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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion parte del problema de que la marca Pika-zo Chile Artesanal
no cuenta con los permisos necesarios que permitan su expansion y una mayor presencia de
marca en el mercado, lo cual obstaculiza un desarrollo adecuado del negocio, y esto podria
estar generando una limitacion financiera en sus ganancias.

El proyecto se desarrolla con el objetivo principal de generar conclusiones que
permitan tomar las decisiones mas adecuadas para que la empresa garantice que la inversion
de recursos y dinero derive en beneficios econdmicos, al constituir la empresa ante los entes
gubernamentales de Costa Rica.

El enfoque de la investigacion es mixto, es decir, contiene analisis cuantitativo, que
se desarrolla sobre cifras de precios, costos e incrementos de ventas que se hacen sobre una
proyeccion estimada, tomando en cuenta diferentes factores asociados con el mercado de
salsas picantes; asimismo, contiene andlisis cualitativo, en tanto se hacen consultas a
diferentes personas sobre factores de decision de compra de salsas picantes, en donde no
existe una predominancia por un factor numérico. Lo que permiten ambos analisis es el
procesamiento y la interpretacion de los datos obtenidos durante toda la investigacion.

Sobre el disefio de la investigacion, se define como exploratorio secuencial, debido a
que, para su desarrollo, se recolectan datos y posteriormente se analizan; asimismo, es
comparativa porque con el desarrollo de la investigacion se deben ir recolectando y
analizando tanto datos cualitativos como cuantitativos, que posteriormente se ponen en
comparacion y, con esto, se pueden ir sentando las bases para la construccion del estudio.

Como conclusion, se puede determinar la viabilidad del proyecto. Si la empresa hace
la inversion inicial de ¢4,000,000 para constituirse, manteniendo su filosofia de artesanos,
con un crecimiento importante con la adquisicion del equipo, la empresa podria recuperar
dicha inversion en el afio uno, lo cual permitira tener mayor presencia de marca; ademas, se
proyecta, con el desarrollo de la simulacion del escenario tres, un valor actual neto de
€136,630,950.68 y una tasa interna de retorno del 459.04%, haciendo del proyecto, un

negocio totalmente atractivo financieramente hablando.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

Con el desarrollo de este capitulo se desea brindar una introduccién a la informacion
relevante acerca del proyecto Pika-zo Chile Artesanal, como el planteamiento del problema
actual que se va a desarrollar junto con su justificacion y los objetivos que se desean alcanzar
al finalizar el proyecto. Asimismo, se toman en consideracion referencias de otras
investigaciones similares para tener criterios, técnicas y puntos de vista diferentes, con el fin

de ampliar el espectro del investigador.

Planteamiento del Problema

r

El emprendimiento Pika-zo Chile Artesanal, que desde ahora se le llamara “Pika-zo”,
nacio en marzo del afio 2021. En primera instancia, este emprendimiento inicié como una
prueba de negocio familiar, para de esta manera analizar su alcance economico. Desde ese
momento, se viene trabajando fuertemente en la publicidad de la marca, esto se hace
unicamente por medio de redes sociales como Facebook, Instagram y Tik Tok, utilizando los
perfiles de la marca, iniciada desde cero, teniendo en su mayoria de seguidores a familiares
y amigos cercanos a sus duefios. Hasta el momento, el producto ha tenido buena aceptacion
por parte de los clientes a quienes se ha podido llegar, esto con base en la limitacion del
alcance de los perfiles de las redes sociales anteriormente mencionadas.

La problematica actual es que el producto se desea colocar en diferentes
establecimientos o locales comerciales de la zona de impacto, por ejemplo, ministper,
licoreras, carnicerias, restaurantes y sodas, entre otras opciones; pero para colocar Pika-zo a
la venta en locales comerciales, este se debe establecer legal y administrativamente a nivel
nacional, es decir, por la falta de registro de la marca, registro ante el Ministerio de Salud y
otros requisitos indispensables para su posicionamiento, se debe continuar con la estrategia
de promocién Unicamente a través las redes sociales actuales. Ademas, no contar con los
requisitos anteriormente mencionados limita la comercializacion y la expansion para el
posicionamiento de la marca a otro nivel en el mercado local, por lo cual, el producto no se
potencializa, por lo que se evita obtener mayores ganancias.

Se estima que los requisitos para la comercializacion de un producto en el territorio

nacional de Costa Rica conllevan una gran cantidad de tramites ante diferentes entidades del
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Gobierno; ademas, todos los requisitos tienen sus correspondientes costos, y no se tiene en
la actualidad una idea clara con respecto a su proceso y su valor.

Derivado del problema planteado, se puede tener la siguiente pregunta de
investigacion: ;Es factible economicamente la comercializacion de Pika-zo Chile Artesanal
en el mercado local de la zona de Coronado, Guadalupe y Moravia, durante el segundo
trimestre 2023? Esta pregunta se tratard de contestar con el desarrollo de la presente
investigacion, la cual podria brindar mayor claridad a los creadores de Pika-zo sobre los
alcances, las limitaciones y todos los costos asociados a la comercializacion del producto en

el mercado local.
Justificacion

La presente investigacion se llevara a cabo para tratar de identificar y maximizar el
potencial que podria tener el producto Pika-zo dentro del mercado doméstico en Costa Rica.
Este emprendimiento nacié en el mes de marzo de 2021, en medio de uno de los afios mas
complejos que ha tenido la humanidad en las Ultimas décadas, consecuencia de la pandemia
de la COVID-19. El producto ha contado con buena aceptacion por parte de sus clientes,
segn lo perciben sus duefios, pero el emprendimiento se ha llevado a cabo con muchas
limitaciones que no permiten que el producto pueda explotar en realidad su potencial.

Seglin lo mencionado, desarrollar el producto a nivel legal, poner en orden todos los
requisitos administrativos dentro de Costa Rica, realizar un estudio de segmentacion de
mercado, junto con las estrategias para la comercializacion del producto, son razones
fundamentales para el desarrollo de la presente investigacion.

Debido a lo anterior, es necesario planear estrategias que ayuden a comprender todos
los requisitos a cumplir, junto con sus tiempos de aplicacion y los costos involucrados.
Asimismo, como parte fundamental de la razon de ser de este emprendimiento, se desea
brindar con este documento mayor informacion sobre el chile picante, asi como lo es su
historia, principalmente teniendo en cuenta que los chiles picantes son el nticleo o el corazon
de los productos Pika-zo.

Con respecto a los origenes del chile picante, de acuerdo con Aguilar, Vasquez, Katz

y Hernandez (2018):
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Historia de los chiles se entrelaza con la de los humanos desde que surgieron las
primeras civilizaciones en el continente americano, hace aproximadamente 6 000
afios. Los hombres y mujeres descendientes de estas civilizaciones en la region
conocida como Mesoamérica, y en particular en México, son los custodios de tan
importante herencia biocultural al seguir cultivando los morfotipos tradicionales y
promoviendo la variabilidad genética. (p. 16).

Segun lo anterior, el chile picante es un fruto que ha existido desde que los seres
humanos han existido. Se podria inferir que, en diferentes continentes, los chiles picantes
forman parte fundamental de la alimentacién de sus habitantes. Este fruto y sus usos para
sazonar las comidas de muchas personas alrededor del mundo no son algo nuevo, no esta
relacionado con una tendencia de las redes sociales o es algo que aumente su consumo a
consecuencia de una moda.

Al chile picante se le conoce también con su nombre de ingrediente activo
“Capsicum”. De acuerdo con Moreno (2020):

El género Capsicum es originario de Sudamérica, en concreto del Altiplano
boliviano. Los Frutos de este género han sido aprovechados por el ser humano desde
la noche de los tiempos. Su domesticacion y cultivo son también muy antiguos,
existiendo vestigios que datan de miles de afios A.C. (p. 05).

Con el paso del tiempo, el ser humano ha domesticado el chile picante, con el fin de
incorporarlo en sus comidas como especias para aumentar el sabor de sus comidas. Al mismo
tiempo, la humanidad ha venido desarrollando nuevas especies de chiles, mutando o haciendo
combinaciones de diferentes tipos de chiles picante dentro de sus plantaciones. Si este fruto
fue dado por la naturaleza, las personas supieron como potenciar su existencia, teniendo una
funcion muy importante dentro de la alimentacién de una parte de la humanidad a nivel
global.

En la actualidad, al chile picante se le dan diferentes usos. El principal esta
relacionado en mayor proporcion con el consumo como especia, saborizante o colorante para
recetas, pero también se podrian mencionar otros usos. Por ejemplo, de acuerdo con Evans
(2017): “Encontrada en pimientos picantes, la capsaicina es un ingrediente comun en los
medicamentos topicos de ventas libre para el dolor. Funciona al reducir el compuesto que

causa la sensacion de dolor” (p. 16).
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El componente o ingrediente activo de los chiles picantes es la capsaicina, la cual es
la causante de la sensacion de ardor en el paladar de las personas que los prueban. No
solamente es utilizado para combinar con los alimentos, sino que, desde afios atrés, se ha
tratado de desarrollar para diferentes usos, por ejemplo, se ha buscado aplicar en
medicamentos relacionados con dolores musculares. Un producto que contiene capsaicina es
el parche Leon, esto es lo que hace sentir en la piel una sensacion de calor, sensacion que
para muchas personas es placentera y ayuda a combatir dolores musculares.

De acuerdo con Aguilar ef al. (2018), lo que representa el chile a nivel mundial se
refiere a:

Actualmente, los chiles se consumen en todo el mundo y son manejados en multiples
cocinas bajo diferentes presentaciones; por ejemplo, chiles frescos enteros, chiles
secos enteros, chiles secos en polvo, chiles enlatados en vinagre o aceite, chiles
disueltos en salsas crudas y cocidas, adobos, como base en todos los moldes: verdes,
poblanos, rojos, amarillos y negros, etcétera. También se consideran un elemento
primordial en las cocinas que originalmente no lo tenian, como el masala y vindaloo
de la India, el curry en Tailandia, el kimchi coreano, la salsa china hoisin,
muhammara de Siria y Turquia, el goulash en Hungria, la pipérade en Francia, e
incluso la llajua boliviana, entre otros. Estos platillos son apenas una muestra de la
enorme cantidad de recetas que tiene como ingrediente insustituible ciertos
cultivares de chile que en muchos casos descienden de Capsicum annum L., la
especie mexicana. (pp. 16-17).

Pika-zo estd confiado en que su producto tiene un potencial no explotado a nivel
nacional, esto no solo con base en las ventas que se han capturado durante los tltimos 14
meses, sino que el producto estd alineado con lo citado anteriormente en el libro Los Chiles
que le dan sabor al mundo. Segin la fuente anterior, los chiles picantes son consumidos por
una parte importante de la poblacion mundial en diferentes tipos de preparacion.
Actualmente, los productos comercializados por este proyecto son salsas cocidas, las cuales
han tenido aceptacion de sus clientes, ante productos con mayor posicionamiento de marca,
precios mas bajos y estrategias de mercado desarrolladas.

El mercado de chile picante a nivel nacional se considera importante, fundamentado

en el comentario de la tltima cita brindada en esta investigacion, la cual hace referencia a
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que hay recetas en las cuales el chile picante es casi insustituible; sin embargo, para que el
proyecto de Pika-zo pueda tener un alcance y una exposicion a muchos clientes mas, se
requiere hacer un estudio sobre la factibilidad de su comercializacion, de esta manera, se
podria realizar una estructura de acciones estrategias y guiadas para el éxito del

emprendimiento.
Objetivos
Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para la comercializacion del producto Pika-zo Chile
Artesanal en el mercado local de la zona de Coronado, Guadalupe y Moravia, durante el

segundo semestre del 2023.
Objetivos Especificos

e Conocer los requisitos legales y administrativos para la produccion y
comercializacion del producto.

e Estimar el segmento de mercado.

e Estudiar el entorno competitivo respecto a productos semejantes.

e Determinar el nivel de aceptacion que tendra el producto en los consumidores.

e Realizar un plan de negocio integral para la marca Pika-zo Chile Artesanal.
Proyecciones

Las proyecciones de la presente investigacion son las siguientes:

e Para conocer los requisitos legales y administrativos para la comercializacion de los
productos de Pika-zo, se realizard una busqueda tanto en los sitios web de las
entidades gubernamentales como en sitios web donde ayuden a llevar una secuencia
de pasos o proceso adecuado en la tramitologia que se requiere; asimismo, se
definirdn los costos que representan, lo cual es una inversion que se incluira dentro
de las proyecciones de ventas y gastos en los estados financieros.

e Para poder estimar la segmentacion de mercado, se utilizaran herramientas que

permitan hacer un analisis del potencial que tiene el negocio ante el mercado local.
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e Para realizar el estudio de factibilidad economica del negocio, se utilizaran fuentes
académicas publicadas en sitios web respaldados por investigacion cientifica que
permitan conocer tanto el comportamiento historico como proyecciones de
mercado, lo cual permitira hacer diferentes escenarios comparativos con resultados
de andlisis financiero para la toma de decisiones.

e Para deducir la factibilidad econéomica de la comercializacion del producto, se
desarrollaran flujos de efectivo y analisis financieros para los diferentes escenarios
de crecimiento en ventas que pueda tener la empresa.

e Para inferir la aceptacion que tendrd el producto por parte de los clientes, se
realizaran analisis de datos consolidados de la empresa; asimismo, se utilizaran

sitios web respaldados por la investigacion cientifica.
Antecedentes

Antecedentes Internacionales

La primera tesis internacional consultada es la de Diaz y Yali (2021), con el tema
La Gastronomia Peruana como oportunidad para el fortalecimiento de la cadena de valor
de los Ajies nativos en el marco del Biocomercio. La realizan para la Pontifica Universidad
Catolica del Pert y optan por el grado académico de Posgrado.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Analizar la
influencia de la gastronomia peruana de alta cocina para el fortalecimiento de la cadena de
valor de los ajies nativos en el marco del BioComercio”; y los siguientes objetivos
especificos: “Describir la participacion de cuatro restaurantes reconocidos de la gastronomia
peruana de alta cocina en la cadena de valor de los ajies nativos, en funciéon a las
caracteristicas de su provision, uso y oferta gastrondémica”, “Evaluar las practicas y politicas
de los cuatro restaurantes estudiados en relacion a los ajies nativos que utilizan y en el marco
de los principios y criterios del BioComercio” y “Proponer estrategias para que la
gastronomia peruana de alta cocina impulse la cadena de valor de los ajies nativos en el marco
del BioComercio”.

La metodologia que se emplea es de caracter mixto, la cual, mediante el uso de los

siguientes instrumentos: recolecciéon de informacion de campo mediante entrevistas, la
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sistematizacion de la informacion recopilada y el analisis de los resultados procura encontrar
respuesta al problema de investigacion.

Se obtiene la siguiente conclusion, dando respuesta al objeto de estudio de la
investigacion, cuando el autor indica que la tendencia de consumo de ajies nativos por los
restaurantes de alta cocina, ademas de responder a la demanda de los comensales, responde
a la innovacion de su oferta gastronomica. Por tanto, uno de los aportes importantes de este
sector es el rescate y la revaloracion de estos recursos naturales para evitar la erosion
genética. Para lo anterior, se recomienda al MIDAGRI y demas instituciones involucradas,
que el “Plan Nacional de Desarrollo Sostenible del Capsicum 2018-2028” proponga
estrategias diferenciadas para los ajies nativos comerciales y los no comerciales (en la
actualidad no se realiza esta diferenciacién), ya que ambos necesitan mejorar su
competitividad y productividad de diferentes formas por sus caracteristicas agrondmicas,
socioecondmicas y ambientales.

La tesis anterior, a pesar de que se desarrolla en el entorno de restaurantes que utilizan
diferentes especies de ajies nativos de la zona, tiene mucha relacion con el proyecto de
investigacion de Pika-zo, y es la busqueda de hacer que los negocios sean perdurables en el
tiempo. Viéndolo de otra manera, si en ambos proyectos de investigacion se conoce que los
ajies o chiles picantes son fundamentales, se debe buscar la manera de que, en primera
instancia, el mercado local tenga suficiente materia prima para satisfacer la demanda del
mercado a largo plazo.

Lo anterior es fundamental, para que una variable econémica como lo es el precio de
las materias primas no sufra grandes variaciones de precios que puedan afectar directamente
los costos de produccion de comidas picante, o en su defecto, las salsas picantes de Pika-zo,
lo que podria provocar que la rentabilidad financiera de los negocios disminuya o se
comprometa en el sentido de la afectacion de las utilidades.

La segunda tesis internacional consultada es la de Barrionuevo, Becerra, Uriarte,
Vegas y Zegarra (2019), con el tema Planteamiento Estratégico para el Sector Capsium en
el Peru. La realizan para la Pontifica Universidad Catolica del Pera, y optan por el grado
académico de Magister en Administracion de Negocios Globales.

La investigacion parte del siguiente objetivo general: “Al 2028, aumentar la

productividad a 40 toneladas por hectarea en promedio”; asi como los siguientes objetivos
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especificos: “Se incrementaran la productividad promedio por hectarea de la industria en 12
toneladas”, “Incrementar la produccion mediante el aumento de las areas de cultivo en todas
las regiones llegando a 55,000 hectareas de produccion total” y “Se formalizara el 50% de la
propiedad de la tierra mediante las acciones de saneamiento fisico legal de las areas que se
siembran el Capsicum”.

A partir del estudio, se obtiene la siguiente conclusion: el Capsicum es un producto
milenario y originario de Peri que ha tenido una relevancia histoérica y econdmica en la
cultura del pais. Su importancia ha trascendido actualmente a los mercados internacionales
donde, en diversas presentaciones, se ha ubicado dentro de los diez principales productos de
exportacion a nivel mundial. Por lo tanto, una visiéon a largo plazo supone lograr el
crecimiento de la produccion y la competitividad de la industria para alcanzar los objetivos
trazados por medio de una adecuada preparacion de tierras, inversion en tecnologia y con
capacitaciones continuas a los agricultores.

Para lo anterior, se recomienda que la Comision del Capsicum propuesta en este Plan
Estratégico debera incentivar la creacion de fuentes de financiamiento de largo plazo para
viabilizar la inversion en infraestructura agricola.

El aporte de la investigacion citada es como se comparan empresas grandes de la
industria del capsicum con empresas pequefias. Las primeras, al contar con andlisis y
controles financieros, pueden obtener mejores beneficios econémicos que las mas pequeiias,
que no cuentan con esto; por ejemplo, la facilidad de obtencidon de créditos que vayan en
funcion de la rentabilidad o la productividad del negocio, teniendo que tomar financiamiento
a titulo personal, con costos financieros que tienden a ser mayores y a plazos muy cortos.

La tercera tesis internacional consultada es la de Barclay, Marrache y Pieruccini
(2022), con el tema Plan Estratégico de Marketing para incrementar el consumo de Papa
Peruana, realizada para la Pontifica Universidad Catoélica del Peru, para optar por el grado
académico de Magister en Marketing.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Identificar las
oportunidades en el consumo de papa en el segmento premium de Lima metropolitana para
disefiar una propuesta de marketing que permita incrementar su consumo y valor”; y los
siguientes objetivos especificos: “Identificar percepciones y habitos de consumo de papa en

el segmento premium”, “Determinar cudles son las caracteristicas de consumo de papa en
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restaurantes y hogares”, “Identificar cuales son los elementos de comunicacién
determinantes utilizados para promover la compra de papa” y “Conocer el rol de las
organizaciones publicas y privadas en el sector para promover el consumo de papa”.

La metodologia que se emplea es de cardcter mixto, mediante el uso de encuestas y
entrevistas. A partir de ello, se concluye que existe un gran desconocimiento sobre la papa
peruana en general, sus variedades, origen, valor nutricional e importancia para preservar su
cultivo en el pais. El poco conocimiento acerca de la papa peruana también podria ser otro
motivo para que el producto no sea parte de los alimentos favoritos del segmento Premium
de Lima. Para lo anterior, se recomienda facilitar y educar a los consumidores sobre este
tubérculo podria despertar el deseo de consumirlo, mejorando su presentacion, brindando la
informacion necesaria, colocandolo de forma correcta en los canales donde realiza sus
compras el segmento Premium, exhibiendo en el empaque 152 informacién sobre su uso,
nutricional, entre otras.

La investigacion citada aporta criterio valido para el objeto de estudio. Se presentan
diferentes supuestos econdomicos de la comercializacion de diferentes tipos de papas, de los
cuales se obtiene un analisis de los estados de ganancias y pérdidas, pudiendo obtener su
utilidad neta, situacion que se busca medir para estimar la utilidad que podria tener el

proyecto de Pika-zo.
Antecedentes Nacionales

La primera tesis nacional consultada es la de Granados y Mata (2019) con el tema
Plan estratégico de la empresa Condimentos Solis para la comercializacion de los productos
en el programa de abastecimiento institucional del consejo nacional de produccion, para
optar por el grado académico de Posgrado en la Universidad de Costa Rica.

La investigacion parte del siguiente objetivo general: “Elaborar un plan estratégico
de la empresa Condimentos Solis para la comercializacion de los productos en el programa
de Abastecimiento Institucional”; y los siguientes objetivos especificos: “Realizar un
diagnostico del entorno externo e interno de la empresa Condimentos Solis, evaluando su
capacidad de crecimiento y de distribucién de sus productos en el PAI”, “Describir la
tecnologia y la capacidad de produccion de la empresa Condimentos Solis para enfrentar la

demanda del mercado mayorista para los proximos 5 afos”, “Definir los objetivos
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estratégicos de la empresa Condimentos Solis” y “Realizar un andlisis de rentabilidad y de
viabilidad financiera de la empresa Condimentos Solis, a partir de la implementacion de la
estrategia”.

La metodologia que se emplea es la cuantitativa, la cual, mediante el uso de bases
de datos, fuentes gubernamentales, encuesta y entrevistas telefonicas, procura encontrar
respuesta al problema de investigacion.

El autor concluye que, al ser una microempresa, cumple con los requisitos para
ingresar al PAI, pero debe implementar algunos cambios para poder atender un mercado
amplio y regido por requisitos de obligatorio cumplimiento. Para lo anterior, recomienda la
implementacion de los planes correspondientes para el cumplimiento de los requisitos
obligatorios de cumplimiento que se necesitan, este es un paso importante para al mejor
posicionamiento de la empresa.

La investigacion citada aporta criterio valido para el objeto de estudio, ya que se
puede demostrar que, al realizar un andlisis financiero, con diferentes razones financieras,
incluyendo flujo de caja, se puede obtener la informacion adecuada para conocer el calculo
de la liquidez de la empresa, lo cual ayuda para que la toma de decisiones a nivel interno sea
soportada con informacion adecuada, y con esto se busque apuntar a los mejores resultados
posibles.

La segunda tesis nacional consultada es la de Castro (2020), con el tema Estudio de
prefactibilidad técnico y financiero para el desarrollo de libros “scratch & sniff” con
aromas caracteristicos de Costa Rica. La realiza para la Universidad de Costa Rica y opta
por el grado académico de Posgrado.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Evaluar la
factibilidad técnica y financiera de una empresa para la venta de libros scratch & sniff con
aromas de Costa Rica”, que deriva en los siguientes objetivos especificos: “Identificar los
canales de distribucion para los libros scratch & sniff con aromas de Costa Rica”,
“Determinar la factibilidad técnica para la produccion industrial de los libros scratch & sniff
con aromas de Costa Rica al demostrar un rendimiento de proceso del 80%, es decir, no mas
de un 20% de desperdicio de materias primas” y “Estimar la viabilidad financiera de la

propuesta con un TIR superior a un 17% y un VAN positivo”.
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La metodologia que se emplea es la cuantitativa, mediante el uso de los siguientes
instrumentos: bases de datos, investigacion quimica y herramientas de andlisis de mercado y
financieras, con tal de encontrar respuesta al problema de investigacion.

Se obtiene la siguiente conclusion, dando respuesta al objeto de estudio de la
investigacion, cuando el autor indica que los flujos de caja en todos los escenarios de venta
considerados son positivos pues los costos de operacion son bajos. Incluso se determind que
la inversion se recupera en el primer afio de ventas. Para lo anterior, se recomienda ejecutar
el proyecto, ya que se demostrd que este es viable desde un punto de visto técnico y
financiero, requiere de una inversiéon minima y abarcara un nicho en el mercado de aromas
nacionales que actualmente no se explota.

La investigacion citada aporta criterio valido para el objeto de estudio, debido a que,
haciendo una mezcla de estudios técnicos juntos con financieros, se pudo determinar, por
medio de diferentes razones financieros, que el negocio es rentable, obteniendo una TIR por
arriba de lo proyectado y, a su vez, un VAN superior a cero, lo cual, hace indicar, que el
proyecto se acepta.

La tercera tesis nacional consultada es la de Rodriguez (2021), con el tema
Oportunidades de mercado para Chileras elaboradas por la Camara Empresarial de
mujeres del Caribe (CEMCA) en el canton central de la provincia de Limon, para optar por
el grado académico de Posgrado en el Centro Agronémico Tropical de Investigacion y
Ensenanza.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: “Identificar
oportunidades de mercado de chileras producidas por la Camara Empresarial de Mujeres del
Caribe (CEMCA) mediante un sondeo rapido de mercado”, el cual deriva en los siguientes
objetivos especificos: “Describir la oferta, caracteristicas de producto y mercado meta de
chileras producidas por la Cdmara Empresarial de Mujeres del Caribe en el canton central de
Limon”, “Determinar la demanda de las chileras elaboradas por la organizacion y la
disposicion de consumo” e “Identificar los mecanismos de mercadeo para la venta de chileras
y posicionamiento de la marca de la organizacion CEMCA en la provincia de Limon”.

La metodologia que se emplea es la cuantitativa, la cual procura encontrar respuesta
al problema de investigacién. A partir del estudio, se concluye que las caracteristicas de

producto, origen de materia prima y proceso productivo colocan a las chileras marca
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Newcastle en un mercado diferenciado, con capacidad para poder distribuir sus productos a
clientes dispuestos a pagar por un articulo con valor agregado y con conciencia ambiental.
Por lo anterior, se recomienda a la productora mantener su idea de produccién de materia
prima bajo un modelo sostenible, la diferenciacion es clave para acceder a mayores ingresos
y, por supuesto, en brindar un valor agregado.

Esta investigacion va muy de la mano con la situacion actual de Pika-zo, ya que
ambos emprendimientos se enfocan en hacer diferencia de sus productos tanto en sabor,
calidad, presentacion y alineados con las tendencias de mercado como lo es la sostenibilidad
ambiental. Este Giltimo punto es una tendencia de las empresas a nivel mundial, segiin Acosta
Castellanos, Guerrero Sierra 'y Vega (2019):

Para la sostenibilidad es necesaria una educacion que modifique habitos cotidianos
en multiples niveles de agregacion: hogar, comunidad, Estado y sociedad
internacional, tanto en ambitos urbanos como rurales; es central para combatir la
pobreza y la inequidad social y contribuir a la seguridad alimentaria y a la formacion
ciudadana. De aqui la importancia en que la educacion ambiental devenga en
practicas sistematicas que contribuyan a la sostenibilidad en pos de una mejor
calidad de vida. (p. 11).

Asimismo, esta investigacion trae como aporte a la investigacion de Pika-zo mucha
informacion a nivel de mercado de otras regiones, las cuales funcionan para hacer
proyecciones que vayan en linea de la estrategia de posicionamiento en el mercado local, y

con esto estimar los escenarios financieros que se deseen realizar.
Cultura organizacional

Segtn Schein (1984, citado por Canalicchio, Pablo), define a la cultura organizacional

como:
el patréon de premisas basicas que un determinado grupo inventd, descubridé o
desarroll6 en el proceso de aprender a resolver sus problemas de adaptacion externa
y de integracién interna y que funcionaron suficientemente bien como para ser
consideradas validas y de ser ensefiadas a nuevos miembros del grupo como la

manera correcta de percibir, pensar y sentir en relacion con estos problemas.” (p.

82)
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La definicion anterior es relevante para el desarrollo del plan de negocios de la
empresa, esto debido a que en la actualidad las empresas deben tener esa identidad que las
haga ser diferentes tanto a nivel interno como a nivel externo. El brindar a los miembros una
identidad organizacional, fomentar el compromiso colectivo y también orientar a la conducta
de los miembros de la organizacion para ayudar a comprender el entorno y el medio
ambiente, es necesario, para que los colaboradores de Pika-zo, transmitan ese compromiso
de hacer bien las cosas a los clientes y de esta manera marcar una diferenciacion.

Por lo tanto, en Pika-zo se han creado valores y practicas que son distribuidas entre
sus miembros del equipo, lo que permite al equipo enfocar todas las actividades hacia el
alcance de una misma meta ya establecida.

La cultura organizacional de Pika-zo se fundamenta en la razon de ser de la empresa,
con compromisos ante la sociedad que estan representados por:

e Oftrecer tanto productos como un servicio diferenciador, en donde, la calidad nunca
sea un tema de discusion, la calidad sera un factor que identifique a la marca.

e Respeto por las personas tanto dentro de la organizacion como fuera de esta,
colaboradores identificados con la cultura organizacional, serd mas facil que
transmitan a los clientes externos la esencia de la empresa.

e Laigualdad dentro de la cultura organizacional serd fundamental, todos tanto dentro
como fuera de la organizacion tienen el derecho de ser tratados con dignidad.

e Por ultimo, todos los compromisos anteriores, se alinearan con el respeto
organizacional por el medio ambiente, lo cual, se traslada hacia todas las personas

que son tocadas por la marca y sus colaboradores.
Alcances y Limitaciones

Alcances

e Definir los requisitos para la formalizacion de la marca ante las entidades
gubernamentales.

e Determinar la aceptacion de productos picantes y conocer sobre el mercado.

e C(Creacion de estados financieros y aplicacion de razones financieras para definir

viabilidad econémica del negocio.
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e Obtener informacion financiera que permitan tomar decisiones adecuadas para el

curso a tomar sobre la empresa.

Limitaciones

e Estados financieros inexistentes en los casi dos afios de operaciones.
e Presupuesto limitado para desarrollo agresivo del negocio.

e Situacion actual de mercado financiero respecto a créditos bancarios, tasas altas de

interés, inflacion, entre otros.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

A continuacidn, se desarrolla el marco tedrico de la investigacién, que es parte
fundamental del proyecto investigativo, donde se detallan y explican las herramientas junto

con conceptos que seran utilizados para realizar el analisis del proyecto de investigacion.
Hechos historicos

Pika-zo fue creada por una pareja de esposos de origen costarricense. Este
emprendimiento fue iniciado en octubre del afio 2020, cuando dicha pareja se preguntaba si
el negocio de producir y comercializar chile picante podria ser rentable. Debido a la pasién
de sus duefios por el picante y las ganas de emprender en un nuevo negocio, fue cuando
iniciaron el desarrollo y las pruebas de diferentes tipos de chile picante tipo salsero, con el
objetivo de hacer salsas picantes utilizando chiles con alta concentraciéon de capsaicina. Al
inicio, se buscaron semillas para sembrar, cultivar y luego cosechar el fruto, pero la
investigacion resultd que en Costa Rica hay agricultores que tienen cultivos de los chiles
buscados por los emprendedores.

Cuando las pruebas se hacian, las probaban sus duefios y luego se repartian con
amigos y familiares para determinar la aceptabilidad de la féormula. Se hicieron varias
versiones, pero ninguna de ellas agradé contundentemente a sus duefios. Desde un principio
se tenia una idea de que esta industria es muy grande y hay muchos competidores, algunos
legal y administrativamente constituidos, y muchos otros trabajando sin los permisos
correspondientes para poder expandir la marca en el mercado doméstico nacional.

El proyecto arrancd con el lanzamiento del primer producto, llamado Pika-zo
Original, en marzo del afio 2021. Desde ese dia, Pika-zo viene trabajando por medio de redes
sociales de la marca y la de sus duefos. El proyecto inicié6 como una prueba de negocio.
Durante los primeros seis meses, aproximadamente, se trabajé solamente con un sabor “Pika-
zo Original”, fue en este tiempo, cuando se desarroll6 un nuevo sabor, con un nivel de picor
mas bajo, esto a solicitud de algunos de los clientes que se iban identificando con la marca.
A partir de esto, nace Pika-zo Medium, un producto con mismas condiciones de buen sabor,
pero con un escalon inferior de picor, comparandolo con Pika-zo original.

Un afio mas tarde, la aceptacion de los clientes continta en crecimiento, junto con la

incorporacion de nuevos clientes que se ven atraidos por los productos y su disefio de marca,
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y es en esta etapa cuando Pika-zo lanza al mercado dos nuevos sabores. Posteriormente, se
vienen desarrollando productos diferentes, por ejemplo, en octubre del 2022 se lanz6 el Pika-
7o Ananas, una combinacion de frutas con picor, y dos meses después, se lanzd al mercado
Pika-zo Scorpion, un producto con picante extremo, pero que no sacrifica el buen sabor de
su combinacion con otras especias y productos.

La marca se quiere expandir dentro del mercado doméstico en Costa Rica, pero el
reto actual es que no se cuenta con los permisos tanto legales como administrativos para
poder colocar los productos Pika-zo dentro de sectores de mercado donde se podria tener una
mayor exposicion a las personas; ademas, se quiere implementar una estrategia empresarial
para poder identificar todas las necesidades y requisitos a cumplir para que los productos
Pika-zo puedan comercializarse, con el formalismo de que lo hace una empresa

correctamente constituida.
Requisitos

Segun Guillén, Tussie, Lopez, Montiel, Olivares, Pasquel y Ferrer (2018): “Como es
sabido, en todas las actividades de la sociedad siempre hay leyes que cumplir a fin lograr una
convivencia armoénica entre las instituciones y todos los miembros de esta” (p. 190). Por ello,
para la presente investigacion es de suma importancia conocer e identificar todos los
requisitos legales y administrativos que se deben cumplir para el establecimiento de una
empresa, esto con el fin de tener claridad con respecto a la estrategia a desarrollar para poner

a la empresa a participar comercialmente como corresponde.
Ley 8820

Segun el sitio web Sistema Costarricense de Informacion Juridica (04 de marzo de
2002), la Ley 8820:

Es aplicable a toda la Administracion Publica, central y descentralizada, incluso
instituciones autébnomas y semiautonomas, oOrganos con personalidad juridica
instrumental, entes publicos no estatales, municipalidades y empresas publicas. Se
exceptuan de su aplicacion los tramites y procedimientos en materia de defensa del
Estado y seguridad nacional.

Esta ley ayuda a comprender que tanto las empresas como los emprendedores estan

amparados bajo leyes que los protegen para invertir el tiempo y todos los insumos requeridos
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en los tramites necesarios para poder establecer una empresa adecuadamente, es decir, que
las empresas o emprendedores no vayan a realizar reprocesos en tramites que no
corresponden y alinear a las entidades publicas con los requisitos que solicitan para otorgar

los permisos correspondientes.
Sociedad

Segun Lopez (2020), se define sociedad de la siguiente manera:

A partir de la llegada de una inmigracion a gran escala, surge una estructura
pluralista o redes de subestructuras, es decir, una sociedad compuesta hacia cierto
punto de diferentes subsistemas resultado de los diferentes grupos inmigrantes
(étnicos) que mantienen algin grado de identidad separada (comunidades china o
musulmana, por ejemplo). (pp. 8-9).

Como aporte a la siguiente investigacion, la sociedad se podria interpretar como el
grupo de personas alrededor de un proyecto, persona, empresa u objeto, los cuales forman
parte del intercambio de actividades entre ellos, asi como la dependencia y la colaboracion
que existe para la subsistencia de cada una de las partes. No importan las diferencias que
existan entre las personas, la sociedad alrededor del presente proyecto son todas las personas

que tengan gusto por el sabor picante.
Instituciones

Segtn North (1990, citado en Lizano y Gutiérrez, 2022), se define a las instituciones
como “el conjunto de reglas que permiten la interaccion humana” (p. 04). Desde el punto de
vista de esta investigacion, las instituciones son todas aquellas a las cuales la Pika-zo debera
presentar requisitos y cumplir sus exigencias, para de esta manera formalizar su constitucion

como pequeila empresa.
Empresa

Segtin Real (09 de septiembre, 2016), en Economia simple.net, se define empresa

como:
Una empresa comprende una organizacion o institucion, creada y formada por una
persona o conjunto de personas, que se dedica a una actividad econdémica concreta

para conseguir unos objetivos que luego se conviertan en beneficios. Ademas, para
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definir qué es una empresa es preciso hacer mencion de los productos, bienes y
servicios que esta ofrece a sus clientes y por los cudles se lucra.

Desde el punto de vista comercial, una empresa es creada para obtener beneficios
econdmicos, tal y como se menciona en el parrafo anterior. Desde el punto de vista del
presente proyecto, Pika-zo por supuesto estd creada para obtener dichos beneficios, pero
también para desarrollar una marca y tratar de marcan positivamente en los corazones de

todas las personas, seres y el medio ambiente alrededor del proyecto.
Segmentar el Mercado

Segun Schnarch (2020):
... un mercado puede ser considerado como inico 0 como un conjunto de pequefios
mercados que comparten cualidades comunes y aun cuando tienen la misma
necesidad basica, pueden tener diferentes componentes que difieren en sus deseos,
recursos, localizaciones, actitudes o costumbres, elementos que se pueden utilizar
para dividirlos o subdividirlos en grupos con caracteristicas mas homogéneas. Este
proceso se llama segmentar el mercado. (p. 80).
Al segmentar el mercado, tanto en el presente proyecto como en otros, se busca
estructurar la estrategia para colocar el o los productos con que se quiere ingresar; asimismo,
con la segmentacion del mercado, Pika-zo busca el tipo de perfil de consumidor al que debe

enfocar su plan de mercadeo y desarrollo de la marca.
Investigacion de Mercados

Segiin Malhotra (2020), la investigacion de mercados es “la identificacion,
recoleccion, andlisis, diseminacion y uso sistemdtico y objetivo de informacion con el
proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de
problemas y oportunidades en mercadotecnia”.

La investigacion de mercado que se desea realizar para el presente proyecto debe ser
objetiva e imparcial, de esta manera, se podra tener una vision real del mercado en general,
el cual consta de empresas competidoras y de los consumidores.

Segtn Malhotra (2020):

... el proceso de investigacion de mercados consta de seis pasos que define las tareas

que deben cumplirse al realizar una investigacion de mercados. Incluye definicion
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del problema, desarrollo del enfoque del problema, formulacion del disefio de
investigacion, trabajo de campo, preparacion y analisis de los datos, y preparacion

y presentacion del informe.
Mercado

Segun Garcia (07 de noviembre, 2017), en Economia simple.net, el mercado se define
como un “conjunto de actos de compra y venta asociados a un producto o servicio concreto
en un momento del tiempo, sin que haya ninguna referencia de espacio”.

Para la presente investigacion, conocer e identificar el mercado meta del proyecto es

sumamente vital para poder establecer la estrategia de mercado que se quiere desarrollar.
Publico meta interno

En palabras de Punto Comunica (2018) el ptblico meta interno:

Constituye a todos los miembros internos de la empresa. Todos aquellos que
constituyen el organigrama de la empresa: accionistas, directivos, funcionarios,
empleados y el principal objetivo con ellos es que la totalidad de los integrantes de
la organizacion, desde el mas elevado directivo hasta los empleados de menor nivel
constituyan un grupo y un objetivo en comun, que compartan un mismo discurso y
percepcion de la organizacion. Ademas, también generar un sentido de pertenencia
hacia la organizacion, elevar el grado de satisfaccion de los recursos humanos, crear
una cultura compartida, etc.

Toda empresa debe conocer con claridad quién es su publico meta interno, esto para
establecer las comunicaciones correspondientes sobre todos los temas relacionados con la
empresa, estas comunicaciones son esenciales para permear las estrategias organizacionales
y ademas, hacen que estas personas pueden transmitir al publico externo lo que la empresa
desea representar con su gente. Asimismo, es importante definir el publico meta interno con
el fin de identificar o definir actividades, tareas o papeles dentro de la empresa, de esta

manera, es mas facil el desarrollo de las estrategias organizacionales.
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Publico meta externo

En palabras de Punto Comunica (2018) el piiblico meta externo: “Son todas aquellas
personas que interactiian con la organizacion pero no pertenecen a ella. Algunos son: clientes,
proveedores, prensa, comunidad, gobierno, medio ambiente, etc.”

Asi como es importante tener claridad del publico meta interno, definir quién es el
publico meta externo es vital para una empresa, de esta manera es que se desarrollan las
estrategias empresariales y asi poder llegar a todo aquel fuera de la organizacion segin sea
establecido. Cualquier persona pensaria que el publico meta esté relacionado solamente con
el cliente al que se le quiere llegar a vender los productos, pero este término es mucho mas
amplio, ya que incluye a toda persona o entidad gubernamental o privada que tenga relacion

con la empresa.
Producto

Prieto (2021) menciona con respecto al producto: “Producto, de manera general, es
cualquier cosa que se ofrece en un mercado para su adquisicion, uso o consumo, que pueda

satisfacer una necesidad o deseo” (p. 11).
Tipos de productos

Segun Prieto (2021), existe una clasificacion de los productos, como se menciona a
continuacion:

Asi como es necesario segmentar los mercados, también es util dividir los productos
en dos grandes grupos: a) Bienes o mercancias de consumo y b) Bienes o mercancias
Industriales.
Los bienes o mercancias de consumo incluyen todos los productos destinados al uso
de los consumidores finales o por sus economias domésticas y en forma tal que
puedan ser usados sin proceso comercial posterior.
Los bienes o mercancias industriales son aquellos destinados a ser vendidos, en
primer lugar, para usarse en la produccion de otros bienes o mercancias, o para
prestar servicios en contraste con las mercancias destinadas a ser vendidas al

consumidor final. (p. 12).
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Competencia

Segiin Michaux y Cadiat (2016), competencia es un “aspecto importante de un
mercado determinado por las empresas que se posicionan en ¢l y que luchan entre ellas por
hacerse con la mayor parte del mismo” (p. 10).

Para el presente proyecto de investigacion, se determina importante conocer tanto a
las empresas competencia de Pika-zo como también todo el entorno a productos sustitutos
relacionados con el picante, esto para poder determinar la estrategia que se desea

implementar, con el fin de posicionarse de mejor manera en el mercado.
Competencia empresarial

Segun Garrell, A. (2021) se puede tomar como la definicion de competencia
empresarial lo siguiente:

Toda actividad humana persigue obtener los maximos resultados con el minimo
esfuerzo de costes y recursos empleados. En el caso de las actividades de caracter
econdmico es indispensable. Su desarrollo se produce en un marco de competencia
entre organizaciones que actiian sobre un mismo mercado y ofertan productos y
servicios similares. Todas buscan los beneficios que garanticen su continuidad y
desarrollo. En consecuencia las empresas afrontan la batalla de la competitividad
sabedores que solo logrando el éxito podran crecer, prolongar su existencia a lo
largo del tiempo, afrontar problemas complejos y convertirse en marcas de
referencia, con lo cual aumentaran su rentabilidad. (p. 64).

La competencia se podria interpretar de muchas maneras, si se toma con la definicion
de la palabra como tal, podria entenderse en tratar de ser el primero a como de lugar,
asemejando una carrera de 100 metros libres, pero la competencia empresarial, tal y como se
definid en el parrafo anterior, va mas alld, lo cual se podria comprender en la combinacién
de todos esos esfuerzos estratégicos que desarrollan las empresas para marcar una
diferenciacion tanto en sus productos y sus servicios.

Desde el punto de vista del investigador, la competencia empresarial, también se
puede ver con otros ojos diferente a como se veia en el pasado, hoy en dia los negocios van

mas alla de solamente lucrar sin importar la comunidad, el ambiente o inclusive otras



40

empresas de la misma industria, los negocios hoy tienen giros diferentes, que hasta podrian

llevar a construir alianzas estratégicas, que lleven beneficios econdémicos.
Emprendedor

Segin Salcedo (2021), un emprendedor es: “para el ambito empresarial el
Emprendedor es un empresario, es decir, es sindbnimo de propietario de una empresa
comercial con fines de lucro.” (p. 3).

Asimismo, segun Jennings (1993, citado en Salcedo, 2021) indique que:

Existen diversas formas de definir y entender el término ‘emprendedor’, sin
embargo, en lo que coinciden diversos autores es en que este término se deriva de
la palabra Entrepreneur, que a su vez se origina del verbo francés: Entreprendre, que
significa encargarse de. (p. 3)

Emprender es un verbo que esta de moda en la actualidad, ya muchas personas no
quieren seguir trabajando para otras personas o empresas, y atreverse a buscar una
independizacion econémica desarrollando una empresa, pero no son todas las personas que
llegan a ser emprendedores o emprendedoras, ya que esto conlleva una gran cantidad de
sacrificios que, en algunos casos, algunas personas no se comprometen a tenerlos.

El ser emprendedor va mas alld de tener un producto y comercializarlo, emprender
conlleva, invertir mucho tiempo en transformar una idea, plasmarla y luego materializarla,
de la mano con una planeacién y establecimiento de una estrategia que traiga beneficios
econdmicos a futuro. Es decir, hay que dedicar tiempo y amor, para que ese emprendimiento
tenga frutos y esa idea se lleve a otro nivel, convertirse de una pequefia empresa a una

empresa mas grande.
Pequefia empresa

Segtn Coll, F. (2021) la definicién técnica de Pequenia empresa es:
La pequefia empresa es un tipo de empresa. Esta recibe su nombre por presentar una
planilla de trabajadores delimitada, de 50 trabajadores como maximo, asi como un
volumen de facturacion también delimitado, con una facturacion anual maxima de
10 millones de euros.

La pequeiia empresa se estable segun los criterios de cada pais, criterios relacionados

como se menciono anteriormente, con la cantidad de colaboradores y la facturacion de ventas
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anual, de esto depende si un emprendimiento se define como pequefia empresa o pasa a un
siguiente nivel de categorizacion.

Como también se define en el articulo leido de Coll, F. (2021), se definen diferentes
tipos de empresa, las cuales son Microempresas, pequefia empresa, mediana empresa y gran
empresa, para el caso de Pika-zo al solamente contar con 2 colaboradores directos, se
considera una microempresa.

Segtin Coll, F. (2021) la definicion técnica de Microempresa es: “un tipo de empresa
que recibe su nombre por presentar una plantilla de trabajadores delimitada, de 10
trabajadores como maximo, asi como un volumen de facturacion también delimitado, con

una facturacidon anual maxima de 2 millones de euros.”
Ventaja Competitiva

Barney y Hesterly (2020, citados en Osorio, Hernandez y Rodriguez, 2022)
argumentan que: “la ventaja competitiva surge cuando los recursos son valiosos, raros,
imperfectamente imitables y la empresa se organiza de una manera que logra la explotacién
de dichos recursos”.

Desde el punto de vista de la presente investigacion, es relevante entender la ventaja
competitiva que Pika-zo tiene sobre otras marcas de chiles artesanales y comerciales, asi
como la ventaja competitiva que tienen las otras marcas sobre Pika-zo, para con esto poder
definir planes de accion con tal de mejorar la estrategia empresarial, con el objetivo de
expandir el efecto Pika-zo tanto en las zonas definidas, como a otras del pais.

Para lo anterior, se utilizaran diferentes herramientas que permitiran realizar un mejor
analisis tanto de Pika-zo como de su competencia, herramientas que se detallaran a

continuacion:
PESTEL

Para fortalecer el analisis FODA, se incluira el analisis PESTEL, el cual es utilizado
para analizar diferentes factores externos que rodean a las empresas, en este caso a Pika-zo.
Delers y Feys (2016) definen el analisis PESTEL como:

Estudio de los factores macroecondmicos (politicos, econémicos, socioculturales,
tecnologicos, ecoldgicos y legislativos) del entorno que pueden influir en el

desarrollo de una empresa. El andlisis no trata los factores del entorno
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microeconémico que, aunque también son externos a la empresa, son especificos

del sector de actividad de una empresa. (pp. 1-2).

En la Tabla 1 se muestra un ejemplo sobre un analisis Pestel realizado al mercado de

bares.

Tabla 1

Ejemplo Analisis PESTEL.

Factor Descripcion
Politico e Aumento del impuesto especial sobre el alcohol, que no beneficiara al
volumen de negocios.
Ecoldgico e Crisis econdémica que empuja a la gente a gastar menos y a preferir
quedarse en casa.
e Aumento de los alquileres en general, importantes gastos fijos que hay
que soportar
Sociocultural e Necesidad expresada por los jovenes de salir y divertirse después del
trabajo o de las clases.
Tecnologico e Fibra Optica en la ciudad que tenga como objetivo aumentar las
posibilidades de conexién a Internet.
Econdémico e Proteccion de la salud publica relacionada con la bebida y el tabaco.
e Medidas de prevencion contra la contaminacidn acustica.
Legislativo e Ley antitabaco: los fumadores ya no pueden fumar ni beber dentro de

un establecimiento publico.

Fuente: Delers y Feys, 2016.

FODA

También es conocido como analisis DAFO. Segtn Speth (2016):

El analisis DAFO permite hacer un balance de la situacion de una organizacion en

un momento dado, con una Optica mas prospectiva que retrospectiva. Se trata pues

de analizar la situacion de una estructura teniendo en mente sus perspectivas a

futuro. El analisis DAFO se centra a la vez en el funcionamiento interno (fortalezas
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y debilidades) y en el entorno externo (oportunidades y amenazas) de una
organizacion. (pp. 15-16).

El andlisis FODA o DAFO, como se describio en el parrafo anterior, es de vital
importancia desarrollarlo para comprender la situaciéon en la que se encuentra Pika-zo
actualmente. Con esto se busca identificar sus fortalezas y debilidades, como asi sus
oportunidades y amenazas; es decir, se realizard un estudio tanto del entorno (competencia y
amenazas ante diferentes instituciones o que podrian afectar la marca) como de su estructura

interna.
CAME

El uso de diferentes herramientas estratégicas es importante para el fortalecimiento
del planteamiento de negocio que se requiera realizar, en este caso, la herramienta CAME
complementa los hallazgos que se deriven del FODA mencionado con anterioridad. Fabrego
(2021) define la herramienta CAME como:

El analisis de las debilidades, amenazas, fortalezas u oportunidades, en referencia a
una empresa o a un servicio, puede darnos la direccion de la estrategia a seguir. El
DAFO no analiza el inicio ni la estrategia a seguir, pero la podemos encontrar si
confrontamos los resultados obtenidos en el mismo. Para ello utilizamos el analisis
CAME, que consiste en:

Corregir las debilidades

Afrontar las amenazas

Mantener las fortalezas

Explotar las oportunidades. (pp. 165-166).
Grupo Focal o Focus Group

0 un focus grou Du unic
Segun Sordo (2023), un o grupo focal es: “una reunidén conformada por
varias personas. Tiene por objetivo discutir acerca de un tema especifico para conocer sus

opiniones o percepciones como consumidores, ya sean posibles o actuales”.
Aceptacion de Producto

Seglin Guaman, Caisa, Acosta, Miranda y Cepeda (2017):
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La aceptacion y evaluacion que un consumidor tiene sobre una empresa mediana
comercializadora sugiere diversos atributos que son considerados significativos.

Al desarrollar temas de calidad el cliente es considerado clave, porque es quien
demanda a la empresa los bienes y servicios que necesita y a la vez valora los
resultados. Se trata de la persona que recibe los productos o servicios en el intento
que hace la empresa de satisfacer sus necesidades de cuya aceptacion depende su

permanencia en el mercado. (p. 25)
Calidad

Adan, Arribas, Maldonado, Martinez y Porras (2022) definen la calidad como: “la
adecuacion de un producto o servicio a las caracteristicas especificadas. Y diremos que un
producto o servicio es de mayor o menor calidad en funcion del grado, el mérito, en que

cumple con las caracteristicas inherentes” (p. 44).
Estrategia

Cuando se tiene con claridad las metas de la empresa y hacia donde se desea llevarla,
es importante establecer la estrategia para el alcance de los objetivos; de esta manera, tanto
el area administrativa, socios, empleados, entre otros participantes alrededor de la empresa,
conoceran las rutas a seguir para el alcance del éxito. Pérez Aguilera (2017) menciona que:

La estrategia supone dar respuesta a tres cuestiones bdasicas: qué, como y cudndo;
en primer lugar, hay que responder a la cuestion del qué: qué se pretende conseguir,
cual es la meta que se perseguir. En segundo lugar, debemos de dar respuesta al
como: cudles seran los medios o acciones que permitirdn alcanzar la meta.
Finalmente, se ha de contestar al cudndo: en qué momento se llevaran a cabo las
acciones y el periodo que supondra realizarlas. (p. 62)

Es indispensable para el éxito de un plan de una empresa contar con una estrategia
empresarial para el alcance en conjunto de las metas trazadas, con tal de lograr superar los
retos que se establecieron en el momento de su definicion y crecimiento dentro del mercado

o industria definida.
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Diferenciacion

Segtn Roldan, P. (2020) la definicidn técnica de diferenciacion de producto es: “una
estrategia competitiva que tiene como objetivo que el consumidor perciba de forma diferente
el bien o servicio ofrecido por una empresa, con respecto a los de la competencia.”

Asimismo, segin Roldan, P. (2020) la diferenciacion de producto: “puede basarse
principalmente en diversos atributos como calidad, color, tamafo, servicio post-venta,
atencion especializada, localizacion, reconocimiento de marca o lujo. Asi, cualquier atributo
que haga percibir de forma distinta un bien o servicio se considera diferenciacion de
producto.”

Con base en las definiciones anteriores y tomando en cuenta que el mercado de salsas
picantes es tan competitivo, donde muchas empresas tienen precios muy bajos y también hay
muchos emprendimientos apuntando a consolidarse en la industria, Pika-zo debe de ser una
empresa diferenciadora, tanto en su producto como en toda la organizacion, esto, para que a
las personas que se alcancen, puedan probar la calidad de la empresa y con esto, consideren

que, como este producto no hay otro igual en el mercado.
Satisfaccion al cliente

Segun Mateos de Pablo, M. y Torres, C. (2022) indica que:

En la actualidad, lograr la plena satisfaccion del cliente es un requisito indispensable
para ganarse un lugar en la mente del mismo y tratar de averiguar donde se dispone
a adquirir un producto o servicio determinado.

Por ello, el objetivo de mantenerse satisfecho a cada cliente ha traspasado las
fronteras del Departamento de ventas o Atencion al cliente, constituyendo una de
las principales metas de todas las areas funcionales de la empresa, ya que si no
existiera dicha unidad de accidn no existiria coherencia interna y el cliente acabaria
percibiendo las diferencias internas y mostrando su disconformidad.

La satisfaccion del cliente va mas alld de cumplir con un producto bueno, la
diferenciacion tanto en la calidad del producto como en la gestion de venta, en el tiempo de
entrega y en el servicio post venta, son fundamentales para poder fidelizar a un cliente.

Hay que comprender que en la actualidad las personas son mas exigentes con los

productos y servicio que contratan o compran, esto debido a un mundo globalizado donde se


https://economipedia.com/definiciones/calidad-2.html
https://economipedia.com/definiciones/marca.html
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tiene la informacion a la mano, es decir, el cliente quiere que sus necesidades sean satisfechas
con los estandares de calidad mas altos posibles, sin importar el precio que se esté pagando.

Pika-zo disfruta que sus clientes no solamente vivan una experiencia que no se puede
olvidar debido a la combinacidn de sabor y picor de sus productos, sino que también viene
trabajando en el desarrollo de sus valores, que se enfocan en la satisfaccion del cliente, y de

esta manera, cada persona que adquiera sus productos se enamore de la marca.
Capacitacion de personal

Segun Camara de Industrias de Costa Rica (2023) la capacitacion de personal es: “una
inversion importante para cualquier empresa. Cuando los colaboradores tienen las
habilidades y conocimientos necesarios para realizar su trabajo de manera efectiva, pueden
mejorar la productividad, la calidad de los productos y servicios, y la satisfaccion del cliente.”

En la proyeccion del horizonte de tiempo de 5 afios definido para los escenarios del
negocio, no se ha proyectado tener colaboradores dentro de la empresa, pero se puede
generalizar la capacitacion para efectos de documentar un proceso inicial.

La capacitacion basica corresponde a:

e Involucrar al personal en la experiencia Pika-zo, haciéndolo parte de la familia
desarrolladora del negocio, con la induccion sobre la historia, mision, vision y valores
de la empresa.

e Posteriormente, se hara la induccion sobre la historia sobre el picante, asimismo sobre
las categorizaciones y escalas de picor del chile picante, esto para que puedan conocer
mejor sobre esta materia prima e informar al cliente.

e Dependiendo de la posicion del personal, se realizara la induccion sobre la posicion
y tareas a realizar.

e [gualmente, para los puntos de venta, se desarrollaran los puntos uno y dos, para que

conozcan sobre la empresa y los productos.
Propuesta de valor

La propuesta de valor de una empresa es fundamental, esto debido a que, segun
Dominguez (2019): “Es el factor que hace que un cliente se incline por una u otra empresa,
y lo que busca es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente de manera

innovadora” (p. 24).
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Asimismo, se menciona en Dominguez (2019) que:

Las Tres claves para disefiar una propuesta de valor son: ;Como tu empresa,
producto o servicio resuelve el problema o necesidad de tu cliente?, ;Qué beneficios
debe esperar el cliente de tu servicio? y (Por qué te debe elegir y no a tu
competencia? ;Cudl es tu valor diferencial? (p. 24).

Lo rescatable de la propuesta de valor para la presente investigacion es como Pika-zo
puede solucionar una necesidad parcial o totalmente insatisfecha de sus clientes o potenciales
clientes, no solo con el producto a ofrecer, sino también con el servicio y la ayuda que pueda
brindar indirectamente a la sociedad, por ejemplo, con sus campanas de responsabilidad

social.
Marketing

Para el establecimiento de un plan de negocio es relevante establecer la estrategia de
mercadeo o marketing (en inglés). “El marketing es el motor que impulsa el crecimiento
mediante el disefo del direccionamiento estratégico que contempla el portafolio y las marcas

de la empresa” (Hoyos, 2018, p. 176).
Comercializacion

Seglin Pacheco y Pérez (2018), la comercializacion “se refiere a la manera en que se
llevaré a cabo el proceso de venta, cudles seran los pasos a seguir para poder realizarla” (p.
38). No obstante, para la comercializacion de cualquier producto es importante establecer
como empresa la estrategia a seguir para la consolidacion o incremento de ventas deseado,
el estudio del entorno, el enfoque hacia donde se quiere llevar a la empresa, estos son

elementos vitales para su éxito.
Canales de comercializacion

Definir el medio o canal que se utilizara para hacer llegar el producto al consumidor

es importante para el éxito de la empresa. Pérez Aguilera (2017) menciona:
Los canales de distribucion definen y marcan las diferentes etapas que la propiedad
de un producto atraviesa desde el fabricante al consumidor final. Por ello los

cambios que se estdn produciendo en el sector indican la evolucion que esta
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experimentando el marketing, ya que junto a la logistica seran los que marquen el

éxito de toda empresa. (p. 35)
Comercializacion online

Seglin Pérez Aguilera (2017):

Internet ha traido muchos beneficios a la comercializacion de productos y servicios
a través del marketing online. Uno de ellos implica costos mas bajos y una mayor
capacidad de difusion de la informacion a una audiencia global en comparacion a
los medios tradicionales, teniendo, ademas, la oportunidad tnica de obtener un
feedback inmediato con el cliente o consumidor potencial. También gracias a las
distintas herramientas del Marketing Online existe un mayor flujo de la informacion,
los consumidores pueden entrar a su sitio y aprender sobre sus productos o servicios
de su empresa, responder dudas y conocer mas de sobre su negocio. (p. 38)

En la actualidad, el marketing o la comercializacion online de productos y servicios
es la punta de lanza para el plan estratégico tanto de pequeias como de grandes empresas,
esto debido al auge en que se encuentran las redes sociales, mediante las cuales con un clic
cualquier persona puede recibir publicidad de sus productos; esto hace que el consumidor
tenga la informacion a la mano, y de esta manera se tenga un consumidor mas informado

para gestionar sus compras.
Comunicacion

Segtn Kohler (2022) la comunicacién es “una manera de conocer las ideas, hechos,
pensamientos, sentimientos y valores” (p. 18).

Definir o establecer los planes de comunicaciéon en una empresa es fundamental,
debido a que con esto es que se podra llegar a esos potenciales clientes que se buscan con el
fin aumentar las ventas de los productos ofrecidos y con esto, aumentar las utilidades de una
empresa.

Los canales de comunicacion que utilizara Pika-zo seréan las redes sociales de mayor
uso actualmente, las cuales son Instagram, Facebook, Tik Tok y WhatsApp, las cuales son
plataformas gratuitas, en las cuales, se tiene estimado invertir en publicidad mensualmente,
pero esto se vera mas adelante en este trabajo, en estas redes sociales se desarrollara el

contenido publicitario de la empresa y ademads, toda la comunicacién de eventos y
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promociones, dicha informacion serd enviada al publico interno por medio de la red social

WhatsApp y al publico externo por todas las redes sociales mencionadas anteriormente.
Plan de Negocio

Seglin Harvard Business Review (2021), un plan de negocio se define de la siguiente
manera:

Un plan de negocio, sea para tu empresa o para inversores externos, es beneficioso
en muchos aspectos; desde conseguir que el proyecto se apruebe o mejorar las
probabilidades de éxito de un nuevo producto hasta reunir capital, fundar una
empresa o dar estabilidad a tu negocio.
Un plan de negocio te ofrece la oportunidad de evaluar a fondo tu idea, tanto si
pretendes abrir una nueva empresa o ampliarla como si lo quieres es independizarte
de una compafiia matriz o poner en marcha un proyecto dentro de una estructura ya
establecida. También es una ocasion para que el publico objetivo, es decir, los
inversores potenciales, los directivos de tu empresa o quien sea que gestione los
recursos necesarios para poner en practica tu idea, evaltien la viabilidad del
proyecto. Tu objetivo es elaborar una hoja de ruta que te ayude a gestionar las
oportunidades y los obstaculos que surjan en el camino y, quizd més importante, a

disefiar las estrategias para solucionar los problemas antes que aparezcan. (p. 04)
Produccion

Gelves y Navarro (2021) definen produccion como:
El concepto de produccion ha tenido cambios durante los afios, inicialmente, se
definié como un proceso para obtener algo util y vendible, no obstante, la realidad
refuta esta definicion, dado que no todo lo que se produce es 1til o vendible. En este
sentido, la produccién se podria definir como un proceso de transformacion social
de la naturaleza en objetos de valor y de uso, mediante el trabajo y capital,
articulados como un conjunto de partes o elementos relacionados entre si para

formar un todo, a manera de sistema. (p. 18)
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Costos de produccion

Rodriguez (2022) menciona que el costo de productos es “el valor monetario del gasto

de materiales, insumos, y otros procesos empleados en la produccion de bienes o servicios”

(p. 89).

Tabla 2

Tipos de costos.

Tipo costo Detalle

Fijos Son los que tiene que realizar, sin importar el nivel de produccion, como la
luz, el gas y los salarios de sus trabajadores.

Variables  Son los que dependen de la cantidad de produccion. Son los insumos y
materias primas; si incrementa la cantidad de produccién, se incrementan
€s0S COstos.

Unitarios  Se refiere al costo por unidad de produccion.

Marginales Proporcionan informacion del costo de la siguiente unidad de produccion.

Fuente: Rodriguez, 2022.

Costo de oportunidad

Rodriguez (2022) menciona que “el costo de oportunidad en una empresa se
determina al considerar las unidades de un bien a las que se renuncia por tomar la decision

de dirigir los recursos escasos de la empresa a la produccion de otro bien” (p. 22).
Demanda

Segun Rodriguez (2022), la demanda “es la cantidad de un bien o servicio que los
consumidores estan dispuestos a comprar en cada nivel de precios en un periodo

determinado” (p. 33).
Oferta

Segun Rodriguez (2022), la oferta “es la cantidad de un bien o servicio que los

productores estan dispuestos a ofrecer en cada nivel de precios en un periodo determinado”

(p. 40).



51

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion, es importante conocer y
monitorear tanto la demanda del mercado como la oferta que puede comprometer la empresa,

y realizar proyecciones de crecimiento para expandir el proyecto.
Punto de equilibrio

Rodriguez (2022) menciona que el punto de equilibrio “es la cantidad de producto
que los compradores quieren y pueden comprar; es la cantidad que los vendedores quieren y

pueden vencer a un precio determinado” (p. 47).
VAN

Seglin Pérez Aguilera (2017), el VAN es:
El método del valor presente es uno de los criterios econdémicos mas ampliamente
utilizados en la evaluacion de proyectos de inversion. Consiste en determinar la
equivalencia en el tiempo 0 de los flujos de efectivo futuros que genera un proyecto
y comparar esta equivalencia con el desembolso inicial. Cuando dicha equivalencia
es mayor que el desembolso inicial, entonces, es recomendable que el proyecto sea

aceptado. (p. 70)
TIR

Pérez Aguilera (2017) menciona:
La TIR puede utilizarse como indicador de la rentabilidad de un proyecto: a mayor
TIR, mayor rentabilidad; asi, se utiliza como uno de los criterios para decidir sobre
la aceptacion o rechazo de un proyecto de inversion. Para ello, la TIR se compara
con una tasa minima o tasa de corte, el coste de oportunidad de la inversion (si la
inversion no tiene riesgo, el coste de oportunidad utilizado para comparar la TIR
serd la tasa de rentabilidad libre de riesgo). Si la tasa de rendimiento del proyecto —
expresada por la TIR — supera la tasa de corte, se acepta la inversion; en caso

contrario, se rechaza. (p. 71)
Flujos de caja

Segtn Harvard Business Review (2021), un flujo de caja:
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El estado de flujo de caja (o flujos de tesoreria) permite conocer la cuenta corriente
de la empresa. Al igual que un extracto bancario, indica la cantidad de efectivo
disponible al principio de un periodo y la cantidad final. También muestra de donde

procede el efectivo y como lo ha gastado la empresa. (p. 22)
Rendimiento de los activos (ROA)

Segun Harvard Business Review (2021): “Rendimiento de los activos (ROA, por sus
siglas en inglés), o ingresos netos divididos entre el total de activos. EI ROA indica la

eficiencia con la que la empresa utiliza sus activos para generar beneficios” (p. 33).
Rentabilidad de los fondos propios (ROE)

Segun Harvard Business Review (2021), la rentabilidad de los fondos propios
muestra: “el beneficio que genera la empresa como porcentaje de la inversion de los

propietarios” (p. 34).
Coste de capital

Segun Harvard Business Review (2021), el coste de capital es:
... el porcentaje que una empresa debe pagar a los inversores o acreedores a cambio
de sus fondos de capital. Las empresas calculan su coste medio ponderado de capital
teniendo en cuenta factores como el tipo de interés medio de su deuda, la tasa de

rendimiento esperada de sus fondos propios y el tipo impositivo. (p. 103)
Periodo de recuperacion

Segun Carhuancho, Izaguirre. y Silva (2020), el periodo de recuperacion senala: “el

tiempo en el que se recuperan los fondos invertidos en el proyecto” (p. 87).
Macroentorno

Segun Ranis, A (2020) el macroentorno
Se emplea para definir aquellas fuerzas externas que van a tener un impacto
indirecto sobre la organizacion, y que existen independientemente de que haya
actividad comercial o no. Debemos tener en cuenta también, que la empresa no

podré ejercer ninguna influencia sobre el macroentorno.



53

Es importante estudiar y comprender todos los factores que rodean a las empresas o

inclusive a nosotros mismos, de esta manera, aunque son factores que no se pueden controlar

0 quizd no se puede influir en su comportamiento, entendiendo estos factores es que las

empresas podran realizar planificaciones y estrategias que permitan alcanzar las metas

establecidas.

Dentro del macroentorno hay factores o fuerzas, los cuales se pueden mencionar

como.

Demograficos, corresponde a tendencias segin el comportamiento de la poblacién que
rodea a la empresa, la misma se puede identificar o segmentar debido al su sexo, edad,
nivel de estudios, costumbre, entre otros, de esta manera se comprende de mejor manera,
las personas que nos rodean y se identifican oportunidades.

Econdmicos, corresponde a las tendencias que se dan tanto a nivel local en cada pais
como a otros factores econdmicos a nivel mundial, por ejemplo, inflacion, tasas de
interés, niveles de desempleo, entre otros.

Naturales, este factor implica analizar todo lo relacionado en que sucede alrededor de la
empresa que podria afectar tanto servicios fundamentales que se requieran para operar
como asi también, otros factores que podrian afectar la disponibilidad de las materias
primas o aumento de precios.

Politicos, corresponden a todos los factores derivados de los sistemas politicos los cuales
influyen sobre las empresas, asi como las legislaciones que dictan los gobiernos, junto
con politicas fiscales y monetarias.

Tecnoldgicos, corresponde a la fuerza que estd transformando al mundo, la tecnologia
actualmente es uno de los factores del macroentorno que se mantiene en un cambio o
actualizacion constante, dichas actualizaciones permiten en muchos casos que las
empresas tengan mayores oportunidades a su disposicidon, aunque, con la tecnologia,
también, se podrian incrementar las amenazas.

Socio culturales, se refiere a tendencias del estilo de vida de las personas, asi como los
valores y las creencias que se puedan tener en la sociedad, las cuales podrian beneficiar

o afectar en la decision de compra de productos y/o servicios.
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CAPITULO III. MARCO METODOLOGICO

En esta seccion se desarrollara el marco metodoldgico de la presente investigacion,
el cual ayudard a profundizar en el conjunto de pasos, técnicas y, a su vez, los procedimientos

que se emplean para la formulacion y resolucion del o de los problemas planteados.
Referente

Nombre de 1a empresa
Pika-zo Chile Artesanal.
Mision Pika-zo

“Con chile picante, nos comprometemos a llevar inspiracion a nuestros

colaboradores, clientes y comunidad, buscando hacer la diferencia”.
Vision Pika-zo

“Mantener por siempre el espiritu de ser una empresa que, al chile, busque un mundo

mejor”.
Valores Pika-zo

e [gualdad
e Responsabilidad
e C(Calidad

Logotipo Pika-zo

Figura 1. Logo Pika-zo Chile Artesanal.

Fuente: Pika-zo Chile Artesanal.
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Ruta de investigacion

Con el fin de definir la ruta de investigacion que se desarrollara en el presente
proyecto, que servird de guia para el proceso de desarrollo de la presente investigacion, se
detalla el paso a paso que se empleard en la presente investigacion, la cual iniciard con la
introduccion de la situacion actual de la empresa, asi como sus generalidades;
posteriormente, se define en este capitulo la metodologia para la investigacion, seguida del
proceso de investigacion de mercado, donde se haran encuestas a personas en general y a
clientes actuales de la marca, con el fin de conocer qué tan aceptados son los tipos de
productos que comercializa Pika-zo por la poblacion en general, y a los clientes actuales de
la marca se les consultard propiamente sobre su experiencia con los productos y la empresa,
de esta manera se podrian monitorear fortalezas y debilidades a trabajar.

Posteriormente, se estudiarad el mercado o industria en Costa Rica de salsas en general.
Se enfocard en salsas picantes, para obtener mas informacion del comportamiento de la
industria, historicos de consumo, tendencias y preferencias de mercado y, a su vez,
proyecciones de crecimiento.

Por tultimo, se desarrollaran las conclusiones y recomendaciones segun los hallazgos
obtenidos del proceso investigativo. Como parte final, se enfocara en la propuesta para que
la empresa pueda tener mejor control financiero de sus actividades, al proyectar si serd
posible y rentable incrementar las ventas segiin la proyeccion de crecimiento que se quiera

obtener.
Enfoque

A continuacion, se detalla el enfoque de la investigacion, el cual se refiere a la
naturaleza del estudio a realizar.

Durante el desarrollo de esta investigacion se hace necesario el andlisis de una
considerable cantidad de datos. Esos datos son tanto de tipo cuantitativo como cualitativo.
Los datos cualitativos podran medir estadisticamente comportamientos; se podra hacer
proyecciones y calculos matematicos para determinar la viabilidad econdmica del proyecto
como tal, pero también se deben analizar otros datos o factores cualitativos, que podrian ser

en algunos casos muy subjetivos. La mezcla del uso de este enfoque podria llevar el estudio
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a un analisis mucho mas amplio y profundo que solamente utilizar uno de los dos enfoques
mencionados anteriormente.

Con el enfoque seleccionado se busca que los datos sean explorados y explotados de
la manera mas adecuada, para que, de esta forma, esta investigacion sea mucho mas

enriquecedora y provechosa para con el fin que se realiza.
Mixto

Chen (2006, mencionado por Hernandez y Mendoza, 2018) define el enfoque mixto
como:

... la integracion sistematica de los métodos cuantitativos y cualitativos en un solo
estudio con el fin de obtener una “fotografia” mas completa del fendmeno, y sefiala
que estos pueden ser conjuntados de tal manera que los enfoques cuantitativos y
cualitativos conserven sus estructuras y procedimientos originales (“forma pura de
los métodos mixtos™); o bien, que dichos métodos pueden ser adaptados, alterados
o sintetizados para efectuar la investigacion y lidiar con los costos del estudio
(“forma modificada de los métodos mixtos”). (p. 612)

A lo citado, Hernandez et al. (2018) agregan:

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el anélisis de datos cuantitativos
y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada (metainferencia) y lograr un mayor
entendimiento del fendémeno bajo estudio. (p. 612)

El enfoque mixto, tal y como se menciona anteriormente, es la combinacion de los
dos enfoques, tanto el cualitativo como el cuantitativo. En el caso de la presente
investigacion, se le dard un mayor peso al enfoque cuantitativo, pero el enfoque cualitativo
es necesario para poder investigar algunas variables que se requieren para el éxito del

proyecto.
Enfoque Cuantitativo

Segtn Hernandez y Mendoza (2018), indica que el enfoque cuantitativo:
Actualmente, representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial

para comprobar ciertas suposiciones. Cada fase precede a la siguiente y no podemos
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eludir pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna

etapa. Parte de una idea que se delimita y, una vez acotada, se generan objetivos y

preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o
perspectiva teorica. (pp.5-6)

La medicion numérica de todo lo que conlleva fundar una empresa y ponerla en orden

a nivel del mercado doméstico en Costa Rica, compardndola con la estrategia y las

proyecciones de ventas, con base en un plan estratégico de negocio, se sustentard en la

credibilidad cientifica que suministra el enfoque cuantitativo.
Enfoque Cualitativo

Segtn Hernandez y Mendoza (2018), indica que con enfoque cualitativo:

También se estudian fenémenos de manera sistematica. Sin embargo, en lugar de
comenzar con una teoria y luego “voltear” al mundo empirico para confirmar si esta
es apoyada por los datos y resultados, el investigador comienza el proceso
examinando los hechos en si y revisado los estudios previos, ambas acciones de
manera simultanea, a fin de generar una teoria que sea consistente con lo que esta
observando que ocurre. (p. 7)

El enfoque cualitativo ayudara a fundamentar el proceso inductivo que explora y
describe la o las variables de estudio, para poder generar una perspectiva tedrica, que se
desarrollard de lo general a lo especifico. La recoleccion de datos que podrian ser subjetivos
y su correspondiente analisis son relevantes en la presente investigacion, datos relacionados
a sabores, diferentes combinaciones de ingredientes, edades de consumidores, lugares de
compra, precios sugeridos, entre otros. Lo anterior se fundamenta en Hernandez y Mendoza
(2018), quienes indican:

Un factor que ha detonado la necesidad de utilizar los métodos mixtos es la
naturaleza compleja de la gran mayoria de los fendmenos o problemas de
investigacion abordados en las distintas ciencias. Estos representan o estan

constituidos por dos realidades, una objetiva y la otra subjetiva. (p. 614)
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Diseno

A continuacion, se desarrollaré el disefio de la presente investigacion, con el cual, se
formulard un plan en el que se espera obtener la informacion, datos y/o respuestas que

contesten el problema de la investigacion.
Exploratorio secuencial (DEXPLOS)

Hernandez y Mendoza (2018) definen una investigacion exploratoria secuencial
como aquella en la cual “el disefio implica una fase inicial de recoleccion y analisis de datos
cualitativos seguida de otros donde se recaban y analizan datos cuantitativos™ (p. 631).

Con base en lo detallado, se puede identificar la importancia que tendran tanto el
enfoque como el disefio de la presente investigacion, esto daré referencia a la estrategia que
se utilizard para el desarrollo y la respuesta al planteamiento del problema a solucionar o

contestar.
Comparativo

Para esta investigacion se realizard el disefio exploratorio secuencial comparativo.
Hernédndez y Mendoza (2018) definen el disefio comparativo como aquel en el cual:

. en la primera fase recolectas y analizas datos cualitativos para explorar un
fenomeno, generandose una base de datos; posteriormente, en la segunda etapa
recabas y analizas datos cuantitativos y obtienes otra base de datos (esta ultima fase
no se construye completamente sobre la plataforma de la primera, como en la
modalidad derivativa, pero si se toman en cuenta los resultados iniciales: errores en
la eleccion de topicos, areas complejas de explorar, etc.). Los descubrimientos de
ambas etapas los comparas e integras en la interpretacion y elaboracion del reporte
de estudio. Puedes dar prioridad a lo cualitativo o a lo cuantitativo, o bien, otorgar
el mismo peso, siendo lo mas comun lo primero (CUAL). En ciertos casos es factible
otorgar preferencia a lo cuantitativo, por ejemplo: cuando el investigador intenta
conducir fundamentalmente un estudio CUAN, pero necesita comenzar
recolectando datos cualitativos para identificar o restringir la dispersion de las
posibles variables y enfocarlas. Pero siempre se recolectan antes los datos

cualitativos. (p. 632)
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Lo que se busca en esta investigacion con el disefio de estudio seleccionado es poder
tomar diferentes fotografias del objeto de estudio, las cuales se someteran a analisis y, por
ende, poder inferir en los resultados obtenidos, los cuales serviran como herramientas para
la construccion de las rutas a seguir en la estrategia para resolver o mejorar las preguntas

derivadas de la investigacion.
Poblacion y Muestra

Poblacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la poblacion se define como: “el conjunto de
todos los casos que concuerda con una serie de especificaciones” (p. 195). Asimismo,
agregan que: “Las poblaciones deben situarse de manera concreta por sus caracteristicas de
contenido, lugar y tiempo, asi como accesibilidad” (p.199).

Para el caso de este estudio, la poblacion se define como todos los potenciales
clientes y clientes actuales de Pika-zo que obtienen los productos por medio de las redes
sociales del emprendimiento, es decir, todos esos clientes que obtienen productos Pika-zo
por redes sociales como Instagram, Facebook, Tik Tok y WhatsApp seran los sujetos de
estudio para analizar los comportamientos y tendencias de consumo de chile picante; ademas,
se aplicara un analisis para responder diferentes incognitas que se planteen durante esta

investigacion.
Muestra

Segun Herndndez y Mendoza (2018), una muestra se define como:
Un subgrupo de la poblacion o universo que te interesa, sobre la cual se recolectaran
los datos pertinentes, y debera ser representativa de dicha poblacion (de manera
probabilistica, para que puedas generalizar los resultados encontrados en la muestra
a la poblacion). (p.196)
Del universo o poblacion total de los clientes o potenciales clientes de Pika-zo, se
tomara una muestra representativa que permita aplicar la o las herramientas de investigacion
que se desarrollen; de este modo, se podré inferir en los resultados y con esto determinar las

conclusiones, trazar estrategias y poder brindar recomendaciones sobre el objeto de estudio.
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En los estudios o investigaciones, en muchas ocasiones las poblaciones son tan
grandes que obtener datos o resultados para todas las unidades de muestreo del estudio es
complicado, se debe invertir mucho tiempo y el costo también podria ser alto; por ende, para
esta investigacion se utilizard una muestra representativa de los clientes Pika-zo, para lo cual
se utilizara la siguiente formula, para el calculo del tamafio de muestra estadisticamente

representativa:

_ ch/zp(l —p)N
E*(N - 1) +Z%,,p(1 - p)

n

Figura 2. Férmula calculo tamaio de muestra.

Fuente: Gavilanez Luna.

La muestra sera calculada y posteriormente se enviard via redes sociales una encuesta
de Formularios de Google, tanto a los clientes actuales de Pika-zo como a otros contactos
que se tengan en las diferentes redes sociales.

Una vez seleccionada la muestra para la ruta determinada para el desarrollo de esta
investigacion, es importante definir si se realizara un muestreo probabilistico o no
probabilistico. Para este estudio, se definird como muestreo probabilistico.

Segun Hernandez y Mendoza (2018), una muestra probabilistica se define como un
“subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de esta tienen la misma probabilidad
de ser elegidos” (p. 200).

Asimismo, segin Hernandez y Mendoza (2018), otra definicion de muestra
probabilistica es:

En una muestra probabilistica todas las unidades, casos o elementos de la poblacion
tienen al inicio la misma posibilidad de ser escogidos para conformar la muestra y
se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamano adecuado de
la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria de las unidades de muestreo. (p.
200)

Con el fin de obtener informacidn confiable y representativa, se realizara la toma de
una muestra probabilistica, para recolectar los datos que ayuden a responder preguntas
planteadas en el desarrollo de la investigacion. Las personas que se seleccionen como parte

de la muestra formardn parte de la poblacién anteriormente definida; de esta manera, al
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obtener los resultados del muestreo, estos tendran fundamento para poder inferir en su

analisis y, a su vez, funcionaran para plantear las estrategias requeridas.
Instrumento

El instrumento elaborado para la presente investigacion sera un cuestionario, que se
aplicara a los clientes seleccionados dentro de la muestra, los cuales forman parte de la

poblacién definida dentro de la investigacion de Pika-zo.
Cuestionario

Bourke, Kirby y Doran (2016, citados por Hernandez y Mendoza, 2018) indican que
un cuestionario se define como: “un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables
a medir”.

A su vez, el tipo de preguntas que se utilizardn en el cuestionario serdn preguntas
cerradas con varias opciones. Segun lo indicado por Hernandez y Mendoza (2018):

Las preguntas cerradas contienen categorias u opciones de respuesta que han sido
previamente delimitadas. Es decir, se presentan las posibilidades de respuesta a los
participantes, quienes deben acotarse a estas. Pueden ser dicotdmicas (dos
posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones de respuesta. (p. 251)

Un cuestionario es usado en muchas investigaciones para poder obtener datos
relevantes, segiin un ejemplo dado en Hernandez y Mendoza (2018) sobre el uso que se le
puede dar a un cuestionario: “Por ejemplo, un ingeniero en minas uso un cuestionario como
herramienta para que expertos de diversas partes del mundo aportaran opiniones calificadas
con el fin de resolver ciertas problematicas de produccion en la industria™.

La idea principal o que se buscard con la confeccion del cuestionario es aplicarlo a
los clientes definidos dentro de la muestra, para obtener informacion valiosa que permita
interpretar resultados en busca de abordar todos los objetivos de estudio planteados; de esta
manera, las estrategias o decisiones que se vayan a plantear, para mejorar el posicionamiento

de la empresa, tendran un peso o validez relevante dentro de la investigacion.
Entrevista

Segun Canales, M (2013, citado por Trejo, K., 2021) una entrevista es: una técnica de

naturaleza empirica. Puede definirse como “la comunicacion interpersonal establecida entre
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el investigador y el sujeto de estudio con el fin de obtener respuestas verbales a las
interrogantes planteadas sobre el problema propuesto™” (p. 52)

La entrevista se realizara por medio del focus group, en donde se reuniran a diferentes
personas que conocen sobre la industria del picante y también a personas que conocen de
negocios, de esta manera se les preguntara sobre su vision o proyeccion de negocio del

picante, con esto poder obtener mas informacion para su correspondiente analisis.
Proceso de Recoleccion de Datos

A continuacion, se definira en primera instancia qué es el proceso de recoleccion de
datos. De acuerdo con Herndndez y Mendoza (2018), recolectar los datos significa: “aplicar
uno o varios instrumentos de medicion para recabar la informacion pertinente de las variables
del estudio en la muestra o casos seleccionados (personas, grupos, organizaciones, procesos,
eventos, etc.)” (p. 226).

Los datos obtenidos de una recoleccion de estos son la materia prima para poder
interpretar lo que estd sucediendo en la unidad de estudio, pero para esto es fundamental
poder definir la estrategia de cual sera el proceso que se debe realizar para la recoleccion de
estos datos.

Para la recoleccion de los datos se definiran los pasos del proceso, los cuales se deben
seguir de la siguiente manera:

e Determinar las fuentes de las cuales se obtendran los datos requeridos, que, en el
caso de estudio, seran tanto a las personas que se les aplique el cuestionario como
la estadistica o datos de gastos y ventas recopilados por la empresa.

e Definir de donde y a quiénes se les aplicara el cuestionario.

e Construir el cuestionario en funcion de los objetivos y las variables planteadas. Esta
construccion del cuestionario se realizard en conjunto con el equipo del
emprendimiento.

e La aplicacion del cuestionario se pretender realizar de diferente manera: algunas
personalmente cuando se realizan las entregas y a otras por medio de llamada o via
WhatsApp. Por otra parte, los datos de gastos y ventas para simular la construccion
de estados o andlisis financieros se tomaran y construiran de la base de datos que la

empresa tiene actualmente.
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e Serealizara la consolidacion, el analisis y la interpretacion de los datos obtenidos.

e Se recopilaran los resultados que se obtuvieron de los cuestionarios aplicados y de
los datos provenientes de la empresa.

e Se construirdn diferentes escenarios para compararlos.

e Se estableceran conclusiones y recomendaciones.
Fuentes de Informacion

Fuente primaria

Menciona Gallud (2015) como fuente primaria:
Son las que no han sido interpretadas anteriormente o, al menos, que no lo han sido
en el sentido que interesa al enfoque de la tesis o con la amplitud que se desea. Son
fuentes originales en el sentido de que nadie reuni6 antes esa informacion. Una
fuente primaria puede ser un libro que se analiza, un manuscrito que se interpreta,
datos estadisticos recién recopilados, encuestas, el relato de un testigo ocular o algin

tipo de documento sobre el que no se ha realizado un andlisis previo. (p. 21)
Fuente secundaria

Asimismo, Gallud (2015) menciona como fuente secundaria:
Incluyen un material que ya ha pasado por el andlisis de otros expertos. Se trata de
hechos y materiales conocidos o transmitidos por otros. Son los libros de critica y,
en general, las interpretaciones que de un tema se han hecho. En un estudio sobre
la poesia de Rubén Dario, sus poemas serian la fuente primaria y todos los libros

que se han escrito sobre ellos, las secundarias. (p. 21)
Variables de investigacion

Segiin Hernandez y Mendoza (2018), se define como una variable de la siguiente
manera: “Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es

susceptible de medirse y observarse” (p. 105).
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Cuadro de variables

A continuacion, se presenta el cuadro de las variables de la presente investigacion,
con el fin de aportar al lector los conocimientos basicos sobre la comprension del analisis
que se ha desarrollado, para esto se ha realizado el cuadro de variables donde se detallan las
variables de investigacion, diferentes definiciones y la instrumentacion a aplicar para cada

uno de los objetivos especificos planteados en esta investigacion.
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OBJETIVO DEF. .
ESPECIFICOS VARIABLE INDICADOR SUBINDICADOR DEF. CONCEPTUAL OPERACIONAL INSTRUMENTALIZACION
Conocer los Segtn Guillén, Tussie, Lopez, Montiel, Olivares, Pasquel y Ferrer (2018):
requisitos legales “Como es sabido, en todas las actividades de la sociedad siempre hay leyes
y administrativos Sociedad que cumplir a fin lograr una convivencia armonica entre las instituciones y .. L .
. .. o . . Requisitos a Revision de documentacion
para la produccion | Requisitos Ley 8820 Instituciones todos los miembros de esta” (p. 190). . L.
cumplir y requisitos a completar.
y Empresa
comercializacion
del producto
Mercado Segtin Schnarch (2020): “un mercado puede ser considerado como tinico o
Plblico meta como un conjunto de pequeflos mercados que comparten cualidades
Estimar el ., . comunes y aun cuando tienen la misma necesidad basica, pueden tener Estimacion y . .
Segmentar Investigacion | interno e externo . . ., Cuestionario.
segmento de diferentes componentes que difieren en sus deseos, recursos, seleccion del .
el mercado de mercados | Producto . . . Estudio de mercado.
mercado Tinos de localizaciones, actitudes o costumbres, elementos que se pueden utilizar mercado meta
rg ducto para dividirlos o subdividirlos en grupos con caracteristicas mas
P homogéneas. Este proceso se llama segmentar el mercado” (p. 80).
Competencia Segtiin Michaux y Cadiat (2016), la competencia es un “aspecto importante
Empresarial de un mercado determinado por las empresas que se posicionan en él y que
Estudiar el Emprendedor luchan entre ellas por hacerse con la mayor parte del mismo” (p. 10).
entorno Ventaja Pequefia empresa . Cuestionario.
. o . Estudiar y e
competitivo Competen- Competitiva | Ventaja Analisis de mercado.

. . . comparar a la . .
respecto a cia Importancia | Competitiva competencia Estudio de la competencia.
productos Objetivos PESTEL P
semejantes FODA

CAME
Grupo focal
Calidad Seguin Guaman, Caisa, Acosta, Miranda y Cepeda (2017): “La aceptacion y
Estrategia evaluacion que un consumidor tiene sobre una empresa mediana
. Definicion Diferenciacion comercializadora sugiere diversos atributos que son considerados .
Determinar el . . .y .. . Investigar con
. Principio de | Satisfaccion al significativos.
nivel de ., . . . . los actuales y . .
. . aceptacion cliente Al desarrollar temas de calidad el cliente es considerado clave, porque es . Cuestionario.
aceptacion que Aceptacion . Sy . . .. . potenciales 1
, Tipos Capacitacion de quien demanda a la empresa los bienes y servicios que necesita y a la vez . Analisis de mercado.
tendra el producto | de producto . . clientes, la
Nivel de personal valora los resultados. Se trata de la persona que recibe los productos o .,
en los .y .. . . . aceptacion de
. aceptacion de | Propuesta de servicios en el intento que hace la empresa de satisfacer sus necesidades de
consumidores . . " los productos
un producto | valor cuya aceptacion depende su permanencia en el mercado” (p. 25).
Marketing

Comercializacion
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OBJETIVO DEF. P
ESPECIFICOS VARIABLE INDICADOR SUBINDICADOR DEF. CONCEPTUAL OPERACIONAL INSTRUMENTALIZACION
Canales de
comercializacion
Comercializacion
Online
Comunicacion
Produccion Segun Harvard Business Review (2021) un plan de negocio se define de la
Costo produccioén | siguiente manera:
Costo “un plan de negocio, sea para tu empresa o para inversores externos, es
oportunidad beneficioso en muchos aspectos; desde conseguir que el proyecto se
Demanda apruebe o mejorar las probabilidades de éxito de un nuevo producto hasta
Oferta reunir capital, fundar una empresa o dar estabilidad a tu negocio.
Punto de Un plan de negocio te ofrece la oportunidad de evaluar a fondo tu idea,
equilibrio tanto si pretendes abrir una nueva empresa o ampliarla como si lo quieres .
. . . . . Estrategia que
Realizar plan de VAN es independizarte de una compaiiia matriz o poner en marcha un proyecto uia o funciona
negocio integral . TIR dentro de una estructura ya establecida. También es una ocasion para que el £ . .
Plan de Definicion . . . .. . . . L. como base a la Cuestionario.
para la marca . . Flujos de caja publico objetivo, es decir, los inversores potenciales, los directivos de tu e
negocio Importancia empresa para Analisis de mercado.

Pika-zo Chile
Artesanal

Rendimiento de
los activos
(ROA)
Rentabilidad de
los fondos
propios (ROE)
Coste de capital
Periodo de
recuperacion
Macroentorno

empresa 0 quien sea que gestione los recursos necesarios para poner en
practica tu idea, evaltien la viabilidad del proyecto. Tu objetivo es elaborar
una hoja de ruta que te ayude a gestionar las oportunidades y los obstaculos
que surjan en el camino y, quiza mas importante, a disefiar las estrategias
para solucionar los problemas antes que aparezcan” (p. 4).

alcanzar sus
objetivos

Fuente: elaboracion propia, 2023.




Tabla 4

Cronograma de trabajo.

67

e Conclusiones
.. . . Marco . Andlisis .e y
Semana Actividad Realizado  Problema  Marco teorico , .  Interpretacion . Propuesta
metodologico Recomendaci
de los datos
ones

| Planteamiento del problema Si X

Objetivos y justificacion Si X
2 Antecedentes Si X
3 Marco teorico Si X
3 Marco teorico Si X
4 Enfoque y método Si X
4 Fuentes de informacion Si X
4 Variables e instrumentos Si X
5 Correcciones 1 Si X
6 Proceso de recoleccion y analisis de datos Si X
7 Correcciones 2 Si X
8 Proceso analisis situacion de la empresa Si X
9 Correcciones 3 Si X
10 Simulacion de escenarios Si X
11 Correcciones 4 Si X
12 Conclusiones y recomendaciones Si X
13 Propuesta Si X
14 Correcciones 5
15 Revision fildlogo y entrega a la Universidad

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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CAPITULO IV. ANALISIS E INTEPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se desarrollara el analisis de datos con el fin de dar forma a los
hallazgos planteados en los objetivos de este trabajo. Esto consta de la determinacion de
todos los requisitos legales, el andlisis de la factibilidad de la comercializacion de los
productos, junto con el correspondiente andlisis de la propuesta financiera de la inversion,

los costos que esta conlleva y una proyeccion de crecimiento en ventas de la empresa.
Requisitos Legales

Para el cumplimiento sobre los requisitos legales relacionados con la constitucion o
creacion de una pequefia empresa y obtener el registro sanitario de sus productos para la
venta libre en diferentes puntos comerciales, se ven involucradas varias instituciones
gubernamentales, las cuales realizan diferentes trdmites, que son requisitos obligatorios para
ir avanzando en la obtencion de cada uno de los permisos o requisitos legales para el
establecimiento formal de la empresa.

Los entes gubernamentales con los cuales se deben establecer acercamiento para el
cumplimiento de los permisos requeridos son la Municipalidad de Goicoechea, el Ministerio
de Hacienda, la Caja Costarricense de Seguro Social (CCSS), el Ministerio de Salud, el
Instituto Nacional de Seguros (INS) y el Instituto Nacional de Aprendizaje (INA).

La Tabla 5 muestra algunos de los requisitos para cada ente gubernamental:

Tabla 5

Requisitos de los diferentes entes gubernamentales.

Ministerio c e
Municipalidad ~ de CCSS Ministerio e \g INA
] Salud
Hacienda
Permiso de uso Registro como Permiso de Poliza  Certificacion
de suelos. patrono funcionamiento riesgos de curso
independiente. de local del manipulacion
comercial. trabajo.  de alimentos.
Patente Registro
comercial sanitario de los
nueva. productos.

Fuente: elaboracion propia, 2023.



69

A continuacion, se detalla la documentacion que se debe presentar para cada uno de

los entes mencionados anteriormente. Se tratard de ir colocando los requisitos seglin su orden

especifico, esto debido a que tener aprobacion de un requisito es indispensable para avanzar

al siguiente requisito.

Municipalidad de Goicoechea (permiso de uso de suelos):
Cédula de identidad.
Constancia de que los impuestos de la propiedad estan al dia.
Copia escritura aprobada por Registro de la Propiedad.
Formulario de solicitud de aprobacion de uso de suelos.
Ministerio de Hacienda:
Cédula de identidad.
Registrarse en la Administracion Tributaria Virtual (ATV).

Caja Costarricense de Seguro Social (Registro ante la CCSS como trabajador

independiente):

Formulario de afiliacién completado.

Original y copia de la cédula de identidad.

Constancia de ingresos emitida por un contador publico autorizado CPA (no aplica
para negocios nuevos como el caso de Pika-zo).

Copia afiliacion Tributaria directa.

Copia de patente (si no posee, uso de suelo).

Copia de recibo de electricidad local (actual).

Ministerio de Salud (Tramite Permisos Sanitarios de Funcionamiento para

Establecimientos Industriales, Comerciales y de Servicios)

Formulario unificado de solicitud de permiso completado.

Declaracion jurada para tramites de solicitud de permisos por primera vez.

Copia comprobante de pago de servicios de acuerdo con el grupo de riesgo de la
actividad comercial*.

Cédula de identidad.

Comprobante de pago de la CCSS al dia*.

Comprobante inclusion ante el Ministerio de Hacienda.
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Uso de suelo para la actividad comercial solicitada.

Instituto Nacional de Seguros

Pago de poliza de riesgo de trabajo*.

Instituto Nacional de Aprendizaje

Aprobacion de curso de manipulacion de alimentos™.
Municipalidad de Goicoechea (Patente comercial nueva)
e (édula de identidad.
e Certificado de uso del suelo aprobado.
e Permiso de funcionamiento del Ministerio de Salud.
e Poliza de riesgos del Trabajo del INS.
e Completar cuadro No.1 de la Declaracion jurada inicial para patente nueva.
o Estar al dia en tributos municipales.
e Estar al dia en la CCSS.
e Que la actividad comercial a desarrollar esté inscrita en el Ministerio de Hacienda.
e Pago del certificado de la patente®.
Ministerio de Salud (registro sanitario de los productos)
e Pago en plataforma virtual de $100 por producto*.
e Etiqueta original segun decreto No. 37280.
e Permiso Sanitario de Funcionamiento vigente con la actividad de fabricacion o
elaboracion de alimentos.
Se describen todos los requisitos que se deben cumplir para establecer formalmente
un emprendimiento como Pika-zo a una pequefia empresa. Todo requisito marcado con un
asterisco (*) significa que tiene un costo involucrado, los cuales se pueden definir en la tabla

presentada a continuacion:
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Descripcion del Monto
Entidad Detalle
tramite (colones)
Ministerio de Permiso de Se cancela un monto segun el tipo de riesgo de la 31,650.00
Salud funcionamiento actividad comercial, Pika-zo corresponde al grupo de
riesgo B, el cual corresponde a $50 o su equivalencia en
moneda local.
Registro sanitario El costo por pagar para cada producto para poder obtener 183,000.00
el registro sanitario es de $100 (en el caso de Pika-zo son
5 productos, de los cuales 3 pueden usar el mismo
registro, por lo tanto, se debe de pagar por 3 registro).
CCSS Inscripcion Generalmente, se deben cancelar entre uno a dos meses 59,254.00
Trabajador de cuotas mensuales, mientras se aprueban otros
Independiente requisitos para la apertura del local comercial (en el caso
de Pika-zo, corresponde a dos meses).
INS Poliza riesgo de Pago de la pdliza de riesgo de trabajo (en el caso de Pika-  22,914.00
trabajo zo, se toma la pdliza anual con el fin de disminuir el costo
de este rubro).
INA Curso de Este tramite se podria realizar directamente con el INA  34,000.00
manipulacion de o con una empresa aprobada por el INA para impartir
alimentos este tipo de cursos. Es un requisito tener el certificado de
este curso en el momento que el Ministerio de Salud haga
su visita al local (en el caso de Pika-zo se debe pagar a
dos personas).
Municipalidad Certificado de Pago del certificado de patente nueva a colocar en un  29,205.00
de Goicoechea  patente nueva lugar visible en el local comercial mas impuestos
correspondientes.
Total, gastos acumulados por tramites con entes gubernamentales 360,023.00

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Tabla 6 se especifican todos los costos relacionados con los requisitos que

solicitan entes gubernamentales que una pequeiia empresa debe asumir antes de poder abrir

el local comercial; es decir, estos costos podrian venir de una inversion de los duefios, de un

préstamo de una entidad bancaria o algo similar. En el caso de Pika-zo, todos estos costos se
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obtuvieron de las ventas mensuales de sus productos, es decir, los costos son absorbidos por

el mismo negocio.
Analisis de la Situacion Actual

Con base en el enfoque de la investigacion, en este capitulo se desarrollan y analizan
diferentes simulaciones financieras y los resultados de las encuestas realizadas, para
identificar comportamientos de los consumidores de productos picantes y determinar la
viabilidad financiera del desarrollo del negocio; asimismo, se hara un estudio de mercado, de
las marcas de chiles picantes tipo salsero y posibles sustitutos, esto para poder inferir la
magnitud del mercado a nivel local, tomando como referencia la zona de impacto Pika-zo,
que es donde se quiere iniciar a explotar la marca. Tanto para las encuestas como para la
informacion de mercado, se explicara cada pregunta y cada hallazgo, con el fin de maximizar
el conocimiento y, con esto, poder determinar las proyecciones econdmicas que se requieren

para el posicionamiento de la marca.
Encuesta

A continuacion, se presentara la informacion correspondiente a la encuesta dirigida a

diferentes personas de los cantones en estudio y otros lugares.
Cliente

La encuesta se estara dirigiendo a personas mayores de 20 afios. La idea principal es
conocer el comportamiento de dichas personas en la adquisicion de chiles picantes tipo
salseros. Se seleccionan personas de esta edad en adelante debido a que son personas que
tienen capacidad de compra, debido a que se encuentran en edades productivas. La encuesta
fue compartida a todas las personas por medio de redes sociales como lo son WhatsApp,
Instagram y Facebook.

La Figura 3 muestra, segun la pagina oficial del INEC, la poblacion de los tres

cantones a estudiar, donde se toman como referencia las personas de 20 a 59 afios.
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Fuente: INEC. Proyeccion de Poblacion.

San José  Moravia Hombre
Goiciechea Mujer
Vasquez de Coronado
f021

Provinda |Canton |Distrite |Sexo |Regidn de planificadén  |[Sub Regidn de planificadian

Edad Quinguenal
20359

2021 Total 2021 Total (Moravia + Goicoechea + Vasquez de Coronada)

160,972

2021 Total Goicoechea

82,023

2021 Total Vasguez de Coronado

42,036

2021 Total Maravia

36,913

Figura 3. Poblacion para muestra.

Fuente: INEC. Proyeccion de poblacion.
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Asimismo, se detalla la formula propuesta por Gavilanez para el calculo del tamafio

de la muestra o cantidad de personas a las cuales aplicarles la encuesta, tomando en

consideracion que la poblacion es finita.

ch/zp(l —p)N

n=
E*(N - 1) +Z%,,p(1 - p)

En la Tabla 7 se brindan los datos para determinar el tamafio de la muestra, la cantidad

de personas a las cuales se les aplicara la encuesta.

Tabla 7

Datos para calculo tamaiio muestra.

Significado Letra asignada Valor
Poblacion N 160,972
Nivel de confianza V4 95% (1.96)
Margen de error E 10%
Probabilidad que ocurra el P 50%
evento
Muestra N 95.98 =96

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Segtn la Tabla 7, se le debe aplicar la encuesta al menos a 96 personas para poder

tener una muestra confiable a nivel estadistico.
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Como parte de lo que se busca en esta investigacion, se desarrollan dos encuestas. La
primera esta dirigida a conocer el mercado del picante en general y el comportamiento de los
consumidores; la segunda encuesta esté dirigida a personas que han sido clientes de Pika-zo,
con el fin de conocer un poco mas sobre sus sentimientos hacia la marca, ya que esto nunca

se habia hecho con anterioridad.
Aplicacion de las encuestas

La idea principal de la aplicacion de este instrumento se fundamenta en conocer el
posible comportamiento de los consumidores, conociendo sus preferencias sobre los
productos, lugares de compra y diferentes criterios, que son determinantes en el momento de
adquirir salsas picantes. Lo principal es conocer el comportamiento de mercado y de esta
manera hacer los estudios financieros para ver la rentabilidad de podria tener o no la empresa
segun proyecciones que se puedan realizar.

En la Figura 4 se muestra la distribucion porcentual de las personas que forman parte
de los cantones foco de esta investigacion, en total, 110 personas, los cuales se dividen en 30
personas que son clientes actuales de Pika-zo, representando el 27% del total, y el otro 73%
de los encuestados corresponden a personas que se definen como potenciales clientes Pika-

ZO.

Encuestas completadas

Potencial Cliente 80

Cliente Actual 30

[=]

10 20 30 40 50 60 70 a0 90

Cantidad de personas

participantes (110 Cantidad Peso %
Cliente Actual 30 27%
Potencial Cliente 80 73%

Figura 4. Encuestas completadas.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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La Figura 4 muestra los porcentajes de participacion de las personas en la encuesta.
El 27% corresponde a actuales clientes de Pika-zo y el 73% corresponde a personas que se

categorizaran como clientes potenciales.

La Figura 5 muestra el resultado de la primera pregunta, para determinar a qué canton

corresponde la persona que responde la encuesta.

¢De qué cantdn eres?
110 respuestas recibidas

m Goicoechea
m Coronado
Moravia

Valores
o é¢De qué cantén P
Canton 1 : Peso % / Cantén
- eres?

Goicoechea 52 A47%
Coronado 37 34%
Moravia 21 19%
Total 110 100%

Figura 5. Analisis pregunta 1 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

El objetivo principal de esta pregunta es poder determinar el peso de las respuestas
segun los cantones donde se desea posicionar la marca. La mayoria de las personas son de
Goicoechea, con un 47%, canton donde se tiene el local comercial. Moravia es el canton
donde menor cantidad de participantes hay, pero esto no quiere decir que no esté dentro del
objetivo de la estrategia de posicionamiento.

Asimismo, se determina que la decision de establecer el local comercial en el canton
de Guadalupe es buena, debido a que en ese sector es donde hay mayor cantidad de personas

que conocen del proyecto y se ha dado a conocer mas.
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En la Figura 6 se muestra la distribucion por tipo de género de las personas que

respondieron la encuesta, especificamente, de los cantones objetivo de esta investigacion.

Indicar su género

110 respuestas recibidas

® Hombre

= Mujer

Values
3.Indicar su género - Género Peso % género
Hombre 65 59%
Mujer 45 41%
Total 110 100%

Figura 6. Analisis pregunta 2 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En su mayoria, la encuesta fue contestada por mujeres, quienes representan un 59%
del total, y un 41% para hombres. Mds adelante se podrd realizar un andlisis del
comportamiento de género en combinacion con los resultados de otras preguntas, con el fin
de identificar oportunidades de negocio.

En la Figura 7 se muestra la distribucion de los rangos de edades de las personas que

contestaron la encuesta.
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Rango de edad

110 respuestas recibidas

= 30's
50's

L
G -

60's en adelants

Peso % / Rango

Rango de edad

de edad
40's 47 42.7%
30's 36 32.7%
20's 14 12.7%
50's 10 9.1%
60's en adelante 3 2.7%
Total 110 100%

Figura 7. Analisis pregunta 3 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La respuesta a esta consulta es muy valiosa cuando se combina con las respuestas de
otras consultas; por ejemplo, al combinar la pregunta 3 con pregunta 4, se puede identificar
que los rangos de edades donde se da un mayor consumo o gusto por el picante son los rangos
de los 40 y 30 anos, rangos de edades relevantes para poder determinar proyecciones o
estimaciones de ventas, con grupos de personas en edades productivas y de mayor tendencia

de consumo.

Tabla 8

Distribucion de gustos por el picante en rangos de edades.

¢Qué tanto te gusta el picante?
No puedo vivir sin Puedo vivir sin

Rango de edad Ni mucho ni poco picante picante Total
40's 22% 15% 5% 43%
30's 17% 10% 5% 33%
20's 9% 2% 2% 13%
50's 7% 2% 0% 9%
60's en adelante 3% 0% 0% 3%
Total 58% 29% 13% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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La Tabla 8 muestra el gusto de las personas por el picante segun los rangos de sus
edades. Facilmente se puede identificar que, en ambos rangos de edad, como lo son los 30 y
los 40, es donde se enfocan los niveles mas alto de consumo, lo que puede ayudar a la empresa
con el planteamiento de la estrategia y a proyectar inversiones y gastos, con el fin de llegar a
la mayor cantidad posible de clientes.

En la Figura 8 se muestra el comportamiento o gusto por el picante de las personas

que contestaron la encuesta de los cantones de Coronado, Guadalupe y Moravia.

¢Qué tanto te gusta el picante?

110 respuestas recibidas

B Ni mucho ni

poco

B No puedo vivir
sin picante
Puedo vivir sin
picante

.¢Qué tanto te gusta el picante?

Ni mucho ni poco 58%
No puedo vivir sin picante 29%
Puedo vivir sin picante 13%
Total 100%

Figura 8. Analisis pregunta 4 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

El objetivo principal de la pregunta 4 de conocer los gustos de las personas
encuestadas, conocer si realmente hay mercado o demanda para el chile picante tipo salsa o
productos similares. Es vital para poder definir si el negocio con una buena administracion
podria ser econdmicamente rentable.

Desde el punto de vista de mercado y tomando en cuenta los resultados obtenidos, se

considera que si hay mercado suficiente para el desarrollo de un negocio de salsas picantes.
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En Figura 9 se muestra la distribucion por rango de edades de las personas que

53%

40's

¢Qué tanto te gusta el picante?
4.Rango de edad

No puedo vivir sin picante

34%

B No puedo vivir sin picante

6% 6%

30's 30's 20's

bad No puedo vivir sin picante

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

38%
30%
| 16%
40's a0's 20's
{Qué tanto te gusta el picante?
4.Rango de edad

Ni mucho ni poco

13% B Ni mucho ni poco
' -
50's  60'sen

adelante

3 Ni mucho ni poco

prrea 53% ;g's ig;{'
| IS o
30 34% s 16%
50's 6% 50's 13%
20's 6% 60's en adelante 5%
Total 100% Total 100%

Figura 9. Distribucion de gustos por rango de edad.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 9 muestra dos graficos, los cuales representan la distribucion por rangos de

edades de las personas que indicaron no poder vivir sin picante, como también las personas

que indicaron que el picante no les gustaba ni mucho ni poco. Esto ultimo para el investigador

representa una referencia sobre el promedio en consumo. Se identifican de nuevo los rangos

de edades que mayor consumo de picante indican tener.

En ambas graficas se muestras los clientes o consumidores objetivo para el desarrollo

de las estrategias empresariales, definitivamente las personas en los rangos de los 30’s y 40’s

afos son las personas que es su mayoria consumen mayor cantidad de picante.
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La Figura 10 representa porcentualmente las respuestas de las personas segun su gusto

o tolerancia al picor.

En una escala de picor de 1 al 5, écudl es la tolerancia a la capsaicina (picante) que consideras tener?
110 respuestas recibidas

En una escala de picor de 1 al 5, écudles la

tolerancia a la capsaicina (picante) que
consideras tener?

Medio(3)

Alto(4)

Regular(2)

Bajo(1)

Muy alto(5)

B Medio(3)

m Alto(4)

m Regular(2)

m Bajo(1)
Muy alto(5)

al picante

Distribucién por Peso % / tolerancia

34%
30%
19%
13%

500

Total

100%

Figura 10. Analisis pregunta 5 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 10 muestra el comportamiento por el gusto de consumo en el nivel de

picante en las comidas. Con esto, la empresa puede hacer una distribucion adecuada de sus

productos con respecto a los niveles de picante. En primera instancia, la empresa queria

solamente hacer productos de picor alto hacia arriba; si esa es la estrategia, se podria estar

dejando de atender una parte del mercado que representa la mayor proporcion, como lo es el

gusto por el consumo medio de picante, que es de un 34% del total de las respuestas, y si se

suman los niveles regular mas bajo, el sector del mercado sin atender aumenta a un 65%,

incluyendo niveles de picor que no sean alto para arriba, se podria incrementar las ventas y

por ende las utilidades al desarrollar productos donde mayor preferencia de consumo existe

por parte del consumidor.
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En la Figura 11 se realiza con la idea de conocer el gusto de las personas por el

producto picante que utilizan para acompaiiar sus comidas.

éQué producto prefieres?
110 respuestas recibidas

80, 73%

M Salsas Picantes  m Encurtidos picantes

¢Qué producto prefieres? Cantidad Peso %
Salsas Picantes 80 73%
Encurtidos picantes 30 27%
Total 110 100%

Figura 11. Analisis pregunta 6 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 11 muestra que el 73% de las personas encuestadas muestran una tendencia
de gusto hacia las salsas picantes sobre los encurtidos, que representan un 27%. La
importancia de esta pregunta se fundamenta en determinar si esta linea de productos como
salsas picantes es atractiva para el mercado, por lo cual podria ser un negocio
econémicamente factible, siempre y cuando sea manejado eficientemente.

La Figura 12 muestra si para el consumidor de productos picantes, el que un producto
cuente con registro sanitario o no podria influir en la decision de compra, dato importante
para esta investigacion. Se recuerda que Pika-zo trabajo por casi dos afios sin contar con este
requisito, y ahora que se viene trabajando en los registros sanitario de sus productos, es
relevante tener una estimacion de si la inversion tanto de tiempo como de dinero puede ser

retribuida con un incremento en ventas.
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¢Qué tanto influye el registro sanitario en la decisidon de compra de su salsa picante?
110 respuestas recibidas

B Mucho
M Poco

Irrelevante

¢Qué tanto influye el registro sanitario en la decision de

compra de su salsa picante?

Mucho 52.7%
Poco 24.5%
Irrelevante 22.7%
Total 100%

Figura 12. Analisis pregunta 7 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Parte del desarrollo de este proyecto de investigacion es la busqueda de mayor
presencia de marca en el mercado local de cantones como Coronado, Moravia y Guadalupe,
y esto se podria hacer inicamente poniendo tanto a la empresa como a los productos en orden
ante el gobierno. Antes de iniciar este proyecto, los productos Pika-zo no contaban con
registro sanitario. Con base en todo lo aprendido e investigado en este proceso, se aprovechd
y ya se cuenta con dichos requisitos. Como se determina en la Figura 12, contar con un
registro sanitario da mayor seguridad de compra a los consumidores, y queda demostrado
cuando el 53% de los encuestados indican que su decision de compra se ve influenciada
cuando los productos cuentan con el registro sanitario.

En un mercado con tanta competencia y que la publicidad de los productos puede
llegar muy facilmente a los consumidores, es importante tener una buena presentacion y de

esta manera atraer a los clientes. Por esta razon, se realizo la consulta segun la Figura 13.



83

¢Qué tanto influye la presentacién de un producto en el momento de su compra:
110 respuestas recibidas

B Mucho
M Irrelevante

Poco

. : v Peso % /

¢Qué tanto influye la presentacién de un Conteo ..
presentacion

producto en el momento de su compra?
Mucho 87 79%
Irrelevante 13 12%
Poco 10 9%
Grand Total 110 100%

Figura 13. Analisis pregunta 8 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Generalmente, cuando una persona va a un local comercial y busca, en este caso, un
chile picante, la presentacion genera una atraccion hacia un producto, sin tener que haberse
probado anteriormente; inclusive, puede suceder lo contrario, si la presentacioén no es buena,
esto podria provocar en el consumidor que no llame su atencion, y como bien se muestra en
la figura anterior, la presentacion de un producto influye considerablemente en la compra de
un producto, teniendo como resultado que el 79% de los encuestados indica que su compra
se ve influenciada directamente por la presentacion, ya sea positiva o negativamente.

Una buena presentacion requiere de inversion y de constante mantenimiento, lo que
representan gastos directos e indirectos para la empresa, condicion importante a dar

seguimiento y tratar de hacer eficiente constantemente.
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En la Figura 14 se realiza la consulta a los encuestados sobre: ;Cual tipo de salsas
picantes le gusta mas? Esto para poder determinar la tendencia del mercado de salsas picantes

de la actualidad.

¢Cual tipo de Salsas Picantes le gusta mas?

Comerciales
|
Artesanales
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Artesanales Comerciales
M Total 94% 6%

Figura 14. Analisis pregunta 9 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Mas adelante se podrda demostrar la tendencia del consumo de salsas picantes y su
participacion y tamafo de mercado, pero una de las tendencias no solo de nuestro pais, sino
que a nivel mundial es la preferencia de productos artesanales. Por lo visto, lo comercial es
un producto con una buena posicion de precio, pero que sacrifica el buen sabor, por
proporcionar un bajo costo al consumidor. El reto con esto para las grandes compaiias
productoras de salsas picantes es que los consumidores de la actualidad son mas exigentes,
ademads de que en una proporcion alta prefieren un producto que proporcione valor agregado
a su compra.

Lo anterior se justifica cuando el 94% de los encuestados indican que prefieren las
salsas picantes artesanales sobre las comerciales, esto podria significar que el consumidor

busca otras opciones con mayor sabor y calidad. Economicamente, esto se podria identificar
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como una oportunidad para la empresa, donde sus productos son trabajados bajo la linea

artesanal.
La pregunta 10 se hace para conocer preferencias de mercado de las personas en salsas

picantes, tal y como se muestra en la Figura 15.

Preferencia en marcas de salsas picantes

PR, NNW
outo ulo
- )
||
-
@

2 |
0 H Seriesl
@ O > C wu T ‘= > = © M (@ @ @© @© O %
'GN8;woﬁwgﬁ—.‘i=$ogzcgccuncvm
C(I‘)WLQELTUOQEL'EH-C'DCUOUW.E.O)':'LE
023084 ggc23o9Ps s s -05a5cls
o X > = =
3efg 0833280222885 565 58382
9] s F g oz O 235 °9YaA Q >
Pl
s ) < 2 23 3
c =}
7] o
z

Figura 15. Andlisis pregunta 10 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La consulta anterior se realizd con dos objetivos principalmente: el primero es para
conocer desde los sujetos de estudio las preferencias por las marcas de salsas picantes que
tienen, y la segunda para conocer si hay marcas de salsas picantes que no se tengan
monitoreadas dentro del mapeo de precios detallado mas adelante en este proyecto.

En la Tabla 9 se detalla el listado de marcas resultado de las respuestas de la pregunta

10.
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Tabla 9

Analisis pregunta 10 Pika-zo, conociendo el mercado.

éCual es sumarca de Conteo por
preferencia en salsas picantes? marca

Sin preferencia 30 27%

Pika-zo 30 27%

Tabasco 13 12%

Santa Cruz 4 4%

Sassy 4 4%

Tio Pelon 3 3%

Caseras 3 3%

Artesanales 3 3%

Mono Loco 3 3%

Banquete 2 2%

Cholula 1 1%

Negrini 1 1%

Chilywilly 1 1%

No uso picantes 1 1%

Calavera hot 1 1%

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

0

Peso %

Chiletico 1%
Caribefia 1%
Don Jose 1%
Sriracha 1%
lguana 1%
Ticapica 1%
La Botanera 1%
Valentina 1%
Laverde 1%
Malher 1%
Total 11 100%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Lo mas rescatable de la Tabla 9 es que hay una poblacion que representa el 27% que
no cuenta con marcas preferidas. Desde este punto de vista, esto podria representar una
oportunidad para tratar de llegar a esos clientes y tratar de fidelizarlos con la marca.

Otro aspecto interesante de este analisis es que, segin las marcas preferidas por los
encuestados, el 58% de esas marcas son salsas picantes comerciales. Este dato solamente
toma en consideracion el detalle de marcas tal y como se muestra en la tabla anterior.

En la Figura 16 se hace la consulta sobre la frecuencia de compra de productos como
salsas picantes o similares, con el fin de determinar cudl seria la frecuencia de compra y

reposicion de inventario del consumidor.
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60

50
40
30 B Total
48%
20
10
7% 6%

Cada dos meses o Mensual Semanal Diaria
mas

¢Cuadl es la frecuencia de compra de salsas

picantes que tienes? -l

Cada dos meses o mas 53
Mensual 44
Semanal 7
Diaria 6
Total 110

Figura 16. Analisis pregunta 11 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

El objetivo principal de la pregunta 11 es poder estimar cada cuanto los consumidores
reponen sus inventarios, lo cual ayuda en el sentido de planeacion econdmica, que conlleva
compras, produccidn, inventarios y logistica, todo esto para satisfacer la demanda tanto en
locales comerciales como la generada para la empresa.

Asimismo, esta informacidn es importante para determinar los gastos financieros en
que se tendria que incurrir para tener insumos a tiempo y que el producto llegue justo cuando
sea requerido por el consumidor final.

La Figura 17 hace referencia sobre la preferencia o criterio de compra de salsas
picantes para las personas encuestadas, dato importante para poder comprender qué mueve a

las personas a comprar sus productos picantes.
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& 67%
70
60

50

40 Peso %

30 u Criterio de compra

21%
20

10 7% %

- —
Ingredientes Precio Registro sanitario Tabla nutricional
¢Cudl es su criterio de compra? gCriterio de comp Peso %
Ingredientes 74 67%
Precio 23 21%
Registro sanitario 8 7%
Tabla nutricional 5 5%
Total 110 100%

Figura 17. Anélisis pregunta 12 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 17 muestra el criterio principal en la decision de compra para las salsas
picantes. Como primer criterio se puede identificar que los ingredientes o sus combinaciones
diferentes impactan directamente la compra de los consumidores, a tal punto que, con base
en la muestra tomada, el 67% de los encuestados indican que su decision de compra se
fundamenta en la combinacion de los ingredientes de los productos, lo exdtico o
combinaciones no comunes que son atractivas para su consumo.

Otro criterio importante y con peso relevante en las respuestas es el precio. Son dos
factores importantes a monitorear. Ahora bien, desde el punto de vista del consumidor, el
registro sanitario no es un factor de peso para su decision de compra, pero algo importante
es que, como se podra ver adelante, en las respuestas de la pregunta 16, la mayoria de las
personas adquieren sus salsas picantes en supermercados o locales comerciales similares, lo
que se concluye que el registro sanitario es un requisito fundamental para colocar los
productos en este tipo de locales comerciales, de lo contrario, se limitard la oferta en el
mercado local.

La consulta 13 se realiza para conocer sobre la preferencia de precio de las personas
en sus salsas picantes, para determinar una posicion de precio adecuada o aceptada dentro
del mercado local, lo que mete presion a las operaciones de la empresa con el fin de tener

una busqueda constante por disminuir costos y con esto mejorar la utilidad.
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Figura 18. Anélisis pregunta 13 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Un factor importante para comercializar un producto es su precio. Se considera
importante escuchar a la poblacion y de esta manera poder dar un paso adelante con la
definicion del precio de los productos y, con esto, definir proyecciones de ventas que
permitan realizar una estimacion de ventas a futuro.

Con base en los resultados de la consulta de la Figura 18, se puede determinar que la
poblacién esta de acuerdo con un precio justo por salsas picantes, entre los 2,000 a 3,000
colones, para ser especificos. El 63% de la muestra recolectada indica que este rango de
precios es el més aceptable, teniendo por debajo rangos de precio de 1,000 a 2,000 colones,
con un peso del 19% de las respuestas de aceptacion de precio, segun las presentaciones de
los productos de la empresa, la cual es de 150 gramos, botella tipo chilera.

Lo anterior podria determinar ventajas y desventajas respecto a la posicion de precios
de los Pika-zo con productos competidores, que podrian ser sustitutos inmediatos de estas
salsas picantes; por lo general, el rango de precios entre 1,000 a 2,000 colones se encuentra
en productos comerciales, es decir, productos que se producen en masa por grandes
compaiias, donde producen lotes de produccion grandes y con diferentes técnicas para llegar

a su producto final, esto hace que sus costos tiendan a ser mas bajos, al contrario de Pika-zo
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y otras empresas de linea artesanal, donde se producen lotes pequefios, el poder de
negociacion de materias prima es limitado y, por ende, los costos podrian tender a ser mas
altos.

Comparando los precios ofertados por Pika-zo contra el rango de mayor aceptacion
por la poblaciéon de la muestra, la empresa se encuentra en una buena posicion, teniendo el
83% de los productos dentro del rango de precios entre 2,000 a 3,000 colones, teniendo
solamente uno de los seis productos fuera de este rango, pero se debe a que este producto se
caracteriza por ser un producto Premium por sus componentes.

La Figura 19 se refiere al monto de compra de los consumidores, lo cual servird para
realizar proyecciones de ventas, costos y rentabilidad mas adelante en el desarrollo de este

proyecto.

£10,000 en
sdelants

& Cudnto aproximadamente invierte al mes
en productos similares?

Total
De ¢1,000 a <5000 87
De 5,000 a ¢10,000 20
510,000 en adelante 3
Grand Total 110

Figura 19. Analisis pregunta 14 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

El poder realizar una estimacion del consumo potencial que se podria tener a futuro,
es determinante para poder establecer la estrategia de ventas, administrativa y financiera de
la empresa. Como se muestra en la Figura 19, el 79% de las personas encuestadas indican
que consumen al mes entre 1,000 a 5,000 colones mensuales. Se podria interpretar que ese

es el equivalente a una o dos botellas por mes, por persona o niicleo familiar.
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La Figura 20 busca encontrar la preferencia donde los consumidores adquieren sus
salsas picantes.

120

100
80
60
40
20
13%
Locales comerdiales Redes Sociales
m Total 96 14

Figura 20. Analisis pregunta 15 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Tal y como se pudo determinar con las respuestas de la consulta nimero 12, solamente
el 7% de las personas encuestadas opinan que, si un producto tiene registro sanitario, es un
criterio importante de compra.

Lo maés relevante de la consulta de la Figura 20 es que un requisito ante el Ministerio
de Salud (entidad gubernamental) es contar con un registro sanitario del producto para estar
presente en locales comerciales, de lo contrario, no se pueden comercializar en locales
comerciales.

Por lo tanto, para estar dentro del 87% de preferencia donde compran salsas picantes
los consumidores, debe existir un registro sanitario, estrategia muy diferente a la que Pika-
7o desarroll6 durante los ultimos 18 meses, cuando su mayoria de ventas las generaba por
medio de sus redes sociales; por lo tanto, es importante establecer dentro de la estrategia de
la empresa buscar incursionar en locales comerciales como minoristas, y a futuro en
supermercados.

La Figura 21 es sumamente importante, debido a que muestra en qué tipo de locales
comerciales las personas prefieren comprar sus productos. Esto dard informacion relevante a
la empresa para poder establecer sus rutas de negocio y construir estados financieros
proyectados o estimados que permitan definir posiciones o escenarios de rentabilidad a

futuro.
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Asimismo, la Figura 21 muestra en qué tipo locales comerciales prefieren comprar
sus salsas picantes, resultando en una mayoria representativa que el 81% de las personas
prefieren comprarlas en supermercados, en otros tipos de comercios solamente representa el

19%.

B Supsrmercados

o WAini sup er

H Camiceria

H Restaurants
wierduleria

:Generalmente, en qué tipo de comercio
compra su chile picante?

! Total

89
g
7
5
1

Supermercados
Minisuper
Carniceria
Restaurante
Verduleria
Total 110

Figura 21. Analisis pregunta 16 Pika-zo, conociendo el mercado.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Como parte final de la interpretacion de los resultados obtenidos en la primera
encuesta, el valor que generan las respuestas es muy relevante. Con este andlisis se obtienen
comportamientos del mercado y de sus consumidores, ademas, se podrian identificar ventajas
y desventajas ante la competencia y requerimientos de los consumidores.

Se presenta el analisis de la segunda encuesta, dirigida a clientes actuales, con el
objetivo principal de determinar comportamientos, necesidades y también, muy importante,
determinar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa. Esta encuesta
fue contestada por 98 personas, cumpliendo con el tamafio de muestra requerido

estadisticamente.
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La Figura 22 muestra los resultados a la primera consulta de la encuesta Pika-zo,
conociendo a su cliente. Esta se realiza con la idea principal de conocer por qué medio los
clientes actuales conocieron de la empresa, con el fin de explotar algunos medios o corregir
otros.
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Redes Sociales (lg,

Por un amigo Facebook, TikTok o Punto de venta En Uber
WhatsApp)
m Total 79 14 3 2

Figura 22. Anélisis pregunta 1 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Figura 22 se puede determinar que el mayor medio de exposicion de la marca o
por el cual esta llegando el producto a los clientes es por medio de un amigo. Es importante
determinar esto, ya que se podria concluir que, al ser recomendado por una persona, se debe
a que el producto agrada al consumidor. Asimismo, otro canal para explotar la marca son las

redes sociales.
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La Figura 23 se realiza para poder determinar como el cliente esta percibiendo el nivel

de servicio que se esta brindando por la empresa.
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Figura 23. Anélisis pregunta 2 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la actualidad, el cliente es un cliente mucho mas informado, por lo cual, sus
compras son cada dia mas inteligentes. En muchas ocasiones, cuando hay productos similares
en calidad y precios, deben existir factores intangibles que pesen sobre la decision de compra,
y esto es trabajo que debe hacer cada una de las empresas que brindan a la poblacion bienes
o servicios. En este caso, como se muestra en Figura 23, la empresa cuenta con una buena
calificacion por parte de sus clientes, donde el 97% de las respuestas se encuentran
distribuidas en las mejores dos posiciones de las respuestas, el 80% de los encuestados
indican que el servicio es excelente y el 17% indican que el servicio es muy bueno.

El servicio al cliente, como se puede determinar, es una fortaleza de la empresa, lo
cual es importante y podria significar una ventaja competitiva sobre otras marcas, por lo
tanto, se debe mantener el nivel de satisfaccion para que sea un factor diferenciador en la
toma de decisiones de compra sobre otras marcas.

La Figura 24 mide la aceptacion de la presentacion de los productos Pika-zo, factor
relevante en la seleccion de productos segun los resultados de la pregunta nimero 8 de Pika-

zo, conociendo el mercado.



95

B0
70
60
“—— 96%
50
) J.
30 ¥
20
10
0 |
Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
m Total 74 20 3 0 1

Figura 24. Analisis pregunta 3 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Tal y como se menciond anteriormente, esta pregunta se realizo para asociarla con la
pregunta 8 de Pika-zo, conociendo el mercado. Como se pudo analizar, la decisiéon de compra
de los consumidores en muchas ocasiones se ve influenciada por la presentacion de los
productos; en este caso, como se muestra en la Figura 24, la calificacion de la presentacion
de los productos de Pika-zo se encuentra en una buena posicion.

La Figura 25 muestra los resultados de los encuestados sobre como califican el sabor

de los productos Pika-zo.

m Muy bueno
B Bueno
m Mormal

o Regular

Malo

éComo calificas el sabor de los productos Pika-

zo Chile Artesanal?
Muy bueno 34
Bueno a
Total 98

Figura 25. Analisis pregunta 4 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.



96

La medicion de sabor es subjetiva, aun asi, la Figura 25 muestra la satisfaccion de los
clientes por el sabor que aportan los productos, donde un 96% de los encuestados indicaron
que el sabor es muy bueno y el otro 4% indican que es bueno, por lo cual, se puede concluir
que el producto tiene un nivel alto de aceptacion. Este un factor de decision de compra que
podria tener correlacion con la respuesta de la pregunta 12 de la encuesta Pika-zo, conociendo
el mercado, donde se pudo identificar que el principal criterio de compra de los clientes para
una salsa picante son los ingredientes que contenga.

La consulta 5 es similar a la anterior, solo que ahora orientada con los niveles de picor

de los productos.

N Supera la expectativa

B Mejor que salsas
picantes comerciales

Mo cumple con la
expectativa de la
etiqueta

& Como calificas el picor de los productos Pika-

zo Chile Artesanal? fotal
Supera la expectativa 63
Mejor que salsas picantes comerciales 35
Total 98

Figura 26. Analisis pregunta 5 Pika-zo, conociendo a su cliente.
Fuente: elaboracion propia, 2023.

Aunque el nivel de picor es algo subjetivo, es relevante que los productos de Pika-zo
cumplan con la expectativa que los clientes tienen cuando adquieren los productos. A nivel
comercial, muchas de las salsas picantes indican en sus etiquetas que el nivel de picor es alto,
y cuando el consumidor lo prueba, en realidad se genera una no conformidad con lo expuesto
en la etiqueta y su experiencia.

Segun los resultados de la Figura 26, los niveles de picante que ofrecen los productos
de Pika-zo superan la expectativa del cliente en un 64%, y en un 36% se indica que los niveles

de picor son mejores que los ofrecidos por las salsas comerciales del mercado.
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La Figura 27 se desarrolla para tener una idea de como los clientes califican el precio
de los productos, factor importante en la economia y relevante para el éxito financiero de una

empresa.

mDe acuerdo, el
precio es justo.

H Mejor no opino

En desacuerdo

éConsidera gue Pika-zo ofrece un precio justo

la calidad de sus productos? B4 Total
De acuerdo, el precio es justo. 96
Mejor no opino 2
Total o8

Figura 27. Analisis pregunta 6 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

De acuerdo con la respuesta de los 98 clientes actuales de la marca, en la Figura 27
se muestra que el 98% de los clientes indican que los productos Pika-zo tienen un precio
justo, lo que hace entender que, como estrategia, la comercializacion de los productos se debe
manejar en el rango de ¢2,000 - ¢3,000 colones, siempre y cuando sea una opcion rentable.

La pregunta 7 se hace para poder determinar cuales productos son los de mayor
aceptacion para los actuales clientes de Pika-zo, con el fin de tomar decisiones sobre los
productos que se estén quedando rezagados en las preferencias de los consumidores, ya que,
en ocasiones, si un producto no estd aportando financieramente al bloque de oferta al
mercado, se debe considerar su permanencia en la cartera de productos, esto debido a que en
lugar de este, se podrian desarrollar productos que lo puedan reemplazar y traigan mayores

ingresos o se pueda trabajar en mejorar el producto.
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Figura 28. Anélisis pregunta 7 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 28 muestra la distribucion de las preferencias de los productos Pika-zo, las
cuales se encuentran distribuidas en gustos muy similares en productos como el Pika-zo
Original, Green, Medium y Ananas. Los que tuvieron menor nivel de preferencia fueron el
Pika-zo Inferno y el Scorpion, pero esto no significa que no gusten, sino que se relaciona
mayormente a que esos dos ultimos productos son los que representan mayores niveles de
picante, y como se pudo definir, los niveles de picor muy altos no son tolerados por todas las
personas.

Lo anterior se podria interpretar como que las personas tienen una inclinacion
marcada por productos picantes de nivel medio, lo que da a la empresa una vision para
proyectar sus productos a futuro, y con esto buscar incrementar las ventas; ademas, para los
productos de nivel medios se utilizan casi que las mismas materias primas, lo que podria
ayudar a tener una mejor negociacion de ellas y con esto disminuir costos que permitan
obtener una mejor utilidad.

La consulta nimero 8 de Pika-zo, conociendo a su cliente se hace con la idea principal
de conocer si para los clientes actuales es importante que un producto contenga o no un
preservante artificial que permita alargar la vida util del producto una vez se rompa la cadena

de empaque al abrirlo.
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Figura 29. Analisis pregunta 8 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Pika-zo fue creado con la idea de que sea un producto artesanal y que contenga la
mayor cantidad de componentes naturales. Se ha comprobado que si los productos Pika-zo
permanecen cerrados y con un buen almacenamiento, el producto tiene una vida 1til de hasta
un afio. El reto de un producto como este, es el buen almacenamiento una vez abierto.

Con lo anterior, se busca conocer si realmente es un factor de compra interesante para
los clientes, y tal y como se detalla en la Figura 29, para las personas que fueron encuestadas,
el 73% indican que si es muy importante para ellos que los productos no contengan
preservantes artificiales, por lo que se alinea con la filosofia de la empresa de mantener
productos fuera de productos quimicos para alargar la vida de sus salsas picantes.

En la actualidad el desarrollo de negocios verdes y saludables es una tendencia, por
lo que mantener la linea de productos sin preservantes es recomendable, esto basado en las

respuestas de las personas encuestadas y ratificando la estrategia con la que nacio la empresa.
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En la Figura 30 se muestran los resultados de la consulta 9, la cual busca conocer lo

que mas les gusta de la marca a los clientes actuales.

sido buena.

Atencion al
cliente
B
Calidad del
producto (sabor y
precio)
B8%

iQué es lo que mds le gusta de Pika-zo Chile

Artesanal?

Calidad del producto (sabor y precio) 86 88%
Atencion al cliente 8 8%
Presentacion (empague) 2 2%
Precio 2 2%
Total a8 100%

Figura 30. Analisis pregunta 9 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Ademas de conocer qué es lo que mas les gusta a los clientes de la empresa, que segun
la Figura 30 es la calidad del producto (sabor y precio) con un 88%, se desea conocer otros
aspectos que puedan ser mejorados, como lo son el precio y la presentacion, con respecto a

los cuales, segtin otras consultas relacionadas anteriormente, la evaluacion de los clientes ha

La pregunta de la Tabla 10 se hizo con el fin de determinar el impacto que esta
generando la marca en el mercado y de esta manera definir si el nombre de Pika-zo, con casi
dos afios de estar disponible en el mercado, se podria estar comparando con nombre de otras

marcas que ya estan posicionadas desde hace varios afios en la mente de los consumidores.
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Tabla 10

Analisis pregunta 10 Pika-zo, conociendo a su cliente.

¢Con cuadl marca de Salsas Picantes Total
compara a Pika-zo?

Mono Loco

Sassy

Santa Cruz

Chunky

Tabasco

Lizano

Blue Zone

Cuando me da la gana

Tabasco

Fiesta de diablitos

Iguana

Total

P P PP FPNNNMNMNDNWO

N
(02}

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la actualidad, las empresas no solamente deben pensar en comercializar un
producto o servicio, en brindar el mejor precio del mercado, en tener la mejor publicidad, en
fin, existen muchos factores por los cuales, las empresas deben estar vigilantes hoy en dia, y
un tema que es tendencia mundial para todo tipo de empresa a nivel mundial es el trabajo que
se haga para poder aportar o contribuir a la poblacion.

En ese caso Pika-zo, desde su origen ha tratado de contribuir con su comunidad y
ademas se ha tratado de ayudar con su huella de carbono al planeta, para poder generar
consciencia en sus seguidores. Asimismo, se cuentan con programas de responsabilidad
social que se han venido desarrollando, programas que a nivel de empresa se alinean a la

filosofia de conservacion del plantea y de aporte a la comunidad.
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Total a8 100%

Figura 31. Analisis pregunta 11 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Figura 31, las personas indican con una superioridad del 94% que los programas
de responsabilidad empresarial son importantes y que brindan un valor agregado para las
empresas, aspecto fundamental ya que es un valor que las nuevas generaciones estan
gestionando y que en el futuro sera un criterio de decision no solamente de compra, sino de
negociacion, lo cual puede representar una ventaja competitiva para la marca, que
explotandola podria contribuir no solo para el incremento de ventas, sino también para el
valor de la empresa.

En relacion con la consulta anterior, la idea principal de la consulta nimero 12 es para
conocer si los comunicados que se han compartido por redes sociales en los perfiles de la

empresa han llegado correctamente a los clientes actuales.
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iConoce de algin programa de responsabilidad
Social de Pika-zo?

Si 61 62%
MNo 37 38%
Total 98 100%

Figura 32. Analisis pregunta 12 Pika-zo, conociendo a su cliente.
Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 32 muestra como la mayoria de las personas, el 62% especificamente,
indica conocer sobre alguno de los programas de responsabilidad social de Pika-zo, por lo
cual, con base en el nivel de respuesta, se podria manifestar que el mensaje estd llegando
adecuadamente. Se debe mejorar para que el porcentaje de conocimiento sea mayor, pero se
demuestra que la mayoria de los clientes conocen sobre estos programas, que son parte de
las estrategias de grandes empresas a nivel mundial.

En la Tabla 11 se muestran diferentes recomendaciones que se solicitaron brindar a
las personas que completaron la encuesta, esto para poder determinar factores competitivos
que se podrian estar dejando de lado y que podrian ayudar a posicionar mejor la marca en el
mercado. La idea principal es extraer informacion de los clientes, que pueda contribuir a una
mejora en ventas de los productos y, ademas, que el producto sea de mayor valor agregado

para los consumidores.
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Tabla 11

Analisis pregunta 13 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Recomendaciones Total
MNinguna
Variedad de sabores
Expandir a mas puntos de venta
Todo bien
Mejorar publicidad
Etiquetay logo
Presentacion diferentes tamafios
Distribucion
Presentacion mas grande
Excelente
Facilidad de envios
Kits de varios productos
Vida atil

G G
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Tabla 11 se tomard como puntos de mejora para poder incluir dentro de la
estrategia de mercado, no todo se podra revisar o corregir inmediato, pero se enfocara en las
recomendaciones, donde hubo mayor cantidad de recomendaciones por parte de los
encuestados.

La Figura 33 muestra de los resultados de la consulta 14, la cual se refiere a si los

clientes recomendarian los productos Pika-zo.

100%

S
= No

ecomendaria nuestros productos y servicio? ﬂTctaI

98
Total o8
Figura 33. Analisis pregunta 14 Pika-zo, conociendo a su cliente.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Se concluye que el 100% de los encuestados recomendarian los productos y el

servicio de la empresa, lo cual resulta totalmente positivo, ya que demuestra la lealtad por la

marca, punto importante para el crecimiento de la empresa.

Resumen de las Encuestas

A partir de las encuestas realizadas, se procede a hacer un resumen de los puntos mas

relevantes que agreguen valor a la investigacion.

Encuesta Pika-zo, conociendo el mercado

1.

La utilidad de la empresa podria verse incrementada, debido al potencial con nuevos
clientes, especificamente el 73%.

La mayor cantidad de las personas que contestaron la encuesta estan localizadas en
el rango de los cuarenta afios (40), seguidos de las personas en el rango de treinta
afios (30), con un 42% y 33% correspondientemente. Estos dos rangos de edad
suman una mayoria considerable, pesando el 75%.

El 58% de las personas encuestadas indicaron su gusto por el picante “Ni mucho ni
poco”, junto con el 29% que indicaron “No poder vivir sin picante”, y solamente el
13% indicaron que “Pueden vivir sin picante”. Lo rescatable es que, sumando las
personas que no pueden vivir sin picante mas al menos el 50% de las personas que
indicaron “Ni mucho ni poco”, el gusto por el picante podria alcanzar casi un 60%
de la poblacién. Ademas, las personas de los rangos de edad 40 y 30 representan el
87% de las personas que indicaron no poder vivir sin el picante.

El 34% de las personas encuestadas indicaron consumir o tolerar niveles de picor
medio, 30% nivel alto,19% regular, 13% bajo y 4% muy alto, datos importantes para
la estrategia de la empresa. Esto se enfoca en la necesidad mejorar la compra de
insumos, disminuyendo costos y que permitan incrementar la utilidad.

La muestra indica tener una mayor preferencia por los productos como salsas
picantes sobre otros como encurtidos, representando un 73%, lo cual demuestra que
el negocio podria ser rentable siempre y cuando se administre adecuadamente.

Se pudieron identificar factores de peso que influyen en la decision de compra de

los potenciales clientes, como, por ejemplo, registro sanitario, la presentacion del
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producto, preferencia productos artesanales sobre comerciales, entre otros factores
claves para incremento en ventas de la empresa.

7. El 48% de los encuestados indican que ‘“cada dos meses o mas” reponen su
inventario de salsas picantes, y un 40% indican hacerlo mensualmente, aspectos
relevantes para el manejo administrativo financiero de lo que conlleva todo lo
relacionado con gastos y ventas.

8. Como parte de proyecciones que se pueden utilizar para calculos dentro de los
estados financieros, se define que el rango de precios de 2,000 a 3,000 colones es el
que predomina en preferencia de compra de los encuestados con un 63%, posicion
clave para la estrategia de precios de la empresa.

9. 79% de los encuestados indican invertir al mes un rango de 1,000 a 5,000 colones.

10. El 87% de los encuestados indican comprar sus salsas picantes en locales
comerciales.

11. El tipo de comercial donde el 81% de los encuestados adquieren sus salsas picantes

son los supermercados
Encuesta Pika-zo, conociendo a su cliente

1. 81% de los clientes Pika-zo encuestados indican haberse dado cuenta de la marca por
medio de un amigo, y un 14% por medio de redes sociales.

2. Elservicio al cliente brindado por la empresa fue calificado con 80% como excelente,
17% muy bueno y el 3% como bueno.

3. La presentacion de los productos Pika-zo fue calificada con el 76% como excelente,
20% muy buena, 3% buena y un 1% como mala.

4. Un 96% de los clientes Pika-zo encuestados califican el sabor de los productos como
muy bueno.

5. El picor de los productos fue calificado con un 64% como supera la expectativa y un
36% indican que es mejor que las salsas picantes comerciales.

6. Un 98% de los encuestados indican estar de acuerdo en que el precio de los productos

es justo, el otro 2% indic6 que prefiere no opinar.
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7. En esta consulta, se quiso conocer cual es el producto favorito de los clientes que
contestaron la encuesta, productos Pika-zo Inferno y Scorpion se entenderia que no
es que no gustan, sino que son los productos mas picantes de la marca.

8. Para el 73% de los encuestados si es importante que los productos no contengan
preservantes artificiales, un 22% indican no les da igual y el 5% indican que para
ellos no es importante.

9. La calidad del producto (sabor y precio) es lo que mas les gusta de la marca a los
encuestados, representando un 88%, seguido de un 8% de atencion al cliente.

10. Marcas con que comparan a Pika-zo son principalmente Mono Loco y Sassy, marcas
consolidadas.

11. Un 94% de los encuestados indicaron que los programas de responsabilidad social
empresarial son importantes y brindan valor a la empresa.

12. E1 62% de los encuestados indicaron conocer programas de responsabilidad social de
Pika-zo y un 38% indican no conocer sobre estos. El porcentaje de personas que no
conocen se considera alto, por lo cual se debe trabajar mas en esto.

13. Se muestran algunas recomendaciones relevantes que dieron los encuestados,
enfocandose en expandir a mas puntos de venta, mejorar la publicidad, mejorar la
etiqueta y logo y tener presentaciones de mayor tamafio.

14. EI 100% de los encuestados indican que recomendarian los productos y servicios de

la empresa.
Estudio de mercado

Analisis de precios y oferta

En esta seccidon se encuentra la investigacion que se realizo tanto a nivel de redes
sociales como directamente en campo (investigacion que se realizé visitando diferentes
supermercados de la zona de Coronado, Guadalupe y Moravia).

Como introduccion a este analisis, se detalla que la cantidad de marcas encontradas
tanto en redes sociales como en supermercados de la zona (Wal-Mart, Mas x Menos, Pali,
Perimercados y Automercado) fue de 57 marcas. Tal y como se muestra en la Figura 34, de
todas las marcas que se encontraron disponibles tanto en redes sociales como en locales

comerciales, el 55% son marcas de productos artesanales y el resto son convencionales o
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comerciales, representando un 45%. Pika-zo se encontraria dentro del tipo de producto

artesanales.

Tipo producto ﬂTotaI

m Artesanal
Artesanal ]

R m Comvencional
Convencional

Grand Total

Figura 34. Tipos de salsas picantes.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Las personas que realmente gustan del picante conocen que ambos tipos de productos
tienen sus ventajas y desventajas, por ejemplo, el precio de los productos convencionales o
comerciales es mucho mas competitivo o bajo en comparacion con los precios que tienen los
productos artesanales, pero cuando se habla de calidad en sabor y combinacién de infusiones
de sabores, los productos artesanales superan considerablemente a los productos
convencionales, es decir, el sabor no se sacrifica para tratar de hacer mas rentable el negocio.

Como se menciono en el parrafo anterior y como parte de la investigacion de mercado
realizada, se detallaran comparativos de precios encontrados en el mercado local y redes
sociales tanto de salsas picantes tipo artesanales como convencionales.

La Tabla 12 contiene el resumen de los precios de las salsas picantes artesanales
encontradas en su gran mayoria (98.8%) en redes sociales, solamente el 1.2% de las marcas

se encontraron en supermercados.
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Tabla 12

Precios de salsas picantes artesanales.

Tipo producto Precio Total Peso %
Artesanal ¢ 3,000 47 28%
¢ 2,500 30 18%
¢ 3,500 29 17%
¢ 2,000 14 8%
¢ 1,500 10 6%
¢ 4,000 g 5%
¢ 1,100 5 2.9%
¢ 1,125 5 2.9%
¢ 2,300 5 2.9%
¢ 5,000 5 2.9%
¢ 3,850 3 1.8%
¢ 1,600 2 1.2%
¢ 3,300 2 1.2%
¢ 1,000 1 0.6%
¢ 2,200 1 0.6%
¢ 2,675 1 0.6%
¢ 2,710 1 0.6%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Tabla 12 se muestra el resumen de precios de ciento setenta productos
artesanales, de los cuales, el 62% de ellos se encuentran en posiciones de precio entre los dos
mil quinientos colones a los tres mil quinientos colones, teniendo con mayor posicionamiento
del mercado los tres mil colones, que representa un 28% de todos los productos artesanales;
posteriormente, productos comercializados a dos mil quinientos colones, con una
participacion de 18%, y por debajo de esto, el 17% de productos comercializados a tres mil
quinientos colones.

En la Tabla 13 se realiza un anélisis de la distribucion de precios encontrados en el

mercado y una comparacion con los precios de Pika-zo.
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Tabla 13

Andlisis rangos de precios de salsas picantes artesanales.

Rango de precio Conteo Peso %
Menos de ¢1,000 0 0%
¢1,000 - ¢2,000 37 22%
¢2,000 - ¢3,000 85 50%
¢3,000 en adelante 48 28%

Precios Pika-zo Chile Artesanal

Pika-zo Green ¢ 2,500
Pika-zo Medium ¢ 2,500
Pika-zo Ananas ¢ 3,000
Pika-zo Original ¢ 3,000
Pika-zo Inferno ¢ 3,000
Pika-zo Scorpion ¢ 3,500
Prom. Simple Precio ¢ 2,917

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Para iniciar el andlisis del comparativo de los precios de mercado de salsas picantes
artesanales, se tomo el rango de precios que se analiz6 en la pregunta Tabla 13, en el cual, ya
se habia determinado que la posicidn de precio de preferencia de las personas encuestadas en
ese momento fue el rango de precios de ¢2,000 - ¢3,000 colones, comprobandose que esta es
la posicion de precios que mayoritariamente se encontrod para salsas picantes artesanales, con
una representacion del 50% de los productos analizados.

Con lo anterior, se podria determinar que de los seis productos actuales que tiene
Pika-zo como opciones al consumidor, el 83.33% de ellos se encuentran en el rango de precio
meta del mercado, solamente el Pika-zo Scorpion se encuentra fuera de este rango. Este
producto se podria trabajar en la busqueda de mejora del costo de produccion, siempre y
cuando la calidad no se vea afectada. Si se hiciera un promedio simple de los precios que
ofrece Pika-zo para sus productos a los consumidores, dicho promedio estaria dentro del
rango de aceptacion o de preferencia del mercado.

Al contrario de la oferta de precios en el lado de las salsas picantes artesanales, donde
se tiene una distribucidon de precios un poco mas homogénea, con respecto a la oferta de

salsas picantes convencionales encontradas en un 100% en los supermercados de la zona de
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investigacion, la distribucion de precios de estos productos es muy variada, y generalmente

son diferentes en cada supermercado.

Tabla 14

Precios salsas picantes convencionales/comerciales.

Tipo producto  Precio Total Peso % Precio Total Peso % Precio Total Peso %
Convencional ¢ 1,000 5 4% ¢ 2,850 2 1.4% ¢ 1,230 1 0.7%
¢ 880 4 2.9% ¢ 2,860 2 1.4% ¢ 1,270 1 0.7%
¢ 1,100 4 2.9% ¢ 3,010 2 1.4% ¢ 1,275 1 0.7%
¢ 1,840 4 29% ¢ 3,210 2 1.4% ¢ 1,320 1 0.7%
¢ 3,340 4 29% ¢ 3,220 2 1.4% ¢ 1,340 1 0.7%
¢ 900 3 2.2% ¢ 3,280 2 1.4% ¢ 1,370 1 0.7%
¢ 2,985 3 2.2% ¢ 3,330 2 1.4% ¢ 1,500 1 0.7%
¢ 3,120 3 2.2% ¢ 3,360 2 1.4% ¢ 1,560 1 0.7%
¢ 3,600 3 22% ¢ 450 1 0.7% ¢ 1,600 1 0.7%
¢ 660 2 1.4% ¢ 470 1 0.7% ¢ 1,770 1 0.7%
¢ 820 2 1.4% ¢ 670 1 0.7% ¢ 1,780 1 0.7%
¢ 825 2 1.4% ¢ 725 1 0.7% ¢ 1,800 1 0.7%
¢ 850 2 1.4% ¢ 730 1 0.7% ¢ 1,820 1 0.7%
¢ 905 2 1.4% ¢ 740 1 0.7% ¢ 1,830 1 0.7%
¢ 920 2 1.4% ¢ 745 1 0.7% ¢ 1,850 1 0.7%
¢ 940 2 1.4% ¢ 775 1 0.7% ¢ 1,970 1 0.7%
¢ 950 2 1.4% ¢ 795 1 0.7% ¢ 1,980 1 0.7%
¢ 970 2 1.4% ¢ 800 1 0.7% ¢ 2,020 1 0.7%
¢ 990 2 1.4% ¢ 875 1 0.7% ¢ 2,135 1 0.7%
¢ 1,140 2 1.4% ¢ 890 1 0.7% ¢ 2,700 1 0.7%
¢ 1,300 2 1.4% ¢ 910 1 0.7% ¢ 2,900 1 0.7%
¢ 1610 2 1.4% ¢ 930 1 0.7% ¢ 3,230 1 0.7%
¢ 1,700 2 1.4% ¢ 960 1 0.7% ¢ 3,265 1 0.7%
¢ 1,720 2 1.4% ¢ 980 1 0.7% ¢ 3,435 1 0.7%
¢ 1,750 2 1.4% ¢ 1,045 1 0.7% ¢ 3,555 1 0.7%
¢ 1,990 2 1.4% ¢ 1,050 1 0.7% ¢ 4,015 1 0.7%
¢ 2,600 2 1.4% ¢ 1,080 1 0.7% ¢ 4,355 1 0.7%
¢ 2,675 2 1.4% ¢ 1,180 1 0.7% ¢ 4,495 1 0.7%
¢ 2,820 2 1.4% ¢ 1,190 1 0.7% ¢ 7,150 1 0.7%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Tabla 14 se muestran los precios brindados al consumidor. Se entiende que hay
diferentes marcas y también que hay diferentes presentaciones, pero los precios no son tan
estandarizados como lo representa la oferta de salsas picantes artesanales, la variacion de
precios es notoria.

Enla Tabla 15 se muestra la distribucion de los precios mostrados anteriormente, esto
se realiza para poder agrupar todos los productos y sus correspondientes precios, de esta

manera se podria realizar un analisis mas facilmente de la oferta de precios de mercado.
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Tabla 15

Andlisis rangos de precios de salsas picantes convencionales y comerciales.

Convencional

Rango de precio Conteo Peso %
Menos de ¢1,000 43 31%
¢1,000 - ¢2,000 49 35%
¢2,000 - ¢3,000 17 12%
¢3,000 en adelante 30 22%

Precios Pika-zo Chile Artesanal

Pika-zo Green ¢ 2,500
Pika-zo Medium ¢ 2,500
Pika-zo Ananas ¢ 3,000
Pika-zo Original ¢ 3,000
Pika-zo Inferno ¢ 3,000
Pika-zo Scorpion ¢ 3,500
Prom. Simple Precio ¢ 2,917

Fuente: elaboracion propia, 2023.

A pesar de que Pika-zo es una marca de productos artesanales, productos que en su
gran mayoria se enfocan en brindar una experiencia de sabor muy diferente a lo que hacen
las marcas comerciales. Se entiende que estas ultimas tienen mas presencia en supermercados
y con precios mas accesibles en muchos casos, lo que hace que este tipo de salsas sea una
opcién mas economica para los consumidores; por lo tanto, hay que tener mapeados los
precios que se ofrecen a los consumidores. Quiza sea un reto llegar a un nivel de precios
similar, se podrian desarrollar estrategias de disminucion de costos que no afecten la calidad
del producto y que se mantenga el nivel de rentabilidad deseado.

La Tabla 15 muestra una concentracion importante de la oferta de precios en el rango
de menos de ¢1,000 colones, representado esto el 31% de las opciones que se encuentran en
esta posicion de precio al consumidor, seguido por el rango de precio de ¢1,000 - ¢2,000
colones, que representa el 35%. En esos dos rangos de precio se encuentra ubicada la
concentracion de precios del mercado de salsas convencionales, sumando un 66% de la

posicion de precio de la oferta al consumidor.
Analisis de l1a demanda

Se considera importante también conocer el tamafio del mercado y conocer tendencias

de este, para poder determinar comportamientos y, con esto, se podria ayudar a facilitar la
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toma de decisiones para la estrategia de la empresa, ya que al tener informacién del tamafo
del mercado y sus proyecciones, estas se pueden explotar para incorporar dentro de estados
financieros proyectados y establecer una estimacion de como se podria comportar la empresa
a futuro.

Para lo anterior, como herramienta de inteligencia de mercado se utilizara el reporte
de salsas, dips y condimentos en Costa Rica, publicado en noviembre del ano 2022. Este
reporte contiene datos de la categoria generalizada, que genera valor agregado al
conocimiento del investigador. Asimismo, este reporte se usa como referencia de mercado
para comprender el comportamiento historico tanto de lo que ha representado el mercado de
salsas en volumen expresado en toneladas y ademas su valor econdmico.

También, esta herramienta es utilizada para conocer sobre el pronostico de consumo
y valor de mercado de esta categoria de productos. Dentro del detalle general se encontrara
un rubro denominado Chili Sauces, que es el indicador que se utilizara como referencia de

estudio.

2~ Passport

Sauces, Dips and Condiments in
Costa Rica

Euromonitor International
November 2022

Figura 35. Reporte Euromonitor International.

Fuente: Euromonitor.

En la Figura 35 se muestra como aporte para el investigador que los nuevos sabores,
combinaciones exoticas de diferentes materias primas y productos no tradicionales muestran
una tendencia de crecimiento a futuro en la linea de salsas y condimentos para uso en

comidas.
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Sauces, Dips and Condiments in Costa Rica
COUNTRY REPORT | NOV 2022

El interés por los sabores exéticos continta

Los consumidores con mayores ingresos seguirdn interesados en probar nuevos
sabores exdticos. Estos consumidores mostrardn interés en cocinas de tedo el mundo, lo
que impulsara la demanda de salsas para cocinar, por ejemplo. La disponibilidad de
salsas de cocina japonesas, mexicanas y chinas aumentard, pero debido a los altos
precios de estos articulos, serdn adquiridos principalmente por hogares de ingresos mas
altos unicamente.

Sales of Sauces, Dips and Condiments
Retail Value RSP - CRC billion - Current - 2008-2027

97

140

2008 2022 2027

Figura 36. Euromonitor International, tendencias de mercado.

Fuente: Euromonitor.

Segun la Figura 36, en el reporte mas reciente de Euromonitor International, el monto
de ventas para el 2022 en Costa Rica para la categoria de salsas, dips y condimentos en
general, cerr6 en 97 billones de colones, proyectando una tendencia de crecimiento anual en
monto econdémico, estimando un poco mas del 5% anual de crecimiento escalonado para cada
afio hasta el 2027.

Dentro del reporte de salsas, dips y condimentos, se pudo encontrar una linea de salsas
a la cual se relaciona como salsas de chile picante. El nombre de la linea dentro del reporte
es “Chili Sauces”. En dicho reporte se puede encontrar el volumen de ventas detallado en
toneladas, el monto de ventas o tamafio de mercado en referencia a su valor econémico,
asimismo, una proyeccion de cinco afios para ambas variables, asi como otra informacion en
el mismo reporte, y se pudo hallar la distribucion de ventas segun tipo de locales comerciales.

En la Tabla 16 se muestra el comportamiento historico de las ventas de salsas, dips y
condimentos, de donde se extrae el detalle de ventas expresado en toneladas de Chili Sauces

(salsas picantes).
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El dato de ventas de salsas picantes esta expresado en toneladas por afio. Lo que se
puede rescatar de la Tabla 16 es el incremento en volumen que se viene presentando en los
ultimos tres afios, lo cual se podria relacionar con el aumento del gusto de los consumidores

por experimentar nuevas opciones en este tipo de productos.

Tabla 16

Volumen de ventas toneladas salsas, dips y condimentos.

Table 1 Sales of Sauces, Dips and Condiments by Category: Volume 2017-2022
'000 tonnes
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Other Sauces and 1.7 1.7 1.8 2.0 20 2.1
Condiments
Pickled Products 1.7 1.7 1.8 1.9 2.0 2.0

Yeast-based Spreads - - - - - -

0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1
-- Chili Sauces 0.8 0.8 0.8 0.9 1.0 1.0
-- S0y Sauces 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1

-- Salad Dressings 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2
-- Oyster Sauces - - - - - -
- Mustard 0.3 0.3 0.3 0.4 0.4 0.4
-- Mayonnaise 3.3 34 34 3.8 3.8 3.9
- Ketchup 48 49 5.0 55 56 57
- Fish Sauces = - = - - -
-- Barbecue Sauces 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1
- Cooking and Table 9.5 9.7 99 10.9 11.1 11.3
Sauces
-- Pasta Sauces 1.9 1.9 20 22 22 23
-- Dry Recipe Sauces - - - - - -
-- Liquid Recipe Sauces 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2

(excl pasta sauces)

- Recipe Sauces 2.1 2.1 22 24 25 25

Sauces 116 11.8 121 13.3 136 13.8

- Tomato Pastes and 0.5 05 0.6 0.6 0.6 06
Purées

- Herbs and Spices 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3

- Monosodium Glutamate - - - - - -

- Gravy Cubes, Powders - - - - - -
and Pots

-- Stock Cubes and 1.9 2.0 2.0 2.2 2.2 2.2
Powders

-- Liquid Stocks and - - - - - -
Fonds

- Bouillon 1.9 20 20 22 22 22

Cooking Ingredients and 2.7 28 28 3.1 3.1 3.2
Condiments

Sauces, Dips and 17.8 18.2 18.5 204 20.8 211
Condiments

Source:  Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research,
store checks, trade interviews, trade sources

Fuente: Euromonitor.

En la Figura 37 se puede apreciar el comportamiento del consumo de salsas picantes
desde el 2017 al 2022. El dato esta expresado en ‘000 de toneladas, del 2019 al 2020 hubo
un incremento de volumen de un 12.5%, del 2020 al 2021 se incrementd el consumo en
11.1%, y en el 2022 se mantiene el nivel de consumo del afio anterior, lo que se podria

interpretar como positivo, al no disminuir el nivel de consumo por parte de los consumidores
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en el pais, a pesar de que han sido tiempos dificiles para la humanidad con el paso de la

pandemia de la COVID-19.

toneladas

 Chili Sauces '000 tonnes

Chili Sauces, volumen 2017-2022,

1 1
0.9
0.8 0.8 0.8
0.8
0.6
0.4
0.2

2017 2018 2019 2020 2021

Figura 37. Volumen de ventas toneladas Chili Sauces 2017-2022.

Fuente: Euromonitor.

Para poder agregar valor a la informacion de mercado expuesta anteriormente, en la

Figura 38 se muestra el comportamiento de ventas en toneladas de productos Pika-zo. A pesar

de que solamente la empresa tiene dos afos, el aumento en las ventas del 2021 al 2022 ha

sido considerable. El incremento de ventas de un ano a otro fue de 201%, lo cual se considera

un incremento bueno, entendiendo que no se contaba en ese momento con registro sanitario

que permitiera tener presencia en locales comerciales.

Cant. Botellas 475 1429
Cant. Toneladas 0.071 0.214
Aumento ventas > 201%

0.250
0.200
0.150
0.100
- Gy

0.000

Y/2021 Y/2022

Figura 38. Historico ventas toneladas Pika-zo 2021-2022.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Segun los datos de la Figura 38, en el 2022 la empresa vendio 0.214 toneladas de
salsas picantes, lo que representa un 0.02% de todas las toneladas de consumo durante el
2022 que se detallan en la Figura 38, lo que se podria inferir que todavia existe una parte del
mercado que se podria estar capturando con la estrategia en la propuesta del plan de negocio.

La Tabla 17 muestra el historico del valor de mercado en billones de colones desde

el 2017 al 2022 de las salsas picantes en Costa Rica.

Tabla 17

Valor de ventas CRC billon salsas, dips y condimentos.

Table 2 Sales of Sauces, Dips and Condiments by Category: Value 2017-2022
CRC billion
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Other Sauces and 6.5 6.8 71 7.9 8.2 9.0
Condiments
Pickled Products 7.7 8.0 8.3 9.2 9.5 114
Yeast-based Spreads - - - - - -
i 04 05 05 05 06 0.6
[-- chi Sauces 2.8 3.0 3.1 3.5 3.7 4.0
-- S0y Sauces 03 0.3 0.3 0.3 [V S
-- Salad Dressings 1.0 1.1 11 1.3 1.3 1.5
-- Qyster Sauces - - - - - -
-- Mustard 0.9 1.0 1.0 1.1 1.1 1.5
-- Mayonnaise 12.5 13.0 13.5 15.0 15.5 16.8
-- Ketchup 10.7 14 11.6 12.9 134 16.2
-- Fish Sauces - - - - - -
-- Barbecue Sauces 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.4
- Cooking and Table 28.5 29.8 31.0 34.5 35.7 40.8
Sauces
-- Pasta Sauces 5.6 5.9 6.1 6.8 71 7.8
-- Dry Recipe Sauces - - - - - -
-- Liquid Recipe Sauces 0.9 1.0 1.0 1.1 1.2 1.3
(excl pasta sauces)
- Recipe Sauces 6.5 6.8 72 8.0 83 9.1
Sauces 35.0 36.6 381 42.4 44.0 49.9
- Tomato Pastes and 09 1.0 1.0 1.1 1.2 1.6
Purées
- Herbs and Spices 5.3 5.6 59 6.6 6.9 8.9
- Monosodium Glutamate - - - - - -
- Gravy Cubes, Powders - - - - -
and Pots
-- Stock Cubes and 10.7 11.0 1.4 12.7 13.1 16.1
Powders
- Liguid Stocks and - - - - - -
Fonds
- Bouillon 10.7 11.0 114 12.7 13.1 16.1
Cooking Ingredients and 17.0 17.6 18.3 20.5 21.2 26.5
Condiments
Sauces, Dips and 66.6 69.5 724 80.6 83.6 97.4
Condiments

Source:  Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research,
store checks, trade interviews, trade sources

Fuente: Euromonitor.

La Figura 39 muestra la grafica donde se nota el aumento del valor de mercado de
salsas picantes desde el 2017 al 2022, donde afio con afio se ve un incremento en el valor de

mercado para este tipo de productos, con incrementos considerables en valor de ventas con
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respecto al afio anterior. El1 2018 tuvo un incremento en ventas del 7%, 2019 de un 3%; 2020
tiene el mayor de los incrementos en los aflos mostrados, con un 12%; el 2021 un 6% y 2022
un incremento del 8%, en comparaciéon con el afio anterior. Es un comportamiento
interesante, que muestra un comportamiento de incremento de valor afio con afio, lo cual
podria significar que el mercado de salsas picantes es atractivo para la empresa, y se podria
trabajar en la busqueda de aumento de las utilidades con el desarrollo de un plan financiero,

que permita el control adecuado de sus finanzas.

Chili Sauces, valor mercado CRC
billones

4
4 - 5 31 3.5

3

2

1

0

2017 2018 2019 2020 2021 2022

M Chili Sauces CRC billion

Figura 39. Valor de ventas CRC billon Chili Sauces 2017-2022.

Fuente: Euromonitor.

La Figura 40 muestra el comportamiento historico en valor del mercado o ventas de
la empresa en los ultimos dos afios, donde, al igual que en el mercado, se ve un incremento

en el valor econdmico de ventas de un 198% el 2022 en comparacion con el afio 2021.

Monto Anual | ¢ 1,223,750 | ¢ 3,642,250
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¢3,500,000 3,642,250
3,000,000
¢2,500,000
¢2,000,000
¢1,500,000
1,000,000
{500,000
q“_,

¢1,223,750
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Figura 40. Historico valor ventas Pika-zo 2021-2022.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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En el reporte de Euromonitor International, se pudo obtener prondsticos, informacion
muy valiosa relacionada con volumenes de ventas en toneladas de productos de salsas
picantes y también montos o valor econdmico de mercado, asi como los prondsticos hechos

a cinco afos, que podrian dar una vision a futuro para tomar decisiones estratégicas.

Tabla 18

Pronostico volumen de ventas en toneladas de salsas, dips y condimentos.

Table 8 Forecast Sales of Sauces, Dips and Condiments by Category: Volume 2022-
2027
'000 tonnes
2022 2023 2024 2025 2026 2027
Other Sauces and 21 2.1 22 2.2 23 23
Condiments

Pickled Products 2.0 2.0 21 2.
Yeast-based Spreads - - -

1
0.1 0.1 01 0.1 0.1 0.1
-- Chili Sauces 1.0 1.0 1.0 1.1 1.1 1.1}
-- S0y Sauces 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 Al
0.2

21 2.2

-- Salad Dressings 0.2 0.2 0.2 0.3 0.3

-- Qyster Sauces - - - - -

-- Mustard 04 04 04 04 04 0.4

-- Mayonnaise 39 4.0 4.0 4.1 4.2 4.2

-- Ketchup 57 5.8 5.9 6.0 6.1 6.2

-- Fish Sauces - - - - - -

-- Barbecue Sauces 0.1 0.1 01 0.1 0.1 0.1

- Cooking and Table 1.3 1.5 1.7 11.9 12.1 12.3
Sauces

-- Pasta Sauces 2.3 2.3 24 2.4 25 26

-- Dry Recipe Sauces - - B - - -

-- Liquid Recipe Sauces 0.2 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3
(excl pasta sauces)

- Recipe Sauces 25 26 26 27 28 28

Sauces 138 14.1 143 146 14.9 15.2

- Tomato Pastes and 0.6 0.6 0.7 0.7 0.7 0.7
Purees

- Herbs and Spices 0.3 0.3 0.3 0.3 04 0.4

- Monoseodium Glutamate - - - - -

- Gravy Cubes, Powders - - - - - -
and Pots

-- Stock Cubes and 22 23 23 23 23 24
Powders

-- Liguid Stocks and - - - - - -
Fonds

- Bouillon 2.2 23 2.3 2.3 2.3 24

Cooking Ingredients and 3.2 3.2 3.3 3.3 3.4 34
Condiments

Sauces, Dips and 21.1 215 219 223 228 23.2
Condiments

Source:  Euromonitor International from trade associations, trade press, company research, trade interviews,
trade sources

Fuente: Euromonitor.

Tal y como se ha podido constatar segiin la informacion mostrada en la Tabla 18, el
negocio de los acompanamientos para las comidas como lo son salsas, dips y condimentos
va en un considerable crecimiento y aceptacion por parte de los consumidores. También se

puede notar, como aporte relevante a esta investigacion, que las salsas picantes son un nicho
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de mercado que es atractivo para el consumo humano, inclusive con una mayor participacioén
en volumen que otros productos o salsas, como lo es la salsa de soya, producto importante
para la preparacion de platillos asiaticos; también sobre aderezos para ensaladas, mostaza,
salsa barbacoa, entre otras.

A pesar de que este reporte funciona muy bien para tomar decisiones sobre el negocio
central de Pika-zo, que son las salsas picantes, se pueden extraer de esta informacion otros
productos que tengan una tendencia en crecimiento considerable para el desarrollo de
productos alternativos.

En la Figura 41 se puede observar el comportamiento sobre el pronostico de consumo
en volumen de toneladas de salsas picantes en Costa Rica para los proximos afos,
manteniendo un consumo estable durante el 2023 y 2024 respecto al afio 2022, pero en el
2025 se pronostica que se dard un incremento del 10% en el consumo, lo cual funciona para

la empresa, para la proyeccion de la estrategia a desarrollar.

Prondstico ventas Chili Sauces toneladas

1.1 1.1 1.1
11
1.05
1 1 1
1 4IIIII|’4IIIII|’4IIIII|’
0.95

2022 2023 2024 2025 2026 2027

M Chili Sauces CRC billion

Figura 41. Prondstico del volumen de ventas por toneladas Chili Sauces 2022-2027.

Fuente: Euromonitor.

De la misma manera en que se obtuvo un prondstico sobre el volumen en toneladas
de consumo hasta el afo 2027, también se obtuvo del reporte el pronodstico de valor de

mercado en billones de colones hasta el afio 2027.
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Tabla 19
Prondstico de valor de ventas CRC billon Chili Sauces 2022-2027.

Table 9 Forecast Sales of Sauces, Dips and Condiments by Category: Value 2022-2027
CRC billion
2022 2023 2024 2025 2026 2027
Other Sauces and 9.0 9.2 95 9.8 10.1 10.4
Condiments

Pickled Products 1.4 11.7 11.8 12.1 12.3 12.6
Yeast-based Spreads - - -

(VN [l 0s [N os (o lird
I — Chili Sauces 4.0 4.1 4.3 4.4 4.5 46 |
- S0y Sauces 0.4 0.4 o4 0.4 0.4 0.4
-- Salad Dressings 1.5 1.5 1.5 1.6 1.6 1.7
— QOyster Sauces - - - - - -
— Mustard 1.5 1.5 1.6 1.6 1.8 1.6
— Mayonnaise 16.8 17.1 17.4 17.8 18.1 18.5
— Ketchup 16.2 16.5 16.8 17.1 17.5 17.8
- Fish Sauces - - - - - -
-- Barbecue Sauces 0.4 0.4 04 0.4 0.4 0.4
- Cooking and Table 40.8 41.6 42.4 43.3 44 .1 45.1
Sauces
— Pasta Sauces 7.8 8.0 8.2 8.4 8.6 8.8
- Dry Recipe Sauces - - - - _ _
- Liquid Recipe Sauces 1.3 1.3 1.3 1.4 1.4 1.4
(excl pasta sauces)
- Recipe Sauces 9.1 9.3 95 9.8 10.0 10.3
Sauces 49.9 50.9 51.9 53.0 54.2 55.3
- Tomato Pastes and 1.6 1.6 1.7 1.7 1.8 1.8
Purees
- Herbs and Spices 8.9 9.1 2.4 9.6 9.9 10.1
- Monosodium Glutamate - - - - - -
- Gravy Cubes, Powders - - - - - -
and Pots
-- Stock Cubes and 16.1 16.3 16.5 16.8 17.1 17.4
Powders
-- Liquid Stocks and - - - - - -
Fonds
- Bouillon 16.1 16.3 16.5 16.8 17.1 17.4
Cooking Ingredients and 26.5 27.0 276 28.1 28.7 29.3
Condiments
Sauces, Dips and a7.4 99.4 101.5 103.6 105.9 108.3

Condiments

Source: Euromonitor International from trade associations, trade press, company research, trade interviews,
trade sources

Fuente: Euromonitor.

Como se muestra en la Figura 42, el crecimiento en valor de mercado para las salsas
picantes es notorio, lo cual agrega mucho valor a la planeacion estratégica del negocio como

tal.
Prondstico valor mercado Chili Sauces

5 4.5 46
a3 44
4.5 4 4.1
5!
3.5
2022 2023 2024 2025 2026 2027

M Chili Sauces CRC billion

Figura 42. Pronostico de valor de ventas CRC billon Chili Sauces 2022-2027.

Fuente: Euromonitor.
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La Tabla 20 muestra la distribucién de las ventas que se realizan segun diferentes

canales de venta.

Tabla 20

Distribucion de porcentaje canales de venta de salsas, dips y condimentos.

Table 7

% retail value rsp

Distribution of Sauces, Dips and Condiments by Format: % Value 2017-2022

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Retail Channels 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
- Retail Offline 100.0 99.9 99.7 93.0 98.8 98.5
-- Grocery Retailers 99.7 99.6 99.4 98.7 98.5 98.2
—- Convenience Retail 0.6 0.6 06 0.5 0.6 0.6
- Convenience Stores 0.6 0.6 06 0.5 0.6 0.6
. 5 - - - - - -

Supermarkets 40.0 40.0 40.0 39.8 39.3 39. 1|
— Hypermarkets 10.7 10.7 10.8 10.9 1.0 1.0
— Discounters 18.2 18.3 18.4 18.8 18.8 18.8
— Warehouse Clubs 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8
- Foed/drink/tobacco - - - - - -
I Small Local Grocers 294 292 288 279 280 __ 2801
—Non-Grocery Retaflers — — {06 ZE 1 i< S 1 B [/ A< o < S S
- General Merchandise 0.3 0.3 03 0.3 0.3 0.3

Stores
-— Apparel and -

Footwear Specialists
— Appliances and

Electronics Specialists
--- Home Products

Specialists
--— Health and Beauty

Specialists
-—- Leisure and -

Personal Goods

Specialists
— Other Non-Grocery

Retailers
-- Vending
-- Direct Selling - - - - -
- Retail E-Commerce - 0.1 0.3 1.0 1.2 1.5
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Source:

store checks, trade interviews, trade sources

Fuente: Euromonitor.

Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research

La Tabla 20 ayuda considerablemente a la empresa a determinar parte de la estrategia

de crecimiento que se desea. Por el momento, a pesar de que los supermercados representan

el canal de venta mas representativo para posicionar los productos Pika-zo, no se tiene

pensado colocar productos en este tipo de locales comerciales, esto se fundamenta

especificamente en que no se tiene capacidad de produccién adecuada, detalle importante a

proyectar en los estados financieros que se proyecten a futuro.

Por el momento, la estrategia de la empresa estaria apuntando por colocar producto

en locales comerciales como los detallados en la Tabla 20 como “Small Local Grocers”,

donde la demanda de produccion no sea tan alta como un supermercado, y probablemente el

margen de utilidad por unidad podria ser mayor. Lo que se busca para los proximos 18 meses
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es ir creciendo en posicionamiento y presencia de marca, asimismo, que la capacidad de
produccion crezca, pero a un ritmo que se pueda mantener con la capacidad laboral actual,
con el fin de tratar de ahorrar en gastos y a futuro invertir en aumento de capacidad que
permita llevar el producto a esos grandes locales comerciales, lo que hace que la marca no se
pueda ver afectada en su imagen al querer abarcar mucho mercado sin contar con los recursos

necesarios para satisfacer la demanda.
Analisis de la empresa

Con el fin de poder determinar la situacion actual de la empresa, se realizaron
diferentes herramientas, matrices e indicadores, en las cuales se estudiaron diferentes factores
de mercado, como la demanda, su proyeccion, los volumenes de venta y las encuestas que se

les realizaron a las diferentes personas.
Diagrama PESTEL

Se analizan factores externos que rodean a la empresa, los cuales pueden influir en el

desarrollo de la estrategia empresarial.

Tabla 21
Diagrama PESTEL
Pestel Oportunidades Amenazas
Politicos Nuevas rutas hacia la expansion de Nuevas politicas propuestas por nuevos

pequefias empresas. gobiernos.
Econoémicos Aumento de personas empleadas Inflacion.
con mejores condiciones salariales.  Fluctuacion tipo de cambio.
Sociales Mayor apertura al wuso y Estilo de vida (fitness).
comunicacion por canales digitales.

Tecnolégicos  Mejores y mayor cantidad de Desconfianza de algunos usuarios por el

herramientas de comunicacion. aumento de estafas al usar herramientas
virtuales.
Ecologicos Desarrollo de programas alineadosa Uso excesivo de materiales plasticos como
tendencias mundiales. parte de la operacion.

Programas de responsabilidad

social.
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Pestel Oportunidades Amenazas

Cultura de reciclar. Presentaciones no  tan  atractivas
estéticamente, al utilizar productos
reciclados.

Legales Mayor exposicion de marca al Pendiente registro de marca (alto costo).
cumplir con los requisitos legales Reglas sanitarias.

para la empresa y el producto.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Analisis FODA

En la Tabla 22 se realizo un analisis FODA de la situacion actual de Pika-zo, con el
fin de determinar cudles son las fortalezas y de las debilidades de la empresa a nivel interno,
y también cudles son las oportunidades y amenazas que enfrenta Pika-zo en el mercado, no
solamente de la zona de impacto que se ha definido en este proyecto, sino que a nivel
nacional. Como se pudo constatar, el nicho de mercado es interesante, y a su vez viene
presentando un incremento en el gusto de los consumidores, pero también se puede ver como
actualmente existen muchas marcas que representan competencia para Pika-zo, por lo cual,
es importante que la empresa cuente con fortaleza en sus pilares para el desarrollo del
negocio.

Como un resumen a los hallazgos, se podria mencionar que una de las fortalezas del
negocio es el espiritu por la satisfaccion del cliente, tanto en calidad del producto como de la
calidad de servicio. En conjunto con el integrante de la empresa, se define que estos dos
factores son diferenciadores en empresas futuristas, el consumidor actualmente es mas
inteligente o por lo menos tiene mayor informacién a la mano que lo podria llevar a tomar
mejores decisiones de compra, por lo cual, se considera que factores como los mencionados
anteriormente agregan valor al negocio.

Respecto a las oportunidades, se podria mencionar que, con la combinacidon de poner
los productos al dia ante entes gubernamentales, se podrian aprovechar las proyecciones de
consumo de productos como los ofertados por la empresa.

Con respecto a las debilidades, claramente se define que la empresa requiere una
mejor estructuracion financiera, y de esta manera poder llevar a cabo mejores decisiones en

la actualidad y a futuro.



125

Finalmente, las amenazas principales del proyecto son competidores no formalizados,

ademas de su constante ingreso de nuevos jugadores en el mercado, proveedores enfocandose

a otros competidores y diferenciacion de precios.

Tabla 22
Analisis FODA Pika-zo.

FODA Factores positivos Factores negativos
Fortalezas: Debilidades:
- El dinero que ingresa se utiliza en gastos del - No se cuenta con estados financieros ni
negocio y reinversion, hay liquidez, pero contabilidad formal.
limitada, - Se requiere una mejor planeacion de los pilares
é - No hay deuda por préstamos con entidades de una empresa (mercadeo, compras, produccion
Fé bancarias o inversionistas. y proyecciones).
- - Compromiso con la calidad y servicio al - Capacidad produccion limitada.
cliente. - Pocos puntos de venta.
- Programas de responsabilidad social.
- Experiencia en negociacion y mercadeo.
Oportunidades: Amenazas:
- Creaciéon de estados financieros que - Competidores no formalizados ante entes
permitan tomar decisiones adecuadas. gubernamentales que puedan ofrecer mejores
2 - Expansion de marca una vez formalizada posiciones de precio.
g ante entes gubernamentales. - Ingreso de nuevos jugadores en el mercado.
E - Desarrollo de relaciones comerciales para - Precios diferenciados ante oferta de productos

hacer mas eficientes los costos.
- Crecimiento importante del mercado de

salsas, dips y condimentos.

comerciales.

- Alto costo de la vida.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Analisis CAME

El analisis CAME, segtin la Tabla 23, se utilizard con el fin de dar mayor enfoque
sobre como se podrian mejorar los hallazgos del analisis FODA realizado anteriormente, esto
con la idea principal de poder establecer estrategias empresariales para una mejor posicion
sobre algunos factores que podrian comprometer el desarrollo de la empresa.

Se quisiera trabajar en una combinacion de estrategias. Se podria mencionar la

estrategia defensiva, que busca explotar las fortalezas que se tienen para asi poder hacer
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frente a las amenazas del mercado y, a su vez, el desarrollo de una estrategia de reorientacion,
la cual busca detectar los fallos que se estan teniendo a nivel interno (debilidades), con el fin
de aprovechar las oportunidades de mercado, que se podrian alcanzar, siempre y cuando Pika-

zo haga la correccion de donde se esta fallando.

Tabla 23
Andalisis CAME.

FODA

CAME

Debilidades:

- No se cuenta con estados financieros ni
contabilidad formal.

- Se requiere una mejor planeacion de los pilares
de una empresa (mercadeo, compras, produccion
y proyecciones).

- Capacidad produccion limitada.

- Pocos puntos de venta.

Amenazas:

- Competidores no formalizados ante entes
gubernamentales que puedan ofrecer mejores
posiciones de precio.

- Ingreso de nuevos jugadores en el mercado.

- Precios diferenciados ante oferta de productos

comerciales.

Fortalezas:

- El dinero que ingresa se utiliza en gastos del
negocio y reinversion, hay liquidez, pero
limitada.

- No hay deuda por préstamos con entidades
bancarias o inversionistas.

- Compromiso con calidad y servicio al cliente.
- Programas de responsabilidad social.

- Experiencia en negociacion y mercadeo.

Corregir:

- Creacion de los estados financieros.

- Desarrollar herramientas y estadistica que permitan
planificar adecuadamente.

- Proyectar consumos, costos y estrategia empresarial
para contar con mayor oferta al mercado.

- Estrategia de mercado que permita identificar puntos de
venta claves.

Afrontar:

- Fidelizar a la mayor cantidad de clientes con programas
diferenciados de la competencia.

- Desarrollar alianzas estratégicas tanto con suplidores
como con competidores.

- Maximizar productividad para poder trasladar
beneficios econdmicos a los clientes, sin descuidar las
utilidades deseadas.

Mantener:

- Definir prioridades y cuidar la salud financiera de la
empresa.

- Crear diferenciadores de marca, que ayuden a mantener
y obtener a los clientes.

- Explotar la experiencia en campos de fuertes de los

administradores de la empresa.



127

FODA CAME
Oportunidades: Explotar:
- Creacion de estados financieros que permitan - Maximizar uso de herramientas financieras que
tomar decisiones adecuadas. permitan la tome de decisiones saludables.

- Expansion de marca una vez formalizada ante - Con los vistos buenos por parte del negocio, se debe
entes gubernamentales. explotar las bondades del producto, colocandolo en

- Desarrollo de relaciones comerciales para hacer ~ diferentes lugares, que se alineen con la estrategia de la

mas eficientes los costos. empresa.
- Crecimiento importante del mercado de salsas, - Buscar alianzas tanto con suplidores como con
dips y condimentos. competidores.

- Desarrollar productos y su posicionamiento en lugares

segun tendencias de mercado, para ambos factores.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Grupo focal o Focus group

Con el fin de obtener més informacion sobre el sector, asi como experiencias de
personas que han constituido empresas y que se mantienen activas en diferentes sectores de
mercado, se realiza un focus group o grupo focal, para de esta manera incrementar
conocimientos. El tema principal es conocer sobre los beneficios que podrian traer a una
empresa el constituirse y también lo que se espera con relacion al sector de las salsas picantes.

Para el desarrollo de esta herramienta, se tomd en cuenta a participantes de toda la
cadena de suministro de productos relacionados con los desarrollados en la presente
investigacion, iniciando con un productor de chiles picantes (fruto), un competidor de Pika-
zo (productor de salsas picantes artesanales), un distribuidor de productos, una
comercializacion de productos similares, una persona enfocada en diferentes industrias y
también un empresario que podria representar en algin momento, y un punto de venta. Todos
fueron invitados por su conocimiento en la constitucion y manejo de empresas.

Las preguntas desarrolladas fueron las siguientes:

1. (Cual considera usted que es la ventaja competitiva que tiene un producto artesanal
sobre uno convencional (especificamente salsa picante)?
2. (Cuadl cree usted que es la mayor fortaleza de las salsas picantes artesanales versus

las convencionales que se encuentran en el mercado?
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3. (Considera que, debido a dicha fortaleza, el consumidor esta de acuerdo en pagar la

diferencia de precio?

4. (Como ve el mercado de salsas picantes dentro de cinco anos?

5. (Cuales beneficios ve en constituir o legalizar a nivel gubernamental una empresa?

6. (Cree que, al constituir la empresa los beneficios (tangibles e intangibles), se podrian

incrementar?

La Tabla 24 muestra las respuestas suministradas por los participantes del grupo focal.

Tabla 24

Grupo focal o focus group.

Participante

Respuestas

Nombre: Luis Diego B.
Brenes
Edad: 40 afios
Profesion: Ing.
agréonomo
Empresa: Tierra Libera
Productor de chile

picante

La diferencia en la preparacion.

Los ingredientes que se utilizan hacen diferencia en las caracteristicas finales del
producto.

El consumidor estd de acuerdo en pagar esa diferencia de precio debido a la
diferenciacion de productos.

Mercado competitivo, importante hacer la diferencia en los productos.

Mayor presencia de la marca y con mucho énfasis en exportar productos a
Centroamérica.
Los beneficios en definitiva se incrementaran, asimismo el mercado, haciendo mas

fuerte la cadena de suministro, en especial, las areas de siembra.

Nombre: Sergio Lin
Rios
Edad: 36 afios
Profesion: Bidlogo
Empresa: Le Piquant La
Selva
Productor de salsa

artesanal (competencia)

La calidad es el factor diferenciador.

Los ingredientes / productos que se utilizan, el no usar quimicos industriales, como por
ejemplo preservantes artificiales.

El consumidor que conoce esta de acuerdo en pagar por un producto diferenciado,
desde el punto de vista de Sergio, el que una salsa picante artesanal tenga un precio
bajo en relacion al precio de mercado, podria ser un indicador, de baja calidad.
Mercado en incremento de competencia, la diferenciacion se podria enfocar en el
marketing, la calidad y en la innovacion.

Si bien es complicado, hay que ser constante, realizar estudios adecuados, es
importante ya que no se tiene limite de posicionamiento de marca, es indispensable de
cualquier negocio.

Definitivamente, al tener la constitucién de un negocio da mayor seguridad de compra
a los consumidores, lo cual funciona como herramienta de posicionamiento en el

mercado.
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Participante

Respuestas

Nombre: Carlos Castro
Edad: 47 anos
Profesion: Mercadoélogo

Empresa: Wal-Mart

El sabor, el uso de ingredientes mas frescos y el procedimiento que se utiliza en un
producto artesanal es muchisima mas calidad que uno convencional.

Aportan mas sabor a la comida y no solamente picante.

Si, porque la calidad es muchisima mas alta.

Es un producto relativamente poco explotado, por lo que se visualiza un crecimiento
importante.

El trabajo que se aporta a una empresa propia lleva un ingrediente muy especial y es el
trabajo con amor ilusion y optimismo, realizando las cosas bien e inteligentemente, a
paso lento pero firme, el éxito es practicamente seguro y una empresa exitosa trae
beneficios econdmicos, personales, profesionales y los mas importantes familiares.
Definitivamente los beneficios de la empresa van a incrementarse, siempre y cuando

se maneje adecuadamente su administracion.

Nombre: Jean Carlo
Espinoza
Edad: 38 afios
Profesion: Ingeniero
Industrial
Empresa: Polymer S.A.
/ Ciamesa

Gerente comercial

Los ingredientes naturales, son esenciales, es lo que marca la diferencia.

El sabor y la calidad, los productos artesanales tienen un mejor sabor, sus ingredientes
son mas naturales y este lleva a que la calidad del producto terminado sea muy alta en
comparacion con productos convencionales/industriales.

Si, la diferenciacion en el sabor, el servicio al cliente personalizado y la accesibilidad
al producto (conseguirlo cerca y rapido) hoy marca la diferencia y por esto, es que el
cliente que busca calidad integral no dudaria en pagar la diferencia de precio.
Creciendo, cada vez mas, se les despierta el gusto a los consumidores por productos
picantes, y con mayor participacion de las salsas artesanales.

Es formalismo y parte del crecimiento de la empresa, hay que estar en regla de acuerdo
con las obligaciones del pais.

El tener constituida la empresa, permitird poder llegar a mas puntos de venta, que se
compensa con la cobertura del producto. En Costa Rica es muy dificil, pero es parte

del proceso para aumentar los beneficios.

Nombre: Luz Quesada
Edad: 38 afios
Profesion: Adm. de
Empresas
Empresa: GS-1 CR

Ejecutiva de mercadeo

Los productos artesanales son productos Unicos, con sabores diferenciados que no se
encuentran facilmente en el mercado en salsas convencionales/industriales.

La fortaleza principal de los productos artesanales en general, pero en este caso
especifico de salsas picantes, es el sabor.

Con base a las respuestas anteriores, el sabor y la calidad justifican la diferencia de
precio, por lo que, si el consumir busca este tipo de factores, pagara la diferencia de
precio ante un producto convencional/industrial.

El mercado se ve que vaya en una ruta ascendente, la aparicion de mucha competencia

es algo constante, los productos artesanales que van apareciendo son de alta calidad.
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Participante

Respuestas

La constitucion de una empresa ante los entes gubernamentales brinda a la empresa,
transmitir seguridad a sus consumidores.

Claro, ya que la exposicion de marca se puede dar con mayor facilidad.

Nombre: Yormel Ellis
Edad: 40 afios
Profesion:
Administrador
Empresa: Caccio’s
Moravia

Empresario

La calidad y servicio al cliente, la combinacién de estos dos factores hace que las
pequeiias empresas lleven la delantera sobre marcas que producen a gran escala.
Respuesta similar a la anterior, debido a la combinacion de calidad y servicio
personalizado, la lealtad que pueden encontrar en los clientes es la mayor fortaleza.
Para las personas que aprecian la calidad, es justificado el pagar un precio mayor por
productos que hagan la diferencia, no solamente en salsas picantes, sino en otros como
cervezas, chiles o cualquier tipo de producto. Los productos artesanales los relaciono
como el arte, no es hacer 50 pinturas solamente por hacerles, sino, hacer las cosas con
calidad.

Creciendo, el mercado competitivo, la marca de Pika-zo se ve como una marca cool,
que se espera se posicione en el mercado a la par de grandes competidores, siempre y
cuando, se mantenga la calidad y la esencia de la empresa.

Mayor exposicion de marca y tranquilidad para trabajar en el mercado tan competitivo
que hay actualmente.

Definitivamente el constituir la empresa llevara a la marca a crecer, y esto no solamente
econdmicamente, sino que, el crecimiento en intangibles, exposicion de la marca,

generacion de empleo y otros que forman parte del negocio.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Aspectos generales

Analisis de la Situacion Financiera Actual

Cuando se desea iniciar un negocio, es fundamental determinar con anticipacion si

este podria ser o no rentable, es decir, antes de ponerlo en marcha se deben hacer diferentes

tipos de estudios, incluyendo un andlisis financiero, para determinar la rentabilidad de este,

y ademas es importante conocer el costo de los recursos que se necesitaran para la realizacion

del negocio.

En el caso de Pika-zo, esto no se hizo anteriormente, por lo que se realizara dicho

estudio con la informacion con que se cuenta, y de esta manera poder determinar la viabilidad

econdmica del proyecto a futuro.
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Como respuesta a una de las debilidades identificadas de la empresa, la cual consiste
en que durante casi dos afios de operacion no contaba con estados financieros que permitieran
conocer su salud en este sentido, se construiran los estados financieros con la informacion
recolectada en la base de datos del negocio; primero, se analizara el ano 2021, y
posteriormente el afo 2022, afios de operaciones de la empresa.

La Tabla 25 muestra el estado de resultados del ano 2021, en el cual se puede
determinar el margen de utilidad del proyecto, representando un 63.35%, un margen de
utilidad alto, tomando en cuenta que la empresa no tenia otros gastos mas que los gastos de

compra de insumos requeridos para la produccion de los productos.

Tabla 25

Estados de resultados 2021.

Estado de Resultados
Pika-zo Chile Artesanal
al 31 de diciembre del 2021

Ventas Brutas

Impuesto Valor Agregado
Ventas netas

Inventario inicial

Compras

Inventario final

Costo de ventas

Utilidad bruta

Gastos de ventas

Gastos de administracion
Gastos de depreciacion
Total gastos de operacion
Utilidad de operacion
Gastos financieros (intereses)
Otros ingresos

Utilidad antes de impuesto
Impuesto de renta

Utilidad neta

1,223,750.00

1,223,750.00

448,497.15
448,497.15
775,252.85

775,252.85

775,252.85

775,252.85

SISEEEREEEREEEREEREEREEERESES

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Tabla 26 muestra el balance general 2021, donde se refleja que el monto disponible

del activo es el mismo que corresponde a las utilidades netas del periodo, lo cual se da debido
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a que no se tienen cuentas por cobrar, no se ha realizado ninguna adquisicion de otros activos

productivos, ni se ha adquirido una linea de crédito para el desarrollo del negocio.

Tabla 26

Balance general 2021.

Balance General
Pika-zo Chile Artesanal
al 31 de diciembre del 2021

ACTIVOS

Caja Chica

Bancos y efectivo circulante
Cuentas por cobrar
Inventarios

Gastos diferidos

Activo circulante

30,000.00
745,252.85

775,252.85

Terrenos

Edificio, Maquinaria y equipo computo
Depreciacion acumulada del equipo de comp
Otros activos (no funcionales)

Activo fijo

TOTAL ACTIVO

PASIVOS
Total pasivos circulante

TOTAL PASIVO

Utilidades del periodo

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

a8 8888888

775,252.85

775,252.85
775,252.85
775,252.85

SISE RS

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Tabla 27 muestra el estado de resultados para el afio 2022. Durante este afio, la
empresa mantenia el mismo perfil de ventas por redes sociales, las ventas se incrementaron
debido al crecimiento en la aceptacion del producto por parte de los clientes; asimismo, se
contaba con dos productos adicionales, es decir, la oferta aumento de dos a cuatro productos
diferentes.

Al igual que el afio anterior, para este afio no se tuvieron gastos adicionales a los
gastos de los insumos para producir. Las utilidades del periodo fueron de un 75.2%.

Durante los dos afios de tener el negocio como una empresa en crecimiento y mas

que todo como un proyecto piloto, estudiando el alcance que podria tener, se pudo determinar
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que el proyecto tiene potencial, por lo cual, es importante realizar analisis a diferentes

proyecciones de crecimiento al constituir la empresa.

Tabla 27
Estado de resultados 2022.

Estado de Resultados
Pika-zo Chile Artesanal
al 31 de diciembre del 2022

Ventas Brutas ¢ 3,642.250.00
Impuesto Valor Agregado C -
Ventas netas ¢ 3,642,250.00
Inventario inicial ¢ -
Compras ¢ 1,107,404.92
Inventario final ¢ 205,008.39
Costo de ventas ¢ 902,396.53
Utilidad bruta ¢ 2,739,853.47
Gastos de ventas ¢ -
Gastos de administracion ¢ -
Gastos de depreciacion ¢ -
Total gastos de operacion ¢ -
Utilidad de operacion ¢ 2,739,853.47
Gastos financieros (intereses) ¢ -
Otros ingresos ¢ -
Utilidad antes de impuesto ¢ 2,739,853.47
Impuesto de renta ¢ -
Utilidad neta ¢ 2,739,853.47

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Tabla 28 muestra la situacion financiera de la empresa durante el afio 2022, al
igual que el afio anterior. En la empresa, al no estar constituida y trabajar con bajo perfil, a
todos los ingresos por ventas se les descontaba el costo de los insumos y el saldo fue
incrementando el patrimonio. La empresa cuenta con un buen nivel de liquidez para su

operacion.
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Tabla 28

Balance general 2022.

Balance General
Pika-zo Chile Artesanal
al 31 de diciembre del 2022

ACTIVOS

Caja Chica

Bancos y efectivo circulante
Cuentas por cobrar
Inventarios

Gastos diferidos

Activo circulante

30,000.00
3,280,097.93

205,008.39

3,515,106.32

Terrenos

Edificio, Maquinaria y equipo computo
Depreciacion acumulada del equipo de comp
Otros activos (no funcionales)

Activo fijo

TOTAL ACTIVO

PASIVOS
Total pasivos circulante

TOTAL PASIVO

Utilidades del periodo

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

S8 888888

3,515,106.32

2,739,853.47
3,515,106.32
3,515,106.32

SISESES IS

Fuente: elaboracion propia, 2023.

El margen de utilidad obtenido para cada afio es bueno, esto se debe a dos situaciones:
la primera, a que no existen otros gastos que impacten en la utilidad de operacion, y también
a que se pudieron alcanzar mejores posiciones de compra de insumos, debido a que se
conocia mejor el mercado, y esto se demuestra cuando en las compras se hace el analisis
horizontal y existe una disminucion de 6.24% en relacion con este rubro.

Lo anterior impact6d directamente el costo de venta de la empresa, teniendo una
mejora en el 2022 en comparacion con el 2021 en un 11.87%, esto debido directamente al
incremento importante de las ventas y la gestion de mejora en las compras que se realizaron
durante el afio 2022.

Un dato importante a tomar en cuenta son las ventas, el proyecto tal y como se viene
mencionando en el presente proyecto, la empresa ha venido creciendo orgénicamente, es

decir, con los clientes que se han venido haciendo durante el tiempo, sin tener que incurrir
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en publicidad o exponiendo el producto en puntos de venta, el creciente de un afio a otro ha

sido de un 197.63%, por lo que se podria decir que una vez constituida la empresa, més la

libertad de colocar el producto en diferentes de venta y haciendo un gasto por publicidad,

este rubro claramente podria verse incrementado.

Tabla 29

Andlisis AH y AV del estado de resultados 2021-2022.

Estado de Resultados

VARIACION 2021 - 2022

N X 2021 V(%) 2022 V(%)

Pika-zo Chile Artesanal NOMINAL H(%)

Ventas Brutas 1,223,750.00  100.00%  €3,642,250.00 100.00% 72,41 8,500.00' 197.63%
Ventas netas ¢1,223,750.00  100.00%  ¢3,642,250.00 100.00% 72,41 8,500.00' 197.63%
Compras 448,497.15 36.65%  €1,107,404.92 30.40% 658,907.77 7 14691 %
Costo de ventas 448,497.15 36.65% €902,396.53 24.78% 453,899.38 v 101.20%
Utilidad bruta 775,252.85 63.35%  (2,739,853.47 75.22% @1,964,600.62' 253.41%
Gastos de ventas €0.00 0.00% €0.00 0.00% €0.00 0.00%
Gastos de administracion €0.00 0.00% €0.00 0.00% €0.00 0.00%
Gastos de depreciacion €0.00 0.00% €0.00 0.00% €0.00 0.00%
Total gastos de operacion €0.00 0.00% €0.00 0.00% €0.00 0.00%
Utilidad de operacion ¢775,252.85 63.35%  (¢2,739,853.47 75.22% €1,964,600.62 7 25341 Y%
Utilidad antes de impuesto ¢775,252.85 63.35%  (¢2,739,853.47 75.22% 1,964,600.62 v 253.41%
Impuesto de renta €0.00 0.00% €0.00 0.00% €0.00 0.00%
Utilidad neta ¢775,252.85 63.35%  (¢2,739,853.47 75.22% 1,964,600.62 7 253.41%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Tabla 30 muestra el andlisis vertical y horizontal del balance general de los afios

2021 y 2022, “Total pasivo + patrimonio” crecid considerablemente, lo cual le permite a la

empresa contar con un monto de dinero considerable, y con esto pensar en la constitucion de

la empresa.
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Tabla 30
Analisis AH y AV del balance general 2021-2022.

Balances Generales

2021 V(%) 2022 V(%) VARIACION 2021 - 2022

ACTIVOS NOMINAL H(%)
Caja Chica 30,000.00 3.87% €30,000.00 0.85% €0.00 0.00%
Bancos y efectivo circulante €745,252.85 96.13%  (3,280,097.93 93.31% 72,534,845.08 340.13%
Cuentas por cobrar €0.00 0.00% €0.00 0.00% €0.00 0.00%
Inventarios €0.00 0.00% ¢205,008.39 5.83% 7205,008.39 0.00%
Gastos diferidos €0.00 0.00% €0.00 0.00% €0.00 0.00%
Activo circulante ¢775,252.85 100.00% ¢3,515,106.32 100.00% ¢2,739,853.47 353.41%
Activo fijo €0.00 0.00%" €0.00 0.00% €0.00 0.00%
TOTAL ACTIVO ¢775,252.85 100.00% ¢3,515,106.32 100.00% ¢2,739,853.47 353.41%
PASIVOS

Total pasivos circulante €0.00 0.00% €0.00 0.00% €0.00 0.00%
Total pasivos largo plazo €0.00 0.00% €0.00 0.00% €0.00 0.00%
TOTAL PASIVO €0.00 " 0.00% €0.00 r 0.00% €0.00 0.00%
Utilidades del periodo €775,252.85  100.00%  2,739,853.47 77.95% €1,964,600.62 253.41%
TOTAL PATRIMONIO ¢775,252.85 100.00% ¢3,515,106.32 100.00%" ¢2,739,853.47 Y 253.41%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO ¢775,252.85 100.00% ¢3,515,106.32 100.00% 2,739,853.47 353.41%

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Costos sobre la constitucion de la empresa

La Tabla 31 muestra los costos que fueron desarrollados en este mismo capitulo de la
investigacion, en donde fueron definidos y contabilizados segun diferentes entidades

gubernamentales.

Tabla 31

Costos constitucion de la empresa.

Descripcion Costo
Constitucion de la empresa, costos consolidados ante los diferentes
360,023.00
entes gubernamentales
Total, en colones 360,023.00

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Para el desarrollo del proyecto Pika-zo, se inici6é con una inversion lo suficientemente

acorde para arrancar con el negocio una vez constituido. La Tabla 32 muestra el detalle de

los costos y los insumos a requerir.

Tabla 32

Equipo y utensilios de cocina.

Tipo Precio
Descripcion Cant. ' P./ Total
producto Unit.
Mesa acero inoxidable
1 105,000 105,000
120cmsx100cmsx90cms
Cocina de induccion 2 44,500 89,000
g Bascula portatil 1 5,000 5,000
Ef Licuadora convencional 1 35,000 35,000
Impresora portatil térmica 1 41,500 41,500
Muebles de madera local 2 60,000 120,000
Total 395,500
o Basurero 1 19,600 19,600
Q [+
£ E  Extintory rotulo 1 36,273 36,273
& &
=g Total 55,873
o Tabla para picar / Cuchillos 1 8,500 8,500
'§, Cuchara Metal P/Medir 1 1,250 1,250
P Pelador Brinox 1 3,275 3,275
.5 Frasco Vidrio C/Tapa madera 2 2,2325 4,650
£ Olla acero inoxidable 1 90,000 90,000
= Total 107,675
Inversion total en colones 559,048

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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La inversion inicial para el equipo y los utensilios de cocina se tomaria de los ingresos
que se han venido obteniendo del negocio, lo que hace que no se tenga que incurrir en una

solicitud de crédito para su adquisicion.
Costos operativos

Los gastos operativos que tendra Pika-zo una vez constituida la empresa seran los
mostrados en la Tabla 33. Por el momento, no se detalla ningin tipo de salario o gasto
administrativo debido a que no hay trabajadores en la empresa, esta la operan sus duefios.

Los costos que se detallan corresponden a los gastos operativos a los cuales debe

hacer frente la empresa mensualmente.

Tabla 33

Gastos operativos mensuales.

Tipo Descripcion Monto en
colones
Alquiler de local 125,000
Electricidad 15,000
Agua 10,000
Costos CCSS 30,000
fijos INS 1,909.5
Municipalidad 6,800
Publicidad 8,400
Limpieza 5,670
Total 202,779.5

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Costos de marketing

Los gastos de mercadeo para los escenarios uno y dos se mostraran en la Tabla 34,
los cuales se desglosan en los siguientes rubros:
e Publicidades en redes sociales: este gasto representa lo que se pagara de publicidad

en redes sociales para exponer informacion relevante de la marca.
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e Activaciones (degustaciones): corresponde a gastos, chiles y comidas que se tengan

que utilizar para que personas degusten el producto.

e Material publicitario: productos como stickers, banners, camisetas, gorras, entre

otros productos que se utilicen para los miembros de la empresa o para los clientes.

e Promociones: monto del gasto asignado para diferentes promociones.

e Otros: corresponde a otros gastos que tengan relacion con gastos relacionados con

el area de mercadeo.

Tabla 34

Presupuesto mercadeo.

Presupuesto marketing
2023 2024 2025 2026 2027
Publicidad enredes sociales ¢ 100,800 ¢ 105,840 ¢ 111,132 € 116,689 € 122,523
Ferias ¢ 150,000 ¢ 150,000 ¢ 187,500 ¢ 234375 € 292,969
Activaciones (Degustaciones) ¢ 65,000 ¢ 71,500 € 78,650 ¢ 86,515 € 95,167
Material publicidad ¢ 100,000 ¢ 100,000 ¢ 125000 ¢ 150,000 € 200,000
Promociones ¢ 30000 ¢ 33000 ¢ 36300 ¢ 39930 ¢ 43923
Otros ¢ 50000 ¢ 55000 ¢ 60,500 ¢ 66,550 € 73,205
Total r@ 495800 ¢ 515340 € 599,082 € 694,059 ¢ 827,786

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Tabla 35 muestra los costos asociados al plan de publicidad que se empleara para

poder llegar a mas personas en plataformas como Facebook e Instagram. Se decide pautar en

estas plataformas que son las mas utilizadas por la poblacion actualmente. Por el momento,

no se le pagard a un community manager para hacer este tipo de labor, aprovechando que

entre los duefios hay una persona con experiencia en mercadeo y este tipo de actividad, por

lo cual, la empresa podria contar con un ahorro en este sentido.
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Costos de publicidad.
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Plataforma

Costos

Facebook (plan
de publicidad
pagada)

€ Promocionar publicacién @

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas ()

521 -1,5 mil

$7.

Calendario y duracién ©)
B [onee 't marzo de 2023
O e "
7 o0®
8 [ines, 13'de marzo de 2023
En colones $7x560 =
3,920

& Promocionar publicacién ®

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas o
521 -1,5 mil

$1 51‘

$ —e

Calendario y duracién ®
8 {hes, 6'de marzo de 2023
O Mo "
% o®
8 Maries, 21'de marzo de 2023

En colones $15x560 =
8,400

& Promocionar publicacién @

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas o
521 - 1,5 mil
$30i
§ —e
Calendario y duracién 0)

B [ihess e marzo de 2023

© Rhora "

30 o®

B Tidrcoies, 5 de abril de 2023
En colones

$30x560=16,800

Instagram

(planes de

publicidad
pagada)

& Presupuestoydura... (@

@7 896 durante 7 dias

6300 -17 000

Presupuesto

128 por di

Duracién

Publicar este anuncio hasta que lo

& Presupuestoydura... (@

216 920 durante 15 dias

asto total
13 000 - 35 000
Presupuesto

128 por dia

Duracién

Publicar este anuncio hasta que lo

& Presupuestoydura.. @

£33 840 durante 30 dias

27 000 - 71 000

Presupuesto

Duracién

Publicar este anuncio hasta que lo

pagada, desde la
aplicacion se
publica en
Instagram y

Facebook)

B [ones, 6 de marzo de 2023
® Ahora ™
7 O

B [lnes, 13°de marzo de 2023

Tu anunc

ra hoy y estara en

circulacic dias, hasta el mar 13

2023

En colones $30x560 =
16,800

Fecha danicio
@ lunes, 6 de marzo de 2023
@ Horz de inico

Ahora

is o6

B Martes, 21 de marzo de 2023

En colones $15x560 =
8,400

pause pause
pause
Definir duracion (o] defini duracién o Definir duracion (o]
7 dias 3
—_—
— o=
& Promocionar publicacién ® € Promocionar publicacién ® €& Promocionar publicacién ®
7 P | D)
Presupuesto total ® Presupuesto total ® resupuesto tota ®
$30~ $15, $30~
Meta (planes de — A - " 1000
.. _ » . i
pubhcldad Calendario y duracién Q@ Calendario y duracion 6} Calendario y duracién ®

Fecha de i
8 {ihes. % de marzo de 2023

® ‘Aht’)"(‘l o

3 O®

Publicar este anuncio hast
& miércoles, 5 de abril de 2023

ard hoy y estard en

rante 30 dias, hasta el abr 5, 2023.

En colones

$30x560=16,800

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Una vez evaluadas las opciones de publicidad pagada en redes sociales como
Instagram y Facebook, se analizan las opciones de costos, con el objetivo de tener mayor
exposicion de marca en dichas plataformas, y a su vez, para disminuir el costo de publicar en
una plataforma y luego en la otra el mismo contenido, se selecciona la opcion de utilizar
Meta, mediante la cual, desde este administrador comercial de Facebook, se sube el contenido
y este se replica en ambas plataformas.

La de Meta a elegir tiene un costo de $15 o 8,400 mensuales, publicando dos pautas
diferentes en ambas redes sociales. Esta opcion para el primer afio; posteriormente, se
evaluaré el rendimiento que ha tenido dicha opcion, y se podria tener mayor agresividad
pagando publicaciones durante todo el mes, con un maximo de cuatro pautas mensuales con
costo de $30 o €16,800. Se incluira la inflacién proyectada para los proximos cuatro afios.

Lo detallado anteriormente es lo que se tomara como presupuesto de mercadeo, ya
que se quiere explotar al maximo los recursos actuales y solo invertir en publicaciones en
redes sociales, mas adelante se evaluara invertir mayor cantidad de dinero, pero esto
dependiendo de la evolucion del negocio, entendiendo que se quiere aumentar el patrimonio
con la menor inversion posible.

La Tabla 36 muestra la estimacion de costos variables que se podrian tener

mensualmente para el concepto de limpieza en el local comercial.

Tabla 36

Costos de productos de limpieza.

Producto de limpieza Cantidad  Costo en colones Total

Bolsas para basura (paq. 9 uds) 2 610 1,220
Desinfectante (750 ml) 1 720 720
Jabon para manos (240ml) 1 430 430

Lavaplatos liquido (750ml) 1 1,260 1,260

Toallas de limpieza (2 pack 100 2 1,020 2,040

hojas)
Total, en colones por mes 5,670

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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La Tabla 37 muestra el detalle de todos los costos de los insumos que se requieren
para producir. Esto corresponde a los costos variables de la operacion, que van a depender
del volumen de la demanda proyectada para afios futuros. Para este caso en especifico,
solamente se detallan los insumos tanto para la formula o mezcla de las diferentes salsas
picantes que produce la empresa, como también lo son los insumos de empaque, requeridos
para hacer llegar cada uno de los productos a las manos de los consumidores. No se muestran
los balances o la composicion de la formula por motivos de confidencialidad, ya que este es

el know how de la empresa y su diferenciacion entre la competencia de mercado.

Tabla 37

Costos variables de operacion.

Detalle de compra Detalle de formula
C " Precio Unidad de Cant. Unidad de Precio
omponentes compra compra Gramos/Mililitros  medida Unitario
Carolina Reaper € 3,200 Kilogramo 1,000 Grms [7) 3.20
Scorpion ¢ 3,200 Kilogramo 1,000 Grms (7 3.20
Ghost ¢ 3,200 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 3.20
Panamefio ¢ 2,300 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 2.30
Jalapefio ¢ 2,300 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 2.30
Rocoto ¢ 3,000 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 3.00
Cayena (78 3,000 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 3.00
Chipotle Seco ¢ 16,000 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 16.00
Bacon Bits ¢ 5,000 Envase 397 Grms ¢ 12.59
Cebolla ¢ 900 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 0.90
Zanahoria ¢ 500 Kilogramo 1,000 Grms (7 0.50
Ajo (78 3,000 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 3.00
Tomate verde (78 2,000 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 2.00
Condimento Tocir ¢ 1,500 Kilogramo 1,000 Grms ¢ 1.50
Apio ¢ 1,650 1idad de comp 500 Grms ¢ 3.30
Sal ¢ 600 Paquete 500 Grms ¢ 1.20
Azacar T 1,450 Paquete 2,000 Grms (78 0.73
Formula Paprika () 3,000 Envase 454 Grms L7 6.61
Vinagre ¢ 2,000 Galon 3,750 ML ¢ 0.53
Agua ¢ 10,000 Mililitros 24,000 ML ¢ 0.42
Xantan (78 3,850 Envase 250 Grms (78 15.40
Pina (1) 1,000 Kilogramo 2,000 Grms L 0.50
Jugo Maracuya ¢ 5,700 Galon 3,785 Grms c 1.51
Maracuya LV 1,300 Kilogramo 1,000 Grms L0 1.30
Vinagre Manzana ¢ 1,810 Envase 473 ML (7 3.83
Pasta de Tomate € 2,940 Envase 680 Grms ¢ 4.32
Vinagre balsamico ¢ 3,500 Envase 500 ML ¢ 7.00
Tomate Rojo c 1,800 Kilogramo 1,000 Grms (7 1.80
Coco Seco ¢ 600 Paquete 100 Grms ¢ 6.00
Tapa Dulce (7 940 Unidad 600 Grms ¢ 1.57
Chile dulce ¢ 1,000 Paquete 500 Grms (7 2.00
Crema de Coco L« € 2,000 Envase 800 Grms ¢ 2.50
Consome mi sazor ¢ 200 Paquete 40 Grms (7 5.00
Culantro ¢ 500 Unidad 40 Grms ¢ 12.50
Whisky ¢ 7,500 Botella 750 ML ¢ 10.00
Envase/Tapa ¢ 215 Unidad 1 1Unidad € 215.00
Empaque Sticker ¢ 113,870 Unidad 10,360 Unidades ¢ 10.99
Sello c 11 Unidad 1 Unidades € 11.20

Costo promedio ponderado botella (producto terminado) = €500.02

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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Analisis de Simulacion Financiera que Podria Tener la Empresa ante Diferentes

Situaciones

Con el fin de determinar los resultados en los cambios financieros que podria tener la
empresa y poder analizar sus rendimientos financieros, se hace el andlisis de tres escenarios,
los cuales se detallaran a continuacion:

1. Escenario 1, donde se mantenga el mismo nivel de precio de venta, con una
estimacion de crecimiento de ventas del 50% para el primer afio (2023), 30% para
cada afio 2024 y 2025 y un 20% para cada afio 2026 y 2027 (escenario basado en el
estudio de mercado realizado).

2. Escenario 2, donde se mantenga el mismo nivel de precio de venta, con una
estimacion de crecimiento de ventas del 100% para el primer afio (2023), 40% para
cada afo 2024, 35% para 2025, un 30% 2026 y un 20% para 2027.

3. Escenario 3, se evaluara la compra de equipo que aumente la capacidad de produccion
para el cocinado,mezclado y llenado de las botellas con chile picante, asimismo, esta
compra se realizara por medio de un préstamo bajo la modalidad de Pyme, ademas,
se estima contratar a un colaborador(a) que tenga el roll dentro de la empresa que
prepare, empaque los producto, y ademés que se encargue parcialmente de las

entregas.
Escenario 1

Segun los andlisis realizados a ambas encuestas, junto con el estudio de mercado de
salsas picantes y parte de la propuesta a desarrollar para la presente investigacion, asociado
también a la mayor exposicién que tendra la marca con la constitucion de la empresa, se
determina que, al menos, como incremento en ventas para el primer afo se pueda alcanzar
un 50%. Haciendo una relacion con las ventas reales del primer trimestre 2023, donde con
los puntos de ventas con que cuenta la marca por el momento, estos representan
aproximadamente un 42%, dato que espera aumente con el avance del afio.

La Tabla 38 muestra el incremento en la proyeccién de ventas, asimismo, la
correlacion que hay de unidades a vender y costos de produccion con dicho comportamiento
en las ventas. El horizonte de planeacion se desarrolla a 5 afios, a un corto plazo, con el fin

principal de determinar los planes de desarrollo, identificar oportunidades de mejora y todo
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lo relacionado con la factibilidad de su rentabilidad durante estos 5 afios. Las ventas detallas
en esta tabla incluyen impuesto de ventas.

Los incrementos del afio 2024 en adelante son conservadores y de esta manera es
posible construir un escenario de mucha factibilidad para el desarrollo del proyecto.

Tabla 38

Proyeccion de ventas escenario 1, 2023-2027.

Afios 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Unds Vend 1429 2,050 2,664 3,464 4,157 4,988
Est. Ventas ¢ 3,642,250.00 ¢ 5,463,375.00 ¢ 7,102,387.50 € 9,233,103.75 ¢ 11,079,724.50 ¢ 13,295,669.40
% Crecimiento monto Ventas 50% 30% 30% 20% 20%
Est. Costo Prod ¢ 907,116.78 ¢ 1,296,690.24 ¢ 1,686,086.71 ¢ 2,115374.19 ¢ 2,538,245.49
Monto crecimiento ventas ¢ 1,821,125.00 ¢ 1,639,012.50 ¢ 2,130,716.25 € 1,846,620.75 € 2,215,944.90

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Tabla 39 se muestra la capacidad de produccién actual de la empresa. Es
necesario realizar un analisis de la capacidad de produccién con el fin de poder hacer una
comparacion de la demanda de ventas proyectada que se realizara en los estados financieros
a 5 afos a futuro, a partir del 2023, para con esto determinar si la capacidad de produccion
sera suficiente o se tendrd que incurrir en otros gastos para poder hacer frente a dicha
demanda, siempre pensando en mantener la esencia del negocio artesanal.

Segun los datos sobre el calculo de la capacidad de produccion de la empresa, con el
manejo de dos personas, las cuales son las personas a cargo de la empresa, la capacidad de
produccion anual es de 5,408 botellas de salsas picantes de un tinico tamafo. Este calculo se
fundamenta utilizando el 80% de efectividad del tiempo asignado a produccion, asi como se
toma el 80% de las semanas del afio, las cuales se destinaran tnicamente a producir. El resto
de las semanas se utilizaran para la distribucion y venta de los productos, labores que también

seran realizadas por las personas a cargo de la empresa.
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Tabla 39

Analisis capacidad de produccion escenario 1.

Analisis capacidad de produccién actual
Pika-zo Chile Artesanal

Cantidad personal 2 (Preparacion-cocina-empaque)
Horas disponibles semanales 8 Produccion fin de semana
Minutos disponibles semanales 960 2 personas x 8 horas = 16 horas x 60 minutos = 960 minutos semanales para produccion
Minutos efectivos para producir 768 960 minutos x 80% de produccion efectiva
Produccion unidades diarias (botellas) 120/ 140 Min 120 botellas / Max 140 botellas
Prom. Produccion unidades 130 Unidades por cada 768 minutos
Capacidad produccion semanal unidades 130
Capacidad produccion mensual unidade: 520 Capacidad mensual (4 semanas)
Capacidad produccion anual unidades 5,408 Se toma el 80% de efectividad (52 semanas por afio x 80% = 41.6)

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Tabla 40 se muestra que la ocupacion de la demanda no superara la capacidad
de produccion, por lo que los recursos actuales son suficientes para satisfacer la demanda

proyectada, lo que significa que no hay necesidad de inversion o gastos adicionales.

Tabla 40

Andlisis de capacidad de demanda/produccion en escenario 1.

Descripcion Afo
p Y/2023  Y/2024 Y/2025 Y/2026 Y/2027
Incremento % ventas 50% 30% 30% 20% 20%

Proyeccion Vtas anual (Unds) 2,050 2,664 3,464 4,157 4,988
Capacidad produccion anual 5,408 5,408 5,408 5,408 5,408
Ocupacion de la demanda 38% 49% 64% 77% 92%

Nota: se detalla la proyeccion de ventas que se estima tener y se hace una comparacion con la capacidad de
produccion.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Proyeccion de estados financieros.

A continuacion, se presenta la situacion financiera de la empresa contemplando desde

el afio 2023 hasta el 2027, seglin el planeamiento correspondiente al escenario uno.
Proyeccion de estado de resultados.

En la Tabla 41 se muestra la proyeccion del estado de resultados para los afios

proyectados. Se toma como referencia en algunas cuentas, como, por ejemplo, gastos
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administrativos, un incremento del 5% respecto al afio anterior, que corresponde a la inflacion
proyectada.

Para este escenario uno se incluyen gastos adicionales que tendra la empresa para su
funcionamiento, los cuales son gastos necesarios para la expansion y el posicionamiento de
la marca dentro del mercado, gastos como publicidad y administracion, que anteriormente no
se tenian.

Se considera importante analizar el comportamiento que tendran los gastos nuevos
para la empresa en funcion de las ventas proyectadas, esto para poder determinar la utilidad
neta proyectada para el horizonte de planeacion determinado.

La utilidad neta para cada uno de los afios se proyecta que cubra los gastos o
compromisos a corto plazo que tendrd la empresa, lo que brinda tranquilidad para poder
administrar la empresa con eficiencia. El margen de utilidad para cada afo se proyecta que
vaya en aumento y esto se puede atribuir al incremento en ventas determinado. A pesar de
tener un gasto mayor en los materiales asociados a la produccion, la buena gestion de
compras como politica de la empresa permite tener una posicion de precios que permita ser

competitivos en mercado.

Tabla 41

Proyeccion de estado de resultados escenario 1.

Estado de Resultados
Pika-zo Chile Artesanale
Proyecciones 2023 al 2027

PERIODOS 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas Brutas ¢ 5,463,375.00 ¢ 7,102,387.50 ¢ 9,233,103.75 ¢ 11,079,724.50 ¢ 13,295,669.40
Impuesto valor agregado ¢ 628,529.87 ¢ 817,088.83 ¢ 1,062,21548 ¢ 1,274,658.57 1,529,590.28
Ventas netas ¢ 4,834,845.13 ¢ 6,285,298.67 ¢ 8,170,888.27 ¢ 9,805,065.93 ¢ 11,766,079.12
Inventario inicial ¢ 205,008.39 ¢ 256,260.49 ¢ 366,314.99 ¢ 476,319.50 ¢ 597,593.21
Compras ¢ 907,116.78 € 1,296,690.24 ¢ 1,686,086.71 ¢ 2,115374.19 ¢ 2,538,245.49
Inventario final ¢ 256,260.49 ¢ 366,314.99 ¢ 476,319.50 ¢ 597,59321 ¢ 717,054.35
Costo de ventas ¢ 855,864.68 ¢ 1,186,635.74 ¢ 1,576,082.21 ¢ 1,994,100.48 ¢ 2,418,784.35
Utilidad bruta ¢ 3,978,980.46 ¢ 5,098,662.93 ¢ 6,594,806.06 ¢ 7,810,965.45 ¢ 9,347,294.77
Gasto de mercadeo ¢ 495,800.00 ¢ 515,340.00 ¢ 599,082.00 ¢ 694,058.60 € 827,786.28
Gastos de administracion ¢ 2,692,577.00 ¢ 2,827,205.85 ¢ 2,968,566.14 3,116,994.45 ¢ 3,272,844.17
Gastos de depreciacion ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80 ¢ 5590480 ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80
Total gastos de operacién ¢ 3,244,281.80 ¢ 3,398,450.65 ¢ 3,623,552.94 ¢ 3,866,957.85 ¢ 4,156,535.25
Utilidad de operacién ¢ 734,698.66 ¢ 1,700,212.28 ¢ 2,971,253.12 ¢ 3,944,007.60 ¢ 5,190,759.52
Utilidad antes de impuesto ¢ 734,698.66 ¢ 1,700,212.28 ¢ 2,971,253.12 ¢ 3,944,007.60 ¢ 5,190,759.52
Impuesto de renta ¢ 100,975.95
Utilidad neta ¢ 734,698.66 ¢ 1,700212.28 ¢ 297125312 ¢ 3,944,007.60 ¢ 5,089,783.57

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Analisis vertical y horizontal de estado de resultados.

Segun la Figura 43 se muestran los resultados obtenidos en el andlisis vertical que se
realiza al estado de resultados para los afios proyectados. Se puede determinar que los gastos
de operacion tienen una participacion importante en la administracion de la empresa, por lo
cual se vuelve un rubro vital para dar seguimiento constante y minucioso, con el fin de que
sean monitoreados y de esta manera no se den gastos inesperados que perjudiquen las
utilidades de la empresa.

Asimismo, se puede observar que las utilidades de la empresa tienen un peso
porcentual con muy buena posicion para el beneficio de la empresa, esto tiene una correlacion

directa con el aumento de ventas proyecto para cada afio.

Analisis Vertical Estado Resultados
Periodos 2023-2027

120.0%

100.0%

80.0%

60.0%

m N = —
200%

0.0%

Porcentaje sobre las ventas netas

Y/2023 Y/2024 Y/2025 Y/2026 Y/2027

Total gastos de operaciéon  67.1% 54.1% 44.3% 39.4% 35.3%
H Costo de ventas 17.7% 18.9% 19.3% 20.3% 20.6%
Utilidad neta 15.2% 27.1% 36.4% 40.2% 43.3%

Figura 43. Analisis vertical del estado de resultados en escenario 1.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Figura 44 se muestran las tendencias de los resultados obtenidos del analisis
horizontal que se hace al estado de resultados. Dependiendo del incremento de ventas que se
simula en este escenario, de la misma manera se muestra la tendencia de las utilidades, la
cual se incrementan afio con afo, siempre y cuando los gastos de operaciéon se mantengan

segun proyeccion. Se estima iniciar a pagar impuesto de renta a partir del afio 2027.
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Analisis Horizontal Estado Resultados Periodos 2023-2027
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¥/2023 Y/2024 ¥/2025 /2026 ¥/2027
e | tilidad neta §734,698.66 @1,700,212.28 ¢2,971,253.12 §3,944,007.60 §5,089,783.57
Total gastos de operacion  (3,244,281.80 @3,398,450.65 (3,623,552.94 (3,866,957.85 $4,156,535.25
Impuesto de renta ¢100,975.95
Ventas Brutas {5,463,375.00 @7,102,387.50 @9,233,103.75 ¢11,079,724.50 €13,295,669.40

Figura 44. Analisis horizontal del estado de resultados en escenario 1.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Proyeccion del balance general.

La Tabla 42 muestra el balance general proyectado para los afios detallados, lo cual
permite conocer la situacion financiera que tendra la empresa junto con el comportamiento
de su patrimonio; este se proyecta con un crecimiento considerable del afio 2023 al 2027.

A pesar de que en este escenario se proyecta un crecimiento en la demanda, el giro de
negocio permite que no se tenga que incurrir en inversiones, por lo que es importante recalcar
que no es necesario obtener una linea de crédito para hacer frente al crecimiento esperado en
la demanda y de esta manera no tener pasivos a largo plazo que se deban incluir dentro de la
simulacion.

Segin los datos mostrados, la empresa, bajo las condiciones del escenario uno,
representa una buena oportunidad de inversion, cosa que se pueda dar unicamente con la

constitucion de la empresa.



149

Tabla 42

Proyeccion del balance general en escenario 1.

Balance General
Pika-zo Chile Artesanal
Proyecciones 2023 al 2027

PERIODOS 2023 2024 2025 2026 2027

ACTIVOS

Caja Chica ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00
Bancos y efectivo circulante ¢ 3,757,755.58 ¢ 5,988362.13 ¢ 9,665,372.10 ¢ 14,471,592.07 ¢ 20,178,471.50
Cuentas por cobrar [0 213,250.40 ¢ 27122552 ¢ 360,393.18 ¢ 43247181 ¢ 951,437.98
Inventarios ¢ 256,260.49 (¢ 366,314.99 ¢ 476,319.50 ¢ 597,593.21 ¢ 717,054.35
Activo circulante ¢ 4,257,266.47 ¢ 6,661,902.65 ¢ 10,532,084.77 ¢ 15,531,657.10 ¢ 21,876,963.83
Mobiliario ¢ 559,048.00 ¢ 559,048.00 ¢ 559,048.00 € 559,048.00 ¢ 559,048.00
Depreciacion acumulada del Mobiliario -¢ 55,904.80 -¢ 111,809.60 -¢ 167,714.40 -¢ 223,619.20 -¢ 279,524.00
Activo fijo ¢ 503,143.20 ¢ 447,23840 ¢ 391,333.60 ¢ 335,428.80 ¢ 279,524.00
TOTAL ACTIVO ¢ 4760,409.67 ¢ 7109,141.05 ¢ 1092341837 ¢ 1586708590 €  22,156,487.83
PASIVOS

IVA por pagar ¢ 510,604.60 ¢ 1,159,123.78 ¢ 2,002,147.98 ¢ 3,001,807.91 ¢ 4,201,426.28
Total pasivos circulante ¢ 510,604.69 ¢ 1,159,123.78 ¢ 2,002,147.98 ¢ 3,00,807.91 ¢ 420142628
TOTAL PASIVO ¢ 510,604.69 ¢ 1,159,123.78 ¢ 2,002,147.98 ¢ 3,001,807.91 ¢ 4,201,426.28
Utilidades acumuladas periodos anteriores ¢ 3,515,106.32 ¢ 4,249,804.98 (¢ 5,950,017.26 ¢ 8,921,270.39 ¢ 12,865,277.98
Utilidades del periodo ¢ 734,698.66 ( 1,700,212.28 ¢ 2,971253.12 (¢ 3,944,007.60 ¢ 5,089,783.57
TOTAL PATRIMONIO ¢ 4,249,804.98 ¢ 5,950,017.26 ¢ 8,921,270.39 ¢ 12,865,277.98 ¢ 17,955,061.55
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO ¢ 4,760,409.66 ¢ 7,109,141.05 ¢ 10,923,41837 ¢ 15,867,085.89 ¢ 22,156,487.83

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Analisis vertical y horizontal del balance general.

La Figura 45 muestra los resultados del analisis vertical realizado al balance general
del escenario uno. Se puede observar que la empresa, al no contar con compromisos
financieros como lineas de crédito o cuentas por pagar, hace que su pasivo circulante sea
bastante bajo.

Asimismo, la liquidez que muestra la empresa seria una ventaja para poder tomar
decisiones importantes administrativamente, teniendo los activos circulantes una

participacion porcentual bastante alta sobre el total de activos de la empresa.
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Analisis Vertical Balance General Periodos 2023-2027
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¥/2023 Y/2024 Y/2025 ¥/2026 ¥/2027

W Activo circulante 89.4% 93.7% 96.4% 97.9% 98.7%
B Activo fijo 10.6% 6.3% 3.6% 2.1% 13%
Total Pasivo (IVA) 10.7% 16.3% 18.3% 18.9% 19.0%
Total Patrimonio 89.3% 83.7% 8L7% 81.1% 81.0%

Figura 45. Anélisis vertical del balance general en escenario 1.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 46 muestra las variaciones de partidas dentro del balance general de la
empresa. Lo mas relevante es la tendencia de los activos circulantes, activos que tienen
relacion directa con la liquidez de la empresa. Segin se muestra en la grafica, se ve una
variacion porcentual hacia la baja entre un afio y otro, pero esto se debe a que en la proyeccion
de ventas se estima que el primer afio tenga un crecimiento importante en las ventas, y
posteriormente estas tengan un crecimiento inferior. Aun de esta manera, si se analiza de
forma integral, el activo circulante en general se proyecta que afio con afio vaya
acumulandose en monto de colones.

Asimismo, en el activo fijo la tendencia es que vaya decreciendo afio con afio debido
a que no se visualiza por el momento una inversion en mas activos de con los que contaria la

empresa una vez constituida.

Analisis Horizontal Balance General Periodos

2023-2027
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-40.0%
Var. 2023-2024 Var. 2024-2025 Var. 2025-2026 Var. 2026-2027

e Activo circulante 56.5% 58.1% 47.5% 40.9%

A ctivo fijo -11.1% -12.5% -14.3% -16.7%

TOTAL PASIVO 127.0% 72.7% 49.9% 40.0%

Figura 46. Anélisis horizontal del balance general en escenario 1.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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La Tabla 43 muestra el comportamiento de los flujos de efectivo estimados dentro de
la proyeccion que se le ha dado al escenario uno, lo que permite identificar rdpidamente que
la empresa contara con suficiente liquidez para hacer frente a sus obligaciones.

Un punto importante a favor del negocio es que su equipo, al estar orientado al
mercado artesanal, no tiene un costo elevado, por lo que un fallo o desperfecto de alguno de
los utensilios o equipo no representard un gasto representativo que pueda afectar o impactar
los flujos de efectivo proyectados.

La empresa contara con salud financiera seglin la tendencia o el comportamiento que
se percibe de los flujos de efectivo, lo que hace que la empresa obtenga ganancias sobre los
gastos que se tengan que hacer para el funcionamiento de esta.

Ademas, dentro del flujo de efectivo se considera la inversion inicial que debe realizar
la empresa para poder ser constituida, inversiones como el pago de requisitos
gubernamentales y adquisicion de equipo y utensilios de cocina.

Tabla 43

Flujo de caja proyectado en escenario 1.

Flujo de Caja Proyectado 2023 - 2027

Tasa de Corte: 12.00%
2022 2023 2024 2025 2026 2027

Ventas Netas ¢ 5,463,375.00 ¢ 7,102,387.50 € 9,233,103.75 ¢ 11,079,724.50 € 13,295,669.40
Impuesto valor agregado ¢ 628,529.87 ¢ 817,088.83 ¢ 1,062,21548 ¢ 1274,658.57 € 1,529,590.28
Ventas netas ¢ 4,834,845.13 ¢ 6,285,298.67 ¢ 8,170,888.27 ¢ 9,805,065.93 ¢ 11,766,079.12
Inventario inicial ¢ 20500839 ¢ 25626049 ¢ 366,314.99 ¢ 476,319.50 ¢  597,593.21
Compras ¢ 907,116.78 € 1,296,690.24 ¢ 1,686,086.71 ¢ 2,115374.19 € 2,538,245.49
Inventario final ¢ 25626049 ¢ 36631499 ¢ 476,319.50 ¢  597,59321 ¢  717,054.35
Costo de Ventas ¢ 855,804.68 ¢ 1,186,635.74 ¢ 1,576,082.21 ¢ 1,994,100.48 ¢ 2,418,784.35
Utilidad Bruta ¢ 3,978,980.46 ¢ 5,098,662.93 ¢ 6,594,806.06 ¢ 7,810,965.45 € 9,347,294.77
Depreciacion ¢ 5590480 ¢  55904.80 ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80
Gasto de mercadeo ¢ 495800.00 ¢ 515340.00 ¢ 599,082.00 ¢  694,058.60 ¢  827,786.28
Gastos Administrativos ¢ 2,692,577.00 € 2,827,205.85 ¢ 2,968,566.14 ¢ 3,116,99445 ¢ 3,272,844.17
Total de gastos ¢ 3,244,281.80 ¢ 3,398,450.65 ¢ 3,623,552.94 ¢ 3,866,957.85 € 4,156,535.25
UTILIDAD OPERATIVA ¢ 734,698.66 ¢ 1,700,212.28 ¢ 2,971,253.12 ¢ 3,944,007.60 ¢ 5,190,759.52
Otros Ingresos

Utilidad antes de Impuestos ¢ 734,698.66 ¢ 1,700,212.28 ¢ 2,971,253.12 ¢ 3,944,007.60 ¢ 5,190,759.52
Impuesto Renta ¢ 100,975.95
Utilidad Neta ¢ 734,698.66 ¢ 1,700,212.28 ¢ 2,971,253.12 ¢ 3,944,007.60 ¢ 5,089,783.57
Flujo Neto de Efectivo -¢ 919,071.00 ¢ 734,698.66 ¢ 1,700,212.28 ¢ 2,971,253.12 ¢ 3,944,007.60 ¢ 5,089,783.57

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Criterios de decision del proyecto.

La Tabla 44 muestra los criterios de decision que se tomaran como referencia para el

proyecto segun escenario uno, tomando en consideracion que la inversion inicial de
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7919,071.00 contempla el pago de todos los requisitos gubernamentales por 360,023 mas
la adquisicion de utensilios y mobiliario, que representa un monto por ¢559,048. Con esta
inversion, ya la empresa puede quedar constituida y alineada para poder ingresar al mercado
local, estando presente en diferentes puntos de venta.

Tabla 44

Criterios de decision del proyecto.

Criterios de decision

Inversion Inicial -¢ 919,071.00
VALOR ACTUAL (VA) 9,520,827.06
VALOR ACTUAL NETO (VAN) 8,601,756.06
TIR 148.82%
Periodo de Recuperacion (PR) Afio 2
Relacion costo beneficio (RBC) 2.62
Rendimiento de capital (RC) 15.71

Fuente: elaboracion propia, 2023.

De la Tabla 44 se obtienen los siguientes resultados:

e FElvalor actual neto resultante del analisis financiero realizado es de ¢8,601,756.06.
Al no existir una restriccion de fondos a invertir, se acepta el proyecto o se puede
llevar a cabo debido a que este resultado nos da mayor a 0 (cero).

e Tasa interna de retorno (TIR): el resultado del andlisis es de 148.82%, el proyecto
debe llevarse a cabo debido a que la TIR supera la tasa de descuento gerencial del
12% de rendimiento minimo que se defini6 para este proyecto.

e Periodo de recuperacion de la inversion: en este caso, la inversion inicial que se
realiza tanto en la constitucion de empresa como de la compra de utensilios y
mobiliario se recupera en el afio dos, haciendo que el negocio genere suficientes
ganancias para garantizar una pronta recuperacion.

e Relacién costo beneficio: el resultado de este criterio de decision indica que, por
cada colon de gasto de la empresa, se estima recuperar 2.62 colones, este indicador
podria ser mejorado si se identifican puntos de mejora en la disminucion de los

gastos de la empresa.
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Rendimiento de capital: la inversion inicial es superada en 15.71 veces por los flujos
de efectivo del horizonte de planeacion de los 5 afios, se considera un negocio

econOmicamente viable.
Analisis de razones financieras.

La Tabla 45 muestra algunas razones financieras que se utilizaran para interpretar el

desempefio de la empresa durante el horizonte de planeacion estimado y su postura financiera

para hacer frente a sus compromisos.

Tabla 45

Andlisis razones financieras.

ANALISIS DE RAZONES FINANCIERAS

003 204 2005 2006 2007 TENDENCIA

RAZONES DE LIQUIDEZ Capital de Trabajo 0 414166178 € 630727886 ¢ 9838679 € 1436563143 (1460567 —
RAZONES DE ACTIVIDAD O DE GERENCIA Dias de Inventarios 19,8 2098 09 1% s
Rotacitn de Inventarios 34 34 33l 34 W\

RAZONES DE RENTABILIDAD Margen de Utlidad Bruta §2.30% §1.12% §0.71% 79.66% na SN—
Margen de Utilidad Neta 15.20% 2705% 36.36% 39.88% nen

Rendimmento sobre los Activos ROA)  1425% 2148% U3 2.09% W%

Rendimmiento sobre Patrimomio (ROE) ~ 17.29% 85T 331% 3047% LA

Margen de EBITDA 16.35% 883% 38420 42500 hay

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Tabla 45 muestra diferentes razones financieras calculadas para medir el

desempefio de empresa a futuro, obteniendo los siguientes resultados:

Razoén de liquidez, capital de trabajo: esta razon lo que muestra es la cantidad de
dinero con la que cuenta la empresa para hacer frente a sus operaciones normales,
después de cubrir las obligaciones a corto plazo, y como se puede notar, los
resultados de esta razon van incrementando afo tras afio. Su linea de tendencia
muestra un decrecimiento en su comportamiento, pero si se puede notar, la variacion
de un afo con otro es pequefia.

Razon de actividad de gerencia, dias de inventario: con el analisis de esta razon se
puede medir cuantos dias la empresa podria sobrevivir sin reponer inventarios,

manteniendo el mismo nivel de ventas. Mediante el promedio de los cinco afos se
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estima que la empresa pueda sobrevivir en (+/- un dia) 20 dias sin la reposicion de
los inventarios.

Razon de actividad de gerencia, rotacion de inventarios: razon que indica el nimero
de veces en que el inventario sera convertido en ventas durante el periodo analizado.
Para este caso, los resultados se mantienen muy similares durante el tiempo,
teniendo en promedio 3.32 dias.

Razén de rentabilidad, margen de utilidad bruta: se puede observar como los
porcentajes correspondientes a las utilidades se mantienen constantes durante el
tiempo, teniendo una variacion baja entre un afio y otro, teniendo un promedio
simple para el horizonte de planeacion de un 80.65%, margen de utilidad que
asegura una excelente posicion para cubrir sus gastos.

Razén de rentabilidad, margen de utilidad neta: los margenes de utilidad que podria
quedar para la empresa o sus duefios es atractiva, y en un aspecto importante a la
hora de tomar decisiones para el negocio, el cual se ve incrementado afio con afo.
Razoén de rentabilidad, rendimiento sobre los activos (ROA): esta razén muestra que
durante los primeros tres afos el resultado de esta razon aumenta afio con afo, lo
que indica que la empresa ganara cada vez mds por cada colon invertido en sus
activos, pero a partir del afio 2026 y 2027 se ve un decrecimiento, indicativo de que
el dinero se podria estar gastando no adecuadamente.

Razoén de rentabilidad, rendimiento sobre patrimonio (ROE): los rendimientos sobre
el patrimonio que se estan obteniendo de la inversion realizada, estas tasas son una
guia para el calculo sobre el crecimiento de los beneficios futuros de la empresa, al
igual que con el ROA. Los dos ultimos afios cuentan con decrecimientos en este
indicador.

Razén de rentabilidad, margen EBITDA: muestra el crecimiento en el margen de
rendimiento de la empresa. Los costos operativos son relativamente bajos en
consideracion con las ventas proyectadas, por lo que da buen margen de maniobra

a la empresa, haciendo que aflo con afio el rendimiento de este indicador mejore.
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Punto de equilibrio.

Como analisis importante para poder tener claridad sobre la cantidad de unidades de
botellas a producir mensualmente y que los costos fijos de la operacion sean cubiertos, se
determina el punto de equilibrio segin los datos resultantes de los analisis realizados con
anterioridad, lo que lleva a un incremento de unidades anuales basado en la relacion de la
demanda, los costos fijos y variables, a los cuales, como referencia, se les incrementa un 5%
de inflacion proyectada para cada afo segun el horizonte de planificacion de cinco afios.

La Tabla 46 muestra la proyeccion del punto de equilibrio que se tendra
mensualmente en promedio para cada uno de los afios del horizonte econémico, asi como su
porcentaje de participacion segun la capacidad de produccion destinada, para cada uno de los

anos del proyecto.

Tabla 46

Punto de equilibrio (promedio mensual/anual), escenario 1.

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

Medicién en unidades mensuales

Costo Fijo CFT (mensual) @ 232,781.42 @ 244,42049 ¢ 256,641.51 @€ 269,473.59 @€ 282,947.27
Precio Unitario PU @ 2,665.63 ¢ 2,665.63 ¢ 2,665.63 @ 2,665.63 ¢ 2,665.63
Costo Variable Unitario CVTunit @ 500.02 @ 525.02 @ 551.27 @ 578.84 @ 607.78
Punto de Equilibrio en Unidades (mensuales) 107 114 121 129 137
PRUEBA

Precio @ 2,665.63 ¢ 2,665.63 ¢ 2,665.63 ¢ 2,665.63 ¢ 2,665.63
Unidades botellas Vendidos 107 114 121 129 137
Ingresos ¢ 286,528.75 @€ 304,369.01 @€ 323,555.34 @ 344,220.52 ¢ 366,514.76
Costos

Costo Fijo CFT @ 232,781.42 @ 244,42049 ¢ 256,641.51 @ 269,473.59 @ 282,947.27
Costo Variable CVT unit @ 500.02 @ 525.02 @ 551.27 @ 578.84 @ 607.78
Unidades 107 114 121 129 137
Costo Variable Total @ 53,747.34 ¢ 59,948.52 ¢ 66,913.83 @ 74,746.93 @ 83,567.50
Costo total ¢ 286,528.75 @ 304,369.01 @ 323,555.34 @ 344,220.52 @ 366,514.76
Beneficio total [e - Je - Je - |e - |e - ]
Producciéon mensual 520 520 520 520 520
PE 107 114 121 129 137
Participacion 20.67% 21.96% 23.34% 24.83% 26.44%

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Escenario 2

El escenario dos se realiza para someter a la empresa en un nivel superior de ventas,
y de esta manera ver como se podria comportar con un incremento de ventas del 100% para
el 2023 en comparacion con el 2022; posteriormente, un 40% escalonado para el 2024 y 35%
para el 2025; y como incremento final para el 2026 un 30% y 2027 un 25%, definiendo el

mismo nivel de precio ofrecido al consumidor para todos los cinco afios.
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Como parte de la estrategia empresarial, se aumenta el tiempo disponible para
produccion y para aumentar la capacidad de produccion, esto con el fin de no contratar a una
persona que se encargue de producir, disminuyendo los costos y, a su vez, manteniendo la
confidencialidad de sus recetas; asimismo, se hace la salvedad de que para poder colocar los
productos segiin proyecciones, se tenga que contratar a una persona que tenga la figura de
vendedor, para colocar el producto en los lugares donde no se pueda llegar con los recursos
actuales.

La Tabla 47 muestra el incremento en la proyeccion de ventas, asi como la correlacion
que hay en unidades por vender y costos de produccion relacionados con este
comportamiento en las ventas. El horizonte de planeacion se desarrolla a cinco afios, un corto
plazo, con el fin principal de poder determinar los planes de desarrollo, identificar
oportunidades de mejora y todo lo relacionado con la factibilidad de la rentabilidad de la
empresa durante estos cinco afos. Las ventas detallas en esta tabla incluyen impuesto de
ventas.

Los incrementos del afio 2024 en adelante son mayores al escenario uno, de esta
manera es posible construir un escenario que pueda someter mayor estrés a los flujos del
proyecto, ya que se estima que para colocar este volumen de ventas se requiere una persona
que funcione como un vendedor. Asimismo, es importante que a los costos de produccion se

les incremente un 5% escalonado cada afio, como una proyeccion de la inflacion.

Tabla 47

Proyeccion de ventas, escenario 2, 2023-2027.

Afios 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Unds Vend 1429 2,733 3,826 5,165 6,714 8,057
Est. Ventas ¢ 3,642250 ¢ 7,284,500 ¢ 10,198,300 ¢ 13,767,705 € 17,898,017 ¢ 21,477,620
% Crecimiento monto Ventas 100% 40% 35% 30% 20%
Est. Costo Prod ¢ 1,209,342 ¢ 1,777,639 € 2,519,755 @ 3,439,209 ¢ 4,333,511
Monto crecimiento ventas ¢ 3,642,250 ¢ 2913,800 ¢ 3,569,405 ¢ 4,130,312 ¢ 3,579,603

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En linea con la proyeccion de ventas para los proximos cinco afos, es de suma
importancia comparar la capacidad de produccion destinada de la empresa para hacer frente

a las diferentes posiciones de la demanda, esto para evaluar si dentro de los afios del horizonte
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de planeacion hay que incurrir en nuevas inversiones o gastos administrativos relacionados
con una necesidad de incrementar los recursos para alcanzar niveles de produccion mas altos.

La Tabla 48 muestra la capacidad de produccion de la empresa con el manejo de dos
personas, aumentando de 8 a 12 horas por persona semanales. La capacidad de produccion
total anual resulta ser de 8,112 botellas de salsas picantes de un unico tamafio. Este calculo
se fundamenta en la utilizacion del 80% de efectividad del tiempo asignado a produccion, asi
como se toma el 80% de las semanas del afio, las cuales se destinaran tinicamente a producir;
el resto de las semanas se utilizaran para la distribucioén y venta de productos, labores que
también seran realizadas por las personas a cargo de la empresa en conjunto con el vendedor

a contratar.

Tabla 48

Analisis de capacidad de produccion, escenario 2.

Anélisis capacidad de produccion actual
Pika-zo Chile Artesanal

Cantidad personal 2 (Preparacion-cocina-empaque)
Horas disponibles semanales 12 Produccion fin de semana
Minutos disponibles semanales 1,440 2 personas x 12 horas = 24 horas x 60 minutos = 1,440 minutos semanales para produccior
Minutos efectivos para producir 1,152 1,440 minutos x 80% de produccién efectiva = 1,152 minutos
Produccion unidades diarias (botellas) 120/ 140 Min 120 botellas / Méax 140 botellas
Prom. Produccion unidades 130 Unidades por cada 768 minutos
Capacidad produccion semanal unidade: 195
Capacidad produccion mensual unidade: 780 Capacidad mensual (4 semanas)
Capacidad produccion anual unidades 8,112 Se toma el 80% de efectividad (52 semanas por afio x 80% = 41.6)

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Tabla 49 se muestra que la ocupacion de la demanda no superaré la capacidad
de disponible de produccion, por lo que los recursos proyectados respecto a produccion son
suficientes para satisfacer la demanda proyectada, lo que significa que no hay necesidad de

inversion o gastos adicionales en contratacion de personal o equipo.
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Tabla 49

Andlisis de capacidad de demanda/produccion, escenario 2.

Descripcidon ARO
Y/2023 Y/2024 Y/2025 Y/2026 Y/2027
Incremento % ventas 100% 40% 35% 30% 20%
Proyeccion Vtas anual (Unds) 2,733 3,826 5,165 6,714 8,057
Capacidad produccién anual 8,112 8,112 8,112 8,112 8,112
Ocupacion de la demanda 34% 47% 64% 83% 99%

Nota: se detalla la proyeccion de ventas que se estima tener y se hace una comparacion con la capacidad de
produccion.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Proyeccion de estados financieros.

A continuacidn, se presenta la situacion financiera de la empresa, contemplando desde

el afio 2023 al 2027, segtn el planeamiento correspondiente al escenario dos.
Proyeccion de estado de resultados.

En la Tabla 50 se muestra la proyeccion de los rendimientos financieros de la empresa
dentro del estado de resultados, datos relacionados con las proyecciones de ventas y gastos
asociados a la proyeccion realizada en el escenario dos. En este escenario se incluye la

necesidad de incurrir en gastos adicionales por la contratacion de un vendedor.

Tabla 50

Proyeccion de estado de resultados.

Estado de Resultados
Pika-zo Chile Artesanale
Proyecciones 2023 al 2027

PERIODOS 2023 2024 2025 2026 2027

Ventas Brutas ¢ 7,284,500.00 ¢ 10,198,300.00 ¢ 13,767,705.00 ¢ 17,898,016.50 ¢ 21,477,619.80
Impuesto de venta ¢ 838,039.82 ¢ 1,173255.75 & 1,583,895.27 ¢ 2,059,063.85 ¢ 2,470,876.61
Ventas netas ¢ 6,446,460.18 ¢ 9,025,044.25 ¢ 12,183,809.73 ¢ 15,838,952.65 ¢ 19,006,743.19
Inventario inicial ) 205,008.39 ¢ 341,200.00 ¢ 44249375 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88
Compras ¢ 1,209,341.53 ¢ 1,777,639.13 ¢ 2,519,754.68 ¢ 3,439,209.02 ¢ 4,333,510.94
Inventario final ¢ 341,200.00 ¢ 442,493.75 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88 ¢ 829,009.38
Costo de ventas ¢ 1,073,149.93 ¢ 1,676,345.38 ¢ 2,386,473.43 ¢ 3,324,587.15 ¢ 4,194,898.44
Utilidad bruta (/A 5,373,310.25 ¢ 7,348,698.87 ¢ 9,797,336.30 ¢ 12,514,365.51 ¢ 14,811,844.75
Gasto de mercadeo ) 495,800.00 ¢ 515,340.00 ¢ 599,082.00 ¢ 694,058.60 ¢ 827,786.28
Gastos de administracion ¢ 2,692,577.00 ¢ 2,827,20585 ¢ 2,968,566.14 ¢ 3,116,994.45 ¢ 3,272,844.17
Gasto de ventas ) 3,011,350.26 ¢ 6,203,381.53 ¢ 6,389,482.97 ¢ 6,581,167.46 € 6,778,602.49
Gastos de depreciacion ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80
Total gastos de operacion (A 6,255,632.06 ¢ 9,601,832.18 ¢ 10,013,035.92 ¢ 10,448,125.31 ¢ 10,935,137.74
Utilidad de operacién -¢ 882,321.80 -¢ 2,253,133.31 -¢ 215,699.62 € 2,066,240.20 ¢ 3,876,707.01
Utilidad antes de impuesto -¢ 882,321.80 -¢ 2,253,133.31 -¢ 215,699.62 € 2,066,240.20 ¢ 3,876,707.01
Impuesto de renta

Utilidad neta ¢ 882,321.80 ¢ 2,253,133.31 -¢ 215,699.62 ¢ 2,066,240.20 ¢ 3,876,707.01

Fuente: elaboracion propia, 2023.



159

Para este escenario, se nota facilmente como en los dos primeros afios los gastos fijos
de la empresa superan los ingresos por ventas proyectados, aun asi, el incremento en
capacidad de produccion que se realizo para poder atender una demanda con mayor volumen
que la planteada en el escenario uno. Las utilidades netas para los dos primeros afios no
permitiran que la empresa pueda sobrevivir hasta el afio 4, que es cuando ya la empresa podria
tener utilidades positivas y sus rendimientos sean econdmicamente aceptables.

Contar con un vendedor significa aumentar el gasto fijo considerablemente en
comparacion con el escenario anterior. Esto no seria un inconveniente, siempre y cuando
dichos gastos fijos junto con los gastos variables fuesen superados por los ingresos, cosa que

no se ve al menos en los dos primeros anos.
Analisis vertical y horizontal de estado de resultados.

Segun la Figura 47, se muestran los resultados obtenidos en el analisis vertical que se
realiza al estado de resultados para los afios proyectados. Se puede determinar que los gastos
de operacion tienen una participacion importante en la administracion de la empresa. La
necesidad de contratar a una persona que trabaje como un vendedor hace que los gastos
operativos sean muy altos en los primeros dos afios, lo que hace que las utilidades para estos
afos sean negativas, es decir, durante el afio 2023 y el 2024 no se tendran utilidades, sino
hasta el afio 2025, representando una utilidad muy baja para todo el esfuerzo de la empresa.

No hay una empresa nueva que se esté desarrollando en el mercado, que pueda
sostener el no tener utilidades durante los primeros afios; al contrario, se espera que los
primeros afios sean economicamente aceptables para la salud financiera de esta.

El costo de ventas de cada afio va en relacion con el peso porcentual segin el

crecimiento de ventas que se simula en el escenario dos.
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Analisis Vertical Estado Resultados Periodos 2023-2027
140.0%
120.0%
100.0%
80.0%

60.0%

o -
oo R

Porcentaje sobre las ventas netas

-20.0%

-40.0%
Y/2023 Y/2024 Y/2025 Y/2026 Y/2027
Total gastos de operacion 97.0% 106.4% 82.2% 66.0% 57.5%
® Costo de ventas 16.6% 18.6% 19.6% 21.0% 22.1%
Utilidad neta -13.7% -25.0% -1.8% 13.0% 20.4%

Figura 47. Andlisis vertical del estado de resultados, escenario 2.
Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 48 muestran las tendencias de los resultados obtenidos del anélisis
horizontal que se hace al estado de resultados. Cabe mencionar que, con base en el
crecimiento agresivo de las ventas, la empresa debe incurrir en costos adicionales que meten
presion a las utilidades de la empresa, por lo que, como se puede apreciar, los dos primeros
afios no se tienen utilidades.

Los gastos administrativos no presentan variaciones importantes entre un afio y otro,
pero el gasto de ventas tiene un incremento fuerte en el 2024, y luego presenta incremento
segiin inflacion proyectada. Ambas partidas suman un monto representativo dentro del
analisis.

Analisis Horizontal Estado Resultados Periodos 2023-2027

#25,000,000.00
¢20,000,000.00
#15,000,000.00

¢10,000,000.00

{/5,000,000.00
—
¢- \//—
-(/5,000,000.00
/2023 /2024 Y/2025 Y/2026 /2027
e=\/entas Brutas ¢7,284,500.00 = ¢10,198,300.00 ¢13,767,705.00  (17,898,016.50  ¢21,477,619.80
e (3astos de administracion | ¢2,692,577.00 (2,827,205.85 = (§2,968,566.14 = (3,116,994.45 = (3,272,844.17
Gasto de ventas ¢3,011,350.26 (6,203,381.53 = (6,389,482.97 = (6,581,167.46 = (6,778,602.49
Total gastos de operacion | @6,255,632.06  (9,601,832.18 = ¢10,013,035.92  (/10,448,125.31  (10,935,137.74
———Utilidad neta 882,321.80 | -(2,253,13331 -215,699.62  (2,066,240.20 = (3,876,707.01

Figura 48. Andlisis horizontal del estado de resultados, escenario 2.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Proyeccion de balance general.

La Tabla 51 muestra el balance general proyectado para los anos detallados, lo cual
permite conocer la situacion financiera que tendra la empresa junto con su patrimonio, el cual
se proyecta con un crecimiento considerable.

El comportamiento de los flujos de efectivo estimados dentro de la proyeccion
permite identificar como en el primer y segundo afio hay las pérdidas en las utilidades netas
del periodo que disminuyen el patrimonio creado por la empresa antes de su constitucion,
situacion que podria ser soportada por un tiempo corto por una empresa financieramente

saludable, pero para una empresa nueva no es comportamiento saludable.

Tabla 51

Proyeccion del balance general.

Balance General

Pika-zo Chile Artesanal

Proyecciones 2023 al 2027
PERIODOS 2023 2024 2025 2026 2027

ACTIVOS

Caja Chica ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00
Bancos y efectivo circulante ¢ 2,098,066.74 ¢ 640,413.40 ¢ 1,470,383.24 ¢ 4,975251.15 ¢ 9,847,761.28
Cuentas por cobrar ¢ 341,200.00 ¢ 44249375 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88 ¢ 1,519,406.25
Inventarios [ 341,200.00 ¢ 442,493.75 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88 ¢ 829,009.38
Activo circulante ¢ 2,810,466.74 ¢ 1,555,400.90 ¢ 2,651,933.24 ¢ 6,386,044.90 ¢ 12,226,176.91
Mobiliario ¢ 559,048.00 ¢ 559,048.00 ¢ 559,048.00 ¢ 559,048.00 ¢ 559,048.00
Depreciacion acumulada del Mobiliario -¢ 55,904.80 -¢ 111,809.60 -¢ 167,714.40 -¢ 223,619.20 -¢ 279,524.00
Activo fijo ¢ 503,143.20 ¢ 447,23840 ¢ 391,333.60 ¢ 335,428.80 ¢ 279,524.00
TOTAL ACTIVO ¢ 3,313,609.94 ¢ 2,002,639.30 ¢ 3,043,266.84 ¢ 6,721,473.70 ¢  12,505,700.91
PASIVOS

IVA por pagar [ 680,825.42 ¢ 1,622,988.09 ¢ 2,879,315.25 ¢ 4,491,281.92 ¢ 6,398,802.11
Total pasivos circulante ¢ 680,825.42 ¢ 1,622,988.09 ¢ 2,879,315.25 ¢ 4,491,281.92 ¢ 6,398,802.11
TOTAL PASIVO ¢ 680,825.42 ¢ 1,622,988.09 ¢ 2,879,31525 ¢ 4,491,281.92 ¢ 6,398,802.11
Utilidades acumuladas periodos anteriores ¢ 3,515,106.32 @ 2,632,784.52 ¢ 379,651.21 ¢ 163,951.59 ¢ 2,230,191.79
Utilidades del periodo -¢ 882,321.80 -¢ 2,253,133.31 -¢ 215,699.62 ¢ 2,066,240.20 ¢ 3,876,707.01
TOTAL PATRIMONIO ¢ 2,632,784.52 ¢ 379,651.21 ¢ 163,951.59 ¢ 2,230,191.79 ¢ 6,106,898.80
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO ¢ 3,313,609.94 ¢ 2,002,639.30 ¢ 3,043,266.84 ¢ 6,721,473.70 ¢ 12,505,700.91

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Analisis vertical y horizontal del balance general.

La Figura 49 muestra los resultados del andlisis vertical realizado al balance general
del escenario dos. Lo mas relevante de este analisis es ver el peso que tiene el patrimonio
para cada afo. La disminucion de peso porcentual del afio 2024 del 19%, y luego en el 2025
de un 5.4%, hace notar que, durante esos afios, a pesar de que la empresa no cuenta con

compromisos financieros, la disminucion considerable o no presencia de utilidades mete
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presion a la cuenta de patrimonio, por lo que no recomienda este escenario, sabiendo que no
se inicia un negocio para perder en los primeros aios, por lo menos tomando como referencia
una empresa pequeiia como lo es Pika-zo.

El activo circulante, especificamente “Bancos y efectivo” del ano 2024, disminuye
considerablemente, asi como en el 2023. El comportamiento que se ve impactado

directamente por el aumento en los desembolsos en los gastos operativos.

Analisis Vertical Balance General Periodos

120.0%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%
0.0% . ] ] = I —
¥/2023 Y/2024 Y/2025 Y/2026 Y/2027
M Activo circulante 84.8% 771.7% 87.1% 95.0% 97.8%
H Activo fijo 15.2% 22.3% 12.9% 5.0% 2.2%
M Total Pasivo (IVA) 20.5% 81.0% 94.6% 66.8% 51.2%
Total Patrimonio 79.5% 19.0% 5.4% 33.2% 48.8%

Figura 49. Andlisis vertical del balance general, escenario 2.
Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 50 muestra las tendencias sobre el analisis horizontal realizado a diferentes
partidas del balance general segun simulacion del escenario dos. El activo circulante, cuya
mayor participacion la tiene “Bancos y efectivo”, tiene la misma tendencia que tiene el “Total
Pasivo + Patrimonio”. Ambas partidas muestran lo catastrofico que seria el negocio en los
dos primeros afios, si se sigue esta linea de negocio. La presion de los gastos para la cobertura
de la demanda hace que la empresa aumente sus gastos considerablemente, impactando el
activo circulante considerablemente, lo que hace poco eficiente un negocio en crecimiento
como lo es Pika-zo.

Otro aspecto relevante dentro de este andlisis es el comportamiento de las “Utilidades
acumuladas” de periodos anteriores. Al no presentar utilidades durante el primer y segundo
afos, y mas bien teniendo resultados negativos para esta partida, esta partida se ve disminuida
considerablemente. Como se ha venido mencionando durante el desarrollo de la simulacion

del escenario dos, este tipo de comportamiento de las tendencias lo podria soportar una
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empresa grande con pilares financieros fuertes, pero para una empresa en desarrollo esto no

es viable econOmicamente.

Analisis Horizontal Balance General Periodos
2023-2027

1400.0%
1200.0%
1000.0%
800.0%
600.0%
400.0%
200.0%
0.0%
-200.0%

s fctivo circulante
Activo fijo
TOTALACTVO

Util. Acum. Pds. Anteriores
s TOTAL PASIVO + PATRIMONIO
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-44.7%
-11.1%
-39.6%
-25.1%
-39.6%

Var. 2024-2025
70.5%
-12.5%
52.0%
-85.6%
52.0%

Var. 2026-2027

Var. 2025-2026
140.8%
-14.3%
120.9%
-56.8%
120.9%

Figura 50. Andlisis horizontal del balance general, escenario 2.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

91.5%
-16.7%
86.1%

1260.3%
86.1%

La Tabla 52 muestra el comportamiento de los flujos de efectivo estimados dentro de

la proyeccion que se le ha dado a la empresa, lo que permite identificar que la empresa contara

con suficiente liquidez para hacer frente a sus obligaciones.

Tabla 52

Flujo de caja proyectado.

Flujo de Caja Proyectado 2023 - 2027

Tasa de Corte: 12.00%
2022 2023 2024 2025 2026 2027

Ventas Netas ¢ 7,284,500.00 ¢ 10,198,300.00 ¢ 13,767,705.00 ¢ 17,898,016.50 ¢ 21,477,619.80
Impuesto valor agregado ¢ 838,039.82 ¢ 1,173,255.75 ¢ 1,583,895.27 ¢ 2,059,063.85 ¢ 2,470,876.61
Ventas netas ¢ 6,446,460.18 ¢ 9,025,044.25 ¢ 12,183,809.73 ¢ 15,838,952.65 ¢ 19,006,743.19
Inventario inicial ¢ 205,00839 ¢ 341,200.00 ¢ 442,49375 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88
Compras ¢ 1,209,341.53 ¢ 1,777,639.13 ¢ 2,519,754.68 ¢ 3,439,209.02 ¢ 4,333,510.94
Inventario final ¢ 341,200.00 ¢ 442,493.75 ¢ 575,775.00 ¢  690,396.88 ¢ 829,009.38
Costo de Ventas ¢ 1,073,149.93 ¢ 1,676,345.38 ¢ 2,386,473.43 ¢ 3,324,587.15 ¢ 4,194,898.44
Utilidad Bruta ¢ 5,373,310.25 ¢ 7,348,698.87 ¢ 9,797,336.30 ¢ 12,514,365.51 ¢ 14,811,844.75
Depreciacion [ 55,904.80 ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80 ¢ 55,904.80
Gasto de mercadeo ¢ 495,800.00 € 515340.00 ¢ 599,082.00 €  694,058.60 € 827,786.28
Gasto de ventas ¢ 3,011,350.26 € 6,203,381.53 € 6,389,482.97 ¢ 6,581,167.46 ¢ 6,778,602.49
Gastos Administrativos ¢ 2,692,577.00 ¢ 2,827,205.85 @€ 2,968,566.14 ¢ 3,116,99445 ¢ 3,272,844.17
Total de gastos ¢ 6,255,632.06 ¢ 9,601,832.18 ¢ 10,013,035.92 ¢ 10,448,125.31 ¢ 10,935,137.74
UTILIDAD OPERATIVA - 882,321.80 -¢ 2,253,133.31 -¢ 215,699.62 ¢ 2,066,240.20 ¢ 3,876,707.01
Otros Ingresos

Utilidad antes de Impuestos -¢ 882,321.80 -¢ 2,253,133.31 -¢ 215,699.62 ¢ 2,066,240.20 ¢ 3,876,707.01
Impuesto Renta

Utilidad Neta - 882,321.80 -¢ 2,253,133.31 -¢ 215,699.62 ¢ 2,066,240.20 ¢ 3,876,707.01
Flujo Neto de Efectivo -¢ 919,071.00 -¢ 882,321.80 -¢ 2,253,133.31 -¢ 215,699.62 ¢ 2,066,240.20 ¢ 3,876,707.01

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Criterios de decision del proyecto.

La Tabla 53 muestra los criterios de decision que se tomaran como referencia para el

proyecto segun escenario, tomando en consideracion que la inversion inicial de €919,071.00,

que contempla el pago de todos los requisitos gubernamentales més la adquisicion de

utensilios y mobiliario.

Tabla 53

Criterios de decision del proyecto.

Criterios de decision

Inversion Inicial -¢ 919,071.00
VALOR ACTUAL (VA) €775,378.53
VALOR ACTUAL NETO (VAN) -143,692.47
TIR 10.65%
Periodo de Recuperacion (PR) Afo 4
Relacion costo beneficio (RBC) 1.49
Rendimiento de capital (RC) 2.82

Fuente: elaboracion propia, 2023.

De la Tabla 53 se obtienen los siguientes resultados:
El valor actual neto resultante del analisis financiero realizado especificamente es
de -¢143,692.47. No se aceptaria el proyecto.
Tasa interna de retorno (TIR): el resultado del anélisis es de 10.65%, el proyecto no
se deberia llevar a cabo debido a que la TIR no supera la tasa de descuento gerencial
del 12% de rendimiento minima que se definid para este proyecto.
Periodo de recuperacion de la inversion: en este caso, la inversion inicial que se
realiza tanto en la constituciéon de empresa como de la compra de utensilios y
mobiliario se recupera en el afio cuatro, segtn el flujo neto de efectivo.
Relacion costo beneficio: el resultado de este criterio de decision indica que, por
cada coléon de gasto de la empresa, se estima recuperar 1.49 colones segun el
horizonte de planeacion del escenario.
Rendimiento de capital, la inversion inicial es superada en 2.82 veces por los flujos

de efectivo del horizonte de planeacion de los cinco afios.
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Analisis de razones financieras.

La Tabla 54 muestra algunas razones financieras que se utilizaran para interpretar el
desempetio de la empresa durante el horizonte de planeacion estimado y su postura financiera

para hacer frente a sus compromisos segun escenario definido.

Tabla 54

Andlisis razones financieras.

ANALISIS DE RAZONES FINANCIERAS
2003 204 2005 2026 2007
RAZONES DE LIQUIDEZ Capital de Trabajo € 25464130 ¢ 3691281 € 106506799 € 376458299 € 836236102
RAZONES DE ACTIVIDAD O DE GERENCIA Dias de Inventarios 19.05 1765 1701 1569 1570
Rotacion de [nventarios 315 379 414 48 5.06
RAZONES DE RENTABILIDAD Margen de Utilidad Bruta 83.35% §143% 8041% 79.01% 7193%
Margen de Utilidad Neta -1.56% -2043% 223% 16.69% 23.90%
Rendimiento sobre los Activos (ROA) — -17.86% -100.92% §.11% 3473% 32.30%
Rendimiento sobre Patrimonio (ROE) ~ -23.80% -904.23% 57.18% 84.74% 59.28%
Margen de EBITDA -0.69% -19.19% 3.61% 18.10% 25.58%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Tabla 54 muestra las razones financieras analizadas para medir el desempefio de
la empresa en el horizonte de planeacion establecido, obteniendo los siguientes resultados:

e Razon de liquidez, capital de trabajo: esta razon muestra la cantidad de dinero con

la que cuenta la empresa para hacer frente a sus operaciones normales, después de

cubrir las obligaciones a corto plazo. Como se puede notar, el capital de trabajo

queda totalmente disminuido para el afio dos, lo que hace que la empresa no cuente

con liquidez suficiente, esto debido a que los gastos elevados en comparacién con

los ingresos de los dos primeros afios deterioren el margen de seguridad de la

empresa, lo cual hace que la empresa no cuente con el dinero suficiente para realizar

sus operaciones normales. Luego del afio 3 se inicia a recuperar margen, pero por

ser una empresa pequefia, en pleno crecimiento, esto no es financieramente
saludable.

e Razon de actividad de gerencia, dias de inventario: con el analisis de esta razon se

puede medir cudntos dias la empresa podria sobrevivir sin reponer inventarios.
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Manteniendo el mismo nivel de ventas, en el promedio de los cinco afios se estima
que la empresa pueda sobrevivir en 17.02 dias sin la reposicion de los inventarios.

e Razon de actividad de gerencia, rotacion de inventarios: razon que indica el nimero
de veces en que el inventario sera convertido en ventas durante el periodo analizado.
Este comportamiento, segun los resultados, cada dos afios se incrementa
considerablemente, especificamente en el afio 2024 y el 2026.

e Razoén de rentabilidad, margen de utilidad bruta: se puede observar como los
porcentajes correspondientes a las utilidades brutas van decreciendo conforme el
tiempo.

e Razdn de rentabilidad: el margen de utilidad neta para los dos primeros afios no
existe, por lo que el proyecto no es viable econdmicamente, significaria que los
duefios tendrian que desembolsar dinero suficiente para mantener el negocio.

e Razodn de rentabilidad, rendimiento sobre los activos (ROA): esta razon muestra
para los dos primeros afios deficiencias en como se utiliza el dinero con base en las
inversiones y el manejo de recursos de la empresa.

e Razodn de rentabilidad, rendimiento sobre patrimonio (ROE): los rendimientos sobre
el patrimonio que se estan obteniendo de la inversion realizada, los rendimientos no
son financieramente viables para la empresa.

e Razon de rentabilidad, margen EBITDA: muestra como la empresa no est4 siendo
eficiente en sus costos operativos, lo que hace notar que el costo diario de las
operaciones sea alto en relacion con el volumen del negocio, lo que hace concluir
que se deben trabajar los costos de la empresa para mejorar su rendimiento, en

especial para los tres primeros afios.
Punto de equilibrio.

Como analisis importante para poder tener claridad sobre la cantidad de unidades de
botellas a producir mensualmente y que los costos fijos de la operacion sean cubiertos, se
determina el punto de equilibrio segin los datos resultantes de los andlisis realizados con
anterioridad, lo que lleva a un incremento de unidades anuales basado en la relacion de la
demanda, los costos fijos y variables, a los cuales, como referencia, se les incrementa un 5%

de inflacion proyectada para cada afio segun el horizonte de planificacion de cinco anos.
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La Tabla 55 muestra la proyeccion del punto de equilibrio que se tendra

mensualmente en promedio, asi como su porcentaje de participacion segun la capacidad de

produccion destinada para cada uno de los afios del proyecto.

Segin este escenario, la capacidad de produccion podria verse topada si el

crecimiento de las ventas continuara con la tendencia que se proyecta, esto siempre y cuando

no suceda algo que no lo permita, lo que podria llevar a la empresa a incurrir en costos

adicionales, como contratar a una persona de medio tiempo o tiempo completo para producir

el producto.

Tabla 55

Punto de equilibrio (promedio mensual), escenario 2.

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

Medicion en unidades mensuales

Costo Fijo CFT (mensual) @ 483,727.27 ¢ 761,368.95 ¢ 789,098.43 ¢ 817,904.21 ¢ 847,830.81
Precio Unitario PU ¢ 2,665.63 @ 2,665.63 @ 2,665.63 ¢ 2,665.63 @ 2,665.63
Costo Variable Unitario CVTunit ¢ 500.02 ¢ 525.02 ¢ 55127 ¢ 578.84 ¢ 607.78
Punto de Equilibrio en Unidades (mensuales) 223 356 373 392 412
PRUEBA

Precio ¢ 2,665.63 @ 2,665.63 ¢ 2,665.63 @ 2,665.63 @ 2,665.63
Unidades botellas Vendidos 223 356 373 392 412
Ingresos @ 59541596 ¢ 948,108.37 @ 994,839.11 @ 1,044,775.54 ¢ 1,098,234.71
Costos

Costo Fijo CFT @ 483,727.27 ¢ 761,368.95 ¢ 789,098.43 ¢ 817,904.21 ¢ 847,830.81
Costo Variable CVT unit ¢ 500.02 @ 525.02 @ 551.27 @ 578.84 @ 607.78
Unidades 223.37 355.68 373.21 391.94 412.00
Costo Variable Total ¢ 111,688.69 ¢ 186,739.42 ¢ 205,740.68 ¢ 226,871.33 ¢ 250,403.90
Costo total ¢ 59541596 ¢ 948,108.37 @ 994,839.11 @€ 1,044,775.54 € 1,098,234.71
Beneficio total [e - ¢ - Je - |e - |e -]
Produccion mensual 520 520 520 520 520
PE 223 356 373 392 412
Participacion 42.96% 68.40% 71.77% 75.37% 79.23%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Escenario 3

El escenario tres se realiza bajo el supuesto de compra de equipo que permita

aumentar la capacidad de produccion, este equipo sera adquirido por medio de un préstamo

para Pymes y, ademas, se estima contratar a una persona para que produzca y haga entregas

del producto, los duefios realizaran otras actividades administrativas durante la semana y de

operacion durante los fines de semana.
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Equipo de compra.

El equipo que se utilizard funcionara para cocinar, mezclar y llenar las botellas de
salsa picante, en la Tabla 56 se muestra el costo de esta compra.

Tabla 56

Costo compra de equipo produccion.

Equipo de produccion

Cantidad Descripcion Costo
1 Llenadora/Mezcladora de liquidos/pastosos 50-550ml ¢ 2,599,735
1 Compresor 2 Hp 6.3 Galones 120V Con Kit Pintar Campbell ¢ 162,500
1 Otros gastos no contemplados ¢ 50,000
Total inversion ¢ 2,812,235

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En la Figura 51 se muestra una imagen del equipo principal para produccion del chile

tipo salsa picante.

Figura 51 Llenadora/Mezcladora de liquidos/pastosos 50-550ml.

Fuente: Quimifarma Maquinaria y materiales de empaque.

Segun las especificaciones técnicas de este equipo, la capacidad de produccion se
encuentra entre 20 a 40 botellas por minuto, por lo cual, se realizard un escenario donde el
equipo no se someta a mucha presion respecto a tiempo y cantidad de botellas a producir.

Para esto, se construye un escenario con una estimacion de produccion de 3 lotes a
producir por dia, lo cual, se proyecta que se puedan producir 68,727 botellas de 150 ml

anualmente.
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En la Tabla 57 se muestra la estimacion de produccion en botellas de 150 mililitros
que se proyecta tener por ano, esta maquina estara siendo operada por una persona que se
contratara para produccion y empaque, esta operacion la realizard por 4 dias a la semana, y
el resto de su tiempo se encargara de alistar pedidos y también realizar entregas.

Tabla 57

Capacidad produccion escenario 3.

Analisis capacidad de produccion Equipo Industrial
Pika-zo Chile Artesanal

Cantidad personal 1 (Preparacion-cocina-empaque)
Horas disponibles diaria 8 4 dias a la semana
Tiempo efectivo produccion/llenado 75%
Capacidad de deposito del equipo 30 Maximo 30 litros por lote
Capacidad de uso del equipo 22.5 22.5 litros a trabajar por lote
Cantidad de botellas de 150 ml/lote 136 Total de botellas por lote de produccion
Estimacion Cantidad de lotes diarios 3 3 lotes diarios de producto
Cantidad de botellas diarias 409 Total de botellas por dia
Cantidad de botellas / semana 1,636
Cantidad de semanas trabajo 42 Se toma el 80% de efectividad (52 semanas por afio x 80% = 41.6 = 42)
Cantidad de botellas al afio 68,727

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Inversion inicial.

La Tabla 58 muestra los rubros de la inversion inicial que corresponde al escenario
tres, donde, se mantienen las inversiones realizadas para los escenarios uno y dos, con la
inclusion de la adquisicion del equipo industrial para produccion.

Tabla 58

Inversion inicial escenario 3.

Inversion Inicial

Descripcion Costo

Constitucion de la empresa, costos consolidados ante los diferentes entes

gubernamentales ¢ 360,023
Equipo de cocina ¢ 395,500
Equipo de Seguridad ¢ 55873
Utensilios de cocina ¢ 107,675
Equipo de produccion ¢ 2,812,235
Total inversion ¢ 3,731,306

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Analisis de crédito.

Debido al costo del equipo, la inversion inicial se realizara por medio de un préstamo
bancario para Pyme, con este fin, se realizara la simulacion crediticia con la oferta de una
entidad financiera.

La Tabla 59 muestra el comportamiento del crédito para Pyme de un Banco Privado
en Costa Rica, bajo las siguientes condiciones, plazo 5 afios (60 meses), una tasa de interés
de 6.71% anual, cuota fija, gasto de formalizacion 1.5% y abonos extraordinarios o
cancelacion sin penalizacion.

Tabla 59

Condiciones de crédito.

Plazo Monto Principal Intereses Amortizacion Cuota Fija Saldo Principal
n MP i CF
5 6.71%
1 ¢ 4,000,000 @ 268,400 ¢ 699,600 € 968,000 ¢ 3,300,400
2 ¢ 3,300,400 ¢ 221,457 @ 746,543 @ 968,000 € 2,553,857
3 ¢ 2,553,857 ¢ 171,364 ¢ 796,636 @ 968,000 € 1,757,221
4 ¢ 1,757,221 @ 117,910 @ 850,090 @ 968,000 @ 907,131
5 ¢ 907,131 (¢ 60,869 ¢ 907,131 ¢ 968,000 -¢ (o]
Totales ¢ 839,999 ¢ 4,000,000 ¢ 4,839,999
Cuota Fija anual | ¢ 968,000
Cuota Mensual ¢ 80,667

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Tabla 60 muestra la estimacion del comportamiento de las ventas, dicha
estimacion se comporta de la siguiente manera, durante el 2023 se estima la puesta en marcha
del equipo, la capacitacion del personal y la colocacion del producto en diferentes lugares,
por lo que se estima una venta inicial dentro de la zona de impacto de 11,455 botellas.

Para el 2024 se estima tener un crecimiento considerable debido a que se trabajara en
abarcar lo mas que se pueda la provincia de San José, y posteriormente para el 2025 y 2026
un crecimiento de la marca en promedio de un 10% anual, proyeccion de mercado de
crecimiento brindada por Passport, estos afios se espera poder llegar a las provincias del gran
area metropolitana y para el 2027 se calcula un incremento de ventas de un 15%

aproximadamente, al llegar a provincias como Limén, Puntarenas y Guanacaste.
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Tabla 60

Proyeccion de ventas escenario3, 2023-2027.

Afios 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Unds Vend 1429 11,455 27,491 35,738 41,924 51,545
Est. Ventas ¢ 3,642,250 30,533,523 (73,280,455 95,264,591 € 111,752,693 ¢ 137,400,852
Est. Costo Prod ¢ 5,068,590 12,772,848 € 16,604,702 ¢ 19,478,593 € 23,949,090
Monto crecimiento ventas 26,891,273 € 42,746,932 €£21,984,136 ¢ 16,488,102 ¢ 25,648,159

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Costos de marketing.

Los gastos de mercadeo para este escenario tres se mostraran en la Tabla 74, los cuales
se desglosan en los siguientes rubros:
e Publicidades en redes sociales: este gasto representa lo que se pagara de publicidad
en redes sociales para exponer publicidad de la marca.
e Ferias: gasto que se tiene previsto para poder participar en ferias.
e Activaciones (degustaciones): corresponde a los chiles y comidas que se tengan que
utilizar para que personas degusten el producto
e Material publicitario: productos como stickers, banners, camisetas, gorras, entre
otros productos que se utilicen para los miembros de la empresa o para los clientes.
e Promociones: monto del gasto asignado para diferentes promociones
Otros: corresponde a otros gastos que tengan relacion con gastos relacionados con el
area de mercadeo.

Tabla 61

Presupuesto mercadeo.

Presupuesto de marketing

2023 2024 2025 2026 2027

Publicidad en redes sociales ¢ 100,800 ¢ 105,840 ¢ 111,132 ¢ 116,689 ¢ 122,523
Ferias ¢ 150,000 ¢ 315,000 ¢ 550,000 ¢ 770,000 ¢ 1,100,000
Actividades (Degustaciones) ¢ 65,000 ¢ 180,000 ¢ 300,000 ¢ 420,000 ¢ 600,000
Material publicidad ¢ 100,000 ¢ 220,000 ¢ 395000 ¢ 485,000 ¢ 750,000
Promociones (0 30,000 ¢ 80,000 € 150,000 € 175,000 ¢ 250,000
Otros ¢ 50,000 ¢ 50,000 ¢ 50,000 ¢ 50,000 ¢ 50,000

"¢ 495800 ¢ 950,840 ¢ 1,556,132 @ 2,016,689 ¢ 2,872,523

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Otro rubro dentro de los costos fijo es el Gasto de produccion y ventas, que
corresponde a la persona que se contratard para producir, empacar y realizar entregas a
diferentes localizaciones, la gestion de ventas seré realizada por los duefios de la empresa,
ademas del alisto de la mezcla de pulpa, para producir durante toda la semana, esto garantiza
que la persona que vaya a producir, tenga un paquete de materia prima en donde solamente
tenga que agregar liquidos y de esta manera producir los lotes a requerir.

La Tabla 62 muestra el calculo que se hizo sobre el costo de energia que representara
el uso del equipo a comprar, este costo sera incluido dentro del costo del Gasto administrativo
en el Estado de Resultados, asimismo, se le agregard un 5% escalonado de inflacion para los
afos del 2024 en adelante.

Tabla 62

Cdlculo costo de energia.

Eauino Potencia Hras Uso  Total Potencia * Horas diarias uso *Consumo KW Total **Costo  Costo
P diario (Potencia*Hras Uso diario) mensual Kw/hora ~ Mensual
Llenadora/Mezcladora ~ 3.96 kW 3 11.88 238
Compresor 2HP 1.5kW 3 4.5 90
4 : 25401
Tluminacién Cocina 0.1 Kw 8 0.8 16 3 AL
Pistola de aire 1.5kW 1 15 30

*Consumo Kw mensual, se utiliza en el calculo 20 dias para tener un monto mas alto a pesar que se esperan trabajar en produccion 18 dias
**Costo Kw/hora, se utiliza el monto de tarifa Valle segiin CNFL, que va de las 12.30 a 17.30 pm (momento de produccion)

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Proyeccion de estados financieros.

A continuacion, se presenta la situacion financiera de la empresa, contemplando desde

el ano 2023 al 2027, seglin el planeamiento correspondiente al escenario tres.
Proyeccion de estado de resultados.

Enla Tabla 63 se muestra la proyeccion de los rendimientos financieros de la empresa
dentro del estado de resultados, datos relacionados con las proyecciones de ventas y gastos

asociados a la proyeccion realizada en el escenario tres.
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Tabla 63

Proyeccion de estado de resultados.

Estado de Resultados
Pika-zo Chile Artesanale
Proyecciones 2023 al 2027

PERIODOS 2023 2024 2025 2026 2027

Ventas Brutas ¢ 30,533,522.73 € 73,280,454.55 ¢ 95,264,590.91 ¢ 111,752,693.18 ¢ 137,400,852.27
Impuesto de venta ¢ 3,512,706.15 ¢ 8,430,494.77 ¢ 10,959,643.20 ¢ 12,856,504.53 ¢ 15,807,177.70
Ventas netas ¢ 27,020,816.57 ¢ 64,849,959.77 ¢ 84,304,947.71 ¢ 98,896,188.66 ¢ 121,593,674.58
Inventario inicial ¢ 205,008.39 ¢ 341,200.00 ¢ 442,493.75 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88
Compras ¢ 5,068,590.41 ¢ 12,772,847.82 ¢ 16,604,702.17 ¢ 19,478,592.93 ¢ 23,949,089.67
Inventario final ¢ 341,200.00 ¢ 442,493.75 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88 ¢ 829,009.38
Costo de ventas ¢ 4,932,398.80 ¢ 12,671,554.07 ¢ 16,471,420.92 ¢ 19,363,971.06 ¢ 23,810,477.17
Utilidad bruta ¢ 22,088,417.78 ¢ 52,178,405.70 ¢ 67,833,526.79 ¢ 79,532,217.60 ¢ 97,783,197.41
Gasto de mercadeo ¢ 495,800.00 € 950,840.00 ¢ 1,556,132.00 ¢ 2,016,689.00 ¢ 2,872,523.00
Gastos de administracion ¢ 2,743,379.00 ¢ 3,200,600.55 ¢ 3,680,683.18 ¢ 4,184,769.94 ¢ 4,714,061.03
Gasto de produccion y ventas ¢ 1,505,675.13 ¢ 6,203,381.53 ¢ 6,389,482.97 ¢ 6,581,167.46 ¢ 6,778,602.49
Gastos de depreciacion ¢ 337,128.30 ¢ 337,128.30 ¢ 337,128.30 ¢ 337,128.30 ¢ 337,128.30
Total gastos de operacion ¢ 5,081,982.43 ¢ 10,691,950.38 ¢ 11,963,426.45 ¢ 13,119,754.70 ¢ 14,702,314.82
Utilidad de operacién ¢ 17,006,435.35 ¢ 41,486,455.32 ¢ 55,870,100.34 ¢ 66,412,462.90 ¢ 83,080,882.59
Gastos financieros (intereses) ¢ 268,400.00 ¢ 221,457.00 ¢ 171,364.00 ¢ 117,910.00 ¢ 60,869.00
Otros ingresos

Utilidad antes de impuesto ¢ 16,738,035.35 ¢ 41,264,998.32 ¢ 55,698,736.34 ¢ 66,294,552.90 ¢ 83,020,013.59
Impuesto de renta ¢ 2,096,607.07 ¢ 8,021,649.58 ¢ 11,630,084.08 ¢ 14,279,038.23 ¢ 18,460,403.40
Utilidad neta ¢ 14,641,428.28 ¢ 33,243,348.74 ¢ 44,068,652.25 ¢ 52,015,514.68 ¢ 64,559,610.19

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Claramente se puede identificar que con la adquisicion del equipo de produccion y el

incremento de unidades producidas, el escenario para la empresa es altamente viable, a pesar
que este es un escenario donde se hace una inversidon mas alta que los anteriores, dicha
inversion se realizaria por medio de un crédito para Pyme, junto con el incremento de los
gastos de operacion, mercadeo, administrativos y con la inclusioén de la nueva persona, son
rubros muy altos, que anteriormente no se tenian, pero si se logran realizar las ventas segiin

la proyeccion, el éxito financiero de la empresa, seria contundente.
Analisis vertical y horizontal de estado de resultados.

Segun la Figura 52, se muestran los resultados obtenidos en el analisis vertical que se
realiza al estado de resultados para los afios proyectados. Se puede determinar rdpidamente
como la utilidad neta de la empresa es atractiva financieramente hablando, la utilidad alta en
comparacion con la de los otros escenarios antes vistos, y lo importante, es que se comprueba
que, a pesar de los incrementos en costos operativos, este escenario es viable

econOmicamente.
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Figura 52 Andlisis vertical del estado de resultados, escenario 3.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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La Figura 53 muestran las tendencias de los resultados obtenidos del anélisis

horizontal que se hace al estado de resultados. El incremento importante en ventas hace que

en combinacion el control estable de los gastos, que la empresa proyecte ante el horizonte de

planeacion utilidades considerables, y haga de la inversion, un negocio muy interesante.

Analisis Horizontal Estado Resultados Periodos 2023-2027
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Figura 53 Andlisis horizontal del estado de resultados, escenario 3.
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Proyeccion de balance general.

Y/2025 Y/2026

Y/2027

¢95,264,590.91 | ¢111,752,693.18 (1137,400,852.27

3,680,683.18 = (4,184,769.94
6,389,482.97 | §6,581,167.46
11,963,426.45 | 13,119,754.70
44,068,652.25 | 52,015,514.68

¢4,714,061.03
{6,778,602.49
114,702,314.82
#64,559,610.19

La Tabla 64 muestra el balance general proyectado acorde con el horizonte de

planeacion, lo cual permite conocer la situacion financiera que tendra la empresa junto con
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su patrimonio, el cual se proyecta con un crecimiento importante para la salud financiera de

la empresa.

Tabla 64

Proyeccion del balance general.

Balance General

Pika-zo Chile Artesanal

Tendencia (2023 - 2027)

Pr 2023 al 2027

PERIODOS 2023 2024 2025 2026 2027 Lineal Barras
ACTIVOS
Caja Chica [ 30,000.00 ¢ 30,000.00 @ 30,000.00 @ 30,000.00 @ 30,000.00 EEEEE
Bancos y efectivo circulante ¢ 20,635,052.30 @ 60,441,766.40 @  112,939,522.62 ¢ 17481143429 € 25143434695  — _ _wmmll
Cuentas por cobrar [ 341,200.00 ¢ 783,693.75 ¢ 1,359,468.75 ¢ 2,049,865.63 ¢ 2,878,875.00 ,— _ —=xm@ll
Inventarios ¢ 341,200.00 ¢ 442,493.75 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88 ¢ 829,00938 ., — _ _—emml
Gastos diferidos
Activo circulante ¢ 21,347,452.30 ¢ 61,697,953.90 ¢  114,904,766.37 ¢  177,581,696.79 ¢ 25517223132 . — _ _exmll
Maguinaria/Equipo ¢ 3,371,283.00 @ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 € 3,371,283.00 EEEENE
Depreciacion acumulada del Mobiliario -¢ 337,128.30 -¢ 674,256.60 -C 1,011,384.90 -¢ 1,348,513.20 -¢ 1,685,641.50 — T mmpg
Activo fijo ¢ 3,034,154.70 ¢ 2,697,026.40 ¢ 2,359,898.10 ¢ 2,022,769.80 ¢ 1,68564150 T~ HEmm—_
TOTAL ACTIVO ¢ 24,381,607.00 ¢ 64,394,980.30 €  117,264,664.47 €  179,604,466.59 ¢  256,857,872.82 , — _ _emmll
PASIVOS
IVA por pagar ¢ 2,853,789.40 ¢ 9,623,813.96 ¢ 18,424,845.88 ¢ 28,749,133.32 ¢ 41,442,92936 . — _ _exmll
Total pasivos circulante ¢ 2,853,789.40 ¢ 9,623,813.96 ¢ 18,424,845.88 ¢ 28,749,133.32 ¢ 41,442,929.36 / Y |
Cuenta por pagar a largo plaza [ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 EEEEE
Total pasivos largo plazo ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 HEEENR
TOTAL PASIVO ¢ 6,225,072.40 ¢ 12,995,096.96 ¢ 21,796,128.88 ¢ 32,120,416.32 ¢ 4481421236 . — _ _=xmll
Utilidades acumuladas periodos anteriores € 3,515,10632 €@ 18,156,534.60 @ 51,399,883.34 ¢ 95,468,535.60 @  147,484,05027 , — _ _ wxmll
Utilidades del periodo () 14,641,428.28 ¢ 33,243,348.74 ¢ 44,068,652.25 ¢ 52,015,514.68 ¢ 64,559,610.19 —"""" _ enmmll
TOTAL PATRIMONIO ¢ 18,156,534.60 ¢ 51,399,883.34 ¢ 95,468,535.60 ¢  147,484,050.27 ¢  212,043,660.46 ., —— _ _ wxm
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO ¢ 24,381,607.00 ¢ 64,394,980.30 ¢ 117,264,664.47 €  179,604,466.59 ¢  256,857,872.82  — _ _wmm

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Analisis vertical y horizontal del balance general.

La Figura 54 muestra los resultados del analisis vertical realizado al balance general

del escenario tres. Lo mas relevante de este analisis es ver el peso que tiene el patrimonio

para cada afio.

El activo circulante es alto lo que hace a la empresa suficientemente solvente para

hacer frente a sus obligaciones a corto plazo, si liquidez es significativa, lo que hace o

refuerza que el negocio sea claramente un negocio totalmente viable, econdmicamente.

Algo importante, relacionado con lo anterior, es que el patrimonio de la empresa se

comporta bajo la meta que busca la gerencia de la empresa, el aumento del patrimonio.
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La Tabla 65 muestra el comportamiento de los flujos de efectivo estimados dentro de

la proyeccion que se le ha dado a la empresa, lo que permite identificar que la empresa contara

con suficiente liquidez para hacer frente a sus obligaciones.

Tabla 65

Flujo de caja proyectado.

Flujo de Caja Proyectado 2023 - 2027

Tasa de Corte: 12.00%
2022 2023 2024 2025 2026 2027

Ventas Netas €30,533,522.73 ¢ 73,280,454.55 ¢ 95,264,590.91 €111,752,693.18 €137,400,852.27
Impuesto valor agregado ¢ 3,512,706.15 ¢ 8,430,494.77 ¢ 10,959,643.20 ¢ 12,856,504.53 € 15,807,177.70
Ventas netas €27,020,816.57 ¢ 64,849,959.77 ¢ 84,304,947.71 ¢ 98,896,188.66 ¢'121,593,674.58
Inventario inicial ¢ 205,00839 € 341,200.00 ¢ 44249375 (¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88
Compras ¢ 5,068,590.41 ¢ 12,772,847.82 ¢ 16,604,702.17 € 19,478,592.93 € 23,949,089.67
Inventario final ¢ 341,200.00 ¢ 44249375 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88 (¢ 829,009.38
Costo de Ventas ¢ 4,932,398.80 ¢ 12,671,554.07 ¢ 16,471,420.92 ¢ 19,363,971.06 ¢ 23,810,477.17
Utilidad Bruta €22,088,417.78 ¢ 52,178,405.70 ¢ 67,833,526.79 ¢ 79,532,217.60 ¢ 97,783,197.41
Gasto de mercadeo ¢ 495,800.00 ¢ 950,840.00 ¢ 1,556,132.00 ¢ 2,016,689.00 ¢ 2,872,523.00
Gastos de administracion ¢ 2,743,379.00 € 3,200,600.55 € 3,680,683.18 € 4,184,769.94 € 4,714,061.03
Gasto de produccion y ventas ¢ 1,505,675.13 ¢ 6,203,381.53 ¢ 6,389,482.97 € 6,581,167.46 € 6,778,602.49
Gastos de depreciacion ¢ 337,12830 ¢ 337,12830 ¢ 337,12830 (¢ 337,12830 ¢ 337,128.30
Total gastos de operacion ¢ 5,081,982.43 € 10,691,950.38 ¢ 11,963,426.45 (€ 13,119,754.70 € 14,702,314.82
Utilidad de operacién €17,006,435.35 ¢ 41,486,45532 ¢ 55870,100.34 ¢ 66,412,462.90 ¢ 83,080,882.59
Gastos financieros (intereses) ¢ 268,400.00 ¢ 221,457.00 ¢ 171,364.00 ¢ 117,910.00 ¢ 60,869.00
Otros gastos

Utilidad antes de Impuestos €16,738,035.35 ¢ 41,264,998.32 ¢ 55698,736.34 ¢ 66,294,552.90 ¢ 83,020,013.59
Impuesto Renta ¢ 2,096,607.07 ¢ 8,021,649.58 ¢ 11,630,084.08 ¢ 14,279,038.23 (¢ 18,460,403.40
Utilidad Neta €14,641,42828 (¢ 33,243,348.74 ¢ 44,068,652.25 ¢ 52,015,514.68 ¢ 64,559,610.19
Flujo Neto de Efectivo ¢ 4,000,000.00 ¢14,641,42828 ¢ 3324334874 ¢ 44,068,652.25 ¢ 52,015,514.68 ¢ 64,559,610.19

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Criterios de decision del proyecto.

La Tabla 66 muestra los criterios de decision que se tomaran como referencia para el
proyecto segun escenario, tomando en consideracion que la inversion inicial de
Z4,000,000.00, que contempla el pago de todos los requisitos gubernamentales mas la
adquisicion de utensilios y mobiliario y los equipos de produccién (llenadora/mezcladora y
compresor).

Tabla 66

Criterios de decision del proyecto.

Criterios de decision

Inversion Inicial -¢ 4,000,000.00
VALOR ACTUAL (VA) Z140,630,950.68
VALOR ACTUAL NETO (VAN) 7136,630,950.68
TIR 459.04%
Periodo de Recuperacion (PR) Afo 1
Relacion costo beneficio (RBC) 8.83
Rendimiento de capital (RC) 52.13

Fuente: elaboracion propia, 2023.
De la Tabla 66 se obtienen los siguientes resultados:

e El valor actual neto resultante del anélisis financiero realizado especificamente es
de €136,630,950.68. Al no existir una restriccion de fondos a invertir, se aceptaria
el proyecto o se puede llevar a cabo debido a que este resultado da mayor a 0 (cero).

e Tasa interna de retorno (TIR): el resultado del andlisis es de 459.04%, el proyecto
se deberia llevar a cabo debido a que la TIR supera la tasa de descuento gerencial
del 12% de rendimiento como minimo que se defini para este proyecto.

e Periodo de recuperacion de la inversion: en este caso, la inversion inicial que se
realiza tanto en la constitucion de empresa como de la compra de utensilios y
mobiliario y el equipo de produccion se recuperara en el afio uno, segtn el flujo neto
de efectivo presentado anteriormente.

e Relacion costo beneficio: el resultado de este criterio de decision indica que, por
cada colon de gasto de la empresa, se estima recuperar 8.83 colones segun el

horizonte de planeacion del escenario.
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¢ Rendimiento de capital, la inversion inicial es superada en 52.13 veces por los flujos

de efectivo del horizonte de planeacion de los cinco afios.
Analisis de razones financieras.

La Tabla 67 muestra algunas razones financieras que se utilizaran para interpretar el
desempefio de la empresa durante el horizonte de planeacion estimado y su postura financiera
para hacer frente a sus compromisos segun escenario definido.

Tabla 67

Analisis razones financieras.

ANALISIS DE RAZONES FINANCIERAS

2023 2024 2025 2026 2027 TENDENCIA
RAZONES DE LIQUIDEZ Capital de Trabajo ¢ 1779406290 € 5062799719 @ 9423714200 ¢  145739,69522 €209,729302.96 __—"
RAZONES DE ACTIVIDAD O DE GERENCIA Dias de Inventarios 455 246 246 251 245 AN
Rotacion de Inventarios 14.46 28.64 2861 28.05 2872 VYo
RAZONES DE RENTABILIDAD Margen de Utilidad Bruta 81.75% 80.46% 80.46% 8042% 80.42% AN
Margen de Utilidad Neta 54.19% 51.26% 5227% 52.60% 53.09% N—
Rendimiento sobre los Activos (ROA) 60.05% 52.19% 38.05% 29.33% 25.44% ~—
Rendimiento sobre Patrimonio (ROE) 80.64% 64.68% 46.16% 35.21% 30.45% S~
Margen de EBITDA 64.19% 65.01% 6747% 68.52% 69.71% _

Fuente: elaboracion propia, 2023.
La Tabla 67 muestra las razones financieras analizadas para medir el desempefio de
la empresa en el horizonte de planeacion establecido, obteniendo los siguientes resultados:

e Razon de liquidez, capital de trabajo: esta razon muestra la cantidad de dinero con
la que cuenta la empresa para hacer frente a sus operaciones normales, después de
cubrir las obligaciones a corto plazo. Como se puede notar, la empresa aumenta su
capital de trabajo afio con afio constantemente.

e Razodn de actividad de gerencia, dias de inventario: con el analisis de esta razén se
puede medir cudntos dias la empresa podria sobrevivir sin reponer inventarios.
Manteniendo el mismo nivel de ventas, en el promedio de los cinco afios se estima
que la empresa pueda sobrevivir en 2.89 dias sin la reposicion de los inventarios.

e Razon de actividad de gerencia, rotacion de inventarios: razon que indica el nimero
de veces en que el inventario sera convertido en ventas durante el periodo analizado.
Este comportamiento, segiin los resultados, cada afio incrementa la rotacion,

haciendo que el inventario rote con mayor velocidad.
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e Razodn de rentabilidad, tanto el margen de utilidad bruta como el margen de utilidad
neta, muestras tendencias a mantenerse considerablemente estables durante el
horizonte de planeacion, lo que proyecta que el negocio tenga suficiente rentabilidad
para su maniobra administrativa.

e Razdén de rentabilidad, rendimiento sobre los activos (ROA): generalmente se
interpreta que, si un resultado de ROA es mayor a 5, la empresa sera atractiva para
invertir, por lo que los resultados hacen del proyecto interesante para su desarrollo.

e Razodn de rentabilidad, rendimiento sobre patrimonio (ROE): los rendimientos sobre
el patrimonio que se estan obteniendo de la inversion realizada, los rendimientos
son financieramente viables para la empresa.

e Razon de rentabilidad, margen EBITDA: muestra como la empresa si estd siendo
eficiente en sus costos operativos, el margen EBITDA afio con afio aumenta
porcentualmente, lo que hace que el resultado bruto de explotacion sea adecuado,

por tanto, la empresa funcione.
Punto de equilibrio.

Como anélisis importante para poder tener claridad sobre la cantidad de botellas a
producir y vender mensualmente para que los costos fijos de la operacion sean cubiertos, se
determina el punto de equilibrio segin los datos resultantes de los andlisis realizados con
anterioridad, lo que lleva a un incremento de unidades anuales basado en la relacion de la
demanda, los costos fijos y costos variables, a los cuales.

La Tabla 68 muestra la proyeccion del punto de equilibrio que se tendra
mensualmente en promedio, asi como su porcentaje de participacion segun la capacidad de

produccion destinada para cada uno de los afios del proyecto.
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Tabla 68

Punto equilibrio (promedio mensual), escenario 3.

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES
Medicion en unidades mensuales
Y/2023 Y/2024 Y/2025 Y/2026 Y/2027

Costo Fijo CFT (mensual) ¢ 423,49854 @ 890,995.86 ¢ 996,952.20 ¢ 1,093,312.89 € 1,225,192.90
Precio Unitario PU ¢ 2,665.63 € 2,665.63 € 2,665.63 € 2,665.63 € 2,665.63
Costo Variable Unitario CVTunit ¢ 500.02 @ 525.02 @ 551.27 @ 578.84 @ 607.78
Punto de Equilibrio en Unidades (mensuales) 196 416 472 524 595
PRUEBA

Precio ¢ 2,665.63 € 2,665.63 € 2,665.63 € 2,665.63 € 2,665.63
Unidades botellas Vendidos 196 416 472 524 595
Ingresos ¢ 521,280.90 @ 1,109,528.62 @ 1,256,886.35 @ 1,396,577.44 € 1,587,049.39
Costos

Costo Fijo CFT ¢ 423,498.54 ¢ 890,995.86 € 996,952.20 @ 1,093,312.89 @ 1,225,192.90
Costo Variable CVT unit ¢ 500.02 ¢ 525.02 ¢ 551.27 ¢ 578.84 ¢ 607.78
Unidades 195.56 416.24 471.52 523.92 595.38
Costo Variable Total ¢ 97,782.37 ¢ 218,532.75 ¢ 259,934.15 ¢ 303,264.55 ¢ 361,856.49
Costo total ¢ 521,280.90 ¢ 1,109,528.62 ¢ 1,256,886.35 @ 1,396,577.44 @ 1,587,049.39
Beneficio total [e - |e - Je - |e - e -]
Produccion mensual 5727 5727 5727 5727 5727
PE 196 416 472 524 595
Participacion 3.41% 7.27% 8.23% 9.15% 10.40%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Comparativo entre Escenarios

A continuacion, se realizaran comparativos de diferentes analisis financieros con el
fin de determinar las situaciones resultantes de cada escenario, poniendo los dos en el mismo
plano, lo cual permitira realizar las conclusiones y recomendaciones del proyecto.

Como primer comparativo se analizaran los criterios de decision de ambos escenarios,
los cuales se muestran en la Tabla 69. Los escenarios uno y dos se definen sobre la misma
inversion inicial, la cual representa la compra o adquisicion necesarios de utensilios,
mobiliario y pago de tramites gubernamentales, para constituir la empresa formalmente en el
mercado de salsas picantes y el escenario tres, sobre una compra de equipo para produccioén
y llenado, con una inversion inicial mas alta, que se realizara con la obtencidon de un préstamo
para Pyme.

Se debe considerar que los escenarios fueron desarrollados con el mismo horizonte

de planeacion, el cual es de cinco afos, iniciando en el 2023 y finalizando en el afio 2027.



Tabla 69

Comparativos criterios de decision.
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Criterios de decision Escenario 1 Escenario 2 Escenario 3 Graﬁcq
Comparativo

Inversion Inicial -¢ 919,071.00 -€919,071.00 - 4,000,000.00

VALOR ACTUAL (VA) €9,520,827.06  €775,378.53 (140,630,95068 1N
VALOR ACTUAL NETO (VAN) (8,601,756.06 -(143,692.47 €136,630,950.68 ___ 1N
TIR 148.82% 10.65% 459.04% e 1N
Periodo de Recuperacion (PR) Afo 2 Ano 4 Afo 1

Relacion costo beneficio (RBC) 2.62 1.49 883 — _ 1R
Rendimiento de capital (RC) 15.71 2.82 5213 e 1R

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Valor actual neto: el VAN del escenario 3 es el mejor en comparacion de los 3

escenarios.

Tasa interna de retorno (TIR): claramente, en todas las opciones superan la tasa

minima de descuento planteada para el proyecto, pero el resultado del escenario tres supera

considerablemente las otras dos, lo que hace el escenario tres mas atractivo en términos de

inversion.

Para demostrar graficamente las diferencias que hay entre los escenarios en relacion

con el VAN y TIR, se muestra la Figura 55.

VAN y TIR
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Figura 55. VAN y TIR escenarios financieros.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Periodo de recuperacion: un inversionista quiere ver la recuperacion de la inversion
realizada en el menor tiempo posible y que dicha inversion empiece a contribuir con
ganancias lo antes posible, por lo que, haciendo el comparativo de los escenarios, el escenario
tres lleva a recuperar la inversion con mucha mayor prontitud, lo cual hace de este un
escenario mas atractivo.

Relacion costo beneficio: el escenario tres representa un mejor desempeio de
beneficio contra los otros dos escenarios, lo que lo hace una inversion mas rentable y que
haga un negocio saludable a nivel financiero, teniendo un rendimiento muy superior al de los
otros escenarios.

Rendimiento de capital: al igual que la relacion costos beneficio, este criterio de
decision es superior segun el escenario tres.

Adicionalmente, se analizaran algunas razones financieras de relevancia para el
proyecto de investigacion relacionadas con los escenarios planteados.

Razon de liquidez (capital de trabajo): la Tabla 70 muestra el comportamiento del
capital de trabajo para los diferentes escenarios, el escenario tres muestra una mejor
capacidad para que la empresa pueda cubrir sus compromisos a corto plazo, este indicador
hace notar el crecimiento constante del capital de trabajo para esta opcidon de negocio, lo que

permite a la empresa tener una mejor posicion para la toma de decisiones.

Tabla 70

Razon liquidez de capital de trabajo.

Razon de liquidez
Capital de Trabajo Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025 Afio 2026 Afio 2027
Escenario 1 ¢ 414166178 € 630727886 € 9.822380.79 (€ 1436563143 € 20,146,056.72
Escenario 2 ¢ 2524064132 ¢ 73691281 € 106506799 € 3,764,582.99 € 8362,361.02
Escenario 3 € 17,794,062.90 € 50,627,997.19 € 94,237,142.00 (€ 145,739,695.22 € 209,729,302.96

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 56 muestra graficamente el comportamiento de la razén de liquidez sobre

el capital de trabajo entre ambos escenarios.
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Razon liquidez Capital de trabajo
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Figura 56. Razén de liquidez de capital de trabajo.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Razoén de rentabilidad (margen de utilidad bruta): Tabla 71 muestra como para los
tres escenarios el comportamiento sobre el margen de utilidad bruta del negocio tiene una
tendencia de decrecimiento constante, con la salvedad de que el escenario dos tiene una
tendencia mas pronunciada a decrecer mas rapidamente que el escenario uno, lo que hace
que el escenario dos cada vez y mas rapidamente disminuya su capacidad de cubrir sus costos
de venta, esto ultimo también analizando que el incremento de ventas sea tal y como se
proyecto, lo cual mete presion a ser un riesgo también de que no suceda el incremento de
ventas proyectado.

Tabla 71

Razon de rentabilidad, margen de utilidad bruta.

Razon de rentabilidad
Margen de Utilidad Bruta ~ Afio 2023 Aiio 2024 Aiio 2025 Afio 2026 Aifio 2027
Escenario 1 82.30% 81.12% 80.71% 79.66% 79.44%
Escenario 2 83.35% 81.43% 80.41% 79.01% 77.93%
Escenario 3 81.75% 80.46% 80.46% 80.42% 80.42%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 57 muestra graficamente el comportamiento de la razéon de rentabilidad

sobre el margen de utilidad bruta para ambos escenarios.
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Figura 57. Razon de rentabilidad, margen de utilidad bruta.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Razén de rentabilidad (margen de utilidad neta): la Tabla 72 muestra con claridad que
el escenario 3 muestra una mejor tendencia en el comportamiento de la utilidad neta en

comparacion con los otros escenarios.

Tabla 72
Razon de rentabilidad, margen de utilidad neta.
Razdn de rentabilidad
Margen de Utilidad Neta Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025 Afio 2026 Afio 2027
Escenario 1 15.20% 27.05% 36.36% 40.22% 43.26%
Escenario 2 -7.56% -20.43% 2.23% 16.69% 23.90%
Escenario 3 54.19% 51.26% 52.27% 52.60% 53.09%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 58 muestra graficamente el comportamiento de la razéon de rentabilidad
sobre el margen de utilidad neta para los escenarios sometidos a estudio dentro de los analisis

de este proyecto.
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Razon de rentabilidad Margen Util. Neta
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Figura 58. Razoén de rentabilidad, margen de utilidad neta.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Razon de rentabilidad (Rendimiento sobre los activos): la Tabla 73 muestra la
eficiencia de la empresa para generar las utilidades requeridas con los activos que se tienen
disponibles, esto se maximiza con el escenario tres donde se tiene un comportamiento
creciente durante los cinco afios estudiados. El escenario tres es de mayor interés economico

debido a que muestra que la empresa puede generar mayor cantidad de dinero.

Tabla 73
Razon de rentabilidad ROA.

Razon de rentabilidad

Rendimiento sobre los ROA
Activos (ROA) Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025 Afio 2026 Afio 2027 Promedio
Escenario 1 14.25% 21.48% 24.32% 22.28% 20.67% 20.60%
Escenario 2 -17.86% -100.92% 8.11% 34.73% 32.30% -8.73%
Escenario 3 60.05% 52.19% 38.05% 29.33% 25.44% 41.01%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 59 muestra graficamente el comportamiento de la razéon de rentabilidad

sobre el rendimiento sobre los activos (ROA) para ambos escenarios.
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Figura 59. Razén de rentabilidad ROA.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Margen EBITDA: al tener margenes EBITDA negativos, de primera entrada se puede

determinar o justificar que el negocio sea descartado, este no generara los beneficios o

ganancias esperados, por lo que el comportamiento de crecimiento y los resultados positivos

sobre el margen EBITDA del escenario tres hace de este un negocio de mayor atractivo

econdémico para la empresa o cualquier inversionista.

Si se hiciera un célculo del promedio del margen Ebitda de todos los escenarios, los

promedios reflejarian un dato positivo, lo que podria interpretarse como que los escenarios

son viables econdmicamente; pero claramente se puede notar que el margen EBITDA del

escenario es mucho mas atractivo financieramente hablando.

Tabla 74
Margen EBITDA.
Margen EBITDA
Aifio 2023 Afio 2024 Afio 2025 Aiio 2026 Aiio 2027
Escenario 16.35% 28.83% 38.42% 42.50% 46.49%
Escenario 2 -6.69% -19.19% 3.61% 18.10% 25.58%
Escenario 3 64.19% 65.01% 67.47% 68.52% 69.71%

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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La Figura 60 muestra graficamente el comportamiento del célculo del margen

EBITDA para ambos escenarios.

Margen EBITDA
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Figura 60. Margen EBITDA.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Comparando los escenarios simulados, el escenario tres es el que se alinea mejor a

los intereses de la empresa, por lo que se recomienda desarrollar el plan de negocio bajo este

supuesto.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después del proceso de evaluacion y el anélisis de los datos recopilados del estudio
de mercado, asi como la herramienta de inteligencia de mercado junto con el andlisis

financiero del producto, se pueden obtener las siguientes conclusiones y recomendaciones.
Conclusiones

Se recopild toda la informacion de los requerimientos que exigen las diferentes
entidades gubernamentales para poder establecer o constituir la empresa. Al inicio del
proyecto aparentaban ser muchos tramites y en ocasiones la informacion recibida por las
entidades gubernamentales no era clara, pero el paso a paso no deberia de ser un tema
complejo, lleva su tiempo, y cada tramite tiene su razon de ser.

Asimismo, el éxito financiero de una empresa como Pika-zo depende de estar
constituida en el mercado local, por lo que hace fundamental que conocer y contar con todos
los requisitos legales a los cuales debe estar sometida la empresa, para la produccion y venta
libre de los productos, permitird que la exposicion de la marca y las ventas puedan verse
incrementadas al no tener una restriccion de presencia ante los consumidores en diferentes
puntos de venta.

El costo de los tramites gubernamentales en realidad no representa una inversion
inicial alta, el total se calcula en ¢ 360,023, monto considerado una inversion de costo bajo
como pago de todos los tramites, monto que no es representativo para todos los beneficios
cuantitativos (econdmicos) como cualitativos (valor de la marca y prestigio) que se podrian
tener.

Sobre la base de los datos y la informacion recabada con las encuestas realizadas, se
pudo determinar que los costarricenses, especificamente los encuestados en la zona de
estudio, tienen una tendencia en aumento por el gusto al picante. Lo anterior se fortalece
cuando el 73% de las personas encuestadas se clasificaron como clientes potenciales, lo que
podria representar una oportunidad de mercado para aumentar las ventas y con esto las
utilidades del proyecto.

Adicionalmente, con la informacion recabada se pudo realizar una segmentacion de
mercado, identificando las edades de las personas con mayor proporcion de consumo de

productos picantes como salsas. Es importante identificar que estas personas se encuentran
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entre los 30 y 40 afios, personas con capacidad de compra, debido a que se encuentran en
etapas productivas de vida.

Como parte de la segmentacion de mercado, se pudo determinar que para la mayoria
de las personas que les gusta consumir productos picantes, su gusto por el nivel de picor se
posiciona en picantes medios, haciendo que Pika-zo pueda tomar un giro diferente, ya que
anteriormente su idea de negocio era posicionarse en niveles altos de picor, lo que no hubiese
permitido atender un sector de mercado que representa aproximadamente un 65% segun las
encuestas realizadas, situacion que hubiese ido en detrimento al volumen de ventas que se
proyecta alcanzar, haciendo del negocio menos atractivo como oportunidad de inversion.

Se pudo determinar que los productos picantes como las salsas son los productos con
preferencia entre los consumidores, teniendo una aceptacion de mercado de un 73% sobre
otros productos como los encurtidos, que al igual, son productos que se podrian producir en
determinados momentos para que sean productos que contribuyan al margen de ventas.

La ventaja competitiva principal que tiene la marca sobre otras es la diferenciacion
que da a sus productos, combinando el sabor con el picor, y esto es debido al proceso que se
da en la preparacion de sus salsas, algo que hace tnico a Pika-zo; asimismo, algo que hace
la diferencia con respecto a otras empresas es que no hay otra que promueva programas de
responsabilidad social alineados al ambiente y a la comunidad como lo hace la empresa.

No se pudo identificar que otra marca de salsas picantes cuente con programas de
responsabilidad social empresarial, lo cual se define como una ventaja competitiva para
aumentar seguidores y consumidores de los productos de la marca.

Otra ventaja competitiva de la marca es la calidad del producto, la combinacion de
sabores con un buen nivel de picante hace que los productos gusten a los consumidores y
estos los recomienden a otras personas.

Segin la informacion recabada de las encuestas como de la herramienta de
inteligencia de mercado, los productos picantes como las salsas picantes tienen un nivel de
aceptacion que va en incremento. Se sabe que también existe mucha competencia, pero el
mercado es lo suficientemente grande para competir estratégicamente, lo que permitird
posicionarse en el mercado y que, con esto, el negocio sea viable econémicamente.

Como aporte importante sobre la aceptacion del producto ante los consumidores, se

toma la referencia de que el 81% de las personas que contestaron la encuesta Pika-zo,
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conociendo a su cliente, conocieron la marca por medio de la recomendacion de un amigo,
lo que hace que la marca tenga una excelente posicion de aceptacion en el boca a boca,
haciendo fuerte el factor de calidad, punto importante para el respaldo de cualquier inversion
que se quiera desarrollar.

Como parte del plan de negocio integral, se identifica que la empresa debe invertir un
monto de dinero mensual en estrategias de mercadeo y publicidad en redes sociales,
asimismo, ampliar su red de puntos de ventas en donde las personas puedan tener mayor
acercamiento con la marca.

Al constituir la empresa, se obtendra mayor cantidad de gastos que anteriormente no
se tenian, pero con esto es que se proyecta que la empresa pueda aumentar sus ventas.

Se construyeron los flujos de efectivo y los andlisis financieros de tres diferentes
escenarios de crecimiento en ventas que podria tener la empresa. Se concluye que, con la
informacion recabada, y el andlisis de los escenarios, obtener equipo de mezclado/llenado
bajo por medio de un préstamo Pyme y poder contar con un crecimiento de ventas importante,
presenta que el escenario tres es el de mayor factibilidad financiera.

Se concluye que la empresa haga periddicamente analisis de simulacién financiera
como los realizados a los escenarios de estudio, con ¢l fin de monitorear constantemente las
ventas y los gastos, esto para tomar decisiones en una posicion proactiva y no reactiva.

El VAN y la TIR del escenario tres dan una posicion atractiva sobre la inversion del
negocio, conociendo también que la inversion inicial es considerablemente.

Se concluye que, para iniciar el proyecto y producir bajo el escenario tres, es
indispensable incurrir en una linea de crédito que pueda proveer el dinero para la adquisicion
de los equipos y con esto aumentar la capacidad de produccion que conlleve a una estrategia

de venta agresiva.
Recomendaciones

A partir del analisis financiero sobre la viabilidad del negocio junto con el analisis del
mercado de las salsas picantes, se recomienda a la gerencia de la empresa lo siguientes
puntos, para que sean aplicados inmediatamente y, con esto, iniciar con el desarrollo del

escenario tres:
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Realizar la inversion inicial de tramites gubernamentales junto con la adquisicion del
equipo requerido para produccion. Con esta inversion, la empresa podrd tener mayor
presencia de marca en el mercado.

Asimismo, se recomienda confeccionar un plan de mercadeo que permita tanto llegar
amas clientes como obtener mayor cantidad de puntos de venta, entendiendo que las personas
adquieren mayormente sus productos picantes en locales comerciales. Dicho plan debe ser
monitoreado mes a mes, para determinar el alcance de este y asi medir cudl podria ser el
impacto en el aumento de ventas que pueda tener.

Se recomienda enfocarse en el segmento de mercado donde los consumidores tienen
preferencias por niveles de picante medio, es aqui donde mayor cantidad de consumidores
hay. El desarrollo de productos con este nivel de picor y que aporte una experiencia diferente
de sabor, haria de los productos Pika-zo ser diferenciadores de la competencia.

Con el proposito de tener mayor competitividad ante otras marcas tanto artesanales
como industriales, se sugiere enfocarse en ser una empresa diferenciadora, trazando
estrategias que permitan ser lideres en innovacion y gestion empresarial.

Asimismo, es importante trabajar en el desarrollo estratégico de los programas de
responsabilidad social con que cuenta la empresa, estos deben ser expuestos y explicados con
mayor detalle dentro del plan de mercadeo de la empresa, esto funcionard como un elemento
diferenciador ante la competencia.

Con el objetivo de maximizar los recursos nuevos, se sugiere que el local comercial
que se alquilard para la produccion y venta de los productos se utilice para desarrollar
diferentes actividades para que las personas puedan conocer la oferta que se lleva al mercado,
y a su vez los prueben y se acerquen a la esencia del negocio.

Asimismo, se sugiere que la empresa desarrolle innovacidon en sabores, otros niveles
de picor y productos alternativos que vayan en la linea de negocio de la empresa, con esto
podrian aumentar los ingresos por ventas colaborando con el margen de participacion de la
empresa.

Se presentan otras recomendaciones que podrian contribuir a obtener una mayor

rentabilidad del negocio:
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Como practica de empresa, monitorear mensualmente los gastos que se estan
teniendo, con el fin de identificar gastos no contemplados u oportunidades de mejora en los
rendimientos de la empresa.

Se sugiere que la empresa pueda proyectar sus operaciones bajo las proyecciones de
ventas y gastos definidos en el escenario tres, manteniendo los mismos precios de venta al
consumidor como estrategia de incursion y expansion de mercado, con la Unica salvedad de
que la oferta no supere los niveles produccion y ventas establecidos, ya que esto provocaria
que la empresa tenga que incurrir en gastos adicionales que no se estan contemplando.

Se recomienda realizar monitoreos constantes, donde minuciosamente se controlen
los costos de los insumos y los gastos de operacion que se tendran al constituir la empresa,
esto para estar comparandolos y tomar acciones preventivas en el momento que se requiera,
con el fin principal de que las utilidades de la empresa no se vean afectadas.

Realizar el andlisis financiero haciendo la simulacion de distintos escenarios
contribuye a enriquecer la toma de decisiones para la gerencia del negocio, por lo que se
recomienda realizar este tipo de analisis cada cierto tiempo, con el fin de estar preparados
ante cualquier eventualidad que se pueda estar perdiendo de vista y, con esto, se permita
alcanzar estabilidad econémica aceptable para que la empresa opere adecuadamente.

Para obtener una posicion de ventaja en el mercado, la empresa debe conocer bien a
sus competidores, cudl es su posicion en el mercado y cudles son las condiciones que han
permitido ir ganando presencia en la industria donde se desenvuelve. Por esto, se recomienda
mantener un constante monitoreo de la competencia, y que la informacion de este monitoreo

funcione como parametros de comparacion y mejora para la empresa.
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CAPITULO VI. PROPUESTA
Introduccion

Pika-zo Chile Artesanal, los dos primeros afios de operacion contd con excelentes
niveles de rentabilidad, operando a bajo perfil, llegando orgénicamente a sus clientes; sin
embargo, para posicionar una marca y comercializarla en cualquier parte del pais, es
necesario la constitucion de la empresa, es decir, ponerse en reglamentacion con los
requisitos del Gobierno. Para esto se requieren diferentes inversiones y, ademas, es
fundamental definir una estrategia que permita seguir siendo un producto atractivo para los
consumidores, y con esto incrementar los ingresos de la empresa.

La propuesta se desarrollara con el fin de constituir la empresa, posicionar la marca
en el mercado local; incrementar las ventas, haciendo llegar el producto a mayor cantidad de

consumidores; y con todo esto, generar rentabilidad y patrimonio de la empresa.
Justificacion

Los casi dos afos en que Pika-zo se manejo como una prueba de negocio llega a su
fin cuando la gerencia del emprendimiento se atreve a dar el paso a convertirse en una
empresa. Esto conlleva a que la empresa, una vez constituida, tenga la necesidad de realizar
constantes evaluaciones de sus operaciones y de sus finanzas, con el fin de explotar sus
fortalezas y trabajar sobre sus debilidades, haciendo que sus duefios puedan establecer
estrategias para maximizar beneficios tanto economicos como de valor intangible de marca
y corregir las areas que no estén aportando correctamente en las finanzas de la empresa.

El analisis financiero realizado permite identificar en términos generales que la
situacion financiera de la empresa es favorable, no muestra indicios de ingresar en una
situacion econdmica complicada a corto plazo, siempre y cuando se esté vigilante de las
actividades de operacion de esta.

Como parte de la propuesta, esta permite dotar a la empresa de recursos que permitan
la creacion de condiciones de ingresos constantes y en crecimiento, ademas de contar con
una reserva de efectivo mas alta afio con afio, con la intencion de que esta sea una herramienta
que funcione para enfrentar posibles situaciones financieras dificiles a futuro, todo esto bajo

el analisis realizado al escenario uno.
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Personal al que Va Dirigida la Propuesta

La propuesta esta dirigida a la gerencia de la empresa, con el objetivo de su
implementacion para incrementar el ingreso por ventas y administracion adecuada de los

gastos derivados de la operacion.
Estrategia Empresarial

Se procederd a realizar una propuesta de explotacion de la ventaja competitiva en la
calidad de los productos terminados segiin su combinacidn de sabor y picor; asimismo, las
fortalezas de la empresa, junto con el fortalecimiento de sus debilidades, desarrollando
oportunidades, con el fin de posicionar adecuadamente la empresa en el mercado meta.

Desarrollar un plan de negocio que permita la viabilidad econdmica durante el
horizonte econdémico proyectado, enfocado en el aumento escalonado de las ventas y el
control adecuado de los gastos de la empresa. Delante se definird el tipo de estrategia a

utilizar por la empresa.
Objetivo general

Construir una estrategia integral para la empresa, que contribuya con su crecimiento
y viabilidad financiera, durante los préximos 5 afios en los cantones de Guadalupe, Moravia

y Coronado en el primer afio y posteriormente en el resto de las provincias de Costa Rica.
Objetivos especificos

e Definir la ventaja competitiva.
e Establecer el plan de negocio integral de la empresa.
e Establecer una estrategia de posicionamiento de marca y aumento de ventas.

e Aumentar el margen de rentabilidad neta y el patrimonio.
Analisis Empresarial

A continuacion, se desarrollan andlisis fundamentales para el desarrollo del proyecto,
haciendo un consolidado y correlacionandolos con las encuestas y la investigaciéon de
mercado. Se da la creacion de la estrategia empresarial y de planes de trabajo que ayudaran

en el posicionamiento de la marca en el mercado local.
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PESTEL

El analisis PESTEL permitira conocer situaciones actuales con respecto a fuerzas
externas que rodean a la empresa y, a su vez, a la situacion del pais, factores que pueden

influir en el desarrollo de la estrategia empresarial.

Tabla 75
Diagrama PESTEL.
Pestel Oportunidades Amenazas

Politicos Nuevas rutas hacia la expansion Nuevas politicas propuestas por
de pequefias empresas. nuevos gobiernos.

Econdémicos  Aumento de personas empleadas Inflacion.
con mejores condiciones Fluctuacion tipo de cambio.
salariales.

Sociales Mayor apertura al uso y a la Estilo de vida (fitness).
comunicacion  por  canales
digitales.

Tecnologicos Mejores y mayor cantidad de Desconfianza de algunos usuarios por
herramientas de comunicaciéon. el aumento de estafas al wusar

herramientas virtuales.

Ecologicos Desarrollo de programas Uso excesivo de materiales plasticos
alineados a tendencias como parte de la operacion.
mundiales. Presentaciones no tan atractivas
Programas de responsabilidad estéticamente, al utilizar productos
social. reciclados.

Cultura de reciclar
Legales Mayor exposicion de marca al Pendiente registro de marca (alto

cumplir con los requisitos legales

para la empresa y/o el producto.

costo).

Reglas sanitarias.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Matriz de vital importancia para conocer la situacion de la empresa actualmente, en

relacion tanto con factores internos como factores externos. Estos factores se analizan y se

tratar de explotar los positivos y mejorar en donde existen oportunidades.

Tabla 76
Analisis FODA.
FODA Factores positivos Factores negativos
Fortalezas: Debilidades:

Internos

Externos

- El dinero que ingresa se utiliza en
gastos del negocio y reinversion, hay
liquidez.

- No hay deuda por préstamos.

- Compromiso con la calidad (sabor y
picor).

- Programas de responsabilidad social.
- Aumento del patrimonio.
Oportunidades:

- Creacion de estados financieros que
permitan tomar decisiones adecuadas.
- Expansion de marca una vez
constituida ante entes
gubernamentales.

- Desarrollo de relaciones comerciales
con suplidores para hacer mas
eficientes los costos.

- Crecimiento importante del mercado

de salsas, dips y condimentos (salsas

picantes).

- No se cuenta con estados.

- Se requiere una mejor planeacion de los

pilares de una empresa (finanzas,
mercadeo, compras, produccion 'y
proyecciones).

- Pocos puntos de venta.

Amenazas:

- Competidores no formalizados ante
entes gubernamentales que puedan
ofrecer mejores posiciones de precio.

- Ingreso de nuevos jugadores en el
mercado.

- Precios diferenciados ante oferta de
productos comerciales.

- Alto costo de la vida.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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CAME

El desarrollo de esta herramienta es esencial para poder definir las acciones

estratégicas sobre los resultados vistos en las matrices del andlisis de la empresa, con el

objetivo de mejorar los rendimientos que se esperan tener al constituir la empresa, los cuales

se detallan a continuacion.

Estrategia ofensiva.

Las fortalezas de la empresa son tomadas para aprovechar las oportunidades. Esta

parte de la estrategia consiste en que la empresa se enfoque en lo que es buena en

comparacion con otras, aprovechando las oportunidades a las que la competencia ain no

tiene con claridad.

1.

Desarrollar un plan de expansion y posicionamiento de la marca en mayor cantidad
de puntos de venta.

Maximizar las fortalezas actuales de la empresa con programas de comunicacion,
fortalezas como programas de responsabilidad social y explotar productos
diferenciados.

Destinar los ingresos de la empresa a la innovacidn, reinversion y construir

patrimonio, con la mejora en la administracion del negocio.
Estrategia de supervivencia.

Se deben tomar las debilidades y las amenazas para pensar en como combatirlas, y

con esto mantener la empresa con una salud financiera adecuada.

1.

Monitorear constantemente la situacion financiera de la empresa, trabajando sobre
las ventas y controlando minuciosamente los gastos de la empresa.

Planificar la estrategia a seguir en cada uno de los aspectos integrales de la empresa.
Trabajar en los factores como calidad y presentacion del producto, con el fin de que
estos sean factores que permitan a la empresa su supervivencia ante tanta

competencia.
Estrategia defensiva.

Con base en las fortalezas de la empresa, se estable una estrategia que las explote, con

el objetivo principal de hacer frente a las potenciales amenazas del mercado.
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1. Utilizar la liquidez de la empresa para el desarrollo de estrategias que permitan una
mejor posicion de la marca ante nuevos jugadores en el mercado.
2. Incrementar los beneficios o bondades de los productos para posicionarse sobre la

competencia tanto de productos artesanales como convencionales o industriales.
Estrategia de reorientacion.

Con la identificacién y mejora de las debilidades de la empresa, se busca aprovechar
oportunidades que podrian estar en frente de la gerencia.
1. Enfocarse mas en producir productos con mayor aceptacion de mercado, como lo
son productos de niveles medios de picor y sabores que hagan la diferencia.
2. Establecer evaluaciones peridodicamente para controlar la salud financiera de la

empresa.
Las 5 fuerzas de Porter

Conociendo la situacion de la empresa tanto a nivel interno como externo, se
procederd a analizar y seleccionar cual o cudles de las 5 fuerzas de Porter se alinean de mejor
manera con la estrategia sobre la ventaja competitiva de la empresa. Para esto, se eligieron
dos de las cinco fuerzas: la primera, poder de negociacion del proveedor, y la segunda, poder
de negociacion del cliente. Estas dos fuerzas se relacionan de la mejor manera con el enfoque
empresarial que se desea desarrollar.

Poder de negociacion del proveedor: para todo buen negocio es importante contar con
proveedores estratégicos, que, en el caso de la industria de salsas picantes, y siguiendo el
foco de calidad de la empresa, deben ser proveedores competitivos a nivel de costo, que
mantengan un nivel estable de calidad y que garanticen disponibilidad constante de materias
primas y material de empaque. Esto permitirda que la empresa pueda garantizarse
negociaciones a largo plazo y con esto realizar sus proyecciones gerenciales o financieras
con mayor efectividad.

Poder de negociacion del cliente: los clientes de salsas picantes artesanales lo que
buscan es la diferenciacion en la calidad de los productos y del servicio personalizado que
puede brindar una empresa pequefia, por lo cual, la mejor propuesta de valor que puede
brindar Pika-zo a sus clientes es mantener o mejorar la calidad diferenciadora de sus

productos.
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El desarrollo y el enfoque de estas dos fuerzas haran la diferenciacion en la estrategia
competitiva de la empresa entre las otras de la industria, ya que une dos eslabones
fundamentales para el desarrollo vital de las finanzas de todo negocio: los proveedores,
representando parte del gasto requerido para producir, y los clientes, indispensables para el

desarrollo de las ventas.
Las 4 P’s en la estrategia Pika-zo

Como parte de la aplicacion de las estrategias detalladas en el analisis CAME, se
desarrollan las 4P’s.

La estrategia empresarial no se define por el tamafio de la empresa. No quiere decir
que la estrategia de una empresa grande es mejor que la de una empresa pequeia, sino mas
bien, la estrategia se debe disefiar segliin lo que busca la empresa y en como hacerlo. El
sentimiento de propiedad y la identificaciéon de los colaboradores con esta estrategia es
fundamental para el alcance de los objetivos y, en este caso, la busqueda del funcionamiento
saludable de las finanzas de la empresa.

Como parte de la esencia de la empresa y la busqueda del aumento del patrimonio de
esta, segln las condiciones de un mercado tan competitivo y la necesidad de las empresas
para destacar y posicionar su marca, es que se planea la estrategia en las P’s, de las cuales la

empresa se enfocara en 4 P’s como elementos bésicos, las cuales se detallan a continuacion:
Producto.

e Losproductos Pika-zo ofreceran una experiencia diferente al paladar de sus clientes.

e En la busqueda de un nivel de picor alto, los productos Pika-zo no sacrificaran su
sabor. La combinacion de estos dos factores hace ganadora a una empresa en esta
industria, ademas del enfoque en productos de nivel de picor medio que aporten
mucho sabor.

e Natural: los productos Pika-zo se mantendré en la linea de negocio artesanal, por lo
que la busqueda de nuevas recetas esté alineada a productos saludables y sin
quimicos artificiales.

e Para facilidad de produccion, se facilitara el manejo del producto para el operador

que utilice el equipo de llenado/mezclado.
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Precio.

Factor importante, que, alineado con la calidad, el consumidor estd anuente de
pagar.

Los precios se posicionaran entre los 3,000 a 3,500 colones, de esta manera, el
precio de venta para las proyecciones se incrementara versus lo que se hizo en las
simulaciones.

Los precios de los puntos de venta se manejaran porcentualmente por debajo de los

3,000 colones en beneficio de la ganancia de cada local comercial.
Plaza.

La empresa explotard su local comercial, haciendo diferentes tipos de actividades
durante los tiempos disponibles para la apertura de este.

Los locales comerciales donde se buscara colocar el producto serdn almacenes de
compra pequeiios (no supermercados), sodas o restaurantes de la zona turistica de
Coronado, carnicerias, verdulerias y también emprendimientos que tengan que ver
con temas naturales u orgénicos.

Algo diferente y con una exposicion alta de visualizacion y potencial crecimiento
en redes sociales, es que se colocaran banners en servicios de transporte Uber (en

frente del asiento del pasajero), con publicidad de la marca.
Promocion.

El uso de redes sociales y publicidad pagada en estos canales de comunicacion sera
fundamental como parte de la estrategia de comunicacion externa de la empresa.
El uso del local comercial para aplicar diferentes promociones o actividades donde
se puedan incrementar las ventas es fundamental.

Se aplicaran promociones de diferentes packs Pika-zo en diferentes momentos del
afo.

Mayor presencia de la marca en diferentes ferias a nivel nacional.
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Ventaja competitiva Pika-zo

Toda empresa tiene una ventaja competitiva que la hace ser diferente de las otras
empresas de la misma industria. Pika-zo no es una excepcién a esto, por lo que en la Figura
61 se muestra una ilustracion de los dos pilares de lo que se denomina “ventaja competitiva

Pika-zo”.

Ventaja

Competitiva
Pika-zo

Razo6n Pika-

Valor Pika-zo
Z0

Figura 61. Ventaja competitiva Pika-zo.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

El definir de la ventaja competitiva Pika-zo hace que la estrategia competitiva se
pueda desarrollar con mayor facilidad. La ventaja competitiva de Pika-zo es la diferenciacion
que hay en el sabor de sus productos contra los que esta disponibles en el mercado, junto con
el valor agregado que la empresa busca brindar a sus clientes.

Esta ventaja cuenta con dos pilares que hacen a la empresa ser unica en la industria,
dichos pilares se explican a continuacion:

Valor Pika-zo: agregando valor al cliente, asi es como se explica en pocas palabras
este pilar. El proceso de preparacion de los productos terminados de Pika-zo y la bisqueda
de la mejor combinacion de sabor y picor hace que los productos tengan un factor
diferenciador en la experiencia que vive el cliente cuando acompana sus comidas con estos
chiles. El lema de la empresa con respecto a este pilar es “Pika-zo no sacrifica el sabor por
el picor”, lo que hace que los productos tengan excelente aceptacion por el cliente.

Esta ventaja competitiva se hace mas fuerte cuando las materias primas utilizadas en
la produccion de los productos Pika-zo, son productos naturales que son metidas bajo la

técnica de cocimiento especial de la casa, ademas, de un secado (extraccion de agua de los
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frutos) y las combinaciones adecuadas entre los ingredientes con el picante, asi como, bajos
niveles de azucar y sodio.

Asimismo, bajo este mismo pilar, el servicio postventa o de atencion al cliente debe
ser un factor de decision de compra que pese ante los consumidores que vivan la experiencia
Pika-zo.

Razén Pika-zo: este pilar es unico en toda la industria de empresas de chile picante
artesanal. Antes de explicarlo, es importante echar un vistazo a lo que estan haciendo las
empresas a nivel mundial y poner atencion a las necesidades de la humanidad, por esta razén
es que durante el tiempo la empresa ha venido desarrollando programas de responsabilidad
social relacionados con el ambiente y con las necesidades de la comunidad a su alrededor.

(Y eso en qué hace que la empresa cuente con una ventaja competitiva sobre otras
marcas? Para nadie son un secreto los problemas que viene presentando el planeta tanto a
nivel ambiental como social, por lo que todos debemos ser agentes de cambio y con mucha
mas razon las empresas.

Pika-zo apuesta contundentemente por incentivar el reciclaje, realizar campafias de
recoleccion de desechos, plantar arboles, ayudar a las personas que lo necesitan, colaborar
con la comunidad e inclusive siendo una empresa amigable con los animales, todo esto hara
de Pika-zo un agente de cambio que permitird exponer la marca ante la poblacion.

Toda empresa es creada con la idea principal de obtener rendimientos econémicos
atractivos; por eso, en la actualidad hay que disefar estrategias que se fundamenten en ese
principio basico de un negocio, pero no se puede dejar de ver alrededor y seguir las tendencias
del mundo. Las nuevas generaciones demandaran nuevas necesidades y para esto se debe

actuar estratégicamente.
Fortalecer la ventaja competitiva.

El mercado de salsas picantes estd lleno de competidores. Constantemente aparecen
nuevos jugadores en la paleta de opciones para los consumidores. La guerra de precios es
una realidad, por lo que hace tan necesario incurrir en la innovacién del negocio para que
este agregue un valor a la compra de los consumidores. Marcar una diferenciacion en lo que
se hace o que los consumidores aprendan a dar usos diferentes a sus productos son factores

diferenciadores que vienen a fortalecer la ventaja competitiva de la empresa.
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Como parte de los hallazgos y de la estrategia de la empresa, para maximizar la

ventaja competitiva versus la competencia, tanto de salsas picantes artesanales como

convencionales, es necesario explotar las siguientes bondades:

Calidad y sabor: la busqueda de la excelencia en este aspecto nunca debe ser
negociable, estos deben ser parte por siempre de sus valores.

Las bondades que tiene el producto por sus caracteristicas de empaque como de
calidad hace que las personan manifiesten que la marca fue recomendada de boca en
boca, lo que hace que tenga una buena incidencia de aceptacion.

Orientacion a sabores exdticos o diferentes: se velara por estar siempre a la
vanguardia en este aspecto, esto es vital en un mercado tan competitivo.

La experiencia en negociacion y conocimiento de diferentes técnicas para obtener
mejores posiciones de precio, calidad y suplidores competitivos es fundamental
seguirla explotando.

Desde la perspectiva empresarial, es sumamente importante intensificar los
programas de responsabilidad social. Se debe trabajar con mayor profundidad los
temas e involucrar a la comunidad de sus redes sociales, y también expandirlo hacia
sectores de mercado que se puedan ver atraidos por este tipo de iniciativas.
Mantener el giro de negocio artesanal, natural y sin preservantes, es una ventaja
competitiva a la cual debe enfocarse la empresa, para esto se pudo identificar un
equipo que ayudara en el aumento de la capacidad de produccion, pero que pudiera

obtener un resultado alineado con la esencia de la empresa (sabor artesanal).
Definicion de la estrategia.

Con base en la definicion de la ventaja competitiva de la empresa, se definird la

estrategia a desarrollar, y para esto se realizard una matriz Peyea, la cual ayudara en la

identificacion y estructuracion de la estrategia empresarial.

La Tabla 77 muestra el detalle del andlisis realizado a la empresa tomando como

referencia la Matriz Peyea. De esta matriz se pueden evaluar diferentes aspectos sobre la

posicion de la empresa tanto a nivel interno como externo, dando diferentes calificaciones a

diferentes factores segun el criterio del analista del proyecto.
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Tabla 77

Matriz Peyea de Pika-zo.

Matriz Peyea de Pika-zo

Posicion Estratégica Interna Posicion Estratégica Externa
Fuerza Financiera (FF) de 1 a 6 Estabilidad en el ambiente (EA) de -1 a -6
Rendimiento de inversion 6 Variabilidad de la demanda -3
Liquidez 4 Presion competitiva -3
Capital de Trabajo 3 Precios del producto -2
Flujos de efectivo 4 Barreras para entrar al mercado -3

Total FF  4.25 Total EA -2.75
Ventaja Competitiva (VC) de -1 a -6 Fuerza de la Industria (FI) delaé6
Participacion en el mercado -5 Potencial de crecimiento 6
Calidad del producto -1 Potencial de utilidades 6
Lealtad de los clientes -2 Oportunidad de expansion 6
Control sobre proveedores -4 Facilidad para entrar al mercado 3
Total VC  -3.00 Total FI  5.25
Valor X Valor Y
1.5 2.25

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Sobre la posicion estratégica interna, se tienen las calificaciones de la Fuerza
Financiera (FF), donde 1 es lo peor y 6 lo mejor. El rendimiento de la inversion es bueno y
se recuperard rapidamente; su liquidez es aceptable para el buen funcionamiento de la
empresa, pero puede mejorar; el capital de trabajo es suficiente para poder operar
eficientemente desde el punto de vista financiero, y el flujo de efectivo se asocia con la
liquidez que tendra la empresa.

Asimismo, se tienen las calificaciones de la ventaja competitiva (VC), donde -1 es lo
mejor y -6 lo peor. Sobre la participacion en el mercado hay mucho trabajo por realizar, la
calidad del producto pilar en la ventaja competitiva empresarial, la lealtad de los clientes es
una de las fortalezas y sobre el control sobre los proveedores hay muchas oportunidades por
desarrollar.

Ahora, sobre la posicion estratégica externa, es posible ver las calificaciones sobre la
estabilidad en el ambiente (EA), donde -1 es lo mejor y -6 lo peor. La variabilidad de la
demanda es bastante constante en el tiempo. Con respecto a la presion competitiva, hay
bastantes jugadores dentro de la paleta de oferta, los precios del producto se encuentran en
un nivel aceptable por el consumidor y hay barreras para entrar al negocio, existen requisitos,
pero se pueden cumplir con decision.

También se tienen las calificaciones de la fuerza de la industria (FI), donde 1 es lo

peor y 6 lo mejor. El potencial de crecimiento se proyecta cada afio a que el mercado vaya
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en crecimiento estable; de la mano con el crecimiento va el potencial de las utilidades,
siempre y cuando se haga un buen ejercicio financieramente. La oportunidad de expansion
de la marca es clara, y la facilidad para entrar al mercado tiene una complejidad media.

La Figura 62 muestra la interpretacion grafica de los resultados de la tabla anterior.
Segun dichos resultados, Pika-zo debe establecer una estrategia de enfoque tipo agresiva, la
cual indica que la empresa tiene una excelente posicion para utilizar sus fortalezas internas,
tratando de explotarlas al maximo con el fin de mejorar sus procesos internos y sacar el mayor
provecho de sus finanzas, aprovechando, a la vez, todas las oportunidades externas presentes
en el mercado, trabajando en la superacion de sus debilidades y, a la vez, evitando a toda
costa las amenazas externas que se identifiquen.

Asimismo, se defini6 que la estrategia agresiva definida anteriormente, al combinarla
con una estrategia genérica de diferenciacion integral, serd util para conseguir los
rendimientos que se andan buscando. Esto permitira aumentar los margenes de utilidad, ya
que no se competiria por posiciones de precios bajos, aprovechando la lealtad de los
consumidores y de la ventaja competitiva que presentan los productos.

El establecimiento de esta estrategia combinada garantizara el éxito financiero que la
gerencia busca con la inversion realizada para constituir y poner en el mapa a la empresa,
dentro de la industria de salsas picantes, primeramente, en la zona de impacto y
posteriormente en el pais. Ambas estrategias se desarrollaran al mismo tiempo para generar
mayor impacto en la estrategia empresarial, con el fin de captar mayor cantidad de

consumidores y seguidores de redes sociales.

Matriz Peyea de Pika-zo
5
4
3
2
1
1:/20 3. 4 5. 6
)
6:-5 -4 -3 -2 -1
-1
2
-3
4
-3
[ o HR

Figura 62. Matriz Peyea Pika-zo.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Estrategia Pika-zo

Como se ha venido viendo, la industria o el mercado de salsas picantes es bastante
competitivo, lo que hace que contar con una estrategia competitiva empresarial haga que una
diferenciacion de las otras empresas sea vital para el éxito de la empresa y, a su vez, esto se
transforme en ventas, que contribuyan a la obtencion de la rentabilidad buscada para el
negocio.

Para tal efecto, en esta seccion del proyecto se disefara la estructura para la aplicacion
integral de la estrategia competitiva para cada actividad organizacional. La Figura 63 muestra
la rueda de la estrategia competitiva de Pika-zo, la cual, en su centro, tendra las metas
principales de la empresa, y a su alrededor, las actividades donde se deben desarrollar las

estrategias a seguir en cada area de trabajo, para el alcance de los objetivos empresariales.

Linea de
productos

Mercados
meta

4

Metas
empresariales

Marketing

Ventas y
distribucion

Produccién

Figura 63. Rueda de la estrategia competitiva Pika-zo.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Como ya se defini6é con anterioridad, la estrategia empresarial combinada de Pika-zo
busca marcar una diferenciacion de la marca en general ante todas las otras marcas de la
industria, y con esto desarrollar la estrategia agresiva que permita penetrar con mayor
fortaleza el mercado, desarrollar productos lideres segun su ventaja competitiva y también

tener diversificacion en su oferta.
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La Tabla 78 muestra las metas empresariales de Pika-zo. Alrededor de ellas es que se
desarrollaran los pasos a seguir dentro de la estrategia empresarial para cada una de las

actividades fundamentales de la empresa.

Tabla 78

Metas empresariales Pika-zo.

Metas empresariales Pika-zo
Aumentar las ventas dentro de la zona de impacto y luego del pais
Mantener o aumentar la rentabilidad de la empresa
Trabajar en la disminucion de costos generales de la empresa
Aumentar la participancion en el mercado
Expandir la presencia de marca tanto en locales comerciales como en redes sociales
Ofrecer valor agregado a los clientes con los productos Pika-zo
Construir una cultura empresarial que agregue valor al ambiente y a la comunidad

Fuente: elaboracion propia, 2023.

A continuacion, se realizard el desglose de la estrategia integral del negocio,
abordando cada actividad fundamental de este, con el fin de tener una linea de actuacion y
que los colaboradores de la empresa conozcan que rutas seguir para el buen funcionamiento
de la empresa. Las actividades a empresariales a desarrollar son linea de productos, mercados
meta, marketing, ventas y distribucion, produccion, compras, I & D y el control de las
finanzas.

Cabe recalcar que las estrategias desarrolladas a partir de esta parte de proyecto se
construirdn para que sean llevadas a cabo por los recursos humanos con que contara la
empresa, que corresponde a cuatro personas, tres encargados de las actividades principales,
otra persona que tiene una actividad como distribuidor y otra que corresponde a la persona
que se encargara de producir los productos, empacarlos y realizar otras funciones. Para efecto
de guia, se les dard una denominacion de ahora en adelante segun la lista a continuacion, esto
para dar una mejor orientacion en las guias de trabajo.

Lista de las personas pertenecientes actualmente a la Tropa Pika-zo y sus
correspondientes denominaciones dentro de la organizacion:

e Luz Adriana Quesada (duefia) = Gerente Mercadeo.

e Jorell Soto (hijo) = Promotor de ventas.
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e Jos¢ Alexander Campos (familiar) = Promotor de ventas y distribucion.
e Luis Enrique Soto (duefio) = Gerente produccion y finanzas.

e (olaborador(a) = Encargado de produccion y otras actividades
Estructura organizacional

La Figura 64 muestra la estructura organizacional, la cual ayudaré a identificar los
responsables de las operaciones a realizar en cada area de la empresa segun se defina en el

plan de negocio para el alcance de las metas establecidas.

Gerente
producciény
finanzas
Gerente Promotor de Er;g::\jrug:c(?gnde
Mercadeo ventas P Y

otras actividades

Figura 64 Estructura organizacional.

Fuente: redes sociales de Pika-zo.

Estrategia de comunicacion interna.

Como parte de mantener a los colaboradores y departamentos informados de los
objetivos empresariales, se estableceran reuniones entre una o dos veces al mes, y se abrira
un canal de comunicacidn interno usando la red social WhatsApp, para de esta manera dar

seguimiento a temas relevantes con el desarrollo del negocio.
Linea de productos.

La estrategia para la linea de productos se define lo siguiente, como parte de las
funciones y responsabilidades de la Gerente de Mercadeo y el Gerente de Produccion y

Finanzas:
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e Se trabajaré en los registros sanitarios de cada producto, como parte de la ventaja
competitiva en costo para este efecto. La empresa se ha registrado como Pymes, con
esto, se reduce el costo por cada registro de $100 a $20.

e Los productos que se produciran seran todos bajo la linea artesanal, todos bajo una
misma presentacion para las salsas picantes. La presentacion serd de 150 gramos en
botellas de vidrio.

e Los sabores de los productos mantendran en su mayoria productos naturales como
vegetales, especias o frutas, no contendran quimicos o conservantes artificiales.
Como valor agregado, siempre deben enfocarse en la calidad y no disminuirla en
busqueda de maximizar los beneficios econdmicos, sacrificando el factor de calidad.

e Las materias primas para las infusiones deben ser productos de calidad y no se
compraran solamente por precios bajos, se deben adquirir haciendo alianzas con
proveedores de calidad y a precios justos.

e Las salsas picantes seran los productos centrales del negocio, pero se desarrollaran
productos de temporada para buscar incrementar las ventas; por ejemplo, en la

Figura 65 se muestra un producto llamado Pika-zo Tradi (fotografia a la derecha),

tipo encurtido, que se realiz6 para la época de Semana Santa.
warLg

‘@),

Figura 65. Presentacion productos Pika-zo.

Fuente: redes sociales de Pika-zo.
Mercados meta.

A continuacion, se define la estrategia competitiva para los mercados meta de la

empresa. Esta parte de la estrategia se fundamenta en las respuestas derivadas de la encuesta
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realizada en el capitulo IV, la estrategia para el mercado meta es parte de las funciones y

responsabilidades de la Gerente de Mercadeo:

Los consumidores meta a los cuales llegar por medio de los diferentes canales seran
principalmente personas (hombre y mujeres) entre las edades de los 30 y 40 afios,
por lo cual, en mercadeo se segmentara la publicidad segin gusto y
comportamientos de compra de los consumidores.

Asimismo, se estaran visitando ferias, como por ejemplo la ruta del chile y otras que
sean de la linea gastrondmica, y también ferias de artesanos, esto se realizard con un
presupuesto anual, por lo que, seleccionar las ferias en las cuales participar es clave
para el éxito del posicionamiento de marca. En estas ferias se realizard
degustaciones de los diferentes productos.

Ademas, se buscara posicionar los productos en las partes altas de Coronado, donde
hay muchos restaurantes con comidas tipicas y carnes. Estos restaurantes son
fuertemente visitados por personas que quieren aprovechar en familia un fin de
semana cerca de la naturaleza.

Otros establecimientos donde se trabajara para colocar los productos son, por
ejemplo, Armonia Agricultura organica, Pulperia Orgénica CR, Mercadito Central,
Botellas y Corchos, Local Keeps, entre otros.

Para hacer mas atractiva la exposicion de los productos, se seleccionaran
restaurantes donde las personas tengan que ir a pagar a la caja, de esta manera se
expondran las botellas cerca de este lugar, teniendo mas visibilidad al consumidor
en el momento del pago; asimismo, los restaurantes tendran productos para degustar
en el momento cuando un cliente pida chile picante.

Con otros lugares como verdulerias, carnicerias, tiendas de conveniencia, licorerias,
entre otros locales comerciales de la zona de impacto, se realizaran acercamientos

para colocar el producto en sus vitrinas.
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Figura 66. Mercados meta.

Fuente: redes sociales de Mirador destino turistico Rancho Samana y Restaurante Soda Santa Rita, 2023.
Marketing.

En cuanto a la estrategia de marketing, la Gerente de Mercadeo tendra como objetivo
principal aumentar el posicionamiento de la empresa tanto en locales comerciales como en
redes sociales, por ende, ramificar el sentido de la marca dentro de la zona de impacto Pika-
zo y el resto del pais:

e  Monitoreo constante por medio de redes sociales de la competencia directa y de
otras empresas que estén dentro y fuera del pais, para de esta manera identificar qué
estan haciendo y las tendencias de mercado.

e Como parte de la estrategia de posicionamiento y exposicion de marca se participara
en ferias gastrondmicas y otras relacionadas con la esencia del negocio (ambiental,
social, emprendimientos, chile picante, comidas, entre otros), estos eventos se
monitorearan por medio de las paginas principales del Ministerio de economia,
industria y comercio de Costa Rica, la Expo Pymes, grupos de eventos y ferias para
emprendedores de plataformas como Facebook y/o Instagram y diferentes medios
de comunicacion.

e Se iniciard con la publicidad en redes sociales como Instagram y Facebook,
utilizando la herramienta Meta. El costo mensual de estas publicaciones es de
(8,400 publicando dos pautas diferentes en ambas redes sociales, esta opcion para
el primer afio; posteriormente, se evaluara el rendimiento que ha tenido dicha opcion
para tomar accién para los siguientes afios.

e C(reacion de contenido en redes sociales acorde con los programas de

responsabilidad social que se desarrollaran, iniciativas con dos objetivos
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principales: el primero, como parte del crecimiento de personal de los duefios y de
la marca, lo que se busca con Pika-zo es hacer consciencia en la sociedad de las
necesidades que tiene el mundo en temas de ambiente, social, apoyar otros
emprendimientos e incluir a las mascotas como parte de sentido del negocio;
segundo, utilizar este tipo de programas para expandir el nombre de la marca, con
el fin de capturar nuevos clientes.

Pika-zo desarrollara, con base en su base de datos de ventas directas por medio de
redes sociales, campafias de recuperacion de clientes que tengan 6 o mas meses de
no comprar productos, haciendo un cupdn con descuento del 10% con una fecha de
vencimiento compartido por medio de la red social WhatsApp.

Se desarrollaran programas en vivo en las redes sociales de la marca y de los
participantes, donde se inviten clientes y amigos de la marca realizando un tipo de
reto a comer diferentes comidas con los diferentes productos Pika-zo.

Asimismo, se realizaran promociones en diferentes épocas del afio, por ejemplo, la
Figura 67 muestra el comportamiento de las ventas durante el tiempo de operacion:
los rectangulos con bordes negros son los momentos del afio con buenos niveles de
ventas sin promocion y los rectangulos en color verde son momentos del afio donde
se programara la promocion 4-Pack Pika-zo, que consiste en dar un precio
diferenciado por la compra del pack de cuatro botellas de salsa picante de 150 g a
seleccion del cliente, son momentos del afio cuando se pudo identificar una

oportunidad en la busqueda del incremento de ventas.

Comportamiento de ventas _

]
]
o
)
w
o
)
[~
w

220 /
af20s

100

S
3]
~

{

e
oK
5y

“

50 49

aL, 3

Figura 67. Plan de promociones 4-Pack Pika-zo.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Ventas y distribucion.

A continuacion, se define la estrategia competitiva para ventas y distribucion de la
empresa. Estas funciones y responsabilidades corresponden al Promotor(es) de ventas y
distribucion.

e  Analizar cudles productos estdn generando menor rentabilidad que los otros; de esta
manera, tomar decisiones sobre su continuidad en la paleta de oferta de productos.

e Analizar la competencia para identificar qué estan haciendo, no con el fin de
copiarlos, pero si para monitorear su estrategia e identificar oportunidades de
mejora.

e Brindar mayor cantidad de degustaciones del producto tanto en las ferias detalladas
anteriormente como en el local comercial.

e Identificar nuevos usos que se le pueda dar a los productos y usar los testimonios de
las personas como la exposicidon a mercado.

e La busqueda de lugares donde exponer el producto es vital para su exposicion. Lo
que se buscara son lugares donde ya estén presentes otras marcas y poner el producto
Pika-zo a competir contra ellas, pero a su vez se buscaran lugares donde la
competencia sea casi nula, para de esta manera poder atender potenciales clientes.

e Asimismo, se utilizard un canal de distribucion diferente, que es el servicio de
transporte Uber, donde se van a tener con fécil visualizacion banners y otros
promocionales de la marca, para ofrecer a los clientes que usan este servicio.

e La estrategia de ventas se enfoca en posicionarse en la zona de impacto Pika-zo,
luego ir migrando en espiral a todo el pais. La idea es maximizar el uso de los
recursos actuales y no tener que incurrir en gastos adicionales para los primeros
cinco afios.

La Figura 68 se muestra la estrategia de expansion en ventas hacia mas puntos de
ventas, por ende, mayor cantidad de potenciales clientes. Bajo el desarrollo del escenario
tres, la idea principal de la gerencia es poder colocar la mayor cantidad de producto segln el
plan de posicionamiento detallado en las fases Pika-zo expansion de ventas en todo el
territorio nacional, para que la marca no se vaya a ver comprometida, el plan se hace gradual

y asi de esta manera, ir abarcando terreno poco a poco.
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Fases Pika-zo Expansion de ventas

Estructura Zona Afo
Fase 1 Zona Impacto (Guadalupe-Coronado-Moravia) 2023
Fase 2 San José 2024
Fase 3 Heredia - Alajuela 2025
Fase 4 Cartago 2026
Fase 5 Limon - Puntarenas - Guanacaste 2027

Figura 68. Fases Pika-zo expansion de ventas.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Como parte del plan de posicionamiento en las diferentes provincias del pais, la Tabla
67 muestra el detalle anual de cuales provincias se abordaran durante los proximos 5 afios,
lo cual, no quiere decir que el plan no se pueda agilizar y que una provincia planeada para
futuro, no se pueda abordar con anticipacion, esto quedara como resultado de los avances del
trabajo de posicionamiento de marca.

Como parte de la busqueda de posicionamiento en cada una de estas provincias se
aplicaran los planes de marketing anteriormente definidos.

Se iniciard por la zona de impacto ya que fue lo definido en el proyecto,
posteriormente, se enfocaran las baterias a posicionar los productos en la provincia de San
José, de la misma manera, pagando publicaciones en redes sociales para llegar directamente
a personas de esta zona y, ademads, se buscaran lugares donde se pueda colocar el producto a
la venta y se pueda degustar al mismo tiempo.

De la misma manera se trabajara con las otras provincias seglin el orden establecido,
por medio de ferias, eventos con socios comerciales se daran degustaciones y con esto
posicionarse en cada lugar.

La Figura 69 muestra el programa de actividades por afio, las mismas se distribuyen
entre los meses del afio tratando de poder abarcar la mayor cantidad de actividades sin

descuidar puntos de venta ya alcanzados.
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Programa de actividades Actividad realizada . Actividad pendiente
Ao / Mes [ 2023 2025 2026 2027
Actividad HNPEREREEERRERE 8] ofo[ni12] 1] 2[ 3[ 4] s o] 7] [ o[1o]u]12] 1] 2 3] 4] s[ o 7] 8] ofno[n1]12] 1] 2f 3[ 4] 5 6] 7[ 8 ol10[11]12

Zona de impacto Pika-zo

gacion
igacion p iales puntos de venta

Visita a p iales puntos de venta

D ion en potencial punto de venta

Pauta por ubicacion

San José

ion p
Investigacion puntos de venta
Visita a potenciales puntos de venta
Degustacion en potencial punto de venta
Participacion en ferias dentro de la zona
Pauta por ubicacion geografica
Heredia - Alajuela
Investigacion posici
Investigacion puntos de venta
Visita a iales puntos de venta
|Degustacion en potencial punto de venta
Participacion en ferias dentro de la zona
Pauta por ubicacion
Cartago

ga

ion puntos de venta
Visita a p iales puntos de venta

D ion en potencial punto de venta
Participacion en ferias dentro de la zona
Pauta por ubicacion geografica
Limon - Puntarenas - Guanacaste
Investigacion posicionamiento competencia
Investigacion puntos de venta
Visita a potenciales puntos de venta
Degustacion en potencial punto de venta
Participacion en ferias dentro de la zona
Pauta por ubicacion geogrifica

Figura 69 Programa actividades posicionamiento de marca.
Fuente: elaboracion propia, 2023.

Produccion.

A continuacion, se define la estrategia competitiva en produccion de la empresa. Estas
funciones y responsabilidades corresponden al Gerente de Produccion y Finanzas y
Colaborador(a). Esta area de la empresa estara totalmente ligada con el area de compras para
tener mejores resultados:

e Las materias primas para utilizar en la produccion de productos terminados deben
mantener caracteristicas de primera calidad.

e Laproduccion debe mantener un stock de inventario de empaque de al menos cuatro
semanas de ventas.

e La produccion se realizard los fines de semana en horario de 8 horas los sabados,
aprovechando al méximo el espacio productivo.

e Las tareas en el area productiva se dividiran entre las dos personas que estan
habilitadas para cocinar.

e Se estard en monitoreo constante con la proyeccion de ventas para garantizar que el

nivel de ventas no supere la capacidad de produccion instalada.
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e Con el fin de que la persona a contratar (Colaborador(a)) pueda invertir mejor el
tiempo y no tenga que estar preparando la mezcla o formula de las materias primas
solidas, ademas, que, como estrategia de confidencialidad de receta, la empresa, ha
creado un espacio de un dia a la semana, donde el personal de confianza, preparara
la formulacion de materias primas, las cuales se pondran en baldes identificados con
el nombre de cada producto, por lo que, en lugar de que el Colaborador(a) haga la
mezcla, solamente tenga que anadir agua y/o vinagre en las cantidades
correspondientes.

La Figura 70 muestra una imagen con fines ilustrativos, de un ejemplo de como se
almacenaria la mezcla de materias primas solidas para que la persona a cargo de la labor de
produccion solamente tenga que tomar las cantidades que se le indique de mezcla, agregarle

materias primas liquidas y cocinar segun el tiempo definido para cada producto.

Figura 70 Ejemplo Mezcla de materias primas

Fuente: Mercado libre (imagen con fines ilustrativos)

Compras.

A continuacién, se define la estrategia a desarrollar en el area de compras. Estas
funciones y responsabilidades corresponden al Gerente de Produccion y Finanzas y al

Gerente de Mercadeo:
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e El proceso de compras es ser vital para el éxito financiero de la empresa. La
rentabilidad sobre las inversiones siempre debe ser parte de la filosofia de la
empresa, mayor provecho sobre cada colon invertido.

e La busqueda de mejores alianzas con proveedores estratégicos serd parte de la
esencia de la empresa, tratando de obtener la mejor calidad a un precio justo de
mercado, por lo que para cada compra se cotizard con al menos dos o tres empresas,
y con esto garantizar la mejor gestion de compras.

e Para los productos que sean criticos, por ejemplo, los chiles picantes en fruto, se
desarrollard una relacion comercial con uno de los productores que garantice
abastecimiento constante. Se ha podido identificar que no todos los proveedores de
esta materia prima tienen producto disponible durante todo el ano, ademas, con cada
compra al suplidor asignado, se realizarda la gestion de comparacion de otros
proveedores para monitorear los precios.

e Se buscara mejores posiciones de compra con base en las proyecciones de venta y
la estadistica de ventas por tipo de producto, tratando de garantizar reducir el gasto
y aumentando la utilidad.

La Figura 71 muestra el comportamiento de los precios de la materia prima principal
dentro de la mezcla de las salsas picantes (chile picante); como se puede apreciar, la gestion
de compra viene mejorando, pero con la proyeccion de ventas realizada en el escenario uno,
se han hecho acercamientos para mejorar aun mas las posiciones de precio por kilogramo de

este insumo fundamental para el negocio.

Chile Picante (kg) 2021 - 2023
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Figura 71. Precios materia prima.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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La Figura 72 muestra también el comportamiento de los precios de los insumos de

empaque, los cuales representan en promedio un 52% del costo del producto terminado.

Insumos Empaque
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Colones Costarricenses
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e Botella vidrio 165ml G282 @265 212
Etiquetas ¢140 104 11

Figura 72. Precios insumos empaque.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Debido que se viene trabajando sobre la proyeccion de ventas del escenario uno, se
ha podido negociar con un suplidor nuevo de etiquetas y, ademads, una técnica de impresion

diferente (digital), que brinda un precio -89.4% por debajo al promedio de compra del 2022.
I1&D.

A continuacién, se define la estrategia a desarrollar en el area de I & D. Estas
funciones y responsabilidades corresponden a todo el equipo, pero su desarrollo sera
realizado por el Promotor de ventas:

e El monitorio de las tendencias de mercado respecto a sabores, nivel de picor, tipos
de envases, entre otros, es fundamental para estar alineados con el mercado, para
esto se usara el reporte de Passport.

e La informacién brindada por las areas de Marketing y Ventas respecto a la

competencia es vital para el desarrollo de productos tendencia de mercado.
Finanzas.

A continuacion, se define la estrategia a desarrollar en el 4rea de Finanzas. Estas
funciones y responsabilidades corresponden al Gerente de Produccion y Finanzas:
e Esta 4rea trabajara en sincronizacion con todas las areas definidas anteriormente,

con el fin de establecer la planificacion de trabajo y/o desarrollos en todas las areas.
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e Se analizaran los resultados financieros mensualmente, con el fin de monitorear los
gastos realizados y de esta manera identificar gastos inesperados, asi como otras
partidas que necesiten revision o correccion inmediata.

e Se monitoreard la liquidez de la empresa. El efectivo generado por la actividad
comercial es fundamental, esto debido a que con esto es que la empresa funciona.

e Se buscaran oportunidades de mejora que promuevan el aumento de la rentabilidad
de la empresa.

e Se analizard el crecimiento tanto en ventas como de patrimonio.

e Hacer revisiones constantes de la operacion para identificar donde concentrar los
recursos y de esta manera maximizar la productividad en general.

La Tabla 79 muestra cada area de trabajo de la empresa, asi como su o sus principales
responsables y ademads el objetivo principal dentro de dicha area, con esto se realiza un
resumen de cada posicion y se le da un sentido para el desarrollo de las actividades y

definicion del aporte en las metas de la empresa.

Tabla 79

Estructura del plan de negocios.

Area Encargado(s) Objetivo principal
Linea de productos ~ Gerente de Mercadeo y el Gerente de Produccion y Finanzas Desarrollo de productos
Mercados Meta Gerente de Mercadeo Posicionamiento de marca
Marketing Gerente de Mercadeo Fidelizar clientes, aumento de seguidores redes sociales y desarrollo de campafic
Ventas y distribucion Promotor(es) de ventas y distribucion Incremento de ventas
Produccion Gerente de Produccion y Finanzas y Colaborado(a) Produccion eficiente
Compras Gerente de Mercadeo y el Gerente de Produccion y Finanzas Busqueda de negociaciones estrategicas y productos de calidad a precios justos
1&D Promotor de ventas Investigacion y desarrollo de productos y empaques nuevos
Finanzas Gerente de Produccion y Finanzas Decisiones financieras adecuadas y saludables

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Importancia de la estrategia empresarial.

La estrategia empresarial definida anteriormente es importante construirla debido a
que con su aplicacion brindard una guia a sus duefos para el alcance de los objetivos
empresariales y el éxito financiero que se desea alcanzar; asimismo, como el posicionamiento
y la diferenciaciéon de la marca ante el mercado de la zona de impacto Pika-zo, y

posteriormente para el pais.



220

Constituir la empresa traera tanto beneficios intangibles como tangibles. En el caso
de los beneficios intangibles, se considera el valor incremental que tendra la marca ante el
mercado. Contar con mayor exposicion de marca tanto en locales comerciales como en redes
sociales significara que Pika-zo ya no sea un emprendimiento que se desarrolle inicamente
por redes sociales, donde su exposicion es limitada; al contrario de una constituida, la
exposicion de la marca aumentara considerablemente, llegando a mas personas.

Los beneficios tangibles al constituir la empresa se desarrollardn a continuacion.
Cuantificacion de la propuesta.

Ya definidos los objetivos, los recursos que se deben utilizar y las acciones
estratégicas que se deben aplicar para el alcance de las metas, se cuantifican en términos
monetarios sobre el beneficio que se espera obtener por el esfuerzo realizado por la empresa
en su constitucion ante las entidades gubernamentales y el posicionamiento de la marca ante

mayor cantidad de consumidores.
Proyeccion de ventas.

En consideracion que la empresa se encuentra en una etapa de crecimiento, y que su
crecimiento ha sido organico. Se considera que en el momento cuando la empresa esté
constituida y tenga los permisos sanitarios de los productos, la exposicion de la marca
aumente y con esto las ventas también.

La Figura 73 muestra el comportamiento de los afos proyectados de acuerdo con el
escenario seleccionado como plan de negocio, el cual se fundamenta en la compra del equipo
de llenado/mezclado, adquirido con un préstamo Pyme. El crecimiento proyectado estaria
controlado en términos de capacidad de produccién y de recursos, el equipo adquirido es

suficiente para abastecer la demanda proyectada.
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Proyeccién ventas unitarias
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Figura 73. Proyeccion ventas unitarias periodo 2023-2027.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 74 muestra la estimacion de los montos de ventas proyectados segun el
escenario seleccionado, las ventas proyectadas con la adquisicion del equipo de llenado/
mezclado, en comparacion con las ventas de la empresa antes de constituirse, son claramente
muy diferentes, teniendo crecimientos econdmicos importantes, que se deben de explotar, y

para esto, se debe seguir el plan de negocios establecidos.
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Figura 74. Proyeccion ventas en colones periodo 2023-2027.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 75 muestra el comparativo en la proyeccion de las utilidades netas. Como

se puede notar, el grafico muestra dos lineas de tendencia; por un lado, la utilidad neta que
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tuvo la empresa durante el 2022 con una proyeccion al 2027 de crecimiento, y a su vez, la
proyeccion de las utilidades netas estimadas de acuerdo con el escenario seleccionado.

La inversion por realizar garantiza a la empresa el aumento de las utilidades netas
segin el horizonte econdmico desarrollado, ademas del valor intangible que tendra la
empresa al estar presente en mas puntos de venta junto a otras marcas, que solo se puede
garantizar con la constitucion de la empresa y sus productos junto con el seguimiento

adecuado de las estrategias establecidas.
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Figura 75. Proyeccion de utilidades netas en colones, periodo 2023-2027.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
Estado de resultados proyectado.

La Tabla 80 muestra el estado de resultados proyectado del proyecto.



Tabla 80

Estado de resultados proyectado.
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Estado de Resultados
Pika-zo Chile Artesanale
Proyecciones 2023 al 2027
PERIODOS 2023 2024 2025 2026 2027

Ventas Brutas ¢ 30,533,522.73 ¢ 73,280,454.55 ¢ 95,264,590.91 ¢  111,752,693.18 ¢  137,400,852.27
Impuesto de venta ¢ 3,512,706.15 ¢ 8,430,494.77 (¢ 10,959,643.20 ¢ 12,856,504.53 ( 15,807,177.70
Ventas netas ¢ 27,020,816.57 ¢ 64,849,959.77 ¢ 84,304947.71 ¢ 98,896,188.66 ¢  121,593,674.58
Inventario inicial ¢ 205,008.39 ¢ 341,200.00 ¢ 44249375 (¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88
Compras (1) 5,068,590.41 ¢ 12,772,847.82 ¢ 16,604,702.17 ¢ 19,478,592.93 ¢ 23,949,089.67
Inventario final ¢ 341,200.00 ¢ 44249375 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88 829,009.38
Costo de ventas ¢ 4,932,398.80 ¢ 12,671,554.07 ¢ 16,471,420.92 ¢ 19,363,971.06 ¢ 23,810,477.17
Utilidad bruta ¢ 22,088,417.78 ¢ 52,178,405.70 ¢ 67,833,526.79 ¢ 79,532,217.60 ¢ 97,783,197.41
Gasto de mercadeo ¢ 495,800.00 ¢ 950,840.00 ¢ 1,556,132.00 ¢ 2,016,689.00 ¢ 2,872,523.00
Gastos de administracion ¢ 2,743379.00 ¢ 3,200,600.55 ¢ 3,680,683.18 ( 4,184,769.94 ¢ 4,714,061.03
Gasto de produccion y ventas ¢ 1,505,675.13 ¢ 6,203,381.53 ¢ 6,389,482.97 ¢ 6,581,167.46 (¢ 6,778,602.49
Gastos de depreciacion ¢ 337,12830 ¢ 337,12830 ¢ 337,12830 ¢ 337,12830 ¢ 337,128.30
Total gastos de operacion ¢ 5,081,982.43 ¢ 10,691,950.38 ¢ 11,963,426.45 ¢ 13,119,754.70 ¢ 14,702,314.82
Utilidad de operacién ¢ 17,006,435.35 ¢ 41,486,455.32 ¢ 55,870,100.34 ¢ 66,412,462.90 ¢ 83,080,882.59
Gastos financieros (intereses) ¢ 268,400.00 ¢ 221,457.00 ¢ 171,364.00 ¢ 117,910.00 ¢ 60,869.00
Otros ingresos

Utilidad antes de impuesto ¢ 16,738,035.35 ¢ 41,264,998.32 ¢ 55,698,736.34 ¢ 66,294,552.90 ¢ 83,020,013.59
Impuesto de renta ¢ 2,096,607.07 ¢ 8,021,649.58 ¢ 11,630,084.08 ¢ 14,279,03823 ¢ 18,460,403.40
Utilidad neta ¢ 14,641,428.28 ¢ 33,243,348.714 ¢ 44,068,652.25 ¢ 52,015,514.68 ¢ 64,559,610.19

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Flujo de caja proyectado.

La Tabla 81 muestra el flujo de caja de acuerdo con el escenario tres, el cual, es el

escenario seleccionado para el desarrollo de la propuesta.
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Flujo de caja proyectado.

224

Flujo de Caja Proyectado 2023 - 2027

Tasa de Corte: 12.00%
2022 2023 2024 2025 2026 2027

Ventas Netas ¢ 30,533,522.73 @€ 73,280,454.55 € 95264,590.91 € 111,752,693.18 ¢ 137,400,852.27
Impuesto valor agregado ¢ 3512,706.15 ¢ 843049477 € 10,959,643.20 € 12,856,504.53 ¢ 15,807,177.70
Ventas netas ¢ 27,020,816.57 € 64,849,959.77 ¢ 84,304,947.71 ¢ 98,896,188.66 ¢121,593,674.58
Inventario inicial () 205,008.39 € 341,200.00 ¢ 442,493.75 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88
Compras ¢ 506859041 € 12,772,847.82 € 16,604,702.17 € 19,478,592.93 € 23,949,089.67
Inventario final ¢ 341,200.00 ¢ 44249375 (¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88 € 829,009.38
Costo de Ventas ¢ 4932,398.80 ¢ 12,671,554.07 ¢ 16,471,420.92 ¢ 19,363,971.06 ¢ 23,810,477.17
Utilidad Bruta ¢ 22,088,417.78 ¢ 52,178,405.70 ¢ 67,833,526.79 ¢ 79,532,217.60 ¢ 97,783,197.41
Gasto de mercadeo ¢ 495,800.00 ¢ 950,840.00 ¢ 1,556,132.00 ¢ 2,016,689.00 ¢ 2,872,523.00
Gastos de administracion ¢ 2743379.00 ¢ 3,200,600.55 ¢ 3,680,683.18 ¢ 4,184,769.94 € 4,714,061.03
Gasto de produccion y ventas ¢ 1,505675.13 ¢ 6,203,381.53 ¢ 6,389,48297 ¢ 6,581,16746 € 6,778,602.49
Gastos de depreciacion ¢ 337,12830 € 337,12830 € 337,12830 ¢ 337,12830 ¢ 337,128.30
Total gastos de operacion ¢ 508198243 € 10,691,950.38 € 11,963,426.45 ¢ 13,119,754.70 ¢ 14,702,314.82
Utilidad de operacién ¢ 17,006,435.35 ¢ 41,486,455.32 ¢ 55,870,100.34 ¢ 66,412,462.90 ¢ 83,080,882.59
Gastos financieros (intereses) ¢ 26840000 ¢  221,457.00 ¢ 171,364.00 ¢ 117,910.00 ¢ 60,869.00
Otros gastos

Utilidad antes de Impuestos ¢ 16,738,035.35 € 41,264,998.32 (¢ 55,698,736.34 € 66,294,552.90 ¢ 83,020,013.59
Impuesto Renta ¢ 2096,607.07 ¢ 8,021,649.58 € 11,630,084.08 ¢ 14,279,038.23 ¢ 18,460,403.40
Utilidad Neta ¢ 14,641,428.28 ( 33,243,348.74 ( 44,068,652.25 ¢ 52,015,514.68 ¢ 64,559,610.19
Flujo Neto de Efectivo -¢  4,000,000.00 ¢ 14,641,428.28 ¢ 33,243,348.74 ¢ 44,068,652.25 ¢ 52,015,514.68 ¢ 64,559,610.19

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 76 muestra el comportamiento de los flujos de efectivo proyectados segun

el horizonte econdmico planteado en el escenario tres. Es relevante mencionar que el efecto

de aumento de ventas junto que la estrategia planeada de mantener adquisicion del equipo y

costos bajos genera un efecto en el incremento del flujo de caja operativo para la empresa, lo

cual le favorecera en el cumplimiento de los objetivos relacionados con la buena

administracion de las finanzas y, a su vez, de ir aumentando afio con afio la rentabilidad y el

patrimonio.
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Comparativo Utilidades Netas
70,000,000
60,000,000
50,000,000
40,000,000
30,000,000

¢20,000,000

COLONES COSTARRICENSES

10,000,000

a-

¥/2022 £Y/2023 fy/2024 fY/2025 f£Y/2026 fY/2026
e Util. antes 2,739,853 | (12,876,846 (13,020,688 (3,171,723  (¢3,330,309 | (/3,496,824
Util. Empresa §14,641,42 | §33,243,34  (44,068,65 ¢52,015,51  ¢64,559,61

Figura 76. Proyeccion del flujo neto de efectivo.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La empresa Pika-zo Chile Artesanal venia trabajando como un emprendimiento de
bajo perfil. No podia expandir su presencia de marca por las limitantes que tenia con
diferentes permisos para poder operar con tranquilidad en el mercado, por lo que la empresa
decidio, en su momento, estudiar qué pasara en el momento de constituir la empresa y sus
productos, aplicando la estrategia competitiva para explotar su ventaja competitiva, y por
esta razon es que se realiza el presente proyecto, que con el objetivo principal se tiene la

construccidon de un patrimonio para la familia.
Balance general proyectado.

La Tabla 82 muestra el balance general proyectado del afio 2023 al 2027, el mismo
muestra claramente la oportunidad financiera que existe al seguir el plan de negocios
establecido en la propuesta de este trabajo, para el desarrollo del escenario tres, el aumento
del patrimonio afio con afio hace del proyecto, una opcién de negocio totalmente viable,

econdOmicamente.
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Tabla 82

Balance general proyectado.

Balance General
Pika-zo Chile Artesanal
Proyecciones 2023 al 2027

PERIODOS 2023 2024 2025 2026 2027

ACTIVOS

Caja Chica () 30,000.00 ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00 ¢ 30,000.00
Bancos y efectivo circulante [ 20,635,052.30 ¢ 60,441,766.40 ¢ 112,939,522.62 ¢ 174,811,43429 ¢ 251,434,346.95
Cuentas por cobrar ) 341,200.00 ¢ 783,693.75 € 1,359,468.75 ¢ 2,049,865.63 ¢ 2,878,875.00
Inventarios [ 341,200.00 ¢ 442,493.75 ¢ 575,775.00 ¢ 690,396.88 ¢ 829,009.38
Gastos diferidos

Activo circulante ¢ 21,347,452.30 ¢ 61,697,953.90 ¢ 114,904,766.37 ¢ 177,581,696.79 ¢ 255,172,231.32
Maquinaria/Equipo ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00
Depreciacion acumulada del Mobiliario -¢ 337,128.30 -¢ 674,256.60 -¢ 1,011,384.90 -¢ 1,348,513.20 -¢ 1,685,641.50
Activo fijo ¢ 3,034,154.70 ¢ 2,697,026.40 ¢ 2,359,898.10 ¢ 2,022,769.80 ¢ 1,685,641.50
TOTAL ACTIVO ¢ 24,381,607.00 ¢ 64,394,980.30 ¢ 117,264,664.47 ¢ 179,604,466.59 ¢  256,857,872.82
PASIVOS

IVA por pagar [ 2,853,789.40 ¢ 9,623,813.96 ¢ 18,424,845.88 ¢ 28,749,133.32 ¢ 41,442,929.36
Total pasivos circulante ¢ 2,853,789.40 ¢ 9,623,813.96 ¢ 18,424,845.88 ¢ 28,749,133.32 ¢ 41,442,929.36
Cuenta por pagar a largo plaza [ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00
Total pasivos largo plazo ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00 ¢ 3,371,283.00
TOTAL PASIVO ¢ 6,225,072.40 ¢ 12,995,096.96 ¢ 21,796,128.88 ¢ 32,120,416.32 ¢ 44,814,212.36
Utilidades acumuladas periodos anteriores [ 3,515,106.32 ¢ 18,156,534.60 ¢ 51,399,883.34 ¢ 95,468,535.60 ¢ 147,484,050.27
Utilidades del periodo [ 14,641,428.28 ¢ 33,243,348.74 ¢ 44,068,652.25 ¢ 52,015,514.68 ¢ 64,559,610.19
TOTAL PATRIMONIO ¢ 18,156,534.60 ¢ 51,399,883.34 ¢ 95,468,535.60 ¢ 147,484,050.27 ¢  212,043,660.46
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO ¢ 24,381,607.00 ¢ 64,394,980.30 ¢ 117,264,664.47 ¢ 179,604,466.59 ¢ 256,857,872.82

Fuente: elaboracion propia, 2023.

La Figura 77 muestra el crecimiento de ese patrimonio en comparacion con la
inversion inicial que se debe de hacer, haciendo del proyecto, un negocio financieramente

viable.

Perspectiva Financiera

300,000,000
250,000,000

200,000,000

150,000,000
(100,000,000
(50,000,000 I I
.,

fY/2023 fY/2024 fY/2025 £Y/2026 fY/2027
H Inversion Inicial 4,000,000
B Patrimonio (24,381,607 (164,394,980 (1117,264,66 (179,604,46 (256,857,87

Figura 77. Beneficio econdmico sobre la inversion.

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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El alcance de las proyecciones financieras se puede obtener siguiendo el plan de
negocio desarrollado en la propuesta de este proyecto, el cual, es definitivamente, un
proyecto financieramente viable, lo que hace se pueda aumentar la participacion de la marca
en el mercado afio con afo, donde se entiende que no se podra estar presente en todo el pais
de la noche a la mafnana, pero las baterias de trabajo deben estar enfocadas en el aumento de
las ventas de chile picante, siguiendo las estrategias planteadas.

Actualmente la empresa ya inicio con muchas de las estrategias planteadas, las
cuales han podido aportar en el incremento de las ventas, lo cual, ha permitido que se utilice
el dinero en reinversion direccionado con el escenario tres, que lo que pretende es maximizar

los ingresos para aumentar las utilidades y el patrimonio familiar rdpidamente.
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APENDICE

En esta seccion del presente documento, se incluye la informacién complementaria
para el desarrollo del capitulo IV, que es donde se fundamentan los analisis del proyecto.
Dicha informacion es incluida con el fin de ampliar aspectos relevantes dentro del proceso

de anélisis, y que sirven para la recomendacion que se quiera realizar, en relacion con lo

buscado por la empresa.
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Encuesta No.1 Pika-zo conociendo el mercado

Pregunta

Seleccion
Multiple/Unica

Respuesta

1. {De qué canton eres?

Respuesta corta

2. Indicar su género

Unica

Hombre
Mujer

3. Rango de edad

Unica

20’s
30’s
40’s

50’s

60’20+

4. {Qué tanto te gusta el picante?

Unica

Puedo vivir sin picante
Ni mucho ni poco

No puedo vivir sin picante

5. En una escala de picor de 1 al 5, ;cudl es la tolerancia a la capsaicina
(picante) que consideras tener?

Unica

Bajo (1)
Regular (2)
Medio (3)

Alto (4)
Muy alto (5)

6. (Qué producto prefieres?

Unica

Salsas picantes
Encurtidos picantes

7. (Qué tanto influye el registro sanitario en la decision de compra de su
salsa picante?

Unica

Poco
Irrelevante
Mucho

8. (Qué tanto influye la presentacion de un producto en el momento de su
compra?

Unica

Poco
Irrelevante
Mucho

9. (Cual tipo de salsas picantes le gusta mas?

Unica

Artesanales
Comerciales

10. ;Cual es su marca de preferencia en salsas picantes? (digitar sin tildes)

Unica

11. ;Cual es la frecuencia de compra de salsas picantes que tienes?

Unica

Diaria

Semanal

Mensual

Cada dos meses 0 mas

12. {Cual es su criterio de compra?

Unica

Ingredientes
Precio

Tabla nutricional
Registro sanitario

13. {Cual es su preferencia de precio en la compra de salsas picantes?

Unica

Menos de 1,000
1,000-2,000
2,000-3,000
3,000 en adelante

14. ;Cuanto aproximadamente invierte al mes en productos similares?

Unica

De 1,000 a 5,000
De 5,000 a 10,000
10,000 en adelante

15. { Donde prefiere comprar su salsa picante o productos similares?

Unica

Redes sociales
Locales comerciales

16. Generalmente, ;en qué tipo de comercio compra su chile picante?

Unica

Supermercado
Minisuper
Licorera
Restaurante
Carniceria
Verduleria

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Encuesta No.2 Pika-zo cuida a su cliente.

Pregunta

Seleccion
Multiple/Unica

Respuesta

1. {Como conociste sobre Pika-zo Chile Artesanal?

Multiple

Redes sociales

Por un amigo

Whatsapp En Uber
Punto de venta

2. (Como calificas el servicio al cliente brindado por la empresa? Unica Malo Muy bueno
Regular Excelente
Bueno

3. (Como calificas la presentacion de Pika-zo Chile Artesanal? Unica Malo Muy bueno
Regular Excelente
Bueno

4. ;Como calificas el sabor de los productos Pika-zo Chile Artesanal? Unica Malo Bueno
Regular Muy bueno
Normal

5. ({Coémo calificas el picor de los productos Pika-zo Chile Artesanal? Unica No cumple con la expectativa de la
etiqueta
Mejor que salsas picantes comerciales
Supera la expectativa

6. (Considera que Pika-zo ofrece un precio justo relacionado con la Unica En desacuerdo De acuerdo, el

calidad de sus productos? Mejor no opino precio es justo

7. (Cual es su Pika-zo favorito? Unica Green Original
Ananas Inferno
Medium Scorpion

8. (Para usted es importante que un producto no contenga preservantes Unica Si

artificiales? Me da igual
No

9. (Qué es lo que mas le gusta de Pika-zo Chile Artesanal? Multiple Publicidad Precio
Calidad del Atencion al
producto cliente
Presentacion

10. (Con cual marca de salsas picantes compara a Pika-zo?

Respuesta corta

11. ;Piensa que los programas de responsabilidad social empresarial son
importantes?

Unica

Claro, brindan valor a la empresa
No brindan valor a la empresa

No sé lo que es programa de
responsabilidad social empresarial

12. ;Conoce de algin programa de responsabilidad social de Pika-zo? Unica Si
No

13. Brevemente, /qué mejora recomienda para nuestra marca? Respuesta corta

14. ;{Recomendaria nuestros productos y servicio? Unica Si
No

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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