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RESUMEN

La caficultura en Nicaragua es un rubro de importancia econdmica en el pais y una de las
principales fuentes de ingresos en el sector agricola, la materia prima del café oro nicaragiiense
es valorada como una de las mejores en las exportaciones, sin embargo, la transformacion del
grano oro aun es un reto para el sector cafetalero, existen industrias que fueron pioneras en la
transformacion del grano de café, convirtiéndose hoy en referente nacional para la
comercializacion de café tostado y molido. La cultura de consumo de café en los nicaragiienses
presenta una oportunidad de mercado. Con base al analisis de las oportunidades de consumo, se
identifico la idea de negocio de la empresa Tostadores de Ometepe S.A., en el municipio de
Altagracia-Rivas para posicionar en el mercado una nueva marca de café como producto
transformado, se analiz6 la viabilidad de comercializacion de café Tepelt, utilizando un disefio
metodologico con enfoque mixto. La poblacion de interés fue de 18,831 habitantes del
municipio de Altagracia, obteniendo una muestra de 243 encuestados que cumplieron con los
criterios de seleccion. Los principales resultados obtenidos indicaron que existe viabilidad
comercial para la nueva marca, determinando un segmento de mercado con un perfil de
consumidor de edades entre 27 a 46 afos, sexo femenino y masculino, principalmente
compradores gue tienen rol de jefes de hogar, rango de ingresos basicos; de la oferta existente
las marcas de mayor consumo son Selecto y Toro, el punto de venta mas utilizado son las
pulperias locales, la presentacién que mas consumen es de 25 y 28 gramos, indicando que las
presentaciones bolsillos son las idoneas para el segmento de mercado. La viabilidad técnica esta
disefiada segun capacidad instalada para cubrir la produccion de 68, 733 bolsas de 30 gr al afio.
La viabilidad financiera indica VAN de 276,317.99 cordobas, TIR de 36.34%, periodo de
recuperacion de tres afios, y la relacion beneficio/costo es de 1.38 cdrdobas, concluyendo que

existen condiciones viables para realizar el proyecto.

Palabras claves: Comercializacion, marca de denominacién, oportunidad de mercado, segmento

de mercado, viabilidad
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ABSTRACT

Coffee growing in Nicaragua is an area of economic importance in the country and one of the
main sources of income in the agricultural sector, the raw material of Nicaraguan golden coffee
is valued as one of the best in exports, however, the transformation of the Golden grain is still a
challenge for the coffee sector, there are industries that were pioneers in the transformation of
the coffee bean, becoming today a national reference for the commercialization of roasted and
ground coffee. The culture of coffee consumption among Nicaraguans presents a market
opportunity. Based on the analysis of consumption opportunities, the business idea of the
company Tostadores de Ometepe S.A., in the municipality of Altagracia-Rivas, was identified
to position a new brand of coffee as a transformed product in the market, the viability of
commercialization of Tepelt coffee, using a methodological design with a mixed approach. The
population of interest was 18,831 inhabitants of the municipality of Altagracia, obtaining a
sample of 243 respondents who met the proposed characteristics. The main results obtained
indicate that there is commercial viability for the new brand, determining a market segment with
a consumer profile between 27 and 46 years old, female and male, mainly buyers who have the
role of heads of household, income range basics; Of the existing offer, the most consumed
brands are Selecto and Toro, the most used point of sale is local grocery stores, the presentation
they consume the most is 25 and 28 grams, indicating that the pocket presentations are ideal for
the market segment. . The technical feasibility is designed according to installed capacity to
cover the production of 68,733 30 g bags per year. The financial viability indicates NPV of
276,317.99 cordobas, IRR of 36.34%, recovery period of three years, and the benefit/cost ratio
is 1.38 cordobas, concluding that there are viable conditions to carry out the project.

Keywords: Marketing, brand name, market opportunity, market segment, viability
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I. INTRODUCCION

En Nicaragua el café empezo a cultivarse a gran escala en 1850, originalmente cultivado en el
departamento de Carazo utilizando semillas traidas de Costa Rica; y posteriormente, se extendid
en la zona sur del pais por la llamada “Ruta de transito” popularizandose el consumo del grano

de oro transformado.

La produccion de café es de importancia econdémica para Nicaragua representando uno de los
principales cultivos de agroexportacion, entre los principales productos exportados, el café oro
represent6 al mes de junio de 2023, 460 millones de dodlares (O. Reyes, comunicacion personal,

17 de julio 2023).

Segun la plataforma Nicaragiiense de Café Sostenible: “el café tiene un impacto directo sobre
mas de 40 mil productores y miles de trabajadores agricolas en el pais” (Nicafés, 2019, p. 4).
En este sentido el rubro del café tiene un impacto positivo en la generacion de empleos en el
sector agricola, permitiendo la participacion de pequefios y medianos productores, y sus familias

en cooperativas que les garanticen condiciones de trabajos dignas.

De acuerdo con Nicafés (2019):
En Nicaragua existen alrededor de 33,737 micro y pequefios productores, que componen
el 95.2 por ciento del total, y se concentran en los departamentos de Jinotega (46.3 por
ciento), Matagalpa (21.9 por ciento), Nueva Segovia (19.3 por ciento) y Madriz (12.5
por ciento). (p. 10)

La oportunidad del mercado nacional nicaragiiense en el consumo del café es alta; asi como, la
demanda de café transformado y de calidad. De acuerdo con Forum del Caf¢ (2011), “los
departamentos de la region norte central que predominan en el cultivo del café son Jinotega,
Matagalpa, Boaco, en la region noreste Madriz, Nueva Segovia y Esteli, en la region sur:

Managua, Masaya, Carazo, Granada y Rivas.” (pp. 12-13)



El cultivo del café es un rubro con gran potencial para comercializacion, la oportunidad de
procesar café oro que solamente se esta exportando sin valor agregado; permitird que pequefas
industrias sigan dinamizando la economia del pais, destinando una parte de la cosecha al
procesamiento y comercializacidon como marca nacional. Los productos elaborados a nivel
nacional han encontrado oportunidades de mercado en el extranjero por las marcas de

denominaciones que se han producido en los tltimos anos.

Con estas denominaciones de origen los cafés se venden a mucho mejor precio y hasta ahora
son los cafés que estan despuntando en las ferias y en las tazas de la excelencia como los cafés

de mejor calidad de Nicaragua. (O. Reyes, comunicacion personal, 17 de julio 2023).

El presente estudio responde a la demanda del Sr. Roberto Carlos Mairena Carrillo, socio de la
empresa Tostadores de Ometepe S.A., el cual pretende introducir una nueva marca de café
procesado llamada Tepelt, que contribuya al avance comercial, técnico y financiero de ésta.
Ademas, brindar una base tedrica y practica para los pequefios y medianos productores que
quieren iniciar a comercializar su linea de producto y posicionarla en el mercado nacional.
Asimismo, ser un referente para que otros estudiantes puedan replicar estudios similares y

aportar a la economia nacional a través de pequefios y medianos empresarios.



II. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Realizar estudio de viabilidad de la empresa Tostadores de Ometepe S.A. para la introduccion de

la marca de café Tepelt, Altagracia-Rivas, 2023.

2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar las condiciones socioeconomicas del segmento de mercado en la zona de
estudio.

b) Determinar la viabilidad comercial de la marca de café procesado Tepelt en la zona de
estudio.

c) Valorar la viabilidad técnica de la marca de café procesado Tepelt en la zona de estudio.

d) Calcular la viabilidad financiera de la marca de café¢ procesado Tepelt en la zona de
estudio.



III. MARCO DE REFERENCIA

3.1  Estudios previos relacionados con el tema de estudio

En Santiago de Chile, Icaza (2016) realiz6 un Plan de negocios de una cadena de cafés
procesado en Managua, Nicaragua, concluyendo que: “Existe un mercado de nicho en
Nicaragua que estd mejorando su poder adquisitivo, este nicho es de personas que buscan nuevas
experiencias de consumo, interesados en marca, imagen y calidad, asi como el cuido de su

alimentacion y fisico” (p. 76).

De acuerdo con Bello (2009) la investigacion: Analisis de mercado para la instalacion de un
local de café procesado con un &rea de masajes en butacas electronicas, ubicados en el centro
comercial “La Parada” de Guatire, concluye que:
La frecuencia diaria de consumo de café predominante es de 2 a 3 veces al dia, resultando
el desayuno y la media tarde los horarios preferidos para tomar café, aunque la incidencia
de consumo, en distintos niveles, ocurre a lo largo del dia.
El acompafiante preferido al momento de tomar café son las galletas y las tortas.
Sin embargo, existen consumidores para los cuales el pan, la arepa y el croissant resultan
ser un buen acompafiante, sobre todo durante el desayuno. Adicionalmente, un nimero
importante de personas prefieren consumir café sin ningan tipo de acompafante.
Los establecimientos preferidos para la compra de tazas de café son panaderias
y cafeterias. Los restaurantes, en menor medida, son otra opcién para considerar al

momento de comprar café. (p. 23)

3.2 Aspectos socioeconomicos

En este apartado se describen los aspectos socioeconémicos que inciden en la poblacion segun
los indicadores detallados en el cuadro 2 de variables con el propdsito de conceptualizar y

relacionar las respuestas brindadas por la poblacion a los resultados obtenidos en el estudio.



3.2.1 Edad

El diccionario médico de la Universidad de Navarro, Espaina (2023) define edad como el “lapso
de tiempo que transcurre desde el nacimiento hasta el momento de referencia.... Cada uno de
los periodos evolutivos en que, por tener ciertas caracteristicas comunes, se divide la vida

humana: infancia, juventud, edad adulta y vejez”. (p. 1)

Cuadro 1. Numero de habitantes segun rango de edades en Nicaragua

Rango de edades Nuamero de habitantes
0 — 14 afos (nifiez) 1,997,042
15 — 19 afos (juventud) 613,771
20 — 64 anos (adultez) 3,610,402
65 afios a mas (vejez) 374,459

Fuente: Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo: Anuario Estadistico 2021.

3.2.2 Sexo

Mora (2012) define sexo como “una variable bioldgica y genética que divide a los seres

humanos en dos posibilidades solamente: mujer u hombre”. (p. 1)

A continuacion, se detalla los rangos de edades y nimero de habitantes respectivamente para el

afno 2021 segun datos del Instituto Nacional de Informacion y Desarrollo en Nicaragua:

Segun datos obtenidos del Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo (INIDE, 2021) en
su anuario estadistico, “en Nicaragua para el afio 2021 el nimero de habitantes ascendia a
6,595,674, de los cuales el 49.34% (3,254,564 h) son del sexo masculino y el 50.66% (3,341,110

h) son del sexo femenino™. (p. 32)

3.2.3 Educacion

Rufino (2014) educador espafiol menciona que “La educacion es evolucion, racionalmente

conducida, de las facultades especificas del hombre para su perfeccion y para la formacion del



caracter, preparandole para la vida individual y social, a fin de conseguir la mayor felicidad
posible” (p. 134).

De acuerdo con el anuario estadistico de INIDE (2021), en Nicaragua el total de habitantes en
educacion inicial es de 263,528, en educacion primaria 879,590 y en educacion secundaria
511,717. (p. 82)

3.2.4 Ocupacion

Alvarez (2010) manifiesta: “El cargo u ocupacion es el conjunto de tareas laborales
determinadas por el desarrollo de la técnica, la tecnologia y la division del trabajo, comprende

la funcion laboral del trabajador y los limites de su competencia”. (p. 1)

De acuerdo con el Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo (2022) comunica que:
En agosto 2022, la tasa neta de ocupacion a nivel nacional fue 96.9 por ciento (95.6% en
agosto 2021); siendo para el 4rea urbana de 96.0 por ciento, del cual para la cuidad de

Managua de 95.2 por ciento; mientras que en el area rural fue 98.3 por ciento. (p. 2)

De acuerdo con el Anuario Estadistico de INIDE (2021) la distribucion porcentual de los

asegurados por rama de actividad econdmica son los siguientes (ver figura 1):

-

siEREERIREZ

Porcentaje

Servicios
Comunitarios,

[ Transporte,

T -
Establecimientos,
Agricultura, Comercio, |Almacenamiento)

Electricidad, Gasl Financieros y

o Industria ) Minas y "
Silvicultura, Construccion Restaurantes y ¥ Sociales,
Manufacturera Canteras Agua Actividades
Caza y Pesca u Hoteles Comunicaciones ¥ Agu e Personales y de
Inmobiliarias Salud
- Hnmlxes] 51,677 | 97,928 21,571 } 4927 | 60,939 ] 26,180 [ 7,149 47,321 } 114,713 |
Mujeres | 15,855 I 71,487 2,188 ] 736 | 48,270 | 9,608 [ 1,699 | 23,545 J 151,756 |

Fuente: Cuadro 11.4.3, Instituto Nicaragliense de Seguridad Social (INSS), Division de estadisticas econémicas

Figura 1. Distribucion porcentual de los asegurados por rama de actividad econdmica.



3.2.5 Actividad economica

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2013) define actividad econémica como:
Conjunto de operaciones econdmicas realizadas por la empresa y/o establecimiento en
las que se combinan recursos que intervienen en el proceso productivo tales como: mano
de obra, equipos, materias primas, e insumos, con el objetivo de producir un conjunto

homogéneo de bienes y/o servicios. (p. 123)

3.2.5.1 Producto Interno Bruto (PIB)

El Banco Central de Nicaragua (BCN, 2012) menciona que:
El PIB reune toda la actividad econdmica generada en un pais, es decir, la producciontotal
de bienes y servicios finales producidos en una economia durante un afio. El PIBes
importante para conocer los avances en materia de crecimiento econémico y progreso
de los pueblos. Los agentes econdmicos contribuyen al crecimiento econémico, a través

de la inversion, el empleo y la produccion. (pp. 1-2)

Asi mismo, el BCN (2023) en su Informe trimestral del Producto Interno Bruto (PIB) para el
cuarto trimestre del afio 2022 detalla:
En el enfoque de la produccion, la evolucion interanual del PIBT se debi6 al crecimiento
en la produccion de hoteles y restaurantes (33.6%), transporte y comunicaciones
(10.2%), comercio (4.8%), intermediacion financiera y servicios conexos (4.3%),
agricultura (4.3%), y pesca y acuicultura (3.7%), entre otras actividades econémicas. (p.

3)

3.2.5.2 Inflacion

En el Informe anual emitido por el Banco Central de Nicaragua (2021) menciona que:
La inflacién interanual fue de 7.21 por ciento (2.93% en 2020), impulsada
principalmente por el componente importado provocado por factores de orden

internacional. Asi, el alza en los precios internacionales del petroleo, el



desabastecimiento en las cadenas mundiales de suministros y el aumento del gasto
mundial debido a la reapertura de las economias provoco aumentos en la inflacién

mundial, que se traslado a los precios domesticos. (p. 45)

En la actualidad en Nicaragua la tasa de inflacion correspondiente al mes de agosto 2022 es del
7.58%. (BCN, 2022, p. 104)

33 Aspectos demograficos

3.3.1 Densidad poblacional

El Instituto de Estadisticas de Chile (2019) menciona que la densidad poblacional:
Es un indicador que nos facilita informacion sobre la cantidad de personas que habitan
en una zona territorial, por ejemplo: una ciudad, una region, una comunidad, etc. Para
ello se utiliza una férmula que divide la cantidad de habitantes entre la superficie donde

se encuentra ubicados. (p. 1)

De acuerdo con el INIDE (2021), el municipio de Altagracia cuenta con una poblacion de 23,219
habitantes, 8,601 se encuentran situados en la zona urbanay 14,618 en la zona rural. La densidad

poblacional es de 95.1 hab. / km?. (p. 53)

3.4  Viabilidad comercial

La viabilidad comercial en este estudio permitié identificar si la comercializacion de café
procesado en la zona es viable, es decir, que el mercado de consumidores de café tenga una
probabilidad exitosa de aceptacion de la nueva marca de café que se pretende lanzar al mercado.

3.4.1 Oferta

Segun la Universidad Autdnoma Metropolitana (2021) define que:

Los economistas utilizan muy a menudo los términos oferta y demanda y lo hacen por



una buena razon. La oferta y la demanda son las dos fuerzas que hacen que funcionen
las economias de mercado. Estas fuerzas determinan la cantidad que se produce de cada
bien y el precio al que debe venderse. Si usted desea saber codmo unacontecimiento
determinado afectara la economia, lo primero que tiene que hacer espensar en términos
de oferta y demanda.

La cantidad ofrecida de cualquier bien o servicio es la cantidad que los
vendedores quieren y pueden vender. Existen muchos factores que determinan la
cantidad que se ofrece, pero, una vez mas, el precio desempefia un papel muy importante
en nuestro anélisis. (pp. 65-66)

Esta relacion entre el precio y la cantidad ofrecida se llama ley de la oferta y
establece que, con todo lo demés constante, cuando aumenta el precio de un bien, la
cantidad ofrecida del mismo también aumenta, y cuando el precio de un biendisminuye,

la cantidad ofrecida del mismo también disminuye. (p. 73)

3.4.2 Demanda

Segun, Mankiw (2015), desde el ambito de la teoria econémica:
La cantidad demandada de un bien o producto determinado es la cantidad del mismo que
estan dispuestos a adquirir los compradores. Como veremos, existen muchos factores
gue determinan la cantidad demandada de un producto; sin embargo, cuandose analiza
cémo funcionan los mercados, un determinante fundamental es el precio del producto.
Con la finalidad de analizar como funcionan los mercados, es necesario
determinar la demanda del mercado en su conjunto; es decir, la suma de las demandas

individuales que existen de un bien o servicio especifico. (pp. 67-68)

De igual manera, Monferrer (2013) plantea que por “demanda entendemos el volumen total de
producto que seria adquirido por un mercado en un espacio y periodo de tiempo fijado, para

unas condiciones de entorno y esfuerzo comercial determinado” (p. 55).



3.43 Mercado

El autor Mankiw (2015) define el mercado como: “Un mercado es un grupo de compradores y
vendedores de un bien o servicio especifico. Los compradores son el grupo que determinala

demanda del producto y los vendedores el que determina la oferta de dicho producto” (p. 66).

Asi mismo infiere Mankiw (2015) que:
Los mercados adoptan formas diversas; algunas veces estan muy organizados, comoel
caso de los productos agricolas, ya que en estos mercados compradores y vendedores se
encuentran a una hora determinada, en un lugar especifico, y alli un subastador ayuda a

determinar los precios y organizar las ventas. (p. 66)

3.4.4 Segmentacion de mercado

El autor Monferrer (2013), define la segmentacion de mercado:
Las empresas que deciden operar en mercados amplios reconocen que, normalmente,no
pueden atender a todos los clientes, porque son demasiado numerosos y dispersos, y
porque sus exigencias son muy diferentes. Por ello, en lugar de competir en todos los
sitios, con frecuencia enfrentdndose a competidores superiores, necesitan identificar los
segmentos de mercado mas atractivos que pueden servir eficazmente.

En este sentido, segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o
servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si y diferentes a los
demas, en cuanto a habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir productos o
combinaciones de marketing diferentes. Estos grupos se denominan segmentos y se
obtienen mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada
segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los objetivos

establecidos a priori por la empresa. (p. 57)

3.4.5 Punto de equilibrio fisico

La Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo, Facultad de Finanzas y Ciencias
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Administrativas (2011) plantea que:
El andlisis de equilibrio es una técnica de uso muy generalizado en la planeacion de las
utilidades, de las ventas y en consecuencia de la produccion. El punto de equilibrio esel
volumen de produccién y ventas con el cual el ingreso total compensa exactamente los
costos totales.
El punto de equilibrio es una representacion grafica o matematica del nivel de
apalancamiento. Se basa en la relacidn entre los ingresos totales y los costos totales,

segun cambia la produccién suponiendo que se venda en su totalidad. (p. 131)

El andlisis del equilibrio sirve para evaluar la rentabilidad de los diversos niveles de produccion
y ventas, planear volumenes de produccion y ventas, controlar costos y facilitar la toma de

decisiones. En el analisis de equilibrio intervienen costos y gastos.

3.4.6 Gasto

La Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo (UMSNH, 2011) menciona que:
Es el decremento bruto de activos o incremento de pasivos experimentado por una
entidad, con efecto en su utilidad neta, durante un periodo contable, como resultado de
las operaciones que constituyen sus actividades primarias o normales y que tienenpor

consecuencia la generacion de ingresos. (p. 132)
3.4.7 Pérdida
“Es el gasto resultante de una transaccion incidental o derivada del entorno econdémico, social,
politico o fisico en que el ingreso consecuente es inferior al gasto y que por su naturaleza se
debe presentar neto del ingreso respectivo” (UMSNH, 2011, p. 132).

3.4.8 Punto de equilibrio valor

Para el analisis de este estudio se necesita identificar no solamente el punto de equilibrio en

unidades fisicas, sino también en unidades de valor, que permite conocer cuantas unidades
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deben venderse para cubrir los costos de produccion. En ese sentido, Ramirez (2008), afirma

que:

Se denomina Punto de Equilibrio al nivel en el cual los ingresos son iguales a los costos
y gastos, es decir es igual al costo total y por ende no hay utilidad ni pérdida, es decir el
nivel de produccion y ventas que una empresa 0 negocio alcanza para lograr cubrir
los costos y gastos con sus ingresos obtenidos, en otras palabras, a estenivel de
produccién y ventas la utilidad operacional es cero, o sea, que los ingresos son iguales a

la sumatoria de los costos y gastos operacionales. (p. 26)

Asimismo, Ramirez (2008) asevera que:

3.5

El andlisis del punto de equilibrio indica el nivel de ventas en el cual las utilidades seran
cero. Con frecuencia, la gerencia requiere informaciéon en cuanto a la utilidad para
determinado nivel de ventas y el nivel de ventas necesario para lograr una utilidad
objetivo. Para cualquier nivel dado de ventas, puede determinarse la utilidad para una
linea de productos especificos, en términos de unidades o dolares, en el cual los costos

totales son iguales al ingreso total, y la utilidad es 0. (pp. 621-632)

Viabilidad financiera

En esta investigacion analizar la viabilidad financiera es de vital importancia para presentar

resultados positivos o negativos que permitan tomar decisiones para la implementacion de la

nueva marca de café procesado, por tanto, se han identificado las siguientes teorias y conceptos.

3.5.1 Flujo de efectivo

Como lo expresan Lopez y Flores (2016) “Los flujos de efectivo brutos, son cantidades libresde

compensacion o cruce entre los ingresos y salidas de efectivo, estas cifras muestran el sentido

real de las transacciones economicas” (p. 17).
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3.5.2 Costo Fijo

Vivas (2010) afirma que el costo fijo: “Representa la sumatoria de los gastos monetarios en que
se incurre, aunque no se produzca nada. Generalmente, son las amortizaciones de las
inversiones que no influyen en las variaciones del volumen de produccion (a corto plazo)” (p.

164).

3.5.3 Costo Variable

Asimismo, Vivas (2010), plantea que el costo variable: “Representa la sumatoria de todos l0s
gastos del costo total, excepto el costo fijo, y estan directamente relacionado con los volumenes

de produccion, ejemplo, salario, combustible, semillas, fertilizantes, pesticidas, etc.” (p. 164)

3.5.4 Costo total

Segun Vivas (2010) el costo total es:
La sumatoria total de todos los gastos monetarios para obtener un determinado volumen
de produccién. El costo total aumenta con el incremento de los volimenes de produccion
(a corto plazo). En términos préacticos el costo total es igual al costo fijo mas el costo
variable. (p. 164)

3.5.5 Ingresos

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas (2004):
Los ingresos son definidos, en el Marco Conceptual para la Preparacion y Presentacion
de Estados Financieros, como incrementos en los beneficios econdmicos, producidos a
lo largo del periodo contable, en forma de entradas o incrementos de valor de los activos,
0 bien como disminuciones de los pasivos, que dan como resultado aumentos del
patrimonio neto y no estan relacionados con las aportaciones de los propietarios de la
entidad. (p. 4)
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3.5.6 Egresos

De acuerdo con Westreicher (2020) los egresos pueden ser de dos tipos: “Primero, l0s gastos,que
son aquellas salidas de dinero que suelen ser necesarias y habituales, como el pago de un alquiler
o de los servicios. Dichos desembolsos se caracterizan por no ofrecer por si mismos un retorno

monetario a futuro” (p. 1).

3.5.7 Valor Actual Neto (VAN)

De acuerdo con la Universidad de Integracion de las Américas (UNIDA, 2015) “Hace mas de
medio siglo se le denomina Valor Actual (VA), en las matematicas financieras, a la cantidad de
dinero que representa en la actualidad cualquier ingreso futuro “S” que se debe recibir dentro
de “n” anos.” (p. 180)
Martinez (2002) menciona en su libro de evaluacion financiera que:
Este método de evaluacion considera el valor del dinero a través del tiempo, y representa
la utilidad que obtiene el inversionista después de haber recuperado la inversion,
obteniendo la rentabilidad exigida; mide los resultados obtenidos por el proyecto a valor

presente del periodo en que se hace la evaluacion. (p. 57)

Rivas y Flores (2016) mencionan que:
El analisis de la aplicacion de indicadores economicos que miden el valor actual neto,
define que si el VAN > 0 la inversion produciria ganancias por encima de la rentabilidad
exigida (r) por ende el proyecto puede aceptarse, VAN < 0 la inversion produciria
pérdidas por encima de la rentabilidad exigida (r) en este caso el proyecto deberia
rechazarse VAN = 0 la inversion no produciria ni ganancias ni pérdidas dado que el
proyecto no agrega valor monetario por encima de la rentabilidad exigida (1), la decision
deberia basarse en otros criterios, como la obtencion de un mejor posicionamiento en el

mercado u otros factores. (p. 35)
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358 TIR

Sanchez (2013) define la Tasa Interna de Retorno (TIR) como:
La tasa de interés que reduce a cero el valor presente, el valor futuro o el valor anual de
los flujos de efectivo esperados de un proyecto con el desembolso de la inversion, en
otras palabras, es la tasa en la que los flujos de entrada y salida se igualan al costo inicial,
es decir, TIR es la tasa que iguala el VPN a cero. En tanto la tasa interna de rendimiento
del proyecto (TIR), sea mayor que la tasa de rendimiento requerida por la empresa para

tal inversion, el proyecto sera aceptable. (p. 18)

3.5.9 Relacion beneficio/costo.

Ortega (2012) determina que:
El andlisis coste-beneficio (ACB) es una metodologia para evaluar de forma exhaustiva
los costes y beneficios de un proyecto (programa, intervencion o medida de politica),
con el objetivo de determinar si el proyecto es deseable desde el punto de vista del
bienestar social y, si lo es, en qué medida. Para ello, los costes y beneficios deben ser
cuantificados, y expresados en unidades monetarias, con el fin de poder calcular los

beneficios netos del proyecto para la sociedad en su conjunto. (p. 147)

Segiin ESAN BUSINESS (2017):

Para calcular la relacion B/C se halla primero la suma de todos los beneficios
descontados, traidos al presente, y se divide sobre la suma de los costos también
descontados. Para saber si un proyecto es viable bajo este enfoque, se debe considerar la
comparacion de la relacion B/C hallada con 1.

Si B/C > 1, esto indica que los beneficios son mayores a los costos. En
consecuencia, el proyecto debe ser considerado.

B/C =1, significa que los beneficios igualan a los costos. No hay ganancias.
Existen casos de proyectos que tienen este resultado por un tiempo y luego, dependiendo
de determinados factores como la reduccion de costos, pueden pasar a tener un resultado

superior a 1.
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B/C < 1, muestra que los costos superan a los beneficios. En consecuencia, el

proyecto no debe ser considerado. (p. 1)

3.5.10 Rentabilidad

“Es el valor de lo producido por encima de los costos de produccidn, es decir, ingreso neto entre

los costos multiplicado por cien”. (Vivas, 2010, p. 76)

Tapia (2020) describe en su libro “Rentabilidad, utilidad y valor” que la rentabilidad:
Es la capacidad que tiene algo para generar suficiente utilidad o ganancia. Un negocio
es rentable cuando genera mayores ingresos que egresos, un cliente es rentable cuando
genera mayores ingresos que gastos, un area o departamento de empresa es rentable
cuando genera mayores ingresos que costos. Una definicion més precisa de la
rentabilidad es la de un indice que mide la relacion entre la utilidad o la ganancia
obtenida, y la inversion o los recursos que se utilizaron para obtenerla. Para hallar esta
rentabilidad debemos dividir la utilidad o la ganancia obtenida entre la inversion.

Rentabilidad = (Utilidad o Ganancia / Inversion) x 100 (expresado porcentualmente). (p.

1)

3.5.11 Periodo de recuperacion de la inversion

“Es un instrumento que permite medir el plazo de tiempo que se requiere para que los flujos

netos de efectivo de una inversion recuperen su costo o inversion inicial” (Vaquiro, 2010, p.1).
3.6  Estrategias de marketing
Identificar las estrategias de marketing para este estudio de investigacion permite proponer

como posicionar la nueva marca de café procesado, para esto se ha conceptualizado los

siguientes términos:
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Segun Monferrer (2013):
La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de alcanzar
los objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la implementacion de
un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un horizonte temporal y un

presupuesto concreto. (p. 43)

3.6.1 Producto

De acuerdo con Monferrer (2013) el producto se conceptualiza como:
Propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las
necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en una oferta que supone una
combinacion de productos fisicos, servicios, informacion, experiencias, etc. Bajo esta
definicién, debemos entender el término producto desde un enfoque amplio en el que,
ademas de los propios bienes fisicos y los servicios. (pp. 97-98)

3.6.2 Precio

De acuerdo con Bolivar (2009): “El precio representa el valor de adquisicion de un producto o

servicio, valor que se puede referir a cualquier eslabon de la cadena de distribucion” (p. 1).

Segun Monferrer (2013):
Todos los productos tienen un precio, del mismo modo que tienen un valor. Las
empresas que comercializan sus productos les fijan unos precios como representaciondel
valor de transaccion para intercambiarlos en el mercado, de forma que les permitan
recuperar los costes en los que han incurrido y obtener cierto excedente. Enel sentido mas
estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un productoo por un servicio,
o0 la suma de todos los valores que los consumidores intercambianpor el beneficio de

poseer o utilizar productos. (p. 117)
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3.6.3 Mayoristas

“Agentes o personas que aseguran el flujo ordenado de los productos de zonas a los centros de

consumo” (Vivas, 2010, p. 189).

Los distribuidores mayoristas compran directamente a fabricantes, productores o proveedores y
los redistribuyen a establecimientos comerciales, negocios pequefios y tiendas minoristas siendo

estos los intermediarios a los cuales el consumidor final tendra acceso.

3.6.4 Detallistas

“Son intermediarios que venden los productos directamente al consumidor” (Vivas, 2010, p.
189).

Thompson (2014) infiere que:
La venta minorista incluye todas las actividades relacionadas con la venta directa de
bienes y servicios al consumidor final para un uso personal no comercial. Un minorista
o establecimiento al detalle es toda aquella empresa cuyo volumen de ventas procede,

principalmente, de la venta al menudeo. (p. 324)

El detallista o minorista es el que vende los productos o servicios al consumidor final. Al
constituir el eslabon final de la cadena de distribucion, pueden potenciar, frenar o alterar las
acciones de marketing del fabricante o del mayorista e influir en las ventas y resultados finales.
Los detallistas realizan muchas actividades, como: anticipar los deseos de los clientes,
desarrollar surtidos de productos, adquirir informacion de mercado y proporcionar

financiamiento.

3.6.5 Plaza

Monferrer (2013) analiza la plaza como la distribucion del marketing mix, definiendo lo

siguiente:
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La distribucion como herramienta del marketing recoge la funcion que relaciona la
produccion con el consumo. Es decir, poner el producto a disposicién del consumidor
final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en el que lo

necesite y en el lugar donde desea adquirirlo. (pp. 131-132)

3.6.6 Promocion

Monferrer (2013) analiza la Gltima P de las 4P como la comunicacion del marketing mix,
definiendo la importancia de este dentro del anélisis comercial de un producto:
La calidad de un producto es un elemento necesario para mantener a los clientes actuales
que la empresa ya posee, pero, por si sola, no es suficiente para atraer a nuevos
compradores. En este sentido, es fundamental que la empresa de a conocer (comunique)
al mercado la existencia de su producto y los beneficios que reporta su uso al
consumidor.
Como instrumento de marketing, la comunicacion tendrd como objeto informar
acerca de la existencia del producto dando a conocer sus caracteristicas, ventajas y
necesidades que satisface. Al mismo tiempo, la comunicacién debera actuar tanto sobre
los clientes actuales, recordando la existencia del producto y sus ventajas a fin de evitar
que los usuarios habituales sean tentados por la competencia y adquieran otras marcas,
como sobre los clientes potenciales, persuadiéndolos para provocar un estimulo positivo

que los lleve a probarlo. (pp. 151-152)
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IV. MATERIALES Y METODOS
4.1 Ubicacion del Estudio

El presente trabajo de investigacion se realizé en el municipio de Altagracia, ubicado a 40
kilometros de la ciudad de Rivas y a 150 kilbmetros de Managua, capital de Nicaragua. Por
situarse en la Isla de Ometepe, limita al norte, sur y este con el Gran Lago de Nicaragua y al
oeste con el municipio de Moyogalpa. EI municipio cuenta con una extension territorial de
211.21 km? con una altitud de 70.00 msnm, con las coordenadas 11°34'0" latitud norte, 85° 34'

60" longitud oeste (Instituto Nicaragiense de Turismo, 2020). Ver figura 2.
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9 igen

Figura 2. Ubicacion geografica de la zona de estudio

Fuente: INTUR Rivas, mapa de las empresas turisticas registradas en el instituto nicaragiiense
de turismo.

Segun datos suministrados por el Instituto Nicaragtiense de Turismo (INTUR, 2020) para llegar
a este municipio se debe abordar una unidad de transporte que se dirija a San Jorge en la terminal
de buses del mercado Roberto Huembes en Managua o bien un bus que se dirija a Rivas. Desde

ahi se debe tomar un taxi hacia el Puerto de San Jorge. Ver figura 3.
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Figura 3. Micro localizacion

Fuente: INTUR Rivas, mapa de las empresas turisticas registradas en el instituto nicaragiiense
de turismo.

En el puerto de San Jorge se aborda un ferry hacia el puerto San José del Sur, en un recorrido de
1 hora y 20 minutos de viaje. Igualmente, se puede tomar un ferry o lancha de pasajeros a

Moyogalpa y abordar un bus en direccion a Altagracia que esta a una distancia de 24 kilometros.

El Instituto Nicaragliense de Turismo (INTUR, 2020) a través de la plataforma oficial menciona
que en el municipio de Altagracia: “Las principales actividades econémicas del municipio son
el turismo y la agricultura, cuyos rubros mas importantes son el platano, café, sandia, arroz,
frijoles, ajonjoli y maiz. Los principales destinos de venta son Managua, Granada, Rivas y San

Carlos.”

Datos del Instituto Nacional de Informacién de Desarrollo (INIDE, 2008) reflejan que:
Los principales rubros econémicos de la zona son los cultivos de platano, sandia, arroz,
ajonjoli, maiz, frutas, cacao y café, comercializando las cosechas en Managua,Granada,
Rivas, San Carlos, asi mismo, en época de mayor auge en cosecha se exporta a paises
centroamericanos. Existen otros rubros de importancia econdémica, entre ellos la
gastronomia, turismo, pesca, hospedaje, transporte, produccion de miel, construccion y

fabricas artesanales de tejas y ladrillos de barro. (p. 2)
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4.2  Tipo de investigacion

En esta investigacion se establecio un disefio de investigacion mixto, de tipo no experimental, y

descriptivo.

La investigacion de tipo mixta se vincula a la recoleccion, analisis y relacion de datos
cuantitativos y cualitativos; por otro lado, es de tipo no experimental porque no se aplican
cambios intencionales en las variables de estudio, partiendo del analisis de una realidad o
situacion determinada, y exploratorio debido a que se tiene poca informacion del tema de la zona
de estudio, ademas, es descriptiva porque se analiz0 las caracteristicas de la poblacion de estudio
y transversal porque la recopilacion de datos de la poblacion muestra, es en un tiempo

determinado.

Para Monje (2018) los disefios cuantitativos se sugieren cuando:
La naturaleza del problema, sujeto a investigacion, nos permita, mediante el disefio
cuantitativo, encontrar las respuestas idoneas para explicar en términos cientificos
nuestro resultado. Asi mismo, aplicar el método cualitativo para observar las categorias
de investigacion que no pueden ser cuantificables, solamente medibles con analisis (p.
145).

Hernéndez et al. (2013) explican que:
Las investigaciones cualitativas toman los datos para responder o afinar preguntas en un
proceso interpretativo; ejemplos de este tipo de investigacidn son las entrevistas que
hacen los psicologos en las escuelas a los estudiantes que muestran conductas anémalas,
con el fin de descubrir qué las determinan en cada caso; o bien, un estudio antropolégico

por observacion de las costumbres y valores en una pandilla urbana. (p. 20)

4.3 Variables de estudios

En el cuadro 2 se muestra las variables, subvariables e indicadores de la investigacion, asi

mismo, el detalle de la operacionalizacion de estas debe visualizarse en el anexo 1.
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Cuadro 2. Variables de estudio

Variables principales

Sub-Variables

Indicadores

Aspectos socioecondmicos

Viabilidad comercial

Viabilidad técnica

Viabilidad financiera

Edad

Sexo

Educacién

Ocupacion

Actividad econdmica

Oferta

Demanda

Mercado

Precios
Infraestructura
Mano de obra
Equipos

Insumos

Capacidad instalada

Presupuesto de egresos

A0S
Masculino
Femenino
Técnico
Secundaria
Primaria
Alfabetizado
Empleo

Ingresos

Competencia
Precio de competencia
Puntos de venta de la competencia

Consumo per céapita por mes
Frecuencia de compra
Producto

Plaza

Promocion

Balance Oferta-Demanda

% de consumidores potenciales
Canales de comercializacion

Promedio segln presentacion
Instalaciones

N° dias/hombre

N° maquinaria, utensilios y tecnologia
N° materia prima, envases, etiquetas,
embalaje

% de capacidad maxima

% de capacidad ociosa

% de capacidad optima

Costo total, costo fijo, y costo
variable

Indicadores financieros VAN, TIR, RB/C, PRI

Fuente: Elaboracion propia
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4.4 Recoleccion de datos

La informacidn se recolectd a través de la plataforma LimeSurvey, disefiando una encuesta
estructurada (ver anexo 2) con preguntas cerradas permitiendo analizar los datos eficazmente,
se realizd una validacion del primer disefio de encuesta (Ver anexo 3), asi mismo, se aplicd
entrevista al administrador general de Tostadores de Ometepe S.A. (Ver anexo 4), y los datos de
la competencia se recolectaron a través de observacion in situ con el instrumento disefiado (ver
anexo 5 y 6). Los datos recolectados fueron exportados en formato Excel a través de la
plataforma permitiendo realizar las graficas, analizarlos y presentarlos en los resultados

obtenidos.

4.5  Poblacion y muestra

El municipio de Altagracia cuenta con una poblacién de 23,219 habitantes, 8,601 se
encuentran situados en la zona urbana 'y 14,618 en la zona rural. La densidad poblacional
es de 95.1 hab. / km?. Total, de nifios en educacion inicial 1,125 ambos sexos, nifios en
educacion primaria 2,742 ambos sexos, nacimientos 360, y defunciones 161. (INIDE,

2021, pp. 57-85)
4.6 Seleccion de la muestra
4.6.1 Segmentos consumidores
El célculo de la muestra se realizé a través de la formula estadistica de poblaciones finitas, segin
el alcance de la investigacion y el segmento de mercado que se pretende comercializar:
la muestra con el total de la poblacion sin incluir nifios en educacion inicial, nacimientos y

defunciones, tomando como referencias datos suministrados por el Anuario Estadistico 2021 del

INIDE. El tamafio de la muestra fue de 243 personas.
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Cuadro 3. Célculo de la muestra poblacional

Célculo para una poblacion finita

Nivel de significacion 94% Caélculo de la muestra
Z= 1.881 n=  16653.16011486
p= 0.50 50% 68.67234816
q= 0.50 50%

Error= 0.06 6%

N= 18,831 Poblacion

n= 243 Muestra

Fuente: Elaboracién propia.

La muestra de la poblacion se selecciond a partir de las caracteristicas definidas a continuacion:

Ser consumidor de café

a.
b. Mayor de 17 aios

o

Habitantes del municipio de Altagracia

&~

Disposicion de brindar informacion.

Después de la validacion de la encuesta (Ver anexo 3) como instrumento de recoleccion de datos,
se selecciond a los individuos sujetos de investigacion que cumplieron con los criterios antes

mencionados.

Del total de 243 encuestados de la muestra, se recolectd informacion de 255 habitantes (Ver
anexo 7), debido a la metodologia utilizada por los encuestadores, al dia se proyectd encuestar
al menos a 35 habitantes que cumplieran las caracteristicas de seleccion de muestra, al recolectar
los datos con teléfonos celulares a través de internet con la plataforma LimeSurvey presentd
problemas de actualizacion de la nube de almacenamiento, notificando un error al cargar las
respuestas, no reflejando encuestas ya aplicadas, por tanto al finalizar la semana se hizo un

conteo de los datos recolectados, obteniendo como resultado 255 encuestas completas.
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4.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En la recopilaciéon de datos se utilizo las técnicas segiin la muestra objeto de estudio, el
instrumento encuesta se aplicod a la muestra estadistica seleccionada (Ver anexo 7), con un
cuestionario de preguntas con respuestas unicas y respuesta multiples para los consumidores,
esto de acuerdo con el tipo de informacidon que se necesitaba recopilar con cada una de las
preguntas (Ver anexo 2). La técnica entrevista fue aplicada al gerente general de la empresa
Tostadores de Ometepe S.A. (Ver anexo 4) y la observacion in situ se realiz6 mediante la
herramienta disefada (Ver anexos 5 y 6), visitando las plazas de mercado ya establecidas en el

municipio por parte de la competencia.

4.8 Diseifio metodologico

El disefio metodoldgico utilizado se fundament6 en el enfoque de disefio mixto, con datos
cualitativos y cuantitativos para generar profundidad al estudio conociendo los gustos y

preferencias referentes al consumo de café de los encuestados en la zona.

El disefio metodoldgico se realizd en cinco fases, estructuradas segiin orden:

Primera fase: Elaboracion de protocolo

- Determinacion del tema a investigar utilizando el arbol de problema para identificar causa
y efectos del problema de investigacion.

- Elaboracion de la matriz de operacionalizacion de variables (Ver anexo 1)

- Recopilacién de fuentes secundarias acorde al tema de investigacion.

- Elaboracion del primer borrador de protocolo.

- Revision de avances en el protocolo con tutores.

- Incorporaciones de mejoras y avances en el protocolo.

- Revision del segundo borrador.

- Inscripcion del protocolo de investigacion.
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Segunda fase: Validacion de instrumentos de recoleccion

- Se aplico la encuesta como instrumento de recoleccion de datos (Ver anexo 2) a través de
LimeSurvey a una muestra por conveniencia de 40 encuestados, para verificar que la
plataforma y el disefio de la encuesta fuese el adecuado, al mismo tiempo se analizaron
los datos obtenidos en este piloto para redisefiar o afiadir preguntas y respuestas. (Ver
anexo 3)

- Planificacion de viaje al sitio de estudio, Altagracia - Rivas.

Tercera fase: Recopilacion de datos

- Viaje de campo para aplicacion de 255 encuestas de investigacion la muestra seleccionada
y 1 entrevista a gerente general de la empresa.
- Aplicacion de entrevista al gerente de la empresa (Ver anexo 4)
- Aplicacion de herramienta de observacion in situ en plazas de mercado ya establecidas
por la competencia (Ver anexo 5y 6)
- Aplicacién de 255 encuestas. (Ver anexo 7)
- Compilacion de 255 encuestas para la obtencion de datos complementarios y elaboracion
del documento.

- Tabulacion de datos en Software de hojas de calculo Microsoft Excel/ Microsoft 365.

Cuarta fase: Preparacion del documento de investigacion

- Redaccion de primer borrador del documento de investigacion.
- Primera revision del documento por tutores.

- Anexo de primeras correcciones.

- Segunda revision del documento por tutores.

- Anexo de segundas correcciones.
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Quinta fase: Presentacion de la investigacion

- Preparacion del documento final.

- Revision preliminar de tutores revisores del documento.

- Solicitud a vice decanatura de la Facultad de Desarrollo Rural para fecha de pre-defensa.
- Pre-defensa.

- Revision realizada por el comité evaluador.

- Incorporacion de mejoras al documento de tesis

- Solicitud a vice decanatura de la Facultad de Desarrollo Rural para fecha de defensa.

- Defensa y presentacion del documento de investigacion.

- Anexo de mejoras o sugerencia.

- Entrega de documentos finales.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

Los principales resultados obtenidos del procesamiento, analisis y discusion de los datos, se
presentan segun el orden secuencial de los objetivos especificos de la investigacion y las

variables indicadas en la matriz de operacionalizacion.
5.1 Aspectos socioeconémicos

En los aspectos socioecondmicos se definieron cuatro categorias de analisis para determinar
factores que inciden en la comercializacion de una nueva marca de café que la empresa
Tostadores de Ometepe S.A pretende comercializar, esto permite caracterizar el perfil del

consumidor en el segmento de mercado en que se pretende posicionar el producto.

5.1.1 Edad

Rango de edades
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Figura 4. Estratificacion de edad del segmento de mercado

Fuente: Elaboracién en base a datos recopilados en encuesta a consumidores
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Del total de 255 encuestados; 36 corresponden a las edades entre 17 y 26 afos, 64 entre las
edades de 27 a 36 afios, 77 se encuentran entre las edades de 37 a 46 anos siendo este el rango
de edades mas representativo, 43 encuestados pertenecen al rango de edades entre 47 a 56 afios,
23 encuestados se encuentran entre las edades de 57 a 66 afios y finalmente 12 en el rango de
edades de 67 a 76 aios, siendo este el rango de edad con menos representatividad con relacion

a los otros rangos.

5.1.2 Sexo

Sexo

Masculino: 111

Femenino: 144

Figura 5. Sexo de los encuestados

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

De acuerdo con los datos recolectados de los 255 encuestados, 144 son mujeres y 111 son
hombres, lo que indica que existe representatividad de ambos sexos en la recoleccion de los
datos, ligeramente mayor el sexo femenino. De acuerdo con el INIDE (2021) el 50.66% la

poblacion nicaragiiense es del sexo femenino. (p. 32)
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5.1.3 Nivel académico

Nivel académico
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Figura 6. Nivel académico de los encuestados

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados de encuesta a consumidores

El nivel académico mas representativo entre los encuestados es: en primer lugar, secundaria con
107 personas; en segundo lugar, se encuentra primaria con 57 encuestados; en tercer lugar,
universidad con 55 encuestados; en cuarto lugar, el técnico y posgrado solo representan 26
encuestados; en quinto lugar, inicamente 10 encuestados que indicaron que no tienen ningin

nivel académico aprobado.
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5.1.4 Ocupacion de los encuestados

Cuadro 4. Ocupaciones de los encuestados

Ocupacion Cantidad
Administrador de finca 2
Agricultor 31
Albanil 3
Ama de casa 62
Artesano 12
Bombero 2
Carpintero 3
Cocinera 4
Comerciante 58
Contador 1
Director de proyecto 3
Electricista 2
Estilista 1
Estudiante 15
Fontanero 1
Ganadero 2
Jubilado 14
Guarda de seguridad 5
Guia turistico 1
Mecénico 6
Mesero 6
Panadero 1
Pescador 1
Policia 3
Profesor 4
Recepcionista 3
Técnico ambiental 3
Transportista 6
Total 255

Fuente: Elaboracién en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

El cuadro anterior presenta las 29 ocupaciones de los 255 encuestados, 62 son amas de casas,

58 son comerciantes, 31 son agricultores, 15 son estudiantes, 14 son jubilados, 12 son artesanos,
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las 22 ocupaciones restantes representan 63 encuestados, esta informacion indica que existe

variedad en la actividad econdémica que se desarrolla en el municipio de Altagracia.

5.1.5 Ingresos mensuales

Rango de ingresos mensuales
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Figura 7. Rango de ingresos mensuales en cordobas

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

El rango de ingresos que predomina en los encuestados es: en primer lugar, de C$ 3,001.00 —
C$ 6,000.00 con 77 encuestados; en segundo lugar, es C$ 0.00 — C$ 3,000.00 con 75
encuestados; y el tercer lugar, es C$ 6,001.00 — C$ 9,000.00 con 49 encuestados; en cuarto lugar,
el rango que menos predomina es C$ 18,001-00 — C$ 21,000.00 con dos encuestados, estos

datos indican que el nivel adquisitivo de la poblacion objetivo predomina el salario minimo
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nacional, solamente dos encuestados tienen rangos de ingresos altos, que entran dentro del perfil

del consumidor deseado por la empresa.

5.2 Viabilidad comercial

5.2.1 Oferta

De acuerdo al marco de referencia, la Universidad Autonoma Metropolitana (2021) menciona
que la oferta es la “cantidad que se produce de cada bieny el precio al que debe venderse”. En
este caso el café procesado Tepelt por ser un producto que se pretende introducir al mercado, se

iniciara con el analisis de la competencia existente.

5.2.1.1 Marcas de café de la competencia
Marcas de café

Toro 57
Selecto 80
Presto 44
Otro 12
Nescafé — 2
Mi gallo 8
Mi café 12
Casa del caf¢ N 2
Café local (de la... 30
Café las flores ' 1
1820 7
0 20 40 60 80 100

Figura 8. Marcas de café

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

La marca de café que predomina en la seleccion de los encuestados es Selecto con 80

encuestados, la segunda marca de café es Toro con 57 encuestados, la tercera marca es Presto
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con 44 encuestados, ademas de las marcas conocidas, 30 encuestados consume café local que
ofertan los productores del municipio, las otras marcas seleccionadas por los encuestados

representan a 44 encuestados.

5.2.1.2 Precio de venta de los productos de la competencia

Cuadro 5. Precios de la competencia

Marca Cantidad Precio (cordobas)

Selecto 13.00
28 gr

400 gr 176.00

Toro 8.00
25 gr

113 gr 25.00

Mi café 6.00
25 gr

1820 3.00
2 gr

100 gr 91.00

250 gr 186.00

340 gr 195.00

Presto 3.00
2 gr

50 gr 51.00

150 gr 170.00

250 gr 265.00

Mi gallo 6.00
25 gr

Nescafé 2 gr 3.00

200 gr 240.00

300 gr 350.00

Fuente: Instrumento de observacion in situ
A través de la observacion in situ se recopilaron datos de las marcas de café y precios que se

ofertan en el municipio de Altagracia, este permite tener informacion que ayude a generar

estrategias para la politica de precios.
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5.2.1.3 Puntos de venta de la competencia

Cuadro 6. Puntos de venta de la competencia

Marca Punto de venta Presentaciones y tipo

Selecto Supermercado Pali 28 gr, 400 gr

(Moyogalpa)

Pulperias locales 28 gr, 400 gr
Toro Supermercado Pali 25 gr, 113 gr

(Moyogalpa)

Pulperias locales 25 gr, 113 gr
Mi café Supermercado Pali 25 gr

(Moyogalpa)

Pulperias locales 25 gr
1820 Supermercado Pali 100 gr, 250 gr, 340 gr

(Moyogalpa)

Pulperias locales 2 gr, 100 gr, 250 gr
Presto Supermercado Pali 50 gr, 150 gr, 250 gr

(Moyogalpa)

Pulperias locales 1.8 gr, 150 gr, 250 gr
Mi gallo Pulperias locales 25 gr
Nescafé Supermercado Pali 200 gr, 300 gr

(Moyogalpa)

Pulperias locales 2gr

Fuente: instrumento de observacion in situ.

Las marcas de la competencia se encuentran posicionadas en el mercado por su oferta en
diferentes presentaciones que van desde los 1.8 gramos hasta los 400 gramos, ademas, los
diferentes puntos de ventas donde se encuentran los productos permiten abarcar un mayor

numero de clientes potenciales, a través de: pulperia, distribuidoras y supermercados.
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5.2.2 Demanda

Consumo de café

No: 11

Figura 9. Consumo de café

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

De los 255 encuestados, el 100% consume café, 244 encuestados consumen café con frecuencia,

y solo 11 encuestados mencionaron que no lo consumen frecuentemente.
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5.2.2.1 Consumo per capita por mes

Consumo per capita por mes

Otro (3 a 6 libras)
2 libras

1/2 libra
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Figura 10. Consumo per capita por mes

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

Segun las opiniones de los encuestados, se calcula un aproximado de consumo mensual con los
siguientes datos, 150 encuestados consumen una libra, 60 encuestados consumen media libra,
21 encuestados consumen dos libras, 15 encuestados consumen 1 %% libra y nueve encuestados

consumen un aproximado de cinco a nueve libras.
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5.2.2.2 Frecuencia de compra

Frecuencia de compra
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Figura 11. Frecuencia de compra de café

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

Segtin el cruce de variable se intercepta la cantidad de compra con la frecuencia de compra,

obteniendo como resultado.

La presentacion que mas se consume diario entre los encuestados es la de 25 gr con 57
encuestados, nueve encuestados compran dos veces a la semana las presentaciones de 25 gr, 400
gry 50 gr, al mes 13 encuestados compran la presentacion de 400 gr, quincenal 32 encuestados
compran la presentacion de 400 gr, 18 encuestados compran la presentacion de 400 gr

semanalmente, y nueve encuestados compran la presentacion de 25 gr tres veces a la semana.
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5.2.2.3 Producto

Presentacion de compra
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Figura 12. Presentacion de compra

Fuente: Elaboracién en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

Las cuatro presentaciones que mas compran los encuestados son del 25 gr con 77 encuestados,
la presentacion de 400 gr con 66 encuestados, de 28 gr con 46 encuestados y la presentacion de
dos gr con 23 encuestados. Las menos consumidas (500 gr, 340 gr, 250 gr, 200 gr, 150 gr y 50
gr) equivalen a 43 del total de 255 encuestados.
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Parametros considerados al momento de adquirir el café
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Figura 13. Pardmetros importantes al momento de tomar café

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

Es importante conocer los parametros que los consumidores consideran relevantes al momento
de elegir el café que compraran, para este analisis se solicito al encuestado que mencionara todos
los parametros que €l considerara importantes, es decir, que la respuesta no se limita a una sola
eleccion, sino que se pueden seleccionar mas de una, el pardmetro que mas se repite entre los
encuestados es cualidades (sabor, fragancia, aroma, empaque), el segundo mas seleccionado es

precio y el tercero es marca.
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Momento del dia en que consume café
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Figura 14. Momento del dia en que consumen café

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

Para crear una estrategia de marketing y publicidad dirigida al segmento de mercado, es
importante recolectar toda la informacidén que permita que el cliente se sienta identificado con
la promocion del producto, indagando en qué momentos del dia consume mas café, la respuesta
no se limita a una sola eleccion, sino que se pueden seleccionar mas de una, la respuesta que
mas seleccion tiene es desayuno, la segunda es merienda de la tarde, la tercera es merienda de

la mafana, la cuarta es cena, y por ultimo, es almuerzo.

Acompafante con el café
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Figura 15. Acompafiante con el café

Fuente: Elaboracién en base a datos recopilados en encuesta a consumidores
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Conocer con qué acompafian el café los consumidores es relevante para crear alianzas
estratégicas de comercializacion con las marcas de los productos relacionados de acuerdo a las
elecciones de los encuestados, la respuesta no se limita a una sola eleccion, sino que se pueden
seleccionar mas de una, la primera respuesta mas seleccionada es pan simple, la segunda es pan
dulce, como tercera respuesta mas seleccionada los encuestados mencionaron que consumen el

café sin ningiin acompanante, la cuarta respuesta es galleta y por ltimo la eleccion es postres.

Tipo de tueste
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Figura 16. Tipo de tueste

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

El tipo de tueste o tostado es una de las fases que permite determinar la calidad del café, gracias
a que aporta aroma y sabor, al preguntarle a los encuestados que tipo de tueste prefieren, 140
encuestados contestaron que tueste medio, 65 encuestados prefieren el tueste oscuro, 39
encuestados mencionaron que no saben qué tipo de tueste consumen, y 11 encuestados prefieren

tueste ligero.
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Tipo de café
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Figura 17. Tipo de café
Fuente: Elaboracién en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

Existen varias clasificaciones para el café, una de ellas es la presentacion en grano, molido e
instantaneo, esto determina en el café su ciclo de vida y puede aportar cierto grado de practicidad
o tecnologia aplicada dependiendo del tipo de café que se elija, se le pregunto a los encuestados
qué tipo de café prefieren y 172 encuestados mencionaron que prefieren el café molido, 43

encuestados contestaron que el café en grano y 40 encuestados prefieren el café instantaneo.

Tipo de empaque
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laminada plastica trilaminada plastico vidrio  ecoldgica
sin valvula (otro)

Figura 18. Tipo de empaque
Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

El tipo de empaque permite conservar las cualidades mas importantes de un café con parametros

de calidad, el aroma, el sabor, y la durabilidad del producto, es importante realizar una correcta
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eleccion del empaque y que se adapte a las necesidades de los clientes, se le pregunt6 a los
encuestados qué tipo de empaque prefieren para el café y 155 encuestados lo prefieren en bolsas
plésticas, 50 encuestados prefieren bolsas Kraft, 31 encuestados prefieren frascos plasticos, 19
encuestados eligieron otros tipos de empaque como la bolsa Kraft laminada, bolsa trilaminada

sin valvula, frasco de vidrio y la bolsa ecologica.

5.2.2.4 Plaza

Lugar de consumo

= En casa @ Trabajo

Figura 19. Lugar de consumo
Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

La manera mads eficaz de analizar al consumidor es investigar las preferencias del producto o
servicio a ofertar para crear estrategias que permitan llegar de manera directa al comprador, esto
permite crear un plan de marketing que se enfoque en los consumidores que consumen su café
en casa, ya sea solos o en familia, de acuerdo con los datos obtenidos 249 encuestados prefieren

tomar café en casa, y seis encuestados prefieren tomarlo en su trabajo.
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Lugar de compra

Vendedores locales de café 29
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Figura 20. Puntos de venta de preferencia por el consumidor
Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

La plaza de compra que predomina entre los encuestados es la pulperia con 134 encuestados, el
supermercado con 57 encuestados, los mini super con 31 encuestados, 29 encuestados decide
comprar a los vendedores locales de café, el mercado y la distribuidora representan a cuatro

encuestados.

Los puntos de ventas existentes de la empresa Tostadores de Ometepe son en restaurantes y
cafeterias de la zona, lo que permite analizar que no coinciden con la preferencia de la poblacion
objetivo, se hace énfasis en los tipos de puntos de venta, porque el segmento de mercado

existente para la empresa es poblacidon extranjera.
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Cuadro 7. Puntos de ventas de la empresa Tostadores de Ometepe S.A

Tipo de punto de venta Nombres

Hotel Restaurante Ananda Guesthouse
Restaurante Café Campestre
Hotel y restaurante Los Cocos

Hotel y restaurante Xalli

Hotel y restaurante Selvita Guesthouse

Fuente: Elaboracion a partir de entrevista

5.2.2.5 Promocion

Medios para promocionar un producto
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.
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Figura 21. Medios para promocionar un producto

Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

47



Se preguntd a los encuestados qué medios de comunicacion recomendaban ellos para
promocionar un producto, no es una pregunta de respuesta Unica, los encuestados tenian la
opcidn de elegir mas de una opcidn, las redes sociales son la opcién mas seleccionada, seguida
de la television, la recomendacion (boca a boca), radio, mantas publicitarias, paginas web y

periddico consecuentemente.

5.2.3 Mercado

De acuerdo a lo descrito en el marco de referencias, el autor Mankiw (2015) menciona que: “Un
mercado es un grupo de compradores y vendedores de un bien o servicio especifico. Los
compradores son el grupo que determinala demanda del producto y los vendedores el que

determina la oferta de dicho producto” (p. 66).

5.2.3.1 Porcentaje de consumidores potenciales

Disposicién de compra de café procesado

64

191

= Si = No

Figura 22. Disposicion de compra del café procesado
Fuente: Elaboracion en base a datos recopilados en encuesta a consumidores
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Conocer el porcentaje de encuestados que estarian dispuestos a comprar el café¢ procesado con
denominacion de origen en presentacion de 340 gr y a un precio de C$ 439, es importante para
determinar el nivel de aceptacion que tendra este producto, en este caso, 191 encuestados no
estarian dispuesto a adquirir el producto, y 64 encuestados si estarian dispuesto, como principal
razén de la negativa de compra, los encuestados mencionaron que, en comparacioén a otras

marcas, ofrecen menos producto por un mayor precio.

5.2.3.2 Canales de comercializacion

Los canales de distribucién existentes en el mercado se dividen en dos: canales indirectos y

canales directos.

Segun datos recopilados la poblacion utiliza canales indirectos de comercializacion, ya que
hacen uso de puntos de ventas establecidos. El canal de comercializacion que existe en la
empresa tostadores de Ometepe es el indirecto, ya que realiza las ventas con intermediarios

(restaurantes y cafeterias) y estos venden a detalle al consumidor final.

Productor
' ~
Productor Distribuidor
AN vy
( - ™
Detallista Detallista
A / \ S
™ - Y
Consumidor Consumidor Consumidor
. p A

Figura 23. Canales de distribucion

Fuente: Elaboracion propia
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Segun los datos analizados se recomienda hacer uso de los dos canales de comercializacion, es
decir comercializar directo e indirectamente, para establecer un punto de venta directo se
recomienda realizar un estudio para la apertura de un quiosco cafeteria o punto de venta en la

empresa, para esto, se requiere un estudio que analice la viabilidad de esta estrategia.

5.2.4 Precios

Segun los descrito en el marco de referencias, Bolivar (2009) menciona que: “El precio
representa el valor de adquisicion de un producto o servicio, valor que se puede referir a cualquier

eslabon de la cadena de distribucion” (p. 1).

5.2.4.1 Precio promedio segiin presentacion

Precio de compra
300

250 241
200
150
100

50

13
O S
100 - 200 201 - 300 301 - 400

Figura 24. Precio de compra en cordobas
Fuente: Elaboracién en base a datos recopilados en encuesta a consumidores
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Conocer los precios de los productos en el mercado permite planear una estrategia de ventas que
resulte en posicionar el producto de interés con una ventaja en el mercado, al preguntarle a los
encuestados qué precio pagan por el café que regularmente compran en presentacion de una
libra, 241 encuestados contestaron que el rango de precios esta entre C$§ 100 — C$ 200, 13
encuestados pagan de C$ 201 — C$ 300 y solamente 1 encuestado paga de C$ 301 — C$ 400 por

café procesado.

5.2.4.2 Precio de compra por café procesado

Precio segun presentacion

=200-300 =301 -400

Figura 25. Precio segun presentacion en cordobas
Fuente: Elaboracién en base a datos recopilados en encuesta a consumidores

Es preciso conocer qué precio estaria dispuesto a pagar el consumidor final para establecer una
politica y estrategia de precio que permita posicionar el producto en el segmento de mercado,
de acuerdo con la informacion recolectada 241 encuestados pagarian C$ 200 — C$ 300 y 14

encuestados pagarian C$ 301 — C$ 400.
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A través del andlisis de los datos recopilados, se determina que, existe viabilidad comercial de
este producto para posicionarlo en el segmento de mercado del municipio de Altagracia, y se
propone comercializar en presentacion de tamano bolsillo por las caracteristicas del segmento
de mercado, de acuerdo a los resultados obtenidos, la poblacion acostumbra comprar el café en
presentaciones de 25 gr y 28 gr (Ver figura 12), con frecuencia de consumo diario (Ver figura

11), y de preferencia en empaque plastico (Ver figura 18).

5.3 Viabilidad técnica

La viabilidad técnica se identifico segun la produccion base de la empresa Tostadores de
Ometepe S.A, realizando proyeccion de unidades producidas, materia prima, insumos,
maquinaria, materiales e infraestructura requerida para determinar la viabilidad técnica de la
produccion de café en la empresa en estudio, utilizando el proceso, maquinaria, disponibilidad

de materia prima y canales de comercializacion ya establecidos.

La empresa cuenta con el nimero del registro de contribuyente, registro sanitario, certificacion
de materia prima y constitucion de la figura legal empresarial, que se detallan en el estado de

resultados proyectados 2024-2028 (Ver cuadro 18)

5.3.1 Proyeccion de produccion

Tostadores de Ometepe tiene una produccion aproximada de 100 paquetes de 340 gramos por
mes, producto consumido por extranjeros y comercializado en restaurantes de la zona, la

empresa trabaja bajo el sistema por pedidos, es decir que lotifican por cantidad solicitada.

Con el estudio realizado se identifica que puede existir un mercado potencial en la poblacion de
estudio, importante detallar que las caracteristicas poblacionales permiten establecer estrategias
de posicionamiento de mercado, en este estudio se propone para los habitantes del municipio de
Altagracia establecer el disefio de productos en presentaciones bolsillos, esto permitira que el

producto se establezca en los puntos de venta a los que accede mayormente los consumidores.
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e Proyeccion de unidades producidas
e Tamafio del producto 30 gramos

e Empaque: Plastico

Proyeccion de oferta

Cuadro 8. Proyeccion de oferta

Producto 2024 2025 2026 2027 2028 Total
Café procesado de 30 gr 68,733 75,606.30 83,166.93 91,483.62 100,631.99 419,621.84

Fuente: Base de datos financiera

La cantidad de bolsas de café a fabricar se fundamenta segun el anélisis de consumo de marcas
similares y cantidad ofertada, es decir, de las presentaciones de 25 y 28 gramos que existen en
el mercado, por tanto, segiin datos de analisis de la demanda la poblacion consume en su mayoria
cafés de tamaio bolsillo, 1 bolsa diario, traspolando los datos, la proyeccion de consumo por la

poblacion del municipio de Altagracia, se calcula 1 bolsa de café diaria por 18, 831 habitantes.

Consumo aparente
e Poblacion total: 18,831 habitantes

e Consumo aparente de bolsas de café: 1 bolsa de café diario

Demanda aparente
e 18,831 bolsas de café presentacion de 30 gramos diaria

e 6,873,315 bolsas al ano

Porcentaje de demanda a cubrir
o 1%
e Cubrir el 1% de la demanda aparente es producir 68,733 bolsas al afio

e 5,728 bolsas al mes

Se propone producir 3 lotes por semana de 303 unidades, el calculo de produccion se realizo

segun la capacidad real de maquinaria tostadora existente en la empresa que es de 25 libras,
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equivalente a 11, 350 gramos, se establece capacidad operativa empresarial para el uso de 9,090
gramos, que equivale al 80% de la capacidad real de la empresa, definiendo que la capacidad
ociosa es del 20%.

5.3.2 Proceso productivo

A continuacion, se presenta el proceso productivo de la empresa Tostadores de Ometepe S.A,

determinando el tiempo de produccion por lote de 5 dias.

Flujograma de proceso

Inicio de
proceso

y
Recepcu’m de Traslado a Pesado Qe materia
materia prima bodega prima
- Desgasificacion
Molienda < £ — Tostado
Pesado de E d
Etiquetado — productos mpﬁcili oy
terminados sellado
Fin de
proceso
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5.3.3 Infraestructura
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Figura 26. Propuesta de infraestructura

Fuente: Elaboracion propia
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La propuesta para el disefio de la planta productora de café para la empresa Tostadores de
Ometepe S.A posee las siguientes areas (ver cuadro 9) determinado segin espacios de la

capacidad productiva.

Cuadro 9. Area de las instalaciones en metros cuadrados

N° Area m?
1 Recepcion de materia prima 32.00
2 Bodega de materia prima 27.00
3 Planta de produccion 45.00
4 Bodega de insumos 6.00
5 Area de producto terminado 18.00
6 Oficina 7.50
7 Servicio sanitario 9.75
8 Bodega de limpieza 2.25

Total 147.50

Fuente: Elaboracion propia

La propuesta de disefio de la planta productiva esta seccionada en ocho areas funcionales; el
4rea de recepcion de materia prima cuenta con una superficie de 32.00 m?, cabe destacar que se
determinaron las dimensiones detalladas en el cuadro nueve para esta area en particular debido
al tipo de actividades que se desempefiaran, como: descarga de materia prima, pesado y
clasificacion, proyectando espacio para el flujo 6ptimo de los procesos, la bodega de materia
prima con 27.00 m?, la planta de produccién con 45.00 m?, la bodega de insumos con 6.00 m?,
el area de producto terminado con 18.00 m?, la oficina con 7.50 m?, los servicios sanitarios con

9.75 m?, la bodega de limpieza con 2.25 m?, para un total de 147.50 m?.
La superficie de la planta estd dividida segtn las necesidades. La mayor parte de la superficie

se destina al procesado de la materia prima, se agrupan las zonas de trabajo tomando en cuenta

la secuencia de cada una de las etapas.
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5.3.4 Mano de obra
Cuadro 10. Planilla Trabajadores

Empresa Tostadores de Ometepe S.A
Planilla del mes de enero del 2024

INGRESOS EGRESOS Salario INSS
Nombre INSS
No. INSS completo Cargee ¢ g (cs) Total(C$) Laboral IR(C$) Otro oW Neto  Patronal
(C$)
(C9)
Roberto Gerente
1 285709 Mairena General 10,000.00 10,000.00 625.00 156.25 - 781.25 9,218.75  2,150.00
Carrillo
2 368792 g?agza AcUia Goerario 700000  7,00000  437.50 - - 43750 656250 1,505.00
3 410687 '(‘;‘;'rsc ilzeyes Operario  7,000.00  7,00000  437.50 ; . 43750 656250 1,505.00
Total 24,000.00 24,000.00 1,500.00 156.25 - 1,656.25 22,343.75 5,160.00
Fuente: Base de datos financiera
Cuadro 11. Pago anual planilla de trabajadores
Calculo: S.B. (C9$) Factor Valor NUmero Valor Anual (C$)
(C$)
Salario Basico 24,000.00 12 meses 288,000.00
Décimo tercer mes 24,000.00 0.083333 2,000.00 12  meses 24,000.00
Vacaciones (descansadas) - 0 0 -
INSS Laboral 1,500.00 12 meses 18,000.00
IR 156.25 12 meses 1,875.00
INSS Patronal 5,160.00 12 meses  61,920.00
INATEC 24,000.00 2 480.00 12  meses 5,760.00
Totales 33,296.25 399,555.00

Fuente: Base de datos financiera
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Se propone que la empresa cuente con un gerente general, dos operarios que se encargaran de
la recepcion de materia prima, transformacion de producto y almacenamiento, iniciando labores
en enero 2024, proyectando pagos por antigiiedad segun el contrato que establezca la empresa
para los colaboradores. Al ser una pequefia empresa en crecimiento el personal desempenara

actividades en diferentes areas de la planta productiva.

5.3.5 Equipos

Se realizo prorrateo de los costos de maquinaria y equipo e infraestructura, segun las lineas de
productos que existen en la empresa, siendo estas las presentaciones de una libra que ya se
comercializan en el mercado, la maquinaria y equipo e infraestructura existente se propone

utilizar para la transformacion de ambas lineas de productos.

5.3.5.1 Maquinaria y equipo

Cuadro 12. Maquinaria

N° Descripcion Cantidad Unli:)tzar?:)oC$ Costo total C$

1 Selladora térmica 1 5,225.00 5,225.00
2 Tostadora de café 25 Ib 1 106,000.00 106,000.00
3 Pesas electrdnicas 12 Kg 3 500.00 1,500.00
4 Molino de café 1 34,750.00 34,750.00
5 Pesas electrénicas 300 Kg 1 6,500.00 6,500.00

Total C$ 153,975.00

Fuente: Base de datos financiera

Para el area de recepcion de materia prima se utiliza una pesa electronica con capacidad de
300kg, en el area de produccion se encuentra la tostadora, molino de café, selladora térmica y
pesa electronica respectivamente. La informacion de precios se obtuvo de la empresa

Importadora de Maquinaria Industrial S.A. (IMISA).
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5.3.5.2 Utensilios

Cuadro 13. Presupuesto de utensilios para el proceso productivo

Precio

.., . Unidad de e Costo total
(0]
N Descripcion Cantidad medida Ung;rlo C$
y  Panas de plastico 5 Unidad 55.00 275.00
grandes
o  Panas ge plastico 4 Unidad 35.00 140.00
pequefias
3 Cucharas dosificadoras 5 Unidad 30.00 150.00
4 Cajillas plésticas 6 Unidad 140.00 840.00
5  Guantes de cuero 4 Unidad 200.00 800.00
g  Calade guantes 5 Unidad 230.00 1150.00
quirargicos
7 fciftjride mascarilla con 5 Unidad 500.00 2500.00
g  Caademallas para 4 Unidad 100.00 400.00
cabello
9  Monos protectores 4 Unidad 750.00 3000.00
10  Lentes de seguridad 2 Unidad 130.00 260.00
11  Cepillos de limpieza 4 Unidad 100.00 400.00

Total C$9,915.00

Fuente: Base de datos financiera

El costo total de los utensilios es de C$ 9,915.00, destinados al area de produccion.

5.3.5.3 Insumos

Cuadro 14. Materia prima, envases, etiquetas, embalaje

N : CPStO. Costo Total
No. Descripcion Cantidad U/M Unitario
Cs$ C$
1  Café grano oro 50 Quintal 8,030.00 401,500.00
2  Empaque 68,750 Unidad 2.00 137,500.00
TOTAL C$539,000.00

Fuente: Base de datos financiera
La materia prima por utilizar es el café en grano oro, 50 quintales se compran anualmente para

abastecer la demanda del mercado, a un costo unitario de C$ 8,030.00 por quintal, obteniendo

un costo total de C$ 401,500.00, ademas se compraran como insumo los empaques de bolsas
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plasticas a un costo unitario de C$ 2.00 para empacar 30 gramos del producto terminado,
obteniendo un costo anual de C$ 137,500.00, el total en los costos de materia prima e insumos

es de C$ 539,000.00 anual.

5.3.6 Capacidad instalada

De acuerdo a la Universidad Manuela Beltran (2015) la capacidad instalada:
Hace referencia a la disponibilidad de los medios de produccidon necesarios para poder
operar o prestar un servicio sin contratiempos y con los mayores niveles posibles para

obtener la maxima ganancia. Casi siempre esta asociada a la infraestructura requerida y

la dotacion de equipos inmersa en dicha estructura. (p. 1)

5.3.6.1 Capacidad real

Cuadro 15. Capacidad real de la maquinaria

N° Magquinaria Capacidad maxima
1 Selladora térmica 2 x 0.30 mm
2 Tostadora de café 25.001b
3 Pesaelectronica 12.00 kg
4 Molino de café 30 kg x hora
5  Pesas electronicas 300.00 kg

Fuente: Base de datos financiera

El cuadro 15 detalla la capacidad real de cada maquinaria con la finalidad de proyectar la
produccion méaxima que la empresa posee para producir café en presentacion de 30.00 gramos,
por si desea aumentar en un futuro dicha produccion.

5.3.6.2 Capacidad ociosa

Cuadro 16. Capacidad ociosa de la maquinaria

N° Magquinaria Capacidad ociosa
1 Selladora térmica 2x0.01 mm
2 Tostadora de café 5.00 Ib
3 Pesa electronica 240 kg
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N° Maquinaria Capacidad ociosa
4  Molino de café 6 kg x hora
5  Pesas electronicas 60.00 kg
Fuente: Elaboracion propia

El cuadro 16 detalla la capacidad ociosa de cada maquinaria con la finalidad de especificar el
margen de produccion que no se estd utilizando y proyectar la produccion al aumentar en los
afnos proyectados.

5.3.6.3 Capacidad operativa

Cuadro 17. Capacidad operativa de la maquinaria

N° Magquinaria Capacidad optima
1 Selladora térmica 2x0.01 mm
2 Tostadora de café 20.00 Ibs
3 Pesaelectronica 9.60 kg
4  Molino de café 24.00 kg x hora
5  Pesas electronicas 240.00 kg

Fuente: Elaboracion propia
El cuadro 17 detalla la capacidad operativa de cada maquinaria con la finalidad de precisar la

cantidad idonea de produccidon que la empresa posee para transformar café en presentacion de

30.00 gramos.
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5.4

Viabilidad financiera

Cuadro 18. Estado de resultados proyectados 2024-2028

EMPRESA TOSTADORES DE OMETEPE S.A.

Estado de resultados proyectados 2024-2028 (C$)

N° Conceptos Ao 0 2024 2025 2026 2027 2028 Total
I INGRESOS POR 1,305,927.00 1,436,519.70 1,580,171.67 1,738,188.84 1,912,007.72 7,972,814.93
VENTAS
1.3- Capital inicial: 610,271.93
Magquinaria y equipos 153,975.00
Herramientas e 9,915.00
implementos de trabajo
Mobiliario y equipo de 37,050.00
oficina
Matricula y registro 7,831.93
sanitario
Capital de trabajo 401,500.00
II-  TOTAL EGRESOS 1,014,755.00 1,069,155.00 1,128,945.00 1,194,664.00 1,266,904.90 5,674,423.90
2.1- Costos Fijos: 465,755.00 465,755.00 465,755.00 465,755.00 465,755.00 2,328,775.00
Remuneracién del personal 399,555.00 399,555.00 399,555.00 399,555.00 399,555.00 1,997,775.00
Servicios basicos 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00  150,000.00
Uso del local 32,850.00 32,850.00 32,850.00 32,850.00 32,850.00  164,250.00
Papeleria y atiles 3,350.00 3,350.00 3,350.00 3,350.00 3,350.00 16,750.00
2.2- Costos Variables: 549,000.00 603,400.00 663,190.00 728,909.00 801,149.90 3,345,648.90
Alquiler transporte 10,000.00 10,500.00 11,000.00 11,500.00 12,000.00 55,000.00
Compra de materia prima 539,000.00 592,900.00 652,190.00 717,409.00 789,149.90 3,290,648.90
2.3- Margen antes del IR 276,754.25 366,585.33 450,447.30 542,745.47 644,323.45 2,280,855.80
Impuesto sobre la Renta 83,026.28 109,975.60 135,134.19 162,823.64 193,297.04  684,256.74
(30%)
2.4- Utilidad neta 193,727.98 256,609.73 315,313.11 379,921.83 451,026.42 1,596,599.06

Elaboracion: Base de datos financiera
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El estado de resultados proyectados 2024-2028 se detalla a partir del calculo de ingresos anuales
2024-2028 (Ver anexo 8), Venta anual café procesado 2024-2028 (Ver anexo 9), los costos fijos
y variables proyectados (Ver anexo 10), presupuesto de papeleria y utiles (Ver anexo 11), la
depreciacion de maquinaria y equipo de oficina (Ver anexo 12), el valor en libros del mobiliario
y equipo de oficina (Ver anexo 13), depreciacion de maquinaria y equipo (Ver anexo 14), el
valor en libro de la maquinaria y equipo (Ver anexo 15), y el presupuesto de inversion fija (Ver

anexo 16)

El capital inicial se determina a partir de los aportes que cada uno de los socios de Tostadores
de Ometepe S.A realizaron al inicio de las operaciones con la linea de producto que actualmente
se estd comercializando, se propone procesar con la maquinaria y equipo ya utilizada por la
empresa para iniciar la nueva produccion de la marca Tepelt, ya que es la misma maquinaria y
equipo para ambas lineas de producto, por esta razon no se solicita financiamiento a agentes

bancarios.
Del estado de resultados proyectados 2024-2028, seglin ingresos y egresos indican la utilidad
neta del proyecto, permitiendo derivar los indicadores financieros propuestos en la

investigacion.

Cuadro 19. Indicadores Financieros

No. Cuadro de indicadores financieros

1- VAN (20%) C$ 276,317.99
2- TIR 36.34%
3- TREMA 20%
4- Periodo de recuperacién (Afios) 1/TIR 2.75
5- Relacion B/C >ID/CD 1.38

Fuente: Base de datos financiera
Los célculos de los indicadores financieros parten del estado de pérdidas y ganancias (Ver anexo

17), Balance general proyectado (Ver anexo 18) y tienen como resultado el andlisis financiero

del proyecto que se detallan a los siguientes acapites.
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5.4.1 VAN

El calculo del Valor Actual Neto es de 276,317.99 cérdobas, al ser mayor que uno, se acepta la
inversion, ya que la rentabilidad serd superior a la exigida. De acuerdo con lo descrito en el
marco de referencias, al ser la VAN mayor a cero, se producirdn ganancias por encima de la
rentabilidad exigida, por esta razon el proyecto puede aceptarse, distinto al caso de que el calculo
determinara una VAN de igual o menos cero, no podrian aceptar la inversion ya que no existiria

retribucion economica, es decir, utilidades netas.

54.2 TIR

Cuadro 20. Tasa Interna de Rentabilidad
TASA INTERNA DE RENTABILIDAD

TIR 36.34% efectivo anual

Fuente: Base de datos financiera

La tasa interna de rentabilidad se calcul6 a partir del flujo de caja del afo cero al afio cinco,
considerando el valor de la Tasa de Rentabilidad Minima Aceptable determinado en 20%, de
acuerdo a la literatura citada en el marco de referencias, la TIR debe ser mayor a la TREMA, en

este caso, el célculo dio como resultado un dato del 36.34% que es mayor al 20% de TREMA.

De acuerdo a la pagina Web oficial del Branco de la Produccion, el interés por préstamos
agropecuarios estd en un rango del 12% — 15%, dependiendo del plazo de tiempo en que se
pagaran las cuotas, este dato permite analizar que el calculo de la TIR del 36.34% indica que la
empresa puede pagar un préstamo bancario, ya que el dato estd por encima del promedio de
interés del banco comercial, aunque no es el caso de la empresa Tostadores de Ometepe S.A, es
importante conocer que la empresa cuenta con la capacidad de cumplir las obligaciones de un

préstamo.
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5.4.3 Punto de equilibrio en cordobas

La formula del punto de equilibrio es: CFT / Precio unitario - Costo variable unitario

Donde:
CFT
PU
Cvu

465,755.00

19.00

7.99

PEF=CFT/PU-CVU =

PEV = CFT/ 1- (CVT / VN)

CVT= 549,000.00
VT = 1,305,927.00
CU= 14.76

42,293.03

procesado al afio

803,567.62

C$ por afio

Comprobacién: (PU x PEF) — (Cvu x PEF) - CF =0

803,567.62

1,600,000.00
1,400,000.00
1,200,000.00
1,000,000.00
800,000.00
600,000.00
400,000.00
200,000.00

- 337,812.62 - 465,755.00

Punto de equilibrio

bolsitas de 30 gr de cafe

0.00

Ganancias

4 5 6 7 8 9

e 1QreSQS ====CFT

Figura 27. Punto de equilibrio en cérdobas
Fuente: Base datos financiera
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De acuerdo con el célculo del punto de equilibrio la empresa debe vender 42,293.03 unidades
fisicas (paquetes de 30 gramos) al aflo, equivalente a C$ 803,567.62 anual para no generar

pérdidas, ni ganancias, obteniendo utilidades con una produccién mayor de la antes mencionada.

544 RB/C

Para determinar la Relacion Beneficio/Costo se utilizaran las siguientes ecuaciones:

Ingresos brutos
R B/C; DIe0s oTos

Costos totales

4,606,946.77
——— = 1.38
3,326,693.64

R B/C:

Este calculo de la relacion beneficio/costo muestra que, por cada cérdoba invertido, se obtiene
38 centavos de cordoba indicando que existe un porcentaje de retorno de la inversion lo cual es

un resultado positivo para la empresa porque se obtienen ganancias.

54.5 PRI

El calculo del Periodo de Recuperacion de la Inversion indica que en 2.75 anos (dos afios y
nueve meses) la empresa Tostadores de Ometepe S.A obtendra la recuperacion de la inversion
inicial con un monto total de C$ 610,271.93 siendo el 2026 el Gltimo afio en que esta inversion

sera recuperada, y a partir del afio 2027 se obtendran ganancias para la empresa.

66



VI. CONCLUSIONES

Con base a los resultados obtenidos del proceso de investigacion, y elaboracion del documento

final, se concluye que:

Se caracterizaron las condiciones socioecondmicas del segmento de mercado en el municipio
de Altagracia, Rivas: Los 255 encuestados estan entre los rangos de 17 afios a 76, asi mismo, el
sexo con 144 femeninos y 111 masculinos, con niveles académicos de educacion inicial, media
y superior, 62 de los encuestados tienen ocupacion de ama de casa, 31 agricultores, 58
comerciantes, datos de mayor indice en el estudio, los rangos de ingresos mensuales varian
desde 3,000.00 a 21,000.00 cérdobas netos, el rango de ingreso que predomina es del salario
minimo, datos que permiten la identificacion del segmento de mercado de la marca de café

transformado Tepelt.

A través de la encuesta que se aplico a la muestra poblacional de 255 habitantes, se identifico
que existe viabilidad comercial del café procesado en el municipio de estudio; el analisis de la
demanda determindé que 244 de los encuestados consume café con frecuencia, y solo 11
mencionaron que no lo consumen frecuentemente, permitiendo analizar que existe consumo del
café en la poblacion, el consumo per capita de la poblacion es de 1 libra por mes, la frecuencia
de consumo mads utilizada es diaria y quincenal, siendo la presentacion de 25 gramos la mas
adquirida por los consumidores tomando en cuenta sabor, fragancia, aroma y empaque como los
parametros de importancia al momento de elegir la presentacion de café que compraran, para
generar una idea base en el disefio de estrategias de marketing se tomara en cuenta el consumo
frecuente en el desayuno acompafiado con pan simple, asimismo, resaltando el consumo de

tueste medio, ya que son caracteristicas de consumo identificadas en los encuestados.

Los indicadores financieros calculados indicaron que el VAN es de 276,317.99 cérdobas, al ser
mayor a 1 se acepta inversion ya que generara ganancias, la TIR es de 36.34% siendo esta mayor
a la TREMA determinada en 20%, esto indica que existe viabilidad financiera ya que hay un

flujo de efectivo positivo con utilidades netas totales de 1,596,599.06 cérdobas.
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VII. RECOMENDACIONES

A partir de los resultados y conclusiones del proceso de investigacion, se presentan las siguientes

recomendaciones:

Realizar estudios especializados en el ambito de comercializacién nacional y exportacion del
café transformado Tepelt, debido al potencial que posee el café¢ de la empresa, en cuanto a
caracteristicas de calidad y denominacién de origen, que aportan a la economia nacional, y

ejemplo de producto organico que se transforma y da valor agregado dentro del pais.

Que la empresa Tostadores de Ometepe S.A., realice una reingenieria de su proceso productivo,
para incluir las Normas Técnicas Obligatorias Nicaraglienses (NTON) por ejemplo: NTON 03
025-11 y NTON 03 026-10, y normativas de la Organizacién Internacional de Normalizacion
(ISO) por ejemplo: ISO 9001, ISO 14001, ISO 22000, ISO 45001, para asegurar la calidad y

beneficios en la salud de los consumidores a través de este producto.

Hacer un analisis global segun las lineas de productos de café procesados, es decir, incluir en el
andlisis de la viabilidad los ingresos y egresos, para realizar una observacion global del

comportamiento de la inversion.

Utilizar estrategias comerciales dirigidas al segmento de mercado consumidor de café entre las
edades de 27 a 46 afios, sexo femenino y masculino, principalmente compradores que tienen rol
de jefes de hogar, rango de ingresos bésicos, se recomienda contratacion de un licenciado en
marketing para manejo de redes sociales, campanas de mercadeo fisicas e incluir en las

estrategias degustaciones.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Pregunta Objetivo  Preguntas Objetivos Categorias de Subcategorias Unidades de  Técnicas e Fuentes o
General General Especificas Especificos Andlisis Observacion/  instrumentos  informantes
Indicadores
¢Cual es la Realizar ¢Cudéles son las  Caracterizar Aspectos Edad Afos Analisis BibliotecaHe
viabilidad estudio de  condiciones las condiciones  socioeconomi- documental meroteca
de la viabilidad socioeconémi-  socioeconémi-  cos Sexo Femenino/ INIDE
empresa de la casy cas del Masculino Internet
Tostadores  empresa demogréficas de  segmento de BCN
de Ometepe Tostadore la poblacion del  mercado en la Educacién Superior
S.A, para sde municipio de zona de Técnico
introducir ~ Ometepe  Altagracia- estudio. Secundaria
la marca de S.A para Rivas? Primaria
café Tepelt, la Alfabetizado
Altagracia- introducci
Rivas, ondela
2023? marca de
cafe Ocupacion Empleo
Z?E,g:é cia Acti\{ida}d Ingresos
- Rivas, econémica
2023 ) — . .
¢Cual es la Determinar la  Viabilidad Oferta Competencia  Encuesta Consumido-
viabilidad viabilidad comercial del Precio de res
comercial del comercial de la  café procesado competencia potenciales
café procesado ~ marca de café
en el Municipio  procesado
de Altagracia-  Tepelten la Puntos de
Rivas? zona de venta de la
estudio competencia
Demanda Consumao per

capita por
mes
Frecuencia de
compra

Producto
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Objetivo
General

Preguntas
Especificas

Objetivos
Especificos

Categorias de
Andlisis

Subcategorias

Técnicas e
instrumentos

Unidades de
Observacion/
Indicadores

Fuentes o
informantes

¢Cudl es la
viabilidad
técnica del café
procesado en el
municipio de
Altagracia

Valorar la
viabilidad
técnica de la
marca de café
procesado
Tepelten la
zona de
estudio.

Viabilidad
técnica del café
procesado

Mercado

Precios

Infraestructura
Mano de obra

Equipos

Insumos

Capacidad
instalada

Plaza
Promocién

Balance
Oferta-
Demanda
Porcentaje de
consumidores
potenciales

Canales de
comercializac
i6n
Promedio
segun
presentacion
Instalaciones
NO
dias/hombre
NO
maquinaria,
utensilios y
tecnologia
N° materia
prima,
envases,
etiquetas,
embalaje

% de
capacidad
maxima
% de
capacidad
ociosa
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Pregunta Objetivo  Preguntas Objetivos Categorias de Subcategorias Unidades de  Técnicas e Fuentes o
General General Especificas Especificos Analisis Observacion/  instrumentos  informantes
Indicadores
% de
capacidad
Optima
¢Cudl es la Calcular la Viabilidad Presupuesto de  Costo total,
viabilidad viabilidad financiera del egresos costo fijo, y

financiera del
café procesado
en el Municipio
de Altagracia-
Rivas?

financiera de la
marca de café
procesado
Tepelten la
zona de
estudio.

café procesado

Indicadores
financieros

costo variable

VAN, TIR, R
B/C, PRI,
Rentabilidad

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Encuesta de mercadeo (Clientes)
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Viabilidad comercial y financiera del café procesado en el Municipio de
Altagracia-Rivas, 2022-2023
Encuesta de mercadeo (clientes)

N° encuesta___
La presente encuesta tiene como objetivo obtener datos sobre los gustos y preferencias de
consumidores de café en el municipio de Altagracia, departamento de Rivas, para laelaboracion
de un Trabajo de Tesis, como requisito de graduacién para optar al titulo Licenciado en
Agronegocios, de la Universidad Nacional Agraria (UNA). Agradeciendo deantemano por su
tiempo y atencion brindada.

Marque con una X su respuesta

l. Datos generales
1.1 Sexo:

a)F

b) M

1.2 Edad: afios
1.3 Nivel académico:
a) Primaria ]

b) Secundaria ]

c) Técnicol]

d) Universitario []

e) Professionall_]

f) Ninguno [l

1.4 Ocupacion:
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1.5 Ingresos mensuales

a) C$0-C$ 3,000

b) C$ 3,001 -C$6,000[]

c) C$6,001-C$9,000L1
d) C$9,001-C$12,000L1
e) C$12,001-C$ 15,0001
f) C$ 15,001 - C$ 18,000 []
g) C$18,001-C$ 21,0001
h) C$21,001 — C$24,000 []
i) C$24,001 —amas[]

Il.-  Datos de mercadeo

2.1 Producto

2.1.1 ;Consume frecuentemente café?

a) Sil

b) Nol[l

2.1.2 ;Cuantas tazas consume al dia?

a) Una []

b) Dos [

c) Tres[]

d) Cuatro [

e) Masdecuatro [

2.1.3 ¢En qué momento del dia toma café?
a) Mafiana [l

b) Tarde [l

c) Noche[]

d) Durante todo el dia [

2.1.4 ,En qué presentacion compra su café?

a) 2grl
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b) 25¢gr[]

c) 28grll

d) 50gr[]

e) 150gr[]

f) 200 grl1]

g) 250 grl]

h) 340 gr[]

i) 400gr[]

j) 500 gr[]

2.1.5 De acuerdo con la respuesta anterior, ¢Con qué frecuencia compra el café?
a) Diario [

b) Dos veces a la semana [
c) Tres veces a la semana []
d) Semanal []

e) Quincenal [

f) Mensual []

2.1.6 ¢ Cuantos dias a la semana consume café?
a) Unol[

b) Dos[]

c) Tres[

d) Cuatro[]

e) Cincol[]

f) Seis[]

g) Diario]

80



2.1.7 Aproximadamente, ¢ Cuéanto cree que consume de café al mes?
a) %Ib [

b) 11b[]

c) 1%Ibl]

d 2Ib]

e) Otro [

2.1.8 ¢ Que tipo de tueste prefiere en su café?
a) Ligero[]

b) Medio ]

c) Oscuro[]

d) Nolosé[]

2.1.9 ¢Cuales son las caracteristicas que considera importante al momento de comprar

café procesado?

a) Preciol]

b) Disponibilidad en el mercado [l
c) Presentacion [l

d) Cualidades (sabor, aroma, consistencia, empaque, frescura, etc) [
e) Calidad []

2.1.10 ¢ Qué tipo de café prefiere?

a) Engrano[]

b) Molido []

c¢) Instantaneo [

2.1.11 ;Qué marca de café consume?
a) Presto[]

b) 1820

c) Casadecafé[]
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d) Café las flores []
e) Selecto[]

f) Nescafé []

g) Toroll

h) Mi café []

i) Migallo[]

j) Café Local []

k) Otro Especifique

2.1.12 ;Consume el café con algiin acompafiante?
a) Solo[]

b) Pan simple []

c) Pandulcel]

d) Galletal]

e) Postre []

f) Otro[l

2.1.13 ¢ En qué presentacion prefiere el producto? (Puede seleccionar mas de

uno)

a) Bolsa plastica ]

b) Frasco plastico [

c) Bolsa Kraft[]

d) frasco de Vidrio [

e) Bolsa trilaminada con valvula [
f) Bolsa trilaminada sin valvula [_]
g) Bolsa Kraft Laminada []

2.1.14 ;Estaria dispuesto a consumir un café con denominacion de origen en

presentacion de 340gr a un precio de C$442?
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a) Sil]
b) Nol
2.2 Plaza

2.2.1 ¢(Dbénde compra habitualmente su café? (Puede seleccionar mas de uno)
a) Supermercados []

b) Pulperias []

c) Cafeterias []

d) Mini super []

e) Kiosko[]

f) Distribuidoras [

g) Mercado []

h) Vendedores locales de café []
2.2.2 ¢Dénde prefiere consumir café?
a) Encasal]

b) En el trabajo ]

c) En cafeteria []

d) En restaurante [

2.3 Precio

2.3.1 ¢ Cuanto paga por el café que habitualmente compra en presentacion de

1 libra?

a) C$100-C$200[]
b) C$201-C$ 3001
c) C$301-C$400L1
d) C$401amas

2.3.2 ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por un café procesado en

presentacion de 1 libra?

a) C$200 - C$300 ]
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b) C$301 - C$400[]
c) C$401- C$500 ]
d) C$501-C$600[]
e) C$601— C$700 ]
f) C$701- C$800 ]
g) C$801 - C$900]
h) C$901 - C$1000[]
i) C$1001 amas[]
2.4 Promocion

2.4.1 ¢ Cual de estos medios cree que son Utiles para promocionar productos?

(Puede seleccionar mas de uno)
a) Radio[]

b) Television [

c) Redes Sociales []

d) Mantas publicitarias [_]

e) Periodico[]

iGracias por su colaboracion!
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Anexo 3. Validacion del instrumento de recoleccion de datos

*,Qué tipo de café prefiere?

© Seleccione una de las siguientes opciones

Café de palo
Instantaneo

Café frio

*(;Cuéntas libras de café consume usted al mes?

© Seleccione una de las siguientes opciones

Una libra
Una libra y media

Dos libras

Otro:

*:En qué presentacion prefiere el producto?

© Marque las opciones que correspondan

Bolsa plastica
Frasco plastico
Bolsa de papel

Frasco de vidrio

Precio

"gCuén(o paga por el café que compra habitualmente en
presentacién de 1libra?

© Seleccione una de las sigulentes opciones

C$100-C$200
C$210-C$300
C$310-Cs400

C$410 o mas

*,Qué precio estaria dispuesto a pagar por un café gour-
met en presentacion de 1libra?

© Seleccione una de las siguientes opciones

C$200-C$300
C$310-C$400

C$410 o mas

Fuente: Prueba piloto del primer disefio de encuesta a consumidores
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Anexo 4. Aplicacion de entrevista al Sr. Roberto Carlos Mairena Carrillo
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Anexo 5. Instrumento de observacion in situ

Marca Cantidad Precio C$

Selecto

Toro
Mi café
1820
Presto

Mi gallo

Nescafé

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 6. Instrumento de observacion in situ

Marca Punto de venta Presentaciones y tipo

Selecto
Toro

Mi café
1820
Presto

Mi gallo
Nescafé

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7. Aplicacion de encuesta
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Anexo 8. Ingresos anuales 2024-2028

Ingresos anuales 2024-2028 (C$)

Conceptos 2024 2025 2026 2027 2028 Total
Ingresos 1,305,927.00 1,436,519.70 1,580,171.67  1,738,188.84  1,912,007.72 7,972,814.93
Café proce- 1,305,927.00 1,436,519.70 1,580,171.67  1,738,188.84  1,912,007.72 7,972,814.93
sado 30 gr

Fuente: Base de datos financiera

Nota: Se proyect6 un incremento del 5% del precio del producto por la inflacién anual y del 10% de los ingresos a partir del 2024

Anexo 9. Venta anual café procesado 2024-2028

Venta anual café procesado 2024-2028 (C$)

Producto 2024 2025 2026 2027 2028 Total
Café procesado de 68,733.00 75,606.30 83,166.93 91,483.62 100,631.99 419,621.84
30 gr
Precio 19.00 19.00 19.00 19.00 19.00 95.00
Valor 1,305,927.00 1,436,519.70 1,580,171.67 1,738,188.84 1,912,007.72 7,972,814.93

Fuente: Base de datos financiera

Se estimo vender el primer afio 68,733 unidades de café procesado, con un incremento del 10% anual a partir del 2024. Asimismo,

30 gramos es equivalente a 1.0582188585 onzas.
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Anexo 10. Costos Fijos y Variables proyectados

Costos Fijos y Variables proyectados 2023-2027 (C$)

Conceptos 2024 2025 2026 2027 2028 Total
Costos Totales: 1,014,755.00 1,069,155.00 1,128,945.00 1,194,664.00 1,266,904.90 5,674,423.90
Costos Fijos: 465,755.00 465,755.00 465,755.00 465,755.00 465,755.00 2,328,775.00
Planilla de trabajadores 399,555.00 399,555.00 399,555.00 399,555.00 399,555.00 1,997,775.00
Alquiler del local 32,850.00 32,850.00 32,850.00 32,850.00 32,850.00 164,250.00
Servicios basicos 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 150,000.00
Papeleriay utiles 3,350.00 3,350.00 3,350.00 3,350.00 3,350.00 16,750.00
Costos Variables: 549,000.00 603,400.00 663,190.00 728,909.00 801,149.90 3,345,648.90
Alquiler transporte 10,000.00 10,500.00 11,000.00 11,500.00 12,000.00 55,000.00
Compra de materia prima e insumos 539,000.00 592,900.00 652,190.00 717,409.00 789,149.90 3,290,648.90

Fuente: Base de datos financiera



Anexo 11. Presupuesto de papeleria y ttiles

N° Descripcion Cantidad  Precio Unitario Costo total
1 Cuaderno 2 35.00 70.00
2 Rema de papel 4 180.00 720.00
3 Rema de folder 2 210.00 420.00
4 Engrapadora 2 90.00 180.00
5 Calculadora CASIO 2 300.00 600.00
6 Caja de Lapiceros BIC 2 45.00 90.00
7 Correctores 3 15.00 45.00
8 Marcadores 10 20.00 200.00
9 Pizarra 1 500.00 500.00
10 Tape transparente 4 80.00 320.00
11 Saca grapa 1 55.00 55.00
12 Grapas 3 50.00 150.00
Total C$ 3,350.00

Fuente: Base de datos financiera
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Anexo 12. Depreciacion de maquinaria y equipo de oficina

Depreciacion

N° Descripcion Cantidad Precio Unitario Costo total Valor residual Afios de vida Gtil Depreciacion anual
1 Escritorio multifuncional de madera 1 3,500.00 3,500.00 10 350.00
2 Silla giratoria 1 1500.00 1,500.00 5 300.00
4 Computadora HP All-in-One 22-dd0528la 1 21,200.00 21,200.00 10 2,120.00
5 Impresora EPSON L3250 1 9,500.00 9,500.00 5 1,900.00
6 Abanico marca SANKEY 1 750.00 750.00 5 150.00
7 Papelera vaivén 1 100.00 100.00 5 20.00
8 Escoba 2 150.00 300.00 5 60.00
9 Pala pléastica jumbo 2 100.00 200.00 5 40.00
Total (C$) 37,050.00 4,940.00
Fuente: Base de datos financiera
Anexo 13. Valor en libros del mobiliario y equipo de oficina
N° Descripcion 2024 2025 2026 2027 2028
1 Escritorio multifuncional de madera 3,150.00 2,800.00 2,450.00 2,100.00 1,750.00
2 Silla giratoria 1,200.00 900.00 600.00 300.00 0.00
4 Computadora HP All-in-One 22-dd0528la 19,080.00 16,960.00 14,840.00 12,720.00 10,600.00
5 Impresora EPSON L3250 7,600.00 5,700.00 3,800.00 1,900.00 0.00
6 Abanico marca SANKEY 600.00 450.00 300.00 150.00 0.00
7 Papelera vaivén 80.00 60.00 40.00 20.00 0.00
8 Escoba 240.00 180.00 120.00 60.00 0.00
9 Pala plastica jJumbo 160.00 120.00 80.00 40.00 0.00
Total (C$) 32,110.00 27,170.00 22,230.00 17,290.00 12350.00

Fuente: Base de datos financiera
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Anexo 14. Depreciacion de maquinaria y equipo

Depreciacion

N° Descripcion Costo total Valor residual Afios de vida atil Depreciacion anual
1- Selladora 5,225.00 522.50 10 470.25
termica
2- Tostadora
decafé 25  106,000.00 10,600.00 10 9.540.00
Ib
3- Pesas
electrénicas 1,500.00 300.00 5 240.00
12 Kg
4- 'C\g?; node 3, 750,00 3,475.00 10 3,127.50
5- Pesas
electrénicas 6,500.00 1,300.00 5 1,040.00
300 Kg
Total (C$)  153,975.00 16.197.50 1441775
Fuente: Base de datos financiera
Anexo 15. Valor en libro de maquinaria y equipo
Descripcion 2024 2025 2026 2027 2028
Selladora térmica 475475  4,284.50 381425 334400 2.873.75
E’Stadora de cafe 25 96,460.00 86,920.00  77.380.00 67,840.00 58,300.00
iegsas electronicas 12 1.260.00  1,020.00 780.00 54000  300.00
Molino de café 3162250 2849500  25367.50 22,240.00 19,112.50
iegsas electronicas 300 546000  4,420.00 3380.00 2,340.00 1,300.00
Total (C$) 139,557.25 125,139.50 110,721.75 96,304.00 81,886.25

Fuente: Base de datos financiera
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Anexo 16. Presupuesto de inversion fija

N° Descripcion Costo total

1 Maquinaria y equipo 153,975.00

2 Herramientas e implementos de trabajo 9,915.00

3 Mobiliario y equipo de oficina 37,050.00
Total (C$) 200,940.00

Fuente: Base de datos financiera
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Anexo 17. Estado de pérdidas y ganancias

EMPRESA Tostadores de Ometepe S.A

Estado de Pérdidas y Ganancias proyectados 2024-2028 (C$)

Conceptos 2024 2025 2026 2027 2028 Total
Ventas Brutas 1,305,927.00 1,436,519.70 1,580,171.67 1,738,188.84 1,912,007.72 7,972,814.93
Costos Variables 549,000.00  603,400.00  663,190.00  728,909.00  801,149.90 3,345,648.90
Margen Bruto 756,927.00  833,119.70  916,981.67 1,009,279.84 1,110,857.82 4,627,166.03
Costos Fijos 465,755.00  465,755.00  465,755.00  465,755.00  465,755.00 2,328,775.00
Margen Operativo 291,172.00  367,364.70  451,226.67  543,524.84  645,102.82 2,298,391.03
Gastos Financieros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad de Operacion 291,172.00  367,364.70  451,226.67  543,524.84  645,102.82 2,298,391.03
Depreciacion 14,417.75 779.37 779.37 779.37 779.37 17,535.22
Utilidad antes de IR 276,754.25  366,585.33  450,447.30  542,745.47  644,323.45 2,280,855.80
Impuesto sobre la renta (30%0) 83,026.28 109,975.60 135,134.19 162,823.64 193,297.04 684,256.74
Utilidad Neta 193,727.98  256,609.73  315,313.11  379,921.83  451,026.42 1,596,599.06

Fuente: Base de datos financiera
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Anexo 18. Balance general proyectado 2024-2028

Balance General proyectado 2024-2028 (C$)

Conceptos 2023 2024 2025 2026 2027 Total
ACTIVOS 610,271.93 583,082.25 563,724.50 544,366.75 525,009.00 2,826,454.43
Activo Circulante: 401,500.00 401,500.00 401,500.00 401,500.00 401,500.00 2,007,500.00
Inventarios (Materia prima e insumos) 401,500.00 401,500.00 401,500.00 401,500.00 401,500.00 2,007,500.00
Activo Fijo: 200,940.00 181,582.25 162,224.50 142,866.75 123,509.00 811,122.50
Magquinaria y equipo 153,975.00 139,557.25 125,139.50 110,721.75 96,304.00 625,697.50
Herramientas e implementos de trabajo 9,915.00 9,915.00 9,915.00 9,915.00 9,915.00 49,575.00
Mobiliario y equipo de oficina 37,050.00 32,110.00 27,170.00 22,230.00 17,290.00 135,850.00
ACTIVOS INTANGIBLES 7,831.93 7,831.93
Registro sanitario 2,721.93 2,721.93
Marca de Fabrica 5,110.00 5,110.00
PASIVOS 83,026.28 109,975.60 135,134.19 162,823.64 193,297.04 684,256.74
Pasivo Circulares 83,026.28 109,975.60 135,134.19 162,823.64 193,297.04 684,256.74
Impuestos por pagar 83,026.28 109,975.60 135,134.19 162,823.64 193,297.04 684,256.74
CAPITAL: 527,245.66 473,106.65 428,590.31 381,543.11 331,711.96 2,142,197.69
Capital Inicial 610,271.93 803,999.91 1,060,609.64 1,375,922.75 1,755,844.58 5,606,648.80
Utilidad Neta 193,727.98 256,609.73 315,313.11 379,921.83 451,026.42 1,596,599.06
Capital Contable 803,999.91 1,060,609.64  1,375,922.75 1,755,844.58 2,206,870.99 7,203,247.86
Pasivo + Capital 610,271.93 583,082.25 563,724.50 544,366.75 525,009.00 2,826,454.43

Fuente: Base de datos financiera
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