UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA

Facultad de Ciencias y Humanidades

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPORTACION, INTRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE SALSA PICANTE “DE LA VIUDA” EN LA CIUDAD
DE GUATEMALA.

Guatemala
2007






ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPORTACION, INTRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE SALSA PICANTE “DE LA VIUDA” EN LA CIUDAD
DE GUATEMALA.



UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA

Facultad de Ciencias y Humanidades

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPORTACION, INTRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE SALSA PICANTE “DE LA VIUDA” EN LA CIUDAD
DE GUATEMALA.

Trabajo de investigacion presentado
por Pablo Delgado Riuegg
para optar al grado de Licenciado en Ingenieria | ndustrial

Guatemala
2007



Vo.Bo. :

0 /& Ma nuel Hernandez

Tribunal Examinador;

(M
7
M Carios Paredes
®
)@Manuel Heméandez
®.

Lic/Céstian Alvarez

Guatemala, 10 de febrero del 2007



CONTENIDO

LISTA DE CUADROS Vi
LISTA DE FIGURAS Vi
RESUMEN viii
CAPITULOS
I.  INTRODUCCION 1
II. OBJETIVOS 2

. JUSTIFICACION

IV. ASPECTOS GENERALES 4
A. Cultivos de chile 4
B. Escala Scoville 4
C. Chile de Arbol 5
D. Salsas picantes 5
V. ANALISIS DE LA DEMANDA 7
A. Seleccion de la poblacion o universo 7
B. Tamafio de la muestra 8
C. Tabulacion de datos de fuentes primarias 8
D. Analisis de las fuentes primarias 9
E. Proyeccién de la demanda 13
VI. ANALISIS DE LA OFERTA 14
A. Productos picantes 14
1. Generalidades 14
2.Envases y etiquetas 14
3. Color y sabor 15
B. Caracteristicas de los principales productores 15
C. Precios del mercado 16

D. Productos sustitutos 17



VILI.

VIII.

XI.
XIl.
X1,
XIV.

ANALISIS DE PRODUCTO
A. Descripcion del producto
B. Analisis FODA del producto
C. Andlisis de costos
1. Costos de importacion
2. Costos del producto
3. Gastos administrativos y o perativos
Establecimiento del precio del producto
Consumidores potenciales

Canales de distribucion

O m m O

. Comercializacion

ANALISIS TECNICO
A. Estructuracién de la empresa
B. Requisitos legales
1.Registro mercantil
2.Registro sanitario
3.Registro de importador

C. Administracion

ANALISIS FINANCIERO
A. Estructura de capital
B. Andlisis financiero
C. Andlisis de sensibilidad

D. Analisis del punto de equilibrio

PLAN DE MERCADEO Y VENTAS
A. Participacién en el mercado

B. Estrategias de mercadeo

CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
APENDICES

18
18
19
20
20
21
22
23
24
24
25

26
26
26
26
26
26
27

28
28
28
30
31

32
32
32

34
35
36
37



LISTA DE CUADROS

CUADRO

. Informacién censal

. Poblacion segmentada segun nivel socio econémico
. Ventas estimadas para ler afio

. Costo del producto

. Gastos de operacion

. Determinacion del precio de “De la Viuda”

N o OB~ WN

. Andlisis de sensibilidad

LISTA DE FIGURAS
FIGURAS

. Chile rojo de arbol

. Consumo de salsas picantes

Edad

. Estado civil

. ¢ Qué le gusta de las salsas picantes?

. ¢ Qué precio pag6 en la Ultima compra?

. ¢ Ultima vez que consumi6 salsa picante?

. ¢ Qué tamafio de envase compro la Gltima vez?

. ¢ Qué cantidad consume mensualmente de salsa picante?

[y
o

. ¢Ocasion en que acostumbra a consumir salsa picante?

=
=

. ¢, Doénde compro la salsa picante?

=
N

. ¢ Por qué no consume salsa picante?

[EnN
w

. Productos mas mencionados por las persona

H
N

. ¢, Qué condimentos utiliza con mayor frecu encia

[EnY
(6}

. Salsa picante “De la Viuda”

[EnY
(3]

. Andlisis de sensibilidad

=
~

. Analisis punto de equilibrio

Vii

PAG

13
22
23
24
30

PAG

© ©O© ©o© O

10

11
11
11
12
12
13
15
17
18
30
31



RESUMEN

El objetivo principal de este estudio consiste en realizar el analisis mercadoldgico y
financiero, para ver la factibilidad de introducir la salsa picante “De la Viuda” en el mercado
guatemalteco. La idea de este proyecto también surge con el propoésito de cubrir la demanda
insatisfecha de salsas picantes en Guatemala, ofreciendo un producto de alta calidad,

excelente sabor y buen precio.

La salsa picante “De la Viuda” es una salsa casera elaborada en México desde 1956 por la
Casa Cuervo, una empresa sélida y altamente reconocida a nivel mundial. Dicha salsa posee
caracteristicas Unicas, tales como: sabor picante suave, textura, color, aroma exquisito, que
pueden ser aceptadas rapidamente por los consumidores que no estan acostumbrados a

condimentar sus alimentos con salsas picantes.

Para la viabilidad de introducir este producto al mercado guatemalteco, primero es
necesario realizar un estudio de mercado. Dicho estudio busca identificar y cuantificar un
niamero suficiente de consumidores del producto que puedan presentar una demanda que
justifique la inversion en el proyecto. Se deben estudiar todos los factores del mercado que

influyen en el comportamiento de un producto nuevo.

Se continda con el analisis financiero, donde se evalla la rentabilidad de importar, distribuir
y vender dicho producto en el pais. Asimismo se hace el andlisis de sensibilidad del proyecto
para determinar cuales son las variables que mas pueden afectar los resultados financieros del
proyecto

Finalmente se propone un Plan de Mercadeo que involucra la distribucion, ventas y la

fijacion de precios del producto, para la éptima comercializaciéon del producto en Guatemala.

Viii



I. INTRODUCCION

El trabajo que se presenta a continuacion pretende demostrar que la comercializacion de
salsa picante “De la Viuda” en Guatemala es factible y rentable. Para poder lograr el objetivo
principal, se recurri6 a un estudio de mercado actual de las salsas picantes en el pais. A la vez
se realiz6 un estudio financiero para demostrar la factibilidad de introducir una nueva marca de
salsa picante al mercado, tomando en cuenta el criterio de la Tasa | nterna de Retorno positiva

como base para la ejecucion del proyecto.

El trabajo se divide en tres secciones principales: Primero, estudio de mercado que analiza
a la competencia directa y el mercado potencial. Segundo, un estudio técnico para la
importacion del producto desde México. Tercero, andlisis financiero para determinar la
rentabilidad del proyecto y crear un Plan de Mercadeo para que su introduccion sea rapida y

exitosa.

El objetivo del proyecto surge con la idea de introducir productos de alta calidad al mercado
guatemalteco. Se decidid disefiar una estrategia de mercadeo en la cual se muestra al
consumidor los beneficios que ofrece este producto. Dicho producto cuenta con caracteristicas
especiales que influyen en la diferenciacion del mismo, lo que lleva a mostrar ciertas fortalezas

con respecto a la competencia.

En Guatemala existen numerosas salsas picantes con variedad de presentaciones,
sabores, calidades y consistencias y la tendencia a emplear estos productos para condimentar
los alimentos es cada vez mayor. Salsa picante “De la Viuda” posee sabor y consistencia
especial, conservando la receta casera mexicana, que le otorga sabor exclusivo y diferente a
las existentes en el pais. Para darlo a conocer, es necesario tomar en cuenta varios factores
como el sabor, presentacion, precio y necesidades del consumidor que justificaran una
aceptacion positiva en el mercado demandante . Las instalaciones del la empresa importadora
y comercializadora se ubican en la ciudad capital para optimizar la distribucién dentro de la

ciudad.

Las principales marcas de salsa picante que compiten en el mercado nacional, son: Salsa

Picamas, Maya-Ik, Chipica, Pica diablo, Marie Sharp, Tabasco, entre otros.



II. OBJETIVOS

A. General:

¢ Analizar la factibilidad mercadolégica y financiera de comercializar la salsa picante “De
la Viuda” en el mercado guatemalteco, tomando en cuenta la importacion, distribucion y

venta de la misma a nivel nacional.

B. Especificos:

e Conocer el perfil del mercado enfocado a esta clase de productos.

e Determinar si existe una demanda insatisfecha de salsas picantes en el pais.

e Establecer la oferta de participantes en el mercado para este tipo de producto s.
e Evaluar financieramente la viabilidad del proyecto.

e Establecer el Plan de Mercadeo correspondiente.



lll. JUSTIFICACION

Con la idea de introducir productos de alta calidad al mercado guatemalteco, se decidio
disefiar una estrategia de mercadeo para introducir salsa picante “De la Viuda”, en la cual se
muestran al consumidor los beneficios que ofrece este producto. Dicho producto cuenta con
caracteristicas especiales que influyen en la diferenciaciéon del mismo, las que se consideran
fortalezas con respecto a la competencia.

En Guatemala existen numerosas salsas picantes con variedad de presentaciones,
sabores, calidades y consistencias. Salsa picante “De la Viuda” posee sabor y consistencia
especial, conservando la receta casera mexicana, que le otorga sabor exclusivo y diferente a
las existentes en el pais. Para darlo a conocer, es necesario tomar en cuenta varios factores
como el sabor, la presentacion, el precio y las necesidades del consumidor, que justificaran una
aceptacion positiva en el mercado demandante.



IV. ASPECTOS GENERALES

Para conocer un poco mas sobre las salsas picantes y su origen, se debe comenzar con la
descripcion de los distintos cultivos de chile que existen en el mundo. Luego se debe de
aprender como se clasifica el nivel de picante que poseen las variedades mas populares de chile
lo cual les d& una peculiaridad a cada especie. Finalmente, se tiene un enfoque del chile
empleado en las salsas picantes envasadas, las cuales se han vuelto muy populares en los

mercados actuales debido a su calidad y versatilidad.

A. Cultivos de chile

Todas las variedades de chiles desde los mas picantes, hasta los pimientos dulces son
originarios de América. Alrededor del 90% de los chiles que en la actualidad se consumen a nivel
mundial son de origen mexicano y pertenecen a la clasificacion de los botanicos llamados
capsicum annuum. Entre las variedades de chile que se pueden encontrar en México, se tienen:
el poblano serrano, pasa, manzana, chipotle, chiltepin, piquin, mulato, chile ancho, mirasol,
chilaca, chilchote, jalapefio, habanero, de arbol, cascabel, entre otros. Otras variedades tienen
su origen en Centroamérica, el Caribe y Sudamérica, sobre todo en Perl y en la cuenca
amazonica que corresponden a las familias de capsicum chinense y de capsicum frutescens.

Los chiles tienen poco aroma, pero su sabor varia mucho, desde suave hasta
extremadamente picante. Normalmente las variedades grandes, redondas y carnosas son mas
suaves que las pequefias, puntiagudas y de piel fina. La sensacion del picor del chile se debe a
una sustancia llamada "capsaicina" que es el principio picante del chile, la cual es ausente en las
variedades de chiles dulces. Este principio se encuentra en las semillas, en las nervaduras y en
la piel, en cantidades variables, segun las especies. (Nuez, et al; 1996).

B. Escala Scoville

La Escala Scoville es una medida para establecer el picor en los chiles. Estas frutas del
género Capsicum contienen capsaicina, un componente quimico, el cual estimula el receptor
térmico en la piel, especialmente las membranas mucosas. EI nimero de unidades Scoville

(SHU)l indica la cantidad presente de Capsaicina.

Esta escala fue nombrada por Wilbur Scoville, quien desarroll6 el examen organoléptico
Scoville en 1912. Este consiste en una solucidon con extracto de chile, que es diluida un nimero

de veces en azlcar y agua hasta que el picante ya no puede ser detectado por un comité de

1 SHU: Scoville Heat Units



examinadores; el nUmero de veces que es diluido el extracto da el grado en la escala. Entonces
un chile dulce que no contiene Capsaicina, tiene cero en la escala de Scoville. Sin embargo entre
los chiles méas picantes como el habanero, se encuentra un grado de 300,000 o mas. Esto indica
que el extracto fue diluido 300,000 veces antes que la Capsaicina fuese indetectable. La g ran

debilidad de este método recae en su imprecision, pues la prueba es sujeta a la subjetividad
humana

C. Chile de arbol

El Chile de Arbol, con el que esta elaborada la salsa picante “De la Viuda”, es un tipo de chile
gue posee un grado de picante medio segun la escala de Scoville (15,000 a 30,000). Su color es
verde cuando esta fresco y se torna rojo al madurar, se puede conseguir en los mercados
populares muy facilmente. Es muy comin especialmente para las salsas de mesa. Este chile no
crece en arbol como lo sugiere su nombre, simplemente la planta de donde crece es mas alta
gue el promedio de las otras especies. 2

Figura O:

Chile de Arbol seco

D. Salsa picante

La salsa picante es una composicion 0 mezcla de varias sustancias comestibles desleidas,
que se hace para aderezar o condimentar la comida, ademas que las salsas son unas
preparaciones suaves o liquidas que sirven para humedecer, contrastar, proporcionar sabor o
deleite a las comidas, cubrir o enmascarar a un alimento, para realzarlo y hacerlo mas apetitoso

(Dziezak, 1991). Las salsas toman sostén del peculiar, impulsivo y caracteristico sabor del chile.
(Harald Liere, 2001)

Segun informes de la FAO3, el 75% de la poblacion en el mundo y en casi todas las culturas y

gastronomias del mismo, existe un gran gusto por el picante como condimento y potencializador
especial del sabor en toda comida

2 Consejo Estatal de Productores de Chile, Guanajuato S.C
® FAO: Organizacién de alimentos y agricultura, 2002



Las salsas picantes liquidas se encuentran en su mayoria, en presentaciones de vidrio y
también las hay en envases plasticos. Los volimenes frecuentemente encontrados en el
mercado son: envase pequefio de 75 ml, envase mediano de 150 ml, y envase grande de 300
ml; siendo el envase mediano el mas comun. Este tamafio es el mas practico ya que su volumen
puede ser consumido en un corto tiempo antes de que el producto cambie su sabor original o

caduque.



V. ANALISIS DE LA DEMANDA

A. Seleccién de la poblacidén o universo.

Poblacién o universo es un conjunto de elementos que representa todas las mediciones de
interés para quien obtiene la muestra (Mendenhall, 1990). Se establecié el universo como todos
los hombres y mujeres, consumidores de salsas picantes liquidas comprendidos entre las
edades de 18 a 60 aflos 0 mas, de Niveles Socioecondémicos (NSE) A, B, C+, C/2, C- y D,
residentes en la ciudad capital de Guatemala. No se tomé en cuenta el NSE “E” por considerar

gue no tiene capacidad de compra, ni es producto prioritario para dicho NSE.

Segun el Cuadro 1, la poblacion de ambos sexos que reside en la ciudad capital de
Guatemala, que pertenecen al perfil de consumidor se estima en 1, 296,206 habitantes, tomando
en cuenta que el 51% de los residentes en la ciudad tienen 18 6 mas afios de edad. Para el
estudio se contempla un promedio de 4 habitantes por hogar, dando como resultando un

universo de 259,241 consumidores potenciales, como se observa en el Cuadro 2.

Cuadro 1: Informacién censal

Proyecto Piloto ;| Departamento de Guatemala == | Distribucidn por edadss |

Poblacion del departamento de Guatemala:| 2541 581 Habitartes | .-~ ‘ _4_?_9_6____ir____E_d_q_t!j_S;__B_c_i___.

Departamento de Guatemala (edades 18- mas):| 1,296,208 Habitantes | _‘??ﬁ....i_ﬁ_d_?ﬁ__ﬁ_f‘_:fﬂéﬁ_.
Fugnte: INE (2002) T e TOTAL

Cuadro 2: Poblacion segmentada segin NSE.

MESET %* | Hahitantes | Hogares™*

1 A 2% 25944 481
2 B 4% 51,648 12 462
3 C+ 8% 103,647 25524
4 C 2 13% 165,507 42 127
b - 18% 235,317 68,328
b D 5% 453 672 113,418

TOTAL| 80% | 1,036,965 259,241

* MSE (Mivel Socio Econdmico), Fuente: bMultive:x (20027
** Promedio de 4 personas par hogar en la ciudad capital, Fuente: INE (20027,




B. Tamarfio de la muestra

Se conoce por muestra a aquel conjunto de elementos que tienen las mismas caracteristicas
del Universo que se desea estudiar. (Mendenhall, 1990). Para determinar el tamafio apropiado
de la muestra, es decir, para que sea representativa del universo se utiliza la férmula para
poblaciones finitas menores a 500,000 elementos, utilizando un error muestral del 7% y un nivel
de confianza del 95% (z=1.95), asi como una proporcién del evento favorable del 50% (p=0.5) y

del evento desfavorable del 50% (q=0.5). El detalle es el siguiente:

Fara M == 500,000 Donde:
n= Tamafio de la muestra
= Mivel de Confianza del 95% 1.95
p= probabilidad de ocurrencia S0%
gq= probabilidad de no ocurrencia S0%
= error muestral 7%
z* pog- N M= Poblacion o Universo total 258 241

E -'N—1'+zz-p-g

B {(1.95)* - 0.5-0.5- 259241
(0.07° - (259241-1/+(1.95)* - 0.5-0.5

n= 194 Encuestas o entrevistas

El resultado de la operacion es de 194 elementos muestrales, que seran utilizados para
representar el universo en estudio de 259,241 hogares. Con este nimero de elementos se
obtendra un dato significativo para estudiar el mercado de los consumidores de salsa picante en

la ciudad capital.

C. Tabulacion de datos de fuentes primarias

Se determin6 que 194 elementos 0 mas son significativos para representar a todo el universo,
por lo tanto se encuestaron a 204 personas pertenecientes al mercado objetivo especificado para
los consumidores de salsa picante liquida (Anexo 1). Se empledé a dos encuestadores para
realizar 40 encuestas verbales las cuales fueron corridas en distintos supermercados, tiendas de
barrio y restaurantes de la ciudad. Ademas se utilizaron los medios de Internet vy el teléfono
para realizar 114 y 50 encuestas, respectivamente, para cubrir a las personas que representan al
universo en estudio. Para las encuestas a través de teléfono se utilizé la guia telefonica para
seleccionar personas aleatoriamente en distintas zonas de la ciudad capital y se emple6 el
correo electrénico para enviar la encuesta a mas de 300 destinatarios y al llegar al nimero

deseado, la encuesta fue concluida.



EDAD

24%

D. Andlisis de las fuentes primarias

Luego de realizar las encuestas, se estudiaron los resultados de cada pregunta y se
combinaron para comprender el mercado de salsas picantes. Para conocer el proceso de
decision de compra del consumidor, debemos conocer los siguientes pasos para poder planear
una buena estrategia de mercado. Primero debe existir la necesidad, luego identificar las
alternativas que tiene el consumidor y evaluarlas, la decisién del consumidor de comprar o no
comprar y finalmente el comportamiento post compra. El consumidor se ve influenciado
fuertemente por fuentes comerciales y sociales que deciden su compra. Estas fuentes pueden
ser por lealtad al producto, impulso, cultura, clase social, grupos de referencia, familia , entre
otros. En Guatemala existe una cultura que se resiste a cambios en el mercado, para el caso
especifico de las salsas picantes, se estudia el comportamiento del mercado ante la gran

variedad de salsas picantes y los factores que mas influyen en la decision de compra.

A continuacién se presentan los resultados del el estudio y el analisis de las preguntas de la
encuesta para determinar el comportamiento del mercad 0 y su reaccion ante una marca nueva.
Se observa en la figura 1 que el 81% de las personas han consumido o comprado salsa picante.
Con este dato se puede determinar un nimero aproximado de consumi dores potenciales en el
universo. También puede observarse en la figura 2, que el 70% de las personas entrevistadas
son solteras y la gran mayoria se encuentran e n el rango de edad de 18 a 30 afios. El conjunto
de estos datos puede ser atractivo para la introducciéon de la salsa picante “De la Viuda” en
Guatemala. Debido a que estos jovenes estan creando el habito de consumir salsas picantes
desde edades muy tempranas, es probable que al acostumbrar su paladar, continden

consumiendo esta clase de productos.

Figura 1: Consumo de salsas picantes
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Un dato muy importante es que la decision de compra de las personas entrevistadas que
consumen salsas picantes, no se ve afectada tanto por el precio del producto, sino mas bien por
el sabor y popularidad de la marca. En la Figura 5, se observa que aproximadamente el 25% de
la muestra no se recuerda del precio del producto que pagé en la Ultima compra, sin embargo, un
19% paga un aproximado de 6 a 10 quetzales por salsa y otro 17% paga de 11 a 15 quetzales .
Este dato puede darnos a conocer los factores mas importantes que toma en cuenta el
consumidor a la hora de adquirir el producto, siendo éstos: el sabor (51%), nivel de picante
(19%) v el precio (4%) como se muestra en la Figura 4. El resultado de los precios del mercado
puede dar una estimacion del precio promedio que los consumidores estan dispues tos a pagar.
Esto debe ser tomado en cuenta a la hora de asignarle el precio a la salsa picante “De la Viuda”,

para que sea competitiva con las marcas actuales del mercado.

Figura 4: ¢ Qué le gusta de las salsas picantes?

s 4 T I
pids Ossbor  ONSINR
195
Opicante O precio
Botros O color
Bl
W textura
21

Figura 5: ¢ Qué precio pago en la dltima compra?

MSINR #
G21- mas | ]
@16 - G20 | l l
-G | I I ]
=6 - 310 | | | !
G- G5 :!:I
0 6 10 155 20 25 303

*NS/NR: No sabe o No responde

Segun la figura 6, el 48% de la poblacion entrevistada consume frecuentemente salsa
picante, ya que la gran mayoria contestd que la consumié hace menos de 15 dias. La poblacion
de Guatemala tiene un fuerte potencial para consumir este tipo de condimentos y en muchos
hogares ya existe el habito de condimentar las comidas con salsas picantes. Otro porcentaje
mas pequefio indicé que consumiod salsa picante hace mas de 15 dias, pero eso sigue siendo

una ventaja debido a que las personas si la consumen.
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Figura 6: ¢ Ultima vez que consumi6 salsa picante?

SULTIMA VEZ QUE CONSUMIO SALSA PICANTE?
239, o1-13 dias

48%, O15- 30 dias
O Mas de 30 dias

O MNSMNR

14%

El tamafio del envase es algo muy importante para el consumidor. Los tamafios de envase
mas populares en el mercado son de 75 ml o envase pequefio, 150 ml o envase mediano y el
envase grande de 300 ml aproximadamente. El 50% de la poblacién entrevistada prefiere el
envase pequefio, esto puede corroborarse con la Figura 7. Luego un 39% prefiere el envase
mediano pues es un volumen adecuado para consumir en corto tiempo y el precio por volumen
es menor. En la Grafica 8 se observa que la mayoria de los entrevistados, siendo el 83%,
consumen maximo una botella al mes. Esto puede deberse a que la salsa picante no es un
producto que la mayoria de las personas consume en exceso, Si no que la mayoria de las

personas la van empleando en cantidades pequefias para darle el nivel de picante que desean.

Figura 7: ¢ Qué tamafio de envase compré la Ultima vez?

Bl

400
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/

20

02 -
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Figura 8: ¢ Qué cantidad consume mensualmente de salsa picante ?
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La salsa picante liquida es un producto que se puede emplear en cualquier ocasion, sin
embargo los resultados de las encuestas indican que el 44% de las personas lo consume
mayormente a la hora del almuerzo sin dejar de mencionar que otro 24% lo consume en todo

momento.

Figura 9: ¢ Ocasién en que acostumbra a consumir salsa picante?

kA 2 O Almugrzo
21 445 O En tada momento
o MEMR
O Desayuno
B Cena
245

Al ver la Figura 10 queda claro que el punto de venta de este tipo de producto es en los
supermercados, representado por un 80% de los entrevistados. En los mercados, depdsitos y
mayoristas se ofrecen salsas picantes, en su mayoria con envase de plastico, ya que estos
canales de distribucion prefieren comercializar productos con envase plastico para evitar que se

quiebren los mismos.

Figura 10: ¢ Donde compré la salsa picante?

g O Supermercado
O Tienda de Barrio
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En la primera pregunta de la encuesta se preguntd si al entrevistado le gustan o no las salsas
picantes. De la muestra seleccionada, el 19% respondié que no le gusta consumir ese producto
por diversas razones. Entre las razones mayormente mencionadas, el 59% respondié que no les
gusta el sabor ni la sensacion de picante. Entre otras razones se puede encontrar que al 27% les
irrita el estbmago y otras causas al porcentaje restante. Conocer los disgustos del mercado
puede ser una herramienta clave para determinar oportunidades del producto “De la Viuda” y
crear una estrategia para inducir a estas personas a cons umir salsas picantes e incrementar la

oportunidad de mercado.
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Figura 11: ¢ Por qué no consume salsa picante?
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E. Proyeccion de la demanda
Con los resultados obtenidos de la encuesta, se utilizé la siguiente formula para el calculo de

ventas estimadas para el primer afio.

Ventas estimadas para 1 afio: Universo * Mercado Potencial * Cuota de mercado * Indicador de

consumo en un mes * Meses del afno.

Para esta formula se toma un universo de 259,241 hogares potenciales para consumir salsa
picante; se estima que el mercado representa un 81% del universo total, el cual consume una
botella de salsa picante en 1 mes. Ahora bien, la cuota de mercado representa el porcentaje en
el universo que se tendra del total, considerando las distintas marcas actuales en el mercado, se
pretende obtener un 5% de participacion de mercado en el primer afio. Lograr el aumento de la
cuota de mercado en los siguientes afios es un objetivo importante para la viabilidad del
proyecto. Con las condiciones mencionadas anteriormente se obtiene un estimado de ventas
para el primer afio de 126,000 unidades, lo que representa 3,600 cajas de salsa picante “De la
Viuda”.

Cuadro 3: Estimacion de Ventas de Salsa Picante “De la Viuda” para el primer afio.

Universo | Mercado potencial Participacidn de Promedio de consumo mensual Meses Unidades Unidades
mercado mensuales anuales
260241 81% 5% 1 12 10,500 126,000

Para este proyecto se asume que las salsas picantes se consumen durante todo el afio en la
misma proporcién; este producto no es estacionario y se encuentra disponible todo el afio. Con
la estimacion de ventas para el primer afio se pueden proyectar las ventas de los afios
subsiguientes, contemplando una expansion del mercado del 2.5% anual segun estadisticas del
Banco de Guatemala. A partir del segundo afio, la participacion de mercado se pretende
incrementar en 10% anual, ya que el producto entrard en fase de crecimiento con el fin de
aumentar las utilidades de la empresa. Se espera que del tercer afio en adelante, el producto
disminuya su tasa de crecimiento y alcance una estabilidad de consumo y ventas, por lo que en
el estudio financiero se evalGan los primeros 3 afios de venta para proyectar un comportamiento

futuro.




VI. ANALISIS DE LA OFERTA

A. Productos picantes

1. Generalidades. En Guatemala existe una gran variedad de condimentos picantes que se
utilizan tradiciomalmente desde hace muchos afios . Afios atras, para brindarle el sabor picante a
los alimentos, los personas compraban chile fresco y lo preparaban para incluirlo en sus
comidas, poco a poco se fueron introduciendo los picantes envasados, que han ido

evolucionando con la vida més practica y sencilla de la actualidad.

Los condimentos picantes se utilizan en su mayoria para sazonar los alimentos y brindarles el
gusto individual de cada consumidor. Dada la gran variedad en las preparaciones y tipos de
alimentos, el mercado ofrece una gran gama de picantes entre los cuales se encuentran
presentaciones en polvo, liquido, espeso, deshidratado, en conserva, natural, entre otros.
Ademas, existen los picantes en forma de chirmol, que es preparado principalmente con tomate
y otros vegetales. La calidad de este producto se puede determinar como el conjunto de
caracteristicas del mismo que determinan su capacidad de satisfacer necesidades personales.
Sin embargo, no existe concordancia sobre una definicion de la calidad en esta clase de

productos, ya que la calidad es subjetiva y muy particular para cada persona.

2. Envases y etiquetas. El empaque se hace con la intencion de cumplir con varios
propoésitos, entre los mas importantes esta proteger el producto en su trayectoria al consumidor
y después de su compra. Ademas del envase, tienen etiquetas para identificarlos, las que se
utilizan para transmitir informacion sobre la salsa picante y su marca. La marca facilita la
identificacion del mismo, lo cual ayuda a los compradores para escoger rapidamente su producto
preferido. Se utilizan distintos envases y etiquetas para presentar todas las variedades de
productos picantes. Los envases mas populares son los de plastico y de vidrio; también se
encuentran en lata y en bolsa, pero son para usos especificos. Los envases plasticos tienen la
ventaja que el costo de producirlos es menor y pueden contener productos tanto liquidos como
en polvo. Otra gran ventaja del envase plastico es que no se quiebra, esto es muy importante
para las personas que trabajan este producto en mercados de la capital, depdsitos y negocios

mayoristas y supermercados.

En los lugares mencionados anteriormente, no existe el cuidado necesario para manipular
envases de vidrio, pues este tipo de envase es muy fragil y es muy propenso a quebrarse. En
contraste, el envase de vidrio como viene la presentacion de “De la Viuda”, es un material rigido
que le da una mejor presentacién y apariencia al producto, lo cual es una ventaja para la

decision final de compra del consumidor.
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3. Color y sabor. El color del producto es a menudo el factor determinante en al aceptacion
o el rechazo de un producto por el cliente. En cuanto a las salsas picantes liquidas, los colores
méas comunes en el mercado son el rojo y verde. El color rojo se ve destacado por chiles
maduros y algunos con bases de tomate, brindandole su color caracteristico. Los verdes,
contienen una mezcla de miltomate, chiles frescos y otros ingredientes. Es muy importante que
el contenido del producto esté visible ya que el consumidor se basa en el color del contenido, su
apariencia y la experiencia que tuvo en su Ultima compra para incluirlo en su menl. Para las
salsas picantes no existen sabores agradables y desagradables, todo se basa en la s ubjetividad
del consumidor y su gusto particular. Por esto existe la gran variedad de productos picantes,
para lograr satisfacer las distintas necesidades de los consumidores. El nivel de picante también
es un factor muy importante para el consumidor, ya que las salsas con intensidades de picante
muy elevado pueden ser de desagrado para el promedio de los consumidores. La salsa picante
“De la Viuda” esté elaborada con chile rojo de arbol, el cual es una especie de chile con un nivel
de picante promedio, lo que le brinda su color rojo caracteristico. EIl nivel de picante de una
salsa esta ligado a la cantidad que se emplea en la comida, por lo tanto esta salsa podria ser
consumida en mayor volumen. Adicional al nivel de picante, la salsa tiene una consistencia poco
espesa, lo que permite combinarla con muchos tipos de comida y su envase de vidrio le resalta

su textura para hacerla mas atractiva al potencial comprador.

B. Caracteristicas de los principales productores

En el estudio de campo realizado por medio de las encuestas, se pregunté a los entrevistados
gue nombraran los primeros tres nombres de salsas picantes que conocian. Al contestar esto, se
determina qué marcas tiene el consumidor en mente. Los resultados son los siguientes, los
cuales estan ilustrados en la Figura 12, considerando a las 4 marcas mas mencionadas con un

porcentaje arriba de 80%.

Figura 12: Productos mas mencionados por las personas
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Entre las marcas mas mencionadas se encuentra Tabasco, Picamas, Maya Ik y Marie Sharp
con 30%, 27% 17% y 10% de participacion, respectivamente. Dichas marcas son vendidas en
supermercados, tiendas de barrio, mercados, etc. y ademas son empleadas por los restaurantes
para el consumo de sus clientes. Esto puede ayudar a que la popularidad de estas marcas sea
superior a las demas variedades que componen el mercado de salsas picantes. Tabasco es una
marca reconocida internacionalmente y es comunmente utilizada por los restaurantes y otros
negocios que sirven comida. Esta marca se envasa en vidrio y se pueden encontrar los tres tipos
de tamafio en el mercado. El color mas comudn es el rojo, sin embargo dicha marca produce
salsas de color verde que no son comercializadas en Guatemala. Su picante se encuentra en un
nivel medio segun la escala Scoville, su consistencia es bastante liquida y su sabor es distintivo
de las deméas marcas. Tabasco posee una presencia a nivel mundial tan grande que muchos
consumidores conocen su sabor peculiar. Picamas es una salsa guatemalteca envasada en
plastico, con tres presentaciones de tamafio, color verde y una textura espesa. Esta marca se
hace popular no tanto por su sabor sino por su precio y envase, el cual es comercializado por
mayoristas que lo distribuyen en todo el pais. La presencia en los departamentos y la capital es
tan fuerte que muchas personas se refieren a las salsas picantes con el nombre de “Picamas”.
Maya |k también es una salsa nacional envasada en plastico, la cual posee dos presentaciones
para el consumidor, rojo y verde. Esta marca tiene una alta presencia en el mercado , pero su
nombre no es tan recordado por los consumidores como la mencionada anteriormente, Picamas.
Su precio es altamente competitivo y accesible para todo tipo de personas y su textura es
espesa, dandole individualidad para sazonar ciertos tipos de comida. Marie Sharp es una marca
recientemente introducida en el pais. Esta marca tiene la ventaja que ofrece una amplia variedad
de tamafios de envase y varios grados de picante, lo cual le brinda al cliente una amplia gama de
productos a escoger. Otros tipos de marca como Chipica, Costena, Pica Diablo, entre otras,

también son reconocidos por la poblacién, pero con una menor participacion de mercado.

C. Precios del mercado

Se clasificaron las salsas picantes actuales en el mercado, segun tipo de envase y tamafio de
presentacién. La salsa picante “De la Viuda” entra en la categoria de envase mediano de vidrio
con un volumen de 150 ml, por lo tanto en el Anexo 2 se observa que el valor promedio de los
productos lideres con las mismas caracteristicas que “De la Viuda”, en tamafio y envase, es de
aproximadamente Q.19.85 para salsa Marie Sharp y Q31.75 para salsa Tabasco. Ademas se
analizd que el promedio de todas las marcas con estas caracteristicas es de Q18.75, lo cual
puede brindar una referencia para asignarle un precio introductorio y por debajo del promedio, a

la salsa picante “De la Viuda”.



17

Los productos envasados en plastico por lo general tienen un costo menor ofrec iéndole
precios inferiores al consumidor, en aproximadamente Q6.00 por unidad, pero su calidad y

presentacién son inferiores a los productos envasados en vidrio.

D. Productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que pueden ofrecer el mismo servicio o beneficios para
el consumidor que el producto analizado. Las salsas picantes son utilizadas en su mayoria para
condimentar las comidas y darle sabor al igual que otros productos. Existen muchos productos
gue cumplen esta funcidn, tales como: la sal, pimienta, especias, consomé, aderezo, salsa
inglesa, soya, entre otros. Segun los resultados de la encuesta, las salsas picantes son el cuarto
producto utilizado para condimentar la comida con un 13% de frecuencia de consumo, como se

observa en la Figura 13.

Figura 13: ¢ Qué condimentos utiliza con mayor frecuencia?

onsome, 11%
Aderezo, 10%

Salsa picante,
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Especias, 14% Salsa inglesa, 5%
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Pimienta, 15%
Sal, 24%

Otros: Chirmoles, Salsas preparadas no picantes, salsas caseras, etc
Todos los condimentos pueden ser productos sustitutos de la salsa picante

La sal y la pimienta son condimentos considerados primarios en la cocina y el resto de
condimentos son catalogados como secundarios para preparaciones mas especificas y para
complementar la saz6n. Las salsas picantes toman sostén del peculiar e impulsivo sabor del
chile que puede agregarle un sabor envisiante a las comidas, lo que lo hace un producto

provocativo para el consumidor.



VII. ANALISIS DEL PRODUCTO

A. Descripcion del producto

La salsa picante “De la Viuda” es un producto elaborado en México por la Casa Cuervo, con
sede en México Distrito Federal. Esta empresa también se dedica a la fabricacion del famoso
Tequila “José Cuervo”, asi como otros productos, que mantienen una Optima calidad en su
elaboracion. Salsa picante “De la Viuda” esta elaborada con ingredientes especiales que le dan
un sabor diferente a las actuales, posee una textura y color agradable a la vista , ademas de un
aroma, sabor y picante Unico del chile rojo de arbol. Se emplea tanto en el consumo de la mesa
como un condimento a la hora de cocinar. Sus ingredientes principales son chile rojo de arbol,

agua, acido acético, sal yodada, condime ntos, especias y goma de xantan.

La salsa picante liquida “De la Viuda” es envasada en vidrio transparente con un volumen de
150 ml, tapadera roscada, una caducidad de mas de 6 meses y no necesita refrigeracién. Este
producto se empaca en una caja de cartén con dimensiones 0.25m X 0.195m X 0.34m. Cada
caja contiene 35 botellas de la salsa con un peso de 300 grs. cada unidad. El peso neto de la
caja es de 11,050 grs. (24 Ib).

Figura 14: Salsa picante “De la Viuda”
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B. Analisis FODA del producto

Se presenta un analisis FODA donde se enumeran las principales fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades del producto con respecto a su competencia, tomando en

consideracion los aspectos del entorno que enfrenta la industria y la empresa en el mercado.

1. Oportunidades

La salsa picante es un producto que siempre sera utilizado en el mercado
culinario nacional, el cual se caracteriza por su constante expansién.

“De la Viuda” puede ser ofrecida al empresario restaurantero, no sélo por su
precio competitivo, sino por su presentacion y la calidad del producto.

Salsa picante “De la Viuda” posee un sabor distinto y caracteristico del chile rojo
de arbol que lo hace diferente a los sabores actuales en el mercado.

Su grado de picante puede ser agradable para la mayoria de consumidores, ya

gue se encuentra en un rango intermedio de picante.

2. Amenazas

Existe una diversidad muy grande de marcas en el mercado de las salsas
picantes en Guatemala, lo que representa una fuerte competencia.

Cuando se introduce un producto nuevo, se corre el riesgo de que al poco
tiempo una empresa ajena desarrolle un producto muy similar, igualando
envase, color, sabor y a un mejor precio.

Posible rechazo por consumidores tradicionalistas que se resisten a cambiar sus

habitos y gustos porque no estan dispuestos a probar un producto nuevo.

3. Fortalezas:

Gracias al novedoso disefio del envase y logotipo, el consumidor puede
distinguir facilmente el cuerpo y textura natural de la salsa picante.

La salsa la fabrica la Casa Cuervo, una marca reconocida mundialmente que le
puede dar prestigio y renombre a la salsa picante “De la Viuda”

En la vida moderna y globalizada, el mercado de los alimentos envasados es
cada vez mayor, debido al cambio y desarrollo de la economia y globalizacion de
los valores y costumbres culturales. Cada vez mas personas dejan de preparar
su propia salsa picante por la facilidad de la compra actual y por la calidad que

se ofrece en los productos envasados.
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=  “De la Viuda” es un producto que no necesita refrigeracion y al ser un producto
no perecedero a corto plazo, mantiene su color y principalmente su sabor

durante varios meses.

4. Debilidades

= En los negocios detallistas, se encuentran varios competidores fuertes que
también cuentan con un buen posicionamiento en el mercado y con una clientela
establecida.

= El mercado guatemalteco se caracteriza por su oposicion muy fuerte de cambiar
tradiciones de consumo y escogen el producto popular.

= Salsa picante “De la Viuda” s6lo posee un envase del tamafio medio lo cual
limita la facultad de escoger del consumidor.

= Los productos importados deben pagar transporte e impuestos para ingresar al
pais, lo cual incrementa los costos del producto y limita competir con los precios

del producto local.

En resumen, se observan varias ventajas positivas para salsa “De la Viuda” lo que puede
favorecer su exitosa introduccion y aceptacion en el mercado guatemalteco. La limitante mas
grande de este producto es que solamente existe un tamafio y tipo de presentacion. Sin

embargo, la relacion precio-calidad es competitiva comparado con los demas productos picantes.

C. Analisis de costos

1. Costo de importacion. Se estudiaron las tres vias para la importacién del producto, via
terrestre, maritima y aérea; por lo tanto se determiné y concluyé que la més viable y econémica
es la via terrestre. Gracias a la cercania de México con Guatemala, el transporte terrestre es
relativamente mas barato que los otros dos mencionados anteriormente y el tiempo de entrega
es menor a 10 dias habiles. El tiempo de entrega es un factor muy importante a considerar , ya

gue esto nos puede ayudar a mantener un nivel de inventario 6ptimo para todo el afio.

Para importar un producto se requieren los siguientes documentos :

a. Conocimiento de embarque (Bill of Lading). Este documento incluye el nimero de
documento, numero de factura que envio el exportador, nombre del exportador, direccion,
nombre de el importador y sus datos, del agente de carga, de donde a donde va la mercaderia,

el nimero de paquetes o bultos, la descripcion del producto, el peso neto y el total del flete.

b. Péliza de importacion. Es un documento exigido por la Superintendencia de

Administracion Tributaria (SAT), incluye el costo del producto, el seguro y el flete en délares y en
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guetzales. Ademas incluye el derecho arancelario de importacion (DAI), el impuesto sobre valor
agregado (IVA) y otras multas.

c. Factura contable de la mercaderia y certificado de origen. Para el transporte terrestre
se utilizan comunmente contenedores de 20 y 45 pies de largo con una capacidad de 1,360 y
3,143 pies cubicos respectivamente. Cada caja de salsa “De la Viuda” contiene 35 unidades y un
volumen de 0.59 pies cubicos. Tomando en cuenta las unidades anuales estimadas, se
realizaran 4 pedidos semestrales de 900 cajas con la idea de mantener producto en inventario
todo el afio, reducir la inversion inicial, reducir riesgo y espacio en bodega, también mantener
producto mas reciente, entre otras ventajas. Para minimizar costos de transporte se decidio
utilizar el contenedor de 45’ consolidado con otras cargas. Dicho flete tiene un valor de
US$1,470.00 (Q11,319.00) de México D.F. hasta la ciudad de Guatemala (Anexo 3).
Adicionalmente al valor del flete, se deben agregar costos en relacion al valor del producto a
transportar. Para el seguro de transporte de mercaderia se apl ica 1% sobre el valor del producto
y otro 0.8% para cubrir manejos aduanales. Se debe pagar aranceles equivalentes al 15%
(Anexo 4) para todos los productos picantes aplicado con la nueva legislacion del Tratado de
Libre Comercio (TLC)4. Segun las degravaciénes aplicadas a productos envasados picantes,
estos quedaran exentos de impuestos en un periodo de cinco afios. También se tienen gastos de
pélizas de almacenaje, custodio, semaforo, Impuesto al valor agregado y adicionalmente se

contempla US$500.00 de imprevistos para proteger la mercaderia.

Para realizar el pago al fabricante, se utilizan cominmente las aceptaciones bancarias, es
decir, cartas de crédito. Estas se utilizan para asegurar tanto al comprador como al vendedor. Al
comprador lo beneficia, ya que se asegura que la mercaderia le sea entregada y al vendedor le

asegura su pago.

2. Costo del producto. El producto se importara desde México, D.F., donde el proveedor y
productor del mismo lo enviard por medio de un contenedor hasta la ciudad de Guatemala. Para
efectos de los precios en délares, se usara el tipo de cambio actual, siendo éste de Q 7.70° por
cada délar americano. También se considera una inflacion en México del 4%° anual, basado en

afios anteriores lo cual incrementara el costo del producto a importar y una inflacion en

Guatemala del 6%.

* Tratado de Libre comercio entre tridngulo norte y México
® Tasa de Cambio US$ a Quetzales para el 2007. Fuente: Banco de Guatemala

6 Inflacion en México estimada para el 2007, Fuente: Banco Bbva
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El costo de la caja de 35 unidades de salsa picante es de US$15.00 (Q115.50), lo que
representa US$0.49 (Q3.77) por unidad. Para determinar el costo de transporte de 900 cajas se

calcula segun la cuadro 4 de estructura de costos primaria:

Cuadro 4: Costo del producto

Costo del producto:

Costos us § | Quetzales
Mo, Cajas 900
Costo del producto ($15/caja) 5 13500 Q 103,950
Seguro y tramites aduanales (1.8%) | § 243 Q 1,871
Flete ¥ 1470 (@ 11,319
Subtotal § 15213 (@ 117,140
Impuestos (15%) ) 2282 0 17 571
Subtotal § 17495 (0@ 134711
[, [12%) ] 2099 | Q@ 16,165
Imprevistos 5 500 [ @ 3,850
Total $ 20,094 (O 154,726
Costo por caja b 223310 171.92
Costo por unidad $ 0.64 | O 4.91

* Taza cambio: @77 por US$1.00

Luego de adicionarle todos los costos incurridos en la importacion del producto hacia
Guatemala, se obtiene un costo unitario de US$0.64 (Q4.91). Esto representa US$0.15 (Q1.16)

adicionales al precio de fabrica.

3. Gastos administrativos y operativos. Los gastos de operacion y administracién son el
conjunto de erogaciones incurridas en la gestion general de una empresa. Se toman en cuenta

las siguientes consideraciones para cubrir los gastos de administracion y operacion:

= Sueldos del personal que se requiere para poner en marcha el negocio que incluye un
administrador general, un bodeguero, un contador y un vendedor ejecutivo.

= Prestaciones laborales: 8.33% de aguinaldo, 8.33% de bono 14, 9.72% de
indemnizacion, 4.17% vacaciones y 12.63% de cuota patronal. Esto suma un total de
44.89% de los sueldos que hay que ir reservando mes a mes.

= Alquiler de una bodega de 200 mt2 con area administrativa donde la renta se pagara
mensualmente.

= Seguro contra hurtos o percances sobre la mercaderia con un valor de Q1,000.00
guetzales mensuales.

= Gastos de distribucién los cuales representan el 7% de las ventas; este servicio se va
a subcontratar a través de una empresa rutera que cuenta con un camion repartidor y
realizara la distribucion fisica del producto en toda la ciudad de Guatemala. Se
establece un documento de lealtad para contar con distribucién mientras opere el

negocio.
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= Los gastos de publicidad se realizardn mensualmente con un presupuesto de
Q10,000.

= Se asume que el 50% de los compradores pagan al contado recibiendo como
beneficio 2% de descuento en el producto y la otra mitad gozan de crédito con un
plazo de 30 dias. Para las ventas al crédito, se considera un 5% para las cuentas
incobrables.

= Los gastos por servicios publicos incluyen: servicio de teléfono, luz, agua, Internet,

extraccién de basura y demas equipo de oficina.

Se resumen los gastos de operacion el Cuadro 5:

Cuadro 5: Gastos de operacion

Tipo de Gasto Posicidn Funciones Gasto mensual| Gasto anual ____.---"""" ““Prestaciones laborales
Sueldos Administrador general Administracion del negocio Q 7000 Q 84,000 Aguinaldo B.33%
Sueldos Wendedor ejecutio Sueldo base y comisiones Q 2000 Q 24000 Baono 14 B.33%
Sueldos Bodeguero Despacha y recibe producto Q 2000 Q 24 000 Indemnizacidn 972%
Sueldos Contador Contabilidad del negocio Q 20001 Q 24,000 “acaciones 583%

Subtotal Q 13,000 [ O 156,000 "'--.___ Cuota patronal 12.67%
Semicios publicos | Servicios poblicos Tel, agua, luz, internet, equipo oficina | Q 2000 Q 24 000 T Total 44.89%
Alguiler Alguiler bodegafoficing Oficing y bodega de 200m2 Q 4500 Q 54,000
Seguros Seguro de la mercancia | Seguro del producto Q 1,000 @ 12,000
Publicidad Publicidad Periodico, vallas, bolantes Q 18000 [ O 216000

Total 0 38500 | O 462,000

D. Establecimiento del precio del producto

La distribucion del precio en el mercado varia segun el canal de distribucion utilizado. Para
obtener un precio de venta al consumidor final se debe considerar un margen de ganancia de
10% para el mayorista y 25% para el detallista. Esto quiere decir que el precio de lista se
incrementara un poco mas del 35%, lo cual da como resultado el precio de venta que el
consumidor final analizard si esta dispuesto a pagar. Se debe considerar un precio de lista
atractivo para que cada canal de distribucion tenga un margen minimo de ganancia y ademas,
para crear una oportunidad de compra, un precio por debajo de los productos lideres en el

mercado.

Al haber analizado los precios de las marcas lideres en el mercado y considerando solamente
productos con las mismas caracteristicas que salsa “De la Viuda”, es decir mismo envase y
volumen, se establecié un precio de lista de Q12.50 para el primer afio. Conociendo el precio
gue se ofrece al consumidor final y considerando el porcentaje de ganancia que obtiene cada
canal, se puede estimar un precio de venta de Q16.50 segun el Cuadro 6. Se observa que el
precio de salsa picante “De la Viuda” se encuentra Q2.66 por debajo de salsa picante Marie
Sharp y Q14.56 por debajo de Tabasco siendo estas las marcas lideres. Considerando también
un precio promedio de Q18.75 para las salsas picantes que entran en las mismas caracteristicas

que “De la Viuda”, dicha salsa esta por debajo de la competencia en Q1.56.



24

Cuadro 6: Determinacion del precio de “De la Viuda”

Determinacion del precio de "De la Viuda™ en base a las competencia lider
10% 25%
Posicién en el mercado  Envase Tamaiio Marca Precio de lista Precio de mayoreo  Precio de venta
1 Introduccidn Yidrio 150 ml De la ¥iuda | @ 1250 @ 13.75 | @ 17.19
2 Marcas lider *idrio 150 ml | Marie Shamps | @ 1444 | 0 1588 | Q 19.85
3 arcas lider *idrin 150 ml Tabasco o] 23090 2a40 0 Q 31.75

E. Consumidores potenciales
Dentro del mercado potencial se encuentran varios grupos de consumidores con diferentes
necesidades cada uno. Entre los principales demandantes del producto estan:
= Consumidores finales
= Restaurantes (Cafeterias, cevicherias, bares, etc.)
= Hoteles

= Otros

Cada uno de estos demandantes emplea el producto por razones individuales. Un
consumidor final para su gusto personal, un hotel para preparar sus platillos y un restaurante
para presentar este producto ante sus comensales y brindarles opciones para condimentar sus
alimentos. Es importante crear un plan de ventas para llegar a todos los consumidores
potenciales. Los hoteles y restaurantes pueden ser consumidores no solo demandantes del
producto sino también pueden ayudar a que el producto se de a conocer mas rapidamente y las
personas se identifiquen con la marca cada v ez que la vean.

F. Canales de distribucion

Los canales de distribucidn consisten en el conjunto de personas, empresas e instituciones
comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al ¢ onsumidor o usuario final. El
canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en su forma presente, asi como

a cualesquiera intermediarios como los detallistas y mayoristas . (Stanton, 2004)

Las principales formas de distribucién para el mercado de salsa picante en la capital son: Por
medio de una distribucion directa del fabricante al detallista y/o mayorista, y distribuidores
exclusivos, los cuales se encargan de suplir cada cierto tiempo a los supermercados, depdsitos,

mercados Y tiendas de barrio.

Los términos de crédito se manejan segun el cliente ya sea con un pago al crédito con plazo
de 30 dias 6 pago al contado. Los mayoristas o detallistas que pagan el producto al contado, por

lo general solicitan descuentos sobre la mercaderia de aproximadamente 2%.
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La frecuencia de visita a los establecimientos varia para los distribuidores, pero se maneja en
un rango de 15 a 30 dias entre pedidos. Las tiendas generalmente compran de una a tres
docenas de producto o el equivalente a 1 caja, mientras que a los supermercados se les

consigna entre cinco a diez docenas equivalentes a dos o tres cajas cada mes.

G. Comercializacion

Para comercializar salsa picante “De la Viuda”, se deben aprovechar todos los canales de
distribucién para lograr captar al mercado guatemalteco lo méas rapido posible. En la ciudad
capital hay alrededor de 22,000 tiendas de barrio y mas de 100 supermercados. Para lograr
cubrir varias zonas de la capital, se trabajara la comision del vendedor de la siguiente manera:
Para el primer afio se tienen estipuladas 3600 cajas de salsa lo que representa 300 cajas al mes.
El vendedor debera cubrir 150 puntos de venta en el primer afio, lo que representa 7% de todas
las tiendas y supermercados de la ciudad. Para los afios siguientes, de estima ampliar los puntos
de distribucién en 5% anual. De esta manera se logra mayor cobertura en la ciudad lo que
acelerara el proceso de introduccién de la nueva marca.

Aparte de una logistica de distribucién, también es importante complementar una rapida y
exitosa comercializacién con publicidad directa e indirecta. Se utilizarda publicidad directa con
respuesta rapida tales como promociones en los puntos de venta, descuentos, impulsadoras,
degustaciones, etc. También esta la publicidad indirecta que trata de estimular la demanda en un
periodo extenso. Los medios que se pueden utilizar para este tipo de publicidad son: la

televisidn, correo directo, periodicos, radio, revistas, Internet y el mercadeo visual exterior.



VIIl. ANALISIS TECNICO

A. Estructuracion de la empresa

La empresa estd conformada por un propietario individual con fines de obtencion de
utilidades. Esta es la forma mas sencilla para que un negocio pueda conducirse y debido a su
simplicidad, es la forma mas econdmica de organizacion. El propietario individual tiene completa
libertad en la administracion de su negocio. Esta organizacion es facil de disolver pues existen

muy pocas restricciones legales para que el duefio cese de operar.

Las empresas individuales tienen la gran ventaja de ser faciles de organizar, se requiere poco
capital, se posee control total por parte del duefio y existen ciertos ahorros fiscales y algunos
beneficios. También existen desventajas tales como la responsabilidad ilimitada, r estriccion en la

obtencion de capital y restriccion en cuanto a tamafio del negocio.

B. Requisitos legales

Para estar registrado como comerciante individual y poder realizar la importacion de un

. , . . . . .. 7
producto comestible al pais, se necesita cumplir con los siguientes requisitos ":

1. Registro mercantil. Una empresa o comerciante individual debe ser inscrito en el
Registro Mercantil y necesita lo siguiente: Formulario de inscripcion de comerciante individual y
de empresa con firma autenticada del propietario, presentar certificado contable, cédula de
vecindad, realizar la orden de pago por Q100.00 para inscripcion de empresa y Q75.00 para

inscripcion del comerciante.

2. Registro sanitario. Para el registro sanitario se debe tramitar lo siguiente: etiqueta
original del producto, fotocopia de la licencia sanitaria emitida por el Departamento de
Regulacion, formulario para registro de productos nuevos y control de alimentos® y constancia

de pago.

3. Registro de importador. Un comerciante debe obtener un registro y cédigo de importador
para poder realizar una importacién. Toda mercaderia importada de México debe pagar los

derechos arancelarios correspondientes, los cuales varian de acuerdo al produ cto (Anexo 4).

" Camara de Industria de Guatemala
8 Formulario DRCA 32-20086, Registro Sanitario
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Es importante mencionar que al tomar vigencia el TLC para la gran mayoria de productos, los
derechos arancelarios se eliminaran ya sea de forma inmediata o paulatinamente en un plazo
méaximo de 9 afios. Asimismo, México debera eliminar algunos de los requisitos mencionados

como la tarifa por tramites aduanales y los aranceles especificos de algunos productos.

Los productos de importacion deben cumplir con los aspectos no arancelarios tales como:
normas técnicas, etiquetado y calidad para poder ingresar al pais sin ningun problema. Para
poder importar un producto desde México se deberd demostrar que el mismo cumple con las
normas técnicas mexicanas’. Estas normas varian de acuerdo al producto y para las salsas
picantes se exige: fecha de caducidad o fecha recomendada para su consumo, pais de origen,

lista de ingredientes, contenido neto, nombre fabricante , entre otros.

C. Administracion

La administracion estara dirigida por un administrador general. Dicha persona tiene como
tarea principal ejecutar la operacion del negocio, coordinar importacion del producto,
implementar sistemas de distribucién, captar ingresos de la empresa, coordinar distribucion y

abastecimiento de mercaderia y velar porque la operacién del negocio sea sana y eficaz.

Bajo su cargo se encuentra un bodeguero, quien es responsable de recibir mercaderia,
almacenarla, llevar el control de inventarios y despachar la mercaderia cuando sea necesario.
Un contador se encarga de la parte legal de la empresa y de la contabilidad ademas tiene
asignado la responsabilidad de realizar los pagos laborales. Finalmente se cuenta con un

vendedor rutero con un salario base y un incentivo de 4% de comisiones sobre ventas.

® NOM-051-SCFI-1994 para alimentos preempacados y bebidas no alcohélicas



IX. ANALISIS FINANCIERO

A. Estructura de capital
La inversion inicial del proyecto es de Q200,000 de los cuales, Q154,726 seran utilizados
para realizar el primer pedido de 31,500 unidades de salsa “De la Viuda”. El resto se utiliza para

cubrir los gastos de constitucion de empresa, equipo y mobiliario para el inicio de operaciones.

La politica de estructura de capital implica una intercompensacion entre el riesgo y el
rendimiento. El usar una mayor cantidad de deudas aumenta el grado de riesgo de las utilidades
de la empresa, sin embargo, una razén de endeudamiento mas alta generalmente conduce a

una tasa mas alta de rendimiento esperada. (Weston, 1993).

Para realizar esta inversion se tomara 50% de capital propio y 50% con préstamo bancario. Si
el proyecto no es rentable con esta relacion capital -préstamo, se reevaluaran las proporciones
para determinar la rentabilidad del proyecto. El mercado ofrece préstamos en financieras y
préstamos en bancos, se ha optado por un préstamo bancario con una tasa de 12% anual y
amortizacion del capital en 3 afios. En las entidades no reguladas como las financieras, los
intereses no son deducibles del Impuesto Sobre la R enta (ISR) por lo que no se analizara esta

opcion.

B. Andlisis financiero

El analisis financiero consiste en un analisis numérico del proyecto y sirve para determinar la
viabilidad econémica del mismo. La rentabilidad del proyecto se puede medir de diversas formas:
en unidades monetarias, en tasa, en porcentaje, en el tempo de demora de la recuperacién de la
inversion, etc. En este proyecto se tomaran los criterios de Valor Presente N eto (VPN) y la Tasa

Interna de Retorno (TIR) para determinar si el proyecto es factible.

Se realizé un flujo de efectivo de ventas esperadas para los primeros 3 afios de la puesta en
marcha del negocio. Se asume que a partir del cuarto afio en adelante, el proyecto seguird un
crecimiento constante hasta llegar a su punto de madurez, en este punto se debera realizar una
reevaluacion numérica del proyecto para ver si este sigue siendo rentable. En el flujo de efectivo
(Anexo 5) se pueden observar las entradas y salidas de efectivo durante los 3 afios de estudio,

tomando en consideracion lo siguiente:
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= Eltamafio de mercado crece a un ritmo del 2.5% anual.

= Las ventas durante el primer afio representan el 5% de la participacion del mercado y
aumentan su participacion de mercado a un ritmo de 0.5% en los siguientes afios.

= Se estima un incremento de venta del 10% para los siguientes afios.

= Las comisiones de ventas y la distribucion fisica subcontratada se tratardn como un
costo variable representando un 4% y 7% respectivamente, de las ventas.

= ElImpuesto Sobre la Renta (ISR) sera calculado sobre el 31% de las utilidades.

= Se toma en consideracion una inflacion de 4% para México, que se aplica

directamente al costo del producto y una inflacién para Guatemala del 6%.

Se establecié una tasa de costo de capital o Tasa Minima Atractiva de R etorno (TMAR) de
17% para determinar si el proyecto supe ra las expectativas del inversionista. La TMAR se obtuvo
considerando la tasa maxima otorgada por los banco s del 6%, ademas se considerd un riesgo

del propio inversionista del 5% vy la inflacién del pais de 6%.

Luego de concluir el analisis numérico en los Anexos 6, 7, 8 y 9 se calcul6 una tasa interna de
retorno del 48% y un valor presente neto de Q85,280 calculados con una TMAR de 17%. Los
calculos anteriores se basaron en una proyeccion de ventas esperadas para los primeros 3 afios

del proyecto.

La Tasa Interna de Retorno determina la relacién entre la inversion inicial y los flujos netos de
caja. Debido a que la tasa es 30.1% mayor a la tasa de costo de capital, el rendimiento supera al
costo de capital invertido, por lo tanto el proyecto es rentable. Una desventaja de la TIR es que si

existen algunos flujos negativos, puede existir mas de una tasa.

El VPN representa la suma de los flujos de caja actualizados, incluyendo la inversion inicial.
Con este valor positivo de Q85,280, se puede inferir que el capital de la empresa esta
aumentando y superando la tasa atractiva de retorno, por lo que el proyecto es factible. El VPN
tiene como ventaja que considera en el analisis todos los flujos netos de caja, asi como también
sus vencimientos, al corresponder a distintas épocas se los debe homogenizar, trayéndolos a un

mismo momento en el tiempo. (Blanj, 2004)

Se obtuvo el estado de resultados para observar los ingresos, costos y gastos proyectados
para los primeros tres afios (Anexo 5). Con la proyeccion del estado de resultados para estos
afios se obtiene un margen bruto de utilidad sobre las ventas del 2% (Q23,546) para el primer
afo, 6% (Q92,828) para el segundo y 10% (Q147,632) para el tercer afio. El objetivo de este
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calculo es obtener la razén que demuestre la relacién de utilidades por cada quetzal que se
vende, lo cual evalla la capacidad del proyecto para generar dinero. Este proyecto genera
ingresos desde el primer afio ya que la inversion inicial es la compra del producto el cual se

espera vender en el primer afio con ganancia en cada unidad vendida.

C. Anadlisis de sensibilidad
Con el objeto de facilitar la toma de decisiones dentro de la empresa, se efectud el andlisis de
sensibilidad, el cual indicara las variables que mas afectan el resultado econémico del proyecto y

cuales son las variables que tienen poca incidencia en el resultado final.

En un proyecto individual, muchas de las variables que determinan los flujos de efectivo de
un proyecto estan sujetas a una distribucion de probabilidad en lugar de conocerse con certeza.
El andlisis de sensibilidad debe hacerse con respecto a los pardmetros mas inciertos; en este
caso se tiene una incertidumbre con respecto al precio de venta de la salsa picante, volumen de
venta, valor del préstamo y los gastos de operacién. En el Cuadro 7 se realizan los cambios
porcentuales de cada variable considerando las demas fijas para ver la sensibilidad que tiene
cada una en la tasa de retorno del proyecto. En la Figura 14 re observa que la variable “Precio
de Venta”, es la mas sensible ya que tiene una mayor pendiente que las demas variables. Se
observa que si el valor del precio se reduce mas del 5%, no se podra alcanzar la tasa minima
atractiva de retorno, afectando considerablemente las utilidades de la empresa. Igualmente si las

unidades vendidas se reducen en 10%, el proyecto no alcanzara la tasa minima deseada.

Cuadro 7: Andlisis de sensibilidad

Variacion 20% -15% -10% 5% 0% 5% 10% 15% 20%
Precio de venta -44. 0% -21.0% 2.0% 250% | 480% | 71.0% | 940% | 117.0%| 140.0%
Unidades vendidas -30.0% -3.0% 17.0% | 340% [48.0% | BO0% | 710% | $1.0% | 90.0%
Costo del producto 111.0% 94.0% 780% | B30% | 480% | 330% | 180% | 20% | -16.0%
Gastos de operacidn 85.0% 75.0% BE0% | 580% | 480% | 370% | 260% | 140% | 20%

Figura 14: Andlisis de sensibilidad
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D. Andlisis del punto de equilibrio

El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el momento en el
cual las ventas cubriran exactamente los costos, ademas muestra la magnitud de la s utilidades o
pérdidas de la empresa cuando las ventas excedan o caen por debajo de este punt o, de tal
forma que este viene a ser un punto de referencia a partir del cual un incremento en los
volumenes de venta generara utilidades, pero también un decreme nto ocasionara pérdidas, por
tal razén se deberan analizar algunos aspectos importantes como son los costos fijos, costos

variables y las ventas generadas.

Se graficaron los costos fijos, variables, totales y las ventas con el fin de determinar el punto
de equilibrio para este proyecto (Figura 15). Se determind que el punto de equilibrio es de 82,000
unidades anuales, lo que representa 68% de las ventas estimadas para el afio 1, segin estudio
de mercado. Este analisis nos ayuda a visualizar la cantidad minima de unidades que hay que
vender en un afio para evitar pérdidas en el proyecto y proporciona referencias a la hora de crear

un plan de ventas.

Figura 15: Andlisis punto de equilibrio
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X. PLAN DE MERCADEO Y VENTAS

A. Participacién en el mercado

Objetivos:
= Lograr una participacién de mercado del 5% en el primer afio de operaciones.
= Incrementar las ventas en 10% para los siguientes afios
= Lograr obtener una presencia de 5% en las tiendas de barrio y presencia en 50%

de los supermercados en la ciudad de Guatemala

Para que las estrategias de mercado sean exitosas es necesario determinar cuales son las
necesidades de los consumidores, ubicar a los competidores, determinar el precio del producto,
detectar sus ventajas y desventajas, analizar la demanda, elegir los canales de distribucién mas

adecuados, analizar el consumo y sobre todo ubicar las oportunidades de mercado.

Salsa picante “De la Viuda” es un producto complementario, ya que puede acompafiar a una
gran variedad de platillos. No se cataloga como un producto principal, pues el consumidor puede

decidir si utiliza 0 no este producto para acompafiar su comida.

Las salsas picantes ya se encuentran en el mercado, aunque la presentacién y consistencia
son completamente diferentes. Para que el producto se dé a conocer, hay que implementar
estrategias, tomando en cuenta los gustos, necesid ades del consumidor, asi como la ubicacién

de los competidores y los beneficios que éstos ofrecen.

B. Estrategias de mercadeo

La primera estrategia para la introduccion de salsa “De la Viuda”, es hacer una degustacion
del producto a través de impulsadotas cuando éste sea introducido. Esto ayudara a reducir el
tiempo que el consumidor generalmente se da, entre el probarlo por primera vez y decidirse a
comprarlo. El lanzamiento de ofertas y promociones puede atraer a clientes potenciales. Emplear
publicidad en el punto de venta empleando e xhibidores, afiches, banderines, publicidad en

volantes, folletos tanto en mayoristas como sup ermercados y tiendas de barrio.
Tomando en cuenta que los clientes potenciales son los supermercados y tiendas en general

gue funcionan como distribuidores al consumidor final, es conveniente mencionar que se pueden

lograr negociaciones estratégicas de conveniencia mutua. A este tipo de clientes se les podria
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ofrecer descuentos del 2% al 5% para este tipo de clientes, sin afectar considerablemente las

utilidades de la empresa.

Para los clientes tales como restaurantes, cafeterias, hoteles, etc, se les daran muestras del
producto para que lo utilicen sus clientes. Esto puede ayudar a que la marca sea reconocida y
las personas puedan degustar de un producto nuevo. Esto puede inducir a las personas que lo

probaron, a adquirir este producto en el supermercado o tienda para incluirlo en su casa.

Para mantener a los clientes, se pueden realizar promociones exclusivas para comerciantes,
como por ejemplo regalar una botella en la compra de una caja, adjuntar productos

promociénales, publicidad en el punto de venta, entre otros.

Es muy importante mencionar que una vez ubicado el producto en el mercado, no se puede
descuidar la opinion de los consumidores finales; se deben llevar a cabo sondeos por lo menos
cada afio para conocer la aceptacion del producto y asi establecer las necesidades de la

poblacion.

Se debe crear una campafia intensiva de distribucion, es decir, colocar el producto en varias
localidades con suficiente publicidad para que el consumidor logre una buena percepcion de
éste y tome la decisiébn de comprarlo. Para este proyecto se presupuestaron Q18, 000 de
publicidad como un apoyo a las ventas, logrando llegar al consumidor lo mas rapido posible y
hacerle ver al cliente que salsa “De la viuda” esta presente en el mercado y que puede ser

adquirido en los distintos puntos de venta de la ciudad capital .

Se espera que el comportamiento de los productos lideres sea el de reducir sus precios. En
cuanto a salsa picante “De la Viuda”, su precio se encuentra por debajo de la competencia, pero
se debe estar preparado para no perder participacién en el mercado. Esto puede evitarse

otorgando promociones e innovaciones que sean atractivas para el consumidor.



XI. CONCLUSIONES

Con base a los resultados financieros, se puede concluir que el proyecto seréa v iable tomando
en consideracion todos los parametros que se establecieron al estudiar la factibilidad de la
introduccion de un producto nuevo al mercado de Guatemala. Este proyecto presenta utilidades
desde el primer afio y recuperacion del capital a corto plazo, permitiendo hacer una reinversion
para aumentar las dimensiones del negocio. Para la viabilidad del proyecto en los afios
posteriores, se debe enfatizar mucho en la publicidad del producto y en mejorar los canales de
distribucién para hacer llegar el producto a mas puntos de venta dentro de la capital. Con el
proyecto piloto realizado en la capital se puede realizar un estudio para ver la factibilidad de

introducirlo a nivel republica.

La introduccién de este producto genera poco impacto ambiental , ya su empaque es de vidrio
y puede ser reciclado para su reutilizacién. Este proyecto es un proyecto limpio que no
contamina el agua ni el aire por lo que tendr& una mejor aceptacion en las entidades

ambientales, municipales y sanitarias del pais.
Este producto favorecera al consumidor, ya que serd una alternativa mas dentro de la gama

de salsas picantes que se encuentran en el mercado. Ademas posee un gran sabor y una

calidad incomparable que lo diferencia de las demas salsas.
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Xll. RECOMENDACIONES

En los afios siguientes, contemplar lograr otro agente de distribucion que posea su flota

de vehiculos para realizar la distribucion local del producto.

Mantener un alto presupuesto en publicidad para lograr una fuerte presencia en el

mercado.

Estudiar otros tipos de estructura de capital para obtener una mejor tasa de rendimiento

sobre el proyecto en el mercado.

Luego de completar los tres afios del proyecto, se deberan realizar proyecciones para

los siguientes afios y evaluar la posicion del proyecto.

Estudiar la introduccion de nuevos productos utilizando los mismos canales de

distribucién y analizando su impacto financiero dentro de la empresa.
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XIV. APENDICE
ANEXO 1: ENCUESTA

Objetivos:

= Evaluar y determinar los habitos sobre el consumo y compra de las salsas picantes
liquidas en su mercado objetivo.

=  Determinar cual es la primera mencion de salsas pican tes liquidas entre el mercado.

= Analizar la frecuencia de consumo de la salsa picante liquida relacionado al tamafio del
envase.

=  Estudiar los canales de distribucion mayormente empleados para adquirir salsas picantes
liquidas.

Buenos dias/tardes, gracias por su tiempo, no le tomara mas de 5 minutos contestar la encuesta. Es
una encuesta tipo académica y le ruego completa sinceridad a la hora de responder a las siguientes
preguntas. La informacion sera confidencial. Marcar con una X dentro del cuadro la o las opciones
deseadas, y para las preguntas directas completar en la linea. MUCHAS GRACIAS

Nombre:
Lugar donde realiza la encuesta:
Fecha:
e Edad:
18 - 30
31-44
45 - 60
61 — Mas

e ;En qué zona o municipio vive?

1. Estado Civil:
Soltero
Casado
Divorciado
Otros:

2.  ¢Alguna vez ha consumido o comprado salsas p icantes?
si
no (Pasar a pregunta 14)

3. Mencione 3 marcas de salsas picantes que conoce:

4. ¢Conoce alguna de estas marcas de salsa picante?
|| Picamas

|| Maya IK

Tabasco

|| Costeiia

|| Marie Sharp

Pica Diablo

Knorr

Otras:
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5. ¢Cuéando fue la Ultima vez que consumio salsas picantes?
1-15 dias
15 - 30 dias
Mas de 30 dias

6. ¢Qué marca de salsa picante compro la Gltima vez?

7. ¢Qué le gusté de la salsa que compré la dltima vez?

8. ¢Qué tamafio de salsa picante compré la Ultima vez?
Envase Pequefio 75 ml
Envase Mediano 150 ml
Envase Grande 300 ml

9. ¢Se recuerda del monto que pagoé la dltima vez por la salsa picante?

10. ¢En qué ocasiones acostumbra a utilizar salsa p icante?
Desayuno

Almuerzo

Cena

En todo momento

11. ¢Qué condimentos utiliza con mayor frecuencia?
Sal

Pimienta

Especias

Consomé

Soya

Salsa Picante

Aderezo

Otros:

12. ¢Cuéntas salsas picantes consume al mes aproximadamente?
0 -1 Botella

2 — 3 Botellas

4 — Mas botellas

13. ¢Do6nde comprd la salsa picante la ultima vez?
Supermercado

Tienda de Barrio

Depésito

Mayorista

Mercado

Otros:

14. ¢;Por qué no consume salsas picantes?

15. ¢En qué rango se encuentra su ingreso mensual?
0 - 2000
2001 - 5000
5001 - mas



ANEXO 2: Cuadro de precios del mercado para salsas picantes liquidas

Envase plastico

Envase vidrio
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Marca Nombre Pequena | Mediana | Pequena | Mediana | Grande
Tabasco  [SALSA TABASCO 2 ONZ 014,85
MC K, SALSA MCK HEMMYCO PICANTE HABANERD TABASCO 2 OF Q2225
MICK SALSA MCH HENNYCO PICANTE JALAPEJO TABASCO 2 OF 014 55
MICK SALSA MCK HEMNYCO PICANTE CON AJ0 2 0F 015.45
MAC K, SALSA MCK HEMMYCO PICANTE HABANERD TABASCO 2 OF
Ana Belly  |SaLSA WERDE ANA& BELLY 97ML 0245
Pica Diablo_|SALSA PICA DIABLO PICANTE TPO TABASCO 5.45 ONZ 05.85
Can SALSA C & O PICANTE JALAPERIO 5 ONZ 1 UND 04.85
C&0 SALSA C &0 PICANTE COBAMNERD 5 OMNE 24 .85
Don Munoy  |SALSA DON MUNOY CHILE HABANERO 5 OF 0B .55
Chipica__ [S&LS& CHIPICA PICANTE YIDRIO 5 ONE 05.26
harie Sharps [SALSA PICANTE MARIE SHARPS HABANERC EXTRA FUERTE 5 ONZ 219.85
Marie Sharps |SALSA PICANTE MARIE SHARPS HABANERO FUERTE 5 ONZ 219.85
Mlarie Sharps |SALSA PICANTE MARIE SHARPS HABANERO SUGLE 5 ONZ 019,85
Tabasco  [SALSA TABASCO PICANTE ROJA CON SABOR & CHIPOTLE 5 ONT 033.25
Tabasco  |SALSA TABASCO S ONZ Q31.75
Maya-lk  |SALSA MAYA-IK PICANTE ROJA 6 O 05.25
Maya-lk  [SALSA Ma sk PICANTE VERDE 6§ OF 05.25
Mlatie Sharps |SALSA MARE SHARPS HABANERO FUERTE 10 ONZ 035.25
Marie Sharps |SALSA PICANTE MARIE SHARPS HABANERD SUAVE 10 ONZ 035.25
Marie Sharps |SALSA PICANTE MARIE SHARPS HABANERO EXTRA FUERTE 10 ONZ 039.25
Del Pasto |SALSA DEL PASTO TIPO CHIRMOL 15 OF 016.45
Knarr PICANTE KNORR CHILE 62 GRM Q3.25
Picamas SALSA PICAMAS YERDE 89 GRS Q275
Sabemas  |SALSA DE CHILE PICANTE SABEMAS 150 GRAMO 14,80
Picamas  [SALSA PICAMAS 200 GRS 04.85
Chipica SALSA CHIPICA PICANTE VIDRIO 324 gr 214 35
Santa Cruz  |SALSA SANTA CRUZ CHUMKY SUAYVE 415 GRM. 218.75
B&B SALSA B & B MLTOMATE 425 GRS 011.25
Costena  |SALSA LA COSTENA DIP REGULAR 453 GRM 015.45
Costena SALSA LA COSTENA MEXICAMA YERDE 16 OZ 216,95
Costena  [SALSA LA COSTENA MEXICANA CASERA 475 GRM. 016.95
Costena  [SALSA LA COSTENS TAQUERAS BOTELLA 475 GR 016.95
Precio promedio 13.91 05.75 013.95 018.75 0Q22.25
ANEXO 3: Costo de transporte México - Guatemala.
Costo de transporte:
Contenedor de 45’ consolidade
uss Quetzales
Flete $ 120000 Q §,240.00
Manejos aduanales $ 17000 @ 1,309.00
Custaodio £ 2000 Q 154.00
Semaforo $ 2500 @ 192,50
Paliza Ol (importacion)  § 5500 O 42350
TOTAL $ 147000 Q 11,319.00
ANEXO 4: Aranceles de Guatemala: Nueva legislacion de aranceles para TLC.
Cadigo Descripcion Tasa base | Categoria
07096010 Pimientos (chiles) dulces 15% Cl1
07096020 Chile tabasco (Capsicum frutescens) 15% Cl11
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ANEXO 5: Estado de resultados para 3 afios

%wL0L  ZEYIFL O | w9 878°76 0| %91  9SEZ 0 2lau peplinn
0oL'eg O 9/7'09 ] 95 0F 0 |%IE H5l
%E'SL  ZELOEZ O] WSSO0l FOLESE O | %AE Z6FFS 0 sopsandw ap sajue sapeping
CEE'/E D EEE LY ] CEE'GY )] §0J3lJUELY SOlSEG)
%P Bl G90°'89Z 04 %EEl IEFF6L O | %B'9  GZ8°66 0 sauopelado ap sapeping
50595 O 90ZFES O 000 72F 9] unlaelado ap s0jses
% 5 EZLEES D) %005 £79°8¢. O | WEBE  GI8T18S 0 selndq sepuan ap pepling

FEEZOEED D& DB 0G0 s seuarooutid A sopensseJ

GLOFELD 8719zl e TR N el EXNGY WONIIGHASIE SIG0F WOISI0D

g21/80 28940 Q08 L9l |t FEJSA SIGOT UOITIN0]

98¢ 2080 2200040 a0e LAl FELCH 07
005 ZFL L D 911'100' L © 90/'5/8 9] SEJUAA 3R 501507
%000l EZ09/6 1 ©| %0001 096241 ©|%0001 LES'/SFL O SEUEA,
05 El 9] oo'el 3] asel 9] PERIUN f 0128lH
09 251 009 2c ) 000" 3¢ L sapepiun

£ ONY Z ONY I ONY

LR B 8, BEEs 00as0Id
sope)nsal ap opelsy



41

ANEXO 6: Flujo de efectivo para 3 afios

Flujo de efectivo
Provtecto: Salsa "De la Wilds"

ANG 0 ANO 1 ANG 2 ANG 3
Capital propio Q2 100,000
Deuda del préstamo il 100,000 | @ BE GRS | 2 33| . -
Urnidades 126000 138600 152460
Pracio ] 12601 0 13.00 ] Q2 13.40
Total ventas del mes Q1e7a000 | @ 1801800 ) 2053210
INGRESOS
Cohros wentas al contado A Qo FAFe0|Q 8g2as2 | o 1,008 523
Cobrog wentas crédito 30 dias A O BESFEI|Q 846873 0 957 A00
Total ingresos ] O 1457531 |G 1,729.760 | O 1,976,023
EGRES(OS
Costo de importacion l 1847260 44179 Q0 FOBO2E | @ a0, 7a0
Comisiones sf ventas A (] B3 000 @ F2072 1 @ 02,328
Yiaticos A 0 48001 2 48001 2 4 800
Descuentos y promaciones A 2l faran] Q SQooe0| @ 102 211
Cornision distribucion fisica o 1mozan|a 1261260 144 075
Gastos de operacidn Qo 47A000) e s0Z2440 ) @ 532 58k
Prestaciones laborales o 19600 @ 26,0001 @ 25,000
Intereses préstamo A o 12,000 @ 5,000 | Q 4 000
Amart. capital ptmo. A o 33333 Q2 33| . 33,333
Constitucian empresa Q2 12,000
ISR ] R4 |0 2335 |0 a4 911
[/ [ 407160 3195510 41 006
Total eqresos ] 166,726 | O 1,333,955 10 166517910 1.864.737
Wow neto 0 (BE72R)) 0 123576) 0 G4.580 | Q 111 2687
Bancos saldo inicial ] 200,000
Bancos saldo final il A4l D 190276 2 317191 ] O 513,388
ANEXO 7: VPN y TIR para 3 afos
Valor Presente Neto 55 554 B2
TMAR 17 0%
TIR J8%
dif 20.55% TIH supera a la TMAR
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Flujo de efectivo para el primer a

ANEXO 8

9/C06l O |9c06l © O06BSZ) © 9l O E5Pp9 D ESESPL O $9lE8 D Sve0E O G8EIF D 95919 O vk D /9658 D Grle D|WZEE D [EUL Op[ES S00UEQ
06882 © L/9IZl © ESP'y9 D EBESYL D ¥9V'B8 O SpE0E D G/8BLL D 95908 D JEFF D /9S8 D erlee D wigee O|omoz o op[es soaueg

9/56Zl OD|SeELl D 61245 D 6245 D (608 D 6BIC/S D 61245 D (e6/0 © 61225 D 6IC/S O (D608 D 6lZJS O G2l DJeel®\) o o}au ADjY
GGHEEEL O [ 126 O 8eP69 D BEF69 D 986402 O 8669 0 BEb69 O 985 P O 8r69 D BEF69 D 98602 D Ber69 O BEF69 D[ 92L99 O sosalba |ejo)
91/0F ©O|85. O BES/ =T O /06 0 BESd O G5/ 2O OFDB O 854 00 0D BEG/ O Ov0e O sl O BS54 o WAl
azF'ee Of9Sz O %8Sz O 9T O 9Lz O 987 O LT O T © 97 b LT O %t D oWET 0wt o HSI
80. cl [u] esaldwa UoIanusung

EEE'EE O |EEEEE  © ‘owd [eydes pouny
ooz ofooo't © ook O oo0'k © 00OL © OO0 © OOOF © 0O0F  © 000k O 0O0L © o000k © o0k © gk o owesad sasaiap)
00561 o | 005'Z1 9] 0an' 2 9] S8|eI0qe| SaUDITRISAIY
ooo'pir O|O0SEE O OOSEE O DOSGE O OOSEE O 0056 O ODSEE O DOSAE O ODSEE O 0056 © OOS6E O 0056 O 006 O upioesado ap sojsed)
0sgoll ©feals D e85 D BS'E O 8l D @96 D ©8E D 8916 D 68l D BEI's O €36 D B2A'E O @86 O BISY UOIANGUISIP UDISILID:
05/8, ©O|E9¥9 O €959 O EIFY O E£959 O E9F9 0O €959 2O €959 O €959 O E9F9 O €959 O E9F9 O €FI O saupiowoid £ sojuanasag
oogr o foor o oor o oov o oor o o0ov o oor o oov o oor o oor o oor o oor o oor v} S02NEIA
oO0'Ed  ©fosgs O 0SS 0D 0TS 0 O 05K 0O 0SCS 0 0© 0SS 0O 05U 0O 0%S 0O 050 0O 05S 0 ©O 0SS 0 © 0§ O SEIUBA /S 5AUDISILIDG
GLpAF O asesl o wirsE O azresl o arest o ugiaepoduwl ap 0js0)
5053493

LEC/6FL 0] 969971 © 959921 D 969921 D 959921 D 95992k D 959921 O 96992 © 969921 O 96992 D 9699zL D 959921 D £lewy 0| - 0 sosatbur jeio |
182589 O |FFECI © vvEZd O VPECI © FFEC9 O PYECY O PRECY D PPECd © FPECI D FPECS O WPEC3 O WECY O SEIp (If OHPII SEJUSA S01G07)
052122 O|EIEPI D EIEPI D EIEPI D EIEPI D EIEYI D EIEPI D EIEPY O EIEPI D EIEY9 O EIEFI D EIEFI O EIEFI O OpEIO3 | SEUBA 50100
SOSTUONI

000'S/5 L O|0SZ'IEL © OSTIEL O OSTIEL © OSTIEL © OSTIEL © OSTIEL © 0STIEL © OSTIEL O OSTIEL © OSTIEL © 0STIEL © OSTUEL O SBU |Bp SBIUEA B10]
o5zl ©foszr O 0sZ D 0SZL O 0%l O 0gTL O 05ZL O 05T © 0% O 0§ O 05T O 08T © 05T O LIEET
00032 | 00s0L 00S04 o0sal 00504 00sal 0004 oos0l 00504 00501 00s0L 00501 00s0L sapeplur
/9999 © /o993 © 00000L O 0O0'O0L © 00000 © 0O0OOF © OODDOL © 00000 © 00000 © 0O00OL © O000'00L © 00000 © oodook o |oooool  © owejsaid 3p epnag
Qo000 B oidoid [epdeg
] m ol 3 [ 1 9 3 [ 3 z 1
L ONY | ouy 0 ONY

BRI B 90, USRS 0RH04d

0ARa3)e 8p olnld



43

fio

Flujo de efectivo para el segundo a

ANEXO 9
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Flujo de efectivo para el tercer a

ANEXO 10
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