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RESUMEN

Con el proposito de incrementar sus ingresos marginales, Envasadora
Xucaneb desea iniciar la distribuciéon de una marca propia de gaseosas llamadas
Gaseosas Chabil en presentacion de 600mL con sabor a cola, limén, naranja y
pifia. Las bebidas gaseosas son un producto relacionado con el objeto actual de
la empresa, y a la vez complementario para optimizar los canales de distribucion

ya establecidos.

En el estudio de mercado se identificaron los competidores existentes, y
se estimd que existe una demanda de 1,622,547 cajas de gaseosas de 24

unidades de 600mL al ano en la region de las verapaces.

El disefio de las etiquetas Chabil Cola, Chabil Limén, Chabil Naranja y
Chabil Pifia se realizdé considerando factores sobre el mercado, la relacién con

otros productos de la empresa y el sabor de la gaseosa.

Tomando en consideracién el analisis FODA y el comportamiento del
mercado, se disefié una estrategia en la cual se decide tener un precio de venta
bajo y proporcionar un margen de ganancia mayor al del resto de marcas para el
detallista.

Se determiné la inversion inicial necesaria, la cual no es fuerte debido a
que la empresa ya contaba con la mayoria de los recursos de distribucion y
almacenaje y administrativos. La inversion inicial estda compuesta de arte y
cliché de las etiquetas, registros sanitarios, e inventario inicial de gaseosas y
etiguetas. Los costos fijos mensuales con los que incurrira por la utilizacion de
dichos recursos ascienden a Q15,037.°° y los costos variables relacionados con
cada caja de gaseosas son Q51.% para el primer afio de ventas. Para cubrir con

los gastos fijos se debe de tener una venta mensual de 807 cajas de gaseosas.




La tasa interna de retorno del proyecto que se obtiene es de 58.31%
tomando en cuenta los posibles cambios en costos y precio de venta. Se estimé

que tomara 2.3 afios recuperar la inversion del proyecto.

Al analizar la repercusién de ciertas variables en la tasa interna de retorno
del proyecto se identifican las méas sensibles a la variacion. Estas variables son
el precio de venta del producto, el costo de las gaseosas y el costo del
combustible necesario para la distribucion y de traslado hacia la bodega en San

Juan Chamelco.

Xi



. INTRODUCCION

Este estudio tiene como fin determinar la factibilidad de la creacion de las
Gaseosas Chabil y su distribucion en la regién de las verapaces. Envasadora
Xucaneb serd la empresa encargada de distribuir las gaseosas junto con su

producto lider agua purificada Chabil Ha.

El embalaje de las Gaseosas Chabil es en cajas de 24 unidades de

600mL cada una. Los sabores disponibles son cola, limén, naranja y pifa.

Se realiza un estudio de mercado para determinar las preferencias del
mercado, oferta y demanda de gaseosas en la region de las Verapaces.
Después de estimar la demanda de gaseosas se procede al desarrollo del

producto propuesto.

Se determina la inversién inicial necesaria, costos fijos y variables para
realizar una proyeccién de ventas de la cual se genera un estado de resultados,

flujo de caja, Tasa Interna de Retorno y Tiempo de Retorno de Inversion.

Se obtiene una Tasa Interna de Retorno de 58.31% y un Retorno de
Inversién de 2.3 afios, por lo que se recomienda y decide llevar a cabo el

proyecto propuesto.

La distribucion de gaseosas en la regién de las verapaces inicié en abiril
de 2007, por lo que se recomienda vigilar las variables sensibles al cambio
identificadas en el analisis de sensibilidad realizado, para evitar cambios

negativos en la Tasa Interna de Retorno y pérdidas para la empresa.



II. JUSTIFICACION

El motivo de realizar este trabajo es cumplir con los planes de expansion
de la empresa Envasadora Xucaneb para aumentar los ingresos, crecer
sosteniblemente y diversificar sus productos, dentro de un mercado ya conocido

para ésta.

Se estima que los canales de distribucién que posee seran una ventaja
competitiva, debido a que tendran menores costos y una menor inversién inicial.

Se estara aprovechando la capacidad ociosa que la empresa ya posee.

La venta de gaseosas ayudara a fortalecer y aumentar el posicionamiento
de la empresa en la region de las Verapaces, debido a que varios detallistas
prefieren comprar varios productos a un mismo distribuidor. Se espera obtener

mayor participacién del mercado.



Ill. OBJETIVOS

A. GENERALES

e Elaborar un estudio de factibilidad para la distribucién de aguas gaseosas

en presentacién de 600mL en la regidon de las verapaces.

B.ESPECIFICOS

e Estimar la oferta y demanda de las bebidas gaseosas en las verapaces.

* Determinar cuél es el sabor que mas se consume en las verapaces.

e Realizar un analisis FODA para crear la estrategia de ventas.

e Analizar y determinar el punto de equilibrio, como indicador de riesgo.

e Determinar la Tasa Interna de Retorno del proyecto, como indicador de su
rentabilidad.

e Realizar un andlisis de sensibilidad para determinar las variables mas

sensibles a los cambios.



IV. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

A.METODOLOGIA

Los pasos a seguir para el desarrollo de este proyecto son los siguientes:

1 Realizar un estudio de mercado para estimar la oferta y la demanda de
aguas gaseosas de 600mL.

2 Contactar a una empresa embotelladora de aguas gaseosas para obtener

y determinar costos relacionados.

Realizar un disefo de las etiquetas para las gaseosas.

Determinar la inversion relacionada con el proyecto.

Determinar el punto de equilibrio en el primer ano.

2R

Realizar una proyeccion de ventas para los primeros 5 afios de
distribucion.

7 Estimar el estado de resultados para los primeros 5 anos.

8. Estimar los flujos de caja para los primeros 5 afos.

9. Calcular la tasa Interna de Retorno.

10.Determinar el Tiempo de Recuperacion de Inversion.

11.Realizar el analisis de sensibilidad de la Tasa Interna de Retorno.

12 Realizar las conclusiones y las recomendaciones relacionadas al estudio.

B.DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Envasadora Xucaneb es una empresa nacional que se dedica a la
extraccion, purificacion, envasado y distribucién de agua purificada para
consumo humano marca Chabil Ha (Agua Buena en idioma Keqchi). Se
encuentra ubicada en el municipio de San Juan Chamelco, Alta Verapaz,
aproximadamente a 225 kilémetros de la capital. (Apéndice A)

Chabil Ha nace en 1996 como una opcioén mas para los consumidores de
agua purificada. El sistema de purificacién del agua y la magquinaria de

envasado utilizado era de operacién manual. El agua era extraida de un




nacimiento natural. El mercado que cubria se limitaba a Coban y San Juan
Chamelco.

llustracion 1: Logo Agua Purificada Chabil Ha

HABIL HA

AGUA PURIFICADA

En el ano 2001, con una nueva administracion, Envasadora Xucaneb
adquiere una vision empresarial de modernizacién, dada la aceptacion y la
creciente demanda de productos Chabil Ha. Los procesos de extraccion,
purificacion y envasado se modernizaron y la empresa forma parte de la Water
Quality Association (Apéndice B). El agua que se utiliza es extraida de
manantiales profundos del subsuelo de montanas boscosas por medio de pozos.
Adquiere la tecnologia mas moderna a nivel mundial para el proceso de
purificacion.  Su linea de produccién migra de maquinaria manual a
automatizada, logrando aumentar el volumen de produccion.

En la actualidad Envasadora Xucaneb distribuye sus productos en la
regién de las verapaces, que representa 11,810 km®. Esta area est4 compuesta
por Alta Verapaz de 8,686 km? y Baja Verapaz de 3,124 km? (SIM, 2007).
(Apéndice D)

Actualmente Envasadora Xucaneb distribuye los siguientes productos en
la region de las verapaces y sus colindancias:

¢ Agua purificada en garrafén de 5 galones

¢ Agua purificada en botellitas de 600mL

e Agua purificada en bolsas de 500mL

¢ Refrescos en bolsas de 200mL, sabores de fresa, limén, naranja y pina.
(Apéndice C )



De los productos anteriores la empresa no produce los refrescos en bolsa
de 200mL. Estos refrescos son producidos por Bebidas y Procesos Industriales,
quien forma parte del mismo grupo empresarial. Esta empresa también se

encuentra ubicada en San Juan Chamelco.

1. Visién. Ser lideres en la produccion y distribucién de la mejor agua

purificada para el consumo humano en toda Guatemala.

Ser lideres en la modernizacion e innovacion tecnolégica a nivel mundial
en los procesos de purificacion con el proposito de garantizar la mejor agua pura
de Guatemala para beneficio de nuestros consumidores.

Ser lideres en la atencién a nuestros clientes brindando un super servicio

que garantice la satisfaccién de nuestros consumidores.

2. Misién. Producir y distribuir la mejor agua purificada de Guatemala,

para el consumo humano en la region de las verapaces, utilizando la tecnologia
mas avanzada a nivel mundial y observando las mas altas normas de calidad e

higiene en los procesos de purificacion.

3. Operacion de la Empresa. La operacién de la Empresa se

divide en las siguientes areas:
e Administracién general
e Purificacién y envasado de agua purificada Chabil Ha en sus distintas
presentaciones

« Distribucién de productos Chabil Ha y refrescos de 200mL

a. Distribucion de productos. Envasadora Xucaneb

distribuye sus productos por medio de camiones propios de varias capacidades,

donde el piloto y su ayudante son los representantes de ventas.




Cada vendedor posee rutas especificas donde visitan casas,
restaurantes, hoteles, tiendas y depésitos. Cada ruta cuenta con un camion, un
vendedor-chofer y su ayudante. Dependiendo del &rea que cubran realizan
viajes de uno o varios dias. Si las rutas son de varios dias por viaje, los
distribuidores ruteros visitan cada lugar una vez por semana, mientras que si son
viajes de un dia, visitan cada lugar dos veces por semana.

Los vendedores se dividen por rutas: de la 1 a la 5, cubren areas urbanas
realizando viajes de un dia. El principal producto de estos vendedores es el
agua purificada en garrafén y se complementan de producto desechable (agua
purificada en botellita pet, bolsas de agua purificada y refrescos en bolsa).

La ruta 6 y 7, cubren areas rurales y realizan tres viajes por semana cada
ruta. Estas rutas venden en la misma proporcion garrafones y producto
desechable.

La ruta 8 es exclusiva para productos desechables y realiza seis viajes
por semana.

La politica de ventas de la empresa es que todas las ventas deben ser al

contado.



V. ESTUDIO DE MERCADO

Se realizo un estudio de mercado durante el ultimo bimestre del afio 2006
para determinar la oferta y la demanda de las aguas gaseosas en las verapaces.
Como universo para este estudio de mercado se utilizaron tiendas en el area
rural de la regiéon en mencion. La empresa estima que el area de las verapaces
cuenta con aproximadamente 1,000 tiendas. Por lo que se determiné que la

muestra necesaria para el estudio es de 164 tiendas. (Apéndice E1)

A.OFERTA

Se determiné que en el mercado de las verapaces se venden diferentes
marcas de bebidas carbonatadas, las cuales varian de precio segun su marca.
A continuacién se listan las diferentes marcas de gaseosas y el precio promedio

por caja de 24 botellas de 600mL plasticas no retornables.

Tabla 1: Precios de venta de gaseosas en las verapaces

| Precio de venta

Unidad Caja
CocaCola Q450 Q108.00
Pepsi Q4.50 Q108.00

SuperCola Q3.75 Q90.00
Big Cola Q3.25 Q78.00
Otros Q3.75 Q90.00

Las marcas de gaseosas mencionadas anteriormente poseen la
presencia mostrada en la siguiente grafica en el area rural de las Verapaces. La
presencia de cada marca en este caso es la cantidad de tiendas en que cada

marca se encuentra para la venta.




llustracion 2: Presencia de marcas en las verapaces

S A
Pres;gg/ncia de marcas en las verapaces
6% 26%
M Coca Cola
W Pepsi
o M Super Cola
m Big Cola
Hm Otros
o 7

Segun el estudio de mercado, la marca que mas se vende en las areas

rurales de las verapaces es Super Cola, seguida por Pepsi, y Coca Cola.

llustracion 3: Gaseosa mas vendida
i ™
1% Gaseosa mas vendida
25%

B Coca Cola
W Pepsi

W Super Cola
| Big Cola

m Otros

44%

B. DEMANDA

Dado que las gaseosas se planean distribuir principalmente en las
verapaces, la demanda de gaseosas se compone del numero de personas que
puedan consumir bebidas gaseosas, especialmente jévenes y nifios. Los
jovenes y nifios son los mayores consumidores de gaseosas a nivel mundial.
(Ferrer Guerra, 2006)
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La poblacién total de las verapaces es de 992,161 personas en el 2002,
representando un 8.83% de la poblacién total del a Republica de Guatemala
(Instituto Nacional de Estadisticas, 2002).

Tabla 2: Porcentaje de poblacion por departamento

DEPARTAMENTOY POBLACION % |

MUNICIPIO TOTAL POBLACION
TOTAL PAIS 11,237,196  100%
GUATEMALA 2,541,581 22.62%
EL PROGRESO 139,490 1.24%
SACATEPEQUEZ 248,019 2.21%
CHIMALTENANGO 446,133 3.97%
ESCUINTLA 538,746 4.79%
SANTA ROSA 301,370 2.68%
SOLOLA 307,661 2.74%
TOTONICAPAN 339,254 3.02%
QUETZALTENANGO 624,716 5.56%
SUCHITEPEQUEZ 403,945 3.59%
RETALHULEU 241,411 2.15%
SAN MARCOS 794,951 7.07%
HUEHUETENANGO 846,544 7.53%
QUICHE 655,510 5.83%
BAJA VERAPAZ 215,915 1.92%
ALTA VERAPAZ 776,246 6.91%
PETEN 366,735 3.26%
IZABAL 314,306 2.80%
ZACAPA 200,167 1.78%
CHIQUIMULA 302,485 2.69%
JALAPA 242 926 2.16%
JUTIAPA 389,085 3.46%

(Instituto Nacional de Estadistica, 2000)

Utilizando la proyeccién del crecimiento de la poblacion de Guatemala
para el afio 2010, y realizando una interpolacion lineal se puede obtener la
poblacién estimada para el afio 2007. Con esta estimacioén y asumiendo que la

proporcion de habitantes en las verapaces en relacién con el resto del pais,
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continuaré siendo la misma se obtiene que la poblacién de las verapaces para el
ano 2007 es de 1,180,033 personas. (Apéndice E4)

Se debe observar que el 50% de la poblacién se encuentra en el rango
de 15 a 64 anos de edad.

llustracion 4: Distribucion de edades en las verapaces
T

/
4% .o L
24% Distribucion de edades
‘ M 65 0 mas
m15a64
22.
o

Cabe mencionar que la mayoria de la poblacion es indigena, como se

m7al4
50%

m0ab6

observa en la siguiente grafica. Esto se tomara en cuenta como un indicador

para el disefio de las etiquetas de las gaseosas.

llustracion 5: Distribucion por etnia en las verapaces

4 N
Distribucion por etnia

14.5%

M Indigena
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En el afho 2000 la pobreza de toda la Republica de Guatemala se
distribuia segun la siguiente imagen. La regién de las verapaces posee un

12.2% de la pobreza total del pais.

llustracion 6: Distribucion regional de la pobreza total en Guatemala

Distribucion regional de la gﬁBL}a total

Total pais = 6,3
millones de pcbres

FUENTE: ENCOVI - INE 2000.

(Instituto Nacional de Estadistica, 2000)

El nivel de pobreza a nivel nacional para el afio 2000 se distribuye segin
las siguientes imagenes, en donde la pobreza extrema representa un 15.7% de
la poblacion.

llustracion 7: Pobreza a nivel nacional

Nivel Nacional

FOBREZA
Concepto Total Extrema |No Extremal No Pobre
Parcentaje £69 18.7 40.2 441
FPersonas (en mlles) (6,368,360| 1,781,465 4,676,885| 5,017,081

Pobre No Pobre
56% “%

(Instituto Nacional de Estadistica, 2000)
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El dato de pobreza para la regién norte del pais es mayor, y asciende al
56% de los habitantes. (Banco Internacional de Desarrollo, 2002)

El porcentaje de poblacién que no forma parte de la pobreza extrema en
las verapaces es del 44%. Elnimero de personas en la region de las verapaces
estimada para el 2007 que no forma parte de la pobreza extrema, se estima que
sea de 519,215 personas. Estas personas seran las que se tomen en cuenta
para estimar la demanda, dado que los que se encuentren en pobreza extrema
no tendran el poder de compra necesario para adquirir el producto.

Utilizando el nimero de personas que no se encuentran en pobreza
extrema y el dato de consumo promedio de 45L per cdpita anual, se obtiene que
la demanda para gaseosas en las verapaces para el 2007 asciende a

1,622,547 €Y/

aiio- (Apéndice E3)

C.COMPORTAMIENTO DEL MERCADO

Un dato importante para este estudio es el consumo promedio de
gaseosa per capita. En el mercado centroamericano se estima que el consumo
de bebidas gaseosas es de 45L per cdpita anualmente y que aumenta alrededor
de un 5% anualmente. (Estrategia & Negocios, 2007)

Segun el estudio se puede inferir que el consumo de bebidas gaseosas
en esta area es principalmente por el precio como se observa en la siguiente
grafica.

llustracion 8: Tipo de consumo en las verapaces
e ™

Compra por marca o precio

M Precio
®| Marca
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Segun los detallistas, el sabor de gaseosas que mas mantienen en stock,

en otras palabras, el que mas venden es la cola, indicado en la siguiente grafica.

llustracion 9: Sabor mas vendido en las verapaces

"
3% Sabor mas vendido

H Cola

m Otros

- _J

Se determiné el margen de ganancia promedio del detallista por caja de

24 gaseosas de 600mL segun cada marca son los siguientes:

Tabla 3: Margen de ganancia para el detallista por marcas

Precio Margen

Venta Compra Margen %
CocaCola Q108.00 Q94.00 Q14.00 13.0%
Pepsi Q108.00 Q94.00 Q14.00 13.0%

SuperCola Q90.00 Q76.00 Q14.00 15.6%
Big Cola Q78.00 Q70.00 Q8.00 10.3%

El margen que obtiene el detallista se debe considerar debido a que los
detallistas prefieren generar un mayor margen de ganancia por cada unidad que

vendan.

D. BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA

Las posibles barreras de entrada y salida se deben considerar para poder

identificar la factibilidad de entrada de nuevos competidores al mismo mercado.
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Como en muchos negocios nuevos, una de las principales barreras de
entrada es la inversion inicial. En este caso, dado que la mayoria de recursos
fisicos, (bodega y camiones) ya se poseen, esta inversion inicial es menor. Pero
se debe tomar en cuenta la inversion en inventario necesaria para mantener el
nivel de ventas deseado.

En este negocio una barrera de entrada importante que se posee es que
las marcas ya establecidas en el mercado proveen a las tiendas con enfriadores,
limitando el ingreso de marcas nuevas o la venta de productos de otras marcas.

Una segunda barrera de entrada que se debe mencionar es la obtencion
de registros sanitarios para cada sabor de bebida gaseosa que se vaya a
distribuir.

La principal barrera de salida seria la pérdida de la inversion inicial
realizada, la cual consistiria en el arte y el cliché de las etiquetas, el registro
sanitario y la cantidad de inventario que se mantenga. Esto seria una pérdida

debido a que no se le podra dar un uso posterior.



VI. PRODUCTO PROPUESTO

A.DESCRIPCION DEL PRODUCTO PROPUESTO

Con la informacion obtenida acerca de la oferta y demanda por medio del
estudio de mercado, se procedid6 a la creacion del producto propuesto,
Gaseosas Chabil.

Las Gaseosas Chabil llegaran a formar parte de la cadena de productos
distribuidos por Envasadora Xucaneb. Seran bebidas carbonatadas con sabor
artificial en presentacion de 600mL, (200z), en envase plastico no retornable.
Dichas gaseosas estaran disponibles en cuatro sabores: Chabil Cola, Chabil

Limén, Chabil Naranja y Chabil Pifia.

llustracion 10: Gaseosas Chabil

Las gaseosas no seran fabricadas por Envasadora Xucaneb, éstas seran
maquiladas por otra empresa, a la cual Unicamente se le proveeran las
etiquetas. (Ver Analisis de los Proveedores, pagina 17)

El embalaje de las gaseosas sera en cajas de 24 botellas de 600mL, las
cuales seran trasladadas a la bodega ubicada en San Juan Chamelco para su
posterior distribucion.

Segln datos de la empresa embotelladora de gaseosas el sabor que mas

se consume es la cola, representando aproximadamente un 50% de la

16
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produccién, seguida por un 30% de limon, 15% de naranja y 5% de pifa.
Utilizando esta informacién se decidié distribuir estos cuatro sabores para

brindarle al consumidor final mas opciones de consumo.

Después de determinar los sabores de las gaseosas, el segundo paso fue
el disefo de etiquetas, para el cual se consideraron los siguientes factores:

e Utilizar la marca comercial Chabil para aprovechar la aceptacién que el
agua purificada de la misma marca ha tenido durante los ultimos afnos. Es
por esto que se decidid que las etiquetas de las gaseosas llevaran el
mismo tipo de letra y color que el Chabil en agua purificada.

e Dado que el 85.5% de la poblacién es indigena, se pretende que el
producto se identifique con la cultura de la regién. Esta identidad se
desea crear por medio de la frase “Refréscate con la bebida de las
verapaces”.

* |dentificar el sabor de la gaseosa, por medio de colores especificos y de
inscripciones en la etiqueta.

o Los sabores se relacionan con los sabores de la siguiente manera:

Tabla 4: Relacion sabor-color en las etiquetas

Sabor Color

Cola Rojo
Limén Verde
Naranja Anaranjado
Pina Amarillo

o La etiqueta contara con dos inscripciones: la principal en donde el
sabor de la gaseosa ocupara la mayoria del frente de la etiqueta.
La segunda sera de menor tamafio en donde se leera “Bebida
gaseosa con sabor a (sabor de la gaseosa)”.
e Imagen refrescante, lo cual se lograra utilizando nuevamente la frase
“Refréscate con la bebida de las verapaces” y utilizando un fondo de

gotas de agua que crea una sensacion refrescante al observarla.
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Para cumplir con los factores anteriores las etiquetas poseen cinco
colores cada una: magenta, blanco, amarillo, cyan, negro y azul 293. (Apéndice
F)

B. ANALISIS DE LOS PROVEEDORES

Se identificaron dos proveedores claves para el funcionamiento del
producto propuesto. Uno para las etiquetas y otro para las aguas gaseosas.

La embotelladora de gaseosas, se dedica exclusivamente a maquilar
aguas gaseosas en presentacién de 600mL en envase pléstico no retornables.
Esta empresa se ubica en la ciudad de Guatemala, a 225 km de Envasadora
Xucaneb. El tiempo de entrega es de 2 semanas. Produce gaseosas con sabor
a cola, limén, naranja y pifia en envase plastico no retornable.

La empresa encargada de la produccion de las etiquetas es una empresa
salvadorefia que provee de diversas etiquetas a El Salvador, Guatemala,
Honduras y Nicaragua. El tiempo de entrega para las etiquetas es de 10 dias
con entrega en Guatemala. Cabe mencionar que el proceso de la importacién no
presenta mayores dificultades, debido a que esta empresa cuenta con agentes
aduanales que realizan los tramites necesarios para la importacion.

Se decidié trabajar con esta empresa salvadorefia por dos razones: los
costos por etiqueta son menores que otras empresas guatemaltecas y por la
relacion laboral que posee con la maquiladora de gaseosas, en donde conoce

las especificaciones necesarias para el tipo de envase de las gaseosas.

C.ANALISIS FODA

1. Fortalezas. La infraestructura fisica y administrativa actual es una

ventaja competitiva para el lanzamiento de un nuevo producto. Reflejdndose en
una inversion inicial minima.
Aprovechamiento del canal de distribucién de ventas, clientes existentes y

contar con el “know how” de la distribucién del area.
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Optimizacion de la capacidad de carga de los camiones distribuidores
debido a que estos diversificaran los productos para la venta, reduciendo los
costos de distribucién por unidad.

La marca Chabil Ha es reconocida y posicionada localmente, lo cual
facilitara el desarrollo de un nuevo producto en el mercado actual.

La distribucion de un producto de buena calidad, buen sabor a un precio
accesible para el mercado de las verapaces aumentara el volumen de ventas de

la empresa.

2. Oportunidades. Recientes estudios demuestran que el consumo de

las gaseosas aumenta anualmente 5% en la regién centroamericana (Estrategia
& Negocios, 2007). Basandose en este porcentaje de crecimiento y sumandole
el aumento en la poblacion y del nivel de vida para la regién de las verapaces,
se presenta la oportunidad de introducir una nueva marca de gaseosas,
aprovechando el nombre de una marca y de una empresa ya posicionada
localmente.

Aumentar los ingresos para la empresa por medio de diversificar los
productos a distribuir, agregando bebidas carbonatadas en los canales de
distribucion.

Mejorar la competitividad de la empresa al introducir cuatro sabores en la
presentacién de 600mL, debido a que los competidores directos cuentan
Unicamente con uno o dos sabores.

La diversificacion de productos relacionados, facilita la decision de

compra de los vendedores al detalle.

3. Debilidades. No contar con la infraestructura para la produccion de

las gaseosas.
Depender de un solo proveedor inicialmente.
La distancia del proveedor hasta la bodega de la empresa, aumenta

directamente los costos variables del producto.
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Distribuir en una sola presentacion de 600mL, afecta ante la tendencia de
presentaciones de mayor volumen.

El posicionamiento de las marcas tradicionales en el mercado dificulta la
introduccion de nuevas marcas.

Falta de recursos financieros para promover una gran campana

publicitaria y promocional de introduccién, en comparacion a las otras marcas.

4. Amenazas. Guerra de precios de las marcas existentes.

Debido al atractivo de la industria de las gaseosas, la amenaza de nuevos
competidores es alta.
La probabilidad de aparicion de nuevos productos sustitutos y

relacionados es alta.

D.ESTRATEGIA DE VENTAS Y DISTRIBUCION

Introducir al mercado regional de las verapaces las Gaseosas Chabil, un
producto de buena calidad a un buen precio, explotando el posicionamiento de la
marca Chabil Ha y sus canales de distribucion.

Ofrecer una mayor ganancia al detallista en relacién con las otras marcas.
A continuacién se presenta un cuadro comparativo de las ganancias por marca

que obtiene el detallista, segun el estudio de mercado realizado.

Tabla 5: Margen de ganancia de Gaseosas Chabil

Precio Margen

Venta Compra Margen %
Coca Cola Q108.00 Q94.00 Q14.00 13.0%
Pepsi Q 108.00 Q94.00 Q14.00 13.0%
Super Cola Q 90.00 Q76.00 Q14.00 15.6%
Big Cola Q 78.00 Q70.00 Q 8.00 10.3%
Gaseosas Chabil Q 90.00 Q70.00 Q20.00 22.2%

La distribucién iniciara utilizando los canales ya existentes para obtener

una penetracién y un desarrollo rapido del mercado.



VIl. ESTUDIO TECNICO (INVERSION)

El estudio técnico consistird en determinar la inversion marginal en la cual
la empresa incurrira. La inversion esta compuesta por el arte y el cliché de las
etiquetas, los registros sanitarios y el inventario inicial de gaseosas y etiquetas.

Los recursos fisicos como medios de distribucion, personal de ventas y
administrativo no seran tomados como inversién dado que estos ya se poseen.
Se asignara a las gaseosas parte de los costos en los que incurre Envasadora
Xucaneb por su distribucion y utilizacion de recursos. Esto generara una mayor
eficiencia en la utilizacién de los recursos que ya se poseen.

Entre los recursos que la empresa ya posee que se utilizardn para la
distribucién de las gaseosas se pueden nombrar los siguientes: Espacio en los
camiones de distribucion, fuerza de ventas (vendedor y ayudantes), espacio
fisico en la bodega y recursos administrativos.

Los costos fijos que se le asignaran mensualmente a las gaseosas son

los siguientes:

Tabla 6: Costos fijos mensuales

Asignacion de costos mensuales

Personal administrativo Q 2,000.00
Personal de planta Q 3,000.00
Renta y almacenaje Q 1,500.00
Materiales administrativos Q 700.00
Depreciacién vehiculos Q 3,500.00
Mantenimiento vehiculos Q 787.50
Combustible Q 3,550.00
Total Q 15,037.50

Los costos de la tabla anterior fueron prorrateados utilizando diferentes
parametros. Para el personal administrativo y de planta se realizé segln tiempo,
en este caso se asigné un 20% del salario del personal involucrado con tareas
relacionadas a las gaseosas. En este personal se incluyen operarios para carga,

seguridad y de bodega.
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La renta y el almacenaje incluye lo que es el espacio fisico en la bodega,
limpieza y servicios basicos incluyendo energia eléctrica y teléfono.

Los materiales administrativos son los recursos como las facturas, la tinta
de impresora, y los materiales de oficina, relacionados con las ventas de
gaseosas.

Los camiones que se tomaran en cuenta para la distribucién de las
gaseosas son los asignados de la ruta 6 a la 8. Los de la ruta 6 y 7, son de
mayor capacidad que el de la ruta 8, y distribuyen mayor cantidad de producto
que la ruta 8.

La depreciacién, mantenimiento de vehiculos y combustible se calculd
asignando un 25% de la depreciacién total del camién para venta de
desechables (Ruta 8) debido a que se espera que los cuatro productos
desechables se vendan por igual. Para los otros dos camiones (Rutas 6 y 7) se
utilizé un 20% debido a que estos distribuiran cinco productos, incluyendo
garrafones. El mantenimiento de vehiculos incluye principalmente servicios
mensuales, cambio de llantas, y revision de frenos.

El combustible se consideré6 como un costo fijo debido a que el consumo
de gasolina se dara independientemente a la venta de los productos. La
cantidad de combustible depende de la distancia recorrida por los camiones.

La capacidad en los camiones disponible para gaseosas es de 69 cajas
por viaje para los camiones de las rutas 6 y 7. La ruta 8 tiene capacidad para 86
cajas por viaje. La capacidad del camién de la Ruta 8 es mayor debido a que en
este camién no se transportan garrafones en contraste con las rutas 6y 7.

Actualmente las rutas 6 y 7 visitan 50 tiendas por semana cada una y la

ruta 8 visita 45 tiendas. Esto da un total de 145 tiendas por semana.

A.ETIQUETAS

Para poder distribuir y mercadear las Gaseosas Chabil fue necesario
crear un disefio para dichas gaseosas. Se realizaron cuatro disefios de

etiquetas, uno para cada sabor, con cinco colores cada una.
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Tabla 7: Inversion en arte y cliché de etiquetas

: Arte y cliché

Costo por color $ 200.00
Cinco colores por diseno $1,000.00

Total por cuatro disefios _ $4,000.00 Q30,810.00
**Tipo de Cambio: $1= Q7.7025

B. REGISTRO SANITARIO

Un alimento segln el Decreto 90-97, articulo 124, es << todo producto
natural, artificial, simple o compuesto, procesado o no, que se ingiere con el fin
de nutrirse o mejorar la nutricion y que se ingieran por habito o placer, aun
cuando no sean con fines nutritivos.>>. Dada esta definicion las gaseosas
clasifican como alimento, y en este caso como bebidas no alcohdlicas.

Considerando que es obligacién del Estado velar por la salud de todo ser
humano dado que la salud de los habitantes es un bien publico, es necesario
cumplir con ciertos requisitos establecidos por el Estado. Segun el inciso f) del
articulo 17, del Decreto 90-97, el Ministerio de Salud debe dictar leyes vy
reglamentos que tiendan a la proteccién de la salud de los habitantes.

Le corresponde al Ministerio de Salud otorgar registros sanitarios para la
distribucién y comercializacién de alimentos procesados de toda clase. El
registro sanitario permite garantizar la inocuidad y la calidad del alimento.

La etiqueta de los alimentos debe incluir el contenido, composicion e
indicaciones sanitarias escritos en espafiol cumpliendo los requisitos
establecidos por el Ministerio de Salud.

No cumplir con los requisitos establecidos por el Ministerio de Salud
puede repercutir en sanciones, multas, cierre temporal o permanente del
establecimiento y cancelacién del registro sanitario. (Organismo Legislativo
Congreso de la Republica de Guatemala, 1997)

Dadas las regulaciones establecidas por el Ministerio de Salud se
tramitaron los Registros Sanitarios para las gaseosas en la “Direccién General
de Regulacién, Vigilancia y Control de la Salud”, en el “Departamento de

Regulacién y Control de Alimentos” del Ministerio de Salud.
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Los registros sanitarios para cada sabor son los siguientes:

Tabla 8: Nimero de Registro sanitario

Registro sanitario

Gaseosa  Reqistro
Cola B-18889
Limén B-18890
Naranja B-18888
Pifa B-18891

El costo incurrido para obtener los registros sanitarios se detalla a
continuacién. Se debe tomar en cuenta que dichos registros poseen validez por

cinco anos, por lo que los registros caducaran el 6 de noviembre de 2011.

Tabla 9: Inversion en Registro sanitario

Registro sanitario

Por sabor 4 sabores
Laboratorio Q1,650.00 Q#6,600.00
Honorarios Q 600.00 Q2,400.00
Total Q2,250.00 Q9,000.00

C.INVENTARIO INICIAL

1. Etiquetas. La compania que provee las etiquetas, las comercializa

por mi"ares, y posee un pedido minimo por cada estilo de etiquetas de 100

millares. Los costos incurridos en estas etiquetas se desglosan a continuacion.




Tabla 10: Inversion en etiquetas iniciales

Q
Por millar $4.49
Millares por sabor 100
Disefo

Total costo etiquetas

$1,796.00 Q13,833.69

Impuestos Q 1,812.61
Transporte a Guatemala $ 252.00 Q 1,941.03
Transferencias bancarias Q _450.00
Costo total 400,000 et. Q18,037.33
Costo unitario Q 0.05
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De acuerdo a la proyeccion de ventas (en el siguiente capitulo) se estima

que los 100 millares de etiquetas para cada sabor duraran aproximadamente 14

meses.

2. Gaseosas. La primera compra de gaseosas consistird en 600 cajas,

150 de cada sabor. Se decidié que el primer pedido fuera de 600 cajas dada la

capacidad del camién que traslada las gaseosas de Guatemala hacia San Juan

Chamelco.

Tabla 11: Inventario inicial en gaseosas

Unidad 600 Cajas

Gaseosas

Q41.16  Q24,696.00

Transporte a Chamelco

Q3.00 Q1,800.00

Total

Q44.16 Q26,496.00

UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA



VIill. ESTUDIO FINANCIERO

A.PUNTO DE EQUILIBRIO

Como se menciond anteriormente los costos mensuales fijos son de
Q15,037.50, los costos variables por cada caja de gaseosas se detallan a

continuacion.

Tabla 12: Costos variables

Costos variables
VENTAS Q70.00

COSTO DE VENTAS Q45.36
Gaseosas Q41.16
Etiquetas Q1.20

Flete a San Juan Chamelco Q3.00

INGRESO BRUTO Q24.64

GASTOS DE VENTA
Comision Q6.00
GANANCIA Q18.64

El punto de equilibrio mensual de cajas de gaseosas se calcula de la
siguiente manera:
Costos fijos + Costos variables = Ingresos
15,037.5 + 51.36U = 70U
L) =807

Esto quiere decir que la empresa debe vender 807 cajas de gaseosas al

mes para cubrir los costos fijos.

B.PROYECCION DE VENTAS

Para planear la proyeccion de ventas de gaseosas se utilizé la tendencia

de volumen de agua purificada. Esta tendencia se utiliza debido a que son
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productos estacionarios, esto significa que las ventas no son constantes Y
dependen en este caso del clima. A continuacion se puede observar una tabla
en donde se muestran el porcentaje de ventas con relacion al mes anterior el
cual se obtuvo utilizando |a tendencia de ventas de agua purificada desde el afno
2003 al 2007. (Apéndice 1)

Tabla 13: Diferencia porcentual de ventas con relacion al mes anterior

Diferencia porcentual de ventas con relacién al mes anterior ,
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

iferencia

0,
‘_D B 6% 5% 21% 2% 6% 4% 3% 4% 1% 0% 26% 1%

Para realizar la proyeccion de ventas se determino la cantidad de tiendas
que visitan las rutas por semana. Lasrutas6y7 visitan a 50, mientras que la 8
visita a 45. Esto da un total de 145 tiendas por semana.

Debido a que se planeé que la distribucién de gaseosas iniciara la ltima
semana del mes de marzo para aprovechar las ventas de verano de Semana
Santa, esta semana se€ incluira en las ventas del mes de abril en el siguiente
analisis.

Se estim6 que en la dltima semana de marzo y en el mes de abril, se
podria vender una caja de gaseosas por tienda més un 25% adicional. Esto se
traduce a 181 cajas de gaseosas la Gltima semana de marzo 'y 725 cajas durante
el mes de abril.

Para el calculo de los siguientes meses del primer ano se estim6 que
entre las tres rutas podrian vender 80 cajas de gaseosas adicionales por mes,
pero se debe considerar la variacion de las ventas dada la estacionalidad del
producto. Por lo que la manera en que Se calculd las ventas para un mes

determinado es:

Vmes, = (Vmes,—1 + 80) x (1 + diferencia o mes anterior)
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Realizando este procedimiento se estima que las ventas para el primer

ano sean de 12,439 cajas de gaseosas.

Tabla 14: Ventas proyectadas durante el primer afo

2007 2008
Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar

Cajas 181 725 853 896 947 1,068 1,067 1,147 908 998 1,013 1,148 1,486

Se estima que las ventas de gaseosas tendran un aumento de 10% a
partir del afio 2008. Se utiliza este crecimiento debido a que las ventas del afno
2007 no representan ni el 1% de la demanda de gaseosas en las verapaces, el
10% en aumento de ventas ayudara a acaparar mayor parte del mercado de

gaseosas.

Tabla 15: Ventas proyectadas durante cinco anos

2007 12,439

2008 13,683
2009 15,051
2010 16,556
2011 18,212

Los totales de ventas anuales se estima que estaran distribuidos de
acuerdo al comportamiento mencionado anteriormente. En la siguiente tabla se

pueden observar las cajas mensuales durante los préximos cinco anos.

Tabla 16: Ventas proyectadas durante cinco afnos detalladas

908 998 1,013 1,148
2008 1228 1,311 1,263 1,227 1,283 1,204 1,199 949 955 905 953 1,205

2009 1351 1,442 1,389 1,349 1411 1324 1319 1,044 1,051 995 1048 1,325
2010 1486 1,587 1,528 1,484 1,552 1,457 1,451 1,149 1,156 1,095 1,153 1,438
2011 1,635 1,745 1,681 1,633 1,708 1,603 1,596 1,264 1,272 1,204 1,269 1,604
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1. Capacidad de camiones. La capacidad maxima anual de los

camiones es de 10,697 cajas por afio para las rutas 6y 7y de 26,743 cajas por
afio para la ruta 8. Esto da un total de 48, 137 cajas por afio para las 3 rutas. Al
comparar las ventas esperadas anuales y compararlas con la capacidad maxima
de los camiones, se concluye gque un camion adicional por concepto de

capacidad no es necesario en los primeros 5 anos.

2.Ventas esperadas por cliente para 1er ano. Para

calcular el nimero de cajas de gaseosas que se espera vender a cada tienda se
divide las ventas dentro del namero de tiendas. Al dividir las ventas de este mes
dentro de las 145 tiendas para el mes de marzo 2008 se obtiene que cada tienda

comprara 10 cajas por mes 6 3 cajas por semana de gaseosas.

C.SUPOSICIONES

Para poder realizar un estado de resultados en los siguientes cinco anos

se asumieron los siguientes factores:

e El costo de las gaseosas aumentara un 7% en el afo 2 y un 7%
adicional en el afio 4, con respecto a los anos anteriores.

e El costo de las etiquetas aumentara un 5% con respecto al afo
anterior debido a que se encuentra endosado al tipo de cambio del
dolar.

e El valor del transporte hacia San Juan Chamelco y el costo del
combustible aumentara un 20% en el segundo y tercer aho, con
respecto al afio anterior y un 5% adicional en los siguientes dos anos,
también con respecto al afo anterior.

e La proporcion de salarios administrativos y de planta aumentaran en
5% y 10% respectivamente cada afio. Los salarios de planta
aumentan en mayor proporcién que los salarios administrativos
debido a que se necesitara mayor personal para carga y descarga del

producto mientras que en administracién se necesitara mayor tiempo
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de trabajo en comparacion a los afos anteriores a causa del mayor
volumen de ventas.

La renta, almacenaje, materiales administrativos y mantenimiento de
vehiculos aumentaran un 3% con respecto al afo anterior durante los
afos 2 al 5. Este aumento se mantiene constante debido a que son
factores que no varian mucho a lo largo de los anos y no son tan
significativos en comparacion de otros factores.

El precio de venta aumenta hasta el tercero y quinto ano en un 10%
mas al del afo anterior. El incremento en el precio de venta posee un
desfase con el aumento de costos de un ano, para evitar la pérdida de
clientes dada la competitividad del producto y la presencia de
competidores que venden su producto a un bajo precio.

La publicidad del primer ano es mayor que los siguientes por ser el
afio en que se introduce al mercado, por lo que el propoésito de la
publicidad es que se dé a conocer la gaseosa.

o Los montos asignados en publicidad es la cantidad que la
empresa estd dispuesta a utilizar en concepto de
promociones, calendarios y publicidad en radio.

En el afo 4 y 5 se tiene una provision para compra de camion. Esto
se incluye para poder adquirir otro camion en el futuro ya sea para

cubrir mas territorio o reemplazar uno de los existentes.
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E. ESTADO DE RESULTADOS 5 ANOS

Tabla 18: Estado de resultados de 5 afios
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después ISR

Venta de
gavooase  B70.660.00 957,800.02 1,158938.02 1,274,831.82 1,542,546.51
Costo etiquetas _ (14,925.60)  (17,240.40) _ (19,912.66) _ (22,999.13) _ (26,563.99)

Costos
guooons  (511:048.08) (602.609.46) (662.870.40) (780,19847) (858.218.31)
e (37.314.00) (49,258.29)  (65,020.94)  (75,099.18)  (86,739.56)
Pe’;‘;:;‘;de (36,000.00) (39,600.00)  (43,560.00)  (47,916.00)  (52,707.60)
grorsonal - (54,000.00) (25200.00)  (26460.00)  (27,783.00)  (29,172.15)
alﬁi’;"n‘;je (18,000.00) (18,540.00)  (19,096.20)  (19,669.09)  (20,259.16)
gnaterlales  (8,400.00)  (8,652.00)  (8,911.56)  (9,178.91)  (9,454.27)
e (74,628.00) (82,097.14)  (90,306.86)  (99,337.54) (109,271.30)
Mantenimiento (9 450.00)  (9,733.50)  (10,02551)  (10,32627)  (10,636.06)
Di‘;ﬁgﬁ‘;‘;’" (42,000.00)  (42,000.00)  (42,000.00)  (42,000.00)  (42,000.00)
Combustible __ (42,600.00)  (51,120.00) _ (73,612.80) (111,302.55) (176,703.93)
Publicidad (40,000.00) _ (10,000.00) __ (20,000.00) _ (20,000.00) _ (20,000.00)
utlidacantes 1139432 174923  77,161.09 9,021.69  100,820.17
ISR (5.934.89) (542.06)  (23,920.94) _ (2,797.72) _ (31,254.25
Utilidad 545043 120697  53,241.15  6224.96  69,565.92
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G.FLUJO DE EFECTIVO A 5 ANOS

Tabla 20: Flujo de efectivo a 5 afios
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Inversion Ano 1 Ao 2

Arte y cliche

etiquetas (30,810.00)

Registros

sanitarios (9,000.00)

Etiquetas

iniciales (18,037.33)

Publicidad (40,000.00) (10,000.00) (20,000.00) (20,000.00) {20,000.00)

Costo etiquetas  (24,696.00) 0 (15,120.00) (23,814.00) (16,669.80) (26,254.94)
Costos (518,616.0

gaseosas 0) (599,180.54) (665,883.45) (783,744.82) (862,119.31)
Flete a

Charmislco (37,800.00) (48,978.00) (65,316.49) (75,440.54) (87,133.83)
Comision

veridedor (74,628.00) (82,097.14) (90,306.86) (99,337.54)  (109,271.30)
Personal

administrativo (24,000.00) (25,200.00) (26,460.00) (27,783.00) (29,172.15)
P (36,000.00) (39,600.00)  (43,560.00)  (47.916.00)  (52,707.60)
Renta

almacengje (18,000.00) (18,540.00) (19,096.20) (19,669.09) (20,259.16)
Materiales

adiinistiatives (8,400.00) (8,652.00) (8,911.56) (9,178.91) (9,454.27)

Mantenimient

e (9,450.00)  (9,733.50)  (10,025.51)  (10,326.27)  (10,636.06)
Combustible (42,600.00) (51,120.00) (73,612.80)  (111,302.55) (176,703.93)
Venta de

gaseosas 870,660.00 957,800.02 1,158,938.02 1,274,831.82 1,542,546.51
Provision

compra camion (50,000.00) (50,000.00)
ISR (5,934.89) (542.26) (23,919.94) (2,796.72) (31,254.25)
FEN (82,543.33) 55,231.11 49,036.57 88,031.22 666.57 57,579.71
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H.TASA INTERNA DE RETORNO

Con el flujo de efectivo de los primeros cinco afios calculados se procedid
a calcular la Tasa Interna de Retorno del proyecto en donde se obtuvo la
siguiente tasa:
e |RR=58.31%

I. RECUPERACION DE INVERSION

Para descontar los flujos de efectivo de la inversién inicial se utiliz6 |a tasa

interna de retorno obtenida anteriormente.

La recuperaciéon de la inversién se dara durante el segundo afio de

distribucion del producto como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 21: Recuperacion de inversion

Inversion inicial (82,543.33)
Ano 1 55,231.11 (47,654.38)
Ano 2 49,036.57 (16,678.46)
Ano 3 88,031.22 38,929.99

Esta recuperacion de inversién se da durante el segundo ano debido que
la inversion realizada no fue mayor por ya contar con los recursos de mayor

costo.

J. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Se analizé la variacion de la Tasa Interna de Retorno al aumentar o
disminuir en algiin porcentaje de las variables que influyen el IRR. Los cambios
en las variables son independientes entre si y se pueden observar en la

siguiente tabla.




Tabla 22: Analisis de sensibilidad de IRR
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80% 85% 90% 95% 100%  105% 110% 115% 120%
P"‘;‘:r'ﬁa"e N/A N/A N/A  -19.08% 65.80% 117.11% 166.77% 216.77% 267.32%
COStO 0, Q, O, (o] (a)
o o 98.47% 91.92% 84.60% 76.15% 65.80% 51.58%  20.49% N/A N/A
Costo & o
eseos  202.59% 17027% 137.39%  103%  65.80% 12.52% N/A N/A N/A
Costo - 5 - &
oliquotas  68:85%  68.10% 67.34%  67%  6580% 65.01% 6420% 63.40% 62.57%

Con este analisis se identifica que la variable mas sensible es el precio de

venta, seguido por el costo de las gaseosas, como se identifica en la siguiente

grafica.

En el caso del costo del combustible, la pendiente se encontraba

constante si este disminuia, en comparacion del andlisis original. A partir del

aumento del 5% se convierte en una variable muy sensible al igual que el precio

de venta y costo de gaseosas.

llustracién 11: Andlisis de sensibilidad de IRR

Analisis de sensibilidad

2

25

4

2 \
15

=§==Precio de Venta

s

IRR

== Costo Combustible

s

==fe==Costo Gaseosa

=36=(Costo Etiquetas

/N

753% 85%

95/0 105% 115% 125%

Porcentaje de variacidn en las variables




IX. SITUACION DESPUES DE SEIS MESES

Después de distribuir las gaseosas durante seis meses, y comparar las
ventas reales con las ventas proyectadas se puede notar que hubo meses en

donde la venta real estuvo muy cercana a la proyectada, pero tambien hay

meses donde la diferencia es notable, como en el mes de septiembre.

llustracion 12: Ventas de gaseosas real vs. proyeccion

Venta de gaseosas real vrs proyeccion

1200
1000
800
600
400
200

Cajas

Mar Abr May Jun Jul Ago

Sep

H Reales 279 518 668 848 1052 1194

792

B Proyectadas 181 725 853 896 947 1068

1067
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X. CONCLUSIONES

El estudio de mercado estimé para las verapaces que la demanda de
gaseosa en el 2007 es de 1,622,547 /.., de 600mL. La oferta de gaseosas
de 600mL esta compuesta principalmente por Super Cola, Pepsi y Coca Cola en
done Super Cola posee mayor presencia y el mayor margen de ganancia para el
detallista.

Se determind que mas del 70% de los consumidores final consumen una
gaseosa por su precio en donde el 97% de los detallistas indican que el sabor
mas vendido es la cola.

En el analisis FODA realizado para la empresa los principales factores
que se determinaron son los siguientes:

e Fortaleza: Poseer infraestructura fisica y administrativa la cual repercutira
en una baja inversion.

e Oportunidad: Aumentar los ingresos de la empresa por medio de la
diversificacién de productos a distribuir.

e Debilidad: No contar con la infraestructura para la producciéon de las
gaseosas.

e Amenaza: Guerra de precios de las marcas existentes.

Se determiné que el punto de equilibrio para el primer afio se alcanza con
ventas de 807 cajas mensuales. Segun la proyeccién de ventas este punto de
equilibrio se alcanzé desde el primer mes.

La proyeccién de ventas realizada es conservadora, debido a que toma
en cuenta posibles incrementos en los costos del proyecto y el aumento en el

precio de venta se realiza un ano después al aumento de costos directos. Las

38
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ventas proyectadas para el primer representan casi el 1% de la demanda de
gaseosas en las verapaces.

En el primer ano de ventas se espera una utilidad después de impuestos
de Q5,500.%, en donde el primer mes que genera utilidad es agosto con
Q1050.%.

La Tasa Interna de Retorno obtenida para el proyecto de distribucion de
las Gaseosas Chabil es de 58.31%, considerando aumentos en los costos de las
gaseosas, de combustible y precio de venta.

El tiempo de recuperacion de inversion es de 2.3 afos, dada la baja
inversion y ventas esperadas.

Las variables mas sensibles que afectan la Tasa Interna de Retorno son:

* Precio de venta de cada caja de gaseosas
e (Costo de cada caja de gaseosa

¢ Costo combustible



Xil. RECOMENDACIONES

Dada la Tasa Interna de Retorno obtenida y el tiempo de recuperacion
estimado se recomienda realizar el proyecto de distribucién de Gaseosas Chabil.

Se recomienda utilizar una estrategia de precio de venta en la cual el
detallista obtenga un margen mayor que en otras marcas.

Establecer metas de ventas para el primer afio en donde cada vendedor
alcance tres cajas por tienda visitada.

Vigilar los cambios en las variables sensibles para reaccionar de acuerdo
a estas variaciones y ajustar precio de venta si el mercado lo permite.

Mantener una relacién cercana con los detallistas debido a que ellos son
los principales promotores del producto.

Enfocar las promociones en los meses previos a los periodos altos de

venta.
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XIll. APENDICE

A.UBICACION DE LA EMPRESA

La empresa se encuentra ubicada a 2km de San Juan Chamelco.

llustracion 13: Ubicacion de la empresa

e S

N INSTITUTD o
DIVERSIFICADO
0 FINCA CAFE ¥ BOSGUE i

LOCALIZACION

A SAN JUAN CHAMELCO
2 K.

PROPIEDAD
PRIVADA

TERRACERIA

ENVASADORA

XUCANEB AREA MUNICIPAL

BOSQUE

T

[TERRACERIA Q—

il
A RUTA CA-2 ENVASADORA iy
SANTA CRUZ XUCANEB
E VERAPAZ I
; 12 M. ALDEA GHIMOX

* 500m

B.WATER QUALITY ASSOCIATION

La WQA es una organizacion estadounidense con miembros alrededor de
todo el mundo. Esta asociacién internacional representa el centro de la
comercializacién y la mejora en la industria de la calidad del agua.

Envasadora Xucaneb es mimbro de la WQA desde el afo 2003 y cuenta
con un especialista en agua certificado por WQA, lo que garantiza que garantiza

la calidad del producto y su compromiso hacia los consumidores finales.

Esta asociacion soporta a sus profesionales para mejorar sus negocios
con herramientas como soporte técnico, certificacion de profesionales,

certificacion de productos, informacion continua acerca de las Gltimas noticias y
42
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programas educacionales para mantener a sus miembros a la vanguardia. Los
miembros certificados por la WQA estan capacitados para proporcionar el
tratamiento adecuado para el agua, dependiendo de sus caracteristicas
especificas.

El logo de WQA asegura al consumidor final que se poseen los
estandares mas altos de la industria y que se posee un respaldo internacional.
(Harrison, 2000)

C.PRODUCTOS QUE DISTRIBUYE ENVASADORA
XUCANEB

llustracion 14: Productos distribuidos por Envasadora Xucaneb
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D.INFORMACION DE LAS VERAPACES

Alta Verapaz cuenta con los siguientes 15 municipios:

llustracion 15: Mapa Alta Verapaz

Coban Alta Verapaz
Santa Cruz Verapaz " P

San Cristobal Verapaz
Tactic

Tamahu

Tucurd

Panzods

Senah

. San Pedro Carcha
10.San Juan Chamelco
11.Lanquin

12.Cahabdn

13.Chisec

14.Chahal

15.Fray Bartolomé de las Casas

0N o oy s B0 pa

Baja Verapaz cuenta con los siguientes municipios:

llustracion 16: Mapa Baja Verapaz

Salama

San Miguel Chicaj
Rabinal

Cubulco

Granados

Santa Cruz El Chol
San Jerénimo
Purulha

(SIM, 2007)

Baja Verapaz

2 7 Gy @ B8 B =
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E. ESTUDIO DE MERCADO

1. Muestra. La empresa estimd que en la regiéon de las verapaces hay

aproximadamente 1,000 tiendas. La manera en que se estimo este dato fue el
numero de tiendas que cada distribuidor rutero, multiplicado por el porcentaje de
“market share” que posee.
El calculo del nimero de tiendas a encuestar se determind utilizando la
férmula de determinacion de muestra finita.
B Z%qpN
(N—-1)e?+ Z%pq

n

En donde:
e N es el universo = 1,000 tiendas
e Zes el nivel de confianza para una distribucion estandar = 1.96
e qes la proporcion desfavorable del evento investigado = 0.5
¢ p es la proporcion favorable del evento investigado = 0.5
e e es el error maximo permisible a cometer en la investigacion = 0.07

* n es la muestra finita

Después de aplicar la férmula para obtener la muestra, se obtuvo que se

deben de encuestar 164 tiendas en las verapaces.

2. Encuesta. A continuacién se presenta la encuesta realizada y los

resultados obtenidos.

1. ¢Qué marca de gaseosas vende?

Coca Cola | Pepsi | Super Cola | Big Cola | Otros
109 122 125 23 34
26% 29% 30% 6% 8%




il ) )
Preseggaa de marcas en las verapaces
6% 26%
m Coca Cola
W Pepsi
30% m Super Cola
M Big Cola
m Otros
LW J
2. ;A qué precio vende el producto?
Coca Cola | Pepsi | Super Cola | Big Cola | Otros
Q 4.62 Q 4.65 Q 3.88 Q321 [Q3.86
3. ¢A qué precio compra el producto?
Coca Cola Pepsi Super Cola | Big Cola Otros
Q47.34 Q47.28 Q 39.18 Q34.28 | Q36.38
4. ;Qué marca de producto es la mas vendida?
.| Super Big
Coca Cola | Pepsi Cola Cola Otros
42 49 i 0 1
25% 30% 44% 0% 1%
- )
1% Gaseosa mas vendida
25%
H Coca Cola
44% M Pepsi
W Super Cola
M Big Cola
m Otros
\ J/
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5. ¢Qué sabor de gaseosa es el mas vende?

Cola | Otros

160 4

97% 3%

s " A
3% Sabor mas vendido
m Cola
m Otros
97%
.

6. Segun su criterio, el consumidor final compra una gaseosa por marca o

por precio
Precio | Marca
117 47
1% | 29%
e

N

Compra por marca o precio

W Precio
m Marca

47
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3. Demanda. De 519,215 personas que no se encuentran en extrema

pobreza en region de las verapaces, se estima que consuman 45 litros de

gaseosas anualmente.

Consumo anual en las verapaces: 519,215 x 45L = 23,364,675 L/
1caja de gaseosas = 14.4 L/caja

(23356,6754/45,)

(14'4L/caja)

Demanda de cajas anual: = 1,622,547 CaJaS/

ano

4. Crecimiento de la poblacién. Comportamiento esperado de la

poblacién total de la Republica de Guatemala. (Instituto Nacional de Estadistica,
2006)

llustracién 17: Poblacién proyectada de Guatemala del 2000 al 2060

Poblacién proyectada de
Guatemala

30,000,000
25,000,000
20,000,000
15,000,000
10,000,000

5,000,000

2000 2010 2020 2030 2040 2050 2060

% Poblacién

Tabla 23: Poblacion proyectada de Guatemala 2002 al 2025

2002 2005 2010 2015 2020
11,237,196 12,700,611 14,361,666 16,176,133 18,055,025 19,962,201

(Instituto Nacional de Estadistica, 2006)



49

Si se estima que el porcentaje de la poblacién en las verapaces continua
representando el mismo porcentaje que lo hizo en el afo 2002, se obtiene que la

poblacién estimada para el afio 2007 en las verapaces es de 1,180,033

personas.

Tabla 24: Poblacién proyectada para 2007 en las verapaces

Poblacién Total Verapaces %
2002 11,237,196 992,161 8.83%
2007 13,365,033 1,180,033 8.83%

F. ETIQUETAS DE LAS GASEOSAS

llustracion 18 Etiqueta Chabil Cola

DEPARTAMENTO DE PRE-PRENSA
MATERIAL: BOPP/METALIZADO

AREA DE CORTE: 211.Tmm. " 38 mm. E D
-
o
(5]

CHABIL COLA. ool i
E‘rm- s cal u::l

AREA DE IMPRESION: 206.7mm. * 33 mm. gl (i
FUENTES: HELVETICAS

FOTOCELDA: 8, 512 mm. P VR pep— — —

REA BLANCA: § mm.

TRASLAPE: DERECHA.




llustracion 19 Etiqueta Chabil Limén

ITES.
AGUA CARBGNATAA AZUCAR. ACIDO
CITRICO. CITRATO OF 80010 (COWD|
FAESERVANTEL SABORES NATURALES DE

FECHA IMPORTANTE
pePaRTAMENTO DEPREPRENSA | CHABIL LIMON. £218 impenion 2o
ade: otos.

MATERIAL: BOPP/METALIZADO "
AREADE CORTE: 210.97mm. - 19 mm. g D
3

AREA DE INPRESION: 208.5Tmm. * 88 mm. P S
FUENTES: HELVETICAS
FOTOCELDA: SI, 512 mm.

[PS— PR [— y———

AREA BLANCA: § mm.

TRASLAPE: DERECHA.

DePaRTAMENTO DEPREPRENSA | CHABIL PINA. i '.!1".‘:’".‘.‘."“.T

refie)s 1-.“ -
[ i

MEGENTA

MATERIAL: BOPP/METALIZADO

AREA DE CORTE: 210.97mm. * 89 mm.
AREA DE IMPRESION: 206.97Tmm. * 9 mm.

FUENTES: HELVETICAS
IFOTOCELDA: Si, 512 mm.
|AREA BLANCA: § mm.

COLORES

D R e O I

'TRASLAPE: DERECHA.
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llustracion 21 Etiqueta Chabil Naranja

v " 3 $ INGREDIENTES.
L / 1 y A /. AGua_cARSSHATADA, AICAR, ACI00
% A CITRICO, BENIOATS OF SOOI
b

’ v = 7 ¥ PRESERVANTE) ALMID
" V. 4 - OGP ICADO. XBIETATO

¥ | CONCENTRADD DE NARANIA

¥ ICREPUSCUL O} ACEITE VESETAL

¥ COLOW RGIO 40 (ALLURA}

) A
DEPARTAMEN T DE PRE-PRENSA CHABIL NARANJA. :c"““’:’ ‘;;:?‘?:’2::22
" B ALIZADO - i

AREA DE CORTE: 210.57mm. * 83 mm.
AREADE MPRESION: 206 8Tmm. * 33 mm.

FUENTES: HELVETICAS
IFOTOCELDA: I, §"12 mm.
|AREA BLANCA: § mm.

e e B Bl

\PE: DERECHA.

G.INGREDIENTES DE LAS GASEOSAS

Cada gaseosa esta compuesta de los siguientes ingredientes:
« Chabil Cola ¢ Chabil Naranja

Agua carbonatada o Agua carbonatada

Color caramelo
Azlcar

Acido fosférico
Concentrado de cola

Cafeina

Chabil Pifia

Agua carbonatada
Azlcar

Acido citrico
Benzoato de sodio
Concentrado de pina

Color amarillo

Azucar

Acido citrico

Benzoato de sodio

Almidén alimenticio modificado
Abietato de gricerilo
Concetrado de naranja

Color amarillo y rojo

Chabil Limén

Agua carbonatada
Azlcar

Acido citrico
Citrato de Sodio

Sabores naturales de lima limén
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H.INFORMACION NUTRICIONAL

La informacién nutricional para cada una de las gaseosas es la siguiente:

Tabla 25: Informacion nutricional de Gaseosas Chabil

Cola Limén Naranja Pina

Calorias 150 145 191 120 g
Grasa 0g 0g 0g 0g
Carbohidratos 35g 359 359 35¢g

Sodio 35mg 36mg 36mg 36mg
Proteinas 3649 0g 0g 0g

I. TENDENCIA DE VENTA DE AGUA PURIFICADA

Basandose en el historial de la empresa, el comportamiento de la venta
de agua purificada es la siguiente dese el afio 2004 hasta el mes de octubre del
2007. Se calculé un promedio de las unidades de garrafones vendidas en el
periodo establecido y se calculé el porcentaje de ventas para cada mes del ano

y la diferencia de ventas respecto al mes anterior.

llustracion 22: Tendencia de venta de Agua Purificada

0 2 4 6 8 10 12
—$=—2004 —=2005 =#=2006 ==4=2007 =¥e==Promedio




Tabla 26: Comportamiento mensual de venta de Agua Purificada

Comportamiento mensual de ventas de Agua Purificada
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Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
%Venlas oo 7.0% 8.8% 9.0% 9.6% 9.2% 9.0% 9.4% B88% 88% 69% 7.0%
Diferenciaal oo 5o, o1y 29 6% 4% 3% 4% 7% 0% -26% 1%

mes anterior

J. TABULACION DE LA ENCUESTA

Marca mas vendida

Precio de venta el Precio de compra el
producto producto

Sabore
vendido s

Producto mas

cC P S B Ot Coc Peps Sup B Otr Co Pe Supe Bi OO C P Su B O C P M
o e u ig ro a i er i os ca psi rC g ro o e pe i t o t r a
c p pe C L] Cola Cola g Co s ¢c p rC g r | 1 e r
a si r ol la a s o a o ¢ ¢
c a [+ i cC s s i a
o
1 1 45 4 47 38 1 1 1
1 1 1 1 45 45 4 35 47 47 1 1 1
1 1 1 1 5 5 4 4 47 47 38 3B 1 1 1
1 1 1 1 4.5 4.5 4 47 47 38 36 1 1 1
1 4 38 1 1 1
1 1 1 4 5 4 47 47 38 1 1 1
1 1 45 4.5 47 38 5| 1 1
1 1 1 1 45 45 4 4 47 A7 38 36 1 1 1
1 1 1 5 5 4 47 47 38 1 1 1
1 1 4.5 4 47 38 1 1 1
1 1 1 4.5 45 4 47 47 38 1 1 1
1 1 1 1 4.5 45 4 4 47 47 38 36 1 1 1
1 1 1 1 45 4.5 4 47 47 38 36 1 1 1
1 1 45 4 47 38 1 1 1
1 1 1 5 5 4 47 47 38 1 1 1
1 1 1 4.5 4 35 47 38 36 1 1 1
1 1 1 1 5 5 4 4 47 47 38 36 1 1 1
1 1 1 1 45 45 4 35 47 47 38 36 1 i 1
1 1 1 4.5 4.5 4 47 47 38 1 1 1
1 1 1 1 5 5 4 35 47 47 38 36 1 1 1
1 1 1 4.5 45 4 47 47 38 1 1 1
1 1 1 1 4.5 45 4 35 47 47 38 36 1 1 1
1 1 1 4.5 4.5 3.75 48 48 38 1 1 1
1 1 4.5 3.75 48 38 1 1 1
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Continuacion tabulacion de la encuesta

1 45 45 375 48 48 1 1 1
1 5 1 1
1 4.5 45 3 47 47 38 1 1 1
5
1 4.5 4 47 1 1 1
1 45 45 375 3 48 1 1
5
1 1 1
1 4 4 375 42 1 1 1
1 4 4 3 1 1 1
5
1 3.75 3 1 1 1
5
1 45 45 375 1 1 1
1 45 %45 875 3 47 47 36 1 1 1
1 45 45 1 1 1
1 45 45 375 3 47. 38 1 1 1
1 45 45 47 4? 38 1 1 1
1 45 45 4 47 47 38 1 1 1
1 45 4.5 48 48 34 1 1
1 500  5.00 4, 1 1 1
1 500  5.00 4. 4 1 1
1 1 11 45 45 375 3 48 48 38 1 1 1
1 1 1 475 475 4 48 48 38 1 1
1 1 1 4.5 4.5 4 47 47 38 1 1 1
1 1 1 45 4.5 4 47 47 38 1 1 1
1 1 1 45 45 375 48 47 38 1 1 1
1 1 1 4.5 45 47 47 38 1 1
1 1 11 45 45 375 3 48 48 38 30 1 1 1
1 1 1 4.5 45 375 47 47 38 1 1 1
1 1 1 475 475 375 47 47 38 1 1 1
1 1 45 45 47 38 1 1
1 1 5 4 47 38 1 1
1 1 1 5 4 4 47 38 47 1 1 1
1 1 1 5 5 47 47 47 1 1
1 1 1 5 5 4 47 47 11 1
1 1 475 4 47 38 1 1 1
1 1 1 1 5 5 4 4, A7 AT 38 1 1 1
1 1 1 5 4 4 47 38 1 1 1
1 1 1 5 5 4 47 47 3B 1 1 1
1 1 1 5 5 4 47 47 38 1 1
1 1 1 1 5 5 4 4 47 47 38 34 1 1 1
1 1 1 1 5 5 4 4 47 47 38 34 1 1 1
1 1 1 1 475 475 4 4 47 47 38 34 1 1 1
1 1 TR 1 5 5 4 3 4 47 47 38 34 34 1 1




Continuacion tabulacion de la encuesta
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5
T [ 5 5 4 4 47 47 39 35
1 i 475 4 4 a7 8 34
T 1 1 5 4 4 a7 38 36 1
11 1 1 5 5 4 35 47 47 38 36 1
W F 1 5 5 4 W 4F 9B 1
11 1 5 4 375 47 38 36 1
T 1 1 1 5 5 4 35 47 47 38 36 1
T 1 5 5 4 4 41 47 38 36 1
T 1 1 5 5 4 4 41 47 38 36 1
T 1 475 475 4 471 47 36 1
T 5 425 47 38
[ 5 5 4 47 47 38 1
3 9 3 5 q 47 47 38 i
T1 1 5 5 4 a7 47 38 1
T 45 45 375 48 48 38 1
T 45 45 375 45 a2 9B
I 45 45 875 51 5 38
71 1 15 45 4 48 48 38 T
T 1 1 a5 45 375 a8 48 36 1
o1 1 1 45 45 4 3 a8 48 38
T 45 35 48 38 1
1 1 15 45 375 47 48 938
T1 1 1 4 5 4 3 a7 48 48 034 1
1 1 45 3.75 47 48 1
T 1 1 45 45 3.5 a7 48 48
1 1 1 45 45 3.5 48 48 48 48
EEE 45 45 375 28 48 48 1
T 1 1 5 5 35 a8 48 48 1
T 1 1 1 45 5 35 48 48 48 1
11 1 Z5 45 375 3 48 48 48 34 1
11 1 45 45 375 4 48 47 1
71 4 45 45 4 4 48 48 48 1
T 1 1 1 45 45 a75 48, 48 48 46 1
5 75
R 45 45 a5 48 48 48 1
T 1 5 375
T F A 45 45 35 3 47 47 38 27 1
T4 1 45 4 55 47 1
TR A TR 45 45 375 38
5
T 1 1 1 1
o1 1 1 4 4 375 3 42 42 i
7
5
Tt 4 4 3 7




56

Continuacién tabulacion de la encuesta

1 1 3.75 3 1 1 3
T 4 4.5 45 375 3 1 1 1
11 1 4.5 45 375 47 47 36 1 1 1
101 1 4.5 45 375 1 1 1
1 1 1 45 45 375 47. 47 38 1 1 1
5 5
B 1 45 4.5 47 47 38 1 1 1
10 11 45 45 4 2 47 47 38 1 1 1
1 1 1 4.5 45 375 48 48 34 1 1
1 5 5 4 4 47 47 38 36 1 1 1
1 5 5 4 4 47 47 38 36 1 1 1
1 475 475 4 47 47 36 1 1 1
1 5 425 48 47 38 1 1
1 5 5 4 47 47 38 1 1 1
1 5 5 4 47 47 38 1 1 1
1 5 5 4 47 47 38 1 1 1
1 45 45 375 48 38 1 1 1
3 45 42 42 38 1 1
1 45  3.75 51 38 1 1
1 45 4 48 48 38 1 1 1
1 4.5 s S5 48 48 36 1 1 1
1 45 4.5 4 3 48 38 1 1
1 45 48 48 38 1 1 1
1 45 45 375 47 48 38 1 i
1 4 5 4 47 48 34 1 1 1
1 45 375 47 1 1
1 45 45 375 47 48 1 1
i 45 45 375 48 48 48 1 1
1 4.5 45 48 1 1 i
1 5 5 48 48 1 1 1
1 4.5 5 48 48 1 1
1 45 45 375 3 48 48 34 1 1 1
1 4.5 45 48 48 47 1 1 1
1 4.5 4.5 4 48 48 1 1 1
1 45 45 375 48 1 1 1
1 500 500 1 1 1
1 500 5.00 1 1 1
1 5.00 1 1 1
1 5,00 1 1 1
1 5.00 4.00 1 1 1
1 5.00 1 1 1
1 1 1 45 4 35 48. 48 37 1 1 1
1 1 45 375 : 48 38 1 1
1 1 1 4.5 4.5 45 47 47 38 1 1

1 1 4.5 3.75 48 38 1 1 1




Continuacién tabulacién de la encuesta
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1 1 4.5 45 375 3 47 47 38 30 1
45 375 49 38
1 4.5 45 375 48 48 38 1
1 45 475 4 48 47 38 1
1 4.5 45 375 47 47 38 1
1 45 45 375 47 47 39
1 4.75 4.5 4 48 47 38
1 1 475 475 4 3 48 48 38 30 1
2
5
1 45 45 375 47 48 36 1
1 4.5 4.5 4 48 48 38 1
1 45 &5 @75 3 47 47 38 30 1
1 4.5 45 375 47 48 38 1
1 45 45 375 48 48 38
1 45 45 375 48 47 38
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