junio 101,45 103,21 104,69 104,89 106,77 109,68
Julio 101,50 103,44 104,84 105,05 107,19 = 110,08

Agosto 101,67 103,96 105,41 105,59 107,23
Septiembre 101,58 103,88 104,35 105,39 107,38
Octubre 101,76 104,35 104,63 105,15 108,18
Noviembre 102,03 105,51 104,35 105,35 108,69
Diciembre 102,38 103,88 104,58 105,52 108,82
PROM.
ANUAL

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

101,58 103,45 104,42 105,19 107,03
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Situacion en Tarija

El PIB de Tarija muestra un comportamiento creciente en los ultimos 20 afios, con un
crecimiento promedio de 5%, explicado principalmente por el sector de petréleo crudo y gas
natural que registré un incremento de 8% en el periodo. En promedio, cerca de 45% del PIB
departamental a precios basicos esta explicado por este sector.

“En el periodo 2000-2020, que podria ser denominado como del “boom del gas natural
en Tarija”, los sectores de mayor importancia en el PIB departamental fueron siete, siendo el
principal el de petréleo crudo y gas natural (45%), seguido por el de agricultura, silvicultura,
cazay pesca (9%); sin embargo, este Ultimo registré un crecimiento de apenas 2,5% en estos 20
afios”. (Nunez V., Gomez R., Sanchez, Velazquez , & Jimenez , 2020)

En 2021, el PIB del departamento de Tarija alcanzé a 2.696 millones de dolares.

TABLA N°3
TARIJA: Crecimiento y Participacion del Producto Interno Bruto, segin Actividad Econdmica,
2021(P) (En porcentaje)

ACTIVIDAD ECONOMICA Crecimiento(1) Participacion(2)
PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios de 253 100,00
mercado)

Derechos s/Importaciones, IVA, IT y otros 1,55 24,50
Impuestos Indirectos

Egzsig)sl;CTO INTERNO BRUTO (a precios 277 75.50
1. Agricultura, Silvicultura, Caza y Pesca 3,35 8,33
2. Extraccion de Minas y Canteras -0,84 26,36
3. Industrias Manufactureras 4,27 4,64
4. Electricidad, Gas y Agua 5,94 1,01
5. Construccion 18,90 3,60
6. Comercio 6,51 3,51
7. Transporte, Almacenamiento y 12,38 5,46

Comunicaciones

8. Establecimientos Financieros, Seguros,

Bienes Inmuebles y Servicios Prestados a las 1,49 6,10
Empresas
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9. Servicios Comunales, Sociales, Personales y 4,37 1,44
Domésticos

10. Restaurantes y Hoteles 1,11 1,11
11. Servicios de la Administracion Publica 1,44 16,13
Servicios Bancarios Imputados el -2,19

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

El PIB per cépita es un indicador que refleja la medicion del PIB nominal de un pais o
departamento, dividido entre el nimero de sus habitantes en un determinado periodo,
generalmente un afio. En 2021 el PIB per cépita de Tarija alcanz6 a 4.555 dolares

estadounidenses.

TABLA N° 4
Producto Interno Bruto Per Cépita de Tarija 2016 - 2021
ACTIVIDAD
, 2016 2017 2018 2019 2020 2021
ECONOMICA
POBLACION 543.689 553.471 563.182 572.823 582.376 591.828
PIB (En miles de
o 18.829.285 20.791.317 21.986.209 20.961.386 17.056.335 18.492.799
bolivianos)

PIB (En miles de dolares
estadounidenses)

PIB Per Cépita (En
bolivianos)

PIB Per Cépita (En

dolares estadounidenses)

2.744.794 3.030.804 3.204.987 3.055.596 2.486.346 2.695.743

34.632 37.565 39.039 36.593 29.287 31.247

5.048 5.476 5.691 5.334 4.269 4.555

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
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FIGURAN®1

Tarija : Variacion Porcentual Acumulada del IPC, segun Division, 2022
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

1.1.2.3. SOCIAL.

El departamento de Tarija se ubica al sur de Bolivia en la frontera con las republicas de
Argentina y Paraguay, es un atractivo valle formado por pequefias ciudades y poblados
habitados por gentes amigables y hospitalarias. Los valles y el Chaco son sus dos regiones
principales. Segun estimaciones del INE, cuenta con 553 mil habitantes y representa el 4.96%
del total de la poblacién en Bolivia, esta conformado por 6 provincias y 11 municipios de los
cuales 4 se categorizan en el area rural (poblaciones aglomeradas en localidades con menos de

2 mil habitantes) y 7 municipios en area urbana, el municipio de Tarija la capital cuenta con
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216 mil habitantes y concentra el 39% del total de la poblacion departamental, solo 4 de los
municipios de Tarija tienen mas de 5 mil habitantes en el area urbana, concluyendo asi, que el
35% de la poblacion reside en el area rural.

Tarija se distingue por su rica herencia cultural y tradiciones arraigadas. La gastronomia,
como parte fundamental de la cultura, juega un papel relevante en la vida cotidiana. Cualquier
producto nuevo, como el propuesto en este plan de negocio, debe considerar cdmo encajar en
las costumbres locales de alimentacion y culturales.

La poblacién de Tarija esta mostrando un creciente interés en la salud y el bienestar,
gracias a campafias para la deteccion de la diabetes organizada por el Servicio Departamental
de Salud (SEDES), el cual arrojo nimeros alarmantes respecto a casos de diabetes en la
poblacion, debido a esto, se evidencia una mayor conciencia sobre la importancia de una dieta
equilibrada, especialmente entre aquellos con condiciones medicas como la diabetes. Esto crea
un entorno propicio para el producto al ser una bebida saludable y natural.

En resumen, Tarija es una region con una identidad cultural fuerte y una creciente
conciencia sobre la salud. Estos factores brindan oportunidades para posicionar el producto
como una opcion saludable y sabrosa para la poblacion. Sin embargo, es vital adaptar las
estrategias a las costumbres locales y establecer relaciones solidas con profesionales de la salud

para lograr una adopcidn exitosa en esta comunidad.

1.1.2.4. TECNOLOGICO.

Para la produccion del agua mineral es necesario contar con una planta o un sistema
especifico para realizar este proceso, actualmente existen sistemas completos con toda la
tecnologia y los instrumentos necesarios para todo el proceso de produccion de agua mineral,
el cual incluye la potabilizacion, la saborizacion, el embotellado y el envasado del producto
final. Estos sistemas pueden ser adquiridos a través de proveedores internacionales o mediante
importadores nacionales de este tipo de tecnologia. La implementacion de maquinaria avanzada
para el procesamiento, mezcla y envasado puede reducir costos de mano de obra, minimizar
errores humanos y garantizar una produccion uniforme y de alta calidad.

Asi mismo para la comercializacion, un gran porcentaje de la poblacién Tarijefia cuenta
con acceso a telecomunicaciones y a internet. Esto abre oportunidades para estrategias de
comunicacion directa con los consumidores a través de plataformas digitales y plataformas de

comercio electrénico.



28

1.1.2.5. AMBIENTAL.

En Bolivia existen normas, leyes y reglamentos que regulan todos los aspectos sobre el
cuidado del agua y el medio ambiente en general, ademas, en la actualidad mundialmente se
vive una escasez de este recurso por lo que el cuidado del agua se convirtié en una prioridad
para todas las personas.

La extraccion y procesamiento de agua mineral pueden tener un impacto en los recursos
hidricos del pais. Es crucial implementar practicas responsables de gestion del agua y evaluar
el equilibrio entre la demanda de agua y la sostenibilidad de su uso en la produccién.

También es importante considerar otros factores ambientales o ecolégicos como el
embalaje sostenible mediante el uso de envases y etiquetas amigables con el medio ambiente,
la eficiencia energética en la produccion y distribucion, la educacion ambiental que puede influir
en la percepcion y eleccion de los consumidores. La consideracion y mitigacion de los impactos
ambientales no solo es crucial para la sostenibilidad del negocio, sino también para establecer
una conexion positiva con la comunidad y los consumidores preocupados por el medio

ambiente.

1.1.3 SINTESIS DEL ANALISIS DEL ENTORNO
Anélisis del Microentorno:

o Clientes: El enfoque principal son las personas con alguna enfermedad causa por la mala
alimentacion y personas con una dieta especifica, pero el producto también se dirige a
cualquier persona o a los que buscan bebidas saludables. Es crucial comprender sus
preferencias, expectativas y habitos de consumo.

e Competencia: ElI mercado de agua embotellada y bebidas saludables en Tarija es
competitivo, con empresas establecidas y posibles competidores, incluidas marcas
locales e internacionales.

e Productos Sustitutos: El producto enfrenta la competencia de sustitutos como el agua
comun, bebidas sin azucar, bebidas con edulcorantes, infusiones de hierbas y tés,
bebidas deportivas y jugos naturales.

« Intermediarios: Supermercados, tiendas locales, restaurantes, gimnasios y farmacias son

posibles canales de distribucion.
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Proveedores: El agua mineral se obtiene de un manantial natural, mientras que los
saborizantes naturales y edulcorantes provienen de proveedores locales. Se requerird

maquinaria especializada y otros suministros para la produccion y embotellado.

Andlisis del Macroentorno:

Politico: Las leyes y regulaciones de Bolivia, incluidas las relacionadas con la calidad
de los alimentos y la salud, impactan directamente en la produccion y comercializacion
del producto.

Econdmico: Bolivia ha experimentado estabilidad econémica, pero también enfrenta
desafios econdmicos, incluida la deuda publica y la inflacién. Tarija ha visto un
crecimiento en el PIB, pero también variabilidad.

Social: Tarija es una region con una fuerte identidad cultural y una creciente conciencia
sobre la salud, lo que crea oportunidades para productos saludables.

Tecnoldgico: La tecnologia es esencial para la produccion y comercializacion del
producto, y la poblacion de Tarija tiene acceso a telecomunicaciones e internet.
Ambiental: EI uso sostenible del agua y la consideracion de factores ambientales, como
el embalaje sostenible, son esenciales debido a las regulaciones y la creciente conciencia

ambiental.

En general, Tarija ofrece oportunidades para un producto saludable, pero se necesita una

estrategia solida de marketing y distribucion para tener éxito en un mercado competitivo y

cumplir con las regulaciones locales y ambientales.

1.1.4. Analisis FODA

El analisis FODA proporciona una vision integral de la posicion actual y las perspectivas

futuras del negocio y el producto.

FORTALEZAS:

e Producto Unico y especializado, elaborado naturalmente con una familia de
sabores Unicos y deliciosos. Esto lo diferencia en el mercado y lo posiciona como
una solucion saludable y atractiva.

e El producto se alinea con las tendencias actuales de salud y bienestar. Satisface
la demanda creciente de opciones de bebidas saludables, lo que puede generar

un interés considerable.
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e La conciencia social creciente sobre la alimentacion saludable y la necesidad de
opciones nutritivas en la comunidad respalda la aceptacion y demanda del

producto.

OPORTUNIDADES:

e La demanda de productos saludables estd en aumento, especialmente entre
personas con necesidades especificas.

e Expansion de Mercado; Después de consolidarse en Tarija, es posible expandirse
a otras ciudades y regiones de Bolivia, llegando a un mercado mas amplio

e Las alianzas estratégicas mediante colaboraciones con médicos, clinicas y
organizaciones sociales pueden aumentar la visibilidad del producto y construir

relaciones solidas en el sector de la salud.
DEBILIDADES:

e La investigacion y desarrollo de productos especificos para personas con
diabetes, obesidad u otras enfermedades puede conllevar costos iniciales mas
altos.

e La competencia emergente a medida que el mercado de productos saludables
crece, es posible que surjan competidores que también ofrezcan opciones
similares.

e La percepcion del precio; los productos saludables a menudo se perciben como

mas caros.
AMENAZAS:

e Los cambios en las regulaciones de alimentos y bebidas podrian afectar la
formulacién o comercializacion del producto.

e Cambios rapidos en las preferencias del consumidor.

e Factores Economicos; las condiciones economicas adversas del pais pueden
afectar el poder adquisitivo de los consumidores y su disposicion a gastar en

productos premium.
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FIGURA N° 2
Matriz FODA: Andlisis del Microentorno
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1.2. NATURALEZA DEL NEGOCIO
La naturaleza del negocio implica la descripcion de la idea de negocio y del producto lo

cual se detalla a continuacion:

1.2.1. Descripcion del Producto o Idea del Negocio

El producto propuesto en este plan de negocio es el agua mineral saborizada, el cual
pertenece a la industria de alimentos, es una bebida refrescante y saludable que combina las
propiedades beneficiosas del agua mineral con sabores naturales y edulcorantes saludables. Esta
disefiado para satisfacer las necesidades de hidratacién de la poblacion en general, de las
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personas con diabetes u obesidad y para quienes buscan hidratarse con opciones de bebidas que
no comprometan sus niveles de azlcar en sangre mientras disfrutan de un sabor agradable.

Se pretende ofrecer los diferentes sabores o esencias frutales y plantas, en el caso de las
frutas se cuenta con los sabores de: limén, sandia, durazno, y naranja, en el caso de las plantas
se cuenta con las esencias de: canela, manzanilla, menta, yareta (Azorella Compacta) y tusca
(Acacia Aroma). Cada fruta o planta mencionada es apta y beneficiosa para la salud,
especialmente para los diabéticos y personas con sobrepeso ya que los ayuda a llevar una dieta
balanceada.

Los métodos utilizados para la extraccion de las esencias son los siguientes:

e Infusion: Consiste en verter agua caliente sobre las partes de la planta (como hojas,
flores o hierbas) y dejar que repose durante un tiempo especifico. Luego, se filtra el
liquido resultante.

e Destilacion al vapor: Este método se utiliza para extraer aceites esenciales de plantas
y frutas. Se calienta agua y se crea vapor, que pasa a través de las mismas y luego se
condensa. El aceite esencial se recoge en la superficie del agua condensada.

En el caso de los sabores frutales se planea endulzarlas minimamente con estevia natural,
y en la seccién de plantas, solo tendran el aroma caracteristico de la esencia manteniendo el
sabor neutro pero refrescante del agua mineral natural.

El producto sera ofrecido a la poblacion en botellas PET (Tereftalato de polietileno) es
el material méas utilizado para fabricar botellas de plastico, desde que en 1976 empez0 a
utilizarse como envase de bebidas carbonatadas. “Se trata de un material muy resistente,
economico y facilmente reciclable, por lo que, ademas de ser practico, es uno de los
mas respetuosos con el medio ambiente.” (ALCION , 2021). El agua mineral saborizada ya
embotellada estara disponible en la presentacion de 1 Litro en sus diferentes sabores, selladas
con tapas plasticas y con su respectiva etiqueta informativa con toda la informacién del producto

y la empresa.

1.2.2. JUSTIFICACION DE LA EMPRESA
La idea de negocio surge de la necesidad de ofrecer opciones mas saludables y adaptadas
a la poblacion consciente por su salud y a la poblacién en general. La disponibilidad de este

recurso natural y la conciencia creciente sobre la salud y la calidad de los productos respaldan
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la viabilidad de este emprendimiento. Ademas, contribuye al desarrollo econémico y al

bienestar de la comunidad local.

1.2.2.1. Nombre de la Empresa
La razon social es el nombre legal o la denominacion oficial bajo la cual opera la

organizacion. La empresa opta por el nombre de “Agua Valyria R.L.”.

1.2.2.2. Tipo de Empresa

La empresa se consolida como una Sociedad de Responsabilidad Limitada, con sus
siglas R.L. es un tipo de sociedad comercial regulada por el Codigo de Comercio Boliviano,
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. Por lo tanto, la empresa cuenta
con dos socios cuyo aporte de capital serd igual y al ser necesario mayor capital de inversion
para todo el emprendimiento o solo para herramientas especificas, para la apertura y

funcionamiento de la empresa se recurrira a un financiamiento mediante una entidad bancaria.

1.2.2.3. Ubicacion

La planta de produccion de la empresa estd ubicada en la calle Ipaguazu, entre avenida
Sanandita y avenida Gran Chaco en la zona de Palmarcito de la ciudad de Tarija, sobre un
terreno de 250m? aproximadamente, dicho inmueble cuenta con los servicios de electricidad;
para el funcionamiento de maquinaria y equipos, agua potable; para el mantenimiento o aseo de
las instalaciones y materiales, alcantarillado sanitario; para los desechos de aguas negras y
grises, y red wifi de internet; para la interconexion de la empresa a los sistemas de informacion
digital. Las coordenadas del terreno para la planta de produccion son: 21°31'28.5"S
64°42'27.4"W
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FIGURA N°3

Mapa urbano; ubicacion de la planta de produccion de la empresa “Agua Valyria R.L.”

Google

Fuente: Google Maps

También se plantea alquilar un local comercial en el centro de la ciudad, especificamente
en la calle Corrado, entre las calles Colén y Daniel Campos; dicha ubicacion fue seleccionada
estratégicamente segun analisis posteriores, teniendo como ventaja, su cercania a colegios,
centros medicos y el mercado central de Tarija, aqui se gestionara algunas operaciones

comerciales y administrativas, como también la atencion al cliente y la gestion de pedidos.

FIGURA N° 4

Mapa urbano, ubicacion del local comercial de “Agua Valyria R.L.”
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1.2.3. GESTION EMPRESARIAL
En funcion del anélisis del contexto y la naturaleza del negocio, la empresa “Agua

Valyria” establece lo siguiente:

1.2.3.1. Misién

“Somos una empresa que ofrece una hidratacion saludable, comprometida a producir
agua mineral saborizada de la més alta calidad, para contribuir al bienestar de nuestros
consumidores en la ciudad de Tarija. A través de la innovacion constante y la atencion

meticulosa a los estandares de calidad”

1.2.3.2. Vision
“Ser la marca lider y preferida de agua mineral saborizada en Tarija, reconocida como
un simbolo de calidad y salud en todo el pais, en busca de ser pioneros y referentes en la

promocion de habitos alimenticios saludables y en la contribucion al bienestar de la poblacion”

1.2.3.3 Objetivos Estratégicos de la Empresa
e Objetivos a corto plazo:

» Introducir con éxito la marca “Valyria” y su linea de agua mineral saborizada
en el mercado de Tarija, logrando una participacion de mercado del 2% al
4% dentro de los primero 5 afios de lanzamiento.

> Establecer una sélida presencia en redes sociales y colaborar con tiendas e-
commerce para promover el producto en Tarija.

e Objetivos a mediano plazo:

» Lograr una expansion en la distribucion del producto a ciudades dentro del
departamento como Yacuiba y Bermejo, como también a las regiones
cercanas de Sucre, Villazon y Potosi a partir del tercer afio.

» Mantener un alto estandar de calidad y obtener certificaciones importantes
para fortalecer la confianza del consumidor y asegurar el cumplimiento de
las regulaciones sanitarias.

e Objetivos a largo plazo:
» Evaluar y planificar la entrada a mercados internacionales a partir delquinto

afio de funcionamiento, explorando oportunidades en paises vecinos
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mediante el aprovechamiento de la ubicacién geogréfica del departamento
de Tarija.

> Diversificar la linea de productos para analizar posibles nuevas
presentaciones e incluir bebidas saludables relacionadas, como aguas con

electrolitos, con gas o bebidas funcionales

1.2.3.4. Valores de la empresa
Los siguientes valores reflejan los principios éticos y culturales que la empresa desea

promover en su cultura organizacional:

e Integridad: Actuar con honestidad, ética y cumplir con todas las leyes y
regulaciones aplicables.

e Innovacion: Fomentar la creatividad y la innovacion constante para desarrollar
nuevos sabores y productos que se adapten a las necesidades cambiantes de los
consumidores.

e Transparencia: Actuar con transparencia en todas las operaciones comerciales y
proporcionar informacidn precisa y completa sobre los productos, sus ingredientes
y beneficios.

e Respeto: Mediante el valor, cuidado de la salud y el bienestar de los empleados,
promoviendo un entorno de trabajo seguro y saludable.

e Sostenibilidad Ambiental: Responsabilidad ambiental en la gestion de recursos
naturales y la minimizacion de impactos ambientales, promoviendo envases y

procesos amigables con el medio ambiente.

1.2.3.5. Ventajas Competitivas
e Laempresa ofrece sabores Unicos y especiales para un sector especifico de
la poblacion.
e Los productos se destacan por utilizar sabores naturales de frutas y plantas
medicinales en lugar de sabores artificiales.
e Se espera la colaboracion con profesionales de la salud, como nutricionistas

y médicos, para respaldar la calidad y adecuacion de los productos.
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2.1. INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun Naresh A. Malhotra (2008), “La Investigacion de Mercados es la identificacion,
recopilacion, anélisis, difusion y uso, sistematico y objetivo de la informacion con el propésito
de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y

oportunidades de marketing”.

2.1.1. Proyecto de Investigacién de Mercados

Se enfoca en el lanzamiento de la marca “VALYRIA” y su producto principal: el agua
mineral saborizada.

Este proyecto nace de la comprension de que la poblacién Tarijefia requiere opciones de
hidratacion saludable y deliciosa que no comprometan su salud y bienestar. El objetivo es
ofrecer una solucion que no solo sea segura para el consumo de las personas con alguna
condicion medica, sino que también sea atractiva para la demas poblacion en varios aspectos.
Para lograr este objetivo, es primordial realizar una investigacion de mercado exhaustiva y
precisa, que permita comprender a fondo al publico objetivo, en este caso; las personas de la

ciudad de Tarija, Bolivia.

2.1.1.1. Problema Gerencial

Se plantea el siguiente problema gerencial:

“;Como desarrollar y comercializar efectivamente agua mineral saborizada, dirigido a
la poblacién de la ciudad de Tarija, maximizando la aceptacion en el mercado y generando

rentabilidad para la empresa?”

2.1.1.2. Problema de Investigacion de Mercados

En funcion al problema gerencial y con la intencion de desarrollar un producto viable,
que se ajuste a las necesidades de la poblacion y tengan un alto potencial de aceptacion en el
mercado, se plantea el siguiente problema de investigacion de mercado:

“Determinar las preferencias y habitos de consumo de los consumidores potenciales del

producto, asi como las necesidades de la poblacion de la ciudad de Tarija”.

2.1.1.3. Preguntas de Investigacion
1. ¢Qué factores influyen en la eleccion de bebidas por parte de la poblacién general

en Tarija?
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2. ¢Qué percepcion tiene la poblacion respecto a los atributos de las bebidas
analcoholicas y cdmo esto influye en sus decisiones de compra?

3. ¢Cudl es la disposicién de los consumidores potenciales a probar la nueva agua
mineral saborizada?

4. ;Cuél es el precio de venta preferido por la poblacion?

2.1.1.4. Planteamiento de la hipétesis

La introduccién de agua mineral saborizada naturalmente en la ciudad de Tarija
conducira a un aumento en la demanda de bebidas saludables entre la poblacién, especialmente
entre aquellos que buscan alternativas de consumo que sean beneficiosas para su salud y estén

alineadas con las tendencias actuales de bienestar.

2.1.1.5. Objetivos de la Investigacion de Mercados
Objetivo General
Determinar la viabilidad y aceptacion del mercado para la produccion vy

comercializacion de agua mineral saborizada naturalmente en la ciudad de Tarija.

Objetivos Especificos

1. Determinar las preferencias y necesidades especificas de la poblacion de Tarija, en
cuanto a bebidas sin alcohol ni gas, relacionados con su salud.

2. Analizar las percepciones de los consumidores sobre los beneficios de esta bebida
para su salud y dieta.

3. Determinar la disposicion de los consumidores potenciales en Tarija para probar y
adoptar el producto propuesto.

4. ldentificar los factores clave que influyen en la decisién de compra de los
consumidores en relacion con este tipo de producto.

5. Determinar y considerar el precio de venta aceptado por el mercado.

2.1.2. Disefio de Investigacion

2.1.2.1. Métodos y técnicas de Investigacién de Mercados.

Investigacion Concluyente Descriptiva

Este tipo de investigacion es fundamental ya que permite analizar el comportamiento de
compra de la poblacion, ademas de sus gustos y preferencias para que el posterior disefio del

producto posea las caracteristicas mas importantes y se adapte a sus necesidades. También
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ofrece informacidn sobre como los consumidores obtienen informacion sobre productos, esto

es fundamental para desarrollar una estrategia de marketing efectiva.

Investigacion Descriptiva Transversal

Para el lanzamiento de este nuevo producto, es importante comprender y evaluar como
se encuentra el mercado en el momento del lanzamiento, qué preferencias tienen los
consumidores en ese momento y otros factores actuales como sus percepciones o las tendencias
de la salud. La investigacion transversal proporciona datos actuales que son cruciales para la
toma de decisiones.

Fuentes de Informacion

e Fuentes de Datos Primarias. Son aquellas que proporcionan datos especificos
sobre el problema a analizar. Proceden de analisis y estudios disefiados a la medida,
para detectar un problema, explorar una situacion o una opinion sobre un tema
concreto, o para cuantificar unos datos de mercado. Se obtiene datos primarios que
son la informacion que redne o genera para alcanzar los objetivos del proyecto.

Se cuenta con las siguientes fuentes primarias:

- Encuestas a Consumidores: Realizar encuestas y cuestionarios a la poblacion
Tarijefia y a personas con diabetes de la misma ciudad, esto para comprender sus
preferencias, necesidades y actitudes hacia el agua mineral saborizada con
esencias naturales y otros aspectos importantes.

- Observacion Directa: Observar directamente el comportamiento de los
consumidores en tiendas o en linea para comprender sus elecciones y patrones
de compra.

- Redes Sociales y Comentarios en Linea: Analizar conversaciones y comentarios
en redes sociales y sitios web para obtener informacién sobre lo que los
consumidores estan diciendo sobre productos similares.

e Fuentes de Datos secundarios. Este tipo de fuentes son aquellas que contienen
datos genéricos, estadisticos o cualitativos, son informes y estudios que no han sido
disefiados especificamente para el tratamiento del problema o el asunto que nos

proponemos investigar pero que contienen datos relacionados.
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- Bases de Datos Gubernamentales: Datos estadisticos y demogréficos obtenidos
sobre la industria y la salud a travées del INE.

2.1.2.2. Recopilacion de la Informacion

2.1.2.2.1. Determinacion de la Poblacién y tamafio de Muestra

Poblacion de Estudio

Para la presente investigacion se opta por realizar 2 cuestionarios:

El primer cuestionario va dirigido a la poblacion en general del &rea urbana de la ciudad
de Tarija y el segundo se dirige a la poblacién especificamente diabética de la misma
ciudad, la decision de realizar dos encuestas se basa al posible cambio en las
percepciones hacia el producto por parte de la poblacion general y de las personas con

alguna condicion medica especifica, en este caso; los diabéticos.

Poblacion Meta

Elemento de la Poblacién

Para realizar el primer cuestionario se tomo en cuenta los siguientes requisitos:
v Habitantes de la zona urbana de Tarija (Provincia Cercado).

v" Mayor a 15 afos.

Para realizar el segundo cuestionario se tomd en cuenta los siguientes requisitos:

v Habitantes de la zona urbana de Tarija (Provincia Cercado).

v Portador de la enfermedad “Diabetes Mellitus” en cualquier de sus tipos.

v Familiar cercano de algun paciente con diabetes, debido a la alta probabilidad de

poseer la enfermedad en cualquier etapa de su vida.

Unidad de Muestreo
Cuestionario 1: Poblacion mayor de 15 afios que resida en la zona urbana de Tarija.

Cuestionario 2: Poblacion diabética de la zona urbana de Tarija.

Extension

La provincia Cercado del departamento de Tarija.

Tiempo
Septiembre de 2023.
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Muestreo

- Marco de Muestreo
Para el cuestionario 1 se consideré a la poblacion mayor a 15 afios de edad de la ciudad
de Tarija.
Para el cuestionario 2 se consider6 al nimero de poblacion diabética en la ciudad segln
estadisticas actualizadas de INE y SEDES.

- Técnica de Muestreo
Para ambos cuestionarios se aplicé el muestreo aleatorio simple (MAS), esta: “es una
técnica de muestreo probabilistico donde cada elemento de la poblacion tiene una
probabilidad de seleccion equitativa y conocida. Cada elemento se selecciona de manera
independiente a los otros elementos y la muestra se extrae mediante un procedimiento

aleatorio del marco de muestreo.” (Malhotra, 2008)

Tamafio de Muestra

Si bien el producto es apto para personas de todas las edades, la poblacion objetivo es
segmentada debido a la consciencia y capacidad necesaria para responder a los cuestionarios.

Cuestionario 1.

Los datos del tamarfio de la poblacion se obtuvieron segun proyecciones de poblacion
elaboradas por el INE, el cual determind que para 2022 la poblacion de la ciudad de Tarija fue
de 272.692 habitantes del cual, el 68,88% tiene una edad mayor a 15 afios, o sea 187.830

personas.
Datos:
Poblacion Sujeta a Estudio N = 187.830 mayores de 15 afios
Probabilidad de éxito p=60% =0,6
Probabilidad de fracaso g=1-p=40%=04
Margen de error muestral estandar e =8%=0,08
Nivel de confianza Zep = 95% (distribucion normal=1.96)

Tamafio de muestra No=¢?
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Féormula:
ZE*N=*pxq
_ 2

- e?x N+ Zg*xqxp
2

Calculo del tamafio de muestra:

(1,96)2 % 187.830 * 0,6 * 0,4

_ = 143,62 ~ 144
0= 70,08)2+ 187.830 + (1,96)2 % 0,4 = 0,6

no = 144

Se realiza 144 encuestas distribuidos aleatoriamente entre la poblacién mayor de 15 afios

del area urbana de la ciudad de Tarija.

Cuestionario 2

Actualmente no hay una cifra exacta de la poblacion con diabetes en la ciudad de Tarija.
Sin embargo, se puede estimar el numero aproximado basandose en la prevalencia de la diabetes
a nivel nacional y departamental. Segun el Banco Mundial, la prevalencia de la diabetes en
Bolivia fue de 5,5% en 2021, lo que significa que alrededor de 362.000 personas vivian con esta
enfermedad crénica. Segun el INE, la poblacion de la ciudad de Tarija fue de 272.692. Si se
asume que la prevalencia de la diabetes es similar en todo el pais y que la poblacién de la ciudad
no ha cambiado mucho, se podria calcular que el nimero de personas con diabetes en la ciudad
de Tarija seria de aproximadamente 14.998 (272.692 * 0,055). Aunque este numero solo sea
una estimacion es de gran utilidad para el célculo del tamafio de muestra de la poblacion
diabética, sin embargo, para este calculo se tiene un margen de error mas alto, debido a la

variabilidad y las limitaciones que pueden existir al encuestar a esta poblacion.

Datos:

Poblacion Sujeta a Estudio N = 14998

Probabilidad de éxito p=60%=0,6

Probabilidad de fracaso q=1p=40%=04

Margen de error muestral estandar e=16%~=0,16

Nivel de confianza Zep = 95% (distribucion normal=1.96)

Tamafio de muestra No =¢?
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Féormula:
ZE*N=*pxq
_ 2

- e?x N+ Zg*xqxp
2

Calculo del tamafio de muestra:

(1,96)2 14998 + 0,6 + 0, 4

_ =35,92 ~ 36
0= 70,16)2+ 14998 + (1,96)2+0,4+0, 6

no =36
Se realiza 36 encuestas a personas con diabetes en la ciudad de Tarija.

2.1.2.2.1.1. El Cuestionario

Los cuestionarios tienen como objetivo conocer las preferencias de consumo, los habitos
de compra de bebidas no alcohdlicas y sin gasificar, y conocer la intensién de compra para
determinar la demanda potencial del producto. Se realiz6 ambos cuestionarios mediante el
programa en linea Google Forms, que permite la realizacion de cuestionarios con multiples
opciones de redaccion de preguntas, asi como su aplicacion mediante la opcion de compartir en
distintos medios, ya sea en linea 0 manualmente. También nos permite el analisis de datos
mediante graficos estadisticos para su posterior tabulacion e interpretacion. Los cuestionarios

realizados en este programa se detallan en Anexo 1.

2.1.2.2.1.2. La Entrevista

Se realiz6 una entrevista a la Lic. Angela Paola Chocala Pacheco, Licenciada en
Bioquimica con experiencia en laboratorios de la ciudad de Tarija y con trabajo a lado de
médicos endocrindlogos, diabetdlogos y de pacientes con diabetes, la informacidn obtenida se
realizé a través de una corta entrevista personal donde se obtuvo informacion relevante desde

un punto de vista médico respecto a la propuesta de este producto.
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2.1.2.3. Presentacion y Analisis de Resultados
Cuestionario N° 1
Resultados del cuestionario dirigido a la poblacion mayor de 15 afios del &rea urbana de

la ciudad de Tarija

1. Edad
TABLA N°5
Edad

Rangos de edad Erecuencia | Porcentaie Porcentaje

J acumulado
Validos 15-21 24 16,67% 16,67%
22-29 39 27,08% 43,75%
30-39 33 22,92% 66,67%
40-49 21 14,58% 81,25%
50-59 19 13,19% 94,44%
60 en adelante 8 5,56% 100,00%

TOTAL 144 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- Del total de personas que respondieron a este cuestionario, el rango de
edad con mas participaciones es de 22 a 29 afios, seguido de los rangos 30 a 39 afios y 15 a 21
afios, también se observa una participacion igualada hasta los 59 afios y de 60 en adelante hay

una disminucion considerable.

2. Género
TABLA N° 6
Género

Género Frecuencia | Porcentaje LB
acumulado
Validos Masculino 83 56,46% 56,46%
Femenino 64 43,54% 100,00%

TOTAL 147 100,00%0

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023




GRAFICO N° 1
Género

m Masculino = Femenino

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023
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Interpretacion.- El 43,54% que participaron en este cuestionario fueron mujeres y el

56,5% fueron hombres.

3. Consumo de algun tipo de bebida no alcohdlica ni gasificada, ya sea agua mineral,

purificada, de mesa, saborizada o jugos de frutas

TABLAN°7

Consumo de bebidas no alcoholicas y sin gasificar

Respuesta Frecuencia | Porcentaje PITEEIES
acumulado
Validos Si 98 66,67% 66,67%
No 49 33,33% 100,00%
TOTAL 147| 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

GRAFICO N° 2

Consumo de bebidas no alcohdlicas y sin gasificar

mO8 m49

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023
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Interpretacion.- El 66,7% de la poblacidn encuestada consume alguno de los tipos de
bebidas mencionados, lo que significa que este porcentaje son consumidores potenciales para
el producto propuesto y el 33,3% que no consume estas bebidas son personas con menor
probabilidad de adquirir el producto.

4. Atributos principales al momento de adquirir alguno de los tipos de bebidas

mencionados en la anterior pregunta

TABLA N° 8
Atributos preferidos al adquirir la bebida
Frecuencia .
Atributos de votos | Porcentaje 7 rcenltaée
multiples actmutado
Validos Precio 58 26,61% 26,61%
147 Marca 40 18,35% 44,95%
participantes  Sapor (ingredientes) 90 41,28% 86,24%
Tipo de botella 9 4,13% 90,37%
Informacién nutricional 21 9,63% 100,00%
TOTAL 218| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

GRAFICO N° 3
Atributos preferidos al adquirir la bebida
Informacion nutricional | R RN
Tipo de botella [N
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Marca [N
Precio I
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- La poblacion encuestada considera al sabor como el atributo o

caracteristica mas importante al momento de adquirir el producto, seguido del precio y la marca,
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también se observa que las personas tienen un interés bajo en la informacion nutricional de la
bebida y mas aln el tipo de botella utilizada.

5. Frecuencia de consumo de algun tipo de bebidas no alcohélicas ni gasificadas como el

agua mineral, purificada o jugos de fruta

TABLA N°9
Frecuencia de consumo

. . . Porcentaje

Frecuencia de consumo Frecuencia | Porcentaje B .
Vélidos Diariamente 63 42 ,86% 42 ,86%
Semanalmente 34 23,13% 65,99%
Quincenalmente 20 13,61% 79,59%
Mensualmente 15 10,20% 89,80%
De vez en cuando 15 10,20% 100,00%

TOTAL 147 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

GRAFICO N° 4
Frecuencia de consumo
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Fuente: Elaboracién propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- El 43% de la poblacion encuestada consume diariamente alguno de los
tipos de bebidas mencionados y en una menor proporcion lo consumen semanalmente 23,23%,
quincenalmente 13,61% y mensualmente o de vez en cuando, ambas con 10,2%. Con estos datos

podemos obtener un porcentaje de consumo diario:
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TABLA N° 10
Demanda diaria de bebidas no alcohdlicas y sin gasificar
Frecuencia de consumo Demar.'da

Diaria

Diaria 1 17

Semanal 7 1
Quincenal 15 0,400
Mensual 30 0,067

TOTAL 19

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Del total de personas encuestadas, 70 consumen diariamente bebidas no alcohdlicas y sin

gasificar, es decir el 47,6% de la poblacion.

6. Disposicion a probar el nuevo producto propuesto: Agua Mineral Saborizada elaborada

con esencias naturales y stevia

TABLA N° 11
Disposicién a probar el nuevo producto
Respuesta Frecuencia | Porcentaje aPc(:)urr(;?lTl?cjlg
Validos Si 125 85,03% 85,03%
No 22 14,97% 100,00%
TOTAL 147 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- EI 85% de la poblacion encuestada esta dispuesta a probar la nueva

bebida: agua mineral saborizada con esencias naturales y stevia, porcentaje considerable y

positivo ya que, demuestra la intencion de compra del producto.

7. Motivo de consumo de esta nueva bebida de agua mineral saborizada
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TABLA N°12
Motivos para probar el nuevo producto propuesto
. Frecuencia de . Porcentaje
BT votos multiples POIESTEL acumulado
Validos Por gusto 66 23,91% 23,91%
147 Por curiosidad 64 23,19% 47,10%
participantes  porque es més sano 114|  41,30% 88,41%
Por motivos de salud 32 11,59% 100,00%
TOTAL 276| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- El 41,3% de los votos dan preferencia a la opcién: porque es mas sana
o saludable para la salud, demostrando que la mayoria de los encuestados relacionan el producto
con los hébitos saludables, también lo consumirian por gusto y por curiosidad con un 23,9% y

23% respectivamente y en menor medida por motivos de salud con un 11,6%.

8. Opinion en términos de salud respecto a la propuesta de una bebida de agua mineral

saborizada a base de frutas y plantas naturales

TABLA N° 13
Opinidn en términos de salud sobre la nueva bebida
Opinién Frecuencia | Porcentaje apc?urrcr?lTI?cjlg

Validos Es una opcion saludable 85 57,82% 57,82%
Es una opcion algo saludable 41 27,89% 85,71%
Es una opcion nada saludable 21 14,29% 100,00%
No estoy segura/o 0 0,00% 100,00%

TOTAL 147| 100,00%

Fuente: Elaboracidn propia en base a informacién recolectada, septiembre 2023
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GRAFICO N° 5
Opinion en términos de salud sobre la nueva bebida
0
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- EI 57,8% de las personas encuestadas consideran a este producto como
una opcion saludable y el 27,9% también, pero en menor medida, se resalta que a pesar de haber

un 14,3% que no esta segura, ninguna persona piensa que es nada saludable.

9. Lugares de preferencia para adquirir esta bebida

TABLA N° 14
Lugares preferidos para adquirir el nuevo producto
Frecuencia Porcentaie
Lugares de votos | Porcentaje | (Jj
multiples acumutado
Validos Supermercados 53 17,38% 17,38%
147 Tiendas de barrio 131 42 95% 60,33%
participantes  Mercados 49 16,07% 76,39%
Tiendas en linea 51 16,72% 93,11%
Farmacias 19 6,23% 99,34%
Gimnasio 2 0,66% 100,00%
TOTAL 305 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- Las tiendas de barrio son la opcion preferida con un 42,95% de los
votos, esto debido a su comodidad y facil adquisicion a traves de este establecimiento, también

prefieren adquirirlo en supermercados, mercados Yy tiendas en linea con una votacién igualada
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del 17,38%, 16,07% y 16,72% respectivamente, siendo este Ultimo una oportunidad de llegar a
mas personas a traves de los medios digitales, la opcidn farmacias obtuvo un 6,23% de los votos

y por ultimo se tiene la sugerencia del gimnasio como un lugar para también ofrecer el producto.
10. Disposicién de precio a pagar por una botella de agua mineral saborizada de 1 litro

TABLA N° 15
Rangos de precio preferido por una botella de 1 litro de agua mineral saborizada

Rangos de precio Frecuencia| Porcentaje FOTCE]S
acumulado
Validos De 3 a4 bs. 6 4,08% 4,08%
De 4 a5 bs. 25 17,01% 21,09%
De 5 a6 bs. 41 27,89% 48,98%
De 6 a7 bs. 57 38,78% 87,76%
Mas de 7 bs. 13 8,84% 96,60%
No contesta 5 3,40% 100,00%
TOTAL 147| 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

GRAFICO N° 6

Rangos de precio preferido por una botella de 1 litro de agua mineral saborizada
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Fuente: Elaboracién propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- EI 38,8% de la poblacion encuestada esta dispuesta a pagar un precio

de 6 a 7 bs. por una botella de 1 litro del producto, el 27,9% de 5 a 6 bs, y en menor proporcion
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las demas opciones, se observa que casi el 9% de la poblacién podria pagar més de 7 bs. esto
puede deberse al valor u opiniones que relacionan al producto con la salud.

11. Preferencia de medios o redes sociales para recibir informacion y publicidad comercial

acerca del producto

TABLA N° 16
Medios preferidos para recibir informacién y publicidad sobre el producto
: Frecuencia . Porcentaje
Medios dg vptos Porcentaje acumulado
multiples
Vaélidos Facebook 100 30,77% 30,77%
147 Instagram 42 12,92% 43,69%
participantes  WhatsApp Bussines 14 4,31% 48,00%
TikTok 37 11,38% 59,38%
YouTube 66 20,31% 79,69%
Correo Electrénico 8 2,46% 82,15%
Radioy Tv 58 17,85% 100,00%
TOTAL 325| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

GRAFICO N° 7

Medios preferidos para recibir informacion y publicidad sobre el producto
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- Las personas prefieren por sobre las demas opciones, recibir
informacion y publicidad comercial acerca del producto a través de la red social de Facebook
(30,8%), la plataforma de videos YouTube (20,3%), los medios de comunicacion de la Radio y

Television (17,8%) y en menor proporcion a las demas opciones gque son redes sociales y



plataformas de imagenes y videos, es importante considerar las opciones preferidas para realizar

la publicidad de manera efectiva a través de esos medios.

12. Opinién sobre el producto; agua mineral saborizada con esencias naturales (sin azicar

ni edulcorantes artificiales), ¢beneficia a las personas con diabetes?

TABLA N° 17
Opinion sobre el beneficio del producto a las personas diabéticas

G Frecuencia | Porcentaje PUIRETEN

acumulado
Validos Si 121 82,31% 82,31%
No 2 1,36% 83,67%
Tal vez 24 16,33% 100,00%

TOTAL 147 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- El 82,3% cree que el producto propuesto beneficie a la poblacion
diabética, un 16,3% considera posible su beneficio y un 1,4% cree que no beneficie a los

diabéticos.

Cuestionario N°2

Resultados del cuestionario dirigido a la poblacion diabética de la ciudad de Tarija

1. Edad
TABLA N° 18
Edad de la poblacion diabética

Rangos de edad Frecuencia | Porcentaje LA

acumulado
Validos 0-19 0 0,00% 0,00%
20-29 4 11,11% 11,11%
30-39 5 13,89% 25,00%
40-49 11 30,56% 55,56%
50-59 9 25,00% 80,56%
60 en adelante 19,44% 100,00%

TOTAL 36| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023
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Interpretacion.- Latabla sefiala que la participacion por edad de la poblacion es variada
y demuestra que la diabetes esté presente en cualquier edad de las personas.

2. Genero
TABLA N° 19
Género de la poblacién diabética
Género Frecuencia| Porcentaje :(?J:f&?ég
Validos Masculino 21 58,33% 58,33%
Femenino 15 41,67% 100,00%
TOTAL 36| 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

GRAFICO N° 8

Género de la poblaciéon diabética
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Fuente: Elaboracién propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- El 41,7% de las personas diabéticas encuestadas son del sexo femenino
y el 58,3% son del sexo masculino siendo este ultimo el género con mas participacion en la

encuesta.
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3. Tipo de diabetes

TABLA N° 20
Tipo de diabetes de los encuestados
Respuesta Frecuencia | Porcentaje angr%eS;[:ég
Vélidos Tipo 1 27 75,00% 75,00%
Tipo2 9 25,00% 100,00%
TOTAL 36| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- El 75% de la poblacion encuestada padece de diabetes tipo 2 y el 25%
padece de diabetes tipo 1 resaltando esta Gltima proporcidn de participantes debido a la menor
cantidad de personas existentes en la poblacion en general con este tipo de diabetes.

4. Dieta especifica a causa de la diabetes

TABLA N° 21
Dieta especifica para la diabetes
Respuesta Frecuencia | Porcentaje aPc(:)urr(;?lTl?cjlg
Validos  Si 17 47,22% 47,22%
No 11 30,56% 77,78%
No estoy segura/o 8 22,22% 100,00%
TOTAL 36| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- EI 47,2% de la poblacion sigue alguna dieta a causa de la diabetes, sin
embargo, el 30,6% no lo hace y el 22,2% no esta segura, demostrando que mas de la mitad de
la poblacion encuestada no cuida por completo sus habitos alimenticios a pesar de ser

diagnosticados con esta enfermedad.

5. Consumo de algun tipo de bebida no alcohdlica ni gasificada, ya sea agua mineral,

purificada, de mesa o jugos de frutas



TABLA N° 22

Consumo de bebidas sin alcohol y sin gasificar

Respuesta Frecuencia | Porcentaje aP:JrfSI?gIg
Validos Si 31 86,11% 86,11%
No 5 13,89% 100,00%
TOTAL 36 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- El 86,11% de la poblacién consume alguno de los tipos de bebidas
mencionadas y el 13,89% no lo hace, este dato es importante para el calculo de la estimacién

de la demanda.

6. Atributos principales que consideran al momento de adquirir alguno de los tipos de

bebidas mencionados en la anterior pregunta

TABLA N° 23
Atributos preferidos por la poblacién diabética al adquirir la bebida
Frecuencia Porcentaie
Atributos de votos | Porcentaje | é

multiples acumutado
Validos Precio 17 18,28% 18,28%
36 Marca 5 5,38% 23,66%
participantes  Sahor (ingredientes) 25 26,88% 50,54%
Recomendaciones médicas 28 30,11% 80,65%
Opinién de otros consumidores 10 10,75% 91,40%
Informacidn nutricional 8 8,60% 100,00%

TOTAL 93 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- Las personas con diabetes consideran como los factores mas
importantes a las recomendaciones médicas (30,11%), precio (17%) y sabor (26,8%),
demostrado que tratan su alimentacién mediante recomendaciones médicas al estar por encima

de otros factores que influyan su decision.
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7. Frecuencia de consumo de algun tipo de bebidas no alcohdlicas ni gasificadas como el
agua mineral, purificada o jugos de fruta

TABLA N° 24

Frecuencia de consumo; poblacion diabética
Frecuencia de consumo Frecuencia | Porcentaje aP:JrfSI?gIg
Validos Diariamente 17 47,22% 47,22%
Semanalmente 9 25,00% 72,22%
Quincenalmente 6 16,67% 88,89%
Mensualmente 2 5,56% 94,44%
De vez en cuando 2 5,56% 100,00%

TOTAL 36 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- El 47,22% de la poblacion consume diariamente alguno de los tipos de
bebidas mencionados, seguido del 25% que lo consume semanalmente, 16,67% quincenalmente
y 5,56% lo hacen mensualmente o de vez en cuando. Con estos datos obtenemos el (%) de

consumo diario:

TABLA N° 25
Frecuencia de consumo diario
Frecuencia de Demanda
consumo Diaria

Diaria 1 17

Semanal 7 1
Quincenal 15 0,40
Mensual 30 0,07

TOTAL 17

Del total de personas diabéticas encuestadas, 17 consumen bebidas no alcohdlicas ni gasificadas
diariamente, es decir el 53%.

8. Disposicion a probar el nuevo producto propuesto: Agua Mineral Saborizada elaborada

con esencias naturales y stevia, que beneficie a la poblacién diabética
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TABLA N° 26
Disposicion de la poblacion diabética a probar el nuevo producto
Respuesta Frecuencia | Porcentaje aP:JrfSI?gIg
Validos Si 34 94,44% 94,44%
No 2 5,56% 100,00%
TOTAL 36| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- El 94,4% de la poblacion diabética encuestada esta dispuesta a probar
el nuevo producto, mientras que solo el 5,56% de las personas no la probarian, este resultando

refleja la aceptacion del producto por parte de esta poblacion.

9. Motivos de consumo de esta nueva bebida de agua mineral saborizada

TABLA N° 27

Motivos para que las personas con diabetes prueben el nuevo producto propuesto

Frecuencia Porcentaje

Motivos I’?]?J I\;?;(I):‘S Porcentaje I Eeh
Vélidos Por gusto 2 5,56% 5,56%
36 Por curiosidad 3 8,33% 13,89%
participantes  porque es mas sano 18 50,00% 63,89%
Por motivos de salud 13 36,11% 100,00%

TOTAL 36| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- Las personas con diabetes prefieren adquirir el producto porque es mas
sano (50%) y por motivos de salud (36,1%). Relacionando su decisién con el cuidado de su

salud, y en menor medida lo consumirian por curiosidad (8,3%) y por gusto (5,56%).
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10. Opinion en términos de salud respecto a la propuesta de una bebida de agua mineral
saborizada a base de frutas y plantas naturales

TABLA N° 28
Opinion de la poblacion diabética sobre el nuevo producto en términos de salud
Opinioén Frecuencia | Porcentaje aP:Jr%eSIt:ég
Vélidos Es una opcion saludable 29 80,56% 80,56%
Es una opcion algo saludable 6 16,67% 97,22%
Es una opcion nada saludable 0 0,00% 97,22%
No estoy segura/o 1 2,78% 100,00%
TOTAL 36| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

GRAFICO N° 9

Opiniodn de la poblacién diabética sobre el nuevo producto en términos de salud

® Es una opcién saludable ® Es una opcion algo saludable
® Es una opcién nada saludable = No estoy segura/o

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- EI 80,6% de las personas piensan que el producto es una opcién
saludable, el 16,7% piensan que es una opcion algo saludable, solo una persona (2,8%) no esta
segura y ninguna sefiala que no es saludable, estos datos sefialan que una gran proporcion de la

poblacién diabética relacionan al producto con los buenos habitos de alimentacion.
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11. Opinidén sobre si el producto podria ayudar a diversificar la dieta y mejorar la

hidratacion
TABLA N° 29
Opinion sobre la dieta e hidratacion de la poblacion diabética

Respuesta Frecuencia | Porcentaje FOEIE]S

acumulado
Validos Si 25 69,44% 69,44%
Es probable 11 30,56% 100,00%
No 0 0,00% 100,00%

TOTAL 36 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- El 69,4% cree que el producto podria ayudarles a diversificar su dieta

y mejorar su hidratacion, el 30,6% cree que es probable esta situacion y ninguna persona cree

que no lo sea. Este resultado es positivo ya que, al igual que otras preguntas relacionadas, estas

reflejan la aceptacion del producto y su relacion con los habitos alimenticios saludables.

12. Lugares de preferencia para adquirir la bebida

TABLA N° 30
Lugares preferidos por las personas diabéticas para adquirir el nuevo producto
Frecuencia de . Porcentaje
Lugares e Porcentaje
votos multiples acumulado
Validos Supermercados 14 19,18% 19,18%
36 Tiendas de barrio 34 46,58% 65,75%
participantes  Mercados 14 19,18% 84,93%
Tiendas en linea 6 8,22% 93,15%
Farmacias 5 6,85% 100,00%
TOTAL 73 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- Las tiendas de barrio son la opcion preferida para la adquisicion del

producto por parte de los diabéticos con un 46,58% de votos, le siguen los supermercados, los

mercados, las tiendas en linea y farmacias con un 19,2%, 19,2%, 8,22% y 6,85% de los votos

respectivamente, estos datos sirven para enfocarse en los medios de distribucion preferidos por

la poblacion.
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13. Disposicién de precio a pagar por una botella de agua mineral saborizada de 1 litro

TABLA N° 31

Rangos de precio preferido por una botella de 1 litro de agua mineral saborizada

Rangos de precio Frecuencia | Porcentaje HOCIE]S
acumulado
Validos De 3 a4 bs. 4 11,11% 11,11%
De 4 a5 bs. 6 16,67% 27,78%
De 5a6 bs. 15 41,67% 69,44%
De 6 a7 bs. 9 25,00% 94,44%
Mas de 7 bs. 2 5,56% 100,00%
No contesta 0 0,00% 100,00%
TOTAL 36| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023

Interpretacion.- A diferencia de los resultados de la anterior encuesta y siendo la misma
pregunta, el 41,67% de las personas con diabetes estan dispuestas a pagar de 5 a 6 bs por 1L y
el 25% estan dispuestos a pagar de 6 a 7 bs, estos dos rangos de precios compiten por la
preferencia de la poblacion diabética, también es importante analizar en el area financiera la

aplicacion de estos precios ya aceptados por las personas.

14. Medios preferidos para recibir informacion y publicidad comercial acerca del

producto
TABLA N° 32
Medios preferidos por las personas diabéticas para recibir informacion y publicidad sobre el
producto
Frecuencia Porcentaie
Medios de votos | Porcentaje !
e acumulado
multiples
Validos Facebook 27 32,93% 32,93%
36 Instagram 6 7,32% 40,24%
participantes WhatsApp Bussines 6 7,32% 47,56%
TikTok 4 4,88% 52,44%
YouTube 10 12,20% 64,63%
Correo Electrénico 0 0,00% 64,63%
Radioy Tv 29 35,37% 100,00%
TOTAL 82| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recolectada, septiembre 2023
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Interpretacion.- La red social de Facebook, la plataforma de YouTube y los mediosde
comunicacion de Radios y Tv son los medios preferidos por la poblacion para recibir
informacion acerca del producto. Al igual que la pregunta 12; estos datos son Utiles para
enfocarse en los medios preferidos por la poblacién y realizar estrategias de publicidad

eficientes.

2.1.3. Estimacion de la Demanda Actual del Producto en el Mercado

La demanda actual del producto es la cantidad de personas que estarian dispuestas a
adquirir el nuevo producto en un periodo determinado.

Para el célculo de este valor se considera los datos y resultados de la investigacion de
mercado, como la proyeccion de la poblacion de la ciudad de Tarija, la poblacién mayor de 15
afios, la poblacion diabética total, la frecuencia de consumo y la disposicion a probar el
producto. Por ultimo se determina la cuota de mercado que la empresa desea cubrir.

o Parael afio 2022 la poblacion de la ciudad de Tarija fue de 272.692 personas.

e EI 68,9% es mayor de 15 afios.

e EI5,5% de la poblacion es diabética.

e EI66,7% de la poblacion mayor de 15 afios y el 86% de la poblacidn diabética consume
algun tipo de bebida similar al propuesto.

e EI47,6% de la poblacion mayor de 15 afios y el 53% de la poblacion diabética tiene una
frecuencia de consumo diario.

o EI 85% de la poblacion mayor de 15 afios esta dispuesta a probar el producto segun la
encuesta de la investigacion de mercado.

o EI94% de la poblacion diabética esta dispuesta a probar el producto segun la encuesta
de la investigacion de mercado.

e Se establece una cuota de mercado del 2% para ambas poblaciones.

Con estos datos se determina la demanda actual:



TABLA N° 33
Demanda diaria del producto
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Poplachn qule}c_ién Poblacion Toda la Poblacion que Fn_ecqencia Disposicién Cuota de
no diabética | diabetica | mayor a .. | consume bebidas diaria de a comprar el
(A) (B) 15 afios el similares consumo producto M
(A) (B) (A) (B) (A) B | A | B) | (A | (B)|A)] B)
94,50% 5,50% | 68,90% 100% 66,7% | 86% |47,6% | 53% | 85% |94% | 2% | 2%
257693,94 | 14998 177551 14998 118373 | 12898 | 56346 | 6836 |47894 |6426|958| 129
272692 192549 131272 63182 54320 1086

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion de la investigacion de mercados, datos de INE y el Banco
Mundial.

2.1.4. Conclusiones de la investigacion de mercados

Las conclusiones de la investigacion de mercados se realizaron mediante un analisis

comparativo de los dos cuestionarios aplicados, también un analisis de redes sociales y

comentarios en linea y a la entrevista personal llevada a cabo a una profesional de salud,

obteniendo las siguientes conclusiones:

En el caso de las personas con diabetes, estas consideran como factor méas importante al
momento de elegir su bebida; a las recomendaciones médicas, este factor se encuentra por
encima de opciones como el sabor y el precio; estas ultimas siendo las mas elegidas por la
poblacién en general segun los resultados de la primera encuesta. Esta situacion se debe al
deseo de mejorar los habitos alimenticios en funcién a las recomendaciones e indicaciones
medicas realizadas despues de recibir el diagndstico de diabetes.

Un porcentaje mas elevado de individuos con diabetes consideran al producto como una
eleccion saludable en comparacion con aquellos que no padecen esta enfermedad. Esto
sugiere gque las personas con diabetes pueden mostrar una mayor inclinacion o disposicion
a adquirir el producto.

Los resultados de ambas encuestas arrojaron datos opuestos en la disposicion al precio, ya
que, las personas con diabetes estan dispuestas a pagar un precio menor que la poblacion
general, una razén que explique esta situacion puede ser el gasto extra por la adquisicion
del producto; denominado extra debido a que las personas con diabetes tienen un mayor
gasto en su alimentacion a causa de los requerimientos especificos de alimentos y
medicamentos para tratar o controlar esta enfermedad. Por lo tanto, es importante realizar

una estrategia de promocion optima que satisfaga las necesidades de los diabéticos,
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cumpliendo y superando sus expectativas, demostrando la importancia y el valor del
producto.

e A pesar de que se espera que el producto sea adquirido en mayor cantidad por las personas
diabéticas, existe una demanda latente de alternativas mas saludables entre la poblacion
Tarijefia. La mayoria de los encuestados en el primer cuestionario expresaron interés en el
producto, con un 41,3% de eleccion de votos, la poblacion manifesté que probaria el
producto porque es mas sano.

e Segun el andlisis de redes sociales y comentarios en linea, en Facebook y YouTube existe
mucha busqueda activa de informacion, muchas personas diabéticas buscan activamente
informacion sobre como manejar la enfermedad, incluyendo consejos sobre la alimentacién
y productos relacionados al propuesto, también es comun ver discusiones sobre ladiabetes,
donde se comparten experiencias y recomendaciones. Los comentarios y publicaciones en
linea a menudo reflejan un interés creciente en productos saludables y opciones de alimentos
bajos en azlcar para controlar la diabetes, los usuarios pueden compartir resefias de
productos que han encontrado Gtiles o agradables en su dieta para la diabetes.

e En el canal de YouTube (DW Documental, 2022), se menciona que esta enfermedad es
aprovechada por farmacéuticas, con el lucro a traves de medicamentos para los diabéticos,
por lo que muchos usuarios comentan que la mejor opcion ante esta situacion es llevar una
dieta equilibrada para tener un estilo de vida saludable y evitar la dependencia total de
farmacos que son un costo mas para los diabéticos. Las personas con diabetes suelen confiar
en las recomendaciones de otros que comparten su condicion, esto significa que las
opiniones y experiencias de otros consumidores pueden tener un impacto significativo en
las decisiones de compra.

e Los resultados de la entrevista a la Lic. Chocala sugieren que la transparencia en el
etiquetado y el respaldo de profesionales de la salud, como endocrinélogos, diabet6logos y
nutricionistas, serian factores clave para ganar la confianza de los consumidores, de manera
que, la aprobacién médica y la informacion nutricional clara del producto son cruciales para

el proyecto.

2.2. FUNCION DEL MARKETING
2.2.1. Segmentacién de Mercado.

Dentro del Segmento de Mercado se toma en cuenta los siguientes segmentos:
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Segmentacion Geograéfica:

e Region.- Ciudad de Tarija, Provincia Cercado, Bolivia.

Segmentacion Demogréfica:

e Edad: Personas mayores de 15 afios, incluyendo las que tienen diabetes o estan en
riesgo de desarrollarla.

o Género: Ambos géneros, ya que, las condiciones médicas a causa de la alimentacién

inadecuada afectan tanto a hombres como a mujeres.

Segmentacion Psicografica:

o Estilo de Vida: Las personas que buscan una hidratacién saludable y que siguen una
dieta balanceada para el cuidado de su salud o el tratamiento de alguna enfermedad
alimenticia.

e Valores: Las personas que valoran su salud y buscan soluciones naturales.

o Actitudes: Aquellos que estan dispuestos a probar productos nuevos y buscan

opciones mas saludables.

Consumidores Actuales

Las personas consumidoras de bebidas naturales, las personas con diabetes y obesidad
diagnosticadas; que son un grupo importante. Incluye a todas las personas que ya han sido
diagnosticadas con diabetes en la ciudad de Tarija, asi también las personas en riesgo de
diabetes ya que, este grupo abarca a aquellos que no tienen la enfermedad, pero estan en riesgo
debido a factores como la edad, la genética o el estilo de vida y estos pueden estar interesados

en el producto como una medida preventiva o como parte de una dieta saludable.

Consumidores Potenciales

Los familiares y cuidadores de personas con diabetes; estas personas a menudo estan
involucradas en la eleccion de alimentos y bebidas para quienes tienen diabetes en su familia.
Son influenciadores importantes en la decision de compra y pueden buscar opciones que
beneficien a sus seres queridos. Y el publico en general; también hay oportunidades para atraer
al publico en general. Las personas pueden optar por el producto debido a naturalidad, incluso

si no tienen necesidades dietéticas especiales.
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2.2.2. Marketing Mix

El Marketing Mix, también conocido como las "4 P’s del marketing", es un modelo

desarrollado por Philip Kotler, este concepto es fundamental en la gestion de marketing que se

refiere a las cuatro variables clave que una empresa debe considerar al desarrollar una estrategia

de marketing para un producto o servicio. Estas 4 P’s son: Producto, Precio, Plazay Promocion.

2.2.2.1. Producto
Caracteristicas.- El producto propuesto en este plan de negocio es una bebida
analcoholica, elaborada a base de agua mineral e infusionada o aromatizada con
frutas, plantas o especias. El cual contiene 0 azucar y carbohidratos, pero si la
cantidad de minerales que beneficien a la salud de las personas.
Variedades.- La marca VALYRIA cuenta con dos subproductos:
El primer subproducto es el agua mineral de sabor a limon, sandia, durazno y
naranja; estos sabores serdn minimamente endulzados con un toque de estevia
natural.
El segundo subproducto es el agua mineral aromatizado con las esencias de canela,
manzanilla, menta y las plantas naturales tradicionalmente llamadas yareta y tusca
con sus nombres cientificos de “Azorella Compacta” y “Acacia Aroma”
respectivamente.
En el caso del agua mineral con esencia de yareta y tusca, se resalta la primera
palabra del nombre cientifico en la etiqueta, mencionando sus caracteristicas y
propiedades en la seccion de informacidon nutricional en el envase.
Envase.- El producto sera envasado en botellas PET (Tereftalato de polietileno), es
un material transparente, ligero y flexible, ademas es un plastico que no altera el
olor, el sabor, ni las caracteristicas del producto y es muy sencillo de reciclar.
El producto ya envasado sera distribuido en paquetes de 12 unidades, empacados
con film termo contraible para su facil manipulacion y transporte.
Tamafios.- El agua mineral saborizada sera ofrecido en un Unico tamafio; 1 litro o
1000 ml. Este fue elegido debido a que es un el tamafio de botella versatil, facil de

transportar y con el volumen suficiente para satisfacer las necesidades del cliente.
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2.2.2.2. Precio

El precio preferido por las personas encuestadas en la investigacion de mercado esté en
el rango de 5 a 7 bs por botella de litro.

Se toma en cuenta este rango de precios en el analisis financiero para elegir el que mejor
se adapte a los requerimientos de la empresa y las preferencias de los consumidores. El precio
variaré en funcién a la cantidad requerida por los clientes, los distribuidores o intermediarios,

es decir si se vende al mayoreo o al por menor.

2.2.2.3. Plaza

Canales de Distribucion

La venta y distribucién de los productos se realiza al por mayor y menor, utilizando los
siguientes canales de distribucion:

e Canal de Distribucién Directo.- El producto sera distribuido a los consumidores
finales a través de la venta en linea en las redes sociales y pagina web de la empresa
y de forma fisica mediante la planta de produccion y el local comercial en el centro
de la ciudad de Tarija.

FIGURA N°5

llustracion del Canal de Distribucion Directo

DIRECTO .

Fuente: Econosublime; Los canales de distribucion

e Canal de Distribucion Indirecto Corto.- El producto sera vendido al intermediario
y este al consumidor final. En este caso se realizara la venta a tiendas de barrio,
mercados y supermercados de la ciudad, al ser las opciones preferidas por los

consumidores segun la investigacion de mercados.
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FIGURA N° 6
llustracion del Canal de Distribucién Indirecto Corto

EMPRESA] | INTERMEDIARIOf CONSUMIDORES i

INDIRECTO
CORTO

Fuente: Econosublime; Los canales de distribucion

Estrategias de Distribucién

e Distribucién Selectiva.- Implica que el producto estarad disponible en puntos de
venta cuidadosamente seleccionados, especificamente en puntos donde la presencia
de personas con diabetes u obesidad sea concurrida, como ser:

o Farmacias
o Centros de Salud
o Gimnasios
o Clinicas especializadas
Mediante este control sobre la distribucion, se garantiza que el producto esté

presente en lugares estratégicos.

e Distribucién Intensiva.- Con esta distribucion, el producto estara disponible en la
mayoria de los puntos de venta posibles y asequible para toda la poblacion, el
objetivo de esta estrategia es maximizar la disponibilidad del producto en la ciudad

de Tarija.

2.2.2.4. Promocion

Publicidad

Previo a lanzar la campafia publicitaria del producto, es importante generar
expectativa en torno al “préximo lanzamiento de agua saborizada Valyria”, este tipo de
estrategia comunicacional atrae a que los consumidores prueben el nuevo producto.

Considerando los datos obtenidos en la investigacion de mercados, las personas
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encuestadas prefieren recibir informacion y publicidad acerca del producto a través de
las redes sociales como Facebook o Instagram y de plataformas de videos como
YouTube o TikTok.

Para la publicidad en Tv, se toma en cuenta el estudio “Preferencias televisivas
en la ciudad de Tarija”, elaborado y presentado en el afio 2018 por la Universidad
Auténoma Juan Misael Saracho, mediante el CIEPLANE y la Direccion de Extension
Universitaria, el cual determind cuéles son los canales televisivos de las redes
nacionales, de sefial abierta y cable local, méas vistos por los tarijefios. Estos canales son;
Unitel con un 37% de preferencia; Red Uno con un 20,8%; ATB con el 13,2%;
Bolivision, 8,1%; Television Universitaria, 7,7%; Bolivia Tv, 7,4%; Plus TLT, 7 %;
Chapaca TV, 5,5%; Canal 15, 5,3% y Abya Yala, 5,2%. (Radio Luis de Fuentes, 2018)

e Publicidad en linea.- Se realizara publicidad pagada a través de los perfiles creados
para la empresa en Facebook e Instagram, ambas apps son de la plataforma Meta,
también se creara videos didacticos e informativos sobre los productos de la empresa
“Agua Valyria” y seran publicados en las plataformas de TikTok y YouTube,
ademas de las otras redes sociales ya mencionadas.

e Publicidad en TV.- Mediante spots publicitarios en el canal de television abierta
Unitel, ya que es el canal mas visto segun el estudio mencionado.

e Publicidad Impresa.- Para realizar este tipo de publicidad se tendra un mensaje
claro que es la hidratacion saludable para diabéticos y toda la poblacién, se
desarrollara afiches, banners y letreros repartidos por en zonas estratégicas, ademas
seran distribuidos a todos los intermediarios que vendan el producto, es decir, tiendas
de barrio, supermercados y mercados. Estos medios visuales tendran un disefio
atractivo con toda la informacion acerca del agua mineral saborizada, como sus

presentaciones, precios, promociones y datos de contacto.

2.2.3. Estrategias de Promocion
2.2.3.1. Estrategia de Branding
MARCA
La marca de la empresa es “Agua Mineral VALYRIA R.L.”.
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LOGOTIPO

FIGURA N°7

[lustracion del Logotipo de la Empresa

Agua Mineral

Fuente: Elaboracion propia

ELEMENTOS GRAFICOS DEL LOGO
El logo de la empresa solo cuenta con un elemento grafico aparte de los elementos

textuales, este se detalla a continuacion:

e Las ondas forman una gota de agua simplificada y representa la

esencia de la empresa, que es el agua mineral.

TIPOGRAFIA
La fuente utilizada en el logo es la Serif Meladu Rose, es una fuente simple pero elegante
y de facil comprension, resaltando el nombre de la marca con un tamafio grande y a lado se

resalta el tipo de empresa al que pertenece la organizacion.

COLORES

El Azul y Celeste se asocian con el agua y el cielo, son colores similares que transmiten
estabilidad, calma, armonia y confianza, también ofrecen una sensacion de seguridad, frena el
apetito y estimula la productividad. También es el color mas comun utilizado por las marcas

conservadoras que buscan promover la confianza en sus productos. (Galiana, 2021)
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El Blanco utilizado en el fondo del logo, este color se asocia con sentimientos de
limpieza, pureza, optimismo y seguridad, se utiliza para proyectar la ausencia de color o
neutralidad. (Galiana, 2021). En este caso el uso de este color es importante para resaltar los

demas elementos y colores que componen el logo.

SLOGAN

El slogan representativo de la marca es “Refresca tu vida, cuida tu salud” .

FIGURA N° 8
Logotipo y Slogan de la Empresa

Agua Mineral

"Reliresca (u vida. cuida tu salud”
Fuente: Elaboracion propia

El eslogan "Refresca tu vida, cuida tu salud™ encapsula la esencia de la empresa de agua

mineral saborizada dirigida a la poblacion de la ciudad de Tarija de la siguiente manera:

e Refresca tu vida: Esta parte del eslogan hace referencia a la refrescante experiencia que
proporciona el producto, ya que, es una bebida que brinda satisfaccion y alivio a la
necesidad de hidratacion. Representa la sensacion de vitalidad que la bebida ofrece a
quienes lo consumen.

e Cuida tu salud: Esta es la parte fundamental del eslogan, ya que destaca el enfoque
principal del producto. Se comunica claramente que esta agua mineral saborizada no

solo es refrescante sino también beneficiosa para la salud. Se subraya que esta bebida es
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una opcion saludable y consciente para quienes buscan mantener controlados sus niveles
de azlcar en sangre.

ETIQUETA

FIGURA N°9

llustracion de las etiquetas frontales segun los sabores disponibles
’ ’ | ,‘; s

LIMON CANELA SANDIA

AGUA MINERAL SABORIZADA AGUA MINERAL SABORIZADA AGUA MINERAL SABORIZADA

MANZANILLA NARANJA

AGUA MINERAL SABORIZADA AGUA MINERAL SABORIZADA AGUA MINERAL SABORIZADA
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ACACIA AROMA AZORELLA

AGUA MINERAL SABORIZADA AGUA MINERAL SABORIZADA AGUA MINERAL SABORIZADA
Fuente: Elaboracion propia

FIGURA N° 10

Ilustracion de la contraetiqueta, segun los sabores disponibles

Flaborado y envasado por: PRODUCTO DIETETICO ELABORADO A BASE
DE AGUA MINERAL Y ESENCIA NATURAL
DE____ .
. _’\gua \hn(‘r;a]? \ INGREDIENTES:
<h M YK 1) A A AGUA MINERAL DE MANANTIAL,STEVIA
V (&FYA NATURAL Y ESENCIA DE FRUTAS Y PLANTAS.
INFORMACION NUTRICIONAL ~ COMPOSICION MINERAL
NT.F LX)-I(?(])?)%)%)?))((X ’l‘al'nixﬁo de porcion ;\m:]lisis (,:'luil-ﬂ.i(";() Qlfgil;)
RS SENASAG: 01-02-03-04-0009 o 250ml (1 vaso) Mincralizacion Debil
ZONA PALMARCITO @3* Cantidad por porcion: Calcio 39
c/ IPAG'Il'ﬁQZI.lJJAY ’Aé\/oEﬁ‘II\IIAANDITA \‘/ Cont Energélico £ keal ?\‘Ias,?nﬂsio f‘j
Proteinas Og | Sodio 35
{ Grasas 0g  Fluoruros 0.7
arbohidratos: 0g | Bicarbonatos Y
w’nl Azticar Og  Sullatos 57
Soclio 000875g = Cloruros 36
1 VENCE: XX-XX-XX co
NSUMIR ANTES DE LA FECHA
51901234(1123457 PET) LOTE: XX-XX-XX INDICADA EN EL ENVASE

Nota: En la contraetiqueta del envase se tiene datos por completar, como la informacion, detalles y otros elementos
que varian en funcion al tiempo y tipo de producto.
Fuente: Elaboracién propia
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2.2.3.2. Estrategia de Ventas
El objetivo de la estrategia de ventas es introducir el producto al mercado tarijefio y
alcanzar una participacion de mercado del 2% en el primer afio de funcionamiento. Para lograr

este objetivo se considera los siguientes aspectos clave a considerar:

e Penetracion en el mercado de bebidas analcohdlicas de Tarija.- Para introducir
el producto en el mercado se comenzara con la negociacion de espacios y acuerdos
promocionales con los intermediarios, que seran en su mayoria; las tiendas de barrio,
supermercados y mercados, para después realizar una distribucion intensiva del
producto para aumentar la visibilidad del mismo y que la poblacion conozca sus
atributos y los medios donde puedan adquirir el producto.

e Campaha publicitaria.- Se implementara las campafias publicitarias por los medios
seleccionados resaltando las variedades de sabores, caracteristicas y atributos que la

empresa ofrece a través del producto.

Con estos primeros pasos se empezara con las ventas del producto, registrando
mensualmente los datos de ventas para obtener los indicadores clave que reflejen el
cumplimiento del objetivo de ventas; como el crecimiento de ventas mensual, participacion de
mercado y comentarios de los clientes respecto a su percepcidn hacia el producto.

Para la introduccion del producto se considera a los siguientes recursos como los mas

importantes para el cumplimiento del objetivo:

e Equipo y Personal de Ventas.- El personal encargado de las ventas seran
importantes para mostrar el producto y realizar las ventas efectivas.

e Marketing y Publicidad.- A través de las campafias publicitarias locales y en
linea a través de los medios seleccionados y mencionados.

e Inventario Inicial.- Se requiere suficiente inventario para cubrir la demanda
anticipada del producto como también el almacenamiento y gestion adecuados

del inventario.

La estimacion de las ventas e ingresos se muestran en la Tabla N° 42 (Pag. 173) de
Proyeccion de ingresos anuales, donde se considera la estimacion de la demanda diaria del

producto; Tabla N° 33 (Pag. 71) y la tasa de crecimiento poblacional del mercado.
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CUADRO N° 2
Presupuesto de los costos de publicidad y marketing del producto
COSTO COSTO
MEDIO DETALLE
MENSUAL ANUAL
Canal 29 Red Unitel | 10 pases diarios de un banner
B o Bs. 3.500,00 | Bs. 42.000,00
Tarija publicitario de 15 segundos
) Campafia de publicidad en
Anuncios en las redes
) Facebook, Messenger e Instagram | Bs. 280,00 | Bs. 3.360,00
sociales de META N )
con eleccion propia de costos
Impreso Afiches, banner y letreros Bs. 900,00 | Bs. 10.800,00
TOTAL: | Bs. 4.680,00 | Bs.56.160,00

Fuente: Elaboracion propia
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3.1. OBJETIVOS DEL AREA DE PRODUCCION

Se plantea los siguientes objetivos del area de produccion:

e Describir las caracteristicas y especificaciones del producto.

e Desarrollar y evaluar el proceso de produccion.

e Identificar y seleccionar la tecnologia adecuada para el equipamiento de maquinarias y
equipos en planta.

e Establecer los proveedores de los ingredientes y otros materiales.

e Determinar la capacidad productiva de la empresa.

e Identificar y seleccionar la ubicacion estratégica de la empresa.

e Establecer el control de calidad del producto, cumpliendo las normas y regulaciones de
higiene y seguridad alimentaria industrial.

3.2. INGENIERIA DEL PRODUCTO
3.2.1. Disefio del Producto
A continuacién, se presenta el disefio del producto en presentacion de 1 litro 0 1000 ml, tomando

como referencia el sabor a limon.

FIGURA N° 11
MOCKUP: llustracion frontal del disefio del producto en sus diferentes sabores;
LIMON

Fuente: Elaboraci6n propia
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FIGURA N° 12
MOCKUP: Ilustracion posterior del disefio del producto en su presentacion de 1L, SANDIA

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2. Especificaciones Técnicas del Producto
3.2.2.1. Analisis Nutricional de los Ingredientes del Producto.
A continuacion, se describen las caracteristicas principales de cada uno de los
ingredientes mas importantes para la elaboracion de este producto, los atributos para la
salud y su relacion con la diabetes u obesidad.

AGUA MINERAL

El agua mineral es agua que proviene de una fuente natural, generalmente
subterranea, y se caracteriza por su pureza y contenido mineral especifico, lo que
significa que no ha sido alterada significativamente por la actividad humana, esto
asegura su pureza y calidad. Contiene minerales disueltos en concentraciones
especificas, estos minerales varian segun la fuente y pueden incluir calcio, magnesio,
potasio, sodio y otros.

Aunque el agua mineral en si misma no puede curar ni prevenir la diabetes, su

consumo es relevante para las personas con esta enfermedad en varios aspectos:
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% Contenido Mineral: Los minerales mencionados que estan presentes en el agua
mineral, son importantes para el metabolismo y la funcidn celular. Las personas
con diabetes pueden beneficiarse de estos minerales, ya que pueden ayudar a
regular los niveles de azlcar en sangre y reducir el riesgo de complicaciones

relacionadas con la diabetes.

L)

% Hidratacion: La hidratacién adecuada es fundamental para las personas con
diabetes, ya que la deshidratacion puede afectar negativamente los niveles de
azlcar en sangre.

% Control de Peso: El agua mineral, por su pureza y ausencia de calorias o

L)

azucares afiadidos, es una opcidén saludable para las personas con diabetes que
buscan controlar su peso. Beber agua mineral en lugar de bebidas azucaradas
puede ayudar a reducir la ingesta caldrica y, en consecuencia, a mantener un peso
saludable.

% Digestion: El agua mineral puede contribuir a una digestion saludable, lo que es

L)

importante para los diabéticos, ya que una digestion adecuada puede influir en el

control de los niveles de azucar en sangre.

STEVIA NATURAL

La Stevia proviene de la planta cientificamente denominada Stevia Rebaudiana
Bertoni, es originaria de Ameérica del Sur y ha adquirido reconocimiento por sus
propiedades edulcorantes naturales.

La Stevia es un edulcorante natural altamente dulce, gracias a sus compuestos
edulcorantes; los glucosidos, la ingesta de estos no aumenta la glucosa en sangre, ya
que su indice glucémico es 0, es decir, no son energizantes y no aportan calorias, pero
su sabor es intensamente dulce. Su perfil nutricional es bajo en carbohidratos, una
cualidad valiosa para las personas que siguen alguna dieta, ya que les permite mantener
un mejor control de su ingesta de carbohidratos.

Por lo tanto, la Stevia es apreciada por su dulzura natural sin calorias, su bajo
impacto en los niveles de azlcar en sangre y su versatilidad. Estas caracteristicas y su
minima aplicacion la convierten en la mejor opcion para el desarrollo del producto
convirtiéndola en una opcion atractiva para las personas que buscan una alternativa

saludable de hidratacion.
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LIMON

“El limén es una fruta citrica ampliamente consumida en todo el mundo, el
aromatico limén (Citrus limoén) goza de la fama de ser el “alimento medicina” por
excelencia gracias a las numerosas propiedades y beneficios para la salud que se le
atribuyen, desde combatir la hipertensién y los problemas cardiovasculares, hasta
contrarrestar el estrés y la fatiga o fortalecer las defensas del organismo.” (CuerpoMente,
2021)

Aunqgue no se prescribe como un tratamiento para la diabetes, tiene ciertas
caracteristicas que pueden ser beneficiosas en la gestion de esta enfermedad, por
ejemplo, posee un bajo indice glucémico, lo que significa que su consumo tiene un
impacto minimo en los niveles de azlcar en sangre, esto es importante, ya que permite
a los diabéticos disfrutar del sabor acido del limon. También es una excelente fuente de
vitamina C, un antioxidante que puede ayudar a fortalecer el sistema inmunoldgico. Las
personas con diabetes a menudo tienen un mayor riesgo de infecciones, por lo que
mantener un sistema inmunologico saludable es esencial. Algunas investigaciones
sugieren que los compuestos en el limon, como la pectina, podrian ayudar en la pérdida
de peso, esto es esencial en el manejo de la diabetes tipo 2.

A pesar de estos beneficios, es importante destacar que el limén, en si mismo, no
reemplaza el tratamiento médico para alguna enfermedad especifica. Su contribucion se
encuentra en su capacidad para mejorar la calidad de la dieta y ofrecer una alternativa

saludable a los sabores dulces.

SANDIA

La sandia denominada cientificamente como Citrullus lanatus, comdnmente
Ilamada meldn de agua, sandia, acendria, sindria o patilla, es una especie de la familia
Cucurbitaceae, es una fruta refrescante y jugosa que, aunque contiene azucares naturales,
puede formar parte de una dieta equilibrada para las personas con diabetes, ya que, tiene
un contenido extremadamente alto de agua, alrededor del 90%. Esto la convierte enuna
fruta hidratante y refrescante. A pesar de su contenido de azucar natural (fructosa), la
sandia tiene un indice glucémico relativamente bajo. Esto significa que su consumo no
provoca aumentos rapidos y drasticos en los niveles de azlcar en sangre, también aporta

una cantidad modesta de fibra dietética y es una buena fuente de vitamina C y otros
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antioxidantes, como el licopeno, estos compuestos pueden ayudar a proteger las células
del dafio oxidativo y mantener la salud general. La sandia es relativamente baja en
calorias, lo que la convierte en una opcién adecuada para aquellos que desean controlar

su ingesta caldrica y peso.

DURAZNO

El durazno (Prunus pérsica L.) o melocoton como también se le conoce, es
considerado una drupa porque contiene un solo hueso no comestible en el centro,
presenta caracteristicas similares a las ciruelas y nectarinas. Los duraznos o melocotones
pueden diferenciarse de las nectarinas porque su piel es aterciopelada.

Su nombre cientifico se debe a que Linneo lo clasific6 como especie pérsica por
el pais que lo introdujo a Europa. Se le conoce con varios nombres comunes, el méas
frecuente en el mundo es "melocoton”, pero se le puede conseguir con otros nombres
como durazno, pavia, fresquilla, abridor, albérchigo. (Agrotendencia, 2017)

El durazno es una fruta con muchos beneficios para la salud con un contenido de
nutrientes, vitaminas y minerales que incluyen:

e Vitaminas A, B1, B2, B6, E, Ky C.

« Minerales como fosforo, potasio, sodio, calcio y magnesio.

e Zeaxantinay criptoxantina, antioxidantes, que protegen contra los radicales libres
gue envejecen al cuerpo y causan enfermedades.

e Licopeno vy luteina, previenen cancer, degeneracion macular, y enfermedades del
corazon.

o Potasio, ayuda a regular el latido del corazon, bajar la presion sanguinea y mantener
el balance del agua en el cuerpo.

« Contiene hierro que se requiere para la formacion de células rojas y para cargar
oxigeno de los pulmones a lo largo del cuerpo.

o Betacaroteno, protege la piel e incrementa el nivel de hidratacion de la piel.

« Acidos pantoténico, citrico y malico, activan la energia del cuerpo haciendo que el
sistema nervioso y digestivo funcionen bien, regenerando la piel y ufas.

e Vitamina C, ademas de combatir infecciones es requerida para la sintesis de tejidos
conectivos.

o Vitamina A, esencial para una vista aguda.
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Si bien, no hay evidencia significativa que indique que el durazno tenga
propiedades especificas que beneficien a las personas con diabetes, este tiene
propiedades que benefician a la salud en general, ya que, tienen un indice glucémico
moderado, lo que significa que liberan azlcar en sangre de manera gradual, también son
bajas en calorias y no contienen grasas, contienen vitamina C y otros antioxidantes.
Estos compuestos pueden ayudar a reducir la inflamacién y mejorar la salud general. En
el contexto del producto de agua mineral saborizada, se considera como una opcion de
sabor debido a su delicioso sabor y su popularidad entre la poblacién.

NARANJA

La naranja es el fruto del naranjo dulce, arbol que pertenece al género Citrus de
la familia de las rutaceas. El naranjo dulce (Citrus Sinensis) conocidas por ser una fuente
rica de nutrientes y vitaminas, es una fruta de escaso valor calérico, con un aporte
interesante de fibra soluble (pectinas), cuyas principales propiedades se relacionan con
la disminucion del colesterol y la glucosa en sangre, asi como con el desarrollo de la
flora intestinal. (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion de Espafia, 2013)
Aqui se describen detalladamente las caracteristicas de las naranjas y su relacion con
esta afeccion:

e Indice Glucémico: Las naranjas tienen un indice glucémico moderado, lo que
significa que no provocan aumentos bruscos en los niveles de azlcar en sangre.
Esto es importante para mantener el control glucémico.

e Vitamina C: Las naranjas son ricas en vitamina C, un antioxidante que puede
ayudar a reducir el estrés oxidativo y la inflamacion, que estan relacionados con
la diabetes.

e Hidratacion: Las naranjas tienen un alto contenido de agua, lo que ayuda a
mantener una buena hidratacion.

e Sabor Dulce y Natural: Las naranjas tienen un sabor naturalmente dulce, sin
necesidad de azUcares afiadidos.

e Beneficios para la Presion Arterial: Las naranjas contienen potasio, que puede
ayudar a regular la presion arterial.

Dado que las naranjas son una fruta popular y apreciada, es una excelente opcion de

sabor para el producto de agua mineral saborizada.
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LA MANZANILLA

La manzanilla es una de las hierbas medicinales més antiguas de la historia
conocida en gran parte del mundo en su uso como infusién, tiene las bondades de aliviar
diferentes dolencias, cdmo trastornos digestivos, insomnio, célicos, gripe, entre otros
malestares.

Segun investigaciones la principal forma de utilizar esta flor, es mediante la
preparacion de infusiones a partir de sus flores, las cuales tienen un aroma y sabor muy
agradable. Entre sus bondades saludables esta para contrarrestar los malestares
menstruales. Es un antinflamatorio, beber té de manzanilla es un tratamiento tradicional
para aliviar los trastornos digestivos, incluyendo indigestion, nduseas, vomitos, pérdida
del apetito y gases, es una excelente opcidn para las personas que padecen diabetes tipo
dos, ademas, una taza de té de manzanilla al dia podria ayudar a prevenir el cancer de
mama.

Aunque la aromaterapia con manzanilla resulta atil para combatir la gripe y los
resfriados, beber su infusion se alza como la mejor opcion. Los expertos coinciden que
tomar entre dos a tres tazas a diario durante dos semanas, aumentaria el nivel de
polifenoles, compuestos que combaten las infecciones bacterianas. También es
recomendable para disminuir los sintomas de los trastornos de ansiedad generalizada.
La manzanilla es un calmante y relajante, uno de sus compuestos, la crisina, ayuda a
promover el suefio, incluso bajo condiciones de estrés.

Gracias a su rico contenido en colina, un nutriente que pertenece al grupo de las
vitaminas B y que participa en mdultiples reacciones metabdlicas del cuerpo, la
manzanilla protege al higado de la acumulacion de grasa y ayuda a eliminarla de la

sangre. (Ministerios de Salud y Deportes, 2020)

LA CANELA

La canela procede de la corteza del canelo, un arbol tropical de hoja perenne
originario de Sri Lanka gque desprende una aromatica resina rica en hierro. Hay que dos
especies: el Cinnamomum aromaticum o cassia (la mas comercializada actualmente) y
el Cinnamomum zeylanicum o verum. Para obtener la canela, cada dos afios se extrae la
corteza interna, donde se hallan sus compuestos antisépticos y digestivos. Se deja

fermentar durante 24 horas y se raspa la capa externa. Lo que queda, la capa interna, se
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enrolla y se deja que se seque. En este proceso de secado (que puede ser al sol) va
tomando su color caracteristico. Luego se utiliza esta "canela en rama" tal cual o, con
mas frecuencia, en forma de polvo.

La canela se consume en poca cantidad, por tanto, no aporta nutrientes en dosis
significativas. Lo més interesante de la canela son los compuestos aromaticos. El aceite
esencial aromatico constituye hasta un 2,5% de su composicion. Los compuestos
mayoritarios son el aldehido cinamico (65-70%), el eugenol y el alcohol cindmico, en
una proporcion menor se encuentran el é&cido trans-cinamico, el aldehido
hidroxicinamico, el aldehido o -metoxicindmico, el acetato cinamico y los terpenos
linalol y diterpeno, ademas de taninos, betacarotenos, mucilago y proantocianidinas,
cumarinas, minerales y vitaminas A, C y del grupo B. La accion sinérgica de estos
componentes aporta un efecto vigorizante, estimulante del apetito, carminativo,
cicatrizante, antiespasmaodico, antiséptico y antiviral; todas estas sustancias suman un
gran poder antiinflamatorio y antioxidante. En un estudio comparativo con otras 26
especias, realizado en la Universidad de Hong Kong, la canela mostré las mayores
capacidades antioxidantes, es tan potente que la canela se puede utilizar como un
conservante natural.

La canela ha mostrado en estudios cientificos que mejora la sensibilidad de las
células a la insulina y actta significativamente sobre los niveles de glucosa en la
sangre, incluso en personas con diabetes tipo 2. Ademas, la canela reduce las
consecuencias negativas de comer alimentos ricos en grasa y con ello, junto con la
accion sobre el azlcar, puede favorecer la pérdida de peso y basta con una dosis de 1

g para obtener un efecto positivo sobre los niveles de glucosa. (CuerpoMente, 2021)

LA MENTA

La menta piperita es una hierba o planta muy aromatica, de hasta 80 cm de altura,
hojas pilosas y puntiagudas, forma oval y flores de color violeta palido, agrupadas en
espigas densas. Se cosechan los ramilletes floridos desde finales de primavera.

La menta acompafia muchas formulaciones combinadas de plantas, a las que
aporta su aroma y sabor caracteristicos, pero por si sola atesora incontables beneficios

para la salud:
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o Para la digestion: es digestiva, aperitiva y carminativa, pues estimula la produccién
de bilis, facilita la absorcion de nutrientes y calma los espasmos
gastrointestinales, las nauseas y la hinchazén abdominal, ademés de evitar la
formacion de gases y las flatulencias.

o Parael aliento: Combate el mal sabor de boca.

« Para el animo: Como ténico general se ha indicado tradicionalmente para plantar
cara a los estados de astenia, debilidad y falta de apetito. Ya lo dice el refran: "la
menta el amor y el &nimo aumenta".

« Para el dolor de cabeza: Se ha demostrado util para suavizar las jaquecas nerviosas
o relacionadas con trastornos hepatobiliares.

e« Para la tensibn muscular: Se considera analgésica, antiinflamatoria y
antiespasmodica, ayuda a calmar el dolor muscular, las menstruaciones dolorosas y
la inflamacion articular. (CuerpoMente, 2021)

Si bien la menta no es un remedio directo para la diabetes, su sabor refrescante y
sus posibles beneficios para la digestion y el control del apetito la convierten en un
ingrediente atractivo para el producto propuesto ya que, crea una experiencia de sabor

agradable y brinda algunos beneficios adicionales para los consumidores.

ACACIA AROMA (TUSCA)

La tusca es un arbol hermoso con una flor amarilla muy perfumada, su nombre
cientifico es “Acacia Aroma”. En Tarija es cada vez mas utilizada por sus grandes
beneficios e incluso ahora en tiempos de Covid-19, fue la mas demandada. Asi lo cuenta
Maria Teresa LOpez, quien la emple6 para problemas urinarios.

En la antiguedad la tusca era muy usada para curar afecciones digestivas tales
como el empacho, indigestion y dolores de vientre. Pero también era usada para bajar el
acido urico y obviamente para los dolores articulares.

En varias paginas de medicina tradicional como la denominada “Medicina
Intercultural” se destaca que los estudios realizados sobre esta planta resaltan su
capacidad antiinflamatoria, pero sin los efectos secundarios que tienen las drogas
quimicas. Asi se apunta que es ideal para acompafiar dietas desintoxicantes o ayunos
cortos. “Elimina el acido urico y aclara orinas turbias. Tiene actividad diurética (aumenta

el caudal de orina)”.
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“En Tarija es conocida como un producto Unico natural que llega a curar
diferentes enfermedades de una persona, la misma es utilizada sobre todo en las zonas
rurales del departamento, y poco a poco esta siendo conocida a nivel nacional por sus
propiedades Unicas. La responsable del programa de Medicina Tradicional del Servicio
Departamental de Salud (Sedes), Raquel Ramos, explica que esta planta es un producto
que llega a curar varias enfermedades por sus propiedades curativas, patologias como
alergias, asma, quemaduras, inflamaciones, entre otras. “La Tusca es una maravilla,
realmente puedo dar como testimonio, como medica naturista y madre que es una planta
que cura varias enfermedades”, dice y agrega que esta planta soluciona problemas de
inflamacion en la matriz y ovarios en una mujer cuando toma la infusion de “Tusca” tres
veces al dia. Asimismo, explica que la infusion o extracto de “Tusca” soluciona

problemas en los rifiones y males urinarios en hombres y mujeres.” (Montafio, 2020)

AZORELLA COMPACTA (YARETA O LLARETA)

Azorella compacta, conocida comudnmente como llareta o yareta (0 yarita,
del kunza), es una especie fanerégama de la familia Apiaceae; nativa de Sudamerica.

Se sabe que una planta de las montafias es capaz de reducir los problemas a la
salud de las personas con diabetes. Se trata de la yareta, una hierba que es conocida entre
los pueblos andinos por sus impresionantes beneficios de la salud.

La yareta es familiar del apio, cilantro y perejil. Esta planta es endémica de
Sudamérica y crece solamente en grandes alturas. Para la ciencia, la yareta es un tesoro
vivo ya que algunos ejemplares pueden alcanzar hasta los 3000 afios de antigiiedad.

“En el pasado, las comunidades de los Andes utilizaban a la yareta como
combustible. Posteriormente, sus beneficios para disminuir la azucar en la sangre la
convirtieron en una popular hierba medicinal para sanar los problemas relacionados con
la diabetes.” (Olivares, 2021)



3.2.2.2. Andlisis Nutricional del Producto Final.

Para realizar el andlisis nutricional del producto: agua mineral saborizada, se
considera los componentes principales ya mencionados en el andlisis anterior; el agua
mineral, la stevia natural, las frutas y las plantas o hierbas medicinales. A continuacion,

se proporciona un analisis nutricional basico basado en ingredientes que se van a utilizar

en la elaboracion del producto:

Agua Mineral:

o El agua mineral es naturalmente libre de calorias, grasas y carbohidratos.

+ No contiene azucares anadidos ni edulcorantes artificiales.

e Rica en minerales esenciales como calcio, magnesio, sodio y entre otros que en

concentraciones especificas y estrictamente verificadas son beneficiosos para la

salud general. Es por eso que la mineralizacion sera débil.

Ingredientes Naturales (Frutas, Plantas, Hierbas y Stevia):

e Todos los ingredientes naturales ya mencionados generalmente son bajos en calorias

y carbohidratos.

e Proporcionan un sabor agradable y refrescante debido a su alto contenido

proporcional de agua.

« Contienen antioxidantes, vitaminas, minerales y otros elementos con propiedades

beneficiosas para la salud.

TABLA N° 34

Informacién Nutricional del Producto.

INFORMACION NUTRICIONAL COMPOSICION MINERAL
Tamafio de porcién Analisis Quimico (mg/L)
250ml (1 vaso) Mineralizacion Débil

Cantidad por porcion: Calcio 39
Cont. Energético 0 kcal | Magnesio 4,9
Proteinas Og  Sodio 35
Grasas Og | Fluoruros 0,7
Carbohidratos: Og ' Bicarbonatos 109

Azlcar Og ' Sulfatos 57
Sodio 0.00875g | Cloruros 36
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Fuente: Elaboracion propia en base a: Norma para las Aguas Minerales Naturales de las Normas
Internacionales de los Alimentos elaborada por la Organizacion de las Naciones Unidas para la alimentacion y la
Agricultura y la Organizaciéon Mundial de la Salud

Los parametros descritos en el analisis nutricional se encuentran en el rango
permitido por los requisitos quimicos y microbioldgicos establecido por el Ministerio de
Medio Ambiente y Agua y el Viceministerio de Agua Potable y Saneamiento Bésico,
mediante la Norma Boliviana 512:2016 “Agua Potable — Requisitos” (5ta revision) del
Instituto Boliviano de Normalizacion y Calidad (IBNORCA).

Es importante destacar que la composicién mineral puede variar debido a la
inclusion de las esencias de los ingredientes al agua mineral, sin embargo, esta
composicion es suficiente para beneficiar a los consumidores con las propiedades que
cada elemento ofrece. También, que la dosis de sabor obtenido de cada ingrediente sera
minima, pero el idoneo para resaltar su agradable sabor con un toque dulce por parte de
la stevia, esto es importante debido a que la esencia principal del producto siempre sera

el agua mineral pura y natural.

3.3. DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION

Para la descripcion del proceso de produccion primero se describe el proceso de
extraccion de las esencias naturales de los ingredientes ya mencionados, posteriormente se
describe el proceso de elaboracion del agua mineral saborizada, el cual se desarrolla en una

linea de produccidn continua o de flujo continuo.

3.3.1. PROCESO DE EXTRACCION DE LAS ESENCIAS NATURALES

La extraccion se realiza a través de infusion comun para las hierbas y plantas, y mediante
destilacion al vapor simple para las frutas. La extraccion de estas esencias sera realizada de
manera periddica en funcién a la cantidad requerida para un lote de produccidn, ya sea quincenal
0 mensualmente, y tomando en cuenta el tiempo de conservacion de la materia prima dado que,

aunque estén almacenados correctamente es inevitable su descomposicién con el tiempo.

PROCESO DE INFUSION
Este proceso se aplica a la canela, menta, manzanilla, yareta (Azorella compacta) y tusca
(Acacia aroma), este método de infusidbn comin permite obtener las esencias naturales de

sabores y aromas de una manera relativamente sencilla. Dicho proceso se detalla a continuacion:
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Recoleccion y seleccion de los ingredientes: Se recolecta los ingredientes a través
de los proveedores y se selecciona los mas frescos y limpios.

Preparacion de ingredientes: Se lava, corta o tritura los ingredientes en trozos

pequefios. Cuanto mas pequefios sean los trozos, mas efectivo es la extraccion.

Calentamiento del agua: En recipientes metélicos, se calienta agua. La cantidad de
agua dependera de la cantidad de ingrediente que se utilizard y de la intensidad del
sabor que deseado.

Infusién: Cuando el agua esta a punto de hervir, se retira del fuego. Se vierte el agua
caliente sobre los ingredientes en un recipiente resistente al calor. Asegurando que

los ingredientes estén completamente sumergidos en el agua.

Cubierta y reposo: Cubrir el recipiente con una tapa permitiendo que los
ingredientes se infundan en el agua durante un tiempo determinado (10 a 20 min.

Aproximadamente).

Colado: Después del reposo, se utiliza un tamiz o un colador fino para separar los
ingredientes solidos del liquido. Esto proporciona la esencia o el extracto con el

sabor y aroma deseado.

Dulcificacion: Se procede con la mezcla del liquido con la stevia natural, obteniendo
una especie de esencia o jarabe concentrado, listo para realizar la mezcla y con la

proporciodn de dulzura deseada para el producto final.

Pasteurizacion: Se calienta la esencia a alrededor de 70-75°C (158-167°F) en un
recipiente. Manteniendo constante esta temperatura durante 15 segundos aprox. Esto
pasteurizara el liquido y destruira microorganismos que podrian causar su deterioro

o la alteracion de las propiedades del agua mineral.

Enfriamiento: Se deja enfriar el liquido a temperatura ambiente antes de realizar la

mezcla con el agua mineral.

Almacenamiento: Una vez obtenido la esencia, se guarda en envases de
almacenamiento limpias y herméticas. Etiquetadas adecuadamente para su posterior

uso.
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PROCESO DE DESTILACION AL VAPOR SIMPLE

Esta técnica es un proceso de ebullicion y condensacion de una mezcla en solucion

liquida para separar sustancias normalmente miscibles y con temperaturas muy diferentes de

ebullicion. En este caso para la extraccion de la esencia de las frutas de limoén, durazno, sandia

y naranja. A continuacion, se detalla el procedimiento basico:

1.

Recoleccion y seleccion de ingredientes: Se realiza la recoleccion de la fruta

mediante los proveedores seleccionados, priorizando las frutas de mejor calidad.

Preparacion de ingredientes: Se lava y se cortan las frutas de la manera que mejor

se adapte a nuestras necesidades.

Carga del alambique: Se coloca los ingredientes en la parte superior del alambique.
Se aflade agua en la parte inferior del alambique. La cantidad de agua debe ser
suficiente para generar vapor y extraer las esencias de las frutas, pero no tanta como

para sumergir las mismas.

Calentamiento: Se calienta el agua en la parte inferior del alambique para crear

vapor. El vapor pasara a través de las frutas y recogera sus esencias.

Condensacion de vapor: El vapor cargado de esencias sube a través del alambique
y entra en la camara de condensacion. Alli, el vapor se enfria y se convierte

nuevamente en liquido, que contiene las esencias extraidas.

Recoleccion de esencia: La esencia condensada se recoge en un recipiente separado,

que debe estar limpio y esterilizado.

Dulcificacion: Se procede con la mezcla de la esencia extraida con la stevia natural,
obteniendo una especie de jarabe concentrado listo para realizar la mezcla y con la

proporcién de dulzura deseada para el producto final.

Almacenamiento: Después de obtener la esencia final, se guarda en envases de
almacenamiento limpias y herméticas. Etiquetadas adecuadamente para su posterior

uso.

La destilacion al vapor es un proceso que implica la conversion del vapor de agua

cargado con las esencias de las frutas en liquido nuevamente, lo que en si mismo puede
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tener un efecto de pasteurizacion debido al calor involucrado. Por lo que la
pasteurizacion no es necesaria después de la destilacion al vapor, ya que el proceso de
calentamiento y condensacién del vapor suele ser suficiente para matar

microorganismos dafiinos.

3.3.2. PROCESO DE PRODUCCION DEL AGUA MINERAL SABORIZADA
El proceso de produccion se detalla a continuacion:

1. Captacion y extraccion del agua mineral
Se realiza la extraccion del agua mineral directamente del manantial mediante un

sistema de bombeo, desde una profundidad predeterminada.

2. Almacenamiento (1) para transporte
El agua extraida pasa directamente desde las bombas centrifugas hacia el
almacenamiento temporal en el tanque cisterna, especificamente utilizado para el
transporte de agua potable, donde sera transportando mediante el camion fletado para el

transporte.

3. Transporte del agua mineral hasta la planta de produccién
Se realiza el transporte del agua mineral en el camidn cisterna, desde el manantial
ubicado en la comunidad de Chagua, en el departamento de Potosi, hasta la planta de
produccion ubicado en la ciudad de Tarija, el camidn cisterna realizara un recorrido de

200 km. aproximadamente en un tiempo de 4 horas.

4. Almacenamiento (2) en tanques
El agua sera bombeada a los tanques de almacenamiento PEAD (Polietileno de Alta
Densidad) de 5.000 litros, estos tienen como funcién permitir la decantacién de arenas,
si es que las hubiese, y, por supuesto, abastecer de agua mineral en cantidad suficiente

para que los procesos en la produccién no se vean afectados.

5. Filtracion
El agua pasa por un proceso de ultrafiltracion, este es un método efectivo para filtrar el
agua mineral, eliminando particulas y microorganismos no deseados. Este proceso
utiliza membranas semipermeables que permiten el paso de moléculas y iones de agua

mas pequefios, mientras retienen particulas mas grandes.
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Antes de la ultrafiltracion, el agua mineral se prepara para el proceso. Esto puede incluir

la eliminacion de particulas méas grandes mediante filtracion previa o sedimentacion, el

agua mineral se presuriza y se hace pasar a través de membranas de ultrafiltracion. Estas

membranas tienen poros muy pequefios, generalmente en el rango de 0.01 a 0.25

micrones, que son lo suficientemente pequefios como para retener particulas, bacterias

y microorganismos. Durante la ultrafiltracion, los componentes no deseados mas

grandes quedan atrapados en la membrana, mientras que las moléculas de agua y

sustancias mas pequefias pasan a través de los poros de la membrana. El agua mineral

purificada, que ha pasado a través de las membranas, se recoge y se almacena para

continuar con el proceso de produccion.

La ultrafiltracion tiene las siguientes ventajas:

v' Amplia superficie filtrante, en espacio reducido, de porosidad de hasta 0.025
micrones.

v' Elevada retencion bacteriana.

v Aprovechamiento mayor al 99 % del caudal del agua recibido (no genera volumen
de rechazo).

v" No modifica el tenor mineral del agua; la matriz mineral permanece inalterada.

AN

Amplio automatismo.

v Posibilidad de trabajar con frecuencias de retro lavados y saneamientos del equipo
muy adecuados, y programables en funcion de la operatividad, y de los resultados
del seguimiento microbioldgico.

Limpieza y enjuague de botellas PET

Se realiza el proceso de limpieza de las botellas de forma automatica, estas botellas seran

adquiridas ya sopladas por parte de la empresa proveedora.

Se opta por la opcion de adquirir las botellas ya sopladas debido al alto costo de la

maquinaria especifica para el soplado de botellas PET a partir de preformas. Esta

decision tendra un impacto positivo al disminuir considerablemente los costos de
inversion de la empresa, aunque no se descarta la opcion de adquirir esta maquinariaen

el futuro.
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7. Mezclado
El proceso de mezclado de las esencias con el agua mineral es critico para garantizar
que el producto final sea consistente en sabor y calidad. Aqui se explica como se lleva a
cabo, antes de comenzar el mezclado, se mide la cantidad necesaria de agua mineral y
esencias de acuerdo con la formula deseada, en este caso sera de 90% agua y 10%
esencia. La precision es fundamental para mantener la consistencia en el sabor de lote
en lote.
El agua mineral y las esencias se mezclan a través de una operacion controlada. Esto
mediante mezcladores especialmente disefiados para garantizar que los ingredientes se
combinen de manera uniforme, controlando la velocidad y la agitacion para evitar la
formacion de burbujas o la separacion de fases.
Durante y después del proceso de mezclado, se realiza controles de calidad. Esto incluye
la evaluacion del sabor, el aromay la apariencia del producto. También se verifican otros
parametros como el pH y la concentracion de esencias.
Una vez que la mezcla cumple con los parametros deseados, se almacena segun el sabor
por Ultima vez en tanques de almacenamiento de acero inoxidable previamente

desinfectados.

8. Ozonizado

El agua mineral ya saborizada se somete a la o0zonizacion; es un proceso efectivo para
purificar el agua mineral al eliminar microorganismos y compuestos organicos no
deseados. El ozono (O3) se genera a partir del oxigeno (O2) del aire mediante un
generador de ozono. Este generador aplica una carga eléctrica al oxigeno, creando una
molécula de ozono altamente reactiva. ElI ozono es un poderoso oxidante que se
descompone naturalmente en oxigeno, no dejando residuos téxicos en el agua.

El ozono se introduce en el agua mineral saborizada mediante una corriente de burbujas
de ozono que pasa a través del agua. EI ozono desinfecta el liquido al destruirbacterias,
virus y otros microorganismos. También oxida compuestos organicos, eliminando
sabores y olores desagradables. Una vez que el ozono ha realizado su funcion, se
descompone rapidamente en oxigeno, sin dejar residuos dafiinos, esto significa que el

agua tratada con 0zono no contiene productos quimicos residuales y garantiza que el
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agua esté libre de contaminantes microbiol6gicos y tenga un sabor y olor limpios y
agradables.
Es importante mencionar que la 0zonizacion no altera significativamente la composicion

quimica del agua mineral.

Enjuague, Envasado y Tapado

Al enjuague, envasado y tapado lo realiza una misma maquina (monoblock), al que se
transporta el agua mineral saborizada desde los tanques de almacenamiento mediante
tuberias sanitarias.

El enjuague se lleva a cabo con agua ozonizada, por aspersion, y posterior volcado o
desaloje rapido, a una concentracion de 0.5 ppm. El llenado o envasado se realiza cuando
las botellas ingresan autométicamente a una posicion debajo de las valvulas de la
llenadora, las que se abren de forma automatica al entrar en contacto con el pico o boca
del envase; el agua mineral es dosificada en el interior de la misma hasta un volumen
predeterminado de llenado, dado por un tope.

De inmediato el envase lleno, pasa a la tapadora, donde las tapas se incorporan sobre
cada pico del envase, y son roscadas por un cabezal que acciona un chuck, el que genera

un torque preestablecido logrando asi el cierre final del envase.

Etiquetado

Una vez que las botellas ya estan tapadas, se procede con el etiquetado mediante la
maquina etiquetadora automatizada incorporada tipo Contiroll, donde se utilizara las
etiquetas de polipropileno previamente impresas con la marca, detalles e informacién

del producto y de la empresa.

Codificado
Se coloca fecha de vencimiento y nimero de lote mediante un cifrado, utilizando laser

en el cuerpo del envase, y chorro de tinta en la tapa.

Empacado
Los envases ingresan a un posicionador previo al horno de termosellado, en el
posicionador se agrupan las botellas para conformar packs de 12 unidades segun el

sabor, luego son empujadas para ser envueltas en un film polietileno termo contraible.
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Después ingresan al interior del horno, a través del cual son transportadas, y reciben el
impacto de aire calentado a 200 ° C, forzado mediante ventiladores, lo que hacen que el
polietileno que envolvia las botellas se contraiga, compactando el pack y por ultimo son

enfriadas mediante ventiladores.

13. Paletizado
Los packs son posicionados sobre una tarima de madera, formando un piso, y varios de
estos conforman un pallet, el que es envuelto por una capa de film polietileno streech o
rollos de embalaje.

14. Almacenamiento final
Se lleva a cabo sobre racks, por lote que lo identifica, de manera tal que al ser liberados
puedan ser cargados por expedicion, hasta el destino que corresponda.

3.3.2. Flujograma del Proceso
A continuacion, se detalla el proceso de produccion del producto mediante un

flujograma en el que se utiliza los siguientes simbolos:

O » Inicio/Fin del proceso

» Materia prima

> Proceso

» Almacenamiento

C> » Material auxiliar

» Guia del proceso

v

» Guia del proceso para frutas

» Guia del proceso para plantas y hierbas



FIGURA N° 13
Diagrama de flujo del proceso de produccion.

AGUA MINERAL FRUTAS

Fuente: Elaboracién propia
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3.4. CARACTERISTICAS DE LA TECNOLOGIA

Las caracteristicas y especificaciones de la tecnologia necesaria para el proceso de

produccion del agua mineral saborizada de detalla a continuacion:

3.4.1. Requerimiento de Equipos y Maquinarias

98

CUADRO N° 3
Requerimiento y balance de equipos y maquinarias
Descripcion lustracion Caracteristicas Cant. | P/u Bs. TO;SAL
.. . Marca: S/N
cooina industrial Industria: boliviana | 1 | 1.300 | 1.300
g Capacidad: 6H
Marca: Nocchi
Bomba Centrifuga Industria: italiana
de agua Caudal: 100 I/min 2 1.930 3.860
Succion max: 6m
. Marca: ZJ
Alambique de cobre Capacidad: 50 L 1 3.500 3.500
Cisterna de agua tipo Material: Acero
remolque Capacidad: 20000 L 1 50.000 50.000
Marca: Plaxburg
Industria: boliviana
Tanques de agua Capacidad: 5.000 L 4 4.750 19.000
. Marca: Kisen
Equipo de Industria: japonesa
ultrafiltracion de Capacidad: 2000Iph 1 9.800 9.800
agua
;?rr]]gg:ng?niento de Marca: Aile
Industria: China 1 7.000 7.000

agua de acero
inoxidable

Capacidad: 5000 L
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Marca: Ruifei
. Origen: China
Hixer mezclador de Capacidad: 2000L | 1 | 6500 | 6.500
a Material: Acero
inoxidable
Marca: Quanju
Magquina de ozono Origen: China 1 11.060 11.060
Capacidad: 1000l/h
p Marca: Alps
Maquina envasadora % k@ ga? | Origen: China
y etiquetadora I@L : L [ | Capacidad: 1000- ! 94.500 1 94.500
£ 7 | 25000BHP
Maquina Marca: JIEDE
empacadora termo Capacidad: 8pz/min 1 13.000 13.000
retractil Voltaje: 220V
TOTAL, Bs: | 219.520
Fuente: Proveedores (Agencias Generales S.A., LUZAM S.R.L.)
CUADRO N° 4
Requerimiento y balance de muebles y enseres
Descripcion lustracion Caracteristicas | Cantidad | P/u Bs. TO;;AL
&
~ | Capacidad: 20 L
_Ollag de acero Material: acero 6 70 420
inoxidable O
inoxidable
i ' . 1 B | Material: Acero
_Set de l_JtenS|I|os ' L alw momdgble 1 250 950
industriales 4| | @ Marca:
L ©@ % | Tramontina
Marca: Rey
Canastas de Material: 6 30 180
almacenamiento L
Plastico
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Marca: Romania
Caldera Material: Acero 110 220
inoxidable
\(/ Material:
Set de pafios de =~ | Microfibra
limpieza | / Industria: 60 60
- boliviana
Marca:
Set de bandejas Tramc_mt.ma 120 120
Material: acero
inoxidable
Rol_lo dg goma Material: Goma 780 780
antideslizante de caucho
Mesa d'e trabajo Materlgl: acero 490 980
industrial galvanizado
Estantes Materia: acero 500 3.000
galvanizado
Marca: Platinum
Escritorios Materia: 280 1.120
Melamina
Modulares Material: 600 1.200
Melamina
Sillas Material: 120 720
Plastico y acero
TOTAL, Bs: 9.050

Fuente: Proveedores
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Requerimiento y balance de equipos de oficina
Descripcion lustracion Caracteristicas | Cantidad | P/u Bs. TOB-I;AL
Laptop Marca: Dell 2 3.100 6.200
Computadora de Marca: Dell 1 4000 | 4.000
escritorio
Impresora Marca: Epson 1 1.600 1.600
Teléfono Movil Marca: Samsung 1 2.100 2.100
Libretas y cuadernos Marca: Lider 5 12 60
Papeleria - Marca: Chamex 10 30 300
TOTAL, Bs: | 14.260
Fuente: Proveedor; (Grupo Tecnologico “El Shaddai™)
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CUADRO N° 6
Requerimiento y balance de vehiculo
Descripcion Detalles lHustracién
i Vehiculo de transporte,
Vehiculo

d_|str|buc!c’)n y entrgga T
tipo camion de 2 ejes.

Marca: JAC

Modelo: HFC5040 =
Capacidad de Carga: 2 toneladas
Combustible: Gasolina

Precio: Bs. 133.000,00

Fuente: Proveedor (Axel Concesionarios S.R.L. Tarija).

3.5. ADMINISTRACION DE MATERIALES
3.5.1. Necesidad de materia prima
Para la elaboracion del agua mineral saborizada se requiere los siguientes elementos

como materia prima:

Agua mineral
Stevia en polvo
Frutas

Hierbas y plantas
Botellas PET
Etiquetas

N N N N R A

Tapas

3.5.2. Proveedores

A continuacion, se describe a los proveedores mas importantes para proceso productivo
de la empresa:

Proveedor de agua mineral.- El volumen de agua mineral requerido para el
abastecimiento al proceso de produccion sera adquirido de forma casi gratuita ya que, el
manantial de donde se realiza la extraccion se encuentra en un terreno que es propiedad de la

familia de uno de los socios de la empresa, sin embargo debido a la explotacidn de este recurso
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natural, la comunidad de Chagua; en la que se encuentra este terreno sera beneficiado por un
aporte monetario mensual, el cual serd voluntario y de mutuo acuerdo por la empresa y la
comunidad.

Respecto a su disponibilidad, segin testimonios de los habitantes actuales de la
comunidad, hace aproximadamente 70 afios, el manantial proveia agua potable para toda la
poblacion de esa época, tanto para el consumo humano como para la ganaderia, alfareria y la
agricultura. Sin embargo, debido a la distancia del manantial, con el tiempo y mediante
coordinacion con el gobierno municipal se opt6 por instalar sistemas de agua potable y canales
de riego en cada hogar, utilizando agua de un rio cercano en lugar del manantial. Desde
entonces, el manantial solo abastece de agua a la casa principal de la finca donde se encuentra
ubicado. Segun relatos de los antiguos habitantes, durante el periodo en que el manantial
suministraba agua a toda la comunidad, nunca se observo una disminucion en su caudal ni en la
pureza del agua mineral.

FIGURA N° 14

Ubicacion satelital de la propiedad poseedora del manantial
A & e AP WA STV TP ANl DS vl | 4
} N - !\ 4 T2 . PR AL W

B vl
Fuente: Google Earth

Proveedores de frutas.- Las frutas seleccionadas para la elaboracion del agua mineral
saborizadas, seran suministradas por los productores locales y comerciantes de frutas y verduras

que realizan su actividad en la feria mayorista en el mercado campesino de la ciudad de Tarija.



104

FIGURA N° 15

TARIJA: Vista aérea del mercado campesino, 2022

Fuente: Facebook

Proveedores de Stevia natural.- El proveedor de la stevia natural serd la empresa
Bodeco S.R.L. que ofrece stevia 100% natural mediante la marca “La Bolivianita”. Dicha
empresa posee el registro sanitario otorgado por SENAGAG.

Segun el proveedor, 10g de stevia endulza 220 tazas de 200ml, es decir, 44 litros de liquido.
Este dato es importante para determinar la cantidad requerida de este elemento en la

saborizacion del agua mineral.

FIGURA N° 16

Marca del proveedor de Stevia Natural; La bolivianita

29

LA SOLIVIANITA
Stevia
)

Fuente: stevia.com.bo
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Proveedores de hierbas y plantas medicinales.- Al igual que las frutas, los
proveedores de la canela, menta, manzanilla y tusca, son los productores locales que realizan la
venta de los mismos, en su mayoria; en el mercado campesino. Y, en el caso de la yareta, al ser
una planta con propiedades Unicas, su adquisicién sera de los mismos terrenos de donde se
realizard la extraccion del agua mineral ya que, existe una fuerte presencia de esta planta en esas
tierras, por lo que es una gran ventaja para la empresa y su mision de ayudar a las personas con

diabetes.

FIGURA N° 17

Fuente: Autor

Proveedor de envases y tapas.- EMPACAR S.A. es la empresa proveedora de las
botellas PET y de las tapas plasticas realizando el soplado previo de las mismas botellas. Esta
empresa se encuentra en la ciudad de Santa Cruz y resalta su compromiso con fomentar la

economia circular como modelo para el desarrollo sostenible del planeta.
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FIGURA N° 18
EMPACAR S.A.; Logo del proveedor de las tapas y botellas PET

)

A

- f'f—“r {?;&

\J EMPACAR S.A.

Fuente: EMPACAR S.A.

Proveedor de transporte.- La empresa contara con una cisterna de agua tipo remolque
para el transporte del agua mineral desde el manantial hasta la planta de produccion. Por lo que
es necesario un proveedor de un camion tipo tractor para el transporte de esta cisterna, este
camion sera contratado mediante contactos con la asociacion de transporte pesado de Tarija, la

eleccion sera en funcion a la disponibilidad y condiciones de ambas partes.

FIGURA N° 19

[lustracion de un camién tipo tractor requerido para el transporte de la cisterna de agua

Fuente: Freepik

Proveedores de servicios basicos.- Las maquinarias, herramientas de limpieza y otros
equipos, requieren de los servicios basicos para su funcionamiento, por lo que se cuenta con las
siguientes empresas proveedoras:

e SETAR (Servicios Eléctricos de Tarija): para el suministro de energia eléctrica.
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e COSAALT R.L. (Cooperativa de Servicio de Agua y Alcantarillado): para el
abastecimiento de agua potable.
e EMTAGAS (Empresa Tarijefia del Gas): para el suministro de gas natural.

e TIGO (Empresa de Telecomunicaciones): para la conexién a la red wifi.

3.5.3. Sistema de Compras

La obtencion de la materia prima y otros insumos necesarios para la produccion se
realiza en diferentes intervalos de tiempo: semanal, quincenal y mensual. En cuanto a los
ingredientes principales, como el agua mineral, su adquisicion depende de las necesidades de la
planta de produccién. Dado que la demanda de agua mineral puede variar y para garantizar que
se tenga lo suficiente para la produccion, la frecuencia de extraccion y transporte puede ajustarse
segun sea necesario. Es fundamental priorizar y asegurar tener el stock necesario para satisfacer
la demanda del mercado y garantizar la continuidad en la oferta del producto.

En cuanto a las frutas, plantas y hierbas seran adquiridas semanalmente, esto con el
propdésito de mantener su frescura y calidad en toda la semana de produccion. Por otro lado, la
stevia serd adquirida mensualmente, dado que su periodo de conservacion es mas extenso y es
suficiente para abastecer el proceso de produccion mensualmente.

Para los ingredientes mencionados no sera necesario formalizar un contrato por escrito,
pero se establecera un acuerdo verbal previo ya que la eleccién del proveedor puede variar en
funcién a la cantidad disponible, calidad de la materia prima, los costos y otros factores, sin
embargo, se garantizara el abastecimiento ya que se realiza una coordinacién anticipada con
otros proveedores existentes en la zona de compras. El transporte de la materia prima estara a
cargo del proveedor con el fin de agilizar el proceso de compras y ser eficiente con el tiempo,
ademas se considerara el costo extra de transporte hasta la planta de produccién. El pago sera
realizado en efectivo después de la entrega y verificacion de la materia en la planta de
produccion de la empresa.

La compra de los materiales de envasado como las botellas y tapas, también seran
realizadas mensualmente, tomando en cuenta la capacidad de produccion y realizando los
pedidos con minimamente dos semanas de anticipacion, incluyendo un excedente sobre el
numero total de pedidos de materiales, esto en caso de requerirlo por diferentes motivos. En el
caso de las botellas estas seran adquiridas directamente desde la ciudad de Santa Cruz, donde

la empresa proveedora EMPACAR S.A. realizard el soplado previo de las preformas. El
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transporte estara a cargo de la misma empresa y el pago serd con un adelanto del 50% y un 50%
contra entrega del material. Para la adquisicion de este material esta disponible el pago en
efectivo, transferencia bancaria, tarjeta de débito o pago mediante codigo Qr.

La compra de las etiquetas sera realizada mediante encargo anticipado. En este caso es
necesario un contrato previo donde se especificara las normas y condiciones sobre la
informacion precisa a imprimir, plazos de entrega, estandares de calidad y los requerimientos
especificos de las caracteristicas de las etiquetas. La cantidad puede variar por lo que esta
situacion es descrita en el contrato, como también las formas de pago y otra informacion

importante para el cumplimiento de las partes involucradas en el contrato.

3.6. ADMINISTRACION DE INVENTARIOS

Para la administracion de inventarios se utiliza un sistema informéatico mediante el
software de gestion de inventario “Odoo”, que es un sistema de planificacion de recursos
empresariales (ERP) de codigo abierto que ofrece una amplia gama de maédulos, incluido un
modulo de gestion de inventarios.

Antes de operar con este sistema se debe crear y cargar una base de datos a la plataforma
con toda la informacion necesaria de la empresa y cada uno de sus productos consus detalles y
caracteristicas. A continuacion, se detalla las tareas, actividades y procesos que se realizaran a
través de esta plataforma:

e Categorizacion de Productos: Después del envasado y empaquetado del agua mineral
saborizada, se categoriza los productos segun los sabores, las fechas de elaboracion o
vencimiento y su ubicacion exacta en el almacén, este proceso se complementa con la
utilizacion de los codigos de barras impresos en las etiquetas, esto permite una busqueda
y organizacion mas eficientes.

e Control de Stock: Se establecen niveles de stock minimo para evitar la falta de oferta
de los productos y asi reaccionar con anticipacion a las necesidades de reposicion de las
bebidas segun los sabores. La automatizacion de este proceso notifica al personal cuando
se alcanzan niveles bajos o criticos en la cantidad de stock disponible de los productos.

e Ordenes de Compra: Se generara las 6rdenes de compra de los clientes, registrar su
informacion, programar pedidos de la materia prima como también entregas de los

productos a los intermediarios o clientes finales. Este sistema genera un registro de todos
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los movimientos del stock de inventario, esta informacion es importante ante cualquier

inconveniente donde sea necesario tener evidencia de estos registros.

e Meétodo PEPS (Primeras Entradas, Primeras Salidas): Con este método segarantiza
que los productos més antiguos o producidos con anterioridad salgan primero a la venta
al mercado de bebidas tarijefio, esto reduce el riesgo de que los productos terminados
permanezcan por mucho tiempo en el almacén, se deterioren o caduquen.

e Inventario en Tiempo Real: El sistema de gestion de inventario, estard conectado con
el local comercial en el centro de la ciudad, dicho establecimiento fue mencionado en el
Anélisis De Contexto y Naturaleza Del Negocio (pag. 41), para brindar informacion
precisa a los clientes sobre cantidades, plazos de entrega y gestion de pedidos.

e Integracion con Ventas y Contabilidad: La integracion con los sistemas de ventas y
contabilidad, asegura que todos los departamentos tengan acceso a informacion
actualizada y precisa del inventario. Esto facilita la toma de decisiones y la planificacion
financiera.

e Auditorias Periddicas: Las auditorias periddicas ayudaran a garantizar que el
inventario fisico coincida con los registros del sistema.

La capacitacion del personal en el uso del sistema es esencial para evitar errores y
garantizar la eficiencia en su manejo. El personal debe saber como utilizar el software y seguir
los procedimientos de inventario. Asi también, todos los datos e informacién importante o
confidencial que figuren dentro del sistema seran protegidos mediante medias de seguridad

como contrasefias, autenticacion de usuarios y respaldados periodicos en la nube.

3.7. CAPACIDAD PRODUCTIVA

Para determinar la capacidad productiva de la empresa, se considera la capacidad de
produccion de la maquinaria mas importante en todo el proceso, esta es la maguina de envasado,
tapado y etiquetado, el cual es una maquinaria completa y automatizada. Segun el proveedor la
maquinaria (Agencias Generales S.A.), tiene una capacidad de envasado y etiquetado completo
de entre 200 a 300 botellas por hora (b/h), este rango de variacién en la cantidad se debe al
tiempo dedicado en cambiar la fuente del sabor del agua mineral saborizada y la recarga de
etiquetas segun el sabor que se va a producir, entonces, el promedio de envasado que se
considera es de 250 b/h.
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Mediante el analisis de esta informacion, considerando un escenario ideal y optimista
donde el personal, equipos y maquinaria de produccién trabajen y produzcan en su maxima
capacidad, durante 8 horas al dia, de lunes a viernes, es decir, 5 dias a la semana, destinando el
medio dia laboral del dia sabado, para realizar el mantenimiento, limpiezay verificacion de toda
la maquinaria para garantizar su operacion en condiciones optimas, 22 dias laborables al mesy

260 dias laborables al afio, se obtiene los siguientes datos:

Produccién Total:

v Produccién de b/h: 250 unidades

v Produccién de b/dia: 2000 unidades
v Produccién de b/mes: 44000 unidades
v Produccién de b/afio: 520000 unidades

Con estos datos se determina la cantidad requerida de agua mineral saborizada en litros

que es la misma que la cantidad de unidades ya que el tamafio Gnico del producto es de 1 litro.

v" Produccién de L/h: 250 litros

v" Produccion de L/dia: 2000 litros
v" Produccién de L/mes: 44000 litros
v" Produccién de L/afio: 520000 litros

Con esta informacion se determina la capacidad productiva proyectada, la capacidad

efectiva y produccién real:

Capacidad productiva proyectada.- La capacidad proyectada hace referencia a la
utilizacion méxima de la capacidad productiva en una situacion ideal. Por lo que en ocho horas
0 en un dia laboral, a nivel tedrico la maxima produccion es de 2000 unidades de agua mineral

saborizada.

Capacidad efectiva.- Se refiere a la cantidad del producto que la empresa efectivamente
puede producir en un periodo de tiempo especifico, en este caso 8 horas, teniendo en cuenta las
limitaciones de la mano de obra que participa en todo el proceso productivo, como descansos,
retrasos, desgaste de trabajo u otros factores importantes.

De modo que se considera un 5% a esta merma o retrasos que pueda existir en la mano

de obra, por lo que se tiene un 95% de tiempo efectivo de produccion. Con este porcentaje se
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calcula la capacidad efectiva; (2000*95%), obteniendo una produccion de 1900 unidades de

agua saborizada en 1 dia laboral de 8 horas.

Capacidad de produccién real.- Suponiendo un escenario mas realista, considerando
otros factores que limiten ain mas el proceso productivo como la preparacion diaria de la
maquinaria y equipos, su mantenimiento, averias o desperdicios, preparacion de la materia
prima antes de su traslado a las maquinas y factores externos como problemas en la cadena de
suministro o cambios en la demanda del mercado. Pero resaltando la eficiencia de la maquinaria
adquirida, su automatizacion y su mantenimiento preventivo, se establece un porcentaje del
95% como el factor de merma inherente del proceso (1900*95%), obteniendo una produccion

real de 1805 unidades de agua saborizada al dia.

Con estos datos obtenidos en los diferentes tipos de capacidad productiva se determina

la utilizacion de la capacidad y eficiencia de produccion diaria:

Produccién real 1805 unid.
e . _ _ _ 0
Utilizacién de la capacidad Capacidad proyectada . 2000 unid. 90,25%
Producciéon real 1805 unid.
Eficiencia de produccion = =95%

Capacidad efectiva ~ 1900 unid.
Fuente: Férmulas obtenidas de la web; Ingenio Empresa

En un dia de trabajo la utilizacién de la capacidad productiva es del 90,25% vy la

eficiencia en produccion es del 95%.

Requerimiento de Materia Prima

Para la descripcion y balance del requerimiento de materia prima para la produccion del
agua mineral saborizada se toma como base la Tabla N° 33 de la Estimacion de la Demanda
Actual del Producto en el Mercado (pag. 71), de la investigacion de mercado, el cual es de 1086
unidades diarias y 32.580 unidades mensuales, el cual es la cantidad que la empresa planea
vender con el objetivo de cubrir la cuota de mercado determinada, ya que se producira el agua

saborizada en botellas de 1 litro.
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TABLA N° 35
Requerimiento y costo mensual de material prima
Descripcion Unida_d de Cantidad P/U Bs. TOTAL
medida mensual Bs.
Agua Mineral m3 62 0 0
Stevia en polvo kg 15 450 6750
Fruta: 0
Naranja x100 30 35 1050
Durazno caja 20 110 2200
Limén docena 200 6 1200
Sandia unidad 50 8 400
Hierbas y
plantas: 0
Canela kg 12 20 240
Menta kg 12 25 300
Manzanilla kg 12 15 180
Yareta kg 12 70 840
Tusca kg 12 50 600
Botellas PET unidad 32580 1,6 52128
Etiquetas unidad 32580 0,2 6516
Tapas unidad 32580 0,15 4887
TOTAL, Bs:| 77.291

Fuente: Elaboracion propia en base a proveedores

Las cantidades indicadas en el requerimiento de frutas, hierbas y plantas son
estimaciones generales en base a fuentes y proveedores que indican el rendimiento de las

esencias después de su extraccion.

3.8. LOCALIZACION DE LA EMPRESA
3.8.1. Macrolocalizacion

El plan de negocio se lleva a cabo en la ciudad de Tarija, integra la Provincia Cercado y
se encuentra situada en el valle central del departamento de Tarija. Este municipio limita al
norte y oeste con los municipios de San Lorenzo y El Puente de la provincia de Eustaquio
Méndez, al suroeste con el municipio de Yunchara y al sur con el municipio de Uriondo, ambos
de la provincia de José Maria Avilés, al sureste con el municipio de Padcaya de la provinciade

Aniceto Arce. y al este con el municipio de Entre Rios de la provincia de O'Connor.
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FIGURA N° 20
TARIJA: Mapa satelltal de la ciudad de Tarl 2, 2023
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FIGURA N° 21
TARIJA: Mapa urbano de la ci_rud:ad de Tarija, 2023
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3.8.2. Microlocalizacion
La planta de produccion de la empresa se ubica en el barrio 7 de septiembre en la zona

de Palmarcito, especificamente en calle Ipaguazu s/n, entre la Avenida Sanandita y quebrada EI
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Gringo. Y el local comercial que se pretende alquilar para la venta del producto, gestion de
pedidos y otras actividades comerciales esta ubicada en la calle Corrado entre Col6n y Daniel
Campos, en la zona San Roque de la ciudad de Tarija.

Los criterios y factores considerados para la eleccion de las ubicaciones se detallan en

la justificacion de localizacion.

3.8.2.1. Justificacion de localizacion

Para la eleccién de la localizacion de la planta se tenia como alternativas a dos
ubicaciones dentro de la ciudad, estas son:

A. Zona Montesud, barrio Buena Vista, calle s/n

B. Zona Palmarcito, barrio 7 de septiembre, calle Ipaguazu

Estas ubicaciones fueron comparadas mediante factores, ponderacion y un rango de

calificacion del 1 al 10. A continuacién, se elabora el cuadro de microlocalizacion:

CUADRO N° 7
Cuadro de microlocalizacion de la planta de produccion
Factores de % Montesud Palmarcito
localizacion Calificacion Ponderacion Calificacion ~ Ponderacion
Estado de las vias de 12 7 0,84 9 1,08
acceso
Transporte para 10 8 08 8 0.8
mano de obra
Red eléctrica 12 10 1,2 9 1,08
Agua potable 10 8 08 10 1
Alcantarillado 10 5 0,5 8 0,8
Servicio de Gas 8 2 0,16 9 0,72
Acceso a Internet 8 5 0,4 9 0,72
Inversion en terreno 5 8 0,4 10 0,5
Distancia a 15 8 1,2 9 1,35
proveedores
Zona concurrida 10 6 0,6 7 0,7
TOTAL 100 67 6,9 88 8,75

Fuente: Elaboracion propia
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El andlisis elaborado al cuadro de microlocalizacion establecio como mejor ubicaciéna
la alternativa B, puesto que es una zona més cercana a los sectores comerciales de la ciudad de
Tarija, tiene acceso a los servicios basicos, a una red wifi estable para la interconexion de la
empresa, transporte rapido a través de avenidas y requiere menor inversion en el terreno ya que
se encuentra listo para la edificacion de las instalaciones.

Las coordenadas de la planta de produccion son: 21°31'28.5"S 64°42'27.4"W

FIGURA N° 22

Fdénte:'odgle Earth .
Para la eleccion de la ubicacion del local comercial se considerd 3 ubicaciones como
posibles alternativas, estas son:
A. Barrio San Roque; calle Corrado entre Colon y Daniel Campos
B. Barrio EI Molino; calle Ballivian entre 15 de abril y Virginio Lema
C. Barrio Las Panosas; calle O’connor entre Virginio Lema y Alejandro del Carpio
De igual manera estas ubicaciones fueron comparadas mediante factores, ponderacién y un

rango de calificacion del 1 al 10. A continuacion, se elabora el cuadro de microlocalizacion:



CUADRO N° 8

Cuadro de microlocalizacién del local comercial

Factores de
localizacion

Acceso a
internet
Tamafio del
local

Costo de alquiler

Acceso a
servicios basicos
Distancia a la
planta de prod.
Nivel de
concurrencia
Distancia a
establecimientos
comerciales
TOTAL

%

10

15

15

10

10

20

20

100

Cal.

8

10

10

62

Fuente: Elaboracion propia

San Roque

Ponderacion Cal.

0,8 8
1,35 6
1,05 8

1 10
0,9 8
2 9
1,8 8
8,9 57

El Molino

Ponderacion

0,8

0,9
1,2

1

0,8

1,8

1,6

8,1
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Las Panosas

Cal. Ponderacion

8 0,8

8 1,2

8 1,2

10 1

8 0,8

8 1,6

9 1,8
59 8,4

La ubicacion seleccionada para el alquiler del local comercial es la alternativa A, el cual

es un ambiente amplio de aproximadamente 65 m? apto para instalaciones de administracion,

ventas y almacenamiento temporal del producto, cuenta con bafio privado para el personal,

acceso a todos los servicios basicos, un ingreso amplio y visible desde el exterior sobre una

calle concurrida por vehiculos, transporte publico y peatones, también se encuentra a 200m del

mercado central de la ciudad y a 500 m de la plaza Luis de Fuentes y Vargas.
Las coordenadas del local comercial de la empresa son: 21°31'50.4"S 64°43'53.8"W
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FIGURA N° 23

Mapa satelital; ubicacion del local comercial de la empresa “Agua Valyria R.L.”
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3.9. DISENO Y DISTRIBUCION DE PLANTA Y OFICINAS
La distribucion de los ambientes de la empresa se reflejaen un terreno de 250 m? (10 m

de frente por 25 m de fondo). A continuacion, se mencionay describe cada uno de los ambientes:

e Zona de carga y descarga (ZCD): En esta zona se realiza la carga de los productos
terminados para su posterior distribucion y la descarga de toda la materia prima
necesaria para el proceso de produccidn, tiene la capacidad de guardar dos vehiculos.
Esta zona se conecta con la zona de almacenamiento de materia prima y de productos
terminados.

e Zona de ingreso (Z1): Mediante esta zona se ingresa frontalmente hacia la zona de
recepcion para los clientes y también ingresa el personal de la empresa hacia la zona del
pasillo de distribucion.

e Zona de recepcién (ZR): Aqui ingresan los clientes y pueden realizar consultas,
solicitar informacidn, cotizaciones y compras directas ya que esta zona también se
conecta con la zona de almacenamiento de productos terminados, en esta zonatambién
opera el area de marketing.

e Zona de almacenamiento de materia prima (ZAMP): En esta zona se realiza el
almacenamiento de toda la materia prima adquirida por los proveedores y transportada

desde la zona de descarga.
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e Zona de almacenamiento de productos terminados (ZAPT): Aqui se almacenan
todos los productos ya terminados y empaquetados, listos para su distribucion o venta
directa desde la zona de recepcion.

e Zona de distribucion y evacuacion (ZDE): Por este pasillo ingresa todo el personal de
laempresay se distribuyen hacia sus diferentes lugares de trabajo. De igual forma través
de este pasillo se realiza la evacuacion del personal ante cualquier emergencia.

e Zona o area de produccién (AP): A esta zona se ingresa desde el pasillo de
distribucién, aqui se encuentran todas las maquinarias y equipos necesarios para la
elaboracion del producto. Esta zona se conecta con la zona de almacenamiento de
materia prima, la zona de almacenamiento de productos terminados y con un ambiente
de ventilacion.

e Oficina Gerencia General (OGG): En esta oficina se realiza el control total de todala
empresa por parte del gerente general, conjuntamente con los socios y el area de
contabilidad. Aqui se tienen los equipos de computacion, materiales de oficina y
muebles archivadores.

e Oficina Administrativa y Produccion (OAP): En esta oficina opera tanto el jefe de
produccion como el jefe de recursos humanos. También se cuenta con equipos de
computacion y materiales de oficina.

e Area de duchas y bafios (DB): Se tiene un bafio compartido para las oficinas y un par
de bafios con vestidor a lado del area de produccion, uno para damas y otro para varones,
en la puerta de ingreso a estos bafios se encuentra un casillero donde el personal
principalmente de produccion, guardard sus pertenencias y se vestiran con la
indumentaria adecuada de la empresa.

e Areade ventilacion (AV): Es una pequefia zona donde se ubica el termotanque de agua
caliente y la caja principal de termomagnéticos que distribuye la energia eléctrica a toda
la planta, aqui se puede adquirir algunos elementos de seguridad y se conecta el area de

produccion y el area de duchas y bafos.

A continuacion, se presenta el plano del disefio y distribucién de todas las areas de la empresa

en escala 1: 114:



FIGURA N° 24

Lay Out: Plano de distribucion de la empresa “Valyria R.L.”
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FIGURA N° 25
Lay Out; Modelo 3D de distribucion de la empresa “Valyria R.L.”

Fuente: Elaboracién propia
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3.10. CONTROL DE CALIDAD

El control de calidad en la elaboracion del agua mineral saborizada es importante ya que,

se debe garantizar la seguridad y la satisfaccion de estos clientes con necesidades especificas,

ademas contribuye al éxito a largo plazo de la empresa al impulsar la eficiencia, la reputacién

y la competitividad.

Este proceso esta a cargo de personal capacitado en la verificacion y control de los

procedimientos realizados antes, durante y después de la elaboracion del producto. El personal

encargado debe cumplir con varias funciones para avalar la calidad del producto, por ejemplo:

v
v

Supervision de la materia prima antes y después de la adquisicién

Realizar muestreo y andlisis aleatorios de los productos terminados

Realizar pruebas sensoriales mediante degustacion para evaluar el sabor, aroma y
apariencia de la bebida

Realizar la inspeccion visual de los elementos del producto terminado, como las botellas,
etiquetas, tapas y otros aspectos

Elaborar documentos y registros de todas las pruebas realizar para su posterior analisis
y toma de decisiones ante posibles fallas o desviaciones en el proceso productivo
Formacion y mejora continua para mantenerse al tanto ante mejores préacticas de control

de calidad y nuevas tecnologias para aumentar la calidad y eficiencia en la produccion

Estas son las funciones mas importantes que debe cumplir el personal de control de

calidad.

A continuacion, se detalla el proceso del control de calidad general antes, durante y

después del proceso de produccion mediante un diagrama de flujo:
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FIGURA N° 26
Diagrama de flujo; control de calidad del proceso de produccion
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3.11. HIGIENE Y SEGURIDAD INDUSTRIAL

La higiene y seguridad industrial son aspectos fundamentales en el proceso de
produccion del agua mineral saborizada para garantizar que el producto se fabrique de manera
segura, cumpliendo los estandares de calidad requeridos.

En Bolivia, las leyes que regulan estos aspectos son:

e Laley General de Higiene y Seguridad Ocupacional y Bienestar (Ley N° 16998, 1979) que
en su articulo 1° sefiala como objeto:
o Garantizar las condiciones adecuadas de salud higiene, seguridad y bienestar en el
trabajo.

o Lograr un ambiente de trabajo desprovisto de riesgo para la salud psicofisica de los
trabajadores.

o Proteger alas personas y el medio ambiente en general, contra los riesgos que directa

o indirectamente afectan a la salud, la seguridad y el equilibrio ecologico.
Asi también en su articulo 4° define a la seguridad industrial u ocupacional como el conjunto
de procedimientos y normas de naturaleza técnica, legal y administrativa, orientado a la
proteccion del trabajador, de los riesgos contra su integridad fisica y sus consecuencias, asi
como mantener la continuidad del proceso productivo y la intangibilidad patrimonial del

centro de trabajo.

e Ley de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad Alimentaria. (Ley N° 830, 2016), que tiene por
objeto establecer el marco normativo en materia de sanidad agropecuaria e inocuidad
alimentaria, y la creacion de tasas por servicios prestados, contribuyendo de manera integral
a la seguridad alimentaria con soberania, a través de su autoridad nacional competente en la
materia; el Servicio Nacional de Seguridad Agropecuaria e Inocuidad alimentaria
(SENASAG).

Tomando en cuenta estas leyes y su aplicacién, se describe las consideraciones mas

importantes para el desarrollo del producto en el presente plan de negocio:

HIGIENE EN LA PRODUCCION
v' Limpieza y Desinfeccion: Se mantendra un ambiente de produccién limpio y libre de
contaminantes. Mediante los procedimientos regulares de limpieza y desinfeccion para

equipos, superficies y areas de almacenamiento.
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v Higiene del Personal: El personal debe seguir las practicas basicas de higiene personal,
como el lavado de manos frecuente y el uso de equipo de proteccion, como gorros y
uniformes limpios.

v Almacenamiento de Ingredientes: Los ingredientes seran almacenados en condiciones

adecuadas, lejos de fuentes de contaminacion y en areas adecuadas, limpias y secas.

SEGURIDAD INDUSTRIAL

v Equipos de Proteccion Personal: La empresa proporcionara los EPP a todo el personal
del area de produccién y estos deberan usarlos correctamente.

v Capacitacion: El personal recibira capacitacion en seguridad para prevenir accidentes
y saber como responder en casos de emergencia.

v" Magquinarias: La maquinaria utilizada en la produccion debe estar en buen estado de
funcionamiento y ser mantenida regularmente. Mediante el establecimiento de
procedimientos seguros para su uso y mantenimiento.

v Sefalizacion de Seguridad: Las instalaciones de la empresa contaran con sefiales de
advertencia, precaucion, reglas y salida de emergencia, situados en lugares claramente
visibles para todo el personal u otras personas ajenas a la empresa.

v Control de Incendios: La empresa contara con un equipo de extintores contra incendios

ubicados estratégicamente en las instalaciones.

En el Anexo 2 se indica las sefializaciones de seguridad, prohibicion, obligacion y de
auxilio que seréa distribuida en todas las instalaciones de la empresa.
A continuacion, se detalla el material de limpieza, bioseguridad y proteccion necesario

para garantizar la seguridad en todo el proceso de produccion:

CUADRO N°9
Requerimiento y balance de materiales de higiene y seguridad industrial
Detalle lustracion Caracteristicas | Cant. | P/UBs. | TOTAL Bs.
Material de
Baldes limpieza de 4 15 60

instalaciones
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-
3 /
Trapeador \
P \ / 2 25 50
[
Escoba y
recogedor 2 30 60
[+
>
Uniformes de :
bioseguridad A 4 100 400
|
2 <
Guantes " _
| 2 cajas 35 70
Ay
\
P
: Bioseguridad del
/' 3
Barbijos personal )
- 2 cajas 40 80
Lentes i 2 B 4 40 160
Gorros i 2cajas | 25 50
R
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Equipo completo
Botiquin de de insumos y
Primeros materiales de 150 300
auxilios :
primeros
auxilios
Casco de
seguridad 120 480
Guantes de
seguridad 8 48
Equipo de
Chaleco de P
proteccion y
seguridad i 70 280
seguridad
industrial
Lentes de
seguridad 60 240
Extintor 350 2100
Material y .
equipo de Equipo de
limpieza limpieza de 150 150
general todas las areas
TOTAL, Bs. 4.528

Fuente: Elaboracion propia
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3.12. PLAN DE CONTINGENCIA
3.12.1. Plan de Contingencia del Proceso de Produccion

e Identificacion de Riesgos en el Proceso de Producciéon

Se identifica los siguientes riesgos en el proceso de produccion del agua mineral

saborizada:

1)

2)
3)

4)
5)

6)
7)

Variaciones en la calidad de la materia prima: Fluctuaciones en la calidad de las
materias primas.

Fallas de Maquinaria: Problemas técnicos con la maquinaria de produccion.
Interrupcion en la Cadena de Suministro: Problemas con los proveedores de
materias primas.

Fallas en la Energia Eléctrica: Interrupciones en el suministro eléctrico.
Aumento Subito de la Demanda: Incremento inesperado en la demanda que
sobrepase la capacidad de produccion.

Tecnologia Obsoleta: Obsolescencia de la tecnologia utilizada en la produccion.
Incidentes de Contaminacion: Contaminacion accidental de productos durante la

produccion.

e Respuestas o contingencias para los riesgos en el proceso de produccion

Se determina los siguientes procedimientos a realizar ante cada riesgo identificado en el

punto anterior:

1)

2)

3)

4)

5)

Reporte inmediato al proveedor para el cambio de materia prima, establecimiento de
especificaciones claras y relacion cercana con el mismo para garantizar la calidad
constante.

Comunicacion inmediata con el técnico de reparacion, mantenimiento preventivo
programado Yy disponibilidad de personal técnico de respaldo.

Cambio inmediato de proveedor, realizar acuerdo de suministro con multiples
proveedores y un stock de seguridad de materias primas.

Contar y activar los generadores de respaldo y em caso de no contar con estos,
realizar inmediatamente su adquisicion.

Acelerar la produccién mediante el aumento de jornadas de trabajo y ajustes en los

recursos asignados al personal y materia prima.
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6) Actualizacion de la tecnologia mediante la consulta y adquisicién de proveedores de
maquinarias y equipos.
7) Incremento de rigurosos protocolos de calidad, monitoreo constante y retirada de

productos o materiales contaminados.

3.12.2. Plan de Contingencia para el Personal de la Empresa
e Identificacion de Riesgos Laborales para el Personal
Se identifica los siguientes riesgos para el personal encargado de la produccion del agua
mineral saborizada:
1) Accidentes Laborales: Lesiones o accidentes en el lugar de trabajo.
2) Problemas de Salud Ocupacional: Exposicion a sustancias quimicas o condiciones
que puedan afectar la salud a largo plazo.
3) Conflictos Interpersonales: Disputas o conflictos entre miembros del personal.
4) Fatigay Estrés Laboral: Fatiga acumulada debido a cargas de trabajo intensas o
estrés laboral.
5) Enfermedades Contagiosas: Propagacion de enfermedades contagiosas,
especialmente en situaciones de salud puablica.
6) Falta de Capacitacion: Falta de habilidades o conocimientos necesarios para
desemperiar tareas especificas.
7) Problemas Ergondémicos: Lesiones relacionadas con la ergonomia debido a
condiciones de trabajo inapropiadas.
8) Incumplimiento de Normativas Laborales: Violacion de normativas laboralesdel
pais.
9) Discriminaciény Acoso Laboral: Situaciones de discriminacion o acoso en el lugar
de trabajo.
10) Impacto Psicologico de Crisis Empresarial: Estrés psicoldgico debido a crisis 0
cambios significativos en la empresa.
e Respuestas o contingencias para los riesgos laborales
Se determina los siguientes procedimientos a realizar ante cada riesgo identificado en el
punto anterior:
1) Acceso inmediato a servicios médicos de emergencia, notificacién y documentacion

detallada del incidente, revisidn de protocolos de seguridad y ajustes necesarios.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Evaluacion médica especializada, ajustes en el entorno de trabajo, cambios en
procesos para reducir exposicion y seguimiento continuo de la salud ocupacional.
Implementacion de politicas de resolucion de conflictos, mediacion profesional,
aplicacion de medidas disciplinarias si es necesario y programas de desarrollo de
habilidades interpersonales.

Aplicacion de programas de apoyo emocional y mental, ajustes en la carga de
trabajo, periodos de descanso adicionales, y evaluacion regular del bienestar
emocional.

Implementacion de medidas de cuarentena, desinfeccion profunda del lugar de
trabajo, comunicacion transparente con el personal y posibilidad de trabajo remoto
si es factible.

Planes de capacitacion inmediatos, asignacion temporal de tareas mientras se
adquieren habilidades necesarias y seguimiento cercano.

Ajustes inmediatos en el entorno de trabajo, consultas con especialistas en
ergonomia, y seguimiento regular para asegurar condiciones ergonomicas
adecuadas.

Acciones correctivas inmediatas, revision y actualizacion de politicas internas, y
formacion adicional para el personal.

Investigacion inmediata, aplicacion de medidas disciplinarias segun sea necesario,

sesiones de sensibilizacion y formacion en diversidad e inclusion.

10) Implementacion de programas de apoyo psicolégico, comunicacion clara y

transparente sobre la situacion, y ajustes en la gestion de crisis para reducir el

impacto psicoldgico.
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IVV. PLAN ORGANIZACIONAL Y DE RECURSOS
HUMANOS
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4.1. OBJETIVOS DEL AREA DE RECURSOS HUMANOS
Se plantea los siguientes objetivos del &rea de recursos humanos:

4.1.1. Objetivo General
Garantizar que la empresa “Valyria R.L.” cuente con un equipo de trabajo altamente
calificado, motivado y comprometido en lograr las metas de la empresa, manteniendo un

ambiente de trabajo saludable y colaborativo.

4.2.2 Objetivos Especificos

e Definir la estructura organizacional de manera clara incluyendo los niveles
jerarquicos, con roles y responsabilidades bien definidos.

e Reclutar a los profesionales idoneos y capacitados para la produccién del agua
mineral saborizada con un enfoque en la salud y la nutricion de las personas con
diabetes y poblacién general.

e Describir los roles y responsabilidades del personal mediante el manual de funciones
de cada puesto de trabajo.

e Implementar un sistema de evaluacion del desempefio para medir y mejorar el
rendimiento de los empleados.

e Establecer una cultura organizacional que promueva los valores de la empresa.

4.2. DISENO ORGANIZACIONAL
El disefio organizacional es el proceso que implica la planificacién y configuracion de
la estructura y los sistemas de la empresa para lograr sus objetivos de manera eficiente y

efectiva.

4.2.1. Estructura Organizacional (Niveles jerarquicos y organigrama)
La estructura organizacional de la empresa “Valyria R.L.” se representa a través del
organigrama, el cual es elaborado con niveles jerarquicos, mencionando el nombre de los

departamento o puestos y las relaciones de dependencia.

4.2.1.1. Organigrama
El organigrama es la representacion grafica de la estructura organizacional de la empresa
y cuenta con los niveles; estratégico, tactico y operativo. La empresa cuenta con una junta de

socios, la gerencia general, el personal de staff y los departamentos de finanzas, produccion,
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marketing y recursos humanos, este ultimo también denominado talento humano, cada

departamento cuenta con su personal correspondiente.

FIGURA N° 27

El organigrama; estructura organizacional de la empresa “Valyria R.L.”

JUNTA DE
SOCIOS

GERENTE
GENERAL

AUDITORIA

Nota: Las lineas de conexion segmentadas representan relacion de autoridad o jerarquia funcional y de

coordinacion que, aunque no se represente por completo en el organigrama, siempre existird una relacion de
coordinacion entre todos los niveles y puestos de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.2. Niveles Jerarquicos
A continuacion, se describen los niveles jerarquicos de la empresa y los puestos al que

corresponden:
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e Nivel Estratégico. Compuesto por la junta de socios y la gerencia general, son los
encargados de la toma de decisiones estratégicas de la empresa como también de la
planificacion, organizacion, control y direccion de las actividades mas importantes
para el establecimiento y cumplimiento de los objetivos estratégicos de la
organizacion.

e Nivel Tactico. Este nivel estd compuesto por los jefes de areas o departamentos, 10s
cuales se encargan de gestionar conjuntamente los procesos de produccion, ventas y
publicidad, garantizando el cumplimiento de las normas y requerimientos para la
elaboracion del producto y la promocion eficaz del mismo mediante la elaboracion
de estrategias de publicidad efectivas.

e Nivel Operativo. Estos son los trabajadores que realizan las tareas operativas y
cotidianas de la organizacion, como empleados de la planta de produccion, asistente
administrativo o secretaria, contador, personal de ventas y distribucion, entre otros.
Este personal es el encargado de ejecutar las acciones desarrolladas en los niveles

estratégico y tactico.

4.2.2. Manual de Funciones

El manual de funciones es el documento que detalla las responsabilidades, tareas,
requisitos de educacion y experiencia, habilidades y relaciones laborales asociados a otros
departamentos o puestos de trabajo especificos dentro de la organizacion.

A continuacion, se describe las funciones principales de la junta de socios y se detalla el
manual de funciones de cada puesto de trabajo de la empresa “Valyria R.L.”, mediante cuadros

en formato de documentos formales considerando las especificaciones ya mencionadas:

Junta de Socios

La empresa tiene como socios a Carlos Humberto Medinaceli Giron y Arturo Medinaceli
Aramayo, quienes constituyen la junta de socios que es el 6rgano de gobierno supremo en la
empresa. Su funcion es establecer las politicas y estrategias generales de la empresa, tomar
decisiones estratégicas importantes y supervisar la alta direccion. Ademas, aprueba
presupuestos y estados financieros, gestiona riesgos, define objetivos a largo plazo y se asegura
de que se cumplan altos estandares éticos y legales. La junta se involucra en la gestiéon de la

empresa a nivel estratégico. Su labor es esencial para el éxito y la direccion de laorganizacion.
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CUADRO N° 10

MANUAL DE FUNCIONES GERENTE GENERAL

Nombre del Cargo:

Agua Mineral
F 7

\f’f’ AP\IJ\ R]AAJ 2.

Gerente General Vacantes: 1

Nivel Jerarquico:

Estratégico

Reporta a:

e Socios — Accionistas

Le reportan:

e Jefes de departamentos
e Jefe de control de calidad

e Auditoria

Coordina con:

Formacion Profesional:

El objetivo principal del Gerente General es liderar la empresa hacia el logro de sus metas y
objetivos estratégicos, asegurando su crecimiento y rentabilidad.

e Tomar decisiones de inversion, expansion o diversificacion de productos.

e Proporcionar liderazgo a otros miembros del equipo directivo y motivar a los empleados
para alcanzar los objetivos empresariales.

e Administrar los recursos de la empresa, incluyendo personal, presupuesto y activos.

e Evaluar y supervisar el rendimiento de los departamentos y empleados, implementando

mejoras cuando sea necesario.

e Coordinar aspectos clave con los socios, clientes, proveedores y otras partes interesadas.

Socios, personal de produccion, proveedores, intermediarios

Administracion de Empresas, Ingenieria Comercial

Experiencia:

Probada experiencia en direccién de organizaciones no menor a 3

anos.

Habilidades y otros

Conocimientos:

Habilidad para guiar, inspirar y motivar al personal.
Habilidad para tomar decisiones basadas en datos y analisis.
Capacidad de tratar con socios y resolver conflictos.

Manejo de los paquetes esenciales de Microsoft Office.

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 11

MANUAL DE FUNCIONES CONTADOR

Nombre del Cargo:

Agua Mincral

VALY,

i Rl

Auditor — Contador Vacantes: 1

Nivel Jerarquico:

Staff

Reporta a:

e Gerente General

Le reportan:

e Personal segun requerimiento del gerente general

Coordina con:

activos y pasivos.

financieras.

Formacion Profesional:

Garantizar la integridad y precision de los registros financieros de la empresa, asi como
cumplir con las obligaciones fiscales y reportes financieros requeridos.

e Realizar y supervisar el registro de transacciones contables, incluyendo ingresos, gastos,

e Preparar estados financieros, como el balance, estado de resultados y flujo de efectivo.

e Realizar auditorias internas periddicas para identificar irregularidades o ineficiencias

e Generar informes contables y financieros para la alta direccion y socios.

Socios, Gerente General, Jefes de Areas

Contaduria Publico, Contaduria General, Técnico en Contabilidad

Experiencia:

1 afio de experiencia en cargos similares

Habilidades y otros

Conocimientos:

Profundo conocimiento de los principios contables y las normas
financieras.

Conocimiento de software contable y herramientas financieras.
Familiaridad con las regulaciones fiscales y la capacidad de
aplicarlas.

Habilidad para interpretar y analizar datos financieros.

Integridad y ética profesional para mantener la confidencialidad y

la precision de los registros financieros.

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 12
MANUAL DE FUNCIONES JEFE DE CONTROL DE CALIDAD

?,\gua Mip(n‘al
VALYR])
A 1.
Nombre del Cargo: Jefe de Control de Calidad Vacantes: 1
Nivel Jerarquico: Tactico
Reporta a: e Gerente General
Le reportan: e Personal del area de produccion
Coordina con: Gerente general, jefe de produccion

Garantizar que todos los productos elaborados cumplan con los estandares de calidad
especificados, garantizando la satisfaccion del cliente especifico y el cumplimiento de
normativas y regulaciones de calidad.

e Supervisar y evaluar los procesos de produccion para garantizar que se sigan los estandares
de calidad establecidos.

e Realizar pruebas y analisis de productos para identificar desviaciones de calidad.
e Mantener registros y documentacién relacionada con el control de calidad.

e Trabajar en estrecha colaboracion con los proveedores para garantizar la calidad de las
materias primas.

Formacion Profesional: | Administracion de empresas, Ingenieria Industrial, Bioquimica

Experiencia: 2 afos de experiencia en cargos similares

Conocimiento sélido de principios y técnicas de control de
calidad.
Familiaridad con regulaciones y estandares de calidad relevantes.

Habilidades y otros ) T _
Capacidad para identificar problemas y encontrar soluciones

Conocimientos: )
efectivas.
Conocimiento y manejo de maquinarias industriales de

produccién.

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 13

MANUAL DE FUNCIONES JEFE DE PRODUCCION

Nombre del Cargo:

Agua Mincral

VALY,

i Rl

Jefe de Produccion Vacantes: 1

Nivel Jerarquico:

Tactico

Reporta a:

e Gerente General

Le reportan:

e Personal y operarios del area de produccion

Coordina con:

produccion eficiente.

Formacion Profesional:

Garantizar la eficiencia y eficacia en el proceso de produccion de la empresa mediante la
supervisién y coordinacion de todas las actividades relacionadas con la fabricacion del
producto para cumplir con los estandares de calidad, cantidad y plazos establecidos.

e Elaborar planes de produccién que optimicen el uso de recursos y la capacidad de la planta.

e Coordinar el personal, los equipos, los materiales y las instalaciones para asegurar una

e Implementar y hacer cumplir medidas de seguridad en el area de produccion.
e Supervisar el nivel de inventario de materias primas y productos terminados.

e Capacitar al equipo de produccién y promover un ambiente de trabajo seguro y productivo.

Gerente general, jefe de control de calidad, jefes de departamentos

Administracion de empresas, Ingenieria Industrial o Comercial

Experiencia:

2 afos de experiencia en cargos similares

Habilidades y otros

Conocimientos:

Conocimientos técnicos en procesos de produccion y fabricacion.
Habilidades de liderazgo y gestion de equipos.

Capacidad para tomar decisiones eficaces en situaciones de presion.
Habilidades de comunicacion y trabajo en equipo.

Conocimientos en gestion de inventarios y planificacion de la

produccion.

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 14

MANUAL DE FUNCIONES JEFE DE MARKETING

Nombre del Cargo:

Agua Mincral

VALY,

i Rl

Jefe de Marketing Vacantes: 1

Nivel Jerarquico:

Tactico

Reporta a:

e Gerente General

Le reportan:

e Personal de ventas, distribuidor

Coordina con:

clientes.

Formacion Profesional:

Liderar las estrategias de marketing de la empresa para promover el producto, aumentar la

visibilidad de la marca, impulsar las ventas y satisfacer las necesidades del mercado objetivo.

e Desarrollar planes de marketing que se alineen con los objetivos comerciales de la empresa.

e Realizar investigaciones de mercado para comprender las necesidades y preferencias de los

e Creary ejecutar camparfias publicitarias en linea y fuera de linea.
e Gestionar estrategias en linea, que incluyen redes sociales y publicidad en linea.

e Analizar las ventas del producto para la toma de decisiones conjuntas.

Gerente general, socios, jefes de departamentos

Administracion de Empresas, Licenciatura en Marketing

Experiencia:

1 afio de experiencia en cargos similares

Habilidades y otros

Conocimientos:

Conocimiento sélido de estrategias de marketing tradicionales y
digitales.

Habilidades analiticas para evaluar el rendimiento de ventas y
campanas.

Creatividad y habilidades de comunicacion efectiva.
Conocimiento de herramientas de marketing digital y analisis de

datos.

Capacidad para identificar tendencias del mercado.

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 15
MANUAL DE FUNCIONES JEFE DE RECURSOS HUMANOS

+\gua Mincral
VALYR))
A 1.
Nombre del Cargo: Jefe de Recursos Humanos Vacantes: 1
Nivel Jerarquico: Tactico
Reporta a: e Gerente General
Le reportan: e Personal segun requerimiento del gerente general
Coordina con: Gerente general, socios, jefes de departamentos

Gestionar las politicas y procesos de recursos humanos de la empresa para garantizar un

ambiente de trabajo seguro, eficiente, productivo y positivo.

e Supervisar la contratacion, capacitacién, desarrollo y retencién de empleados.

e Administrar los sueldos y salarios, beneficios, politicas de recursos humanos y
cumplimiento normativo.

e Implementar sistemas de evaluacion del desempefio y proporcionar retroalimentacion y
apoyo a los empleados.

e Mediar en conflictos laborales y mantener un ambiente de trabajo saludable.

e Garantizar que la empresa cumple con todas las leyes laborales y normativas.

Formacion Profesional: | Administracion de Empresas, Derecho

Experiencia: 2 afo de experiencia en cargos similares

Conocimiento sélido de las leyes laborales y regulaciones locales.
Habilidades de comunicacion y resolucion de conflictos.

N Manejo de Microsoft Office, software de recursos humanos y
Habilidades y otros ) )
o sistemas de ndmina.
Conocimientos: N ) ]
Empatia y habilidades interpersonales para trabajar con empleados

en diversos niveles.

Enfoque en la mejora continua y desarrollo de los empleados.

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 16

MANUAL DE FUNCIONES OPERARIO (A), (B)

Nombre del Cargo:

Agua Mincral

VALY,

i Rl

Operario (A), (B) Vacantes: 3

Nivel Jerarquico:

Operativo

Reporta a:

e Jefe de produccion

Le reportan:

Coordina con:

Formacion Profesional:

Ejecutar eficientemente las tareas de produccion para garantizar la elaboracién del producto

con los mas altos estandares de calidad, eficiencia en costos y tiempo.

e Realizar todas las operaciones necesarias en la linea de produccion.

e Realizar tareas de mantenimiento preventivo en la maquinaria y equipo de produccion,
como la limpieza u otras funciones, y reportar problemas o necesidades de mantenimiento.

e Cumplir con todas las normas y procedimientos de seguridad en el area de produccion,
garantizando un ambiente de trabajo seguro para todo el personal.

e Trabajar de manera eficiente para alcanzar los objetivos de produccién, minimizando el

desperdicio en materia y tiempo.

Jefe de control de calidad, personal de limpieza

Bachiller en humanidades

Experiencia:

1 afio de experiencia en cargos similares

Habilidades y otros

Conocimientos:

Capacidad para seguir procedimientos y directrices de produccion.
Destrezas manuales y habilidad para trabajar con maquinaria.
Conciencia de seguridad y capacidad para seguir las normas de
seguridad en el trabajo.

Habilidad para trabajar en equipo y comunicarse efectivamente

con otros miembros del personal de produccion.

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 17

MANUAL DE FUNCIONES ENCARGADO/A DE VENTAS

Nombre del Cargo:

Agua Mincral

VALY,

i Rl

Encargado/a de ventas, vendedor/a Vacantes: 2

Nivel Jerarquico:

Operativo

Reporta a:

o Jefe de Marketing

Le reportan:

Coordina con:

Formacion Profesional:

Promover y gestionar las ventas del producto entre los consumidores e intermediarios,

asegurando una amplia distribucién y generando relaciones sélidas con los clientes.

e Promocionar el producto a través de diferentes canales de ventas, como visitas de clientes,
mensajes en redes sociales, correos electronicos, y presentaciones.

e Negociar los términos de venta con los clientes, incluyendo precios, plazos y condiciones,
y cerrar ventas efectivas.

e Brindar un servicio de atencion al cliente de alta calidad, atendiendo consultas, resolviendo
problemas y proporcionando informacion precisa sobre el producto.

e Realizar seguimiento de las ventas, mantener registros actualizados de las transacciones y

reportar regularmente sobre el estado de las ventas y los resultados.

Distribuidor, operarios, jefes de departamentos

Bachiller en humanidades

Experiencia:

6 meses de experiencia en cargos similares

Habilidades y otros

Conocimientos:

Excelentes habilidades de comunicacion y persuasion.
Capacidad para establecer y mantener relaciones comerciales
efectivas.

Habilidad para trabajar de manera independiente y en equipo.

Conocimiento de herramientas y técnicas de ventas.

Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 18

MANUAL DE FUNCIONES DISTRIBUIDOR

Nombre del Cargo:

Agua Mineral
F 7

\f’f’ AP\IJ\ R]AAJ 2.

Distribuidor, Chofer Vacantes: 1

Nivel Jerarquico:

Operativo

Reporta a:

o Jefe de Marketing

Le reportan:

Coordina con:

entrega acordados.

Formacion Profesional:

Garantizar la distribucion eficiente y segura de los productos de la empresa a los puntos de
venta y clientes en la ciudad de Tarija y el transporte de materia prima requerida hacia la
planta, manteniendo la integridad de la mercancia y cumpliendo con los plazos de entrega.

e Planificar y ejecutar la ruta de entrega, asegurandose de que se cumplan los horarios de

e Realizar inspecciones regulares del vehiculo y asegurarse de que esté en buenas
condiciones de funcionamiento y realizar el mantenimiento basico segln sea necesario.

e Manejar el vehiculo de la empresa para la distribucion de los productos y el transporte
necesario segun requerimientos del personal superior.

e Cumplir con todas las normas de seguridad de trafico y garantizar la seguridad personal y

de la mercancia en todo momento.

Operarios, encargados de ventas, jefe de produccion

Bachiller en humanidades, chofer con licencia categoria B o C

Experiencia:

Experiencia en manejo de vehiculos de caja manual y automatica

Habilidades y otros

Conocimientos:

Conocimiento de las leyes de trafico y seguridad vial.
Conocimiento basico de mantenimiento de vehiculos para
solucionar problemas menores en la carretera.

Conocimiento de las calles, barrios y rutas de la ciudad.

Fuente: Elaboracién propia



143

CUADRO N° 19

MANUAL DE FUNCIONES PERSONAL DE LIMPIEZA

Nombre del Cargo:

Agua Mineral
F 7

\f’f’ F\L‘\ R]AAJ 2.

Personal de limpieza Vacantes: 1

Nivel Jerarquico:

Operativo

Reporta a:

e Jefe de Produccidn

Le reportan:

Coordina con:

Formacion Profesional:

Mantener limpias y en condiciones higiénicas las instalaciones de la empresa, incluyendo &reas
comunes, oficinas y otras zonas, para crear un entorno de trabajo seguro y agradable para los

empleados, clientes y visitantes.

e Realizar la limpieza completa diaria de las areas asignadas.

e Verificar y reponer suministros de limpieza, como jabon de manos, papel higiénico, toallas
de papel, bolsas de basura, entre otros.

e Recolectar y disponer adecuadamente de los residuos, asegurandose de seguir las pautas de
reciclaje y desecho seguro.

e Trabajar en conjunto con otros miembros del personal para abordar areas especificas de la

empresa y garantizar una limpieza completa y eficiente.

Jefes de areas, ayudante, operarios

Bachiller en humanidades

Experiencia:

Experiencia previa en tareas de limpieza o mantenimiento.

Habilidades y otros

Conocimientos:

Habilidad y conocimiento basico de seguridad en el uso de
productos quimicos y equipos de limpieza.

Planificacion del trabajo para asegurar de que todas las areas sean
atendidas.

Trabajo independiente y la capacidad de administrar el tiempo y

tareas de manera eficiente.

Fuente: Elaboracién propia
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4.2.3. Proceso de Integracion del Personal
“La integracion de personal es un proceso que permite a la empresa incorporar a los
empleados al medio de trabajo. Tiene su fundamento en la asignacion y conservacion de talento
necesario en la estructura organizacional” (Ortiz, 2023)
Este proceso es crucial para asegurar que la empresa cuente con el talento adecuado y que
este talento se desarrolle y desempefie de manera efectiva. A continuacion, se describe este

proceso:

e Reclutamiento de Personal
Este proceso inicia con la identificacion de las vacantes y la creacion de descripciones
de trabajo detalladas que enumeran responsabilidades y requisitos. En el Anexo 3 se presenta el
formato del documento formal de requisicion de personal elaborada por el gerente general o los
jefes de departamentos dirigido al jefe de recursos humanos, para su analisis y posterior
publicacion de ofertas de trabajo para el reclutamiento de personal, mediante convocatorias
formales publicadas en las redes sociales de la empresa, medios audiovisuales, paginas web u

otras fuentes de oferta de empleo.

e Seleccion de Candidatos
Se recopilan, analizan y revisan los curriculos y solicitudes recibidas de las personas
interesadas en los puestos de trabajo disponibles, para coordinar la realizacion de entrevistas
personales y asi evaluar directamente las habilidades, experiencia u otros aspectos necesarios
para el puesto y seleccionar a los candidatos méas adecuados. Previo a la seleccion se realiza una
oferta de trabajo formal a los candidatos seleccionados, en funcién a la informacion recibida,
referencias, los requerimientos de la empresa y la disposicidn de los interesados en ajustarse a

las normas, valores y politicas de la organizacion.

e Induccion
Los nuevos empleados y el personal competente realizaran un contrato escrito formal
donde se detallan todos los términos, condiciones, derechos y obligaciones de ambas partes, y
otros aspectos de vital importancia ante una posible desvinculacion o cualquier circunstancia,
con el fin de lograr una buena relacion laboral del trabajador con la empresa. Posteriormente

participaran en una orientacion para familiarizarse con la empresa, instalaciones, su cultura,
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politicas y procedimientos, ademéas se proporcionara un entrenamiento inicial especifico para

sus funciones dentro del area de trabajo correspondiente.

e Capacitacion
La empresa proporciona una capacitacion completa sobre las funciones que deben
cumplir en su puesto de trabajo, funciones secundarias, funciones de coordinacién y funciones
de seguridad ante emergencias, también se ofrecera oportunidades de capacitacion continua para
el desarrollo de sus habilidades y competencias. El personal recibira la siguiente capacitacion
desde un punto de vista general orientado a todos los empleados de la empresa:
v’ Capacitacion al personal sobre higiene personal e inocuidad de los alimentos
v’ Capacitaciones sobre enfermedades como la diabetes u otros relacionados; ya que
este tema es parte importante del plan de negocios
v’ Capacitacion del personal en limpieza y desinfeccion de los utensilios y equipos
v’ Capacitacion a todo el personal en manejo de extintores realizado por los bomberos
de Tarija
v’ Capacitacion sobre primeros auxilios por los bomberos de Tarija y otro equipo
competente
v’ Capacitacion sobre las Buenas Practica de Manufactura (BPM)
v’ Capacitacion sobre las principales normas de calidad
También se le proporcionara al nuevo empleado una descripcion detallada del puesto al
que se va a integrar donde se detallara toda la informacion necesaria respecto a sus funciones

para iniciar con sus labores inmediatamente de manera eficiente.

e Evaluacion del Desempefio
La empresa llevara a cabo una evaluacion anual del desempefio de todo el personal, con
el objetivo de detectar la disminucion en el rendimiento y también la mejora del mismo, lo que
puede conducir a reconocimientos por buen desempefio, promociones o planes de mejora para
el personal que lo requiera. En el Anexo 4 se presenta los documentos de evaluacion del
desempefio en formato de formulario, uno aplicado al personal del area estratégica y tactica, y

otro al personal del area operativa.
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La empresa mantendra los registros actualizados de los empleados, incluidos contratos,
noéminas, beneficios, evaluacion de desempefio y otros aspectos relacionados con la gestion de

recursos humanos.

4.3. ADMINISTRACION DE SUELDOS Y SALARIOS

La administracion de sueldos y salarios tiene como finalidad establecer la estructura de
salarios para cada empleado de la empresa, en total cumplimiento de las leyes laborales vigentes
del pais. Se garantiza que la compensacion salarial sea justa y adecuada en funcién de las
actividades realizadas. Los descuentos, aportes u otras comisiones, se registran de manera
detallada en la planilla de sueldos y salarios, tomando en cuenta que el salario minimo nacional
es de Bs. 2362 para el afio 2023.

4.3.1. Escala Salarial
CUADRO N° 20
ESCALA SALARIAL “AGUA VALYRIA R.L.”

(Expresado en Bolivianos)

CATEGORIA | ('YL | DENOMINACION DEL CARGO #;'iAES Ao M(éﬁzﬂil_
SUPERIOR 1 GERENTE GENERAL 1 | 440000 | 4.400,00
2 JEFE DE PRODUCCION 1 | 390000 390000
TV 3 JEFE DE MARKETING 1 | 390000 390000
4 JEFE DE RECURSOS HUMANOS 1 | 390000 | 390000
5 JEFE DE CONTROL DE CALIDAD | 1 | 350000 | 3.500,00
6 OPERARIO A 1 | 305000 | 3.05000
7 OPERARIO B 2 [ 305000 610000
OPERATIVO 8 CONTADOR 1 | 300000 | 300000
9 VENDEDOR 2 [ 270000 | 540000
10 DISTRIBUIDOR 1 | 270000 | 2.700,00
11 PERSONAL DE LIMPIEZA 1 | 236200 | 236200
TOTAL, NOMERO DE ITEMS | 13
TOTAL, COSTO MENSUAL Bs. 42.212,00
TOTAL, COSTO ANUAL Bs. 506.544,00

Fuente: Elaboracion propia




4.3.2. Planilla de Sueldos y Salarios

TABLA N° 36
PLANILLA DE SUELDOS Y SALARIOS
“AGUA VALYRIA R.L.”
(Expresado en Bolivianos)
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NIT: Correspondiente a de
NOMBRES CUENTA | RIESGO | COMISION | APORTE
v CARGO SALARIO|FECHADE|  TIEMPO BONO DE TOTAL |INDIVIDUAL | COMUN AFP SOLIDARIO | RC- TOTAL LIQUIDO
APELLIDOS INGRESO [ANTIGUEDAD | ANTIGUEDAD | GANADO 10% 171% 0.50% 0.50% IVA | DESCUENTOS PAGABLE
N/A GERENTE GENERAL Bs4.400,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs4.400,00| Bs 440,00 | Bs 75,24 | Bs 22,00 | Bs 22,00 Bs 559,24 | Bs 3.840,76
N/A J. DE PRODUCCION Bs3.900,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs3.900,00| Bs 390,00 | Bs 66,69 | Bs 19,50 | Bs 19,50 Bs 495,69 |Bs 3.404,31
N/A J. DE MARKETING Bs3.900,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs3.900,00| Bs 390,00 | Bs 66,69 | Bs 19,50 | Bs 19,50 Bs 495,69 |Bs 3.404,31
N/A J. DE RR. HH. Bs3.900,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs3.900,00) Bs 390,00 | Bs 66,69 | Bs 19,50 | Bs 19,50 Bs 495,69 |Bs 3.404,31
N/A J.DECONTROLDECALIDAD Bs3.500,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs3.500,00| Bs 350,00 | Bs 59,85 | Bs 17,50 | Bs 17,50 Bs 444,85 | Bs 3.055,15
N/A OPERARIO A Bs3.050,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs3.050,00| Bs 305,00 | Bs 52,16 | Bs 15,25 | Bs 15,25 Bs 387,66 | Bs 2.662,35
N/A OPERARIO B Bs3.050,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs3.050,00| Bs 305,00 | Bs 52,16 | Bs 15,25 | Bs 15,25 Bs 387,66 | Bs 2.662,35
N/A OPERARIO B Bs3.050,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs3.050,00| Bs 305,00 | Bs 52,16 | Bs 15,25 | Bs 15,25 Bs 387,66 | Bs 2.662,35
N/A CONTADOR Bs3.000,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs3.000,00| Bs 300,00 | Bs 51,30 | Bs 15,00 | Bs 15,00 Bs 381,30 | Bs 2.618,70
N/A VENDEDOR Bs2.700,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs2.700,00| Bs 270,00 | Bs 46,17 | Bs 13,50 | Bs 13,50 Bs 343,17 | Bs 2.356,83
N/A VENDEDOR Bs2.700,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs2.700,00| Bs 270,00 | Bs 46,17 | Bs 13,50 | Bs 13,50 Bs 343,17 | Bs 2.356,83
N/A DISTRIBUIDOR Bs2.700,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs2.700,00| Bs 270,00 | Bs 46,17 | Bs 13,50 | Bs 13,50 Bs 343,17 | Bs 2.356,83
N/A PERSONAL DE LIMPIEZA Bs2.362,00{ 00/00/0000 A/M/D Bs0,00 Bs2.362,00 Bs 236,20 | Bs 40,39 | Bs 11,81 | Bs 11,81 Bs 300,21 | Bs 2.061,79
TOTAL| Bs42.212,00 Bs0,00| Bs42.212,00 | Bs 4.221,20| Bs 721,83 | Bs 211,06 | Bs 211,06 Bs 5.365,15 | Bs 36.846,85
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TABLA N° 37
APORTE PATRONAL

TOTAL RIESGO APORTE

GANADO CAJA PROFESIONAL VIVIENDA SOLIDARIO AGUINALDO | INDEMNIZACION TOTAL
10% 1,71% 2% 3% 8,33% 8,33%

Bs Bs
Bs 42.212,00 4.221.20 Bs 721,83 | Bs 844,24 1.266,36 Bs 3.516,26| Bs 3.516,26| Bs 14.086,14
TOTAL GANADO Bs 42.212.00
TOTAL APORTE PATRONAL | Bs 14.086,14

CHEQUE TOTAL | Bs 56.298,14
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4.4. MARCO LEGAL DE LA ORGANIZACION
Es el conjunto de normativas, leyes, reglamentos y disposiciones legales que rigen su
funcionamiento y actividades de la empresa.

4.4.1. Registros de constitucion legal

La empresa Agua Valyria R.L. se establece como una sociedad de responsabilidad
limitada y contara con todos los documentos de constitucién donde se incluye la personeria
juridica, escritura, estatutos, acuerdos de los socios y la demas informacion necesaria para ser
registrada en algunas instituciones publicas y otras privadas para su funcionamiento dentro de
las normas y leyes que dicta el Estado Boliviano. Todo el procedimiento seré realizado a través
de los medios legales correspondientes.

4.4.1.1. Alcaldia Municipal

Para tramitar la licencia de funcionamiento de la empresa se toma en cuenta el
reglamento de licencias de funcionamiento establecido por el Gobierno Autonomo Municipal
de la ciudad de Tarija y la provincia Cercado, del cual se obtiene los siguientes requisitos que
aplican al sector industrial y a la actividad comercial de la empresa:

a) Formulario Unico de Declaracion Jurada de Inspeccion.

b) Fotocopia de la cédula de identidad del propietario o Representante Legal.

c) Fotocopia del NIT.

d) Registro en SEPREC.

e) Certificado de SENASAG (si corresponde).

f) Registro Ambiental Industrial (RAI) emitido por la Direccion de Medio Ambiente del

Municipio y Licencia Ambiental (cuando corresponda).

g) Certificado del SEDES y Carnet Sanitario (en los casos que corresponda).

h) Certificado de la Direccion de Ordenamiento Territorial del Municipio de planos

aprobados.

Y se debe seguir el siguiente procedimiento para la emision de la licencia de
funcionamiento:

1. El interesado primeramente solicita en el Departamento de Ingresos No Tributarios

dependiente de la Direccion de Ingresos del Gobierno Auténomo Municipal de la ciudad
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de Tarija y la Provincia Cercado, los requisitos a cumplir para obtener la licencia de
funcionamiento indicando la actividad que pretende aperturar.

2. El interesado adquiere el formulario Unico de Declaracion Jurada de Inspeccion de
ventanilla para el llenado correspondiente con sus datos personales y la actividad que
desea aperturar.

3. El inspector verifica en el lugar la ubicacion, superficie utilizada y actividad
econdmica, cuyos datos se transcriben en el formulario de inspeccién que es una
Declaracion Jurada donde firma el inspector conjuntamente con el Jefe del
Departamento de Ingresos No tributarios y el interesado o solicitante con fecha de inicio
de la actividad econdmica

4. Una vez que el interesado presenta todos los requisitos exigidos y cancelados los
valorados u otros segun corresponda, se procede al registro de los datos personales y de
la actividad economica en el sistema informatico del RUAT, en el rubro y CodigoClIU
correspondiente.

5. Luego se emite la Licencia de Funcionamiento en el valorado respectivo con los datos
personales del contribuyente, la actividad econémica a desarrollar y la fecha de
vencimiento de este documento, el mismo que lleva la firma del Director (a) de Ingresos
(Méxima Autoridad Tributaria del Gobierno Municipal) dando validez legal a esta
autorizacion.

6. La Licencia de Funcionamiento es entregada al interesado, a quien se le explica el
tributo que debe cancelar cada afio, las obligaciones que adquiere como contribuyente y
que al cumplir los dos afios de vigencia de la misma debe apersonarse a renovar este
documento. Asimismo, se le debe indicar que en caso de cierre temporal o definitivode
la actividad debe comunicar a la Administracion tributaria con el objeto de suspender el

pago de las patentes anuales y/o dar de baja del sistema.

4.4.1.2. Servicio de Impuestos Nacionales

Para sacar el Numero de Identificacion Tributaria se considera que es una empresa
constituida como S.R.L. y los requisitos son los siguientes:

1. Carnet de identidad del represente legal original

2. Fotocopia de carnet de identidad de los socios

3. Testimonio de Constitucion (original y copia legalizada)
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4. Testimonio de Poder Representante Legal (original y copia legalizada)

5. Actividad econdémica a la que se va dedicar

6. Factura de luz vigente del domicilio fiscal

7. Factura de luz vigente del domicilio particular del representante legal

8. Correo electronico habilitado

9. Croquis del domicilio fiscal

10. Croquis del domicilio particular del representante legal

El trdmite se puede realizar personalmente o via online a través del SIAT en linea.
(Bolivia Impuestos Blog, 2023)

4.4.1.3. SEPREC - Servicio Plurinacional de Registro de Comercio
El tramite de inscripcién de la sociedad de responsabilidad limitada (S.R.L.) se la puede
realizar de manera presencial y virtual, cada opcion tiene su procedimiento especifico, y se
detalla a continuacion:

Requisitos de Forma Presencial:

1. Formulario web de Solicitud de Inscripcion con caracter de declaracion jurada,
debidamente llenado por el representante legal y con aprobacion via ciudadania digital.

2. Testimonio de escritura publica de constitucién social, en original o fotocopia legalizada
legible. EI mencionado instrumento debe contener los aspectos previstos en el Art. 127
del Codigo de Comercio y adecuarse a las normas correspondientes al tipo societario
respectivo establecidas en el mismo cuerpo normativo.

3. Cancelar el costo para Publicacion in extenso del testimonio de constitucion en la Gaceta
Electrénica del Registro de Comercio

4. Testimonio de poder del representante legal original o fotocopia legalizada legible, para
el caso en el que la escritura publica de constitucién no determine el nombramiento del
mismo. No se requiere la inclusion del acta de asamblea. Si el representante legal es
extranjero, al momento de llenar el formulario web de solicitud de inscripcién, cargar
en formato PDF el documento que acredite la radicatoria en el pais (Unicamente para
verificacion), debiendo constar en el mismo alternativamente: visa de objeto
determinado, permanencia temporal de un afio, permanencia temporal de dos afios, visa

multiple o permanencia indefinida, acompafiando una fotocopia simple de dicho
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documento firmada por el titular. En su caso, puede también cargar en formato PDF
certificacion extendida por la Autoridad Migratoria Nacional.

En caso de ser sociedad regulada por Ley, al momento de llenar el formulario web de
solicitud de inscripcion, cargar en formato PDF la autorizacion emitida por el ente
regulador.

Requisitos Tramite Virtual:

Formulario web de Solicitud de Inscripcion con caracter de declaracion jurada,
debidamente llenado por el representante legal y con aprobacion via ciudadania digital.
Cargar en formato PDF el Testimonio de escritura publica de constitucion social con
firma digital del Notario de Fe Publica. EI mencionado instrumento debe contener los
aspectos previstos en el Art. 127 del Codigo de Comercio y adecuarse a las normas
correspondientes al tipo societario respectivo establecidas en el mismo cuerpo
normativo.

Cancelar el costo para Publicacion in extenso del testimonio de constitucion en la Gaceta
Electrénica del Registro de Comercio.

Cargar en formato PDF Testimonio de poder del representante legal con firma digital
del Notario de Fe Publica, para el caso en el que la escritura publica de constitucion no
determine el nombramiento del mismo. No se requiere la inclusion del acta de asamblea.
Si el representante legal es extranjero, al momento de llenar el formulario web de
solicitud de inscripcion, cargar en formato PDF el documento que acredite la radicatoria
en el pais (Gnicamente para verificacion), debiendo constar en el mismo
alternativamente: visa de objeto determinado, permanencia temporal de un afio,
permanencia temporal de dos afios, visa mdultiple o permanencia indefinida,
acompariando una fotocopia simple de dicho documento firmada por el titular. En su
caso, puede también cargar en formato PDF certificacion extendida por la Autoridad
Migratoria Nacional.

En caso de ser sociedad regulada por Ley, al momento de llenar el formulario web de
solicitud de inscripcion, cargar en formato PDF de la autorizacion emitida por el ente
regulador.

Procedimiento para Tramite Presencial
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Llenado el formulario web de solicitud de inscripcion, generado el codigo de tramite,
cddigo de pago y realizado el mismo en linea o en los puntos autorizados por el Registro de
comercio, el usuario se apersona a Plataforma de servicios para presentar ladocumentacién
requerida, se efectla la constatacion del cumplimiento de los requisitos exigidos, y se
procede a la recepcion respectiva.

Ingresado el tramite, se realiza el analisis legal correspondiente, generando el registro de
la sociedad otorgando la matricula de comercio o0 en su caso la observacion del tramite y
como subsanar el mismo, derivdndose la documentacion del tramite a Plataforma de
servicios, para su devolucion.

El usuario podra obtener la matricula de comercio descargando el certificado desde la
seccion «Mis certificados» del Sistema del Registro de Comercio Plurinacional-RECOP o
imprimir el certificado en las terminales de impresion a nivel nacional del Registro de
Comercio.

En caso que se adviertan observaciones, se enviaran las mismas a traves del sistema a la
bandeja de «Observados» en la que claramente se determinan las razones por las que el
mismo ha sido observado y como puede subsanarse, pudiendo reingresar el tramite
subsanado en linea, adjuntando testimonio de aclarativa, complementacion o modificacion
al instrumento de constitucion, se procedera al andlisis legal y posterior registro u
observacion segun corresponda.

Procedimiento para Tramite Virtual

Ingresar al portal web de tramites, obtener credenciales de acceso via ciudadania digital,
seleccionar el tipo de unidad econdmica, realizar el control de homonimia, llenar el
formulario virtual de inscripcion, aprobar el formulario via ciudadania digital, obteniendo
el cddigo de trdmite como constancia de ingreso y generar el codigo de pago. Posteriormente
cancelar el costo del trdmite y publicacion en la Gaceta Electronica del Registro de
Comercio ya sea en linea a través de cualquier medio disponible o de manera fisica en los
puntos autorizados del Registro de Comercio obteniendo el codigo de tramite como
constancia de ingreso. Una vez concluido el proceso, el Registro de Comercio verificara el
llenado del formulario web de solicitud de inscripcion, los documentos cargados en PDF y

si corresponde inscribira la empresa.
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El usuario podra obtener la matricula de comercio descargando el certificado desde la
seccién «Mis certificados» del Sistema del Registro de Comercio Plurinacional-RECOP o
imprimir el certificado en las terminales de impresién a nivel nacional del Registro de
Comercio.

En caso que se adviertan observaciones, se enviaran las mismas a través del sistema a la
bandeja de «Observados» en la que claramente se determinan las razones por las que el
mismo ha sido observado y cémo puede subsanarse, pudiendo reingresar el tramite
subsanado en linea, adjuntando testimonio de aclarativa, complementacioén o modificacion
al instrumento de constitucion, se procederda al analisis legal y posterior registro u
observacion segun corresponda.

Costo

S.R.L./Soc. Colectiva y en Comandita Simple: Bs. 455. (Cuatrocientos Cincuenta y
Cinco 00 / 100 bolivianos).

Publicacion en la Gaceta Electronica del Registro de Comercio: Bs. 192(Ciento noventa
y dos 00 / 100 bolivianos).

Tiempo de Reserva de Nombre

La reserva de nombre para S.R.L., Sociedad Colectiva y Sociedad en Comandita Simple
es de 10 dias hébiles.

Plazo del Tramite

24 horas, tomando en cuenta que el computo del plazo del tramite en linea sera en dias
habiles a partir del pago en las plataformas habilitadas.

Después de realizar todo el tramite correspondiente y cumpliendo todos los requisitos
mencionados se obtiene la Matricula de Comercio, Certificado de Registro de Testimonio de
Constitucién de Sociedad y Certificado de Registro de Otorgamiento de Poder. (Todos con
cddigo de validacion QR). (SEPREC, 2023)

4.4.1.4. Administradora de Fondo de Pensiones
Para el registro a la AFP, se considera los siguientes requisitos para empresas S.R.L.,
S.A., LTDA. tomados se la pagina web oficial de la AFP Prevision:
1. Formulario de Inscripcion del Empleador (Se entrega en la AFP).
2. Fotocopia de carnet de identidad del Representante Legal.

3. Fotocopia del poder de Representante Legal.
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4. Fotocopia del certificado NIT (sacado de la pagina de Servicio de Impuestos
Nacionales).

5. Fotocopia de la matricula de comercio SEPREC (No excluyente).

6. Croquis de la empresa sacado de Google Maps.

7. Traer el sello fisico de la empresa.

El empleador debe llenar, firmar y presentar a la AFP el Formulario de Inscripcion del
Empleador a través de su Representante Legal, registrar a sus dependientes dentro de los 10 dia
habiles de iniciada su relacion laboral, actuar como agente de retencion y pagar:

Aporte Laboral

e 10 % Cotizacion Mensual.
e 1.71% Seguro Riesgo Comun
e 0.5% Aporte Solidario del Asegurado
e 0.5% Comision Administradora
Aporte Nacional Solidario
e 1% Totales ganados superior a Bs.13.000.
e 5% Totales ganados superior a Bs.25.000.
e 10% Totales ganados superior a Bs.35.000.

Estos aportes no son excluyentes entre si.

Aporte Patronal

Pagar con sus propios recursos el:

e 1.71% Seguro Riesgo Profesional
e 2% Aporte Patronal para el Fondo de Provivienda
e 3% Aporte Patronal Fondo Solidario

Todos los porcentajes son calculados en base al Total Ganado de los trabajadores.

El asegurado debe:

e Registrarse en una sola AFP con un plazo maximo de 10 dias habiles de iniciada su
relacion laboral.

e Llenar conjuntamente con un promotor de la AFP, el Formulario de Registro, el mismo
que no debe tener enmendaduras ni tachaduras y se debe adjuntar copia del documento
de identidad.
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e Asimismo, se debe llenar el Formulario de Declaracién de Derechohabientes.

4.4.1.5. Ministerio de Trabajo

El Registro Obligatorio de Empleadores — ROE, es aplicable a todas las empresas o
establecimientos laborales del sector privado. En el sector publico, sera aplicable a todas las
instituciones que comprenden los Organos del Estado Plurinacional, que ejercen funciones de
control, de defensa de la sociedad y del Estado. Y todas aquellas personas naturales y juridicas
que perciban, generen y/o administren recursos publicos. Asi como las Fuerzas Armadas y la
Policia Boliviana respecto a su personal administrativo. Para realizar el tramite se requiere:

e Contar con acceso a Internet.

e Cuenta de correo electronico.

e NUmero de ldentificacion Tributaria — NIT.

o Paraingresar a la plataforma, debe utilizar los datos de NIT, usuario y
contrasefia otorgados por el Servicio de Impuestos Nacionales.

e Matricula de Comercio (inscripcion en SEPREC - cuando corresponda).

e EI empleador debera realizar la inscripcion o a través de la Oficina Virtual de
Tramites, llenando los datos solicitados por el sistema. La actualizacion de datos se
larealizaré en el caso de empleadores con registro previo en el Ministerio de Trabajo,
Empleo y Prevision Social.

o El Jefe Departamental respectivo, realizara la firma digital del certificado.

e El empleador recibira el documento firmado a través de correo electrénico.

e Se genera el certificado ROE y se procedera a su impresion.

Las empresas o Instituciones a constituirse deben proceder a su inscripcion en el ROE,

en el plazo de hasta 30 dias habiles computables desde la emision del NIT.

El trdmite es gratuito y tiene una duracion de 1 hora y se realiza bajo el marco legal del

Decreto Supremo N° 3433 de 13 de diciembre de 2017 y la Resolucion Ministerial N° 105/18
de 19 de enero de 2018. (Ministerio de Trabajo, Empleo y Prevision Social, 2020)

4.4.1.6. Caja Nacional de Salud
A continuacion, se menciona los requisitos para la afiliacion a la caja nacional de salud
para el la empresa y los trabajadores obtenidos de la pagina web oficial de la CNS:

Afiliacion Empresas Privadas y Juridicas
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(Sociedades de Responsabilidad Limitada, Sociedades Andnimas, En Comandita

Simple, en Comandita por Acciones y Cooperativas Privadas).

1.

10.
11.

12.
13.
14.
15.

Formulario AVC-01 (vacio) firmado por el Representante Legal y sello de la
empresa.

Formulario AVC-02 (vacio).

Formulario RCI-1A (vacio) - firmado por el Representante Legal y nimero de cédula
de identidad.

Solicitud dirigida a jefatura de la unidad afiliacién Regional o Distrital.

Presentar fotocopia legalizada de poder notariado del Representante Legal yCédula
de ldentidad del Representante Legal.

Fotocopia NIT y (certificado electrénico) o Personeria Juridica para Edificios.

Para Organizaciones Sindicales presentar Reconocimiento del Ministerio de Trabajo
y Personeria Juridica.

Balance de apertura firmado por el Colegio Departamental de Contadores o
Auditores.

Testimonio de Constitucion si la empresa se encuentra en Sociedad (Fotocopia
legalizada).

Para Edificios presentar Personeria Juridica o NIT.

Planilla de Haberes un original y cinco copias firmadas por los trabajadores en la
casilla respectiva.

Nomina del personal con fecha de nacimiento.

Croquis de ubicacién de la empresa.

Recibo de Examen pre-ocupacional (100 bs. Por cada trabajador).

La documentacion debe ser presentada en un folder amarillo en la unidad de

Afiliacion.

Afiliacion del Trabajador

1.

Formulario AVC-04 llenado, sellado y firmado por el empleador y el trabajador
(excluyendo la casilla N° 4).

Formulario AVC-05 (carnet de asegurado sin llenar).

Certificado de Nacimiento del trabajador (actual computarizado) emitido por
SERECI.
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4. Cédula de Identidad (adjuntar fotocopia si son varias afiliaciones, afiliaciones
masivas).

5. Papeleta de Pago vigente, (en caso de reciente ingreso al trabajo debe presentar
Memorandum de Designacion, Contrato de trabajo y/o Planilla de Salarios sellado
por Cotizaciones.

6. Examen Pre ocupacional o la boleta de depo6sito de 100 bolivianos.

4.4.1.7. Presupuesto de Gastos de Organizacion

CUADRO N° 21
Presupuesto de gastos de Organizacion
REGISTRO DE CONSTITUCION LEGAL Costo total
Alcaldia Municipal:

Formulario de inspeccion declaracion jurada Bs. 20,00
Registro Ambiental Industrial RAIl y Registro de Inscripcion en Gral. Bs. 753,00

Servicio de Impuestos Nacionales
Numero de Identificacion Tributaria NIT | Bs. 100,00

SEPREC - Servicio Plurinacional de Registro de Comercio:
S.R.L./Soc. Colectiva y en Comandita Simple Bs. 455,00

Publicacion en la Gaceta Electronica del Registro de Comercio Bs. 192,00

Administradora de Fondo de Pensiones Bs. 30,00
Ministerio de Trabajo Bs. 180,00

Caja Nacional de Salud (15 trabajadores):
) _ ) Bs. 1.500,00
Recibo de Examen pre-ocupacional (100 bs. Por cada trabajador)

Legalizacion de documentos y asesoria juridica | Bs. 1200,00
TOTAL Bs. 4.430,00

Fuente: Elaboracion Propia
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V. PLAN FINANCIERO
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5.1. OBJETIVOS DEL AREA FINANCIERA
5.1.1. Objetivo General

Desarrollar y establecer la estructura financiera que permita evaluar y determinar la
viabilidad econémica y financiera del plan de negocio para la produccién y comercializacion
de agua mineral saborizada naturalmente en la ciudad de Tarija.

5.1.2. Objetivos Especificos
e Determinar los costos totales y unitarios del proyecto.
e Determinar el precio de venta 6ptimo del producto y atractivo para el mercado.
e Proyectar los estados financieros.
e Proyectar los ingresos.
e Elaborar el flujo de fondos del proyecto.
e Determinar y analizar los indicadores de evaluacion del negocio.

e Analizar la rentabilidad econdmica y financiera del plan de negocios.

5.2. SISTEMA CONTABLE DE LA EMPRESA
La empresa utiliza el mismo programa de codigo abierto utilizado en la Administracion
de Inventarios mencionado en el Plan de Produccion (pag. 115). Este programa es “Odoo” el
cual estd compuesto por una serie de aplicaciones empresariales integradas. La propuesta de
valor de Odoo consiste en ofrecer soluciones de contabilidad, CRM, gestion de proyectos,
inventario y punto de venta, entre otras. La flexibilidad y sencillez de Odoo hacen de este
software una herramienta ideal la empresa.
Las funcionalidades mas atractivas que posee este software y que son consideradas para
su aplicacion como sistema contable de la empresa son las siguientes:
e Facturacion electronica profesional para 6rdenes de venta, de entrega o basadas en
tiempo y material, asi como seguimiento automatizado de los pagos en linea.
e Informes dinamicos a partir de cubos de inteligencia empresarial que permiten crear
reportes de ganancias, estados de flujo de efectivos y balances generales.
e Conciliacion bancaria inteligente por medio de tableros que permiten la entrada de
informacion manualmente o a través de una sencilla importacion.

e Administracion de facturas de proveedores a pagar y posterior control de los gastos.
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Contabilidad de doble entrada que balancea automéaticamente todos los asientos de
diario.

Sistema de impuestos de Odoo, compatible con todo tipo de usos y célculos.
Reportes de Pérdidas y Ganancias (P&G) muestra el rendimiento de la empresa
durante el afio en curso o el periodo que se determine.

Configuracion de cada cuenta bancaria y posibilidad de llevar un diario
especializado en donde registrar todos los apuntes de la misma. (Gonzalez, 2022)

También se considera las siguientes caracteristicas que son Utiles y provechosos para su

aplicacion en la empresa:

La integracion de la herramienta con las aplicaciones de gastos, inventario, punto de
venta y ventas, que permite automatizar el registro de transacciones.

Su modelo de desarrollo de codigo abierto, el cual se ha alimentado del conocimiento
de desarrolladores y expertos que forman parte de la comunidad, para crear un
ecosistema completo e integrado de aplicaciones empresariales.

La posibilidad de elegir la opcion de multidivisa, la cual permite enviar facturas de
venta, cotizaciones y ordenes de compra; asi como recibir facturas y pagos en divisas

distintas a la que generalmente se emplea. (Gonzélez, 2022)

5.3. ESTIMACION DEL COSTO TOTAL Y UNITARIO
COSTO TOTAL

Para la estimacion del costo total de produccion se toma en cuenta los valores de los

datos obtenidos de los requerimientos y balances descritos en las tablas anteriores del plan de

negocio y son aplicados en las siguientes férmulas:

COSTOTOTAL = COSTOS FIJOS + COSTOS VARIABLES
COSTO FIJO = Sueldos + Internet + Publicidad + Alquiler
COSTOS VARIABLES = Materia Prima + CIF

CIF = Servicios Basicos + Gastos de venta

COSTOS FIJOS
Son aquellos que no cambian en relacién con la produccion o nivel de ventas. Permanecen

constantes independientemente de la cantidad de productos que se produzcan o vendan.
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TABLA N° 38
Costos Fijos de Produccion
COSTO FIJO COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
Sueldos y Salarios Bs. 56.298,14| Bs. 675.577,73
Internet Bs. 169,00 Bs. 2.028,00
Alquiler de local Bs. 2.000,00| Bs. 24.000,00
Publicidad Bs. 4.680,00f Bs. 56.160,00
TOTAL, COSTO FIJO: Bs. 63.147,14 Bs. 757.765,73

Fuente: Elaboracion Propia

COSTOS VARIABLES

Estos costos varian directamente con el nivel de produccion o ventas. Aumentan o
disminuyen en funcion de la cantidad de productos fabricados o servicios proporcionados. El
costo mensual de materia se detalla en la siguiente tabla en base a la Tabla N° 35 de

requerimiento de materia prima (pag. 119).

TABLA N° 39
Costos Variables de Produccion
COSTO VARIABLE COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
Materia Prima Bs. 77.291,00| Bs. 927.492,00
CIF:
Transporte de Materia Prima| Bs. 5.000,00| Bs. 60.000,00
Servicios Basicos Bs. 600,00 Bs. 7.200,00
Gastos de venta Bs. 1.200,00 Bs. 14.400,00
TOTAL, COSTO VARIABLE: Bs. 84.091,00 Bs. 1.009.092,00

Fuente: Elaboracion Propia
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COSTO TOTAL

Es la suma de todos los costos fijos y variables, incurridos en la produccidn del producto.
Se calcula sumando todos los costos directos e indirectos asociados con la produccion en un
periodo especifico.

CT =CF+CV

TABLA N° 40
Costo Total Estimado
COSTO TOTAL ESTIMADO | COSTO MENSUAL COSTO ANUAL

COSTO FIO Bs. 63.147,14| Bs. 757.765,73
COSTO VARIABLE Bs. 84.091,00| Bs. 1.009.092,00
COSTO TOTAL MENSUAL: Bs. 147.238,14 Bs. 1.766.857,73

Fuente: Elaboracion Propia

Se estima que el Costo Total de produccion mensual sea de Bs. 147.238,14 y el Costo Total de

produccion anual sea de Bs. 1.766.857,73

COSTO UNITARIO
Es el costo promedio de producir una unidad del producto. Se calcula dividiendo el costo
total (CT) entre la cantidad de unidades producidas (Q).
CU = CT/Q.
CU =147.238,14/32580 = 4,5 Bs.

El costo unitario es de Bs. 4,5 por unidad producida mensualmente.

COSTO VARIABLE UNITARIO
El costo variable unitario nos indica cudl es coste variable de cada unidad
producida. Para calcularlo, se divide el total de los costes variables (CV) de la empresa entreel
numero de unidades producidas (Q).
CVU = CV/Q.
CVU = 84.091,00/32580 = 2,6 Bs.

El costo variable unitario es de Bs. 2,6 por unidad producida mensualmente.

5.3.1. Proyeccion de los costos anuales
Para proyectar los costos anuales de los siguientes 5 afios, se considera factores generales

que puedan afectar los costos directos de la produccion, por ejemplo:



En caso de un crecimiento de la empresa, se requerird contratar mas personal o

aumentar los sueldos (Sueldos y Salarios).

Incremento salarial determinado por el Estado (Sueldos y Salarios).

Mayor inversién en marketing y publicidad (Publicidad).
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La implementacidn de nuevas maquinarias y equipos implicando un mayor consumo

de energia eléctrica y otros servicios basicos. (Servicios Basicos).

La variabilidad de los precios de la materia prima. (Materia Prima).

Incremento de la demanda del producto. (Materia Prima).

Considerando estos factores como principales y suponiendo un escenario conservador

donde se espere que esta variacion sea minima, se determina la siguiente proyeccion de costos

anuales:

TABLA N° 41

Proyeccion de costos para los siguientes 5 afios

COSTO ANO 1 | ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FIJO
ggf;'ﬂgzy Bs. 675.577.7| Bs. 700.356.6 | Bs.  744.8245 | Bs.  782.065.7 | Bs. 821.169.0
Internet Bs. 2.028,0| Bs. 2.028,0 | Bs. 2.028,0 | Bs. 2.028,0 | Bs. 2.028,0
Alquiler Bs. 24.000,0| Bs. 24.0000 | Bs.  24.000,0 | Bs. 24.000.0 | Bs. 24.000,0
Publicidad Bs. 56.160,0 | Bs. 58.9680 | Bs.  61.9164 | Bs. 65.012.2 | Bs. 68.262.8
TOTAL| Bs. 757.765,7| Bs. 794.352,6| Bs. 832.7689| Bs.  873.1059| Bs. 915.459,8
VARIABLE
Materia Prima | Bs. 927.492,0| Bs. 973.866,6 | Bs. 1.022.559,9 | Bs. 1.073.687,9 | Bs. 1.127.372,3
Transporte de | o 60.000,0| Bs. 63.000,0 | Bs. 66.150,0 | Bs. 66.150,0 | Bs. 69.457,5
Materia Prima
SEIEIE Bs. 7.200,0 | Bs. 7.560,0 | Bs. 7.938,0 | Bs. 7.9380 | Bs. 8.334.9
Basicos
Szf]ttgs de Bs. 14.400.0| Bs. 151200 | Bs.  15.876,0 | Bs. 15.876.0 | Bs. 16.669.8
TOTAL Bs. 1.009.092,0| Bs. 1.059.5466 | Bs. 11125239 | Bs. 1.163.651,9| Bs.  1.221.834,5
(T:8$;E Bs. 1.766.857,7| Bs. 1.853.899.2| Bs. 1.945202.8| Bs. 2.036.757,8| Bs. 2.137.2943

Nota: Para la proyeccion anual a partir del afio 2, se considera un aumento del 5% en los costos para el siguiente
afio con respecto al afio anterior en los factores mencionados previamente.
Fuente: Elaboracién Propia
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5.4. DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA

Considerando la encuesta realizada en la Investigacion de Mercado aplicado a las
personas mayores de 15 afios, el 38,8% de la poblacion encuestada esta dispuesta a pagar de 6
a 7 bs por una botella de 1 litro, como también la encuesta realizada a las personas con diabetes,
donde el 41,7 % de esta poblacion esta dispuesta a pagar de 5 a 6 bs por una botella de 1 litro,
y analizando este contraste en los resultados, se establece que el precio de venta es determinado
por el mercado y la poblacion encuestada ya que, el producto propuesto tiene relacion con otros
productos en el sector, como el agua purificada de mesa, bebidas refrescantes y jugos, que segin
el Estudio de Mercado de Bebidas no Alcoholicas en Bolivia elaborado por la Autoridad de
Fiscalizacion de Empresas; el precio de las bebidas en tamafios y volumen similares al de la
empresa estan en el rango de 3,9 a 6,08 bs para el agua natural comdn, de 7 a 9 bs para las
bebidas refrescantes y de 5,70 a 7,50 bs para los jugos. (Autoridad de Fiscalizacion de Empresas,
2023)

Por lo tanto, considerando estos rangos de precios de productos similares en el mercado
boliviano de bebidas no alcoholicas, los precios establecidos por la investigacion de mercadoy
las cualidades y beneficios que el producto aporta a la poblacion, se determina que el precio
unitario por botella de 1 litro del agua mineral saborizada es de Bs. 6.

Con este precio establecido se mide el margen de utilidad que el producto aporta a la

empresa, utilizando la siguiente férmula:

Costo Unitario
(1 — Margen de utilidad)

PV = Precio de Venta =

Se obtiene el margen de utilidad despejando la férmula a partir del precio de venta del

producto ya establecido y el costo unitario de produccion de cada producto:

cu 4,5

Margen de Utilidad =1 — Py 1-— = 0,25 %100 = 25%

Con el precio establecido de Bs. 6 por unidad de agua mineral saborizada de 1 litro, se

obtiene un margen de utilidad del 25% por unidad vendida.

5.5. PROYECCION DE LOS INGRESOS
Para elaborar la proyeccion de las ventas o ingresos anuales, se considera los mismos

datos de la estimacién de la demanda, elaborada en la investigacién de mercado (pag. 71) y la
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proyeccion de la poblacién de la ciudad de Tarija, que segun datos del INE para este mismo afio

fue de 272.692 personas con un incremento del 2,1% respecto al afio anterior.

Asumiendo que el indice de crecimiento poblacional se mantiene constante para los

siguientes afos, se establece la proyeccion de ventas anual:

TABLA N° 42
Proyeccion de ingresos anuales; 2024-2034, con una tasa de crecimiento poblacional del 2,1%
AROS | Gl |, O, |Inomento | ia'ano | ano | pus) | e e
actual (1) siguiente | siguiente

2023 390960

2024 390960 2,10% 8210 399170 407380 6,00 2444281,92
2025 399170 2,10% 8383 407553 415935 6,00 2495611,84
2026 407553 2,10% 8559 416111 424670 6,00 2548019,69
2027 416111 2,10% 8738 424850 433588 6,00 2601528,10
2028 424850 2,10% 8922 433772 442693 6,00 2656160,19
2029 433772 2,10% 9109 442881 451990 6,00 2711939,56
2030 442881 2,10% 9300 452181 461482 6,00 2768890,29
2031 452181 2,10% 9496 461677 471173 6,00 2827036,98
2032 461677 2,10% 9695 471372 481067 6,00 2886404,76
2033 471372 2,10% 9899 481271 491170 6,00 2947019,26
2034 481271 2,10% 10107 491378 501484 6,00 3008906,66

Fuente: Elaboracion Propia

GRAFICO N° 10

Proyeccion de ingresos anuales; 2024-2034, con una tasa de crecimiento poblacional del 2,1%
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5.6. INGENIERIA FINANCIERA
5.6.1. Estructura del Capital de Trabajo

La estructura del capital de trabajo se refiere a la forma en que la empresa financia sus
operaciones diarias y sus necesidades de corto plazo. Se compone de los activos corrientes
(efectivo, inventarios, cuentas por cobrar) y los pasivos corrientes (cuentas por pagar, deudas a
corto plazo), es esencialmente la diferencia entre los activos y los pasivos corrientes de la
empresa. Si los activos corrientes son mayores que los pasivos corrientes, la empresa tiene
suficiente capital de trabajo para sus operaciones diarias. Si los pasivos son mayores que los

activos, la empresa puede enfrentar dificultades financieras.

TABLA N° 43
Estructura del Capital de Trabajo
ACTIVOS CORRIENTES PASIVOS CORRIENTES
Caja Bs. 50.000,00 | Cuentas por pagar Bs. 0,00
Banco Bs. 200.000,00
Cuentas por cobrar Bs. 0,00

TOTAL, ACTIVOS
CORRIENTES:

TOTAL, PASIVOS
CORRIENTES:

TOTAL, CAPITAL DE TRABAJO: | Bs. 250.000,00

Bs. 250.000,00 Bs. 0,00

Fuente: Elaboracion Propia

5.6.2. Requerimiento de Activos Fijos e Intangibles

TABLA N° 44
Requerimiento de Activos Fijos
PRECIO
ACTIVOS FIJOS CANTIDAD UNITARIO TOTAL

Terreno 1 Bs. 35.000,00 Bs. 35.000,00
Edificio 1 Bs. 70.000,00 Bs. 70.000,00
Vehiculo 1 Bs. 133.000,00 Bs. 133.000,00
Maquinaria y equipos 1 Bs. 219.520,00 Bs. 219.520,00
Muebles y enseres 1 Bs. 9.050,00 Bs. 9.050,00
Equipos de oficina 1 Bs. 14.260,00 Bs. 14.260,00
Material de Higiene y 1 Bs. 4.528,00 Bs. 4.528,00
Seguridad

TOTAL: Bs. 485.358,00

Fuente: Elaboracién Propia




TABLA N° 45

Tabla de depreciacion de Activos Fijos segin D.S. 24051
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Vida Util de
Plan 5
N | ranGIBLES | MONTO peprecacien| Otliato| - Andal | Acumtiada | YALOR
1 |Terreno 35.000 0,0% 0 0 0 0
2 | Edificio 70.000 2,5% 40 1.750 8.750 61.250
3 | Vehiculo 133.000 20,0% 5 26.600 133.000 0
4 |Maquinariay 219520 |  12,5% 8 27.440 137.200 | 82.320
equipos
5 |[Mueblesy enseres | 9.050 10,0% 10 905 4.525 4.525
6 |Equipos de oficina | 14.260 12,5% 8 1.783 8.913 5.348
Material de
7 |Higieney 4.528 25,0% 4 1.132 5.660 0
Seguridad
TOTAL: | 485.358 59.610 153.443
Fuente: Elaboracion Propia
TABLA N° 46
Requerimiento de Activos Intangibles
ACTIVOS INTANGIBLES | CANTIDAD | FREClO TOTAL
Alcaldia Municipal 1 Bs. 773,00 Bs. 773,00
Impuestos Nacionales 1 Bs. 100,00 Bs. 100,00
SEPREC 1 Bs. 647,00 Bs. 647,00
AFP 1 Bs. 30,00 Bs. 30,00
Ministerio de Trabajo ROE 1 Bs. 180,00 Bs. 180,00
Caja Nacional de Salud 1 Bs. 1.500,00 Bs. 1.500,00
Asesoria Juridica 1 Bs. 1.200,00 Bs. 1.200,00
TOTAL: Bs. 4.430,00

Fuente: Elaboracion Propia



169

5.6.3. Estructura de Inversiones
TABLA N° 47

Estructura de Inversiones

INVERSIONES TOTAL Bs. | PARTICIPACION (%)
FIJA Bs. 485.358,00 65,61%
DIFERIDA Bs. 4.430,00 0,60%
CORRIENTE Bs. 250.000,00 33,79%
TOTALES: Bs. 739.788,00 100%

Fuente: Elaboracion Propia

5.6.4. Fuentes de Financiamiento
El proyecto sera financiado por los socios e impulsado por el Banco Nacional de Bolivia
(BNB), a través de su servicio .PYME IMPULSAR que otorga un credito destinado al
financiamiento del capital de inversion para el emprendimiento de pequefias y medianas
empresas. A continuacion se describe los detalles del crédito al cual recurre la empresa:
Caracteristicas:
e Destino del crédito:
o Capital de inversion.
e Monto maximo:
o Desde US$ 3.000.- hasta US$ 50.000.- (equivalente en moneda nacional).
e Plazo:
o Capital de inversion: hasta 60 meses.
e Garantias:
o Asola firma: Sujeto a condiciones de politica de crédito vigentes.
o Personal.
o Prenda de maquinaria, equipos, vehiculos o inventarios.
o Hipotecaria.
e Moneda:
o En bolivianos.
e Firma del conyuge:
o Entodos los casos debera firmar adicionalmente el conyuge del cliente(si
corresponde).

e Tasas de interés:
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o Tasas segln matriz de tasas de interés vigentes (Empresa pequefa 7%).

Requisitos:

e Formulario de solicitud de crédito pre impreso Banca PyME.

e Avallos de bienes inmuebles y muebles ofrecidos en garantia.

e Fotocopia de cédula de identidad del titular, conyuge y garantes.

e Documentacién de respaldo de deudas vigentes en el sistema financiero del titular,
cényuge y si amerita de los garantes.

e Documentacién de respaldo de cajas de ahorro o cuentas corrientes del titular, conyuge
y si amerita de los garantes.

e Fotocopia del NIT del negocio.

e Fotocopia de la Licencia Municipal de funcionamiento.

e Documentacion de respaldo sobre el patrimonio del titular (bienes inmuebles, vehiculos,
etc.).

e Declaracion Jurada documentada de los garantes.

e Documentacion de respaldo sobre la fuente de ingreso del garante(asalariado o con
negocio propio).

A continuacion, se detalla los datos para la amortizacion del crédito de financiamiento del

proyecto:
o Crédito: Bs. 350.000,00
e Plazo: 60 meses 0 5 afios
e Tasa de interés: 7%

e Tipo de amortizacion: Método Francés de amortizacidn constante

CUADRO N° 22

Cuadro de amortizacion del crédito obtenido del BNB

ANO ANOO | ANO1 ANO 2 ANO3 | ANO4 | ANOS TOTAL
Saldo Deudor | 55 100,00{ 280.000,00 | 210.000,00 | 140.000,00 | 70.000,00
Iigeres () 24.500,00 | 19.600,00 | 14.700,00 | 9.800,00 | 4.900,00 73.500,00
ATEMIZEEIN () 70.000,00 | 70.000,00 | 70.000,00 | 70.000,00 | 70.000,00 350.000,00
el G (L) 94.500,00 | 89.600,00 | 84.700,00 | 79.800,00 | 74.900,00 423.500,00

Fuente: Elaboracién Propia




5.6.5. Balance de Apertura

BALANCE DE APERTURA
"AGUA VALYRIAR.L."

Practicado al lunes, 30 de octubre de 2023

(Expresado en Bs.)
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ACTIVOS PASIVOS
ACTIVOS
CIRCULANTES: 250.000,00 (P:'IARS’(IZ\(JCI)_?ANTES: 0.00
Caja 50.000,00 Cuentas por pagar 0,00
Banco 200.000,00
PASIVO NO
CIRCULANTE: 350.000,00
A 480.788,00  Crédito bancario 350.000,00
Activos Fijos 485.358,00
Terreno 35.000,00
Edificio 70.000,00
Vehiculo 133.000,00
Maquinaria y equipos  219.520,00
Muebles y enseres 9.050,00 PATRIMONIO
Equipos de oficina 14.260,00 Capital Contable: 389.788,00
g"eztﬁﬂg‘;ge Higieney 4 528,00 Aporte Socio 1 194.894,00
Aporte Socio 2 194.894,00
Activos Intangibles 4.430,00
Alcaldia Municipal 773,00
Impuestos Nacionales 100,00
SEPREC 647,00
AFP 30,00
Ministerio de Trabajo
ROE 19 180,00
Caja Nacional de Salud 1.500,00
Asesoria Juridica 1.200,00
TOTAL 739.788,00 TOTAL PASIVO 739.788,00
ACTIVOS Y PATRIMONIO

Fuente: Elaboracion Propia
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TABLA N° 48
Estructura de Inversion y Financiamiento
FUENTES DE FINANCIAMIENTO
INVERSIONES TOTAL Bs. SOCIOS DEUDA

FIJA Bs. 485.358,00 Bs. 285.358,00 Bs. 200.000,00
DIFERIDA Bs. 4.430,00 Bs. 4.430,00 0
CORRIENTE Bs. 250.000,00 Bs. 100.000,00 Bs. 150.000,00
TOTAL:| Bs.739.788,00 Bs. 389.788,00 Bs. 350.000,00
Participacion (%) 100% 52,69% 47,31%

Fuente: Elaboracion Propia

5.7. FLUJOS DE FONDOS

Para la elaboracion del flujo de caja proyectado a 5 afios se considera la produccion

anual en cumplimiento de la demanda proyectada del producto en el mercado, con el precio de

venta determinado y un crecimiento poblacional estimado del 2,1% a partir del afio 2.

TABLA N° 49

Flujo de Caja Proyectado

DETALLE INVERSION | ETAPA DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION (ANQOS)
ANO 0 1 2 3 4 5

A: INGRESOS
EFECTIVOS 0 2.345.760,00 | 2.445.316,40 | 2.496.668,04 | 2.549.098,07 | 3.006.071,63
(+) Ventas 2.345.760,00 | 2.445.316,40 | 2.496.668,04 | 2.549.098,07 | 2.602.629,13
(+) Valor Residual 153.442,50
(+) Capital de 250.000,00
Operaciones
B: EGRESOS
EFECTIVOS 1.985.055,92 | 2.022.163,22 | 2.047.553,09 | 2.073.553,32 | 2.201.037,35
() Inversion Fija 485.358,00
(-) Inversién Diferida 4.430,00
(-) Capital de Operaciones | 250.000,00
(-) Costos Variables 1.009.092,00 | 1.030.282,93| 1.051.918,87 | 1.074.009,17 | 1.096.563,36
UTILIDAD BRUTA 1.336.668,00 | 1.415.033,47 | 1.444.749,17 | 1.475.088,90 | 1.909.508,27
(-) Costos Fijos 757.765,73| 757.765,73| 757.765,73| 757.765,73| 757.765,73
IUI\'IF_;LIIEDIQ[;ANTES DE 578.902,27| 657.267,74| 686.983,44| 717.323,17|1.151.742,54
(-) Costos Financieros 24.500,00| 19.600,00| 14.700,00 9.800,00 4.900,00
(-) Depreciaciones 59.609,50| 59.609,50| 59.609,50| 59.609,50| 59.609,50
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UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS 494.792,77| 578.058,24| 612.673,94| 647.913,67|1.087.233,04
5'2)5'0/3'0“3“03 ole ey 123.698,19| 144.514,56| 153.168,48| 161.978,42| 271.808,26
UTILIDAD NETA 371.004,58| 433.543,68| 459.50545| 485.93525| 815.424,78
(+) Depreciacion 59.609,50| 59.609,50| 59.609,50| 59.609,50|  59.609,50
(-) Amortizacion

D éstar 70.000,00|  70.000,00| 70.000,00| 70.000,00|  70.000,00
E'E%O(E_EB)CAJA 73978800 | 360.704,08| 423.153,18| 44911495 475.544,75| 805.034,28
Flujo de caja acumulado 360.704,08| 783.857,25|1.232.972,21|1.708.516,96 | 2.513.551,24

Fuente: Elaboracion Propia

5.8. INDICADORES DE EVALUACION DEL NEGOCIO

5.8.1. VAN

El valor actual neto se utilizada en la evaluacion de inversiones. Representa la diferencia

entre el valor presente de los flujos de efectivo entrantes y salientes de la inversion a lo largo

del tiempo. En otras palabras, el VAN calcula cuanto valen en términos actuales los flujos de

efectivo futuros generados por la inversion, descontando esos flujos a una tasa de descuento.

Para el calculo se utilizan los resultados del flujo de cajay se aplica una tasa de descuento

del 10%.

360704 08
£ 1+ 10%

423153,18 449111, 95
((1 + 10%)2) ((1 + 10%)3’

VAN =1.099.931,29

475544, 75
((1 + 10%)4’

805034, 28

VAN = —739788 + ((1 — 10%5,

El Valor Actual Neto (VAN) calculado con los flujos de efectivo asciende a Bs.
1.099.931,29. Este monto representa los fondos disponibles después de recuperar la inversion
en cinco afios y cumplir con las obligaciones adquiridas con el banco (crédito). En consecuencia,
este indicador sefiala la rentabilidad del plan de negocios, siendo el aumento en la riqueza de

los inversionistas el valor obtenido al calcular el VAN.

58.2. TIR

Tasa Interna de Retorno, evalUa la rentabilidad de la inversion por ende la viabilidad del
plan de negocio. Representa la tasa de descuento que iguala el valor actual neto de los flujos de
efectivo futuros de proyecto con la inversion inicial, es decir, la TIR es el rendimiento

porcentual anual que se espera lograr con el proyecto.



174

n

Fn
t=0
TIR =52%
Si la TIR es mayor que la tasa de descuento, el proyecto se considera rentable, en este
caso el TIR es 50% por lo que se considera que el plan de negocio es rentable y genera una
rentabilidad mayor comparado con la tasa de descuento.

5.8.3. B/IC
La relacion Beneficio/Costo también es til para evaluar la rentabilidad o viabilidad del

plan de negocio, si la relacion es mayor a 1 significa que el proyecto es rentable, si es igual a 1
los beneficios son iguales a los costos y si es menor que 1 los costos mayores que la utilidad y
el proyecto no es viable. Aplicando la siguiente formula:
VAN Beneficios

VAN Costos
1.839.719,29

B/C=3578800 05448

B/C=

La relacion B/C es mayor a 1, lo que significa que por cada Bs. invertido en el proyecto
se espera recibir una utilidad de Bs. 1,48 por lo tanto, el plan de negocio es viable y

recomendable para realizar la inversion.

5.8.4. PUNTO DE EQUILIBRIO FISICO Y MONETARIO

El punto de equilibrio es la cantidad de unidades fisicas 0 monetarias en la que los
ingresos totales de la empresa son iguales a los costos totales, es decir, la empresa cubre todos
sus costos fijos y variables, pero no genera pérdidas ni ganancias.

La formula para calcular este punto en unidades fisicas es el siguiente:

. Costos Fijos Totales
P.E.en Unidades =

Precio de Venta Unitario — Costo Variable Unitario

. Bs.757.765,73 .
P.E.enUnidades = —— = 222.872 unidades
Bs.6 — Bs.2,6

P.E.en Bs.= 222872 unid.* Bs.6 =Bs.1.337.233,6
Costos Totales = Costo Fijo + (P. E. en Unid.x CVU)

Costos Totales = 683220 + (213.506 * 2,8) = Bs. 1.337.233,6
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Para que los ingresos sean iguales a los costos se debe producir anualmente:
e 222.872 unidades Fisicas
e 1.337.233,6 unidades Monetarias

5.9. ANALISIS DE SENSIBILIDAD DEL NEGOCIO

Este andlisis estudia los cambios que se producen cuando se introducen variaciones. Para
el andlisis de sensibilidad de este negocio se utiliza el flujo de caja proyectado realizado y se
efectian cambios en las principales variables que afectan al flujo de caja, es decir las variables
que afectan de alguna manera al negocio, como el nimero de unidades producidas al afio, el
precio de venta unitario del producto, el costo fijo anual y el costo variable unitario.

Modificando los valores en estas variables y suponiendo diferentes escenarios se puede
observar el comportamiento del VAN y como estas modificaciones en las cantidades afectan
significativamente su resultado, por lo que también afectaria a la viabilidad del plan de negocio.
A continuacion, se detallan las variables y el procedimiento:

TABLA N° 50

Variables para el analisis de sensibilidad del negocio

Inversion Inicial 739.788.00
Produccion Anual 390960
Precio de venta 6
Costo Variable U 2,6
Costo Fijo Anual 757.765,73
Tasa de descuento 10%
VAN 1.099.931,30
TIR 52%
Fuente: Elaboracion Propia
TABLA N°51
Tabla de variables criticas para el VAN
Sensibilidad Proyecto Limite Diferencia
Produccion Anual 390.960,00 285.029,44 -105.930,56
Precio de venta 6,00 5,06 -0,94
Costo Variable U 2,60 3,53 0,93
Costo Fijo Anual 757.765,73 1.144.644,54 386.878,81

Fuente: Elaboracién Propia
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En la tabla de variables criticas se ilustran los valores criticos y la diferencia entre los
limites y los datos originales del proyecto, las cantidades en la columna de limite son los valores

minimos 0 méaximos para que el negocio sea rentable con un VAN igual a cero.

Anélisis Unidimensional por Variable

Este analisis refleja el comportamiento del VAN del proyecto en funcion a la
modificacion en las cantidades de las variables, tomando en cuenta los valores originales, los
limites y cantidades superiores e inferiores para observar el comportamiento del Valor Actual
Neto.

TABLA N° 52

Analisis unidimensional de la produccién anual

Analisis Unidimensional
Produccion Anual VAN
1.099.931,30
250.000,00 -363.728,58
285.029,44 0,00
390.960,00 1.099.931,30
420.000,00 1.401.468,49
480.000,00 2.024.479,22

Fuente: Elaboracion Propia

TABLA N°53

Analisis unidimensional del precio de venta

Analisis Unidimensional
Precio de venta VAN
1.099.931,30
5,00 -73.357,65
5,06 0,00
6,00 1.099.931,30
6,50 1.686.575,77
7,00 2.273.220,25

Fuente: Elaboracidn Propia
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TABLA N° 54
Andlisis unidimensional del costo variable unitario

1.099.931,30
4,00 -538.430,36
3,53 0,00
| 260 | 1.078.06474
2,20 1.539.920,48
2,00 1.770.848,36

Fuente: Elaboracion Propia

TABLA N° 55
Analisis unidimensional del costo fijo anual

1,099.931,30

1.200.000,00 | -157.380,57
1.144.644,54 0,00

| 757.76573 | 1.099.931,30

700.000,00 1.264.164,47

680.000,00 1.321.026,27

Fuente: Elaboracién Propia

Anélisis Bidimensional de las Variables
Por altimo se realiza un analisis de la produccidn anual con respecto a las demas

variables y se observa el comportamiento del VAN.

TABLA N° 56
Analisis bidimensional de la produccién anual y el precio de venta del producto

VAN
1.099.931,30| 250.000,00 | 285.029,44 | 390.960,00 | 420.000,00 | 480.000,00
5,00 -1.113.990,08 | -855.386,45 | -73.357,65 | 141.029,17 | 583.977,14
5,06 -1.067.081,41 | -801.905,05 0,00 219.835,73 | 674.041,78

6,00 -363.728,58 0,00 1.099.931,30| 1.401.468,49 | 2.024.479,22
6,50 11.402,17 | 427.693,23 | 1.686.575,77| 2.031.688,16 | 2.744.730,27
7,00 386.532,93 | 855.386,45 | 2.273.220,25| 2.661.907,82 | 3.464.981,31

Fuente: Elaboracién Propia
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Anélisis bidimensional de la produccion anual y el costo variable unitario
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VAN Produccion Anual
1.099.931,30| 250.000,00 | 285.029,44 | 390.960,00 | 420.000,00 | 480.000,00
4,00 |-1.411.381,57|-1.194.447,77| -538.430,36 | -358.588,54 | 12.985,47
353  |-1.067.081,41| -801.905,05 0,00 219.83573 | 674.041,78
C°St°\6a”ab'e 2,60 -377.711,18 | -15.941,82 |1.078.064,74|1.377.977,71| 1.997.632,62
2,20 -82.376,79 | 320.774,17 |1.539.920,48|1.874.139,50 | 2.564.674,66
2,00 65.290,41 | 489.132,16 |1.770.848,36|2.122.220,40| 2.848.195,68
Fuente: Elaboracion Propia
TABLA N° 58
Analisis bidimensional de la produccién anual y el costo fijo anual
VAN Produccion Anual
1.099.931,30| 250.000,00 | 285.029,44 | 390.960,00 | 420.000,00 | 480.000,00
1.200.000,00 | -1.621.040,44 | -1.257.311,86 | -157.380,57 | 144.156,63 | 767.167,36
| 1.144.644,54| -1.463.659,88|-1.099.931,30| 0,00 301.537,19 | 924.547,92
C(,)os\tn(i,:;w 757.765,73 | -363.728,58 0,00 1.099.931,30| 1.401.468,49 | 2.024.479,22
700.000,00 | -199.49540 | 164.233,17 |1.264.164,47|1.565.701,67 |2.188.712,40
680.000,00 | -142.633,60 | 221.094,98 |1.321.026,27|1.622.563,47 |2.245.574,20

Fuente: Elaboracion Propia

Mediante las tablas de analisis bidimensional se observa el comportamiento del VAN,

reflejando lo que sucederia en supuestos escenarios donde se incrementa o disminuye los

valores del precio de venta, costos fijos anuales y costo variable unitario, y estableciendo los

limites para saber hasta qué punto el negocio es viable o deja de serlo. Estas estimaciones

ayudan a los socios, la gerenciay todo el personal de la empresa, a tomar decisiones, anticipando

los posibles resultados, ya sean positivos o0 negativos.

Con este analisis de sensibilidad se tiene una vision mas amplia sobre el proyecto y la

evaluacion de rentabilidad del mismo. Las cantidades de produccion e ingresos son solo

estimaciones, pero con este analisis se puede conocer hasta qué punto es rentable el negocio en

funcién de las cantidades proyectadas.
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VI. PLAN DE IMPLATACION



6.1 IDENTIFICACION DE ACTIVIDADES CLAVE

Después de determinar la viabilidad del proyecto y su aprobacién mediante el analisis
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de los indicadores de evaluacion del negocio, se procede con su puesta en marcha, para lo cual

se identifica las actividades principales para la implantacion del negocio en el mercado

determinado.

A continuacion, se identifica y sefiala las actividades clave, los objetivos principales y el

departamento o area responsable de cada actividad:

CUADRO N° 23
Actividades clave para el proceso de implantacion del negocio

Ne ACTIVIDAD OBJETIVO AREA RESPONSABLE
Determinar si el proyecto es factible
0 | Evaluacion de la Viabilidad desde el punto de vista econémico, Junta de Socios
técnico y legal
1 Establecimiento de Definir la estructura organizativa y Junta de Socios, Gerencia
Operaciones establecer el entorno operativo General
Adaquirir y configurar los recursos Junta de Socios, Gerencia
2 | Desarrollo de Infraestructura . q y g . . < .
fisicos y tecnolégicos necesarios General, Area de Produccion
3 Dotacion de Personal y Contratar y capacitar al personal Gerencia General, Area de
Recursos Humanos necesario para las operaciones RRHH
Desarrollar estrategias de marketing
4 Disefio de Marketing para posicionar el producto en el Area de Marketing
mercado
Establecer sistemas y procesos . P
., . L Gerencia General, Area de
5 | Implementacién de Sistemas eficientes para respaldar las .,
. Produccion
operaciones
Poner en marcha el proceso de
6 Proceso de Produccion produccidn segun los estandares Area de Produccion
establecidos
. Introducir el producto al mercado de | Area de Produccion, Area de
7 Lanzamiento del Producto . .
manera efectiva Marketing
Evaluar el rendimiento y realizar . .
. . . i . y ., Gerencia General, Area de
8 Monitoreo y Ajustes ajustes segun la retroalimentacién del .
Marketing
mercado
., Si los resultados son positivos, Junta de Socios, Gerencia
9 Expansion Gradual . L .
considerar la expansion del negocio General
. . Evaluar de manera constante el Todas las Areas de la
10 Evaluacion Continua N .
desempefio del negocio empresa

Fuente: Elaboracién Propia




6.2. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE IMPLANTACION

MESES

SEMANAS

ACTIVIDADES

CUADRO N° 24

Cronograma de Actividades; Plan de Implantacion
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Evaluacion de Viabilidad

Establecimiento de Operaciones

Adquisicion de terreno y contrato de alquiler de local

Adauisicion de licencias, permisos y requisitos legales

Desarrollo de Infraestructura

Adecuacion de terreno y construccion de instalaciones|

Adquisicion y configuracion de maquinaria y equipos

Instalacion de equipos de seguridad e higiene

Dotacién de Personal y RRHH

Reclutamiento de personal

Seleccion de personal

Capacitacion de personall

Disefio de Marketing

Implementacion de estrategias de marketing

Disefio y elaboracion de la pagina web y redes sociales|

Elaboracion de camparias publicitarias|

Implementacion de Sistemas

Implementacion de Sistema de Seguridad Industrial

Implementacion de Sistema Contable

Implementacion de Sistema de Inventario y logistica

Proceso de Produccion

Adquisicion de materia prima|

Puesta en marcha de maquinarias y equipos

Produccion del producto

Lanzamiento del Producto

Coordinacion con distribuidores

Evento de lanzamiento del producto

Distribucion del producto

Monitoreo y Ajustes

Control de Calidad

Andlisis de ventas

Atencion a requerimiento y pedidos|

Expansion Gradual

Distribucion del producto a nuevos establecimientos

10

Evaluacién Continua

Fuente: Elaboracién Propia
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
DEL PLAN DE NEGOCIOS
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7.1. CONCLUSIONES

El mercado actual de bebidas analcohdlicas y sin gasificar como agua embotellada, agua
purificada, jugos de frutas y otras bebidas similares, se encuentra en crecimiento debido
al también incremento de la demanda en la poblacién, los precios accesibles, variedad
de alternativas y facil adquisicién son solo algunos de las variables que derivan en este
incremento en la oferta y demanda.

La poblacion general de la ciudad de Tarija demuestra interés por el producto, debido al
incremento de consciencia por mejorar el estilo de vida y la relacion del agua mineral
saborizada con la salud y complemento a una dieta equilibrada.

El negocio planea lanzar solo una presentacion de 1 litro, pero no se descarta aumentar
la variedad de presentaciones o tamafios, esto se puede determinar en base a analisis de
la demanda y la oferta de los consumidores en base a sus producto y tamafios.

La planta de produccion de la empresa se encuentra en una zona estratégica, cerca de
areas comerciales y a vias de conexion con todas las zonas de la ciudad, también cuenta
con un local comercial en el centro de la ciudad, lo que ayudaré a llegar a mas personas.
El precio de venta del producto es de 6 Bs. este precio fue determinado en base a la
disposicion de las personas encuestadas en la investigacion de mercado y a los precios
de productos similares en el mercado de bebidas analcohdlicas.

La empresa cuenta con una amplia variedad de sabores, lo que significa una ventaja
competitiva al ofrecer sabores Unicos con beneficios particulares.

La empresa cuenta con el personal suficiente para realizar las actividades de produccién
y comercializacion, el cual sera retribuido correctamente, cumpliendo con los bonos y
aportes que el estado impone.

El proceso de produccion combina operaciones manuales y automaticas mediante
maquinaria especifica, con el objetivo que optimizar la mano de obra y garantizar la
produccion eficiente.

El negocio requiere una inversion inicial de 739.788 Bs. para el inicio de sus actividades.
El proyecto para la produccién y comercializacion de agua mineral saborizada para la
poblacidn de Tarija es rentable y viable, ya que se obtuvo un valor actual neto VAN de
Bs. 1.099.931,30 y una tasa interna de retorno del 52%.
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7.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda cumplir con todas las normas y regulaciones del pais, como también las
diferentes instituciones encargadas de la proteccion al consumidor y de los derechos de
los trabajadores.

Realizar investigaciones para poder llegar a mas segmentos de mercado y a otras
poblaciones con necesidades alimenticias especificas.

Mantenerse al dia con tendencias en el mercado y en redes sociales, para establecer una
comunicacion efectiva con los consumidores y asi llegar a mas personas en el
departamento o en el pais.

Utilizar la herramienta de analisis de sensibilidad para tomar decisiones ante posibles
cambios en los costos, demanday precio de venta, por ejemplo; si se reduce el precio de
venta a 5,5 bs. el proyecto aun es rentable, sin embargo si se reduce a un monto menor
que 5 bs. el negocio deja de serlo, esto podemos anticiparlo gracias al andlisis de

sensibilidad.






