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RESUMEN

El proyecto busca que se establezca una empresa productora de té de tifo en la provincia de
Cotopaxi. El objetivo fue realizar un plan de negocio para la creacion de una empresa que
elabore té de tifo natural en la parroguia de Zumbahua impulsando una vida sana y activa. El
método utilizado incluye una investigacién de mercado por medio de la encuesta aplicada a 382
moradores del sector para analizar la demanda y las preferencias de los consumidores, un
estudio técnico para definir los recursos, ubicacion y tecnologia necesaria. Se identificd que en
la provincia de Cotopaxi hay un valor de 2.027.214 que son los productos maximos que se
desea cubrir, lo que indica una oportunidad significativa de mercado. La inversion inicial
necesaria para iniciar el proyecto es de $57.579,54, pero el capital se recupera en el segundo
afio, ya que los datos de los flujos de caja seran suficientes ya para cubrir la inversién inicial y
generar un excedente. Ademas, el proyecto de emprendimiento de té de tifo tiene una alta
viabilidad tanto en términos de demanda como de rentabilidad financiera. Con un VAN positivo
de $24.948,29 y una TIR de 38% superior al TMAR del 17,57% lo que indica que el proyecto
promete ser rentable. La recuperacion de la inversion se lograra en el tercer afio con 4 meses.
Ademas, el crecimiento en las ventas es constante, lo que implica que el negocio puede
expandirse de manera sostenible.

Palabras claves: Demanda, empresa, plan de negocios, té de tifo.
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PRODUCES TYPHO TEA IN THE PARISH OF ZUMBAHUA”.

Author:
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ABSTRACT

The project seeks to establish a typho tea production company in the province of Cotopaxi. The
objective was to develop a business plan for the creation of a company that produces natural
typho tea in the parish of Zumbahua, promoting a healthy and active life. The method used
included market research through a survey applied to 382 inhabitants of the sector to analyze
the demand and preferences of consumers, a technical study to define the resources, location
and technology needed. It was identified that in the province of Cotopaxi there is a value of
2,027,214, which are the maximum products to be covered, indicating a significant market
opportunity. The initial investment required to start the project is $57,579.54, but the capital is
recovered in the second year, since the cash flow data will be sufficient to cover the initial
investment and generate a surplus. Furthermore, the typho tea venture project has a high
viability both in terms of demand and financial profitability. With a positive NPV of $24,948.29
and an IRR of 38% higher than the AARR of 17.57% indicating that the project promises to be
profitable. The return on the investment will be achieved in the third year with 4 months. In
addition, sales growth is steady, implying that the business can be expanded in a sustainable
manner.

Key words: demand, company, business plan, typho tea.
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INTRODUCCION

Idea de negocio

La propuesta de negocio consiste en la creacion de una empresa que elabore té a base
de Minhostachys Mollys cominmente conocido como té de tifo, una bebida natural elaborada
a partir de un recurso local de la provincia de Cotopaxi, conocido por sus beneficios para la
salud y su bajo impacto ambiental. Segun el investigador (Mario Carhuapoma Yance), ha
estudiado las propiedades del tifo, destacando sus efectos antimicrobianos y potenciadores en
el tratamiento de enfermedades como la gastritis. Ademas, otras investigaciones en las regiones
andinas han subrayado su relevancia en la medicina tradicional por su eficacia en contextos
donde el acceso a servicios de salud es limitado. Este producto busca satisfacer la creciente
demanda de opciones saludables para hidratarse, en un contexto donde las bebidas procesadas
y azucaradas generan preocupaciones debido a sus efectos negativos en la salud, como el
aumento de enfermedades metabdlicas y cardiovasculares. El té de tifo destaca por ser una
bebida natural, sin aditivos ni azUcares afiadidos, con propiedades reconocidas como digestivas,
relajantes y antioxidantes. Ademas, satisface la demanda de los consumidores que buscan
hidratarse de manera responsable, contribuyendo al bienestar personal y fomentando la

sostenibilidad ambiental al emplear recursos locales (Sandra Campo, 2024).

Esto demuestra que el producto responde tanto a preocupaciones de salud publica como

a tendencias de mercado, ofreciendo una solucion viable y atractiva para los consumidores.

El té de tifo se presenta como una alternativa natural, orgénica, sin azlcares afiadidos
ni conservantes artificiales, lo que lo convierte en una opcion atractiva para aquellos

consumidores de su bienestar.

El té de tifo se caracteriza por ser completamente organico, derivado de tifo, una planta
acudtica que crece en las zonas humedas de Cotopaxi, y cultivado sin el uso de productos
guimicos y su nombre cientifico es Minhostachys Mollys. Ademas de ser bajo en calorias, es
una excelente fuente de hidratacion y tiene propiedades beneficiosas para la digestion y

desintoxicacion del organismo.

Segun la (Gaceta Medica Boliviana, 2022), manifiesta que, entre sus cualidades mas
destacadas, se encuentra su bajo contenido calorico, lo que lo convierte en una opcion ideal
para quienes buscan mantenerse hidratados sin afadir calorias a su dieta. Ademas, es

reconocido por sus beneficios digestivos, ya que ayuda a aliviar molestias estomacales como
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indigestion y gases. Este producto no solo satisface la demanda de bebidas naturales y
saludables, sino que también aporta valor al uso sostenible de recursos locales, destacando su
importancia cultural y medicinal en las comunidades andinas. Su cultivo y elaboracion apoyan

practicas agricolas que respetan el entorno y potencian el desarrollo rural.

Su sabor suave y fresco lo hace una bebida agradable, ideal para quienes buscan una
opcion ligera y saludable. Ademas, el proceso de cultivo y recoleccion del tifo es respetuoso
con el medio ambiente, ya que no requiere grandes cantidades de agua ni afecta negativamente

al ecosistema, lo que refuerza el enfoque sostenible del producto.

Para Sevilla “El té no solo cumple con las demandas actuales de productos funcionales
y naturales, sino que también promueve el uso sostenible de un recurso local valioso, reforzando

su rol como una alternativa saludable en el mercado de bebidas naturales” (Sevilla Osasuna,

2024).

El problema que este negocio busca resolver es la falta de alternativas saludables de
bebidas en el mercado local. Muchos consumidores se enfrentan a las consecuencias de
consumir bebidas azucaradas y artificiales, o que contribuye al momento de enfermedades
como la obesidad, la diabetes y otros trastornos metabdlicos. Al ofrecer una opcion
completamente natural, sin aditivos ni azlcares afiadidos, el té de tifo proporciona una
alternativa saludable y refrescante. Ademas, en un contexto en el que los consumidores estan
cada vez més interesados en productos organicos y sostenibles, el té de tifo presenta como una
opcién gque no solo beneficia la salud, sino que también contribuye al cuidado del medio

ambiente.

Planteamiento del problema

La creciente preocupacién por el bienestar y la salud ha impulsado a nivel mundial la
demanda de opciones mas saludables para hidratarse, como el té de tifo, una bebida natural que
puede ofrecer una alternativa a las opciones industrializadas y azucaradas. En el contexto
global, las tendencias hacia el consumo de productos organicos y naturales se han consolidado
debido a los efectos negativos de las bebidas procesadas en la salud publica, como el aumento
de enfermedades metabolicas. Para sustentar los efectos negativos de las bebidas azucaradas y
procesadas en la salud publica, diversos estudios sefialan su relacion directa con el incremento
de enfermedades metabolicas como obesidad, diabetes tipo 2 y enfermedades cardiovasculares.
La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y el Fondo Mundial para la Investigacion del



Céncer han destacado que estas bebidas, junto con alimentos ultra procesados, contribuyen
significativamente a estas condiciones debido a su alto contenido de azucares afiadidos, grasas

saturadas y aditivos perjudiciales. (Paho, 2014)

Por ejemplo, un metaanalisis encontrd que el consumo diario de 330 ml de bebidas
azucaradas incrementa el riesgo de diabetes tipo 2 en un 20%. Este tipo de consumo también
estd vinculado a la hipertension y el aumento del indice de masa corporal (IMC) en poblaciones
que consumen productos ultra procesados (Renco, 2020). Estos datos refuerzan la importancia

de ofrecer alternativas naturales y saludables, como el té de tifo.

A su vez, la sostenibilidad se ha convertido en un tema clave, ya que las politicas
globales y los consumidores estan cada vez mas enfocados en reducir su impacto ambiental. El
té de tifo, al provenir de un recurso natural y no procesado, se presenta como una opcion
alineada con estos intereses globales, ofreciendo no solo un beneficio para la salud, sino

también un producto mas amigable con el medio ambiente.

A nivel nacional, Ecuador ha experimentado una creciente preferencia por productos
naturales, organicos y locales, lo que refleja el interés de los consumidores por alternativas

saludables frente a las bebidas azucaradas o artificiales.

Sobre las preferencias de productos naturales a nivel nacional se tienen:

o Preferencia nacional por productos naturales: En Ecuador, la tendencia hacia
el consumo de productos naturales y organicos esta en aumento debido a la preocupacién de
los consumidores por su salud y por el impacto ambiental de los productos industriales. Esto se
refleja en el crecimiento de mercados que promueven productos agricolas sostenibles y
saludables, impulsados también por la valorizacion de los recursos locales y tradicionales, como
el tifo.

o Politicas de apoyo a la produccion sostenible: El gobierno ecuatoriano
promueve politicas orientadas al desarrollo de la agricultura sostenible, lo cual apoya iniciativas
que, como el té de tifo, se alinean con objetivos ambientales y de desarrollo econdémico a nivel
local y nacional. Estas politicas pueden facilitar acceso a financiamiento, capacitacion y

mercados para los productores (Collantes Mena Tania , 2022).

La produccion de tifo en el pais estd ganando atencion no solo por sus propiedades
nutricionales, sino también por su capacidad de generar empleo en comunidades rurales y su

bajo impacto ambiental en comparacion con cultivos industriales. Segun (Collantes Mena Tania



, 2022), La produccidn de tifo (Minthostachys mollis) en Ecuador, aunque no industrializada a
gran escala, se centra en comunidades rurales de los Andes, como en Cotopaxi. Estas zonas
aprovechan sus propiedades medicinales y aromaéticas, que han sido valoradas tanto en la
medicina tradicional como en aplicaciones contemporaneas, como la extraccion de aceites

esenciales y su uso en infusiones.

En la provincia de Cotopaxi, el cultivo y la comercializacion del té de tifo enfrenta una
serie de desafios y oportunidades que impactan directamente a los productores locales. Esta
region, caracterizada por su actividad agricola y su poblacion rural, tiene un gran potencial para
cultivar tifo debido a sus condiciones geograficas y climaticas favorables.

En términos de consumo, los habitantes de Cotopaxi, que estan cada vez mas interesados
en opciones saludables y naturales, podrian convertirse en un mercado receptivo para el té de
tifo. Sin embargo, la competencia con otros productos de bebidas naturales o locales sera una
barrera que los productores deben superar, diferenciandose por la calidad del producto y sus
beneficios especificos para la salud. Ademas, la falta de conocimiento sobre las propiedades
del té de tifo podria limitar la demanda, por lo que es fundamental que los productores trabajen
en educar al consumidor local sobre los beneficios de esta bebida. La comercializacion en
mercados locales, ferias agricolas y la venta directa a consumidores podrian ser métodos clave

para dar a conocer el producto y fortalecer su presencia en la region.
Formulacion del problema

¢Es factible la produccién y comercializacion de té de tifo a partir de cultivos locales en la
parroquia de Zumbahua, para satisfacer la demanda de consumidores que buscan opciones de

bebidas naturales y saludables?
Objetivos del proyecto

Objetivo General

e Realizar un plan de negocio para la creacion de una empresa que elabore té de tifo

natural en la parroquia de Zumbahua impulsando una vida sana y activa.

Objetivos especificos

e Determinar la demanda insatisfecha, asi como los gustos y preferencias de los

consumidores para el té de tifo en la provincia de Cotopaxi.



e Desarrollar un estudio técnico del proyecto, abarcando la localizacion de la planta de
produccidn, los recursos necesarios, la tecnologia adecuada y los procesos de ingenieria.
e Evaluar la viabilidad financiera del proyecto mediante el analisis del Valor Actual Neto
(VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), la relacion costo-beneficio (C/B) y el célculo

del periodo de recuperacion de la inversion.

Justificacion

La produccion del té de tifo se llevara a cabo en la parroquia de Zumbahua, una zona de
la provincia de Cotopaxi que, ademas de contar con las condiciones climéticas ideales para el
cultivo de esta planta acuatica, es una comunidad con un fuerte arraigo en la agricultura
tradicional. Esta ubicacion no solo garantiza un producto de alta calidad debido a las
caracteristicas naturales de la zona, sino que también promueve el desarrollo econémico local,
al involucrar a los agricultores de la parroquia en la produccién de tifo y su transformacién en
té. De esta manera, se fortalecera la economia regional, impulsando una cadena de valor que

beneficia directamente a los productores locales.

El té de tifo, al ser cultivado de manera orgéanica, responde a las demandas de los
consumidores que buscan opciones saludables y respetuosas con el medio ambiente. Al ser un
producto ecologico, libre de productos quimicos y con un bajo impacto ambiental, se alinea
perfectamente con las tendencias actuales del mercado, que favorecen la sostenibilidad y la
produccion responsable. Ademas, este producto tiene el potencial de ofrecer beneficios para la
salud, como mejorar la digestion y ser un hidratante natural, lo que lo convierte en una opcion

atractiva para aquellos interesados en cuidar su bienestar.

La creacion de este producto no solo atiende a una necesidad creciente de alternativas
saludables, sino que también representa una oportunidad de negocio viable y rentable. Al
aprovechar las condiciones Unicas de Zumbahua y sus practicas agricolas tradicionales, se
ofrecera un producto que no solo satisface las expectativas de los consumidores, sino que
tambiéen contribuye al desarrollo econdmico de la region, creando empleos y fomentando una
produccion sostenible. El té de tifo se posicionard como una alternativa de valor dentro del
mercado de bebidas naturales, tanto a nivel local como nacional, beneficiando tanto a los

consumidores como a la comunidad agricola de Zumbahua.



CAPITULO |
1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Antecedentes

El estudio realizado en la Universidad de las América cuyo objetivo fue determinar la
viabilidad de crear una empresa dedicada a la comercializacion de la bebida hidratante de Maqui
Berry para diabéticos en la ciudad de Quito. La idea del plan de negocios fue brindar un
producto innovador y saluda por lo que la investigacion se baso en la poblacion de hombres y
mujeres de entre 20 a 50 afios, ya que ellos son los méas propensos a ser diabéticos. Se busco la
creacion de la ventaja competitiva, por medio de propiedades y caracteristicas diferentes al resto
de las empresas productoras de bebidas que se encuentran en el mercado quitefio. Para el
entendimiento de su entorno se hizo uso de las herramientas FODA para considerar los factores
internos y externos que incluyen en el sector. Ademas, en conjunto con la investigacion
cuantitativa y cualitativa del mercado, se conocen las preferencias de los clientes potenciales,
permitiendo enfocarse en dichos consumidores y estableciendo estrategias de fidelizacion del
cliente. Por dltimo, se implementaran estrategias apropiadas para cumplir con los objetivos de
la empresa, dando como resultado una evaluacién financiera rentable para el proyecto (Pico
Aldas, 2020).

El plan de negocios realizado en Universidad Tecnol6gica Indoamérica se centra en la
elaboracion de té de tilo con limén y miel de abeja. En primera instancia, el diagnostico permitio
que se establezca la demanda y la oferta del producto planteado, considerando las necesidades,
preferencias y gustos de los consumidores, realizando una segmentacion de la poblacion y
aplicando el instrumento de la encuesta previamente validado. Resulto que la comercializacion
del té de tilo posee una ventaja que se diferencia de otras empresas, dado por los beneficios
respecto al control de los niveles de relajacion y ayuda del sistema respiratorio. A su vez, la
informacién abordo el estudio financiero que permitio que se determine la viabilidad y
factibilidad del proyecto. Se plantea la estructura organica funcional y el direccionamiento
estratégico que guian a la organizacién; en el ambito legal, la empresa se constituird como

persona natural y por ende se determina la factibilidad del proyecto (Hérnandez, 2020).

En una investigacion realizada en la Universidad de las Ameéricas, el consumir bebidas
energizantes posee un impacto en la sociedad, de acuerdo al aporte contra el cansancio y la

fatiga, generando vitalidad y energia para continuar desempefiando las actividades diarias. En
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corto tiempo se ha convertido en uno de los productos populares y de gran acogida por parte de
la sociedad. Sin embargo, el problema existente es que tanto nifios como adultos lo consideran
una bebida normal y no conocen el trasfondo de sus ingredientes que generan dafos en el
funcionamiento de las arterias, cambios en el corazon problemas del sistema nervioso. Por ello,
el estudio se baso en la creacion de un energizante natural base de pitahaya y ging seng inca
con la finalidad de convertirse en una alternativa energética preocupada por la salud del
consumidor. La ubicacion del proyecto resulté en la ciudad de Quito en el que se realizan los
ciclos de produccion de la bebida, mismo que tiene la vision de ser exportado hasta la ciudad
de Medellin, que se escoge como el mercado objetivo, dado que esta poblacidn esta en constante
cambio de la version saludable del producto. Dentro de la demanda de clientes, se consideraron
hombres y mujeres de 14 a 54 afios de edad, considerando la investigacion de su estrato
socioecondémico. Seguido, de una investigacién de mercado y un anélisis financiero, el cual

conseguira deducir la viabilidad del presente plan de negocios (Navas, 2020).

La idea de negocio de acuerdo con Montoya fue crear un establecimiento comercial que
ofrezca jugos naturales con variedad en sabores, adiciones y endulzantes, este sera un punto de
venta rapido en el cual las personas hacen su pedido y lo pueden llevar de forma inmediata en
un envase totalmente sellado garantizando que el producto esté libre de contaminacién
(Montoya, 2011).

La empresa Vaca Paredes S.A constituye una empresa que Se proyecta como
comercializadora de té de infusion de hierbas medicinales pretendiendo cubrir las necesidades
del estudio de mercado, como ya se mencion0 su producto es derivado de plantas medicinales
gue se encuentran en la Sierra ecuatoriana, que actualmente no es comercializado La idea se da
a causa de que las personas prefieren consumir un producto natural, pero de alta calidad. La
empresa inicia con el producto y su nombre comercial “Mayté”, la cudl es un producto a base

de canela y eneldo que contribuye a aliviar el dolor célico menstrual (Vaca, 2016).
1.2 Fundacion epistemoldgica

1.2.1 Plan de Negocios

Es un documento que describe el objetivo de la empresa, el mercado al que se dirige,
los productos o servicios que ofrece, y las estrategias para alcanzar el éxito. Segun Villaran
(2009):



El plan de negocios es un documento, escrito de manera clara, precisay sencilla, que es
el resultado de un proceso de planeacion. A la vez, se utiliza para guiar el negocio, dado que
contiene desde los objetivos que se pretenden logra hasta las actividades que se desarrollan para
alcanzarlos. La forma se refiere a la estructura, redaccion e ilustracion, cuanto llama la atencion,
cuan “amigable” contenido se refiere al plan como propuesta de inversion, la calidad de la idea,

la informacion financiera, el analisis y la oportunidad de mercado (Villaran, 2009).

Con la elaboraciéon de un plan de negocio permite determinar la factibilidad de un
proyecto al analizar aspectos clave como el mercado objetivo, la viabilidad financiera, la
competencia, y los recursos necesarios, a través de este andlisis, se identifican riesgos y
oportunidades, evaluando si la idea es sostenible y rentable, lo que facilita la toma de decisiones

informadas antes de su implementacion.

Segun Pursell el plan de negocios permite que se cree las bases organizativas sobre lo
gue se busca y como se planea por medio de las acciones para llegar a la meta. Es un excelente
instrumento que proporciona visibilidad y, por lo tanto, control de los escenarios, variables y

factores que se conjugan para que una compafia tenga éxito (Pursell, 2024).

Se afiade que un plan de negocio es esencial para establecer los fundamentos

estratégicos operativos y financieros de una empresa.
Importancia del plan de negocio

Hoy en dia es muy comun que cuando escuchamos hablar sobre un proyecto de
inversion, se haga presente la palabra “Plan de Negocios”. Un Plan de Negocios, es una
herramienta esencial para el éxito de cualquier emprendimiento o0 empresa, ya que proporciona

una guia clara sobre como alcanzar los objetivos establecidos.

De esta manera el proyecto resulta importante para la satisfaccion de las necesidades
del cliente, las cudles sera identificadas por medio de soluciones especificas que permiten

cumplir con las expectativas.

La importancia de analizar nuevas ideas de negocio radica en proporcionar un proceso
estructurado que nos permita evaluar su viabilidad antes de realizar una inversion. Este analisis
es clave para que los inversionistas puedan tomar decisiones correctas y evitar inversiones que
puedan resultar en pérdidas o amenazas para la empresa. Al aplicar un modelo de plan de
negocios, se pueden identificar los elementos fundamentales que una empresa debe tener para

ser rentable y sostenible. Estos elementos incluyen el estudio de mercado, la propuesta de valor,
9



la estructura organizacional, la estrategia financiera y los recursos necesarios. De este modo, se
asegura que la nueva empresa cuente con una base solida para generar produccion y alcanzar el

éxito en el mercado.

1.2.2 Etapas del plan de negocio

Un plan de negocio esté constituido por diversos elementos que nos permiten estructurar
la idea de negocio y garantizar su viabilidad, ayudando a los emprendedores a tomar decisiones

informadas y a captar el interés de inversores y socios.

1.2.3 Estudio de mercado

Constituye una herramienta basica en la toma de decisiones de la empresa, dado que
ayuda a que se proporcione la informacion como las necesidades y el comportamiento del
consumidor. Segun Aguillar, un estudio de mercado es “El proceso mediante el cual realizamos
la recoleccién y anélisis de informacion que sirve para identificar las caracteristicas de un

mercado y comprender como funciona” (Aguilar, 2025).

El estudio de mercado también nos ayudara a entender a nuestros clientes y nuestros
competidores. Segun (Gloria Lopez) afirma que: “Un estudio de mercado es una herramienta
que nos sirve para enfocar un negocio. Es el proceso de examinar sistematicamente la viabilidad

de un nuevo proyecto”.

El estudio de mercado se considera un paso esencial y preliminar en la realizacion de
un proyecto de factibilidad, ya que permite realizar un analisis profundo y detallado del
mercado en el que se planea ingresar. A travées de este proceso, se recopila informacién clave
sobre las caracteristicas del mercado, como las necesidades y preferencias de los consumidores,
las tendencias actuales, asi como las variables que afectan la oferta y la demanda. Este analisis
proporciona los datos necesarios para entender el entorno competitivo y las condiciones del
mercado, lo que facilita la toma de decisiones informadas y fundamentadas sobre la viabilidad

y el éxito potencial del proyecto.

1.2.4 Importancia del estudio de mercado

Es importante para que se asegure el éxito del emprendimiento, permitiendo que s
conozca a fondo el entorno en el que se creara el proyecto y facilita una planificacion adecuada.
Aungue muchas veces se cree que es innecesario si ya se tiene conocimiento del negocio y el

mercado, este estudio sigue siendo esencial. De hecho, muchas personas ya realizan una forma
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de investigacion de mercado de manera informal, como al investigar en Internet, aprender sobre
la competencia o identificar a su pablico objetivo. Formalizar este proceso mediante un estudio
de mercado proporciona datos concretos que respaldan las decisiones. Ademas de validar el
proyecto, un buen estudio de mercado ayuda a definir una estrategia clara y proporciona la base

para tomar decisiones acertadas que impulsen el éxito del emprendimiento.

Es fundamental realizar un estudio para identificar si existe una demanda insatisfecha y
conocer los gustos y preferencias de los consumidores en relacion al negocio que se plantea

lanzar en el corto plazo.

1.2.5 Elementos del estudio de mercado

Para llevar a cabo una investigacion de mercado, es necesario seguir una serie de pasos

claves, los cuales se describen a continuacion:
Producto

El producto es un bien o servicio disefiada para satisfacer las necesidades del
consumidor, creando un beneficio tanto para el cliente como para el productor. Debe incluir
caracteristicas técnicas y atributos especificos, como el tamafio, la marca, el tipo de envase,

entre otros.

Segun la definicion planteada por (Ivan Thompson, 2005) menciona que: El producto
es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos tangibles e intangibles
(empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la reputacion del vendedor) los cuales son
percibidos por sus compradores (reales y potenciales) como capaces de satisfacer sus
necesidades o deseos. el producto puede ser bueno (como la guitarra), el servicio (como el
examen médico), la idea (como los pasos para parar), una persona (como un politico) o un lugar
(como un paraiso para vacaciones en la playa). Su existencia responde a tres objetivos basicos:
1) intercambio, 2) satisface las necesidades o deseos, y 3) promueve la ejecucion del objetivo
de la organizacion, el proposito de una organizacion no de fin de lucro o no de fines de lucro .

Consiste en identificar y presentar las caracteristicas del nuevo producto que sera
ofertada al consumidor, realizando una descripcion detallada de lo que se planea desarrollar

para su lanzamiento en el mercado.

El estudio de mercado permite que se entienda la imagen del producto, sus posibles usos

y caracteristicas. Ademas, permite identificar sus ventajas para futura comercializacion, asi
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como la oportunidad de satisfacer necesidades no cubiertas en la sociedad debido a la falta de
productos que cumplan con las expectativas y requisitos del consumidor.

Precio

Para Coll dice que el precio es “la cuantia monetaria que se asigna a un bien o servicio

para ser adquirido por un consumidor en un mercado definido” (Francisco Coll Morales, 2023).

El precio representa la cantidad de dinero que un cliente tiene que abonar en cuanto a
un bien o servicio que quiere adquirir en un momento especifico, con la finalidad de satisfacer

sus necesidades.

De esta forma, el precio ayuda a los productores a recuperar su inversion dentro de un
periodo determinado, asegurando la viabilidad de la empresa y permitiéndole aumentar sus

ventas y por otro lado sus ganancias.

El anélisis de precios implica determinar el monto adecuado mediante el estudio de los
precios pasados de productos similares, comprobando los precios actuales, historicos y futuros.
Esto permite que el consumidor acepte el producto cubra la necesidad existente ( lvan
Thompson, 2010).

Comercializacion (Plaza)

Los investigadores adoptan las ideas de Kotler quien destaca que la comercializacion
tiene como objetivo facilitar la transferencia de la propiedad de un producto publicitario de la
agencia al cliente, adaptandose a los requerimientos de los productos y servicios ofrecidos por

las agencias locales, entre otros objetivos del estudio (Sevilla Osasuna, 2024).

Segun McCarthy y Perreault, la comercializacion hace referencia a lo que se ofrece al
publico del producto a un precio adecuado, con una estrategia de marketing. Sin embargo,
también es crucial considerar la distribucion, es decir, asegurar que los productos y servicios
estén disponibles en las cantidades y ubicaciones correctas cuando los consumidores los
necesiten. Por eso, la gestion de la distribucidn es esencial. Ademas, cuando los mercados
objetivo presentan deferentes necesidades, serd necesario realizar ajustes en la distribucion para

adaptarse a esas variaciones.

El estudio de comercializacion se enfoca en como entregar el producto al cliente de
forma eficaz, en el momento adecuado, asegurando que se cubra la necesidad y se satisfaga la
demanda especifica.
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Esto permite a que la empresa aumente sus ventas, asegurando sus beneficios, y

explorando diversas maneras de acercar los productos a los consumidores.

1.2.6 Promocién

La promocion es un conjunto de actividades y estrategias de marketing disefiadas para
aumentar la visibilidad y las ventas de un producto o servicio. Para ( Ivan Thompson, 2010) la

promocion es:

Un elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos especificos:
informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los productos que la empresa u
organizacion les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus actitudes y
comportamientos, para lo cual, incluye un conjunto de herramientas como la publicidad,

promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta personal.

La comunicacion es el proceso mediante el cual se crean y envian mensajes a los clientes
con el fin de persuadirlos o convencerlos sobre la cantidad de los productos que ofrece la nueva

empresa.

También tiene como objetivo captar la atencion de los clientes mediante la
implementacidn de diversas estrategias, con el fin de dar a conocer el producto y posteriormente

mejorar continuamente las ventas, alcanzando asi una competitividad constante.

1.2.7 Analisis de la Demanda

Coll manifiesta que la demanda es “la cantidad total de bienes y servicios que la
sociedad pretende consumir o desea adquirir en el mercado a un precio determinado”
(Francisco, 2022).

Se lo entiende como la cantidad de bienes, servicios o productos que el consumidor
puede adquirir a varios precios de acuerdo al mercado. Esto implica realizar un estudio que
determine la capacidad de compra, el tiempo y el dinero que los consumidores estan dispuestos
a invertir para adquirir un producto que cumpla con sus expectativas y satisfaga sus

necesidades.

La cantidad de productos similares en el mercado y la competencia entre las empresas
Ilevé a los consumidores a estudiar alternativas para satisfacer sus necesidades. Con el tiempo,
los clientes se vuelven mas exigentes al realizar compras que motivan a las empresas a

desarrollar productos que se destaquen de la competencia que genera mayores ingresos.
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Dentro de la medicién de la demanda se necesita usar fuentes primarias y secundaria,
incluyendo herramientas como entrevistas, encuestas y observaciones, que permiten obtener
datos directamente. Por otro lado, las fuentes secundarias provienen de investigaciones previas

0 de organismos gubernamentales.

1.2.8 Analisis de la oferta

La oferta es la cantidad de bienes que los productores se encuentran dispuesto a vender
a varios precios dentro de un periodo determinado y de acuerdo a la demanda del mercado. Por

su parte, Coll manifiesta que la oferta se define como:

La oferta es la cantidad de bienes y servicios en la economia a un precio determinado.
Como vemos mas adelante, la demanda generalmente se ve afectada. Por ejemplo, si laempresa
requiere computadoras, los recursos se utilizaran para su produccion, lo que aumentara las
ofertas de estos productos. También se determina el precio de la interaccion entre las fuerzas,
la oferta y la demanda. Si la produccién de computadora aumenta y aumenta la oferta mientras
la demanda permanece sin cambios, los precios suelen ser mas bajos que si la oferta no aumenta

y la demanda fue mayor (Francisco, 2022).

Con reglas simples, la oferta refleja la cantidad de compafiias que producen bienes
similares en un mercado que permite al cliente elegir entre diferentes opciones y promueve la

competitividad entre las organizaciones.

El andlisis de la oferta determina la cantidad de productos a medida que los fabricantes
desean ofrecer a los consumidores considerando sus necesidades insatisfechas para los precios
del mercado. Ademas, actia como una referencia importante para evaluar la posibilidad de

participar en un negocio en particular.

1.2.9 Segmento de mercado.

Indica la formacién de grupos potenciales a los que se les pueden dirigir las estrategias
de marketing, organizandolos de acuerdo con las caracteristicas personales que definen su

perfil.

Por esta razén, para desarrollar sus estrategias, las empresas deben identificar con
precision los segmentos del mercado a los que pueden atender de manera mas efectiva y de los

cuales pueden obtener mayores beneficios (Collantes Mena Tania , 2022).
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Es el proceso de reunir al consumidor en su grupo considerando los puntos y
caracteristicas que tienen en comun. Estas caracteristicas pueden ir desde la edad, ubicacion
geografica o ingresos econdmicos de un usuario hasta sus necesidades, deseos, estilo de viday
valores (Zarate, 2023).

1.2.10 Demanda potencial insatisfecha

Segln Vaca, la demanda potencial insatisfecha es “la cantidad de bienes o servicios que
es probable que el mercado consuma en afios futuros, sobre la cual se ha determinado que
ningun productor actual podra satisfacer si prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el
calculo” (Vaca, 2016).

La demanda insatisfecha se considera como la cantidad de productos que no ha sido
cubierta, es decir los consumidores quieren adquirir y en el mercado ain no se le tiene. Es decir,
representa la demanda adicional que podria surgir si los consumidores tuvieran acceso a
productos o0 servicios que no estan siendo proporcionados por la competencia (Sample
Company, 2019). De esta manera, se lo identifica por medio del analisis de las preferencias del

consumidor, teniendo en cuenta la informacion del producto que se ofrece.

1.2.11 Encuesta

Segln Renco, la encuesta “es aquella que permite dar respuestas a problemas en
términos descriptivos como de relacion de variables, tras la recogida sistematica de informacién
segun un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida”
(Renco, 2020). Por lo tanto, una encuesta es un método de investigacion que consiste en
recolectar informacion de una muestra de individuos o entidades a través de preguntas

organizadas y uniformes.

1.2.12 Estudio técnico.

Es un estudio para el andlisis de informacion técnica del proyecto. En la elaboracion de
un plan de negocio o proyecto de viabilidad, el analisis técnico tiene un rol crucial, ya que
permite establecer el tamafio adecuado de la futura empresa en funcién de su capacidad
productiva (Sevilla Osasuna, 2024).

1.2.13 Elementos del estudio técnico

Tamano
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Segln Sandra Campo (2024), el tamafio del proyecto tiene que ver con la capacidad
para tartar la demanda del mercado determinado. Esto se expresa en términos del volumen de
produccién o la cantidad de unidades que una instalacion puede albergar, procesar, almacenar

0 generar dentro de un periodo de tiempo determinado.

Se considera la disponibilidad de recursos como materia prima, mano de obra y la
tecnologia necesaria para la produccion, lo que permite determinar el tamafio apropiado y

adecuado para la organizacion (Aguilar, 2025).

Para la determinacion del tamafio de la empresa, es fundamental definir su capacidad
productiva, lo que implica precisar las cantidades del nuevo producto que estaran disponibles
para los consumidores. Mediante la evaluacion de los recursos tecnoldgicos, humanos y
econdmicos disponibles, se podra establecer el tamafio 6ptimo para el disefio y construccion de
la planta industrial (Akbar, 2019).

1.2.14 Factores que determinan el tamafio de un proyecto

Localizacién

Westreicher deduce que la localizacidn se trata del estudio del espacio que sirve para la
toma de decisiones del producto y del consumidor. Esto se debe a que la oferta de la mercancia
y la demanda puede encontrarse en puntos distancias, generando costes. Una ubicacion
adecuada puede ser crucial para el éxito de un proyecto, ya que puede ayudar a reducir costos,
mejorar la eficiencia en la produccién, aumentar la accesibilidad a los mercados y clientes, asi

como cumplir con las regulaciones y requisitos locales (Guillermo, 2020).

Para determinar el lugar ideal requiere una comprension profunda del sector en el que
se desea incursionar. Esto supone llevar a cabo el analisis tanto del entorno macro, que permitan

identificar la ubicacion méas adecuada para la empresa.

1.2.15 Macro localizacion

El andlisis de la localizacién de un proyecto abarca dos aspectos clave: la macro y micro
localizacion. No obstante, también es fundamental considerar otros elementos, conocidos como
fuerzas ubicaciones, que influyen directamente en la viabilidad de la inversion de un proyecto
especifico (Vaca, 2016). La macro localizacion se centra en identificar el lugar que presenta las
condiciones més favorables para el desarrollo del proyecto, ya sea a nivel nacional, en areas

rurales o dentro de zonas urbanas de una region determinada (Vaca, 2016).
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En resumen, la macro localizacién se enfoca en la eleccion general de una region o zona

geogréfica donde se establecerd un proyecto, instalacion o empresa.

1.2.16 Micro localizacion

Se trata de identificar el lugar exacto dentro de una regién donde se establecera la
empresa, definiendo ademéas como se distribuiran las instalaciones en el terreno seleccionado.
En conclusién, podemos decir es la determinacion del lugar en el que se construye la empresa.
Siendo asi un analisis minucioso y especifico que evalUa las diversas alternativas de terrenos o

edificaciones disponibles en una zona determinada (Sevilla Osasuna, 2024).

1.2.17 Diagrama de flujo.

El diagrama de flujo ilustra las actividades realizadas en la etapa, considerando los
materiales que entran y salen del proceso, las decisiones que deben tomarse y las personas
involucradas. Esto facilita el analisis y la comprension de como se desarrolla el proceso de

produccion dentro de la empresa (Vaca, 2016).

El diagrama de flujo representa todos los pasos, secuencias y decisiones de un proceso
o flujo de trabajo. Aunque existen varios tipos de diagramas de flujo, el diagrama basico es el
mapa de procesos en su forma mas sencilla. Es una herramienta muy potente que se puede
aplicar en muchos campos como la planificacidn, visualizacion, documentacion y mejora de los
procesos (Pico Aldas, 2020).

Tabla 1.

Diagrama de flujo o flecha

Descripcién Notacién

Linea de flujo o flecha, usadas para mostrar la continuidad

y orden del proceso.

Usados para indicar el inicio o fin del proceso subproceso. (:

Indicar una actividad del proceso del diagrama.

Usado para identificar una decision de dos opciones (si, no
verdadero, falso). <>

Nota. La tabla muestra los elementos del diagrama de flujo (David Torres, 2024).
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1.2.18 Organigrama de la empresa.

El organigrama de una empresa es una herramienta fundamental para la gestion de los
recursos humanos, ya que facilita la identificacion de la duplicacién de roles y tareas, asi como
de funciones clave dentro de la organizacién que han sido descuidadas o de una estructura
departamental inadecuada que pueda impactar negativamente en la productividad (Pico Aldas,
2020).

El organigrama de una empresa puede ser vertical, horizontal o circular:

Organigramas verticales: Es una representacion grafica de lo que se muestra, por
jerarquias de la empresa.

Organigramas horizontales: Es la representacion grafica de una organizacion cuyos
departamentos trabajan con autonomia y donde no existen los niveles jerarquicos.

Organigramas circulares: Es aquel en el que los diferentes trabajadores o departamentos
de una empresa se organizan en forma de circulos concéntricos, por lo que no existe una

estructura jerarquica (Sandra Campo, 2024).

1.2.19 Estudio financiero.

Segun Paho, el estudio financiero consiste en “el analisis de la viabilidad de un proyecto,
basandose en los recursos econémicos disponibles y el costro total del proceso de produccion”.
Este analisis nos permite evaluar la viabilidad econémica de una empresa o emprendimiento a

lo largo del tiempo, considerando las proyecciones de ventas de su producto (Paho, 2014).

Por esta razdn, el estudio financiero se centra en el elemento como la inversion
requerida, los costos y gastos, los ingresos proyectados, los flujos de efectivo, los indicadores
financieros, asi como los riesgos y las oportunidades de expansion (Vaca, 2016). Ademas, se
examinan los posibles riesgos que podrian impactar la rentabilidad del proyecto y se sugieren

estrategias para reducir o manejar dichos riesgos.

1.2.20 Elementos del estudio financiero
Inversion inicial

Es esencial al comenzar un nuevo negocio o proyecto. Este concepto se refiere al capital
requerido para cubrir todos los gastos antes de que la operacion comience antes de que la
empresa pueda comenzar a obtener ingresos. Desde la adquisicion de activos y la cobertura de
costos operativos hasta la creacion de estrategias de marketing, la inversion inicial abarca una
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amplia gama de elementos que son fundamentales para asegurar un arranque so6lido y exitoso
(David Torres, 2024).

Asi, la inversion inicial hace referencia al capital requerido para inicial el negocio. Este
monto abarca los gastos y costos como la compra de materiales primas, maquinaria y equipo,

compra de materiales primas, arrendamiento, contratacion de personal, entre otros.
o Inversion inicial fija

La inversion fija se refiere al capital requerido para construir completamente una planta
de produccion, incluyendo sus servicios auxiliares, y ponerla en condiciones de operar.
Basicamente, es el total del valor de todos los activos de la planta. Segun los investigadores, la
inversion de capital inicial se refiere a la adquisicidn de bienes necesarios para el desarrollo de

la gestion empresarial mediante su uso (Pursell, 2024). Estos bienes también son considerados
fundamental es para llevar a cabo las actividades de la empresa.

. Inversion diferida

Los activos intangibles son aquellos bienes que posee la empresa y que son esenciales
para su operacion, como las patentes de inversion, marcas, disefios, modelos comerciales,

tecnologias industriales y soporte técnico y preoperativo.
o Capital de trabajo

Aqui se incluyen los recursos necesarios para que la planta lleve a cabo sus operaciones
de produccion y funcionamiento. Se refiere al capital requerido para iniciar el ciclo de
produccidn en su fase operativa, es decir, al dinero adicional necesario para poner en marcha la

produccion antes de generar ingresos (Hérnandez, 2020).

1.2.21 Estados Financieros

Son documentos que la empresa tiene que considerar de acuerdo al final del periodo
contable para que se evalue la situacién financiera de las actividades en el determinado lapso
de tiempo. Estos informes reflejan la realidad economica de la organizacion y son

fundamentales para analizar su rentabilidad (Collantes Mena Tania , 2022).
o Estados de pérdidas y ganancias

Los resultados y las pérdidas evaltan las operaciones de la Compafiia dentro de un cierto
periodo de tiempo, generalmente un mes, trimestre o afio. Este estado financiero puede recibir
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una variedad de nombres, como resultados, ingresos y gastos e incluso el estado operativo. Su
objetivo principal es mostrar los ingresos, gastos, ganancias y pérdidas de la compafia. Es
importante recordar que el ingreso y el flujo de efectivo no son todos los mismos (Sample
Company, 2019).

o Balance general

Renco hace referencia “El balance general, o estado de situacion financiera, es una
herramienta esencial en la contabilidad empresarial, ya que proporciona una vision completa y
detallada de la situacion econémica de una empresa.” Este informe facilita el analisis de la
situacion econdmica de la empresa ya que en él se desglosan los activos, pasivos y el patrimonio
(Renco, 2020).

o Flujo de caja

Paho deduce “es un reporte financiero que sirve para diferenciar los egresos de los
ingresos de dinero en un periodo determinado. En este sentido, hay ciertos términos que son
utiles para saber interpretar los resultados del mismo” (Paho, 2014). Se refiere a la diferencia
entre gastos e ingresos durante este periodo. Ademas, el flujo de efectivo es una cuenta que
reduce los gastos de ingresos y dinero por un periodo fijo.

1.2.22 Indicadores financieros econdmicos

La evaluacion del proyecto debe basarse en un andlisis que mida la rentabilidad
financiera, principalmente utilizando cuatro indicadores: valor actual neto (VAN), rendimiento
interno (TIR), tiempo de inversion y beneficios de costo, todos basados en el flujo de efectivo
(Aguilar, 2025).

A este respecto, los indicadores financieros son herramientas clave para evaluar la
estabilidad financiera de la empresa, ya que facilitan su rentabilidad, liquidez, solvencia y

analisis de eficiencia mediante la administracién de recursos.
Costo de Capital o Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR)

Para (Rodrigues, N , 2023) “La tasa de rendimiento minima aceptable o TREMA es la
medida de rentabilidad minima que exigen los inversores a un proyecto al que han destinado
capital. Con ella determinan qué tan viable es la inversion a futuro. Para estimarla se tienen en

cuenta la inflacion, la prima de riesgo y el estado financiero de la empresa”.
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Determina el beneficio minimo esperado contra la inversion realizada con el objetivo
exclusivo de generar produccion. Para calcular TMAR, se debe tener en cuenta el indice de
inflacion y la tasa de riesgo establecida por las instituciones financieras, lo que facilita la

inversion en la creacion e implementacion de nuevas empresas.

TMAR = tasade inflacion + premio al riesgo

1.2.23 Valor Actual Neto (VAN)

Para Victor Velayos el valor actual neto es “una herramienta financiera utilizada para
evaluar la rentabilidad de una inversion o proyecto”. EI VAN es una herramienta eficaz para
determinar si un proyecto o inversion a largo plazo es rentable, ya que calcula el valor presente
de los flujos de efectivo futuros esperados y los ajusta considerando la tasa de descuentos o el

costo de oportunidad del dinero (Vilayos, 2024).

El Valor Actual Neto (VAN) es una de las metodologias empleadas en la evaluacion de
proyectos y resulta esencial para valorar inversiones en activos fijos. A pesar de sus limitaciones
al no contemplar posibles imprevistos en el mercado, este indicador permite determinar la

rentabilidad de un proyecto.

VAN = Z Fé
(1+7r)t lo

1.2.24 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Para (Sevilla, 2024) “es la rentabilidad esperada que ofrece una inversion y se mide en
porcentaje sobre la inversion realizada”. La TIR dice cuanto ganards o cuanto perderas, en
porcentaje. Es decir, se refiere al porcentaje de ganancia y perdida que recibira la inversién del

monto no deducido del proyecto.

n

TIR = Fn 0
= —‘n =
£ a4+

1.2.25 Costo-Beneficio (C/B)

El anélisis de los costos y los beneficios es un método de toma de decisiones destinado
a determinar cuantitativamente los beneficios potenciales de una actividad particular,

expresarlos en finanzas (o similares) y luego obtener los costos sociales. Para lo cual, la
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obtencion del resultado se calcula de la siguiente manera; dividiendo el Valor Actual del Flujo
de Fondos entre la Inversion Inicial (Francisco Coll Morales, 2023).

El analisis bien fundamentado no solo favorece a la planificacion financiera, sino que

también endurece la confianza de posible inversionistas y socios estratégicos.

VAN

b o ralv
Costo beneficio VAC

1.2.26 Periodo de recuperacion

(Carlos Clavijo, 2023) nos dice que “El periodo de recuperacion de la inversiéon (PRI)
0 payback se refiere al tiempo que le toma a un negocio recuperar el capital invertido
inicialmente. A través de una férmula se calculan los afios, los meses y dias que demora; a su

vez, permite determinar si un proyecto es rentable o no”.

El periodo de recuperacion es una herramienta clave para analizar la viabilidad
financiera de un proyecto. Permite a los emprendedores a entender el tiempo necesario para
recuperar su inversion, lo que influye en decisiones estratégicas. Ademas, este analisis facilita
la comparacidn entre distintos proyectos, priorizando aquellos que ofrecen retornos mas rapidos
y reduciendo riesgos.

Inversion inicial
PR

- Flujo de efectivo anual
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CAPITULO Il
2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Nombre de la empresa

“El té de los Andes” es una empresa dedicada a ofrecer una experiencia Unica y autentica
con el té elaborados a partir de las hierbas y plantas mas tradicionales de la region andina. Cada
hoja de té es cuidadosamente seleccionada para garantizar su frescura y conservar sus
propiedades curativas. Comprometida con el bienestar, la empresa busca proporcionar opciones
naturales que nutran tanto el cuerpo como el alma, permitiendo disfrutar de una bebida

reconfortante sin comprometer la salud.

El té es elaborado a base de ingredientes naturales, provenientes de las montafias
andinas, cambiando los beneficios de plantas medicinales ancestrales con un sabor unico. La
esencia del té es el equilibrio perfecto entre tradicion, bienestar y placer, demostrando que

disfrutar de una infusion deliciosa también puede ser una eleccion consciente y saludable.

2.2 Elgirode laempresa

El giro de la empresa es la elaboracion y comercializacion de tés naturales y saludables,
a base de hojas y hierbas originarias de la region, especialmente el té de tifo. La empresa se
enfoca en ofrecer productos que combinan beneficios medicinales, bienestar y sabor, utilizando

ingredientes frescos y naturales, sin aditivos ni conservantes artificiales.
Fuentes de informacion

A continuacién, se detallan las fuentes de informacion empleadas en esta investigacion,

destacandolas como elementos esenciales para la obtencion de datos.
Fuentes de informacion primaria

Para la realizacion de este plan de negocios sera fundamental recopilar informacion
primaria a traves de una investigacion disefiada especificamente para este propdésito. En este
sentido, las encuestas seran la principal herramienta para obtener datos relevantes que permitan
analizar la viabilidad del proyecto y conocer las preferencias de los consumidores. El estudio
se complementa con la observacion directa, dado que no se dispone de datos previos que se

ajusten a los requerimientos especificos.
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Fuentes de informacién secundaria

Se consideran como fuentes de informacion secundaria aquellas entidades y recursos que
proporcionen datos relevantes para el desarrollo del proyecto. En este caso, se utilizaran los
datos del Instituto Nacional Estadistico y Censo (INEC), particularmente del censo y las
proyecciones poblacionales, que son esenciales para definir la poblacién objetivo. Ademas, se
consultaran fuentes bibliograficas y herramientas digitales, como Google Académico, para
construir el marco teorico y obtener informacion clave que permita analizar y proyectar tanto
la oferta como la demanda. Esto ayudara a identificar posibles escenarios de demanda

insatisfecha y a respaldar las decisiones estratégicas del proyecto.
Tipos de investigacion
Investigacion descriptiva:

Es crucial detallar las caracteristicas de la poblacion objetivo, asi como sus preferencias
y comportamientos, en este proyecto. Esto es fundamental para identificar patrones y tendencias

especificas que faciliten la adaptacion del producto a las necesidades reales del mercado.
Investigacion cuantitativa:

La investigacion cualitativa en el contexto del estudio de mercado es clave para evaluar
la demanda potencial, el perfil de los consumidores y sus preferencias, asi como para analizar
el comportamiento del mercado y la competencia. Este enfoque facilita la toma de decisiones
basadas en datos reales, garantizando que las estrategias se ajusten adecuadamente al entorno

comercial.
Técnica de investigacion

La técnica de investigacion seleccionada para este estudio es la encuesta, utilizando
como herramienta principal es el cuestionario. Esta técnica permite obtener informacion directa
de los potenciales consumidores acerca de sus preferencias y habitos de consumo en relacion

con productos naturales.

El cuestionario, disefiado especificamente para esta investigacion, sera distribuido a
través del Google Forms. Esta plataforma digital facilita la recoleccion y gestion de datos,
permitiendo a los encuestados responder de manera rapida y sencilla desde cualquier dispositivo

con acceso a internet. El uso del Google Forms también permite un andlisis eficiente de los
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datos recolectados, gracias a sus herramientas integradas de organizacion y visualizacion de

informacion.

La eleccion de la encuesta y el cuestionario como técnicas de investigacion responde a la
necesidad de obtener una amplia muestra de opiniones y percepciones de los habitantes de
Latacunga. Este enfoque no solo garantiza la recoleccion de datos relevantes y actualizados,
sino que también permite la inclusion de la muestra diversa y representativa de la poblacion

objetivo, lo que es crucial para el éxito del estudio.

2.3 Poblacién

La Poblacion Universo de la presente investigacion constituiran los habitantes de
Latacunga. Por lo tanto, para definir la poblacién al momento de realizar el presente proyecto
de investigacion se tomé como referencia una fuente de informacion secundaria de la pagina
oficial de Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC) Ecuador (2022), para un analisis
evidente. Por lo que se considera que en la provincia de Cotopaxi existen 77.267 habitantes que

son distribuidos en diferentes zonas de la provincia, tal y como se constata a continuacion:

Tabla 2.

Poblacion Universo

Namero de

Parroquias Habitantes
La Matriz 23998
Eloy Alfaro 18419
Ignacio Flores 16789
Juan Montalvo 15973
San Buenaventura 2088
Total 77267

Nota. Poblacién universo INEC.
2.4 Calculo de la muestra

La muestra es la cantidad de personas que se requiere encuestar. Este enfoque simplifica
el proceso en comparacion con el analisis de toda la poblacion, mejorando la calidad en la
recoleccion de datos y la informacién obtenida. Una muestra representativa refleja las

caracteristicas esenciales de la poblacion en proporciones equivalentes.

En el tamafio de la muestra, se considera la poblacion total de hombres y mujeres que

habitan en la zona urbana de Latacunga, que, segun datos del INEC, asciende a 77.267

25



habitantes. Dado que se trata de una poblacién numerosa, es necesario calcular una muestra

adecuada que permita generalizar los resultados al conjunto de la poblacion.
Para obtener el resultado de la poblacion se debe calcular con la siguiente formula:
Calculo de la muestra

N*Zz*p*q
S (N—1D*e2+z2xpxq

n

Nomenclatura.

n= Tamafio de la muestra

N= Universo.

Z= Nivel de confiabilidad

e= Margen de error.

p= Probabilidad de aceptacion.

g= Probabilidad de no aceptacion.

Formula:
n= 77267*(1,96"2) *0,50*0,50

(77267-1) *(0,05"2) +(1,96”2) *0,50*0,50
n= 382

Con base a la aplicacion de la férmula y considerando una poblacion de 77.267
habitantes en la provincia de Cotopaxi, establecieron probabilidades de p = 0.50 y g = 0.50. al
trabajar con el erro del 5% (e = 0.05) y un nivel de confianza de 95% (Z = 1.96), el calculo

determino que el tamafio de la muestra necesario es de 382 personas.

Se encuestara a un total de 382 personas para recopilar la informacion requerida.

2.5 Distribucién de las encuestas

Para la distribucion muestral, se realizd el calculo considerando el nimero de
encuestados en la ciudad de Latacunga con el objetivo de obtener informacion sobre la
aceptacion y viabilidad de un té de tifo. Los resultados se detallan en la tabla correspondiente.
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Tabla 3.

Distribucién muestral por parroquias

Parroquias Hombres Mujeres I\-I/I_ﬂzasltfél Porcentaje
La Matriz 68 79 147 38,48%
Eloy Alfaro 40 46 86 22,51%
Ignacio Flores 35 43 78 20,42%
Juan Montalvo 27 35 62 16,23%
San Buenaventura 4 5 9 2,36%
TOTAL 174 208 382 100,00%

Nota: Censo del INEC

El plan muestral, es una distribucion en pequefios grupos para realizar el estudio, a través

de ejecucion de técnicas e instrumentos de investigacion, de esta manera, obtener informaciones

y datos relevantes. Este plan o distribucion muestral se elabora mediante el calculo de la muestra

(382), donde permite distribuir adecuadamente y estadisticamente a los sujetos de investigacion

para emplear las encuestas.

2.6 Andlisis e interpretacion de datos

Se aplicé una encuesta a la muestra de 382 habitantes de la ciudad de Latacunga,

obteniendo los siguientes resultados.

1. ¢ Usted consume té?

Tabla 4. Consumo de té

Consumo de té

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 341 89,3%
NO 41 10,7%
Total 382 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca del consumo de té

Figura 1.

Consumo de té
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta del consumo de té

Analisis e interpretacion

Segun los resultados obtenidos en las encuestas realizadas en la ciudad de Latacunga
se ha observado que 341 personas que representa el 89% consume té, mientras que 41 personas
que son el 11% no lo consume. Esto demuestra que los encuestados en su mayoria si consume

té, sugiriendo que el mercado para el producto actual puede ser amplio.

2. ¢ Qué marca de té consume usted?

Tabla 5.

Conocimiento del consumo de té.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Lipton 232 60,7%
Twinings 98 25,7%
Dlimah 52 13,6%
Total 382 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca de la marca del té
Figura 2.

Conocimiento del consumo

Lipton

M Twinings

B Dlimah

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca de la marca de té
Analisis e interpretacion

Segun las encuestas realizadas se puede observar que Lipton domina ampliamente el

conocimiento de marcas de té con un 61%, seguido de Twinings con un 26% y Dilmah con solo
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un 13%. Esto refleja una mayor presencia de Lipton en el mercado, mientras que Twinings y

Dilmah tienen un reconocimiento menor, posiblemente enfocado en nichos especificos.

3. ¢ Qué tipo de té (infusiones en bolsitas) toma actualmente?
Tabla 6.
Tipo de té
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Té de plantas medicinales 318 83,2%
Té negro 19 5,0%
Té de frutas 45 11,8%
Total 382 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca de los tipos de té

Figura 3.

Consumo del tipo de té

Té de plantantas
medicinales

M Té negro

M Té de frutas

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca del tipo de té

Anélisis e interpretacion

Segun el resultado obtenido se puede ver que el 83% del conocimiento sobre tipos de té
se centra en el té de plantas medicinales, mientras que el té negro tiene un porcentaje del 5% y
el té de frutas un 12% cada uno. Esto refleja una clara preferencia o reconocimiento hacia el té
de plantas medicinales, posiblemente asociado a sus beneficios percibidos para la salud,

mientras que los otros tipos tienen una presencia significativamente menor.

4. ¢ Conocia él te de tifo?

Tabla 7.

Conocimiento del té de tifo

Alternativa Frecuencia  Porcentaje

Sl 200 52,4%
NO 182 47,6%
Total 382 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca del conocimiento del té de tifo
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Figura 4.

Conocimiento del té

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca del conocimiento del té de tifo

Analisis e interpretacion

Del total de 382 encuestados, 200 personas (52%) afirmaron conocer la existencia de
del té de tifo, mientras que 182 personas (48%) manifestaron no estar al tanto de su existencia.
Esto evidencia que, aunque la mayoria de las personas encuestadas esta familiarizada con este
producto, aln hay un porcentaje significativo que lo desconoce, lo que representa una valiosa

oportunidad para aumentar su visibilidad y promover su presencia en el mercado.

5. ¢ Consumiria él te de tifo?

Tabla 8.

Consumiria el té

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Sl 337 88,2%
NO 45 11,8%
Total 382 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca del consumo del té de tifo
Figura 5.

Consumo del té de tifo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca del consumo del té de tifo

Anélisis e interpretacion
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Del total de 382 encuestados, 337 personas (88%) manifestaron estar dispuestas a
consumir té de tifo, mientras que 45 personas (12%) indicaron que no lo harian. Este resultado
destaca el atractivo innovador del producto, que capta la atencion de quienes buscan una
experiencia diferente. Aunque un porcentaje considerable estd dispuesto a probarlo, es
fundamental trabajar en estrategias para fomentar la fidelidad de estos consumidores y

garantizar su permanencia dentro del mercado.

6. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por un paquete de 25 bolsitas de sobres?

Tabla 9.

Disponibilidad por pagar un paquete de 25 bolsitas

Alternativa Frecuencia  Porcentaje

$1,25 184 48,2%

$1,50 116 30,4%

$2,00 82 21,5%

Total 382 100%
Nota. Datos obtenidos de las encuestas acerca del precio de té
Figura 6.
Precio del té

Nota. Datos obtenidos de las encuestas acerca del precio de té
Anélisis e interpretacion

Segun los encuestados, 184 personas (48%) estarian dispuestas a pagar $1,25 por el
producto, 116 personas (30%) pagarian $1,50, 82 personas (22%) consideran un precio de $2.
Focalizandonos en el amplio rango de respuestas positivas, podemos concluir que, para la venta
exitosa del producto, el precio deberia situarse alrededor de $1,50, ya que este monto es

competitivo dentro del mercado actual y atrae a la mayoria de los consumidores.

7. ¢DoOnde estaria dispuesto a comprar él té de tifo?

Tabla 10.
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Disponibilidad de comprar

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Tiendas del barrio 249 65,2%
Supermercados 120 31,4%
Tienda en linea 13 3,4%
Total 382 100%

Nota. Informacidn tomada de la aplicacién de la encuesta

Figura 7.

Compra del té

Tiendas del
barrio

M Supermercados

M Tienda en linea

Nota. Informacién tomada de la aplicacién de la encuesta
Anélisis e interpretacion

De un total de 382 encuestados, 249personas (65%) tienen acceso al té en tiendas de
barrio, 120 personas (32%) pueden adquirirla en supermercados, y 13 personas (3%) la
consiguen en tiendas en linea. Dado que los hospitales, restaurantes y oficinas son lugares
especializados en el consumo de té, se debe priorizar la presencia del producto en estos
establecimientos. No obstante, también es importante considerar los otros canales de
distribucion. Una estrategia efectiva para ingresar al mercado seria a través de las tiendas de
barrio, dado su facil acceso para los consumidores.

8. ¢En qué momento consumiria te de tifo?

Tabla 11.

Momento de compra

Alternativa Frecuencia  Porcentaje

Por la mafiana 224 58,6%
En la tarde 38 9,9%
En la noche 120 31,4%

Total 382 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas
Figura 8.

Momentos de consumo
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Por la mafana

M En la tarde

M En la noche

Nota. Datos obtenidos de la encuesta
Analisis e interpretacion

Del total de los encuestados, 224 personas que representa un 59% considera tomarlo por
la mafana, y 38 personas que representa el 9.9% consume por la tarde, y 120 personas que
representa 31% consume por la noche, dandonos un total de 382 personas encuestadas, el

analisis presenta a un momento especifico que es por las mafanas.

9. ¢ Con que frecuencia consumiria té de tifo?

Tabla 12.

Frecuencia de consumo de té de tifo

Alternativa Frecuencia Porcentaje
De 1 a 3 sobres 251 65,7%
De 3 a5 sobres 100 26,2%
Mas de 5 sobres 31 8,1%

Total 382 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca de la frecuencia de consumo de té
Figura 9.

Frecuencia de consumo

De 1 a 3 sobres

M De 3 a 5 sobres

B Mas de 5 sobres

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca de la frecuencia de consumo de té

Analisis e interpretacion
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De acuerdo a la tabla se visualiza, que 251 personas que son el 66% afirma que
consumiria té de 1 a 3 veces sobre en la semana, un 26% que son 100 colaboradores, menciona
que consumen de 3 a 5 sobres. A la vez, el 8% que representa 31 individuos consumen 5 sobres

en adelante. Esto indica que el producto sera recurrente en el consumo.

10.  ¢Qué factor influye mas al momento de comprar y consumir té?

Tabla 13.

Factores de influencia

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Precio 92 23,9%
Sabor 133 34,9%
Calidad 157 41,2%
Total 382 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta
Figura 10.

Factor de influencia

Precio

M Calidad

Nota. Datos obtenidos de la encuesta
Anélisis e interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada 157 personas que representa el 41% considera que
lo importante para adquirir el té es la calidad mientras que 133 personas que representa el 35%
considera que lo importante al adquirir el té es el sabor y el 24% que representa a 91 encuestados
es el precio, dandonos un total de 382 encuestados. Siendo asi que el mercado busca un té de

calidad para ser consumida.

11.  ¢En cual medio de comunicacion desea que se realice la publicidad del té de tifo?

Tabla 14.

Medio de comunicacién

Alternativa Frecuencia Porcentaje
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Television 296 77,5%

Redes Sociales 86 22,5%
Radio 0 0,0%
Total 382 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca de los medios de publicidad

Figura 11.
Publicidad

Television

M Redes Sociales

M Radio

Nota. Datos obtenidos de la encuesta acerca de los medios de publicidad
Analisis e interpretacion

De los encuestado, 296 individuos que son el 77% mencionan que se debe utilizar la
television como medio de publicidad, 86 personas que son el 22% redes sociales, no existe
persona que opte por la publicidad por medio de radio. De esta forma, el té tiene su espacio

Optimo en la television, dado que es la preferencia del consumidor.

12. ¢Como le gustaria que sea el empaque de su té?

Tabla 15.

Empaque de té

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cajas de cartdn 287 75,1%
Envase de madera 54 14,1%
Empaque tipo tetra pak 41 10,7%
Total 382 100%

Nota. Informacion tomada de la aplicacidn de la encuesta

Figura 12.

Empaque de té
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Cajas de carton

M Envase
demadera

B Empaque tipo
tetra pak

Nota. Informacidn tomada de la aplicacién de la encuesta
Analisis e interpretacion

De la tabla se visualiza que el 75% que son 287 personas mencionan que el empaque
del té debe ser en cajas de cartdn, mientras que el 14% que son 54 personas deducen que deben
ser en envases de madera y el 11% en empaque tipo tetra pak por lo que es indispensable en la

elaboracion del té utilizar cajas de cartdn para el expendio del producto.

2.6.1 Definicion del producto.

El té de Mitostachys Mollis, también conocido como tifo, es una infusion reconocida
por sus multiples beneficios para la salud. Esta planta, originaria de los Andes, destaca por sus
propiedades digestivas, ayudando a aliviar molestias estomacales como la hinchazén, la
indigestion y los colicos. Su accion carminativa favorece la eliminacion de gases,

contribuyendo a un sistema digestivo mas saludable.

Ademas de sus beneficios digestivos, el tifo posee propiedades antioxidantes y
antibacterianas que fortalecen el sistema inmunolégico. Su consumo regular puede ayudar
aprevenir infecciones y mejorar la salud respiratoria, ya que actlia como un expectante natural,

ideal para aliviar sintomas de resfriados y congestion.

2.6.2 Origen

El Tifo es una planta oriunda del PerG su nombre cientifico es Minthostachys mollis,
Crece entre los 2.700 - 3.400 msnm. El cultivo se da en la region Andina, es conocida como

orégano, peperina y mufia.
Caracteristicas botanicas

¢ El Tifo constituye una panta lefiosa que logra alcanzar los 80 a 12 cm de alto.
e Su parte superior es frondosa.

¢ El tallo es ramificado desde la hoja y ligeramente aserrada y pequerias.
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e Las flores son blancas y hermafroditas

¢ Habita en lugares con presencia de materia organica y humedad. (Rios M, 2009).

Figura 13.

Planta de té de tifo

Nota. Informacién muestra la planta de té de tifo.

2.6.3 Epoca de siembra.

La siembra cubre de noviembre a marzo, coincidiendo con la temporada de lluvias. Esta
planta crece en las altas areas del centro, el pais norte y sur en climas frios temperados y
endurecidos. También requiere el suelo con una estructura adecuada, compresion, contenido de

tela orgénica y salinidad.

2.6.4 Epoca de recoleccion

Se debe hacerse entre mayo y junio, como cuando las plantas almacenan una gran
cantidad de aceites esenciales y presentan todas sus hojas. Estas hojas caen en agosto antes de
que la floracién ocurra de julio a septiembre.

2.6.5 Especificaciones del nuevo producto

El té de tifo es una infusion artesanal que combina lo natural, saludables y tradicional.
Esta planta, originaria de los Andes, es ampliamente apreciada por sus propiedades digestivas,
respiratorias y antioxidantes, convirtiéndola en una opcion ideal para quienes buscan bienestar

de manera natural.

El tifo es reconocido por su aroma refrescante y su efecto calmante, lo que lo hace
perfecto para aliviar molestias estomacales, mejorar la digestion y fortalecer el sistema
inmunoldgico. Ademas, su accidn expectorante lo convierte en un aliado natural para el cuidado

de las vias respiratorias.
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El té es elaborado sin aditivos ni conservantes artificiales, este té preserva toda la pureza
beneficios de la planta, ofreciendo una bebida saludable y natural. Su sabor suave y mentolado

proporciona una experiencia reconfortante, ideal para disfrutar en cualquier momento.

2.6.6 Envase

Se han seleccionado tres tipos de contenedores porque son materiales de empaque
sostenibles que ayudan a reducir los costos de procesamiento y logistica. Ademas, la demanda
de este tipo de paquete ha aumentado, ya que permiten un periodo de tiempo mas largo para

mantener la frescura y el aroma de las hojas de te.

Figura 14.

Envase

Nota. Informacion muestra el envase.

2.6.7 Bolsas para infusién de té aromatico

Las bolsas para uso personal permitiran disfrutar de un té de tifo de forma estética e
higiénica.
Figura 15.

Bolsas para infusion

Nota. Informacién muestra el envase.
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2.6.8 Etiqueta
En la parte frontal se encuentra en nombre del producto que constituye al logo delmismo
Figura 16.

Etiqueta

Marca:
SHALATIF

Ingredientes:
Tifo, regulador de acidez.

Preparacion:

Colocar el sobre de papel auto filtrante en

25 bolsitas con sobre - envoltura US$ 1.25 Ltaza (8 oz 0 250 mi).

Conserve en un lugar fresco y seco. Proteja

del sol.

Nota. Logotipo y etiqueta

2.6.9 Valor nutricional por cada 100g

Tabla 16.

Valor nutricional

Grasas 22 g

Froteinas 3.2 g

A gua 1s g

Retinol {(vit. A) 306 pg (342490
Tiamina (¥it. B1) 0.35 mg (27%%)
Riboflavina (¥it. B2) 1.81 mg (121242
MNiacina (vit. B3) &.85 mg (4%
Calcio 2237 mg (224%00
Hierro 224 g (1739%%)
Potasio 2E69 mg (S%0)

Nota: Composicidn nutricional

Este cuadro presenta el perfil nutricional del producto, basado en un proyecto realizado
para analizar su composicion en macronutrientes y micronutrientes esenciales. Estos valores
reflejan la cantidad de carbohidratos, proteinas, grasas, vitaminas y minerales presentes,
brindando una referencia para comparar con otras infusiones de ingredientes similares. La
informacion aqui expuesta permite evaluar los beneficios nutricionales del producto en el
contexto de una alimentacion equilibrada y saludable.
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2.6.10 Productos sustitutos

Objetivo
Estratégico

Sector Completo

Segmento Especifico

Ventaja Competitiva

Diferenciacién
de Producto

e Promocion de
beneficios
medicinales Unicos.

e Certificacion
organica y
sostenible.

e Enfoque en calidad
y exclusividad para
mercados premium.

e Ventas en tiendas
especializadas y

mercados de
exportacion  de
productos
naturales.

e Marketing
dirigido a
consumidores de
productos
premium y
saludables.

e Conocidos por sus
beneficios en la
salud, como efectos
digestivos y
antiinflamatorios.

e Producto tradicional
con identidad
cultural, lo que lo
hace atractivo para
consumidores
interesados en
productos naturales.

Liderazgo en
Costes

e Produccion a gran
escala para reducir
costos.

e Uso de tecnologia
eficiente en cosecha
y procedimiento.

e Ventas en mercados
con precios
competitivos.

e Comercializacion
en mercados
locales y
supermercados
de bajo costo.

e Optimizacién de
la cadena de
suministro  para
minimizar costos.

e Competir con tes
comerciales
ofreciendo una
alternativa accesible
con propiedades
similares 0
superiores.

2.6.11 Identificacion del mercado meta

Segmentacion del Mercado

La presente investigacion se enfoca en satisfacer la creciente demanda de productos

naturales y saludables en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi, mediante la

introduccién del té de tifo (Minthostachys mollis). En esta ciudad, existe un interés cada vez

mayor por alternativas naturales que contribuyan al bienestar general, lo que representa una

oportunidad significativa para la comercializacién de este producto.

Latacunga cuenta con una poblacion que busca opciones saludables, libres de quimicos

y con beneficios medicinales. La ausencia de una oferta consolidada de té de tifo brinda una

ventaja competitiva para introducir esta infusidn, destacada por sus propiedades digestivas,

antioxidantes y expectorantes. Este té es ideal para aliviar molestias estomacales, mejorar la

respiracion y fortalecer el sistema inmunologico de forma natural.
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Ademas, el té de tifo es una fuente rica en compuestos bioactivos que ayudan a la
relajacion, combaten el estrés y favorecen una digestion saludable. Su origen artesanal y su
elaboracion sin aditivos artificiales lo convierten en una alternativa ideal para quienes buscan
una alimentacion mas equilibrada y un estilo de vida natural. Gracias a su sabor fresco y

mentolado, se adapta tanto al consumo diario como a momentos de bienestar y relajacion.
Segmentacion Geografica

Se ha considerado Latacunga como un lugar estratégico para la introduccion del té de
tifo, debido a la creciente demanda de productos naturales y medicinales en la region.
Actualmente, no existe una oferta consolidada de esta infusion en el mercado local, lo que
representa una gran oportunidad para posicionar el producto como una alternativa saludable y

artesanal.

Latacunga es una ciudad con un entorno favorable para el consumo de infusiones
naturales, ya que su poblacion muestra un interés creciente por el bienestar y la medicina herbal.
Ademas, su ubicacion en la provincia de Cotopaxi, una zona con acceso a ingredientes locales
y un alto valor cultural por el uso de plantas medicinales andinas, refuerza el potencial de

aceptacion del té de tifo en el mercado.

Tabla 17.

Numero de habitantes

NUmero de

Parroquias Habitantes %

La Matriz 23998 31%
Eloy Alfaro 18419 24%
Ignacio Flores 16789 22%
Juan Montalvo 15973 21%

San Buenaventura 2088 3%
Total 77267 100%

Nota: Datos obtenidos del INEC
Segmentacion Demograéfica

El té de tifo, es una infusion natural y saludable apta para personas de todas las edades,
ideal para quienes buscan mejorar su bienestar de manera natural, fortalecer su sistema
inmunoldgico, aliviar problemas digestivos y respiratorios, y disfrutar de un producto ecologico

y artesanal con un sabor fresco y mentolado.

Tabla 18.
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Segmentacion Demografica

Edades Poblacién %
Entre los 18 afios 7646 12,1%
De 18 a 29 afios 16783 26,5%
De 30 a 64 afios 32253 51,0%
Mas de 60 afnos 6545 10,4%
Total 63227 100,0%
Nota: INEC

La poblacion de la ciudad de Latacunga es un total de 77.267
Segmentacion Psicogréfica

La segmentacion psicografica no es necesaria en este caso especifico, ya que la
segmentacion geogréafica y demografica proporciona suficiente informacion para identificar el
mercado meta. Ademas, la poblacidn objetivo comparte caracteristicas similares en términos
de preferencias y comportamientos de compra, facilitando la creacion de estrategias de

marketing efectivas sin la necesidad de un analisis psicogréafico detallado.

Tabla 19.

Segmentacion psicografica

Variable Grupo Cantidad
Geografica Poblacion del canton Latacunga 77267
Demogréfica Rango de edad de 18-60 afios 63227

Nota: INEC

Gustos y Preferencias

Tras la realizacion de las encuestas necesarias para la recopilacion de datos que permitan
visualizar la ejecucién del proyecto, se determind que un alto porcentaje de la poblacion de
Latacunga estaria dispuesta a consumir té de tifo, debido a su sabor refrescante, sus propiedades
medicinales y su origen natural, destacAndose sus beneficios digestivos, respiratorios y
antioxidantes como factores clave en la preferencia del consumidor; ademas, se identifico que
la presentacion en bolsas filtrantes de 25 unidades fue la mas aceptada, evidenciando el

creciente interés por productos herbales y artesanales en la region.

2.6.12 Analisis de la demanda

Hace referencia a la cantidad de productos que el consumidor esta dispuesto a adquirir
a varios precios, considerando factores como la calidad, las referencias y su capacidad

econdmica; este analisis sera fundamental para estimar el consumo de té de tifo en la ciudad de
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Latacunga, proporcionando informacion clave para la viabilidad y éxito del proyecto,
permitiendo identificar el interés del mercado por infusiones naturales y su aceptacion dentro

del segmento de consumidores que buscan opciones saludables y artesanales.

Demanda Actual

Hace referencia a la cantidad de productos en la que el consumidor se encuentra
dispuesto a adquirir en el mercado para que se analice el interés en el té de tifo, se utilizaran los
datos obtenidos de encuestas a los habitantes de Latacunga, en Cotopaxi. Este producto,
reconocido por sus propiedades digestivas, respiratorias y antioxidantes, ha despertado el
interés de los consumidores debido a sus beneficios para la salud y su origen natural,

consolidandose como una opcion atractiva dentro del mercado de infusiones herbales.
Demanda Actual Estimada
La demanda actual del producto se calcula de la siguiente manera:

1. Poblacién Objetivo: 77.267 habitantes.
2. Porcentaje de Aceptacion: 88%
3. Consumo Per Cépita Anual: (3sobres * 52semanas) = 156 gramos al afio

Demanda Actual

= poblaciéon Objetivo x Porcentaje de Aceptacion x Consumo Per Capita Demanda Actual

=76,916x0,88x 156 = 10,607.214 gramos.

Tabla 20.

Demanda actual

Mercado Aceptacion Poblacion Consumo Demanda Actual
meta P Consumidora PERCAPITA en Gramos
77.267 88% 67.995 156 10.607.214

Nota: Realizada por los investigadores

En la siguiente tabla se puede visualizar que el 88% de la poblacion del Canton
Latacunga responde positivamente al té de tifo. Con un creciente interés en opciones saludables
y natural 10,607.214 gramos. Esto evidencia un entorno favorable para la comercializacién del

té de tifo en el mercado meta.
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Demanda Proyectada

La demanda proyectada es la estimacion de productos o servicios que se espera que los
consumidores adquieran en el futuro, basada en factores como en crecimiento poblacional, las
tendencias al mercado y el comportamiento de consumo. Para este proyecto se utiliz6 1,34%
crecimiento poblacional de Latacunga de acuerdo con los datos proporcionados por el INEC
(2022).

Tabla 21.

Demanda proyectada

Demanda Proyectada

Anos (Gramos)
1 10.607.214
2 10.749.350
3 10.893.392
4 11.039.363
5 11.187.291

Nota. Realizada por los investigadores
Figura 17.

Demanda proyectada

Demanda Proyectada

11.400.000
11.200.000
11.000.000
10.800.000
10.600.000
10.400.000

Fuente: Informacion propia
Para obtener la demanda se consideré al 88% de personas encuestadas, que sefialan que

consumiran el té de tifo. Este porcentaje representa en la poblacion a 77267 personas.
Analisis de la Oferta

La oferta representa la cantidad de bienes, servicios o productos disponibles en el
mercado a distintos precios dentro de un periodo determinado. Generalmente, cuando los

precios son elevados, la oferta tiende a incrementarse, mientras que disminuye cuando los
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precios bajan. Este concepto es fundamental para comprender el funcionamiento de los

mercados y su interaccion con la demanda, lo que permite establecer los precios.

Numero de ofertantes en el mercado

Tabla 22.

NUmero de ofertantes en el mercado

Nombre de las Productos que

Parroquia
empresas venden
Natural Tea Eloy Alfaro Te de hierbas
medicinales
Herbal Infusions  Ignacio Flores | ¢ 9¢ manzanilia
y menta
BioTisanas Juan Montalvo Infusiones de
frutas y especias
Andean Tea La Matriz Té de cedrony
anis
Infusiones
Pure Herbs San Buenaventura herbales

energéticas

Nota. Informacién propia

2.6.13 Oferta Actual

La oferta actual del té de tifo en el cantén Latacunga se compone de varios proveedores
locales que abastecen el mercado con diferentes volimenes de produccion. Cada uno de estos
oferentes contribuye a la oferta total con productos que varian la presentacion, aunque todos
comparten la base de ingredientes naturales. Es importante tener en cuenta que la produccion
es en gran parte artesanal, lo que puede limitar la capacidad de escalabilidad y la consistencia

en la calidad del producto.
Para ilustrar, se ha recopilado informacion de produccion anual de estas empresas locales:

Tabla 23.

Total, de empresas locales

Nombre de las Cantidad en gramos

Productos que venden

empresas al afio
NaturalTea Té de_ h_|erbas 1500000
medicinales
Herbal Infusions Te de manzanillay 2500000
menta
BioTisanas Infusiones dg frutas y 880000
especias
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Andean Tea Té de cedron y anis 1900000

Infu5|one§ herbales 1800000
energéticas

Total 8580000
Nota. Informacion propia

Pure Herbs

2.6.14 Demanda Insatisfecha

A continuacion, se presenta la demanda insatisfecha de la empresa productora de té de

tifo, la cual representa el consumo proyectado por los consumidores en los proximos afos.

Tabla 24.

Demanda insatisfecha

Demanda

Afos Proyectada Oferta De”?a”da
proyectada Insatisfecha
(Gramos)
1 10.607.214 8.580.000 2.027.214
2 10.749.350 8.695.830 2.053.520
3 10.893.392 8.813.224 2.080.168
4 11.039.363 8.932.202 2.107.161
5 11.187.291 9.052.787 2.134.504

Nota. Demanda insatisfecha

De acuerdo a la tabla nos indica que la demanda insatisfecha es de gran magnitud, puesto
que, el mercado es sumamente amplio y que los ofertante actuales no pueden cubrir a toda la
demanda. Por lo tanto, este plan de negocio puede ser factible en el tiempo ya que existe una

oportunidad de penetrar en el mercado y seguir creciendo en el tiempo.
Precio

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los otros
elementos producen costos. El precio es unos de los elementos mas flexibles ya que se puede
modificar rapidamente a diferencia de las caracteristicas de los productos y los compromisos
con el canal. El té aromatico de Tifo se expendera a un precio de $ 1.25 la caja de 25 bolsitas
de 0.05 oz esto determinado de acuerdo que actualmente son precios que estan factible para que

consumidor adquiera.

La estrategia: Ofrecer un promedio entre el precio que tiene preferencia entre los

consumidores en $1,25.

Andlisis de Comercializacion
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Para la comercializacion del té de tifo se plantearon las siguientes politicas de

comercializacion:

Politica de Comercializacién

El precio fijado para la venta del té en presentacion de 25 sobres es de $2,00.
Colaborar con cafeterias, restaurantes, gimnasios y tiendas naturistas para aumentar la
disponibilidad y visibilidad del producto.

Ofrecer descuentos especiales por compras al por mayor, suscripciones o programas de

fidelizacion para clientes frecuentes.

Estrategias de comercializacion

Identificar y dirigir la oferta hacia grupos especificos, como consumidores interesados
en bebidas saludables, personas que practican yoga, o aquellos que buscan alternativas
sin cafeina o con beneficios relajantes.

Posicionar el té como una bebida saludable, natural, de alta calidad y con propiedades
beneficiosas, destacando sus beneficios para la salud, como la mejora de la digestion, la
reduccion de estres o la hidratacion.

Colaborar con influencers o nutricionistas que promuevan el consumo de té a través de
las redes sociales, enfocandose en su estilo de vida saludable y su impacto positivo en
la salud.

Ampliar la presencia del té en diversos canales de distribucion, como supermercados,
tiendas naturistas, plataformas de comercio electrdnico, y establecimientos de bebidas
saludables.

Crear combinaciones de té en paquetes atractivos o ediciones limitadas que incluyan
sabores exclusivos, ediciones de temporada, o blends de té personalizados.
Implementar programas de fidelidad, recompensando a los clientes frecuentes con

descuentos, acceso a productos exclusivos 0 promociones especiales.

Canales de distribucion

El canal de distribucion que se utilizara sera directo e intermediado, permitiendo que
los clientes adquieran el té a precio de fabrica, eliminando la presencia de intermediarios

y facilitando la interaccién directa con los consumidores.
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Considerando los resultados obtenidos en el estudio de mercado para la
comercializacion del té de tifo en Latacunga, los canales de distribucion a utilizarse son
los siguientes:

Tiendas del Barrio: Distribuir en tiendas locales del barrio, donde los consumidores
frecuentes puedan acceder facilmente a una variedad de tés sin tener que desplazarse a
grandes superficies.

Supermercados: Colocar el té en las secciones de alimentos saludables o bebidas,
aprovechando la amplia visibilidad que ofrecen los supermercados para llegar a un
publico masivo.

Tiendas en Linea: Vender a través de plataformas de comercio electronico, permitiendo
que los consumidores compren el té comodamente desde sus hogares, con opciones de

entrega a domicilio o suscripcion mensual.

Promocion

Ofrecer descuentos especiales para compras al por mayor o en paquetes (por ejemplo, 3
tés a un precio reducido) para incentivar la compra en grandes cantidades.

Distribuir muestras gratuitas en tiendas, ferias o eventos de bienestar para que los
consumidores prueben el producto antes de realizar una compra.

Ofrecer un descuento de bienvenida a los nuevos clientes que compren el té por primera
vez, incentivando la prueba del producto.

Implementar un programa de fidelidad que recompense a los clientes frecuentes con
descuentos, regalos 0 acceso a productos exclusivos después de realizar varias compras.
Crear paquetes especiales para ocasiones como el Dia de la Madre, Navidad o
cumpleafios, que incluyan variedades de té y accesorios relacionados (como tazas,
infusores, etc.).

Ofrecer promociones tipo "compra uno, lleva otro gratis" o "compra 2, obtén el tercero

a mitad de precio” para atraer a nuevos clientes y aumentar las ventas.

Conclusiones del estudio de mercado

Existe un 89%% de la poblacion que estaria dispuesta a consumir té de tifo, mediante
la encuesta aplicada se determind que los encuestados consumirian de 1 a 3 sobres

semanalmente.
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e También se puede mencionar que lo que méas consideran los encuestados al momento
de consumir té de tifo es el sabor y la calidad que les ofrecen, solo el 78% de ellos evalta

la publicidad y el 0% evalla el disefio al momento de adquirir el té.
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CAPITULO 111
3. ESTUDIO TECNICO

3.1 Especificaciones del producto o servicio

Volumen: El té de tifo se presentara en sobres individuales, cada uno con 0.05 onzas
de hojas de tifo finamente trituradas, lo que permite una preparacion fécil y practica para una
taza de té. Esta presentacion asegura la dosis adecuada para disfrutar de todas las propiedades

del producto.

Presentacion: El producto estard disponible en cajas que contienen multiples sobres

individuales, lo que facilita su almacenamiento y uso.

Ingredientes: EI té de tifo se elabora exclusivamente con hojas frescas de la planta tifo,

cuidadosamente seleccionadas y procesadas.

Propiedades y beneficios: El té de tifo es una bebida natural que aporta beneficios

digestivos, relajantes y antioxidantes gracias a los compuestos activos de la planta.

Sabor y aroma: La infusion del té de tifo ofrece un sabor suave y herbal con notas
frescas caracteristicas de la planta, acompariado de un aroma natural que refuerza su frescura y

calidad.

Valor nutricional: Este producto es bajo en calorias y no contiene conservantes ni
azucares afiadidos, lo que lo convierte en una opcion ideal para quienes buscan alternativas

saludables.

3.2 Descripcidn del proceso de produccion

Recoleccion de materia prima: Se seleccionan las hojas de tifo de alta calidad,
asegurandose de que estén frescas y libres de impurezas. Este paso es crucial para garantizar

las propiedades del producto.

Secado y triturado: Las hojas se secan cuidadosamente en un ambiente controlado para
preservar sus componentes activos. Luego se trituran hasta obtener un tamafio uniforme que

facilite la infusion.
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Preparacion de la infusion: Las hojas trituradas se mezclan con agua purificada y se
calientan a una temperatura de 80-90°C durante un tiempo establecido para extraer sus

propiedades y sabores.

Filtrado: El liquido obtenido se filtra para eliminar cualquier residuo de hojas,
garantizando una bebida limpia y homogénea.

Enfriamiento: La infusion se enfria rapidamente para evitar cualquier deterioro en sus

componentes naturales y preparar el producto para el siguiente paso.

Aditivos opcionales: En este punto se afiaden endulzantes naturales, sabores

adicionales o vitaminas, dependiendo de la variante del té de tifo que se esté produciendo.

Pasteurizacion: El té es sometido a un proceso de pasteurizacion rapida para eliminar

microorganismos y prolongar su vida Util sin necesidad de conservantes artificiales.

Envasado: El producto se coloca en sobres individuales con 0.05 onzas de té triturado
en cada uno. Los sobres estan disefiados para preservar la frescura y propiedades del té. Luego,

se empacan en cajas que facilitan su transporte y almacenamiento.

Etiquetado y embalaje: Las cajas son etiquetadas con informacién detallada sobre el

producto, como ingredientes. Posteriormente, se embalan para su distribucion.
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3.3 Diagrama de flujo del proceso de elaboracion del Te de Tifo

Figura 18.

Diagrama de flujo del proceso de elaboracion del té tifo
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Nota. Diagrama de proceso de la empresa
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3.4 Ubicacion de la empresa

3.4.1 Macro localizacion

La empresa estard ubicada en Ecuador, en la region Sierra, especificamente en la
provincia de Cotopaxi, dentro de la parroquia Zumbahua, en la comunidad Quilotoa Shalala.

Esta ubicacion ha sido seleccionada estratégicamente considerando los siguientes factores:

e Laausencia de competidores directos en el area, lo que brinda una oportunidad Unica
para establecer el negocio sin rivalidades inmediatas.

e La accesibilidad a servicios basicos esenciales como agua potable, energia eléctrica y
comunicacion, que son indispensables para las actividades de produccion.

e Los costos reducidos asociados al uso y arriendo del terreno necesario para las
operaciones de la empresa, optimizando los recursos financieros.

e Una infraestructura de transporte adecuada que facilita tanto la adquisicion de materia
prima como la distribucion eficiente del producto final hacia los mercados.

e Ladisponibilidad de recursos locales, como insumos y mano de obra calificada, lo que

favorece la sostenibilidad del negocio y la integracién con la comunidad.

Figura 19.

Localizacion

Nota. Ubicacién marco de la empresa
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3.4.2 Micro localizacion

Tabla 25.

Tabla de matriz de localizacion

Factores Peso  Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion
Zumbahua ponderada Quilotoa ponderada
Zumbahua Shalala Quilotoa
Shalala
Acceso a los clientes 0.2 9 1.8 8 1.6
Mano de obra
disponible 0.15 8 1.2 7 1.05
Servicios basicos 0.15 10 1.5 9 1.35
Infraestructura 0.15 9 1.35 8 1.2
Disponibilidad de
materia prima 0.15 10 1.5 9 1.35
Facilidades y espacio
para crecimiento 0.05 9 0.45 8 0.4
Regulaciones y
permisos 0.05 10 0.5 9 0.45
Logisticay
distribucion 0.05 9 0.45 8 0.4
Competencia 0.05 10 0.5 9 0.45

Nota. Calculos de la matriz de localizacion

Como se puede apreciar, el lugar mas adecuado para establecer la empresa se encuentra
en la comunidad Quilotoa Shalala, parroquia Zumbahua, dentro de la provincia de Cotopaxi.
Este sitio ha sido elegido debido a que cuenta con un espacio disponible que puede ser utilizado
para la instalacion de la planta de produccion. Ademas, esta ubicacion destaca por ofrecer un

acceso directo a servicios basicos esenciales, lo que garantiza la continuidad de las operaciones.

Otro aspecto favorable de este lugar es la facilidad para gestionar los permisos
gubernamentales necesarios, ya que, al tratarse de una zona alejada de los principales centros

urbanos, puede ser utilizada para actividades industriales sin inconvenientes significativos.

Estos factores son clave al momento de tomar una decision sobre la localizacion.
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La ubicacion también presenta ventajas logisticas importantes, ya que su cercania a las
vias de transporte permite establecer canales de distribucion eficientes, optimizando la entrega

del producto hacia los mercados objetivo.
En resumen, la empresa estara localizada en:

e Pais: Ecuador

e Region: Sierra

e Provincia: Cotopaxi

e Parroquia: Zumbahua

e Comunidad: Quilotoa Shalala

Figura 20.
Ubicacion
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Nota. Informacién obtenida de Google maps

3.4.3 Equipo e instalaciones

Para la elaboracion y produccion del té de tifo se requiere maquinaria que permita
mejorar y agilitar la produccién que abarca equipos y herramientas especificos que se

mencionan a continuacion:

Tabla 26.

Equipos e instalaciones
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Secadora industrial: Es una
méaquina que nos sirve para

deshidratar las hojas o hierbas.

Triturado o molino: Para malear las
hojas segun el tipo de té (entero o en
polvo)

Mezcladora: Una maquina para
combinar las hojas de té con otros

ingredientes (si aplica)

Selladora automatica o manual:

Para cerrar bolsas de té o envases.

Etiquetadora: Para etiquetar los
productos.

Balance de precision: Para pesar las

materias primas y el producto final.

Higrometro: Para medir la humedad
del té procesado.
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Equipo de prueba sensorial: Para

evaluar sabor, aroma y textura. “' 7 \@

Nota. Equipos de produccién

3.4.4 Distribucion de la planta

Té de los Andes cuenta con un establecimiento de 600 m2, dividido en diferentes areas.
El area administrativa se encarga de coordinar y supervisar las tareas de los demas
departamentos. En el area de produccién se elaborar el té de tifo, utilizando ingredientes
seleccionados para garantizar su calidad y sabor. El area de ventas estara destinada a la
exhibicion y comercializacion del producto. Ademas, se dispondra de dos bafos, uno para los

clientes y otro para el personal de la empresa.

Tabla 27.

Areas de ventas

Area. Descripcion

Produccién Esta area esta disefiada para la elaboracion y produccion
de té de tifo, en esta area se encuentra la maquinaria
necesaria para la produccion del producto.

Mostrador En esta area se encuentra exclusivamente para mostrar el
producto final, y para tomar las érdenes del cliente.

Oficinas En esta seccidn se ubica el espacio destinado a las oficinas
o funciones administrativas, donde se encuentra el
responsable de gestionar las finanzas de la empresa.

Puerta de los clientes En esta area se encuentra la entrada principal, a través de
la cual los clientes podran ingresar al establecimiento.

Puertas de los empleados Los empleados disponen de salidas exclusivas para evitar

interrupciones a los clientes.

Bario de los clientes Habréa dos areas de baterias sanitarias, separadas para
hombres y mujeres, destinadas exclusivamente para los

clientes.
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Bafio de los empleados Dispondrén de dos &reas de baterias sanitarias para el uso
exclusivo de los empleados de la empresa.

Nota. Areas de ventas

Figura 21.
Diagrama
: ——
P_LIEIU!. I
: chentes_/& Maqumaria
Ventas g N,
: g Area de produccion
Bafo clientes -g:' Homo
4.4%m 65.92m
Nota. Planta de produccién
3.4.5 Materia prima
Tabla 28.
Materia prima
Ingrediente Imagen Propiedades Beneficios
Tifo Digestiva, Alivia problemas
(Minthostachys mollis) antioxidante, digestivos, fortalece los
antinflamatoria. huesos, reduce

inflamaciones y mejora el
malestar general.

Nota. Materia prima
Organigrama de la empresa

Figura 22.

Organigrama

Gerente

Administrador Produccion Ventas

Nota. Organigrama de la empresa
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El organigrama ofrece una vision clara de la estructura de la empresa Té de los Andes,
especializada en el producto té de tifo. Este esquema facilita la gestion eficiente de los recursos
y permite tomar decisiones adecuadas, asegurando un buen rendimiento y el éxito en las

operaciones de la empresa.

3.4.6 Rolesy responsabilidades del equipo directivo

Puesto: Administrativo
Rol y responsabilidad

e Disefiar y crear estrategias para llegar a los objetivos propuestos por la empresa.
e Elaborar los presupuestos y controlar los gastos de la empresa.

e Recopilar informacion de la competencia para tomar decisiones.

e Supervisar los diferentes cargos en la empresa.

e Organizar el equipo de trabajo.
Puesto: Produccion
Rol y Responsabilidad

e Recepcién y control de materia prima (hojas, hierbas.)

e Operar y mantener el equipo de procesamiento (triturado, secado, empacado).
e Garantizar que los productos cumplan con los estandares de calidad.

e Optimizar recursos para reducir costos y desperdicios.

e Mantener la limpieza e higiene en las instalaciones.
Puesto: Vendedor
Rol y Responsabilidad

e Comercializar el té y captar nuevos clientes.

¢ ldentificar oportunidades del mercado para aumentar las ventas.

e Administrar el inventario de ventas del producto.

e Realizar pedidos y garantizar que los clientes reciban sus productos a tiempo.

e Monitorear la satisfaccion del cliente y recolectar retroalimentacion.
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CAPITULO IV

4. ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

La inversion inicial destinada con respecto a la adquisicion de activos fijo y derivados
es esencial para comenzar el proyecto de emprendimiento de la creacion de un plan de negocio
de té de tifo. Entre estos se incluyen: terrenos, edificaciones, equipos y maquinarias, vehiculos,

enseres y muebles, gastos de constitucion, permisos de funcionamiento, patentes, entre otros.
4.1 Inversion inicial total requerida.

4.1.1 Inversion en activo fijo

Para la inversion en activo fijo se considera las herramientas, equipos y maquinarias

descritas en la tabla 19, distribuida de la siguiente manera:

Tabla 29.

Inversién en equipos y maquinaria

Precio
Descripcion Cantidad

. Total, por
Unitario Total b

subdimension

Equipo de Estanterias 2 $100,00  $200,00
oficina Exhibidores 2 $100,00  $200,00  $400,00
Selladora industrial 1 $700,00  $700,00
Triturado o molino 1 $990,00  $990,00 $ 4.320,00
Mezcladora 1 $700,00  $700,00
Maquinariay  Selladora automatica 1 $800,00  $800,00
equipo Etiquetadora 1 $600,00  $600,00
Balance de precision 1 $200,00  $200,00
Higrémetro 1 $150,00  $150,00
Equipo de prueba $180,00  $180,00
sensorial
Escritorio 1 $ 80,00 $ 80,00
Muebles de Silla normal 2 $ 30,00 $ 60,00
oficina Sillas ergonémicas 1 $120,00  $120,00 $260,00
Equino d Computador 1 $350,00  $350,00
Cgr‘;';j’to ¢ Calculadora 2 $10,00  $20,00
Caja registradora 1 $ 50,00 $ 50,00 $420,00

Total $ $5400,00

Nota. Inversion en equipos y maquinaria
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Como se visualiza dentro de la inversién en maquinarias y equipos para la creacion de
la empresa se tiene un total de $5400,00.
4.1.2 Inversion en activo intangible

Dentro de la inversion en activo intangible, se tienen la patente y permiso municipal que

son los principales para la apertura.

Tabla 30.

Inversién en activo intangible

o . Precio
Descripcion Cantidad Unit. Total
Patente Municipal 1 $200,00 $200,00
Permiso Municipal 1 $100,00 $100,00
Total $300,00

Nota. Inversion en equipos y maquinaria

Dentro de la inversidn en activo intangible se tiene un valor de $300,00.

4.1.3 Inversion en inventario de materia prima — producto té

En esta inversion se considerd el valor de la demanda insatisfecha mostrados en la tabla
16, en la que se visualiza que en el primer afio se tiene un valor de 10.553.014 que son los

productos maximos que se debe cubrir.

Al tratarse de una empresa nueva y dado que se pretende cubrir 6 parroquias dentro de
ciudad de Latacunga, se considerd necesario que la demanda de productos sea cubierta en los 5

anos.

2027214
Productos = — = 405443

De esta manera, se entiende que ese es la cantidad de cajas que se debe producir. Cabe
considerar que las cajas se adquieren por la empresa distribuidora que en base a investigaciones

por adquisicion en grandes cantidades cada caja para el té se tiene el valor de 0,09 ctvs.

A la vez, se necesito los sobres vacios en las cuéles se ubica el producto molido de té.

Por ello, se utiliza las 405443cajas, pero cada caja contiene 25 sobres. Por ello se tienen:

Cantidad de sobres necesarios = 405443 x 25 = 10136075sobres
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De acuerdo a investigaciones realizadas, la empresa China Tea Packaging Supplier, se
encarga de la distribucion de cajas y sus respectivos sobres a manera de conjunto, por el valor
de 0,11 ctvs.

Como siguiente punto, se determina la inversion en materia prima

A su vez, se considera que cada bolsita de té contiene 1,5 gramos de infusion (Blog.Té,

2022). Por ello, el peso total de gramos del total de hierbas que se necesita es:
Peso total de hierbas = 10136075 * 1,5gramos = 15204112.5 gramos
Esto se convierte en toneladas.

15204112.55

Peso total de hierbas en ton. = ~1000000 = 16 toneladas

Sin embargo, este precio corresponde a el valor por toda la demanda insatisfecha, pero
al tratarse de hierbas que es un producto que necesita tratamiento y cuidado, no se puede

adquirir toda la materia prima.

Por ello, para el peso de las hierbas se considerd necesario adquirir por diferentes

cantidades como 0,5 toneladas. Mientras se avance con la produccion se adquiere mas.

Para el estudio sobre cubrir la demanda se calcula en base a los datos ya calculados y

tomando las 5,5 toneladas de hierbas de figo que entran en la produccidn determinada.

Tabla 31.

Inversién en inventario. Materia prima

. ) . Total
Producto Cantidad Precio unitario 2025
Cajas y sobres 405443 $0,09 $36.489,85
Hojas y hierbas de tifo
(0,5 ton) 32 $400,00 $12.800,00
Otros 1 $200,00 $200,00
Total $49.489.85

Nota. Inversion de inventarios- materia prima

Dentro de inversién de materia prima se tiene una inversion de $49.489,85.
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4.1.4 Gastos operativos

Los gastos de operacidn se consideran de acuerdo a los rubros basicos que la empresa

consume para su funcionamiento y atencion.

Tabla 32.

Gastos operativos

Gasto Mensual  Anual
Energia eléctrica $50,00 $600,00
Agua potable $21,00 $252,00
Internet $18,69 $224.,28
Arriendo del terreno $250,00 $3.000,00
Total $339,69 $4.076,28

Nota. Gastos operativos

Dentro de los gastos operativos para su funcionamiento se tiene el valor mensual de $339,69.

4.1.5 Estrategias de distribucion del producto- Publicidad y distribucién

Tabla 33.

Publicidad y distribucion

Variable Medio Costo$

Radio Radio $90

Redes sociales Instagram $50
Facebook

Total $140

Nota. Estrategias de distribucion del producto y publicidad

Para la distribucion se considera importante establecer medios de comunicacion para
dar a conocer la empresa, entre ello se estima una inversion de $140.
4.1.6 Remuneracién del personal

Se consider0 el personal, establecido en el organigrama, se tomo en cuenta el sueldo

actual de $470. Se tomé en cuenta el aporte patronal del 11,15% y el fondo de reserva de 8,33%.

Tabla 34.

Remuneracion del personal

‘o - Fondos
Puesto sueldo Décimo Décimo Aporte de \Vacaciones Total, Total,
tercer  cuarto patronal mensual anual
reserva
$
Gerente $500,00 $41,67 3833  $5575 $41,65 $257,39  $500,00 $6.434,79
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$
Administrado $470,00 $39,17 38,33 $52,41 $39,15 $242,04
Operario de $
produccion $470,00 $39,17 38,33 $52,41 $39,15 $242,04
$
Vendedor $470,00 $39,17 38,33 $52,41  $39,15 $242,04
$ $ $ $ $
Total 1.910,00 159,17 153,33 212,97 159,10 $983,52

$ 470,00 $5.640,00
$ 470,00 $5.640,00
$ 470,00 $5.640,00

$ $
1.910,00 23.354,79

Nota. La Remuneracion del personal

De manera mensual se tiene el primer gasto de sueldos y salario de $1910,00.

4.1.7 Depreciacion

Para la depreciacion de los activos no corrientes se considera los datos establecidos

sobre el valor residual por medio de la vida atil y de afios y porcentaje.

Tabla 35.
Vida atil
Vida |
Activo atil %6 de .
- depreciacion
anos
Maquinaria y equipo 5 10%
Muebles de oficina 10  10%
Vehiculos 10 20%
Equipos de computo 3 33.34%
Total
Nota. Vida util.

Considerando la vida util, se procedi6 a determinar la depreciacion para cada uno de los

activos por medio de la ecuacion:
Dep.anual = costo * % de dep.
Dep. mensual = dep.anual /12

Tabla 36.

Depreciacién

Dep.
Activo Costo Dep. Anual mensual
Equipos de oficina  $ 400,00 $ 40,00 $3,33
Maquinaria $4.320,00 $ 432,00 $36,00
Muebles de oficina ~ $ 260,00 $ 26,00 $2,17
Equipo de computo  $ 420,00 $ 140,03 $11,67
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Total $5.400,00 $ 638,03 $53,17
Nota. Depreciacion

Se tiene una depreciacion anual de $638,03 con el valor mensual de $53,17. Es por ello,

que se determin0 para los siguientes 4 afios.

Tabla 37.

Depreciacion anual

Depreciacion anual

Activo 2025 2026 2027 2028 2029
Equipos de oficina  $ 400,00 $40,00 $80,00 $120,00 $160,00
Maquinaria $4.320,00 $432,00 $472,00 $512,00 $552,00
Muebles de oficina  $ 260,00 $26,00 $66,00 $106,00 $ 146,00
Equipo de computo  $ 420,00 $ 140,03 $180,03 $220,03 $ 260,03
Total $ 5.400,00 $638,03 $79803 $95803 $1.118,03

Nota. Depreciacién anual.

La depreciacion anual, es acumulativa, es decir, se considera el afio anterior.

4.1.8 Inversion inicial total requerida

Entre la inversion inicial total requerida para inicial la empresa, se da por medio de la

agrupacion de los datos anteriormente calculados.

Tabla 38.

Inversion inicial total

N Detalle Valor Valor
1 Inversion (a+b)
S 5.700,00
Equipo de oficina S 400,00
Maquinaria y equipo S 4.320,00
Muebles de oficina S 260,00
Equipo de computo $ 420,00
Patente S 200,00
Permiso municipal S 100,00
2 Capital de trabajo $51.879,54
Inversién en materia
prima $49.489,85
Energia eléctrica
$50,00
Agua potable $21,00
Internet $18,69
Arriendo del terreno $250,00
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Radio $90,00

Redes sociales $50,00

Inversion en sueldos y

salarios S 1.910,00

Total, inversion total S 57.579,54

Nota. La tabla muestra la inversién total

El valor de la inversion inicial total considerando todos los valores que se requiere

adquirir para la apertura es de $57.579,54
El capital de trabajo tiene el valor de 51.879,54.

4.2 Estructural del financiamiento

Para la puesta en marcha, se considera necesario hacer un préstamo, pero
considerando el valor que no cuenta la empresa.
4.2.1 Financiamiento propio

De acuerdo a los datos de aporte propio actual se cuenta con los $6046,50 para cubrir el
precio de inversion requerida. Por lo tanto, se requiere un financiamiento del $20000.
4.2.2 Financiamiento mediante préstamos

Se lo hace por BanEcuador con la tasa de interés del 9,76% en un plazo de 5 afios con

cuotas fijas.

Tabla 39.

Condiciones financieras del préstamo

Afo Deuda Interés Capital Cuota
1 57000 1920 11400 13320
2 45600 1536 11400 12936
3 34200 1152 11400 12552
4 22800 768 11400 12168
5 11400 384 11400 11784
Total 5760 57000 62760

Nota. Condiciones financieras del préstamo

4.2.3 Determinacion de los ingresos

Ingresos anuales proyectados se determinan por medio de la proyeccion de ventas.

Este es la produccidn del afio: 405443 cajas
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Al mes se tiene: 33787cajas
En primer lugar, se determina cuanta produccién se puede realizar en un mes:

Considerando que la maquina es de sellado automatico y por lo general si es de sellado

rapido suele lograr un sello entre 35 a 40 sobres por minuto. Se toma un promedio de 35 sobres.

Suponiendo el tiempo que la maquina opera = 8 horas al dia, 5 dias a la semana y se

trabaja las 4 semanas al mes se tiene:

. . .. h dias semanas
Horas de funcionamiento de la maquina = 8 — * 5 * 4 = 160 horas.
dia semana mes

Si la maquina funciona de manera constantes se tiene las siguientes cajas sobre en una hora:

mi
cajas por hora = 36 sobres/ minx 60 - 2160 sobres/horas

. sobre horas
cajas por mes = 2160 * 160 = 345600
horas mes

De esta manera si se cubre= 33787cajas

Cabe mencionar, que al ser una nueva propuesta aun no se cuenta con la clientela necesaria,

ademas, que, al ser productos alimenticios, no se puede fabricar por exceso.

Por ende, la cantidad de produccion que fue 33787cajas.

Tabla 40.

Estimacion de ventas

Product Cantida " 'Teclo  Venta  Venta

o d unitario mensua anual 2026 2027 2028 2029
actual | 2025
. $ $
féajas de 33787 1$6O 54.050,0 108.118, $ $ $
' 4 08 109.415,50 110.728,48 $112.057,22 113.401,91
$ $
Total 54.059,0 108.118 8 8 $ 8

4 08 ' 109.415,50 110.728,48 112.057,22 113.401,91

Nota. Estimacién de ventas

Como se visualiza se tiene el valor de venta mensual, anual y el crecimiento para los

siguientes 4 afnos.
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4.3 Estado de resultados

Tabla 41.

Estados de resultados

2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos
Operativos
$ $ $ $ $
VentasTotales 10511808  100.41550 11072848 112.057,22 11340191
Costos
Operativos
Costo de
. : $ $ $ $
inventarios $49.48985 5408373 5068473 5120205 51.908.47
vendidos
$ $ $ $ $
MargenBruto  og 628,03 5933177  60.04375  60.76427 6149344
Gastos
Operativos
s $ $ $ $
Sueldosy Salarios 335479 2335479  23.35479 2335479  23.354,79
. $ $ $ $ $
Arriendo 3.000,00 3.000,00 3.00000  3.000,00  3.000,00
s $ $ $ $ $
Energia Eléctrica 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
$ $ $ $ $
Agua Potable 252,00 252,00 252,00 252,00 252,00
$ $ $ $ $
Internet 224,28 224,28 224,28 224,28 224,28
, $ $ $ $ $
Prestamo 13.320,00  12.936,00  12.552,00  12.168,00 11.784,00
. $ $ $ $ $
Publicidad 140,00 140,00 140,00 14000 140,00
o $ $ $ $ $
Depreciacion 638,03 798,03 958,03 1.118,03  1.278,03
Total, Gastos $ $ $ $ $
Operativos 41529,10  41.30510  41.081,10  40.857,10 40.633,10
$ $ $
Margen Bruto 58.628,23 59.331,77 $60.643,75 60.764.27 $61.493,44
Utilidad $ $ $ $ 3
Operativa 16.461,10  17.22864  18.00462  18.789,15 19.582,32
, $ $ $ $ $
Interés 1.920,00 1.536,00 1.152,00 768,00 384,00
utilidad antes de
impuestos y $ ¥ ’ v y
16ST0s | 1454110 1569264  16.852,62  18.021,15 19.198,32
part|C|paC|ones
$ $ $ $ $
[0)
Impuestos (15%) 5 169 17 2.584.30 2.700,69 2.818,37  2.937,35
. $ $ $ $ $
Utilidad Neta 12.071,94 1310834  14.151,93  15202,77 16.260,97
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Ingresos Operativos
Nota. Estado de resultados

La utilidad neta aumenta afio a afio pasando de $12071,94 en 20225 a $ 16260,97 en
2029. Este incremento es positivo. Un crecimiento constante en la utilidad operativa es una

sefial de que la empresa esté siendo rentable y eficiente.

4.4 Estado de situacion financiera

Tabla 42.

Estados de situacién financiera

CUENTA 1 2 3 4 5
VENTAS NETAS $ $ $ $ $
108.118, 109.415, 110.728, 112.057, 113.401,
08 50 48 22 91
COSTO DE VENTAS $49.489, $50.083, $50.684, $51.292, $51.908,
85 73 73 95 47
GASTOS DE OPRERACION $ $ $ $ $
41529,1 41.305,1 41.081,1 40.857,1 40.633,1
0 0 0 0 0
DEPRECIACION
AMORTIZACION 638,03 638,03 638,03 638,03 638,03
UTILIDADES EN $ $ $ $ $
OPERACIONES 16.461,1 17.388,6 18.324,6 19.269,1 20.222,3
0 4 2 4 1
INTERESES $ $ $
1.920,00 1.536,00 1.152,00 $768,00 $ 384,00
utilidad antes de impuestos y $ $ $ $ $
participaciones 14541,1 15.852,6 17.172,6 18.501,1 19.838,3
0 4 2 4 1
Impuestos y participaciones $ $ $ $ $
2.469,17 2584,30 2.700,69 2.818,37 2.937,35
UTILIDAD NETA $ $ $ $ $
12.071,9 13.108,3 14.151,9 15.202,7 16.260,9
4 4 3 7 7
Depreciaciones y $ $ $ $
amortizaciones 638,03 $ 798,03 958,03 1.118,03 1.278,03
Pago del primero crédito
11400 11400 11400 11400 11400
Flujo de fondos $ $ $ $ $
24.109,9 25.306,3 26.509,9 27.720,8 28.939,0
6 7 6 0 0
Capital $
20.000,0
0
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Inversion $
57.579,5
4
Nota. Estudio financiero
4.5 Punto de equilibrio
Tabla 43.
Punto de equilibrio
Afo Ingresos Costos Fijos Costos Variables Pun'go_ de_
Totales Equilibrio
2025 $108.118,08  $41.529,10 $49.489,85 0,7083
2026 $109.41550  $41.305,10 $50.083,73 0,6962
2027 $110.728,48 $41.081,10 $50.684,73 0,6842
2028 $112.057,22  $40.857,10 $51.292,95 0,6724
2029 $ 11340191  $40.633,10 $51.908,47 0,6608

Nota. Punto de equilibrio

En 2025, el punto de equilibrio es 0.70 y en 2029, es 0.66. El punto de equilibrio disminuye

cada afio, lo que significa que el negocio esta mejorando su capacidad para cubrir los costos y

generar utilidades, lo que refleja un crecimiento eficiente.

4.6 Evaluacion Minima aceptable del rendimiento

4.6.1 Tasa minima de aceptacion de rendimiento TMAR

Es un componente clave en la evaluacion financiera de proyectos, ya que establece la

rentabilidad minima que los accionistas y prestamistas esperan obtener de la inversion

realizada. Refleja la expectativa de los accionistas respecto a los beneficios financieros que se

esperan sean suficientes para compensar el riesgo asociado con la inversion en el proyecto.

Promedio de la tasa de Interés

TMAR=Promedio de la tasa activa y pasiva + porcentaje de riesgos

Tasa activa 9,33%
Tasa pasiva 6,98%
Promedio 8,16%
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Tabla 44.

TMAR
Variables Porcentaje
Promedio tasa de interés 8,16%
Riesgo Pais 9,41%
TMR 17,57%

Nota. Valores del TMAR

La TMAR del 17,57% es una tasa de rentabilidad que refleja el riesgo moderado
asociado con el proyecto y la necesidad de que el rendimiento del proyecto sea suficientemente
alto para cubrir la tasa activa, pasiva y riesgo pais. Si el proyecto no alcanza este rendimiento,

los inversionistas podrian buscar alternativas mas rentables.

46.2 VANYTIR

El VAN es un indicador financiero usado para la evaluacién de la rentabilidad de un proyecto

a lo largo del tiempo.

VAN = Z Fé
(1+7r)t lo

Donde:

e F(, son los flujos de caja en el tiempo
e res latasa de descuento (12%)
e teselafo

e [, es lainversion inicial.

Tabla 45.

VAN Y TIR
Inv. $-57.579,54
FE1 54.109,96
FE2 2$5.306,37
FE3 2$6.509,96
FE4 2$7.720,80
FE5 2$8.939,00

VAN $24.948,29
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TMAR 17,57%

TIR 38%

C/B $1,60

Nota. Valores del VAN y TIR

Este andlisis financiero muestra la evaluacion de una inversion inicial de $57579,54 y

sus flujos de efectivo proyectados durante 5 periodos.

La inversion genera flujos de efectivo positivos y crecientes a lo largo del tiempo, lo
que indica que el negocio proyecta una etapa de crecimiento y puede volverse ain més rentable
con el tiempo. El Valor Actual Neto (VAN) es $$24.948,29, lo que significa que, después de
recuperar la inversion inicial y descontar el valor del dinero en el tiempo, el proyecto aiin genera

una ganancia neta.

La relacion Costo/Beneficio (C/B) es 1.60, lo que indica que por cada ddlar invertido se

obtiene $1.60 en beneficios, confirmando que el proyecto es financieramente atractivo.

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 38%, muy superior a la Tasa Minima Aceptable
de Retorno (TMAR) del 17.57%. Esto significa que el rendimiento del proyecto supera el costo
de oportunidad del capital, por lo que la inversion es altamente rentable y atractiva en

comparacion con otras alternativas de inversion.
Riesgo y Factores a Considerar

El crecimiento de los flujos de efectivo: Los ingresos proyectados aumentan cada afo,

lo que puede indicar un modelo de negocio sélido o una demanda creciente.

Rentabilidad superior al costo del capital: Como la TIR es mucho mayor que la
TMAR, hay un margen de seguridad que indica que la inversion puede soportar cierta

variabilidad en los ingresos sin volverse no rentable.

Consideraciones externas: Aungue los numeros son positivos, siempre es
recomendable evaluar factores externos como cambios en el mercado, competencia, inflacién
y posibles riesgos operativos. El proyecto demuestra ser factible, lucrativo y atractivo desde
una perspectiva financiera. La inversion inicial se recupera con éxito y produce un excedente
considerable, con una tasa de retorno muy superior a la minima aceptable. Es una inversion

recomendable, especialmente si los flujos de efectivo proyectados se cumplen segun lo previsto.
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4.7 Recuperacion de capital

Tabla 46.

Recuperacion de capital

... $57.579,54
Inversion inicial

Periodo de
recuperacion
de la

N. periodo Flujo de efectivo Flujo acumulado inversion

1 $ 24.109,96 $ 24.109,96 PRI 2,34

2 $ 25.306,37 $49.416,33

3 $ 26.509,96 $ 75.926,29 Afios 2

4 $27.720,80 $103.647,09 Meses 1

5 $ 28.939,00 $ 132.586,09 Dias 4

Nota. Recuperacion del capital

El andlisis muestra que la inversion inicial de $57.579,54 se recupera en
aproximadamente 2.34 afios, lo que indica un retorno relativamente rapido del capital. A los
tres afios, el flujo de efectivo acumulado ya supera la inversion inicial, y en los meses siguientes
se consolidan ganancias significativas. Los flujos de efectivo son positivos y crecientes, lo que
refleja estabilidad y un buen desempefio financiero del proyecto. Al quinto afo, el flujo
acumulado alcanza $132.586,09, mas del doble de la inversion inicial, lo que demuestra su
rentabilidad. Un periodo de recuperacion inferior a tres afios es una sefial favorable,
especialmente en inversiones donde se busca una rapida recuperacion del capital. Debido al
crecimiento constante los ingresos proyectados, se puede determinar que la inversion es
sostenible y atractiva desde el punto de vista financiero, siempre que los flujos de efectivo se

desarrollen conforme a las proyecciones establecidas.

4.8 Punto de equilibrio

Tabla 47.

Punto de equilibrio

Afio Ingresos Totales  Costos Fijos Costos Variables E“”?O. de_
quilibrio
2025 $108.118,08 $41.529,10 $ 49.489,85 0,7083
2026 $ 109.415,50 $41.305,10 $50.083,73 0,6962
2027 $110.728,48 $41.081,10 $50.684,73 0,6842
2028 $112.057,22 $ 40.857,10 $51.292,95 0,6724
2029 $113.401,91 $40.633,10 $51.908,47 0,6608

Nota. El punto de equilibrio
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Se observa un incremento anual progresivo desde 2025 ($108.118,08) hasta 2029
($113.401,91). Esto sugiere un crecimiento positivo en las ventas o ingresos durante este
periodo. Los costos fijos comienzan en $41.529,10 en 2025 y presentan una tendencia
decreciente, alcanzando $40.633,10 en 2029. Esto es una buena sefial, ya que indica una posible
optimizacion de gastos fijos, también se evidencia un aumento constante en los costos variables,
desde $49.489,85en 2025 hasta $51.908,47 en 2029. Esto es coherente con el crecimiento de los
ingresos, ya que los costos variables tienden a subir con el incremento de la produccién o
actividad. La relacién del punto de equilibrio muestra una tendencia descendente, comenzando
en 0.8445 en 2025 y disminuyendo a 0.5873 en 2029. Esto indica una mejora en la eficiencia
operativa, ya que la empresa necesita cubrir una menor proporcién de sus ingresos para alcanzar

el punto de equilibrio.

4.9 Impacto del proyecto

La creacion de la empresa de té de tifo, proporciona una alternativa saludable para el
consumo de las personas, que desean consumir té en cualquier momento del dia. Ademas, que
su implementacion y posible crecimiento contribuye al desarrollo socioeconémico del pais, por

medio de la generacion de fuentes de empleo.

49.1 Impacto ambiental

La empresa, puede tener impactos ambientales indirectos como el cultivo de té que
requiere de grandes extensiones de tierra y agua, por lo que la produccién masiva de té puede
tener impacto en directos en los ecosistemas locales. Con el tema del agua, a razon de la
produccién se requiere grandes cantidades lo que contribuye a tener un impacto sobre el

agotamiento de los recursos hidricos que es un tema interesante hoy en dia.
CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e EIl analisis de la demanda insatisfecha y las preferencias de los consumidores en
Cotopaxi muestra que hay un mercado potencial para el té de tifo, dado el creciente
interés por alternativas de bebidas saludables y naturales. A pesar de ser un producto

relativamente nuevo, la demanda por té, especialmente en sus diversas variedades, es
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considerable, y existe una oportunidad para posicionar el té de tifo como una opcién
diferenciada dentro de este segmento de mercado.

El estudio técnico ha proporcionado una vision clara de la infraestructura necesaria para
el proyecto, desde la localizacion de la planta hasta los recursos requeridos para su
funcionamiento. La eleccion de la localizacion es estratégica, pues esta en una zona con
acceso adecuado a recursos y mano de obra, mientras que los procesos tecnoldgicos y
de ingenieria seleccionados permiten una produccion eficiente del té de tifo.

La viabilidad financiera del proyecto es sélida, respaldada por un VAN positivo de
$24.948,29 y una TIR del 38%, lo que indica que el proyecto es rentable y tiene un alto
potencial de retorno. El periodo de recuperacion de la inversion es corto, siendo posible
recuperar el capital invertido en el segundo afio, lo que refleja un buen rendimiento

financiero.

5.2 Recomendaciones

Debido al creciente interés por las bebidas naturales, es esencial aprovechar el momento
para la introduccion del té de tifo dentro del mercado de Cotopaxi. A la vez, para
maximizar el impacto dentro de la introduccién del producto es recomendable llevar a
cabo la campafia de sensibilizacion y educacién dirigida a las comunidades. Es probable
que ciertas personas no tengan conocimientos sobre el té de tifo, por lo que la creacién
de una estrategia de marketing que destaque los beneficios seria beneficial para la salud,
las propiedades y el origen local, siendo esencial para atraer a los consumidores.

La ubicacion de la empresa productiva es estratégica, pero se de continuar con el
monitoreo de la infraestructura de la zona asegurando que las condiciones de acceso a
recursos Yy a la mano de obra no cambien de forma inesperada, afectando la cadena de
los suministros. Ademas, es importante mantener la relacién cercana con los
proveedores de materia prima para tener facilidad.

ad del entorno de negocio positivo y asegurar un abastecimiento de los insumos de
calidad. A su vez, es importante que se evalle la posibilidad de adoptar practicas
sostenibles como el uso de energia renovable en alguno de sus procesos para tener una
reduccién del impacto ambiental.

Dado que el proyecto es viable con un VAN positivo y una TIR prometedora, se debe
asegurar de crecimiento sostenido por medio de la realizacion de un anélisis detallado

sobre los posibles escenarios de fluctuacion de los costos, como los precios de materia
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primay los costos de logistica. De esta manera, se recomienda explorar acuerdos a
largo plazo con los proveedores o la diversificacion de las fuentes de suministro para

que se garantice la estabilidad de los costos.
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