
t 

' 

.. 

i 

ERS 1'}\TOl, Ct\ 0 ~ 84 Tl \ 0 
Ill~ G IJ A l ' Q U IIJ 

Proyecfo de litulaci6n previo a !a obfenci6n del Ti1ulo de 

lngenieria en Comercio y Finanzas lnfernacionales 

Facul1ad Especialidades Empresariales 

Carre lngenieria en Comercio v Finanzas ln1er~alic,nales 

BLingue 

PROOUCCIO ' Y COMERCI l ZACIO DE SNACKS DE YUCA 

AUTORAS· 

Ch6ez C edeno Tania Jazmrn 

Valero Gutierrez Paola Zullay 

TUTOR: 

lng. Rolando Farfan Vera 

20 2 



' 

UNIVERSIDAD CATOLICA 
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

Proyecto de Titulaci6n previo a Ia obtenci6n del Titulo de lngenieria en 
Comercio y Finanzas lnternacionales 

PRODUCCJON Y COMERCIALIZACION DE SNACKS DE YUCA 

Autoras: 

Ch6ez Cedeno Tania Jazmin 

Valero Gutierrez Paola Zullay 

Tutor: 

lng. Rolando Farfan Vera 

2012 



INFORMACI6N PERSONAL: Tania Jazmin Ch6ez Cedeno 

Direcci6n: Cdla. El Recreo 1era Etapa Mz. 130 V20 

Celulares: 080897161 

Correo: tania.choez@hotmail.com 

INFORMACI6N PERSONAL: Paola Zullay Valero Gutierrez 

Direcci6n: Ciudadela Bellavista Calle 1era. Mz 20 Solar 9 

Telefono: 6039829 

Celular: 090819120 

Correo: paovalero 79@hotmail.com; paolavalero0612@yahoo.es 

Guayaquil - Ecuador 

11 



"PLAN DE NEGOCIOS DE UNA EMPRESA PRODUCTORA DE SNACKS 

DE YUCA EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL" 

Ill 



DECLARACI6N EXPRESA 

La responsabilidad por los hechos, ideas y doctrinas expuestas en 

este Proyecto de Titulaci6n "Plan de negocios de una empresa productora 

de snacks de yuca en Ia ciudad de Guayaquil" y el patrimonio intelectual del 

mismo corresponden exclusivamente a sus autores: Tania Jazmin Ch6ez 

Cedeno y Paola Zullay Valero Gutierrez bajo Ia tutoria de Ia Universidad 

Cat61ica de Santiago de Guayaquil. 

Tania Choez c. Paola Valero G. 

Ec. Jack Chavez Garcia 

Director de Proyecto de Titulaci6n Carrera de Comercio y Finanzas 

lV 



AGRADECIMIENTO 

Quiero expresar mi agradecimiento primeramente a Dios que me ha 

dado Ia oportunidad de poder salir adelante a pesar de los obstaculos que se 

me han presentado en Ia vida. 

En segunda instancia agradezco a mi Tio Paul Tiebosch una de las 

personas mas importantes en mi vida ya que gracias a el estoy culminando 

mi carrera y siempre me ha apoyado en todo, mas que un tio ha sido y 

seguira siendo un padre espiritual al que aprecio y quiero mucho por sus 

sabios consejos y apoyo incondicional en todo momenta. Gracias al grupo 

de personas que motivadas por mi Tio Paul me han ayudado en mi beca, sin 

ella no hubiera podido llegar hasta este punto en mi vida, les he demostrado 

que han hecho de mi una persona responsable y con las ansias de seguir 

adelante escalando peldarios que cada vez se aproximan hasta llegar a Ia 

ansiada meta. 

Agradezco a mi mama, papa mis hermanas Jessica y Mery y toda mi 

familia que siempre con su apoyo, han estado ahi para mi, en las buenas y 

en las malas, gracias por sus consejos y sus palabras que han sido 

sumamente importantes en mi vida. 

A nuestro tutor el lng. Rolando Farfan que dia a dia ha trabajado con 

mucho esfuerzo y ahinco dandonos sabios consejos y demostrandonos que 

con trabajo duro se llega lejos. 

Estoy muy dichosa al tener tantas bendiciones en mi vida. Para todas 

las personas mas allegadas, muchas gracias. 

Tania Ch6ez Cedeno 

v 



AGRADECIMIENTO 

Agradezco a Dios por sobre todas las cosas, por darme Ia oportunidad 

de poder culminar una etapa importante en mi vida. 

A mi mama, a Ia persona que mas amo en este mundo, tambien a las 

ensenanzas que me ha dado y he podido ponerlo en practica, Ia constancia, 

y perseverancia; hubo momentos en que quise dejar todo a un lado al finallo 

logre. A mi hermano Jordy ya que sin su ayuda no lo hubiese logrado, y a 

todas las personas que por bien o mal que de una u otra forma, han estado 

siempre apoyandome, ami tutor ellngeniero Rolando Farfan quien gracias a 

sus ensenanzas he podido realizar este trabajo. 

De manera muy a especial, a mi mama, ella es mi inspiraci6n hoy, 

manana y siempre. 

Paola Zullay Valero Gutierrez. 

VI 



INTRODUCCI6N 

El presente trabajo de investigaci6n corresponde al Proyecto de 

Titulaci6n, cuyo tema es "Plan de negocios de una empresa productora de 

snacks de yuca en Ia ciudad de Guayaquil". 

La idea de Ia creaci6n de una empresa productora de snacks de yuca 

nace por Ia necesidad que tiene el pais de no solo producir y comercializar 

materias primas ya sea localmente o exportandolas, sino mas bien de darles 

un valor agregado, sometiendola a un proceso que permita que el producto 

sea mas sencillo de consumir y este mas asequible a los consumidores, 

ademas el estilo de vida moderna provoca que las personas tengan Ia 

tendencia a consumir productos llamados "comida rapida", es asr que el 

snacks de yuca es una alternativa para este tipo de consumidores, y tambien 

es un alimento de origen vegetal muy completo. 

Cabe senalar que Ia industria de alimentos y snacks en el pais esta 

experimentando un crecimiento en su demand a del 10% durante el a no 

2011, segun indicaron fuentes cercanas al sector. Por ello, el area ha tenido 

que implementar nuevas lineas de producci6n. 

En el Ecuador de hoy Ia tendencia del consumo de algunos productos 

esta orientada a productos de origen natural, cabe setlalar que en Ia 

actualidad Ia producci6n nacional de yuca esta en aumento, motivada por el 

repunte de las exportaciones de este tuberculo, lo que permitira contar con 

materias primas de calidad para Ia producci6n de snacks de yuca. 
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Mediante Ia realizaci6n de este proyecto se logr6 determinar que es 

factible llevar a Ia realidad esta idea de negocio porque luego de conocer los 

gustos y preferencias del publico objetivo a traves de diversas tecnicas de 

investigaci6n se Jogr6 identificar un mercado insatisfecho que busca distintas 

opciones de snacks 
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CAPiTULO 1 

1 DESCRIPCI6N DE LA INVESTIGACI6N 

1.1 lema- Titulo 

Plan de negocios de una empresa productora de snacks de yuca 

en Ia ciudad de Guayaquil. Generar nuevas Plazas de Trabajo. 

1.2 Problema 

El mercado busca y gusta de nuevas productos con valores 

asequibles a su economia, las personas por el constante movimiento 

diario, tratan de satisfacer sus necesidades alimenticias consumiendo 

diferentes tipos de comidas rapidas; tal es el caso de los snacks que 

tienen buena aceptaci6n en el mercado global, ademas nuestro pais es 

privilegiado ya que posee un clima el cual esta apto para Ia agricultura. 

Siendo productores de diferentes productos, carecemos de 

iniciativa para Ia producci6n de innovaci6n, lo que siempre tratamos es de 

comercializar los productos como materia prima, sin dar paso a Ia 

transformaci6n de productos finales. 

1.3 Delimitaci6n del Problema 

La Creaci6n de Ia nueva empresa para producir y comercializar 

snacks de yuca; se lo realizara a nivel local, en su producci6n y 

comercializaci6n en Ia provincia del Guayas, Ia yuca es un producto 

conocido por todos, en Ia regi6n costa el consumo es de manera 

minoritaria por parte de Ia poblaci6n, debido a Ia falta de informaci6n de 

las propiedades nutritivas de este tubercula. 

1.4 Antecedentes 

El desarrollo del mercado de snacks en el Ecuador en los ultimos 

diez ai'\os ha presentado un importante crec1miento en sus ventas, los 

consumidores de alguna manera han cambiado sus habitos de consumo, 

al consumir productos industrializados, motivados en gran medida por Ia 

falta de tiempo y Ia vida moderna. (Universo, 201 0) 



Para el caso de Ia producci6n de yuca, en algunas ocasiones una parte 

de Ia producci6n que es destinada para Ia exportaci6n no logra tener 

mercado o los precios internacionales por tonelada estan a Ia baja, este 

mercado se ve influenciado por las altas producciones de los paises 

centroamericanos, en el Ecuador algunos empresarios le estan dando un 

valor agregado a Ia yuca aprovechando estos excedentes y calidad de Ia 

misma, pero aun esta industria tiene mucho por desarrollar. Los 

consumidores como Rita Perez al ser entrevistada por diario el Universo 

dijo: que ella si ha consumido snacks de yuca pero que no estan en todos 

lados solo en los comisariatos, pero que le parecen una buena opci6n 

para consumirlos. (Universo, 2010). 

Uno de los males del Ecuador, es ser productor de materias primas, 

exportamos como pals a los mercados mundiales: banano, flores, yuca, 

mango, etc, pero pradicamente un gran volumen de estas se exportan sin 

haber sido transformadas o se comercializan localmente sin sufrir cambios 

o tener un valor agregado. Para el caso de Ia yuca, Ia exportamos como 

materia prima e induso locamente se vende sin valor agregado. 

1.5 Justificaci6n 

La idea de Ia creaci6n de una empresa productora de snacks de 

yuca nace por Ia necesidad que tiene el pais de no solo producir y 

comercializar materias primas ya sea localmente o exportandolas, sino 

mas bien de darles un valor agregado, sometiendola a un proceso que 

permita que el producto sea mas sencillo de consumir y este mas 

asequible a los consumidores, ademas el estilo de vida moderna provoca 

que las personas tengan Ia tendencia a consumir productos llamados 

"comida rapida", es asi que el snacks de yuca es una alternativa para este 

tipo de consumidores, y tambiem es un alirnento de origen vegetal muy 

completo. 

La industria de alimentos y snacks en el pais esta experimentando 

un crecimiento en su demanda del10% durante este ano, segun indicaron 
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fuentes cercanas al sector. Por ello, el area ha tenido que implementar 

nuevas lineas de producci6n. 

Estas nuevas metodologias incrementan Ia capacidad de 

producci6n en al menos 40% por hora, segun indic6 Antonio Escalona, 

gerente de Pepsico Alimentos para Ia regi6n Andino Sur. 

"Esta nueva tecnologia de procesamiento de alimentos, 

especiftcamente de papas, permite veriftcar de mejor manera Ia calidad 

del producto pues el proceso de selecci6n es muy preciso, asi como 

tambilm el proceso de preparaci6n y empacado del producto", indic6 

Escalona. (Potatopro, 2009) 

Empresas de alimentos y snacks implementan nuevas lineas de 

producci6n, por el crecimiento en ventas. La implementaci6n de esta 

nueva maquinaria implic6 una inversi6n de aproximadamente $7 millones 

e implica una compra anual de 9 mil toneladas de papas a agricultores, 

especificamente del norte del pais. 

Asimismo, "buscamos exportar, pues el aumento en Ia producci6n 

nos permite pensar en ello, asegur6 el ejecutivo, a lo que agreg6 que 

"estamos impulsando Ia exportaci6n de productos de platano verde a 

Venezuela y de yucas fritas al Brasil". 

Fernando Rodriguez, especialista en temas agrlcolas, asegur6 que 

resulta muy importante Ia tecniftcaci6n de los procesos de producci6n 

agropecuarios, ya que "esto garantiza el crecimiento, sin embargo no hay 

que dejar de mirar el lado humano, pues existen casos en los que Ia 

automatizaci6n de procesos provoca que se necesite menos mano de 

obra". Frente a ello, Escalona indic6 que fue necesaria Ia contrataci6n de 

al menos 25 nuevos operarios para Ia nueva tecnologia de producci6n. 

"De igual manera, se generaron 150 fuentes de trabajo en Ia 

implementaci6n de este nuevo proceso", indic6. 

Rafael Aguilar, propietario de una hacienda de plantaci6n de 

papas, indic6 que "estas tecnologias nos motivan a potenciar el 

crecimiento de Ia producci6n, ya que esto signiftca una mayor venta a las 

empresas de snacks". (JR) 
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Cabe set'lalar que en el Ecuador se produjeron aproximadamente 

161 .112 toneladas de yuca en 2006 de las cuales se exportaron 22.735 

toneladas, lo que permite tener un acceso a Ia materia prima en 

abundancia. (CORPEI, 2009). 

Grafico No.1: Produccion de Yucas en Ecuador (expresas en 
toneladas) 
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y 

Pesca del Ecuador, Elaboraci6n: CICO-CORPEI- Elaboraci6n propia 

En general se encontr6 que actualmente en el pais ninguno de los 

tuberculos estudiados: yuca, malanga y camote son utilizados en 

procesos de transformaci6n industrial, debido en su mayor parte a que 

existe un marcado desconocimiento de estos productos por parte de los 

industriales. 

Otras de las razones que se mencionan es Ia aversi6n al riesgo de 

probar nuevos mercados, pues no se tienen definidos los parametros de 

calidad de los productos y nadie asegura un abastecimiento regular, con 

buena calidad y precio. 

El introducir un nuevo producto en el mercado tiene varias 

implicaciones, por una parte se deben hacer variantes y modificaciones 
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en las llneas de producci6n, que implican costos adicionales, y por el otro 

lado, se tienen que hacer inversiones en promoci6n para dar a conocer el 

producto y ganarse Ia clientela. 

Por Ia naturaleza versatil y practica de los alimentos procesados, Ia 

demanda de este tipo de producto usualmente se concentra en las areas 

metro pol itanas. 

1.6 Objetivos de Ia lnvestigaci6n 

1.6.1 Objetivo General 

Desarrollar un plan de negocios para evaluar Ia viabilidad de crear 

una empresa produdora de snacks de yuca. 

1.6.2 Objetivos Especificos 

./ Conocer el posicionamiento actual de las marcas de Ia 

categoria de snacks y las motivaciones de compra de los 

consumidores . 

./ Conocer las actitudes y opiniones de los consumidores 

sobre los posibles nuevos productos de Eco-yuki S.A, 

productores organicos de snacks . 

./ Desarrollar un planteamiento estrategico de marketing 

utilizando herramientas y criterio estrategico ademas de las 

investigaciones de mercado realizadas . 

./ Conocer el insight del grupo objetivo de los nuevos 

productos y desarrollar Ia campalia de comunicaci6n . 

./ Evaluar Ia viabilidad del proyecto financieramente con las 

herramientas adecuadas. 

1. 7 Marco T e6rico 

La yuca ha sido empleada en Sudamerica desde mucho antes de 

Ia Colonia, como parte importante en Ia alimentaci6n de las tribus, se cree 

que es originaria de Brasil. En el Ecuador, se Ia cultiva principalmente en 
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las llanuras tropicales, pero los cultivos estan localizados en todas las 

provincias del pais, inclusive en Galapagos. La yuca tiene muchas 

ventajas para los agricultores de bajos ingresos, ya que se da en suelos 

pobres o en tierras marginales donde no se pueden producir otros 

cultivos. Por otro lado, el cultivo requiere de pocos fertilizantes, 

plaguicidas y agua. Puede cosecharse en cualquier momento entre los 8 y 

24 meses despues de haberla plantado, por lo que puede quedarse en Ia 

tierra como defensa contra una escasez de alimentos inesperada. 

La producci6n de yuca en Ecuador ha ido aumentando a lo largo de 

los anos, como se puede apreciar en el cuadro. 

Cuadro No. 1: Produce ion de Yuca en Ecuador (superficie, 
produccion y rendimiento) anos 2003 al2006. 

ECUADOR- SUPERACIE Y PROOUCCION DE YUCA 

SUPERRCIE PROOUCCI6N RENo. lENTO 

(HAS} (TM) (TM/HA) 

2003 23393 103390 4,42 

2004 24364 110392 4,53 

2005 24931 126249 5,06 

2006 29608 161112 5,44 

Fuente: Ministerio de AgricuHura, Ganaderia. Acuacuttura y Pesca del 

Ecuador EJaboracl6n: CICO-CORPEI 

Las exportaciones ecuatorianas de yuca muestran un 

comportamiento inestable en el perlodo 2004-2008, siendo el 2006 el ano 

en que se report6 menos exportaciones. 

Debido al bajo volumen de las exportaciones en el 2006, se 

observa un amplio crecimiento de las mismas en el2007- ano pico de las 
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exportaciones de yuca ecuatoriana-. En el ultimo ano hubo un 

decrecimiento del 71% en el volumen exportado, pero un crecimiento del 

50 % en valor FOB. Lo anterior debido a un sustancial aumento en el 

precio del tubercula. 

Cuadro No. 2: Exportaciones de Yuca ( en toneladas y valor FOB), 
alios 2004 al 2006. 

EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE YUCA 

AAos VALOR FOB TONElADAS 

2004 1.040 7.729 

2005 3.328 13.479 

2006 681 3 328 

2007 2.603 22 735 

2008 3.885 6.559 

Fuente: Banco Central del Ecuador/ Sistema de lnteUgencia de 

Mercados -Eiaboracl6n: CICO-CORPEI 

Existen experiencias en nuestro pais de productores de snacks que 

han hecho publicas sus vivencias, a continuaci6n de describe una de 

elias: 

Kiwa viene de qiwa, que en quechua significa verde. Pero tambien 

es Ia linea gourmet de Industria de Alimentos Procesados (lnalproces), 

una empresa que naci6 en Quito en el 2004. En principia, este negocio 

producia solo chifles. Pero Ia producci6n se diversific6 en mayo de 2008 

cuando Martin Acosta adquiri6 el emprendimiento a su fundador (quien 

solicit6 el anonimato). 

El monto de Ia operaci6n fue de USD 24 000. Esta inversion incluy6 

un terreno en arriendo de 1200 nr en Calderon (en el norte de Quito) y un 

galp6n de 300 nr. En Ia compra se incluyeron una ralladora de vegetates, 

una freidora casera y una empacadora semindustrial. Acosta invirti6 USD 
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16 000 adicionales para comprar dos computadoras, adecuar el Iugar con 

mesas de acero inoxidable e insumos para crear nuevos productos. 

Con estas adquisiciones se diversific6 Ia oferta. Hoy lnalproces 

ofrece snacks de yuca, remolacha, camote, zanahoria blanca, lenteja, 

mote, garbanzo, arveja y soya frita. Esa diversificaci6n le permiti6 facturar 

USD 132 000 en 2008. 

El ano pasado fue un periodo de cambios para lnalproces. En 

JUnlo, Acosta vendi6 el 31% de las acciones a Ia Corporaci6n de 

Promoci6n de Exportaciones e lnversiones del Ecuador (Corpei) y 

reinvirti6 USD 70 000 en una maquina industrial rebanadora, tres freidoras 

industriales. La n6mina pas6 de cuatro a 12 empleados para mantener Ia 

producci6n. 

Ademas, Ia compafiia renov6 Ia cartera de 12 clientes a escala 

nacional para trabajar solo con firmas cumplidas en los pagos. "Hoy 

conserva Ia misma cantidad de clientes, con mejores relaciones 

comerciales", explica Nathaly Pernas, jefa de ventas de lnalproces. Miguel 

Aldaz, gerente de Ia compai'Ha de transportes Flota lmbabura en 

Guayaquil, cuenta que compra 15 000 paquetes de chifles de 25 gramos 

al mes, para ofrecer a los viajeros de Ia compat'lia en las rutas hacia 

Quito, Ibarra y Tulcan. 

La calidad de Ia que habla Aldaz se refleja en las certificaciones 

que lnalproces obtuvo el afio pasado. La de Buenas practicas de 

manufactura y Ia de Analisis de peligro y punto critico de control (Haccp 

por sus siglas en ingles). Ambas garantizan Ia inocuidad alimentaria y 

fueron otorgadas porIa certificadora Food Knowledge de Estados Unidos. 

La tercera certificaci6n se obtuvo tras asistir a Ia feria alimentaria de 

Anuga en Alemania, en noviembre pasado, impulsados por Corpei. Alii, 

empresarios de Dinamarca, Francia, Canada, lnglaterra, Espana, Peru e 

Israel se interesaron en importar el snack ecuatoriano. 

AI llegar a Ecuador, Ia empresa trabaj6 para cumplir los requisitos 

para exportar. Uno de ellos era el certificado Kosher que exige Israel; este 

garantiza Ia manufactura del producto y que no atente contra su religi6n. 
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Tras una revisi6n por parte de Ia certificadora Adjut Kosher (Argentina) 

lnalproces recibi6 Ia tercera certificaci6n. Estos logros son utiles para 

ganar mercado interno. Gino Diaz, gerente de servicios de Aerogal, afirma 

que escogi6 el producto de lnalproces por las certificaciones 

internacionales. La aerolinea compra 15 000 paquetes de 25 gr. al mes. 

Los certificados de calidad tambilm sirvieron para que Ia empresa 

cruce fronteras. Desde principios de febrero empez6 a exportar a Israel, 

Francia y Peru. Ademas, tiene previsto envios a Canada, Dinamarca, 

lnglaterra y Espana. Los proveedores tambilm estan satisfechos de 

trabajar lnalproces. Danec, por ejemplo, vende a Ia empresa quitena 

1500 kilogramos (kg) mensuales de aceite desde 2008 sin ningun 

inconveniente. 

Algo parecido comenta Rolando Alava, agricultor independiente de 

Santo Domingo de los Tsachilas. Este productor asegura que vende 6 000 

kg de platano maqueno y yuca al mes. Segun Alava, lnalproces es su 

mejor cliente. 

La salubridad es nuestra prioridad Fanny Tituana/ empleada 

mas antigua trabaj6 en lnalproces desde hace seis anos (2004), pero 

tengo 12 anos de experiencia en control de calidad de productos. Por eso 

mi funci6n en Ia planta es de Jefa de Producci6n. El gerente se preocupa 

por el bienestar de sus empleados y nosotros retribuimos con el mejor 

esfuerzo para que cada producto sea de calidad. Este componente es Ia 

fortaleza de Ia empresa, porque Ia elaboraci6n es 100% artesanal y los 

empleados somos responsables de que cada hojuela o grano este en 

6ptimas condiciones. 

En el ultimo ano he visto el crecimiento de Ia compania, y me 

siento orgullosa de que en otros paises prueben mi trabajo. (Zauzich). 

Luego de que el lnstituto Nacional de Estadisticas y Censos (lnec) 

anunciara que Santo Domingo era el mayor productor de yuca en el 

Ecuador surgi6 Ia curiosidad por saber d6nde se cultivaba este tuberculo, 

tan apetecido por los habitantes de Ia tierra tsachila. 
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La superficie dedicada a su siembra en Ia provincia asciende a 

2 594 hectareas. La mayor parte de esa area esta en Nuevo Israel, asi 

como en Ia via que conduce a Ia comuna Colorados del Bua, en decenas 

de propiedades ubicadas en Ia via a El Carmen, en San Jactnto del Bua, 

San Gabriel del Saba, Puerto Lim6n y Julio Moreno Espinosa. 

Destaca de Santo Domingo su buen clima, lo que permite que en 

cualquier sitio de Ia zona se desarrolle este cultivo. Otro aspecto 

importante es que Ia mayoria de productores en Santo Domingo no son 

grandes, sino medianos y pequenos, y son quienes mueven el mercado. 

La yuca no es solo un producto que se cultiva en gran cantidad en 

Ia zona, sino que tiene gran consumo a nivel local. Magdalena Valencia, 

por ejemplo, afirma que Ia usa para hacer muchines, panes, tortillas, 

sopas. 

Para Ia elaboraci6n de este proyecto de titulaci6n se consideraron 

los siguientes modelos, teorias administrativas y de planeamiento 

estrategico: 

1.8 El Plan de Negocios 

El plan de negocios es un documento que ayuda al empresario a 

analizar el mercado y planificar Ia estrategia de un negocio. 

El plan se utiliza tanto para una gran empresa como para un 

pequeno emprendimiento. En distintas etapas de Ia vida de una empresa 

es necesario establecer a traves de un documento los aspectos 

esenciales de proyectos que pueden estar relacionados con: lanzamiento 

de nuevas productos, mejorar los productos existentes, cambiar o ampliar 

locales para aumentar Ia capacidad de producci6n, respaldar un pedido 

de credito o interesar a un socio potenc1al. 

"EI plan de negocios posibilita a traves de un documento reunir 

toda Ia informaci6n necesaria para valorar un negocio y establecer los 

parametros generales para poner1o en marcha". 

En el documento se establece Ia naturaleza del negocio, los 

objetivos del empresario y las acciones que se requieren para alcanzar 
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dichos objetivos. Es similar a un mapa de "rutas". Debe ser capaz de guiar 

al empresario a traves de un laberinto de decisiones de negocios Y 

alternativas para evitar "caminos equivocados" y "callejones sin salida". 

La implementaci6n de un proyecto no depende s61o de una "buena 

idea", tambien es necesario demostrar que es viable desde el punto de 

vista econ6mico y financiero. 

En el plan de negocios predominan los aspectos econ6micos y 

financieros, pero tambien es fundamental Ia informaci6n que esta 

relacionada con los recursos humanos, las propuestas estrategicas, 

comerciales y operativas. 

La ventaja de un plan de negocios es que facilita Ia interpretaci6n 

de las distintas circunstancias donde se van a desarrollar las actividades 

de Ia empresa. Teniendo en cuenta Ia complejidad y dinamica de los 

mercados actuales, ninguna empresa puede crecer y competir sin tener 

en cuenta las variables que intervienen y realizar un analisis integral para 

verificar si el emprendimiento es o no factible. Por otra parte es necesario 

senalar que siempre esta presente en todo negocio el riesgo y Ia 

incertidumbre asociados con el exito o fracaso del mismo. La planificaci6n 

contribuye a resolver un numero importante de problemas que tienen las 

pequenas y medianas empresas, como por ejemplo: 

./ Falta de capital de inversi6n y acceso a las fuentes de 

financiamiento . 

./ Prever situaciones que afectan Ia rentabilidad . 

./ lntroducir en forma eficaz nuevos productos y servicios al 

mercado . 

./ Establecer y aplicar normas de producci6n y control de 

calidad . 

./ Falta de estrategias de marketing. 

Las razones por las que se decide realizar un plan de negocios son: 

./ Verificar que un negocio sea viable desde el punto de vista 

econ6mico y financiero antes de su realizaci6n. 
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./ Detectar y prevenir problemas antes de que ocurran, 

ahorrando tiempo y dinero . 

./ Determinar necesidades de recursos con anticipacion . 

./ Examinar el desempeno de un negoeto en marcha . 

./ Tasar una empresa para Ia venta . 

./ Conducir y buscar Ia forma mas eficiente de poner en 

marcha un emprendimiento . 

./ Respaldar Ia solicitud de credito a una entidad financiera. 

Es importante organizar Ia informacion teniendo en cuenta a quiem 

va dirigido y tratar que sea lo mas completa posible para que cumpla el 

objetivo propuesto. 

No se debe olvidar que un plan de negocios es un valioso 

instrumento que sirve para reftexionar sabre los asuntos criticos de un 

emprendimiento, ayuda al empresario a comunicarse con inversionistas, 

socios, empleados, etc. y se utiliza como un documento de consulta 

permanente para medir los avances de un negocio. 

El plan de negocios es una herramienta de gestion sujeta a una 

revision permanente, porque Ia realidad donde actua Ia empresa tiene Ia 

particularidad de ser por naturaleza, dinamica y cambiante. (lnfomipyme, 

2011) 

1.9 Analiaia Foda 

La matriz DOFA (conocido por algunos como FODA, y SWOT en 

ingles) es una herramienta de gran utilidad para entender y tamar 

decisiones en toda clase de situaciones en negocios y empresas. DOFA 

es el acronimo de Debilidades, oportunidades, Fortalezas y Amenazas. 

Los encabezados de Ia matriz proveen un buen marco de referencia para 

revisar Ia estrategia, posicion y direccion de una empresa, propuesta de 

negocios, o idea. 

Completar Ia matriz es sencillo, y resulta apropiada para talleres y 

reuniones de tormenta de ideas. Puede ser utilizada para planificacion de 
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Ia empresa, planificaci6n estrategica, evaluaci6n de competidores, 

marketing, desarrollo de negocios o productos, y reportes de 

investigaci6n. La elaboraci6n de una matriz DOFA puede ser de utilidad 

en juegos de formaci6n de equipos. 

El analisis DOFA puede ser utilizado en conjunto con Ia matriz PEST 

(discutida mas abajo), que mide el mercado y el potencial de una empresa 

segun factores externos, especificamente Politicos, Econ6micos, Sociales 

y T ecnol6gicos. Es recomendable realizar el analisis PEST antes del 

DOFA. El primero mide el mercado, el segundo, una unidad de negocio, 

propuesta o idea. 

El analisis DOFA es una evaluaci6n subjetiva de datos organizados 

en el formato DOFA, que los coloca en un orden 16gico que ayuda a 

comprender, presentar, discutir y tomar decisiones. Puede ser utilizado en 

cualquier tipo de toma de decisiones, ya que Ia plantilla estimula a pensar 

pro-activamente, en Iugar de las comunes reacciones instintivas. 

Algunos ejemplos de uso para el analisis DOFA: 

./ Una empresa (su posici6n en el mercado, viabilidad 

comercial , etc.) 

./ Un metodo de distribuci6n de ventas 

./ Un producto o marca 

./ Una idea de negocios 

./ Una opci6n estrategico, como entrar en un nuevo 

mercado o lanzar un nuevo producto 

./ Una oportunidad para realizar una adquisici6n 

./ Evaluar un cambia de proveedor 

./ Una potencial sociedad 

./ Decidir Ia tercerizaci6n (outsourcing) de un servicio, 

actividad o recurso 

./ Analizar una oportunidad de inversi6n 
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Las cuatro dimensiones son una extension de los encabezados 

sencillos de Pro y Contra. (Maldonado, 2009) 

1.10 Ana lis is PEST 

El analisis PEST mide el mercado y el potencial de una empresa 

segun factores extemos, especificamente Politicos, Econ6micos, Sociales 

y T ecnol6gicos. Es necesario conocer que Ia organizaci6n puede 

encontrar sus oportunidades o sus amenazas en alguna de las 

perspectivas antes mencionadas. Este analisis es una contribuci6n 

importante para fonnar Ia matriz FODA, porque de aqui pueden salir 

conclusiones relevantes de Ia situaci6n extema, es decir, las 

oportunidades y amenazas a las que esta expuesto el negocio que se 

lleva. 

1.11 Analisis de Ia Cadena de Valor 

En esta etapa vamos a conocer cuales son las fortalezas y 

debilidades que se encuentran distribuidas a lo largo de Ia cadena de 

valor, es decir, las actividades que realiza Ia organizaci6n para su 

adecuado funcionamiento. Este es un analisis de gran ayuda para 

construir nuestra matriz FODA, te6ricamente este analisis se realiza 

estudiando dentro de Ia organizaci6n los siguientes puntos: (lnfomipyme, 

2011) 

Actividades Primarias o de Valor: En donde se analiza Ia parte 

operativa de Ia empresa tales como son Ia: 

- Logistica de Entrada. 

- Manufactura y Operaciones. 

- Logistica de Salida. 

- Mercadeo y Ventas. 

- Servicio al Cliente. 
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Actividades de Apoyo: Se analiza Ia parte administrativa o lo que 

se puede llamar tambilm parte funcional de Ia empresa tales como Ia: 

-lnfraestructura y Administraci6n. 

- Recursos Humanos. 

- Tecnologia y Sistemas de lnformaci6n. 

- Abastecimiento o Adquisiciones.1 

Cuadro No. 3: La Cadena de Valor de Porter 

La Cadena de Valor de Porter 

Actividades de infraestructLra 

.I 1- Oestl6n de los Recursos Hunmos 
·»~--------------~ 
~ DeS<f'rollo tecnol6gico 
~ir-----------------------~ 
c Servicils 0 enerales 

Lo{istka 
trtema Producca6n Lo!j'stica 

Extern a 
Marketli'YJ 
yVentas 

loaa1,11U)tlt• ~. l"d:I:MI).~•~-~ lba:.~,.~"Tt.oll90•_cwm~S,p. 19Q I 

Fuente: Aula Facil, http://www.aulafacil.com/estrategia/Lecc-

32.htm 

1.12 Analisis de Porter 

Uno de los objetivos que perseguimos al hacer una planificaci6n 

estrategica es que cada dia el negocio sea mas competitive, para ello 

debemos analizar el entorno del negocio y es de gran ayuda citar el 

modelo descrito por Michael Porter. 

Michael Porter plantea un modelo para determinar las 

consecuencias de Ia rentabilidad de un mercado a largo plazo, por medio 
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de Ia evaluaci6n de sus objetivos y recursos frente a cinco fuerzas que 

rigen Ia competitividad 

Las cinco fuerzas. El poder colectivo de las cinco fuerzas 

determina Ia capacidad de beneficia de un sector. Este puede ser intenso 

en algunos sectores donde Ia rentabilidad que Ia empresa reciba sobre Ia 

inversi6n no sea muy grande y suave en otros sectores donde existen 

rentabilidades elevadas. El fin de Ia estrategia de una empresa es 

encontrar un posicionamiento contra estas fuerzas o cambiar1as a su 

favor. Estas se describen a continuaci6n: 

• Amenaza de entrada de nuevos competidores 

Es cuando un nuevo competidor entra por primera vez a un sector 

y trae consigo nuevas capacidades, un deseo de adquirir una porci6n del 

mercado y en algunas ocasiones ciertos recursos sustanciales que le 

permitan desarrollarse. 

Estas empresas at entrar a un determinado sector enfrentan ciertos 

obstaculos que pueden dificultar el desarrollo de este proceso, entre estos 

se destacan los siguientes: 

• Economias de escala: estas economias obligan a que las 

empresas entren al sector con instalaciones a gran escala para poder 

estar al nivel de sus competidores en cuanto a costos. 

• Diferenciacion del producto: Ia creaci6n de una marca es un 

obstaculo, debido a que esto obliga a quien pretende entrar a un sector a 

gastar mucho dinero para poder veneer Ia lealtad de los clientes hacia una 

marca que ya se encuentra en el mercado. 

• Necesidades de capital: Ia necesidad de invertir un volumen 

elevado de recursos financieros es un gran obstaculo, ya que hay gastos 

no recuperables de publicidad inicial o de investigaci6n y desarrollo. 

• Desventajas de coste independientes del tamano: estas 

desventajas se basan en Ia experiencia adquirida por Ia empresa a traves 

de los anos sobre los distintos procesos, Ia tecnologia aplicada, el acceso 
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a mejores proveedores y las diferentes subvenciones oficiales que 

favorecen a las empresas ya existentes en un sector. 

• Acceso a los canales de distribucion: en cuanto mas limitados 

sean los canales minoristas o mayoristas es mucho mas dificil que una 

empresa nueva pueda participar en diferentes canales de un sector. 

• Politica del gobiemo: el gobierno puede llegar a limitar o incluso 

prohibir Ia entrada de nuevas empresas a determinados sectores, usando 

para ello diversos controles como lo son permisos, acceso a materias 

primas, impuestos, entre otros. 

• El poder de proveedores y consumidores 

Los proveedores tienen cierto nivel de negociaci6n sobre un sector 

ya que pueden usar diferentes herramientas como el aumento de precios 

o Ia reducci6n de calidad, del mismo modo los compradores o los 

consumidores pueden hacer que los precios bajen y exigir mayor calidad 

en los productos, lo que genera un choque entre todos los participantes 

de un sector que termina por reducir los beneficios del sector a nivel 

global. 

Un punto importante para una empresa es encontrar proveedores o 

clientes que tengan poca capacidad de influir negativamente en las 

decisiones de este. 

• Amenaza de sustitutos 

Los productos sustitutos limitan las posibilidades de un sector, 

debido a que generan un techo a los precios de venta que el sector pueda 

fijar. Los productos sustitutos que requieren mayor atenci6n desde el 

punto de vista estrategico son los que manifiesten una tendencia 

favorable en Ia relaci6n calidad-precio o los que son fabricados por 

sectores que obtiene beneficios mayores al sector en cuesti6n. 
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• lntensidad de Ia rivalidad 

Los competidores de un sector manifiestan una rivalidad que 

generalmente se ve reflejada en un posicionamiento dentro del sector 

utilizando diversas tacticas como Ia competencia de precios, introducci6n 

de nuevos productos o programas de publicidad. (Maldonado, 2009) 

1.13 Fonnulacion de las preguntas de Ia investigaci6n: 

<, Cual es Ia tendencia del me rca do de snacks? 

<,Que tipo de distribuci6n usar para ser Ia mas 6ptima? 

<, Cual es Ia rotaci6n del producto? 

t,Que ganancias se espera al corto y mediano plazo? 

<, C6mo constituir Ia compaflia? 

<,Cual es Ia elasticidad del producto? 

<,Como llegar a los diferentes canales de distnbuci6n? 

<,De que forma aplicar Ia 4p del marketing al proyecto? 

<, C6mo elaborar el producto con todos los estandares de calidad 

que exige el mercado? 

<,Que personas contratar para Ia elaboraci6n del producto? 

<,Que medios de promoci6n y publicidad se deben de emplear para 

llegar al mercado meta? 
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CAPiTULO 2 

2 DESCRIPCI6N DEL NEGOCIO 

2.1 Analisis de Ia Oportunidad 

La producci6n de yuca y malanga en nuestro pais se ha 

incrementado de manera considerable impulsada por Ia exportaci6n de Ia 

mtsma; siendo esta una de las materias primas para otorgarles a los 

consumidores finales un producto procesado de forma organica que a su 

vez tenga altos valores nutricionales y con una presentaci6n y de sabor 

muy agradable al ser degustado. 

2.2 Descripci6n de Ia Idea de Negocio 

La idea de negocio consiste en producir snacks de yuca para el 

mercado local de Ia ciudad de Guayaquil, para ser comercializados en 

cadenas de autoservicio. La realizaci6n del negocio comienza desde Ia 

obtenci6n de Ia materia prima pasando por varios procesos hasta 

transformarlo y obteniendo un producto final para ser consumidos; el cual 

sera comercializado en las diferentes cadenas de autoconsumo del pais, 

orientado a los segmentos de mercado de ingresos medios y altos. 

2.3 Misi6n, Visi6n 

2.3.1 Misi6n 

Producir los mejores snacks de yuca para Ia comunidad 

ecuatoriana, brindando un producto de calidad y buen sabor, siendo una 

empresa socialmente responsable, que logre un vinculo satisfactorio con 

nuestros consumidores. 

2.3.2 Visi6n 

Ser una de las principales empresas de producci6n y 

comercializaci6n de snacks de yuca en Ecuador, generando una fuerte 

identificac.6n y reconocimiento de Ia marca en nuestros consumidores, 

mediante el uso de las mas estrictas normas de calidad. 
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2.4 Objetivos de Ia Empresa 

2.4.1 Objetivo General 

Producir Snacks de yuca con los mas altos estandares de calidad, 

respetando a\ media ambiente y con un marcado compromise social. 

2.4.2 Objetivos Especificos 

./ Velar constantemente porque nuestros productos 

sean de alta calidad y preocupados por Ia mejora continua de 

nuestros procesos . 

./ Obtener una muy buena reputaci6n el mercado con 

nuestros productos de snacks de yuca . 

./ Ser una empresa rentable y eficientemente 

administrada, permitiendo a los accionistas obtener una utilidad 

satisfactoria. 

2.5 Valores de Ia Empresa 

Proactividad es una actitud en Ia que el sujeto u 

organizaci6n asume el pleno control de su conducta de modo 

activo, lo que implica Ia toma de iniciativa en el desarrollo de 

acciones creativas y audaces para generar mejoras, haciendo 

prevalecer Ia libertad de elecci6n sobre las circunstancias del 

contexto. La proactividad no significa s61o tomar Ia iniciativa, sino 

asumir Ia responsabilidad de hacer que las cosas sucedan; decidir 

en cada memento lo que queremos hacer y c6mo lo vamos a 

hacer. 

El termino proactividad lo acui'\6 Viktor Frankl, un neur6togo 

y psiquiatra austriaco que sobrevivi6 a los campos de 

concentraci6n nazis, en su libro Man's Search for Meaning (EI 

hombre en busca de sentido, 1946). Anos despues el termino se 

popularizaria en muchos libros de autoayuda, desarrollo personal y 

empresarial gracias al best-seller Los siete habnos de las personas 

altamente efectivas del autor Stephen R. Covey 
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v'" Calidad: Ofrecer a nuestros clientes un producto 

acorde a sus necesidades con los mas altos estandares de calidad. 

v'" Etica: La palabra etica proviene del griego ethikos 

("caracter''). Se trata del estudio de Ia moral, del accionar humano 

para promover los comportamientos deseables. 

La etica tiene como objeto los actos que el ser humano 

realiza de modo consciente y fibre (es decir, aquellos actos sobre 

los que ejerce de algun modo un control racional) . Nose limita s61o 

a ver c6mo se realizan esos actos, sino que busca emitir un juicio 

sobre estos, que permite determiner si un acto ha sido eticamente 

bueno 0 eticamente malo. 

Ello implica establecer una distinci6n entre lo que sea bueno 

y lo que sea malo desde el punto de vista etico, y si el bien y el mal 

eticos coinciden o no con lo que serian el bien y el mal en sl. 

v'" Perseverancia: Luchar constantemente por alcanzar 

las rnetas propuestas, aunque su~an dificuttades. 

v'" Liderazgo: El liderazgo es el conjunto de 

capacidades que una persona tiene para influir en un grupo de 

personas determinado, haciendo que este equipo trabaje con 

entusiasmo en el logro de metas y objetivos. T ambien se entiende 

como Ia capacidad de tomar Ia iniciativa, gestionar, convocar, 

promover, incentivar, motivar y evaluar a un grupo, equipo o 

sociedad. 

Segun ef Diccionario de Ia Lengua Espanola (1986), 

liderazgo se define como Ia direcci6n, jefatura o conducci6n de un 

partido politico, de un grupo social o de otra colectividad. 

El fil6sofo Hugo Landolfi define al liderazgo como: •Et 

ejercicio manifestativo de las actualizaciones y perfeccionamientos 

de un ser humano, denominado lider, quien por su acci6n se coloca 

al servicio del logro, a traves de una misi6n, de uno o varios 

objetivos propuestos por una visi6n. Dicha visi6n debe alinearse y 
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subordinarse necesariamente al Bien Ottimo del hombre. los 

objetivos propuestos por Ia visi6n deben incluir y considerar a 

aquellos objetivos que son individuates -de cada una de las 

personas que conforman el equipo de liderazgo-, conjuntamente 

con aqueUos que son organizacionales• 

./ Responsabilidad Social: Promover grupos de 

trabajo que sean empleados dentro de Ia empresa para de esta 

manera quede demostrado Ia responsabilidad que tenemos con el 

medio que nos rodea . 

./ Mejora Continua: Demostrar Ia capacidad de seguir 

creciendo como empresa y diversificando Ia linea de productos que 

se produciran . 

./ Honestidad 

La honestidad es una cualidad de calidad humans que 

consiste en comportarse y expresarse con coherencia y sinceridad 

(decir Ia verdad), de acuerdo con los valores de verdad y justicia. 

Se trata de vivir de acuerdo a como se piensa y se siente. En su 

sentido mas evidente, Ia honestidad puede entenderse como el 

simple respeto a Ia verdad en relaci6n con el mundo, los hechos y 

las personas; en otros sentidos, Ia honestidad tambien implica Ia 

relaci6n entre el sujeto y los demas, y del sujeto consigo mismo. Y 

en este valor se hace evidente Ia forma en que se pueda expresar 

de tal manera que no se le este mintiendo a Ia humanidad en 

ningun sentido. 
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2.6 Estructura Organizacional 

2.6.1 Organigrama 

Gerente General: 

- -

Logistica y 
Comercial 

Contador 

' 

Producci6n y 
Control de 

calidad 

2.6.2 Presupuesto de gastos de personal 

Cuadro No. 4 - Gastos de Personal por mes 
No. Cargo Remuneracion mensual 

1 

1 

6 

1 

1 

Gerente General 

Jete de producci6n y control 
calidad 

Personal de planta ($292 cJu) 

Gesti6n logistica y comercial 

Contador (Servicios 
Prestados) 
Total 

Elaboracion: Las Autoras 
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$900,00 

$600,00 

$1752,00 

$600,00 

$300,00 

$4.752,00 



2. 7 Funciones segun los cargos 

Personal 

Jefe de Control de Calidad. 

a. Perfil 

Esta persona debera ser un profesional en lngenieria 

Agr6noma, Industrial o de AJimentos, con experiencia en Ia industria 

de alimentos procesados, de preferencia. Debe poseer conocimientos 

en los estandares de calidad de producto, reconocer tipos de aceite y 

variedades de yuca. 

b. Descripci6n de funciones 

Se ocupa de supervisar al personal, del proceso de producci6n 

y de Ia materia prima. El Jete de Control de Calidad debe evaluar Ia 

correcta aplicaci6n de los estandares de calidad requeridos, las 

normativas de seguridad e higiene a cumplir por parte del proveedor. 

De igual manera se encargara de: 

-/ Realizar el control de calidad del producto y empaque. 

-/ Control del orden, higiene y disciplina al embarque del 

producto . 

./ Comprobar Ia demanda real, compararla con Ia 

planteada y corregir los planes si fuese necesario. 

-/ Determinar las necesidades de producci6n y los 

niveles de existencias en determinados puntos de Ia dimensi6n 

del tiempo. 

-/ Elaborar programas detallados de producci6n. 

Personal de Planta 

a. Perfil 

Estas personas debertm ser bachilleres con experiencia en 

industria de alimentos procesados, de preferencia. Debe poseer 

conocimientos en manejo de equipos de procesamiento de alirnentos 

(pailas de cocido, maquinas cortadoras, maquinas embazadoras) 
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b. Descripci6n de funciones 

Encargado de Ia recepci6n de Ia materia prima, preparaci6n de 

Ia materia prima, proceso de elaboraci6n del producto, empacado y 

bodegaje . 

./ Recepci6n de materia prima, verificar que llegue a Ia 

planta Ia cantidad y calidad del producto . 

./ Preparaci6n de Ia materia prima y clasificaci6n, 

pelado de las yucas y corte de las yucas en rodajas . 

./ Proceso de elaboraci6n, tener a punto las pailas 

freidoras a Ia temperatura adecuada, cuidar que Ia materia prima 

(las yucas) lleguen al punto adecuado lavadas y con Ia textura 

adecuada . 

./ Clasificaci6n del producto, cuidando que prevalezca 

Ia calidad . 

./ Empaquetado del producto de acuerdo a los 

requerimientos 

./ Formar los pallets de productos y embodegar los 

mismos. 

Gesti6n Logistica y Comercial. 

a. Perfil 

Profesional en lngenieria Comercial en Administraci6n de 

Empresas, o Ciencias a fines; y que cuente con experiencia en el 

area de comercial, cadena de abastecimiento y logistica. 

b. Descripci6n de funciones 

Estara a cargo de Ia Gesti6n Comercial, manteniendo 

contactos con proveedores (producto, empaque, transporte) y con el 

(los) diente(s). 

Sera el encargado del servicio de venta y postventa, realizando 

un seguimiento respecto a Ia satisfacci6n del diente para el 
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mejoramiento de nuestra gesti6n; asi como a Ia apertura de nuevos 

negocios. 

Desarrollara planes de trabajo y proyectos para Ia mayor 

difusi6n del producto, asi como estar pendiente del empaque del 

producto acorde a las tendencias del mercado, las presentaciones y Ia 

informaci6n que se detalla en el mismo. 

Contador 

a. Perfil 

En el inicio del proyecto, esta persona manejara Ia contabilidad 

de /a empresa, bajo el sistema de prestaci6n de servicios, por lo que 

no sera parte de nuestro rol de pagos. 

El perfil recomendado para esta persona sera el de un 

profesional contable con experiencia en Ia administraci6n de 

negocios, relacionados con Ia industria de alimentos. Esta persona 

estara dedicada a aplicar, manejar e interpretar Ia contabilidad, con Ia 

finalidad de producir informes que sirvan en Ia toma de decisiones. 

b. Descripci6n de funciones 

La persona asignada debera manejar por to menos una vez al 

mes Ia contabilidad de Ia empresa y presentar las respectivas 

declaraciones al Servicio de Rentas lntemas. 

Otras de las funciones senin: 

./ Elaborar estados financieros e informes para 

fines contables, fiscales, financieros y organizacionales . 

./ Prever y detectar errores y desviaciones en los 

procedimientos y registros contables . 

./ Administrar los recursos organrzacionales . 

./ Analizar y evaluar Ia polftica fiscal, sus 

implicaciones contables, financieras, econ6micas y sociales 
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CAPiTULO 3 

3 ENTORNO JUR(DICO DE LA EMPRESA 

3.1 Aspecto Societario de Ia Empresa 

Se prefiere una Sociedad An6nima por unanimidad entre los 

socios, ya que Ia empresa ECO-YUKI S.A. esta creada por dos personas 

que tienen un fin comun, por esta raz6n se determin6 que sea una 

Compafiia An6nima. 

3.2 Generalidades (Tipo de Empresa) 

La compania se constituira como una sociedad an6nima cuyo 

domicilio se establecera en Ia ciudad de Guayaquil. Ultimamente las 

empresas se hacen solo sociedad an6nima porque hay mas libertad de 

buscar mas accionistas para Ia empresa. En cambio, en responsabilidad 

limitada no. Es por eso que se decidi6 por crear esta empresa como 

Sociedad an6nima. 

Comparecen a celebrar este contrato y manifiestan expresamente 

su voluntad de constituir Ia Sociedad An6nima denominada ECO-YUKI 

S.A., las siguientes personas: Tania Ch6ez Cedeno de nacionalidad 

Ecuatoriana cuyo domicilio es Cdla. El Recreo 1ERA ETAPA MZ 130 V20; 

y, Paola Valero Gutierrez de nacionalidad Ecuatoriana cuyo domicilio es 

Cdla. Bellavista Calle 1era MZ 20 Solar 9. 

Todos por sus propios derechos y domiciliados en Ia ciudad de 

Guayaquil. La compafiia se dedicara a Ia producci6n, distribuci6n y 

comercializaci6n de frituras de productos vegetales. T odos por sus 

propios derechos y domiciliados en Ia ciudad de Guayaquil. 

27 



3.3 Fundaci6n de Ia Empresa (art. 150) 

1. Lugar y Fecha en que se celebra el contrato 

La empresa se fundara en cuanto se adquiera el capital necesario y 

el mejor estudio de mercado posible y que se pueda demostrar mediante 

una investigaci6n rigurosa Ia factibilidad de este proyecto. 

En Ia ciudad de Guayaquil, Capital de Ia Provincia del Guayas, 

Republica del Ecuador, a los veinte dias del mes de diciembre de 2011 . 

2. El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas 

naturales o juridicas que constituyan Ia compaftia y su voluntad de 

fundarla. 

Comparecen a celebrar este contrato y manifiestan expresamente 

su voluntad de constituir Ia Compar\ia An6nima denominada ECO-YUKI 

S.A. , las siguientes personas: 

./ Tania Ch6ez Cedeno 

./ Paola Valero Gutierrez 

Todos por sus propios derechos y domiciliados en Ia ciudad de 

Guayaquil. 

3.- Objeto social debidamente concretado. 

La companfa se dedicara a Ia producci6n, distribuci6n y 

comercializaci6n de frituras de productos vegetales. 

4. Su denominaci6n y duraci6n 

Se denominara y tendra una duraci6n de cien anos a partir de Ia 

inscripci6n de Ia escritura de constituci6n de esta en el Registro Mercantil. 

5. El importe del capital Social 

Con Ia expresi6n del numero de acciones en que estuviere dividido, 

el valor nominal de las mismas, su clase, asi como el nombre y 

nacionalidad de los suscriptores del capital. 

Acorde a su objeto social ECO YUKI S.A tendra un capital suscrito 

y pagado de $8.000,00 de los Estados Unidos de America dividido en 

ocho mil acciones de un d61ar de los Estados Unidos de America cada 
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una, ordinarias y nominativas. Las acciones estaran numeradas de Ia cero 

uno al ocho mil (00001 a 8.000). 

Los titulos de las acciones contendran las declaraciones exigidas 

por Ia Ley y llevaran las firmas del Presidente y Gerente General de Ia 

Compania. 

Cada acci6n de un d61ar de los Estados Unidos de America 

totalmente pagada confiere al socio como minimo los derechos 

siguientes: 

./ Derecho a un voto en las deliberaciones de Ia Junta 

General de Accionistas . 

./ El de participar proporcionalmente en el reparto de las 

ganancias sociales y en el patrimonio resultante de Ia liquidaci6n . 

./ El de asumir en caso de aumento del capital social un 

numero de acciones proporcional al valor nominal de las que 

posea . 

./ El de asistir y votar en las Juntas Generales y el de 

impugnar los acuerdos sociales . 

./ Capital que podra ser aumentado por resoluci6n de Ia 

Junta General de Accionistas . 

./ Capital social se lo dara por medio de acciones por 

parte de Tania Ch6ez Cedeno en 4.000 acciones), Paola Valero 

Gutierrez en 4.000 acciones). 

6. La indicacion de lo que cada socio suscribe y paga en 

dinero o en otros bienes., el valor atribuid a estos y Ia parte de 

capital no pagado. 

Tania Ch6ez Cedeno, 4.000 acciones, Paola Valero Gutierrez, 

4.000 acciones. 

7. El domicilio de Ia compania 

La compania tiene su domicilio principal en Ia ciudad de Guayaquil, 

Republica del Ecuador, en Ia calles Prolongaci6n de Ia Av. Portete frente 

al Centro Comercial San Eduardo, pero podra establecer 
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estableamientos, sucursaJes o agencias en ciudades como: Cuenca, 

Machala o Quito. 

8. La fonna de administraci6n y las facultades de los 

administradores 

La campania sera gobernada por Ia Junta General de Accionistas y 

administrada por el Presidente y el Gerente General en forma individual, 

quienes tendran las atribuciones que les compete en virtud de Ia ley y las 

que senalen el estatuto social. 

La representaci6n legal, judicial y extrajudicial de Ia campania 

sera ejercida por el Gerente General y el Presidente, en forma 

individual. Duraran cinco anos en sus funciones y seran elegidos por 

Ia Junta General de Accionistas. Las facultades de dichos 

administradores seran las contempladas en Ia ley de compaf\ias y este 

Estatuto. 

9. La fonna y las epocas de convocar a las juntas generales. 

Toda convocatoria a los accionistas se hara mediante aviso suscrito 

por el Gerente General o el Presidente, en Ia fonna y con los 

requisitos que detennine Ia Ley. 

El comisario sera convocado especial e individualmente a las 

sesiones de Ia Junta General de Accionistas; pero su inasistencia no 

sera causa de diferimiento de Ia reuni6n. 

No obstante lo dispuesto en los dos articulos anteriores, Ia 

Junta General de Accionistas se entendera convocada y quedara 

validamente constituida, en cualquier tiempo y en cualquier Iugar del 

territorio nacional, para tratar cualquier asunto, siempre que se 

encuentre presente o representada Ia totalidad del capital pagado y los 

asistentes acepten por unanimidad constituirse en Junta General y 

estlm tambilm unanimemente de acuerdo sobre los asuntos a tratarse 

en dicha Junta. 

Las Aetas de las sesiones de Ia Junta General de Accionistas 

celebradas conforme a lo dispuesto en este articulo deberan ser 
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suscritas por todos los accionistas que concurrieren a elias o sus 

representantes, bajo pena de nulidad. 

10. La fonna de designaci6n de los administradores y Ia clara 

enunciaci6n de los funcionarios que tengan Ia representaci6n legal 

de Ia compaftia. 

Se denominara a Tania Ch6ez Cedeno como representante 

legal de Ia compania y como subrogante a Paola Valero Zullay. 

11. Las nonnas de reparto de utilidades 

Una vez que sean aprobados el balance y el inventario del 

ejercicio econ6mico respective, y despues de practicadas las 

deducciones necesarias para Ia formaci6n de Ia reserva legal y las 

reservas especiales que hayan sido resueltas por Ia Junta General, de 

haber1as. el saldo de las utilidades liquidas seran distribuidas en Ia 

forma que resuelva Ia Junta General de Accionistas. Las utilidades de 

Ia compania se liquidaran al treinta y uno de diciembre de cada ano. 

12. La detanninaci6n de los casos en que Ia compaftla haya de 

disolverse anticipadamente 

La Companra se disolvera en los casos previstos en Ia ley de 

Companfas. En Ia Secci6n XII, Articulo 361 . 

13. La fonna de proceder a Ia designaci6n de liquidadores. 

Para el efecto de Ia liquidaci6n, Ia Junta General nombrara un 

liquidador y, hasta que lo haga, actuara como tal el Gerente General 

de Ia compat'ifa o quien haga sus veces. 

3.4 Juntas Generales de Accionistas y-o Socios 

No obstante lo dispuesto en los dos articulos anteriores, Ia Junta 

General de Accionistas se entendera convocada y quedara validamente 

constituida, en cualquier tiempo yen cualquier Iugar del territorio nacional, 

para tratar cualquier asunto, siempre que se encuentre presente o 

representada Ia totalidad del capital pagado y los asistentes acepten por 

unanimidad constituirse en Junta General y esten tambien unanimemente 

de acuerdo sobre los asuntos a tratarse en dicha Junta. 
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Las Aetas de las sesiones de Ia Junta General de Accionistas 

celebradas conforme a lo dispuesto en este articulo deberfm ser suscritas 

por todos los accionistas que concurrieren a elias o sus representantes, 

bajo pena de nulidad. 

3.5 Companias que Cotizan en Bolsa de Valores 

Esta empresa no cotizara en Ia bolsa de valores porque empezara 

como una agencia pequena. 

3.6 Aspecto Laboral de Ia Empresa 

3. 7 Generalidades 

Jornada de Trabajo.- Sera de tiempo compfeto (8 horas) desde las 

8am-4pm. Excepto por los casos en que se tenga entregar un 

pedido especial diferente a Ia jornada !aboral. 

Gerente General.- Sera Ia maxima autoridad dentro de ECO-YUKI 

S.A. tamara las decisiones finales para las acciones que se tornen. 

Tendra liderazgo para llevar a cabo este negocio y coordinaci6n 

para realizar todas las operaciones de forma correcta. 

3.8 Mandato Constituyente #8 

Con el Mandato 8, vigente desde marzo de 2008, se elimin6 y se 

prohibi6 Ia tercerizaci6n e intermediaci6n !aboral. Por lo que Ia 

relaci6n !aboral sera directa y bilateral entre trabajador y 

empleador. 

ECO-YUKI S.A., contratara directarnente a todos los empleados 

por medio de un contrato escrito. 

3.9 Tipos de Contrato de Trabajo 

Se realizara un contrato obligatorio explicito, este contrato sera del 

tipo Expreso porque hay un acuerdo escrito. 

Sera un contrato a tiempo fijo ya que se estipulara el tiempo del 

contrato de un ano. Y si es que se desea dar por terminado el 

contrato de tiempo fijo Ia parte interesada debera notificar por 

escrito su interes de que el contrato termine. Sin este aviso, el 

contrato se prorrogara automaticamente. 
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Sera contrato a sueldo, este contrato a sueldo dara a realizar el 

pago de forma mensual, rnotivo por el cual solo existira una 

persona en el departamento contable, pagar quincenalmente 

crearia mas carga de trabajo para esa persona debido a los roles 

que se deberian descontar quincenalmente. 

3.10 Registro de Marca 

REQUISITOS PARA EL REGISTRO DE UN SIGNO DISTINTIVO 

1. Formulario impreso a maquina de escribir o computadora, de 

lado y lado, documento que lo podra adquirir en Ia pagina web 

www.iepi.gov.ec o directamente en las oficinas. Se requieren dos 

ejemplares para su presentaci6n. 

2. Denominaci6n del signo (casilla No.3 del fonnulario). 

3. Naturaleza del Signo (denominative, figurative, mixto, sonoro, 

olfativo, tactil) (casilla No.4 del fonnulario). 

4. Tipo de signo (marca de producto, marca de servicio, nombre 

comercial, lema comercial, lndicaci6n Geografica/Denominaci6n de 

Origen, apariencia distintiva, marca colectiva, marca de 

certificaci6n, r6tulo o ensena comercial) (casilla No. 5 del 

fonnulario). 

5. Nombre, domicilio, nacionalidad del solicitante. (casilla No.6 del 

fonnulario). 

6. Nacionalidad del signo, es decir, pals donde se produce o presta 

sus servicios o act:ividades. 

7. En caso de firmar el Representante Legal (en caso de personas 

jurldicas) o Apoderado, enunciar los nombres, apellidos, direcci6n, 

telefonos, entre otros. (casilla No.7 del fonnulario). 

8. Si Ia solicitud es presentada para legitimar el interes en el 

Ecuador enunciar los datos pertinentes. (casilla No. 8 del 

fonnulario). 

9. Para el caso de marcas figurativas o mixtas adherir en Ia casilla 

No. 9 del formulario, Ia etiqueta correspondiente. 
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10. Descripci6n dara y completa del signo, es decir, si se trata de 

un signo denominativo, enunciar que palabras lo conforman, si es 

figurativo, describir las formas, colores, etc, y si es mixto, describir 

Ia parte correspondiente a las letras y las figuras que lo conforman. 

(casilla No. 10 del formulario). 

11 . Enunciaci6n de los productos, servicios o actividades que 

protege, de acuerdo con Ia Clasificaci6n de Niza 9na Edici6n. 

(casilla No. 11 del formulario). 

12. Numero de Ia ctasificaci6n de acuerdo con los productos o 

servicios que ampara. (Casilla No. 12 del formulario). 

13. Para el caso de solicitarse un Lema Cornercial, debe indicarse 

Ia marca a Ia que acompana, enunciandose Ia denominaci6n, 

nurnero de solicitud o registro, Ia fecha, clase internacional de Ia 

marca a Ia que acompana ellema. (casilla No. 13 del formulario). 

14. En caso de solicitarse un signo con prioridad, es decir, dentro 

de los 6 rneses de haberse solicitado un signo en cualquiera de los 

paises de Ia Comunidad Andina, se debera enunciar los datos del 

signo solicitado, Ia fecha de presentaci6n, el numero de tramite y el 

pais. (casilla No. 14 del formulario). 

15. Toda solicitud de registro debe ser patrocinada por un 

Abogado, enunciandose su nombre, casillero IEPI (en Quito, 

Guayaquil o Cuenca) o Judicial (solo en Quito), para el caso de 

abogados de otras provincias que no sean Pichincha o Guayas, 

podran senalar una direcci6n domiciliaria para efecto de 

notificaciones. (casilla No. 15 del formulario). 

16. Como documentos anexos, deberan incorporar: (casilla No. 16 

del formulario) 

Fecha de publicaci6n: 1210412010 

Responsable de Ia publicaci6n: Ab. Sujey Torres, Experta Principal 

en Signos Distintivos. 
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a) Comprobante original del pago de tasa (USD$54,00). El 

comprobante debera constar a nombre del solicitante o el Abogado 

Patrocinador. 

b) Para el caso de marcas figurativas o mixtas, 6 etiquetas en papel 

adhesivo de 5X5 em. 

c) Copia de Ia cedula de ciudadania, para el caso de que el 

solicitante sea persona natural. 

d) Copia de Ia primera solicitud, en caso de reivindicar prioridad. 

e) Poder, en caso de no firmar directamente el solicitante o su 

Representante Legal 

f) Nombramiento del Representante Legal 

g) Para el caso de marcas de certificaci6n y colectivas, el 

reglamento de uso de Ia marca, lista de integrantes, copia de los 

estatutos del solicitante. 

h) Para el caso de denominaciones de origen, designaci6n de Ia 

zona geografica, documento que justifique el legitimo interes, 

resena de calidades, reputaci6n y caracteristicas de los productos. 

17. Firma del Solicitante (casilla No. 17 del formulario) 

18. Firma del Abogado Patrocinador, numero de matrlcula (casilla 

No. 18 del formulario) 
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CAPiTULO 4 

4 PLAN OPERA TIVO 

4.1 Producci6n 

El objetivo principal de este analisis es tener Ia informacion 

pertinente para cuantificar los montos de inversi6n requeridos y los costos 

que se incurnnan para esta etapa, to cual serviria para el posterior 

estudio financiero. Con Ia investigaci6n de mercado y los resultados 

obtenidos de Ia misma, se ha establecido de mejor manera Ia 

participaci6n en Ia cadena de valor del negocio. 

ECO-YUKI S.A. tiene como fin , producir y comercializar snacks de 

yuca hacia el mercado de ciudad de Guayaquil, mediante Ia producci6n 

local de producto terminado, teniendo proveedores con experiencia en 

este negocio y materia prima de calidad. 

Con este fin se investigaron varios proveedores de yuca, ya que 

esta es Ia materia prima para Ia elaboraci6n de los snacks, de acuerdo a 

Ia informaci6n recabada y a Ia calidad del producto se eligi6 a productores 

de Ia provincia de los Rios y de Santo Domingo de los Tsachilas, son 

proveedores debidamente calificados y con calidad de exportaci6n, con 

precios competitivos. 

El proveedor de yuca es parte primordial del proceso de 

comercializaci6n, debido a que se emplearan materias primas de calidad 

y se depende de que estas esten a tiempo en Ia planta. 

Para tener una idea clara del tamano del proyecto, se determina en 

base a los resultados obtenidos en el estudio de mercado, donde se 

detall6 el mercado potencial que se quiere cubrir y Ia cantidad de producto 

requerida para abastecer esa demanda estimada. 

Dentro de las variables analizadas en este estudio, esta Ia 

selecci6n de los diferentes proveedores de: producto, empaque, 

transportista y recurso humano, entre otros. 
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4.2 Proceso Productivo 

El objetivo final de Ia tritura de rafces y tuberculos es cocinar el 

interior del vegetal que se frfe, es decir Ia gelatinizaci6n del almid6n 

interior. 

Se seca Ia fritura, el proceso termico se logra en un periodo 

relativamente corto, debido a que el producto que se frie es pequeno. El 

aceite o Ia grasa usada en ese proceso es un componente muy 

significativo en el producto final. lnfiere caracteristica de fragilidad en su 

capa superficial de modo que el producto es quebradizo. El medio de 

transmisi6n de calor (aceite) esta sujeto a cambios en su composici6n. 

Primeramente se emite Ia orden de requerimiento de materia prima 

en funci6n de Ia cantidad que producci6n (cantidad de kilogramos de 

snacks de yuca a producir) debe elaborar semanalmente, Ia materia prima 

(yuca) llega a Ia planta, se pesa e inmediatamente es lavada y 

almacenada en gavetas, no se le debe quitar Ia corteza (mantener Ia 

corteza conserva Ia humedad y calidad de Ia yuca) hasta cuando se este 

lista para el proceso de fritura, todo esto a temperatura ambiente. 

Previo al proceso de fritura y en funci6n del numero de unidades a 

producir se procede a pelar Ia yuca (retirar Ia corteza), lavar Ia yuca y 

cortarta (maquina rebanadora), una vez cortada y escurrida el agua se 

procede al proceso de Ia fritura (freidor), el objetivo final de Ia fritura de 

raices y tuberculos es cocinar el interior del vegetal que se frie, es decir Ia 

gelatinizaci6n del almid6n interior. 

Se seca Ia fritura (se coloca en el estilador), el proceso termico se 

logra en un periodo relativamente corto, debido a que el producto que se 

frie es pequeno. El aceite o Ia grasa usada en ese proceso es un 

componente muy significativo en el producto final. lnfiere caracteristica de 

fragilidad en su capa superficial de modo que el producto es quebradizo. 
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El medio de transmisi6n de calor (aceite) esta sujeto a cambios en su 

composici6n. 

Una vez obtenidos los snacks de yuca y que se encuentran 

escurridos del aceite y trios, se colocan en una mesa de acero y se 

realiza el control de calidad y se selecciona a los que reunan las 

condiciones homoglmeas de color y tamano, posteriormente se los coloca 

en un tambor donde se les agrega sabor (sal). 

Posteriormente se los coloca en Ia maquina de empaquetado y 

sellado, el producto final es guardado en cajas de cart6n y almacenado en 

Ia bodega (temperatura ambiente) listo para Ia entrega del cliente final. 

4.3 Descripci6n del proceso de producci6n: 

r El proceso comienza con Ia selecci6n de materias primas· ' ./ Yucas y/o malangas a ser utilizados 
./ Aceite vegetal (de maiz, de palma, o de girasol) . 
./ Sal o especies naturales que depende de Ia variedad snacks de yuca a 

\.. 
producirse. 

_/ 

.l..L 
I' A continuaci6n, las yucas y/o malangas 

""'\ 
son peladas y rebanadas. 

lnmediatamente pasan a una freidora industrial para ser cocidas 
(aproximadamente 2 minutos) hasta alcanzar el punto 6ptimo de cocci6n y que 
est6n doradas {color beige) 

\.. ..1 

J.t 
r 

Luego se procede con el control de calidad donde se escogen los snacks de 
yuca que sean uniformes y sin manchas, con buena cocci6n. 

J.t 
Luego los snacks de yuca pasan a un tambor donde se les agrega sal o algun 
otro tipo de condimento tipo picante o cebolla . 

..l.l 
Finalmente, el ultimo paso es el empaque del producto en diferentes tamanos y 
variedades, usando una maquina empaquetadora. 
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4.4 Equipos y Maquinarias 
El equipo que se utilizara en Ia planta es: 

Cuadro No. 5 - De talle d M e E aqumana y :qUipos en PI ta an 
COSTO VALOR 

DESCRIPCI6N CANT. UNIT. TOTAL TOTAL 

Maquinaria, Planta 15.129,00 

Quemadores, sistema de tuberias y 

Reguladores de gas licuado industrial. 1 890,00 890,00 

Maquina Rebanadora de acero 

inoxidable, con dos discos de aluminio 

con sus respectivas cuchillas y 
4 juegos de repuestos. 2 827,00 1.654,00 

Freidor estatico, tipo batch, de 1.0 "0.8 

"1.2mt con recipiente de acero 

inoxidable, tipo 304, y estructura de 

hierro negro 3 1.430,00 4.290,00 

Selladora 1 2.100,00 2.100,00 

Empaquetadora 1 1.250,00 1.250,00 

Tenn6metros 2 5,00 11 ,00 

Estilador 1 700,00 700,00 

Mangueras para Gas 6 2,00 13,00 

Hac has 2 18,00 36,00 

Chaira 14" 1 20,00 20,00 

Cuchillos de Cocinero 6 15,00 92,00 

Bascula 1 152,00 152,00 

Mesas de Trabajo 3 720,00 2,16 

Montacargas 1 400,00 400,00 

Cilindros Industriales de Gas 6 130,00 780,00 

Extintores 3 55,00 165,00 

Pares de Botas 10 7,00 65,00 

Gavetas Plasticas 50 7,00 350,00 

TOTAL 15.129,00 . . 
Fuente: Cotizac1ones a Proveedores- Elaboracion las Autoras 
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En adecuaciones de Ia planta se invertiran aproximadamente usd. 

5.550,00. (ver anexo No. 1) 

4.4.1 Costos de producci6n 

De acuerdo a las cotizaciones realizadas con los proveedores de 

yuca se determin6 que el precio al por mayor de 50 kg de yuca es de usd. 

49,00 es decir cada Kg tiene un precio de usd. 0,98 puesto en planta. 

En el proceso de pelado cada kg. Pierde aproximadamente un 10% 

de su peso, cabe senalar que en el proceso de cocci6n que se realiza a 

traves de Ia fritura un kg. Pierde aproximadamente un 40% de su peso, es 

decir 1 Kg. de yuca rinde aproximadamente 500 gramos de snacks de 

yuca. 

En el proceso de cocci6n de 1 kg de yuca se consumen 

aproximadamente 200 cc. de aceite a un costo de usd. 0, 24, es de 

sef"lalar que el aceite de palma africana proporcionado por oleica Ia 

caneca de 5 galones (20 litros) tiene un precio de usd. 24,00. 

Cuadro No. 6 - COSTO DE PRODUCCI6N DE SNACKS DE YUCA EN 
USD. 

Materias primas e 1 kilogramo Funda de 40 Funda de 275 
insumos gramos gramos 

Yuca 1,96 0,0784 0,539 
Aceite 0,24 0,0096 0,066 

Empaque 1,42 0,0567 0,20 
Total 3,61 0,1447 0,805 

Fuente: Cotizaciones a Proveedores- Elaboracion las Autoras 

El empaque primario que se empleara para los snacks de yuca se 

conoce como film 1. Este insumo viene en rollos de 20 kg promedio, que 

sera nuestra responsabilidad mantener en stock a fin de proveer a Ia 

planta para el empaque. El empaque secundario (cartones) nos sera 

1 Film: Pellcula de pohpropileno 
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entregado por nuestro proveedor de cartones, segun los estandares que 

definamos. 

De Ia investigaci6n realizada y por recomendaci6n del Sr. Juan 

Carlos Salazar, Gerente Propietario de Ia empresa "Arteagricola", quien 

exporta su producto a Espana, es conveniente trabajar con Ia compatiia 

Fundas de Papel S.A. (Fupel), que nos proporcionara las presentaciones 

de 40 gr. elaboradas a base de polipropileno. El costo de un kilo de film es 

de $7.80+iva por volumenes de 500 kg por presentaci6n. Para nuestra 

presentaci6n de 40gr del kilo de film saldrian 240 empaques, con un 

aproximado de entre el 3% y 5% de desperdiciado en el proceso de 

empaque. 

El costo estimado de empaque por unidad seria de $0.0567. 

Las caracteristicas y atributos de este empaque son los siguientes 

./ Empaque trilaminado . 

./ Elaborado de material mate, antirreflejo que prolonga Ia vida del 

producto . 

./ El empaque de full color tiene aproximadamente 8 cyreles . 

./ Por sus caracterfsticas el empaque da un tiempo de vida del 

producto de 100 dias. 

Para el empaque secundario, Ia caja de cart6n, sera de 48 em. de 

largo x 33 de alto x 19,2 ancho, con un peso neto vacio de 0.70 kg y un 

costo por unidad de 0.35 centavos por unidad 
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CAPiTULO 5 

5 INVESTIGACI6N DE MERCADOS 

5.1 ANALISIS PEST 

Cuadro No. 7- ANALISIS DEL ENTORNO I PEST --~---------, 

L POLITICOS ' ECON6MICOS 
------ ASPECTO POSITIVO I ASPECTO POSITIVO 

../ Fomento a las actividades de 

emprendimiento, 

gubernamentales 

entidades I 
otorgando 

../ Expectativas de crecimiento 

para el 2011 de tasas del PIB 

1 
de 5.24% 

credito como: Banco de Fomento ../ Tasa de interes activa 

y Corporaci6n Financiera 

Nacional. 

../ Aumentos de filtros del municipio 

y requerimientos de licencias 

para negocios de elaboraci6n y 

venta de alimentos y bebidas . 

../ C6digo de Ia producci6n, cuya 

base legal promueve las 

actividades productivas de 

pequenas, medianas y grandes 

11 .27% 

productiva 

para credito 

PYMES 

referencial de junio de 

2011 .segun datos del BCE. 

../ Reducci6n del desempleo, a 

junio de 2011 se situa en I 
7.04% en las cinco 

principales ciudades . 

../ Crecimiento de Ia actividad 

econ6mica otros servicios 

empresas. 1 ../ Recuperaci6n del ingreso per 

../Art. 13.- Las personas y 

colectividades tienen derecho al 

capita, en 2010 fue de 4 013 

usd. 

acceso seguro y permanente a ../ Crecimiento del sector 

alimentos sanos, suficientes y 

1 
nutritivos; preferentemente 

../ Producidos a nivel local y en 

correspondencia con sus 

diversas identidades y 
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tradiciones culturales. 

ASPECTO NEGATIVO 

./ No existen reglas claras en el 

area tributaria, continuamente 

se aumentan y crean nuevos 

impuestos. 

SOCIALES 

ASPECTO POSITIVO 

./ T endencia en las personas a 

cuidar su salud consumiendo 

alimentos bajos en grasas, 

colesterol y calorias . 

./ J6venes de ingresos medios y 

altos por lo general consumen 

las llamadas "comidas rapidas" . 

./ Poblaci6n proyectada para el 

2010, 14 205 000 habitantes. 

ASPECTO NEGATIVO. I 
./ La inflaCI6n anual acumulada I 

a junio de 2011 se situa en 

4.23%, comparandola con Ia 

anual acumulada de mayo 

2010 presenta una tendencia 

creciente . 

./ El riesgo pais es de 919 aun 

alto para un pais que 

requiere inversi6n extranjera 

pero esta decreciendo en I 
relaci6n a los mas de 3000 

puntos del ano 2008. 

TECNOLOOICOS 

ASPECTO POSITIVO 

-~'Producci6n de equipos 

nacionales a precios 

competitivos . 

.IMejora en Ia producci6n de 

yuca, incluso algunas fincas 

producen yuca. 

NATURALES 

ASPECTO POSITIVO 

.I Tendencia a realizar producciones con certificaciones verdes, que 

tengan bajo impacto ambiental 

Fuente: Banco Central del Ecuador, lnec, Diario El Universo­

Eiaborado por: Las Autoras 
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5.2 Aspectos Politicos 

El actual gobiemo del Ec. Rafael Correa ha asignado recursos 

econ6micos a entidades de credito publico como: Banco de Fomento y 

Corporaci6n Financiera Nacional, permitiendo que pequenas y medianas 

empresas accedan a credito a bajas tasas de interes. 

La Camara de Comercio de Guayaquil senala en su revista de 

mayo de 2011 que los empresarios se enfrentan a un regimen tributario 

continuamente cambiante el cual no alienta el consumo ni el 

emprendimiento. 

El Municipio de Guayaquil ha incrementado los filtros y 

requerimientos de licencias para negocios de elaboraci6n y venta de 

alimentos y bebidas, realizando inspecciones y solicitando nueva 

documentaci6n, (Larrea, 2009). 

El Consejo Sectorial de Ia Producci6n tiene un decidido 

compromiso para trabajar por Ia reducci6n de Ia pobreza y mejorar Ia 

equidad en nuestro pais, por ello impulsa y desarrolla programas y 

herramientas especlficas para territories de menor desarrollo relativo, para 

impulsar Ia inclusi6n y desarrollo productivo para generar empleo de 

calidad y mejorar los ingresos en estas zonas. A continuaci6n algunas de 

las herramientas y acciones que el C6digo de Ia Producci6n han puesto 

en marcha para apoyar al cumplimiento de estos objetivos: 

./ Ante Ia falta de garantia real de los pequenos actores productivos, el 

Estado co-garantiza a traves del Fondo Nacional de Garantias, para 

que accedan al financiamiento privado . 

./ Regimen especial para el financiamiento de pequenos actores 

productivos a traves del mercado de valores . 

./ Obligatoriedad de compras inclusivas para Estado para MIPYMES y 

AEPS . 

./ lnversi6n temporal del Estado en empresas de alto valor, a traves de 

programas de capital de riesgo, para luego democratizar Ia 

participaci6n a los proveedores, AEPS y trabajadores. 
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./ Programas gubernamentales de co-financiamiento de mejoras de 

productividad, emprendimiento, innovaci6n, calidad, oferta exportable 

y su promoci6n como: 

./ Fondepyme del Ministerio de lndustrias y Productividad (MIPRO) . 

./ EmprendEcuador del Ministerio de Coordinaci6n de Ia Producci6n, 

Empleo y Competitividad (MCPEC) . 

./ lnnovaEcuador del MCPEC . 

./ Programas del Institute Ecuatoriano de Economfa Popular y Solidaria. 

De acuerdo a Ia constituci6n vigente en su Art. 13.- Las personas y 

colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a alimentos 

sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y 

en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales. 

(Constituyente, 2008) 

Art. 2U.- La politica econ6mica tendra los siguientes objetivos: 

1. Asegurar una adecuada distribuci6n del ingreso y de Ia riqueza 

nacional. 

2. lncentivar Ia producci6n nacional, Ia productividad y competitividad 

sistemica, Ia acumulaci6n del conocimiento cientifico y tecnol6gico, Ia 

inserci6n estrategica en Ia economla mundial y las actividades 

productivas complementarias en Ia integraci6n regional. 

3. Asegurar Ia soberania alimentaria y energetica. 

4. Promocionar Ia incorporaci6n del valor agregado con maxima 

eficiencia, dentro de los lfmites biofisicos de Ia naturaleza y el respeto a Ia 

vida y a las culturas. 

5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, Ia integraci6n 

entre regiones, en el campo, entre el campo y Ia ciudad, en lo econ6mico, 

Social y cultural. 
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6. lmpulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con 

respeto a los derechos laborales. 

7. Mantener Ia estabilidad econ6mica, entendida como el maximo nivel de 

producci6n y empleo sostenibles en el tiempo. 

8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y servicios en 

rnercados transparentes y eficientes. 

9. lmpulsar un consumo social y ambientalrnente responsable. 

(Constituyente, 2008) 

Art. 320.- En las diversas formas de organizaci6n de los procesos de 

producci6n se estimulara una gesti6n participativa, transparente y 

eficiente. 

La producci6n, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y 

normas de calidad, sostenibilidad, productividad sistemica, valoraci6n del 

trabajo y eficiencia econ6mica y social. (Constituyente, 2008) 

Art. 328.- La remuneraci6n sera justa, con un satario digno que cubra at 

rnenos las necesidades basicas de Ia persona trabajadora, asi como las 

de su familia ; sera inembargable, salvo para el pago de pensiones por 

alirnentos. 

El Estado fijara y revisara anualrnente el salario basico establecido en Ia 

ley, de aplicaci6n general y obligatoria. 

El pago de remuneraciones se dara en los plazos convenidos y no podra 

ser disminuido ni descontado, salvo con autorizaci6n expresa de Ia 

persona trabajadora y de acuerdo con Ia ley. (Constituyente, 2008) 

Art. 339.- El Estado promovera las inversiones nacionales y extranjeras, y 

establecera regulaciones especificas de acuerdo a sus tipos, otorgando 

prioridad a Ia inversi6n nacional. las inversiones se orientarfm con 

criterios de diversificaci6n productiva, innovaci6n tecnol6gica, y 

generaci6n de equilibrios regionales y sectoriales. (Constituyente, 2008) 

46 



Se puede concluir que los aspectos legales existentes en el Ecuador 

facilitan Ia creaci6n del tipo de empresa propuesta. 

Cuadro No.8 -INDICADORES PER CAPITA 

VARIABLES \ ANoS 2008 2009 2010 

(p) (prev) (prev) 

Poblaci6n miles de habitantes (*) 138051 14005 14205 

DOiares 

Producto intemo bruto 3.927 3.714 4.013 

Consume final de hogares 2.397 2.481 2.649 

Formaci6n bruta de capital fijo 943 900 972 

Exportaciones 1.487 1.097 1.279 

lmportaciones 1.484 1.188 1.421 

DOiares del2000 

Producto interne brute 1.741 1.722 1.761 

Consume final de hogares 1.175 1.150 1.189 

Formaci6n bruta de capital fijo 498 470 500 

Exportaciones 666 618 628 

lmportaciones 851 742 797 

Tasas de variaci6n en d61ares del2000 

Producto interne bruto 5,7 -1,1 2,3 

Consume final de hogares 5,4 -2,1 3,4 

Formaci6n bruta de capital fijo 14,4 -5,6 6,4 

Exportaciones 1,8 -7,2 1,7 

lmportaciones 8,3 -12,8 7 ,5 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
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5.3 Aspectos Economicos 

En el 2010 Ia economia ecuatoriana creci6 un 2.3% en su Producto 

lnterno Bruto (PIB), con respecto al 2009 en Ia cual el crecimiento fue 

negativo -1.1% del PI B debido a Ia crisis fi nanciero mundial, se preve para 

el 2011 un escenario optimista en el crecimiento econ6mico motivado 

fundamentalmente por las exportaciones de petr61eo y sus altos precios. 

De acuerdo a estimaciones del gobiemo se estima que Ia economia en el 

2011 crecera un 5.24% de su PIB. 

Cabe senalar que el PIB per capita el cual sufri6 una caida en el 

alio 2009 (crisis financiera mundial) se recupero en el alio 2010 pasando 

de 3 714 usd (alio 2009) a 4 013 usd (201 0), en terrninos nominales, Ia 

tasa de crecimiento del mismo fue de 8% (ver cuadro 1). 

Fuente: Proyecciones oficiales del lnstituto Nacional de Estadistica y 

Censos (INEC) 

Cuadro No. 9 - PRODUCTO INTERNO BRUTO POR CLASE DE 
ACTIVIDAD ECONOMICA (Miles de dolares de 2000) 

Ramas de actividad \ Anos 

CIIU CN 

A. Agricultura, ganaderia, sitvicuttura, 

caza y pesca 

1. Cultivo de banano, cafe y cacao 

2. Otros cultivos agricolas 

3. Producci6n animal 

4. Silvicultura y extracci6n de madera 

5. Productos de Ia caza y de Ia pesca 

B. Explotaci6n de minas y canteras 

6. Extracci6n de petr61eo crudo y gas 

natural 

7. Fabricaci6n de productos de Ia 

refinaci6n de petr61eo 
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2008 

(p) 

2009 

(p) 

2.473.372 2.509.960 

580.565 623.554 

865.213 

378.124 

237.856 

411 .616 

873.101 

370.803 

208.688 

433.815 

3.526.342 3.440.283 

2.968.909 2.866.071 

464.617 478.874 

2010 

(prev) 

2.577.911 

615.510 

910.644 

384.152 

221 .209 

446.396 

3.381.561 

2.844.862 

437.738 



8. Otros productos mineros 

C. lndustrias rnanufactureras (excluye 

refinacion de petr61eo) 

9. Carnes y pescado elaborado 

10. Cereales y panaderia 

11 . Elaboraci6n de azucar 

12. Productos alimenticios diversos 

13. Elaboraci6n de bebidas 

14. Elaboraci6n de productos de tabaco 

15. Fabricaci6n de productos textiles, 

prendas de vestir 

16. Producci6n de madera y fabricaci6n 

de productos de madera 

17. Papel y productos de papel 

18. Fabricaci6n de productos quimicos, 

caucho y plastico 

19. Fabricaci6n de otros productos 

minerales no metalicos 

20. Fabricaci6n de maquinaria y equipo 

21 . lndustrias manufactureras n.c.p. 

D. Sumlnlstro de electricidad y agua 

22. Suministro de electricidad y agua 

E. Construcci6n y obras publicas 

23. Construcci6n 

F. Comercio al por mayor y al por 

92.816 95.338 

3.341.099 3.290.212 

1.154.831 1.162.530 

92.745 95.766 

114.586 103.099 

350.039 328.908 

119.865 127.831 

9.409 11 .364 

452.077 469.044 

338.434 251 .544 

129.226 133.113 

240.889 266.700 

216.084 223.587 

116.792 110.490 

6.123 6.235 

240.196 211.002 

240.196 211 .002 

2.123.901 2.238.027 

2.123.901 2.238.027 

menor 3.586.582 3.503.293 

24. Comercio al por mayor y al por menor 3.586.582 3.503.293 

G. Trasporte y alrnacenamiento 1.728.525 1.792.315 

25. Transporte y almacenamiento 1. 728.525 1. 792.315 

H. Servicios de lntermediacion 

flnanclera 

26. lntermediaci6n financiera 

I. Otros servicios 

27. Otros servicios 

J. Servicios gubernamentales 

28. Servicios gubemamentales 
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530.784 

530.784 

3.808.932 

3.808.932 

1.164.989 

1.164.989 

539.694 

539.694 

3.873.947 

3.873.947 

1.227.907 

1.227.907 

98.961 

3.409.157 

1.191 .593 

98.352 

110.316 

346.341 

131 .794 

11 .137 

482.646 

267.139 

141 .233 

276.835 

231 .859 

113.253 

6.659 

220.497 

220.497 

2.338.291 

2.338.291 

3.647.160 

3.647.160 

1.878.346 

1.878.346 

570.996 

570.996 

4.137.376 

4.137.376 

1.286.846 

1.286.846 



K. Servicio domestico 30.165 30.313 30.313 

29. Servicio domestico 30.165 30.313 30.313 

Serv. de lntennediaciOn flnanciera 

medldos indirectamente -696.879 -719.178 -753.012 

Otros elementos del PIB 2.174.479 2.181.679 2.293.150 

PRODUCTO INTERNO BRUTO 24.032.489 24.119.452 25.018.592 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

Cabe senalar que el tipo de negocio propuesto se encuentra dentro 

del Producto lnterno Bruto por clase de actividad econ6mica en lndustrias 

manufactureras (excluye refinaci6n de petr61eo)-Productos alimenticios 

diversos, en el mismo se refleja que Ia crisis del ano 2009 esta dase de 

actividad decreci6 , asi tenemos que en el ano 2008 en terminos reales 

fue de 350.039 en miles de d61ares, en el ano 2009 en terminos reales fue 

de 328.908 en miles de d61ares, en el ano 2010 este sector se recuper6 

como se puede apreciar en Ia grafica. 

Grafico No. 2 - PIB por clase de actividad economica en industrias 
manufactureras (excluye refinaci6n petr61eo)-productos alimenticios 
diversos 
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Fuente: Banco Central del Ecuador- Elaboracion: Las Autoras 
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Considerando Ia naturaleza y ambito de negocios en que se 

desenvolvera Ia empresa Ia tasa de interes preferencial a considerarse es: 

tasa activa efectiva referendal para el segmento productivo PYMES de 

11 .27% y Ia tasa efectiva maxima para el segmento productivo PYMES de 

11 .83%. 0Jer cuadro) 

Cuadro No. 10- Tasas de lnteres vigentes en Ecuador a Julio 2011 
,....-- --

Tasas de lnteres 
JULIO 2011 (*) 

1. T ASAS DE INTERES ACTIV AS EFECTIV AS VIGENTES 
Tasas Referenciales Tasas Maximas 

Tasa Activa Efectiva 
% anual 

Tasa Activa Efectiva % anual 
Referencial Maxima 

para el segmento: para el segmento: 
Productivo Corporativo 8.37 Productivo Corporativo 9.33 

Productivo Empresarial 9.54 Productivo Empresarial 10.21 

Productivo PYMES 11 .27 Productivo PYMES 11 .83 

Consumo 15.99 Consumo 16.30 

Vivienda 10.38 Vivienda 11 .33 

Microcredito Acumulaci6n 22.97 Microcredito 25.50 
IAmpliada Acumulaci6n Ampliada 

Microcredito Acumulaci6n 25.24 Microcredito 27.50 
[simple Acumulaci6n Simple 

Microcredito Minorista 28.97 Microcredito Minorista 30.50 
Fuente: Banco Central del Ecuador 

(*}Nota General: El articulo 6, del Capitulo I "Tasas de interes 
referenciales", y el articulo 3 del Capitulo II "Tasas de lnteres de 
Cumplimiento Obligatorion, del titulo Sexto ·sistema de tasas de interes~ 
del Libro I "Polftica Monetaria-Crediticia", de Codiftcaci6n de Regulaciones 
del Banco Central del Ecuador, establece que, en caso de no 
determinarse /as tasas de interes referenciales y maximas por segmento, 
para el periodo mensual siguiente regiran las ultimas tasas 
publicadas por el Banco Central del Ecuador 

De acuerdo al grafico No.1 Ia evoluci6n de Ia inflaci6n acumulada 

anual presenta una tendencia creciente, asi tenemos que a junio de 2011 

esta se situa en 4.23% y un ano atras se encuentra en 3.24% acumulada 

anual. De Ia misma forma Ia inflaci6n mensual tambien esta creciendo, asi 

tenemos que en junio de 2011 esta se situ a en 0.35% y en mayo de 2010 

en 0.02%. 
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Grafico 3- lnflacion anual y mensual en el Ecuador (periodo mayo 
2010 a mayo 2011) 
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Fuente: Estadisticas Banco Central del Ecuador 

Grafico No. 4 - lnflacion mensual a junio de 2011, por ciudad 
Ambito 

REG. COSTA 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

La inflaci6n acumulada anual en Ia ciudad de Guayaquil (4.58%} 

esta levemente por encima del promedio nacional (4.23%) y por encima 

del regional costa (4.44%). 
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Grafico 5- lnflaci6n anual por ciudades en el Ecuador (periodo mayo 

2010 a mayo 2011) 
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Fuente: Estadisticas Banco Central del Ecuador 

Grafico No. 6 - Desocupaci6n en el Ecuador- Periodo sep. 2007 a 
marzo 2011 
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Grafico No.7 - Subocupaci6n en el Ecuador- Periodo sep. 2007 a 
marzo 2011 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 

La tasa de desocupaci6n ha mejorado su indice, es decir el 

desempleo ha disminuido situando en junio de 2011 en las cinco 

principales ciudades en 7.04%. 

5.4 Aspectos Sociales 

A nivel mundial Ia tendencia en las personas es a cuidar su salud 

consumiendo alimentos bajos en grasas, colesterol y calorias, esto de 

alguna manera tambien en el Ecuador ha tenido su influencia, por tanto 

esta tendencia facilita Ia incursi6n en el mercado de negocios como el 

propuesto en esta tesis. 

En los mercados los cambios en los patrones de consumo de las 

personas esttm generando oportunidades de ideas de negocio y nuevos 

productos en el contexto global, asf dentro de las modificaciones en las 
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conductas de las personas se encuentra Ia ausencia de tiempo para Ia 

preparaci6n de alimentos, como un factor determinante en Ia compra de 

productos alimenticios para el hogar, de acuerdo con un documento 

emitido por Agrocadenas. 

La ampliaci6n de Ia dernanda por productos procesados se ha 

visto favorecida por el crecimiento de Ia poblaci6n urbana y un aumento 

en los ingresos per capita que ha generado cambios en Ia dieta 

alimenticia. Asi mismo, Ia presencia mas activa de Ia mujer en el mercado 

!aboral y Ia disminuci6n en el tiempo destinado para almorzar han 

presionado Ia dernanda de alimentos de facil preparaci6n o los 

procesados como los snacks. 

T ambien Ia tendencia actual !leva a un consumo mayor de 

piqueos llamados Snacks de productos de origen vegetal como: las 

papas, platano, yucas, los cuales se consumen en fiestas o reuniones 

sociales, forman parte de los lunch que los ninos !levan a sus escuelas, 

tambi{m se los emplea para acompanar comidas o para ser consumidos 

entre comidas. 

J6venes de ingresos medics y altos por lo general consumen las 

llarnadas "comidas rapidas", esta tendencia tambiem se esta imponiendo, 

en las sociedades modernas las personas gozan de menor tiempo para 

hacer ciertas actividades entre elias comer. (Epicure, 201 0) 

5.5 Aspectos Tecnol6gicos 

En Ia actualidad en el pais Ia industria metal mecanica se 

encuentra en un punto de desarrollo alto, esto posibilita adquirir los 

equipos para Ia planta a precios asequibles, ademas permite contar con 

variedad en este tipo de tecnologias acordes at tipo de negocios a 

implementar y Ia suficiente oferta de los mismos. 

Los cultivos de raices y tuberculos desempenaran un rol multiple 

en Ia alimentaci6n del mundo en desarrollo durante las pr6ximas decadas. 
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Para el 2020, mas de 2 mil millones de personas de Asia, Africa y America 

Latina dependeran de estos cultivos como fuente de alimento, forraje o 

ingresos en efectivo. 

La adaptaci6n de las raices y tuberculos a ecologias marginales, 

su contribuci6n a Ia seguridad alimentaria familiar y su gran ftexibilidad en 

los sistemas agrrcolas mixtos, los convertiran en un componente 

importante de las estrategias para ayudar a mejorar el bienestar de los 

pobres def campo. 

5.6 Aspectos Naturales 

Para los hogares rurales, ef valor de las 

raices y tuberculos reside en su capacidad de 

producir mas energia digerible por hectarea por 

dia que cualqUJer otro producto basico, y en su 

capacidad de seguir produciendo en condiciones 

donde otros cultivos fracasan, cabe senalar que estos cuttivos no 

responden favorablemente a los fertilizantes lo que conduce a cultivos 

practicamente organicos. 

Una parte importante de Ia producci6n de yuca congelada se 

orienta a mercados externos como Estados Unidos, esto posibilita contar 

con excedentes para el consumo local que en algunos casos son 

organicos. 
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5.7 Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter 

Cuadro No. 11 - Analisis de Porter 

Fuente: Michael Porter- Analisis de Ia Industria- Elaborado: Por las 

Autoras 
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5.8 ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL MERCADO (ANALISIS DE 
PORTER) 

Antes de Ia formulaci6n de estrategias de mercado debemos 

realizar un analisis de Ia industria, de su atract1vo y de Ia posia6n de Ia 

empresa dentro de ella. 

5.8.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores 

./ No hay restricciones en cuanto al desarrollo de Ia 

actividad en el sector, los requerimientos de capital son medios, no 

existen restricciones legales para el desarrollo de este tipo de 

actividad. Por lo expuesto Ia amenaza de nuevos entrantes es 

media. 

5.8.2 Poder de negociaci6n de los compradores 

./ El cliente tiene Ia opci6n de decidir d6nde comprar y 

que comprar, es por eso que Ia empresa debe implementar una 

estrategia de mercado acorde a las necestdades de los clientes. El 

comprador tiene un alto poder en Ia decisi6n de comprar puesto 

que el es quien decide si prefiere llevar determinado tipo de snacks 

o alguna marca en particular. 

6.8.3 Poder de negociaci6n de los proveedores 

./ El poder de negociaci6n de los proveedores es medio, 

cabe indicar que las zonas productoras de Yuca en el pais son las 

provincias de Santo Domingo de los Tsachilas, provincias 

Amaz6nicas, Ia calidad, Ia superfiae sembrada ha aumentado 

debido a que este tubercula se esta exportando, Ia mejora de Ia 

calidad y poder contar con yuca. 
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Cuadro No. 12: ECUADOR: SUPERFICIE, PRODUCCI6N Y 
RENDIMIENTO DE YUCA 

ECUADOR: SUPERFICIE , PROOUCCION 

Y RENOIMIENTO OE YUCA 

A nos 
Superfk:le Produccl6n Rendlmlento 

IHas 1 tTM 1 .T M 'Ha) 
2003. 23.393 103 390 4.42 
2004. 24.364 110.392 4.53 
2oos· 24.931 126 249 5 .06 
2006. 29,608 ~6 1 1~2 5.44 

Fuen:e M,n !Iter ode Agr cul!ura, Ganaderia, Acuacu :ura y Pesca del Ecuador 
Elaborac16n: C CO·C09PEI 

Imagen No.1 

Fuente: Finca "EI Guayabo", Balzar- Ecuador 

5.8.4 Amenaza de ingreso de productos sustitutos 

La amenaza de productos sustitutos es media, existen en el 

mercado Snacks de platano, de papas fritas, doritos, nachos y otros, cabe 

senatar que los precios son similares las fundas de 35 a 45 gramos tienen 

un precio promedio de usd 0,35, las fundas de 250 a 300 gramos tienen 

un promedio de precio de usd. 1,50 
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5.8.5 Grado de Rivalidad 

El grado de rivalidad en el mercado de snacks es alto, existen 

pocas empresas grandes como: lnalecsa, Frito Lay, las cuales dominan el 

mercado, compiten en precio y variedad. 

Ademas por ejemplo en Ia provincia de Manabf, especificamente 

en Ia ciudad de Portoviejo existen algunos productores de snacks de yuca 

y snacks de platano los cuales de alguna u otra forma tienen posicionado 

este producto en el mercado, a Ia ciudad de Guayaquil llegan estos 

productos cuando son traidos por viajeros que se desplazaron a Ia ciudad 

antes mencionada. 

En las tiendas de autoservicio como Mi Comisariato y Megamaxi 

existe Ia presencia de snacks de yuca producidas por inalecsa. 

(observaci6n directa) 

En las tiendas de abarrotes Ia presencia de Ia marcas de inalecsa y 

de frito lay en cuanto a snacks de yuca se refiere es muy baja. 

( observaci6n di recta). 

5.9 Analisis de Ia Demanda 

5.9.1 Selecci6n de Segmentos de Mercado 

Los snacks de yuca de Ia empresa "ECO-YUKI S.A" esta orientado 

al segmento de mercado siguiente: 

Hombres y mujeres de 8 alios 

a 45 alios 

Nivel socioecon6mico media o 

alto. 

Personas que consumen piqueos (snacks) en fiestas, reuniones 

sociales o que lo prefieren entre comidas, y para los escolares que lo 

consumen como lunch en las escuelas, y que le gusta productos costef'ios 

como Ia yuca. 
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Que habitan en Ia ciudad de Guayaquil y que realizan sus compras 

de alimentos en las cadenas de autoservicio. 

5.10 Matriz FODA 

Cuadro No. 13: MA TRIZ FODA 

MatrizFODA 

Fortalezas 

./ AJta calidad en el producto 

./ Producto unico en el mercado. 

./ Relaciones con cadenas de 

autoservicio. 

Oebilidades 

./ Poca experiencia en este 

tipo de negocios 

./ Contar con poco capital 

para iniciar actividades de 

negocios. 

Oportunidades Amenazas 

./ T endencia en el mercado a ./ Presencia de competidores 

consumir productos en el mercado. 

alimenticios industrializados. 
./ Que los precios de Ia 

./ Poco tiempo que disponen materia prima aumenten, 

las familias urbanas para Ia por el alto consumo de los 

preparaci6n de alimentos. palses importadores de 

./ Consumo en fiestas o 
yuca congelada. 

reuniones sociales de ./ lnundaciones que destruyan 

snacks. las cosechas de yuca 

principal materia prima. 

Elaborado por: Las Autoras 

5.10.1 Atractividad de Ia industria 

La yuca ha sido empleada en Sudamerica desde mucho antes de 

Ia Colonia, como parte importante en Ia alimentaci6n de las tribus, se 

cree que es originaria de Brasil. Es una raiz de forma alongada cubierta 

por una cascara aspera de color rosado/cafe; su densa y fibrosa pulpa es 

de color blanco. 
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La yuca en Ecuador, es un cultivo tradicional que se produce en Ia 

costa occidental, Ia amazonia oriental y los calles interandinos ( tales 

como Loja y Santo Domingo de los Colorados), desde hace mucho 

tiempo. En Manabi, el mayor porcentaje de productores esta constituido 

por pequenos agricultores de escasos recursos, que Ia siembran 

generalmente como cultivo de subsistencia en superficies de 0.25 a 5.0 

hectareas, sin utilizar tecnologias mejoradas y de preferencia intercalada 

con maiz; de tal suerte que, para optimizar los rendimientos, debe 

hacerse mediante tecnicas sencillas, baratas y de facil aplicaci6n, 

considerando ademas que Ia siembra se Ia hace en areas de baja 

fertilidad y poca precipitaci6n, a nivel intensivo se siembran variedades 

desarrolladas o recomendadas por el INIAP (Portoviejo 650 y "Tres 

meses" para el tr6pico, Escancela y morada para el subtr6pico), de su 

parte, Ia Corporaci6n PROEXANT recomienda el uso de Ia variedad 

Valencia por su alto rendimiento, valor comercial especialmente a nivel 

internacional y por su adaptabilidad a las condiciones de Santo Domingo 

de los Colorados y Ia regi6n Amaz6nica. 

En algunas zonas de Manabf y Esmeraldas se organizaron las 

denominadas Asociaciones de Pequenos Productores de Yuca (APPYS) y 

una uni6n de organizaciones denominada UAPY, su objetivo fue introducir 

nuevas tecnologias de cultivo, producir yuca fresca y congelada para Ia 

exportaci6n. Asi mismo se produce un subproducto que sirve de 

aglutinante para alimento balanceado de camarones. Existe una buena 

posibilidad de exportaci6n de yuca congelada para los mercados etnicos 

en Norteamerica y se han desarrollado industrias de harina precocida 

para Ia fabricaci6n de panes. 

La partida arancelaria NANDINA es 

0714100000 "Raices de mandioca frescas o 

congeladas". Las partidas CUCI son: 

0548101000 "Yuca rresca", 0548102000 

"Yuca congelada" y 056690200 "Yuca en 

conserva". 
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En los palses tropicales, Ia yuca ocupa el cuarto Iugar, despues del 

arroz, del maiz y Ia cana de azucar, en lo referente a cantidad de calorias 

producidas y utilizada directamente para el consumo humano. Sin 

embargo, el esfuerzo en Ia investigaci6n e implementac16n de nuevas 

tecnologias de producci6n de alimentos en las areas tropicales dedicadas 

al cultivo de Ia yuca resulta mlnimo si comparamos con lo empleado en 

cereales. 

Hechos recientes en cuanto a disponibilidad de tecnologia de alta 

producci6n, oportunidades de exportaci6n y posibilidad de utilizar los 

excedentes en Ia alimentaci6n animal y otros usos industriales han 

despertado el interes de muchos paises, entre ellos Ecuador, para incluir 

a este cultivo dentro de sus planes de investigaci6n y fomento. 

Cuadro No. 14- ELEMENTOS NUTRITIVOS DE LA RAiz DE YUCA, EN 
COMPARACI6N CON OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS 

C.lorta Protefnas Graa Carbohklratos Cenlu Humedad Flbn 
por 
100kg 

Porcentaje 

-- -Tuberculoa 127 0.8-1 .0 0,2- 32 0,3-0,5 65 0,8 

de yuca 0,5 

(pelados) 

Harina en 307 0,5-0,7 0,2 85 0,3 15 0,5 

tapioca 

Patataa 89 2,1 0,1 20 1,0 n 0,7 

Harina de 331 - 0,3 82 0,3 15 0,4 

Patata 

Arroz sin 347 8,0 2,5 73 1,5 15 0,7-

cU<:ara 1,0 

Sl bien Ia rak:ea de Ia yuca son un• excelente fuente de caloria, carecen de 

prot8ina y vltamina. Pero Ia hoj• de Ia Yuca contienen •bundantea vitamlna A 

y 8 y pueden aer parte lmportante de un n\gimen allmentlclo nutrtttvo y bien 

equiltbrado. 

Fuente: Espoi-Eapae 
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VALOR NUTRICIONAL DE LA YUCA 

Es muy rica en hidratos de carbona complejos, pobre en proteinas 

y grasas, y muy buena fuente de vitaminas del grupo 8 (82, 86), vitamina 

C, magnesia, potasio, calcic y hierro. La tapioca es una harina que se 

obtiene de Ia variedad manihot esculenta. Contiene mayor cantidad de 

hidratos de carbona, en torno al 88% y aporta, al igual que Ia yuca, muy 

pocas protelnas y grasas. 

Cuadro No.15: COMPOSICI6N NUTRITIVA MEDIA 
Com osici6n nutritiva media (por 100 g de base seca) 
Valor energetico (kcal) 
Agua (%) 
Proterna (%) 
Grasa (%) 
Carbohidratos totales (%) 
Fibra (%) 
Cenizas (%) 
Calcic (mg) 
F6sforo (mg) 
Hierro (mg) 
Tiamina (mg) 
Riboflavina (mg) 
Niacina (mg) 
Acido asc6rbico (mg) 
Porci6n no comestible (%) 

132,0 
65,2 
1,0 
0,4 

32,8 
1,0 
0,6 

40,0 
34,0 
1,4 

0,05 
0,04 
0,60 
19,00 
32,00 

Fuente:http://www.infoagro.com/hortalizas/yuca.htm 

5.11 lnvestigaci6n de Mercado 

5.11.1 Metodo 

La presente investigaci6n de rnercado se realizara mediante el 

metoda descriptive y metoda exploratorio, con herramientas de 

investigaci6n de mercado de tipo cuantitativo y cualitativo, acudiendo a 

fuentes primanas y secundarias. 
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5.11.2 Diseno de Ia lnvestigacion 

ENCUESTAS 
I 

I 

SECUNDARIA < 
FUENTES tNTERNAS 

FUENTES EXTERNAS 

5.12 Objetivoa de Ia lnvestigaci6n: General y Especificos 

5.12.1 Objetivo General 

TELOFONICAS 
CORREOS 

PERSONAL 
MECANICA 

TOTA!..ODEt.ERCADO I 

RETORNO I 

ETOOETAS ! 

TEST 

REGISTROSCONT ABlES 
BANCO DEOATOSDE 

UARKETING 

CENSOS 
PUBUCACIONES 

PERIOOICAS 
INFomES 

Determinar los gustos y preferenclas de los consumidores de snacks en el 

segmento de mercado de ingresos medios y altos de Ia cludad de 

Guayaquil. 

5.12.2 Objetivos especificos 

./ Cuantificar Ia demanda potencial de Snacks . 

./ Determinar Ia frecuencia de consumo y el ingreso destinado a 

Ia compra de Snacks 
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./ Evaluar los canales de distribuci6n mas frecuentados por los 

consumidores de ingresos medios y altos . 

./ Conocer cuales son los factores que motivan Ia compra de 

snacks . 

./ Realizar pruebas piloto del producto snacks de yuca. 

5.13 T amalio de Ia Muestra 

La poblaci6n proyectada por el lnstituto Nacional de Estadisticas y 

Censos (INEC) para el af\o 2010 en Ia ciudad de Guayaquil es de 2 

582 585 Habitantes, de los cuales entre los 18 af\os y 64 ai'\os de edad 

se encuentran 1 454 254 personas entre hombres y mujeres, segun cifras 

del INEC, el 47% de Ia poblaci6n de Guayaquil forma parte del nivel 

socioecon6mico medio y alto es decir 683 499 personas (ver anexo 

poblaci6n por sexo y edades). 

Por lo expuesto para Ia estimaci6n del tamano de muestra Ia 

poblaci6n (universo de datos) para esta encuesta son personas de nivel 

socioecon6mico medio y alto, entre 18 a 64 alios de edad, hombres y 

mujeres es decir 683 499 personas de Ia ciudad de Guayaquil. 

Cuadro No.16: TAMANO DE LA MUESTRA 
T AMANO DE LA MUESTRA 

Fonnula Restituto I Sierra Bravo 
Tamaiio muestra n= 384 

188,16 
384 

Numero de sigmas "s" s= 1,96 -195,84 
Variabilidad "p" p= 0,50 %n/N= 0,05617% 
margen de error e= 5,00% 
Variabilidad "q" q= 0,50 
Universo N= 683.499 

. 
Elaborac16n: Las Autoras 
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El tamano de muestra aleatoric es de 384 personas de nivel 

socioecon6mico medio y alto. 

5.14 Tecnica de recogida y analisis de datos 
Exploratoria (Entrevista preliminar, Observaci6n, Grupo Focal, 
etc.) 

Se realizaron dos grupos focales: el primero ninos de 8 a 12 anos 

de edad y un segundo con hombres y mujeres de 18 a 35 anos de edad, 

de nivel socioecon6mico medio y alto, consumidores habituales de snacks 

De acuerdo a Ia reacci6n que tuvo Ia mayorra de los participantes, 

luego de mencionartes el nombre del producto, pudimos notar que Ia 

mayoria tuvo una reacci6n de agrado, los ninos que denotaron sorpresa 

asr mismo dejaron a entrever Ia curiosidad que tenian por probar el 

producto. 

Despues de hacerles probar los Snacks de yuca, pudimos notar 

que les agrad6 el sabor y Ia textura del mismo. 

Tambien se les hizo probar distintos sabores de snacks de yuca, 

notandose una preferencia hacia los que son saladitos en Iugar de los de 

snacks de yuca dulce. Cabe aclararse que se esper6 su debido tiempo 

entre cada bocado, que cada bocado solo fue una pequena porci6n para 

evitar que los participantes queden satisfechos, y que se les dio a beber 

un vaso con agua a cada participante ya que Ia percepci6n del gusto no 

es Ia misma despues de Ia primera degustaci6n. 

Se determin6 que si el producto fuera lanzado al mercado los ninos 

de 8 a 12 anos lo consumirian con mayor frecuencia que los hombres y 

mujeres de 18 a 35 anos de edad. 

Finalmente se les pidi6 Ia opini6n acerca de Ia presentaci6n que 

tenemos pensada para el producto y a Ia mayorra les pareci6 divertida. 

Dado los motivos anteriores, en cuanto a Ia reacci6n que genera el 

producto, se puede concluir que este puede llegar a tener una gran 
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participaci6n de mercado si Ia empresa decide invertir en Ia publicidad y Ia 

promoci6n. 

yucas presentes en percha. 

Entre las marcas de snacks 

observadas tenemos a los 

productos elaborados en base a 

maiz como son: T ostitos, Nachos, 

Jalapenos, Ryskos, Ronditos y 

Tornaditos; a los productos 

elaborados en base a platano como 

son: Tortolines y Chifles 

Ademas se realizaron observaciones 

en las principales cadenas de 

autoservicio de Ia ciudad de 

Guayaquil como: Megamaxi de Mall 

del Sol, Mi comisariato de Rio Centro 

Ceibos en las cuales se realiz6 

levantamiento fotografico con el fin de 

conocer las marcas de snacks de 

cerveceros; a los elaborados en base a papa como Sarita 

Naturales, Sarita Picantes y Sarita de Crema y Cebolla, y a los que estan 

elaborados con yuca, trigo y chicharr6n como son Las Rosquitas, 

T ostachos y Chicharr6n respectivamente. 
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5.15 Concluyente (Encuesta) 

Esta investigaci6n se basa en Ia implementaci6n y diseno de una 

encuesta que fue realizada a un grupo de 384 personas, de un nivel socio 

econ6mico media y media alto (que es el segmento al que queremos 

llegar), que permite obtener conocimiento del grupo objetivo frente al 

concepto de Ia lfnea de producto y sus percepciones, para poder asi 

desarrollar el plan estrategico de marketing. 

Este analisis, proporcionara informaci6n clave para realizar el plan 

estrategico de Marketing y Ia futura toma de decisiones. 

Se realizaron 384 encuestas a personas de nivel socioecon6mico 

medio y alto, los datos se tomaron en Urdesa, Esteros, Guayacanes, 

Garzota, AJborada, Samanes, Ceibos, en los dias y de Noviembre 15, 16 

y 17 de 2011 

Cuadro No. 17 - FICHA TECNICA DE ESTUDIOS CUANTIT ATIVOS 
COMPONENTES RESULTADOS 

Universo 

Ambito Geografico muestral 

Unidad muestral 

Tamano muestral 

T ecnica de muestreo 

Error muestral 

Nivel de confianza 

Fecha de realizaci6n del estudio 

Elaboraci6n: Las Autoras 

lndividuos entre los 18 y 45 anos 

Guayaquil 

lndividuos consumidores de snacks 

384 entrevistados 

Muestreo aleatoric simple 

+ - 5% 

95% 

Noviembre 15, 16, 17 del2011 

A continuaci6n se presentan los resultados encontrados en fa 

investigaci6n concluyente (Encuesta), los mismos se encuentran en orden 

a las preguntas planteadas. 
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Grafico No. 8- Edad de los entrevistados 

• 18·25ano~ 

• 26·35 Jno~ 

• 36-45Jno~ 

• 46-65 .-.no~ 

Se realizaron las entrevistas considerando Ia composici6n por 

edades de Ia poblaci6n en Ia ciudad de Guayaquil 

5.15 Entrevista 

1.- Usted ha consumido en los ultimos treinta dias, algun tipo de 

snacks? 

Grafico No. 9- Porcentaje de Consumo de Snacks de acuerdo a 
edades 

90% 
0,9 

79% 
0,8 

0,7 65% 

0,6 

• 
0,5 

0,4 no 

0,3 

0,2 
10% 

0,1 

L_ 18-25 26-35 36-45 46-60 
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En esta pregunta se segmento el consumo de snacks de acuerdo a 

los diferentes grupos etarios, asi el grupo etario de los 18 anos a 25 anos 

de edad en un 79% ha consumido este tipo de producto y un 21 % nolo 

ha consumido en los ultimos treinta dias, el grupo etario de 36 a 45 anos 

de edad consumi6 este producto en un 65% y un 35% no lo hizo, de 

acuerdo a los datos obtenidos se observa que es un producto consumido 

principalmente por personas j6venes y de mediana edad, asi las personas 

entre los 46 a 60 anos de edad mayoritariamente (90%) no han 

consumido snacks en estos ultimos treinta dias. 

2.- A continuacion se presentan algunas opciones de Ia cantidad de 

snacks comprados por usted en los ultimos treinta dias. 

Grafico No. 10- Frecuencia de Consumo de Snacks 

• de 1 a 3 funditas 

• de 4 a 6 funditas 

• dt 7 a 9 funditas 

• de 10 a 15 funditas 

• mcis de 15 funditas 

El 29% de las personas entrevistadas y que consumieron snacks 

en los ultimos treinta dias compraron en promedio de 1 a 3 funditas, de 4 
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a 6 funditas un 25% y de 7 a 9 funditas, ademas se correlacion6 esta 

pregunta con las edades de los consumidores asi tenemos que quienes 

estan entre los 18 a 35 anos de edad consumen de 4 a 6 funditas un 46% 

y de 7 a 9 funditas 27% (ver grafico siguiente) 

3.- Habitualmente d6nde usted realiza las compras de snacks 

Grafico No. 11- Canal de Distribuci6n que clientes emplean para 
compra de snacks 

• Comisariatos 

• Tiendas de barrio 

Market de gasoliner as 

• Bares, restaurantes 
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4.- Cuando usted realiza Ia compra de snacks en promedio cuanto 

gasta en un mes, a continuaci6n se presentan algunas opciones. 

Grafico No. 12- Gasto promedio mensual en snacks 

10 usd en adelante 

7 a 10 usd 12% 

3 a 6 usd 25% Series1 

1 a 3 usd 34 

0 a 1 usd 26% 

30% 35% __j 
5.- Cual es el tamario de funda de snacks que usted prefiere 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 

consumir. 

Grafico No. 13 - Preferencia en tamario de funda de snacks 
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6.- A continuaci6n se presentan algunas caracteristicas que tienen 

algunas marcas de snacks, para usted cuales son las importantes, 

califiquelas en orden de importancia, donde Ia primera es Ia mas 

importante. 

Grafico No. 14- Caracteristicas que los consumidores prefieren en 
snacks 

• Sabor 

• Naturak>s 

• Tamai'lo 

• Precio 

• color 

• Marca 

7.- Si saliera al mercado una nueva marc a de snacks elaborados a 

base de yuca, elaborados de forma artesanal, naturales, usted estaria 

dispuesto a consumirlos. 

Grafico No. 15- Preferencia al consumo de un nuevo snacks de yuca. 

No los Compraria 

sr los comprarla 
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8.- En que momentos usted prefiere consumir snacks. 

Grafico No. 16- Momentos de preferencia para el consumo de snacks 

35% 

30% 

25li(. 

20% 

En reuniones Cuando viaja Para 
sociales acompai'lar 

comidas 

Comoun 
piqueo 

habitu.1l 

5.16 Conclusiones de Ia lnvestigacion de Mercado 

• Seriesl 

En los grupos focales desarrollados se hizo degustar distintos 

sabores de snacks de yuca, notlmdose una preferencia hacia los que son 

saladitos en Iugar de los de snacks de yuca dulce. Cabe aclararse que se 

esper6 su debido tiempo entre cada bocado, que cada bocado solo fue 

una pequena porci6n para evitar que los participantes queden satisfechos, 

y que se les dio a beber un vaso con agua a cada participante ya que Ia 

percepci6n del gusto noes Ia misma despues de Ia primera degustaci6n. 

Ademas se determin6 que si el producto fuera lanzado al mercado 

los ninos de 8 a 12 anos lo consumirian con mayor frecuencia que los 

hombres y mujeres de 18 a 35 anos de edad. Finalmente se les pidi6 Ia 

opini6n acerca de Ia presentaci6n que tenemos pensada para el producto 

y a Ia mayoria les pareci6 divertida. Dado los motivos anteriores, en 

cuanto a Ia reacci6n que genera el producto, se puede conduir que este 

puede llegar a tener una gran participaci6n de mercado si Ia empresa 

decide invertir en Ia publicidad y Ia promoci6n. 

En Ia encuesta al segmento objetivo para el consumo de snacks de 

acuerdo a los diferentes grupos etarios, asi el grupo etario de los 18 anos 

a 25 anos de edad en un 79% ha consumido este tipo de producto y un 
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21% nolo ha consumido en los ultimos treinta dias, el grupo etario de 36 

a 45 anos de edad consumi6 este producto en un 65% y un 35% no lo 

hizo, de acuerdo a los datos obtenidos se observa que es un producto 

consumido principalmente por personas j6venes y de mediana edad, asi 

las personas entre los 46 a 60 anos de edad mayoritariamente (90%) no 

han consumido snacks en estos ultimos treinta dias. 

El 7 4% de los entrevistados se encuentra dispuesto a comprarlo si 

saliera al mercado el snack de yuca, lo que demuestra predisposici6n a 

consumirlo y un mercado atractivo. 

5.16 Recomendaciones de Ia lnvestigacion de Mercado 

lnicialmente se pensaba lanzar al mercado una sola presentaci6n del 

producto en fundas de tamano pequel'\o (40 gramos), pero de acuerdo a 

Ia encuesta y a los grupos focales cuando se realizan fiestas, reuniones 

sociales o viajes las personas adquieren las fundas de tamal'\os mediano 

o las fundas de tamanos pequeno. Por lo expuesto se recomienda 

elaborar no solo Ia presentaci6n de fundas pequenas, sino tambiim las 

otras. 

Cuantificaci6n de Ia Demanda 

Cuadro No. 18: Demanda potencial de snacks en Guayaquil 
Demanda pot&ncial de snacks en Guayaqui_l __ 

Edades No. Personas consumo de 

18-25 
26-35 
36-45 
46-65 
Total 

consumen snacks snacks en unidades 
161 .989,26 647.957,05 
124.396,82 373.190,45 
83.728,63 167.457,26 
11 .619,48 11 .619,48 
381.734,19 1.200.22A,24 

Fuente: Encuesta- Elaboraci6n las Autoras 

De Ia demanda potencial estimada Ia empresa pretende captar el 3% del 

mercado, es decir 36.006 unidades por mes. 
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CAPiTULO 6 

6 PLAN DE MARKETING 

6.1 Objetivos: General y Especificos 

6.1.1 Objetivo General: 

Lograr el posicionamiento de Ia marca Yuki-snacks en el primer 

ar'\o de operaciones comerciales de Ia empresa. 

6.1 .2 Objetivos especificos: 

./ Captar el 2% de participaci6n de mercado en los dos primeros anos 

de operaciones de Ia empresa . 

./ Posicionarnos como marca en el 15% del mercado consumidor de 

snacks en los primeros 12 meses de operaciones comerciales de Ia 

empresa. 

6.2 Posicionamiento 

6.2.1 Estrategia de Posicionamiento globales 

La empresa ECO-YUKI. S.A. posicionara su producto basando su 

posicionamiento en el mercado produciendo Snacks de yuca con materias 

primas y el aceite de origen vegetal, cabe senalar que Ia tendencia en los 

mercados de ingresos medios y altos se esta orientando hacia el 

consumo de productos con certificaciones verdes por que los 

consumidores los consideran mas saludables (GROUP, 2009) 

6.3 Marketing Mix 

Estrategia de Producto 

Oentro de Ia mezcla de mercadotecnia Ia estrategia de producto es 

una de las mas importantes, ECO-YUKI S.A basara su estrategia de 

producto en fortalecer Ia imagen del producto snacks de yuca, saludable, 

nutritivo, cuidando el sabor, presentaci6n y textura del mismo, para que 

sea agradable al paladar y a Ia vista del publico, permitiendo fortalecer el 

posicionamiento de Ia marca, fidelizar y relacionarse mas con sus 
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consumidores finales y a aumentar Ia rentabilidad de Ia empresa a 

mediano plazo. 

Descripci6n del Producto: Definicion, Composici6n, Color, 
Tamano, Imagen, Slogan. 

El producto propuesto en este plan de negocios es el de hojuelas 

de yuca mas conocido como snacks de yuca, estara disponible para el 

mercado en presentaciones de fundas de 40 gramos y fundas de 275 

gramos, a continuaci6n se presenta el diseno de las fundas, estas seran 

de polipropileno para una mejor conservaci6n del producto. 

Estrategia de marca: "YUKI-SNACK" (ver anexo No. 2) 

Slogan: "La yuquita doradita" 

6.4 Composici6n del producto y peso 

Cuadro No. 19 - lnfonnaci6n Nutricional 

INFORME NUTRICIONAL 
Yuca Natural 

Porci6n del empaque 40 
rnerg1a A AI) 
r G rasa 444 
Grasa Total 12 00 18 

Gr o· .o 
Grass Sat 8:~~ 1 
Colesterol 

~ Sod1o mg 2~:~~ Carboh1dratos 
F1bra ~·BB 0 ALtkar 
Protefna 1'00 2 

' 

Fuente: Espoi-Espae; Elaboracion las Autoras 

6.5 Marcas y Submarcas. 

Durante Ia realizaci6n de los grupos focales se discutieron algunas 

opciones de nombres para el producto, el que mayor impacto genero fue 

"Yuki-snacks". 
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6.6 Estrategia de Precios 

La estrategia de precios seria similares a los de Ia competencia: 

Funditas de 40 gramos a usd. 0,39 PVP, para Ia cadena de 

autoservicio a usd. 0,31 . 

Funditas de 275 gramos a usd. 1,69 PVP, para Ia cadena de 

autoservicio a usd. 1,35 

Presentaciones: 40 gr. 

Tipo de empaque: polipropileno 

Sabores: natural 

Duracion del producto: 100 dias 

lngredientes: yuca seleccionada, aceite vegetal, sal y especias naturales 

Presentaciones: 275gr. 

Tipo de empaque: polipropileno 

Sabores: natural 

Duracion del producto: 100 dias 

lngredientes: yuca seleccionada, aceite vegetal, sal y especias naturales 

6. 7 Estrategia de Plaza 

Localizacion 

La empresa se localizara en Ia provincia del Guayas 

Macro Localizacion 

La planta se ubicara en Ia ciudad de Guayaquil, el mercado de 

consumidores mas grandes del pais. 

Micro Localizaci6n 

Parroquia Pascuales, sector industrial, se ubicara en este Iugar Ia planta, 

debido a que en el mismo existen a disposici6n galpones de tipo 

industrial. 
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6.8 Sistema de Distribucion Comercial. 

6.8.1 Canales de Distribuci6n 

El canal de distribuci6n seran las cadenas de autoservicio como: 

Mi comisariato, Megamaxi, Comisariatos Aki, Coral, gasolineras Mobil. 

6.8.2 Estrategias de promocion 

Unos de los objetivos bases del lanzamiento de Ia nueva linea de 

Producto de snacks de yuca buscamos valor a traves de Ia innovaci6n y 

variedad, asi mismo fidelizando a los dientes actuales, y por estas 

razones los objetivos de comunicaci6n los hemos definido de Ia siguiente 

manera: 

lnformarle a un grupo el cual sera el objetivo del lanzamiento del 

producto que se encontrara existente en el mercado 

lmpulsar Ia prueba en el mercado del nuevo producto. 

El concepto central de comunicaci6n se refiere en "Que es lo que 

se va a decir" a Ia audiencia, ECO-YUKI. S.A. lo que pretende comunicar, 

es que con Ia nueva linea de productos nuestros consumidores van a 

obtener una agradable sensaci6n que sin duda querran repetir. 

El concepto central creativo se refiere a "C6mo se lo va a decir" a Ia 

audiencia es: "La yuquita doradita" 

6.8.3 Estrategias ATL y BTL 

-/ Lanzamiento del producto, se realizara coctel en el hotel oro verde 

invitando a los gerentes comerciales de las cadenas de 

autoservicio. 

-/ Activaci6n de marca, se realizaran degustaciones del producto en 

las cadenas de autoservicio durante el primer mes de lanzamiento 

del producto. 

-/ Se contratara publicidad en radio durante los tres prirneros meses. 

-/ Elaboraci6n y entrega de volantes. 
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./ Spot publicitario en televisi6n local durante el primer mes de 

lanzamiento del producto . 

./ Pagina Web (ver anexo No. 3) 

6.8.4 Cronograma y Preaupuesto de Marketing 

Cuadro No. 20- Presupuesto y cronograma de marketing en usd. 

Meses - A001 Coctel de Janumiento Activaci6n de marca Volantes Cui\a radial I Spot Tv Otros gtos Public 

1 2800,00 1.500,00 300,00 1.300,00 3.500,00 150,00 

2 300,00 1.300,00 150,00 

3 300,00 1.300,00 150,00 

4 150,00 

5 150,00 

6 1.50,00 

7 150,00 

8 150,00 

9 150,00 

10 300,00 1.300,00 150,00 

11 300,00 1.300,00 150,00 

12 300,00 1.300,00 150,00 

TOTAL 2800,00 LSOO,OO 1.800,00 7.800,00 3.500,00 1.800,00 

Fuente: Cotizaci6n proveedores- Elaboraci6n Las Autoras 

El presupuesto de marketing para el primer ano es de usd. 19.200, 

esta citra es un gasto importante en el primer ano, pero obedece a que Ia 

empresa debe de posicionar Ia rnarca en el rnercado. 

Del ano dos en adelante se continuara haciendo presencia de 

marca pero con un gasto equivalente al del 40% del primer ano. 
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CAPITULO 7 

7 ESTUOIO FINANCIERO 
7.1 Presupuesto e lnversiones.- Para el equipamiento del local y puesta 

en marcha del negocio se necesitarim muebles, equipos, maquinarias y 

pagos previos de ciertos servicios, tal cual muestra el siguiente cuadro: 

Cuadro No 21 - lnversi6n lnicial de Ia Planta de Yuca . .---- -

INVERSION INICIAL 

DESCRJPCI6N CANT. COSTO TOTAL 
VALOR 

f- UNrt-:- TOT~ 

~ebles y Equlpos de Oflclna 5,480 

Escritonos para oficina 3 250 750 
f--

Escntorios para ofiana (asistente) 1 150 150 I 
f--
Telefax 

f--
1 150 150 

Teletonos 6 70 420 
-
Arch1vadores 2 130 260 
- .. 

S1ll6n Gerente General 1 120 120 
f---
1-S1IIas para ejecutivos 6 70 420 -
S1llas para Escntorios 8 50 400 
-
Mueble para clientes 1 220 220 - - . 

~rchas de Exhibici6n 2 160 320 
~diaonadores de Aire (24000 btu) 2 790 1,580 
Acond1oonador de A1re (18000 btu) 1 600 600 

f---
D1spensadores de agua 2 45 90 

1---
Equlpoa de Computacl6n 5,000 
Computadoras 6 750 4,500 

- ~ 

lmpresoras 2 250 500 

~lnarta. Planta 15,129 
~uemadores, sistema de tuberfas y 

1 890 890 reguladores de gas licuado industnal. 

Maquina Rebanadora de acero 
IOOXIdable, con dos discos de alum1nio 

2 827 1,654 con sus respectivas cuchillas y 4 
juegos de repuestos 

Freidor estatico, tipo batch, de 1.0 *0.8 
*1 2mt con recipiente de acero 

3 1,430 4,290 1noxidable, tipo 304, y estructura de 
h1erro negro 

Selladora 1 2,100 2,100 
Empaquetadora 1 1,250 1,250 
Term6metros 2 5 11 
Estilador 1 700 700 
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Mangueras para Gas 6 2 13 

Hachas 2 18 36 
Chaira 14" 1 20 20 

Cuchillos de Cocinero 6 15 92 

Bascula 1 152 152 

Mesas de Trabajo 3 720 2,160 

Montacargas 1 400 400 

Cilindros Industriales de Gas 6 130 780 

Extintores 3 55 165 
Pares de Botas 10 7 65 

Gavetas Plasticas 50 7 350 
Vehlculos 15 500 

Vehlculo de reparto 1 15,500 15,500 

G88tos Constitucl6n 1 400 400 400 

G88tos Preoperaclonales 7,380 

lnstalaci6n de medidores 2 150 300 
Agua 1 50 50 
Tell!fono 1 50 50 
lnstalaciones Ell!ctricas 1 300 300 
Adecuaciones obra civil 1 4,000 4 000 
Publicidad Pre operacional 2,680 
Radio 1 300 300 
Revistas 5 100 500 

Televisi6n 1 1,400 1,400 
Vol antes 2000 0 200 
Letrero 1 280 280 
Capital de trabajo 41,816 

TOTAL 90,705 .. 
Elaborac1on: Las Autoras 

Se requieren entonces $90.705, los mismos que seran aportados 

de Ia siguiente manera: las accionistas $27.211 financiamiento de 

$63.493. 
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En el siguiente cuadro se muestra lo detallado en estas lineas. 

C d N 22 Est t d C "tal d I E ua ro o. - rucura e ap1 e a mpresa 

Estructura de Capital 

ACTIVOS PASIVOS 

Caja Bancos 41 ,816 Prestamos Bancarios 63,493 

Muebles de Oficina 5,480 

Equipos de Computaci6n 5,000 PATRIMONIO 

Vehiculos 15,500 

Maquinaria, Planta 15,129 Capital 27,211 

Gastos Constituci6n 400 

Gastos Preoperacionales 7,380 

Total Activos 90,705 Total Pasivo y Patrimonio 90,705 

Los activos que, asi mismo se muestran agrupados en el cuadro 

anterior tienen que depreciarse segun dictan las leyes y normas 

contables. En el cuadro que se anexa estan los respectivos ciclos de vida 

util y el porcentaje de depreciaci6n que se aplica los diferentes tipos de 

activos. Posteriormente, en Ia evaluaci6n financiera del proyecto, seran 

muy importante dichos datos. (Ver anexo No. 4) 
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7.2 Financiamiento 

El valor a financiarse, esto es, $ 63,493 se realizara con Ia 

Corporaci6n Financiera Nacional, dado el apoyo que esta dando a las 

Pymes y cuya forma de pago se ha negociado para que sea en cinco 

alios en dividendos semestrales (ver anexo No. 5) 

7.3 Colaboradores y Rol de Pagos 

Como se ha detallado en parrafos anteriores, Ia empresa contara 

con un grupo de colaboradores con relaci6n de dependencia y un 

Contador que laborara bajo Ia metodologia de Servicios Prestados y 

facturara los mismos. 

los calculos que se han proyectado, tanto colaboradores propios 

como 'contratado' se muestran a continuaci6n. N6tese que, en el caso de 

cofaboradores con refaci6n de dependencia se ha considerado los 

beneficios que Ia legislaci6n laboral Ecuatoriana y claramente estipulada 

en su C6digo del Trabajo senala, esto es, el pago de decimo tercer 

sueldo, decimo cuarto sueldo, Vacaciones y Ia aportaci6n patronal al 

lnstituto Ecuatoriano de Seguridad Social . 

Cuadro No. 23- Rol de Pagoa de Ia Empreaa 

Cargo 

AdmlnlstnltiYo 

Gerente General 

Jete Producci6n 

Jefe l oglstica y G.C. 
Asistente 
Administrativo 

Vendedores (2) 

Obreros (6) 

T otales Mensuales 

Totales Anua ... 

Sueldos, a.nefk:ios y PrestKion• Sociales 

Departamento Adlnlnlstnlcl6n y Produc:cl6n 

Xftl XIV Vaca- Apol18 
Sueldo 

Sueldo Sueldo clones Plltronal 

900.00 75.00 24.33 37.50 109.35 

600.00 50.00 24.33 25.00 72.90 

600.00 50.00 24.33 25.00 72.90 

300.00 25.00 24.33 12.50 36.45 

300.00 25.00 24.33 12.50 36.45 

1,752.00 146.00 146.00 73.00 212.87 

4452.00 371.00 267.67 185.50 540.92 

53,424.00 4452.00 3,212.00 2,226.00 6,491.02 

Elaboraci6n: Las Autoras 

&5 

Aporta 

~ 

84.15 

56.10 

56.10 

28.05 

28.05 

163.81 

416.26 

4,995.14 

Fondoa Total 

de 

Reserva 

75.00 1,221.18 

50.00 822.23 

50.00 822.23 

25.00 423.28 

25.00 423.28 

146.00 2,475.87 

371.00 6188.08 

4452.00 74,257.02 



Debe recordarse que, el Contador realizara las visitas que sean 

necesarias para llevar con efectividad el control contable de Ia empresa. 

7.4 Proyecciones de Ventas Mensuales 

Basado en el estudio de mercado realizado se ha proyectado 

ingresos, con los siguientes datos. 

La empresa tiene como mercado meta llegar al 3% de su mercado 

objetivo, esto representa en terminos de unidades 36.006, en Ia encuesta 

tambien se senala que las preferencias en un 60% seria para unidades 

de 40gr y el restante a unidades de 275 gr. 

Los costos y precios de venta correspondientes se han explicado 

en paginas anteriores (ver cuadro No.6-Costos de producci6n), quedando 

los datos base para las proyecciones como a continuaci6n se indica: 

Cuadro No. 24 - Datos base para proyecciones 
Demanda Mensual und. 36,006 
Porcentaje unidades 40 gr 
Porcentaje unidades 275 gr 
PvP und. 40gr. 
Pvp und. 275gr. 
Costo und 40gr 
Costo und 275gr. 

Elaboraci6n: Las Autoras 

60% 
40% 
0.31 
1.35 

0.1447 
0.805 

21 ,604 
14,402 
6,697 

19,443 
3,126 

11 ,594 

En el siguiente cuadro se muestra las proyecciones de los estados 

de Resultados mensuales que permiten visualizar y deducir el origen de 

las cifras que se proyectan al termino del primer ano de labores. 

Entre los principales gastos que se consideraron para Ia proyecci6n 

estan los siguientes: 

Por Gastos de Promoci6n se han proyectado los valores que se 

explicaron en el capitulo de Plan de Marketing, llegando a un valor anual 

de $19.200. 

Por Suministros se ha proyectado Ia cantidad de $100 mensuales. 
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Ademas se ha considerado una cuenta Varios, con Ia cantidad de 

$1 ,200 anuales ($100 rnensuales), manejando el supuesto de que algun 

rubro o valor no haya sido considerado, lo que le da a Ia proyecci6n una 

holgura moderada en lo que a gastos se refiere. 

N6tese tambien que se ha considerado los gastos financieros 

(lntereses) que genera el financiamiento. 
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OS Cuadro No. 24 - Estado de Resultados Mensual 

E1t1do dt Rt .. ltldos (me••u•l) 

MM1 MM2 MM3 MM4 MM5 MMI MM7 MMI MMI MM10 MM11 MM12 Primer Afto 

Ventas 26,140.36 26,140.36 26,140.36 26,140 36 26,140 36 26,140 36 26,140.36 26,140 36 26,140.36 26,140.36 26,140.36 26,140.36 313.68<4 27 

Cos to de Produccl6n 14 719.97 14 719.97 14 719.97 14 719 97 14 719.97 14 719.97 14 719.97 14 719.97 14 719.97 14,719.97 14 719 97 14 719 97 176 639 68 

Utllldad Bruta 11,420.38 11 ,420.38 11,420.38 11,420.38 11 ,420.38 11 ,420.38 11 ,420.38 11,420.38 11 ,420.38 11 ,420.38 11 ,420.38 11,420.38 137,()4.4 60 

Gu toa 

Sueldos y Salarios 6,188.08 6,188.08 6,188 08 6,188 08 6.188 08 6,188 08 6,188 08 6,188 08 6,188.08 6,188.08 6188.08 6,188 08 74,257 02 

Servk:los Prestados 350.00 350.00 350.00 35000 350.00 35000 35000 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 4,20000 

Servk:los Bak:os 30000 300.00 30000 30000 300.00 30000 30000 300.00 300.00 300.00 30000 30000 3,600 00 

Sumlnlatros 100.00 100.00 100.00 10000 10000 100 00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 1,200 .00 

Gas loa de Arrlendo 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000 00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 12,000 00 

Gastoa de Promocl6n 9,550.00 1,750 00 1,750.00 15000 150.00 15000 150.00 150.00 150.00 1,750.00 1,750.00 1,750.00 19,200.00 

Varios 10000 100.00 100.00 10000 100.00 10000 100.00 100 00 100.00 100.00 100.00 10000 1,200 00 

Deprec•acl6n Muebles Oftelna 45.67 45 67 4567 45.67 4567 45.67 45.67 45 67 45.67 45.67 45.67 45.67 548.00 

Deprec•acl6n Eq01po de Computecl6n 13889 138 89 138.89 13889 138.89 138 89 138.89 138 89 138.89 138.89 138.89 138.89 1,66667 

Deprec•ecl6n Maqulnana 126.07 126.07 12607 12607 126.07 126.07 126.07 126 07 126.07 126.07 126.07 126.07 1,512 86 

DeprecieciOn Vehlculos 258 33 258.33 258.33 258.33 258.33 258.33 258.33 258.33 258.33 258.33 258.33 258.33 3,100.00 

AmortlzaciOn Gastos Preopereclonales 12300 123.00 123.00 123.00 123.00 123.00 123.00 123.00 123.00 123.00 123.00 123.00 1,476.00 

AmortlzaciOn Gastos Conatltucl6n 6.67 6.67 6.67 6.67 6.67 6.67 6.67 6.67 6.67 6.67 6.67 6.67 80.00 

Total G .. toa 18,286 71 10,486.71 10,486.71 8,886.71 8,886.71 8,886.71 8,886.71 8,886.71 8,886.71 10,486.71 10,486.71 10,486.71 124,040 55 

Utllldad Operatlva ~ 866 33 933 67 933.67 2 533.67 2 533.67 2 533.67 2 533.67 2 533 .67 2 533.67 933.67 933.67 933.67 13 004 05 

Gastos Financieros 3,333 40 3,071 46 6404 86 

Utllldad antn de RUT • lmpuntoe ~,86633 . . ~~3~~7- £13~.67 2,533.67 2,533.67 -79~1.3_ _2~~3.67 2,533 87 2,533.67 93367 933 67 -2.137 78 6599 20 
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7.5 Proyecciones Anuales (Cinco Aftos) 

Se ha estimado un horizonte de cinco anos, valido para una correcta 

evaluaci6n financiera de algun proyecto. Es menester, sin embargo, explicar 

cuales han sido los supuestos y estimaciones que se han considerado: 

Para las ventas a partir del segundo ano en adelante se ha estimado 

un incremento del 15%, basados en que a medida que pasa el tiempo el 

posicionamiento del producto y Ia empresa es cada vez mayor y habra 

adquirido Ia confianza de su mercado objetivo. 

N6tese asi mismo, que los sueldos y salaries del personal con relaci6n 

de dependencia y sin esta, se han incrementado en un 12%, a pesar de que 

Ia politica de gobierno es un 10%. Es uno de los objetivos de Ia empresa que 

sus colaboradores tengan un sentido de pertenencia hacia Ia misma y con 

una politica interna de incremento de sus haberes con un porcentaje por 

encima del que establecen las autoridades de Gobierno National se piensa 

que coadyuvara a dicho fin . 

El arriendo se ha estimado en un 10 % de incremento. 

Los suministros 15% de incremento anual y Ia cuenta Varios, un 

10% ... Recalcando lo que se explic6 en parrafos anteriores, que darla a las 

proyecciones una holgura relativa en el supuesto algun gasto se haya 

subestimado o no considerado. 

Los Gastos de Promoci6n, lease Publicidad o propaganda, mediante 

volante y otros que el presupuesto permita se ha estimado en un gasto fijo 

anual de $19.200. 
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Con los datos mencionados se ha proyectado Ia Utilidad Operativa 

(Ventas - Todos los gastos Operativos). Luego, se han considerado los 

Gastos Financieros, esto es, el pago de los intereses y, posteriormente el 

pago de utilidades (10% y 5% respectivamente), asi como el impuesto a Ia 

renta (23% y 22% respectivamente). 

Cuadro No. 25 - Proyecci6n de Estado de Resultados a Cinco Anos 

Vmtas 

Costo de Producci6n 

Utililblcl 8111 .. 

G•stos 
Sucldos } Salarios 
'ScrviC!Cb p~ 

Scrvicios Basi~ 
Summistros 
Gastos de Arricndo 

Gastos de Promoci6n 
Varios 
Dcprcciaci6n Mucbles Oflcina 
Depreciaci6n l:.quipo de Computaci6n 
Depreciaci6n Maquinaria 
Oepnx:iac16n Vchlcule>\ 
Amortil.aci6n Pre opcracionales 
Toul Gu tos 

Gastos financicros 

ll tilidad ••ta de RUT e lmp11eslos 
P~o Utilidades e lmouestos 

lltilidnd Ne~a 
Mas DepreciacionC11 
Pago Capi1aJ de Prestomo 
Recupcraci6n CapilaJ de T rabejo 
Recuperaci6n ACiivos 
flujos Nominale~ 

Flujos ACIUaJes 
V•lor Actu•l Ntto (V.A.N.) 

T•• .. leru de Retonlo (T.LR.) 

T-.podeR~p~~~ 

Elaboraci6n: Las Autoras 

Estado de Resultados (A••• I) 

.UoO Alo I Alo2 Alo3 Alo4 Alo5 
313,684 360,737 414.847 477,075 548.636 

176,640 203.136 233.606 268.647 308.944 

137,045 157.601 181.241 208.428 239.692 

74;257 

4.200 

3,600 
1;200 

12,000 

19;200 

1,200 

548 

1,667 

1,513 

3,100 

1,556 

124,041 

83.168 

4,704 

3,888 

1,380 

13.200 
19,200 

1,320 

548 

1.667 

1,513 

3,100 

1,556 

135,243 

93.148 104.326 116.845 

5.268 5.901 6,609 

4,199 

1,587 

14.S20 

19,200 

1,452 

548 

1,667 

1.513 

3,100 

1,556 

147,758 

4,535 

1.825 

15,972 

19,200 

1,597 

4,898 

2,099 

17 .S69 
19;200 

1,757 

548 548 

0 0 
1,513 1,513 

3,100 3,100 

1,556 1,556 

160,073 175,693 

13,004 22,358 33,483 48.355 63 999 

-90,705 

47,521 

13,004 

4.493 

8.SII 

8,384 

16,895 

15,107 

26•!. 

4.aos3~MHS 

90 

22,358 33,483 48,355 63,999 

7 .S35 II ;284 16;296 2 1.S68 

14,823 

8,384 

23;207 

18.S57 

22.200 

8,384 

30,583 

21,868 

32,059 42,431 

6,717 6,717 

41,816 

10.304 

38,776 101.268 

24.793 57,901 



7.6 VAN y TIR (Proyecto Global) 

Para una correcta evaluaci6n del proyecto y poder aplicar Ia 

herramienta de VAN y TIR, se ha sumado a Ia Utilidad Neta, las 

Depreciaciones y Amortizaciones ya que estos valores no constituyen salida 

real de efectivo. Asi mismo se ha pagado Ia totalidad del Capital del 

Prestamo pactado a cinco alios tambien. 

Dichos flujos nominates se los ha traido a Valor Actual considerando 

una tasa minima aceptable de rendimiento (T.M.A.R.), cuyo calculo se 

muestra a continuaci6n: 

lnflaci6n 

Cuadro No. 26 - Calculo de Ia TMAR 
Tasas 

T asas Pasivas 
(Costo de Oportunidad bancaria) 
lndice 
T.M.A.R. 

5,50% 

6,00% 
0,33% 

11 ,83% 

Fuente: Banco Central del Ecuador- Elaboraci6n: Las Autoras 

Sumados los valores actuates de los cinco alios y restando a esta 

sumatoria Ia inversi6n inicial nos da como resultante el Valor Actual Neto 

(VAN), cuyo monto ascendi6 a $47.521 , lo que genera una tasa interna de 

retorno (TIR) de 26%. Revisado el cuadro anterior se colige que Ia 

recuperaci6n de Ia inversi6n inicial es en 1 a no 10 meses aproximadamente. 

Ahora bien, los porcentajes de VAN y TIR se han obtenido partiendo 

de una inversi6n inicial de $90.705, valor total de Ia inversi6n en el proyecto, 

sin considerar el financiamiento. Esto es, que el valor $63.593 que se 

consigue mediante financiamiento y que se paga en su totalidad capital mas 

intereses a Ia instituci6n financiera, no constituye parte de Ia inversi6n que 

realizan las accionistas, por lo que es necesario obtener el VAN y TIR pero 

partiendo de que Ia inversi6n inicial de los accionistas es $27.211 . 
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A continuaci6n se muestran las cifras correspondientes 

Cuadro No. 27- Estado de Resultados Proyectados considerando 
lnversi6n Accionlstas 

Estado de Resultados (Anual) 

Afto 0 Afto 1 Afto 2 Afto 3 Afto4 Afto5 
Ventas 313.684 360 737 414 847 4n .o75 548.636 
~osto de Producci6n 176.640 203.136 233.606 268.647 308.944 
Utllidad Bnrta 137.045 157601 181.241 208.428 239.692 

Gastos 
Sueldos y Salanos 74.257 83.168 93.148 104.326 116.845 
ServiCIOS Prestados 4.200 4 704 5 268 5.901 6.609 
SefvlciOS BaSICOS 3.600 3.888 4199 4.535 4.898 
Sum1n1stros 1.200 1.800 2 700 4.050 6.075 
Gastos de Amendo 12.000 13200 14520 15.972 17.569 
Gastos de Promoo6n 19.200 19 200 19.200 19.200 19.200 
Vanos 1.200 1 320 1.452 1.597 1.757 
Deprec1act6n Muebles Ofie~na 548 548 548 548 548 
Depreciac16n Eqwpo de 
ComputaCI6n 1.667 1.667 1.667 
Depreciaci6n Maquinaria 1.513 1.513 1.513 1.513 1.513 
Depreciaci6n Vehlculos 3.100 3.100 3.100 3.100 3.100 
Amortlzao6n Pre operacionales 1.556 1 556 1.556 1.556 1.556 
Total Gastos 124.041 135 663 148.871 162.297 179.669 

Utilidad Operativa 13.004 21 .938 32.370 46.130 60.022 
Gastos Financteros 6.405 5.301 4.079 2.725 1.225 

Utilidad antes de RUT e lmpuestos 6.599 16.637 28.291 43.405 58.798 
Pago Utihdades e lmpuestos 2.2n 5.607 9.534 14.628 19.815 
Ut1hdad Neta 4.322 11 030 18.757 28.n8 38.983 
Mas Deprec1actones 8.384 8.384 8.384 6.717 6.717 
Pago Cap1tal de Prestamo 10.241 11.344 12.567 13.921 15.421 
RecuperaciOn Captal de Traba,o 41 .816 
Recuperaci6n Actr.<os 10.304 

-
FIUJOS Nom1nales 27.211 2.465 8069 14 574 21 .574 82.399 
Flujos Actuates 2.204 6452 10 421 13.794 47.112 
v•or Actuat Neto (V .A.N.) 52.773 
T-.a lnterna de Retorno (T.I.R.) 46% 

3aftos8 
Tiempo de Recuperaei6n rneses . 
Elaborac16n: Las Autoras 
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N6tese como han variado los porcentajes de VAN, TIR y su Tiempo de 

Recuperaci6n, hacienda sumamente atractiva Ia decisi6n de poner en 

marcha esta empresa. 

7.7 Balances Generales Proyectados 

Como complemento al Estudio Financiero, a continuaci6n se muestran 

los Balances Generales Proyectados para los pr6ximos cinco anos: 

Cuadro No. 28 - Balances Genera es Proyectados a Cinco Aftos 

BALANCES GENERALES PROYECT ADOS 

ACTIVOS 

Caja Bancos 
Muebles de Oficina 

Equipos de Computaci6n 

Vehiculos 

Maquinarias 

Gastos Constituci6n 

Gastos Pre operacionales 

- Depreciaci6n Acumulada 

- Amortizaci6n Acumulada 

TOTAL ACTIVOS 

PASIVOS 

Pasivo Corrlente 
Prestamos Bancarios 

Paslvo No Corrlente 
Prestamos Bancarios 

TOTAL P ASIVOS 

PATRIMONIO 

Capital 

I Afio1 I Afto 2 I Ano 3 I Ai\o 4 I Afto 5 

48.470 60.333 78.349 103.205 136.932 
5.480 5.480 5.480 5.480 5.480 
5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 

15.500 15.500 15.500 15.500 15.500 
15.129 15.129 15.129 15.129 15.129 

400 400 400 400 400 
7.380 7.380 7.380 7.380 7.380 

-
-6.828 13.655 -20.483 -25.643 -30.804 
-1 .556 -3.112 -4.668 -6.224 -7.780 

88.975 92.454 102.087 120.226 147.236 

11 .344 12.567 13.921 15.421 

41 .908 29.342 15.421 0 
53.253 41 .908 29.342 15.421 

0 

0 
0 

27.211 27.211 27.211 27.211 27.211 
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Utilidades Retenidas 8.51 1 23.334 45.534 77.593 
Utilidades del ejercicio 8.511 14.823 22 200 32.059 42.431 
TOTAL PATRIMONIO 35.723 50.546 72.745 104.805 147.236 

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 88.975 92.454 102.087 120.226 147.236 

Elaboraci6n: Las Autoras 

7.8 fndices Financleros 

Con los datos de los Balances Generales y Estados de Resultados se 

puede establecer que los ratios financieros quedan de Ia siguiente manera: 

Cuadro No. 29- fndices Financ1eros del Proyecto 

~----~INDICES FINANCIEROS PROYECTADOS ----~ 

I Afto1 l Afto 2 I Afto 3l Afto 4 J Afto 5 
LIQUIDEZ 

Raz6n Corriente = 4,27 

ENDEUDAMIENTO 
Estructura del Capital = 1,49 0,83 0.40 0,15 0,00 

Cobertura para gastos fijos = 1,10 1,17 1,23 1,30 1,36 

RENT ABILIDAD 
Rendimiento sobre patrimonio = 0,24 0,29 0,31 0,31 0,29 

Rendimiento sobre Ia inversi6n = 0,10 0,16 0,22 0,27 0,29 

Utilidad Ventas = 0,04 0,06 0,08 0,10 0,12 
Margen Bruto = 0,44 0,44 0,44 0,44 0,44 

Margen Neto = 0,03 0,04 0,05 0,07 0,08 

Elaboraci6n: Las Autoras 
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CONCLUSIONES 

Una vez concluido este plan de negocios sobre Ia creaci6n de una 

empresa productora de snacks de yuca se logr6 determinar que Ia idea es 

factible y viable econ6micamente, financieramente y existe un mercado 

atractivo. 

La investigaci6n de mercado logro determinar Ia existencia de un 

mercado atractivo para Ia producci6n y comercializaci6n de snacks de yuca, 

asl mismo se logr6 evaluar Ia percepci6n que tendrlan los consumidores ante 

el nuevo producto ECO-YUKI. 

El desarrollo y aplicaci6n de las estrategias de mercadeo lograran el 

posicionamiento del producto Yuki snacks y de nuestra empresa ECO-YUKI 

S.A. 

La evaluaci6n financiera determino que le proyecto es viable, Ia tasa 

interna de retorno (TIR) es de 46 % por encima de Ia tasa minima aceptable 

de riesgo (TMAR), el valor actual neto (VAN) es de usd. 52.773 por encima 

de cero, el periodo de recupero es de 3 anos y 8 meses. 
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RECOMENDACIONES 

A lo largo del desarrollo de esta investigaci6n (plan de negocios), se 

logr6 encontrar algunos factores y variables importantes que el proyecto en 

algun momenta debera acoger, como: 

En el mediano plaza deberia ampliar su linea de productos, esto 

implica tener otras presentaciones y sabores, tambilm podria ser desarrollar 

otro tipo de snacks por ejemplo de camote, esto permitira lograr un mejor 

posicionamiento de Ia empresa en el mercado y permitira llegar a nuevas 

consumidores de snacks. 

Se recomienda ademas desarrollar peri6dicamente evaluaci6n del 

mercado, esto se puede hacer mediante Ia ejecuci6n de encuesta o el 

desarrollo de grupos focales, con el fin de conocer las opiniones de los 

consumidores, sus percepciones, permitiendo a Ia empresa realizar los 

cambios necesarios en los momentos oportunos. 

De acuerdo a Ia investigaci6n de mercado desarrollada, se deterrnin6 

Ia existencia de mercados en otros palses para snacks, Ia empresa en el 

largo plaza deberia pensar en diversificar sus mercados, penetrando en otros 

palses. 
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ANEXOS 



Anexo No. 1 

Equipos y Maquinaria de Planta de Producci6n 

Maquina freidora de acero inoxidable 

, 

Maquina Selladora 

... 



Empaquetadora 

CARACTERiSTICAS 

" Completamente construidas en acero inoxidable, para una maxima 

durabilidad y limpieza adecuada. 

" Tapa de acrilico transparente de alta resistencia, que provee 

visibilidad clara de las operaciones de empacado. 

" Mantiene Ia frescura de Ia comida con su sabor y aroma original. 

./ Protege los productos del deterioro. 

" Prolonga el tiempo de durabilidad de los productos antes de Ia venta. 



Mesa de trabajo 
Para seleccionar Ia yuca, una vez que se haya freido, antes de empaquetar1a 

Bascula 



Montacargas 



Anexo No.2 

DISENO DE LA FUNDA DEL PRODUCTO (Vista Frontal) 



DISENO DE LA FUNDA DEL PRODUCTO (Vista Posterior) 

Sfganos en 

INFORME NUTRICIONAL 
Yuca Natural 

Porci6n del empaque 40 
Energia 886 

Grasa Total 

Grasa Sat. 
Colesterol 
Sodio mg 
Carbohidratos 
Fibra 
Azucar 
Proteina 

5,00 
0,00 

2~'~ 
o'oo 
o'oo 
1'00 , 

444 

1 
0 
0 

8 
2 

Reg San. 
000-000-0001 
lote No. 4710 
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Anexo No.3 
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INFORME NUTRICIONAL 
Yuca Natural 

Porci6n del empaque 40 
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Anexo No.4 

Tabla de Depreclacion y Amortizaci6n 

VALOR VIDA %DEPRECIACI6NI 
DEPRECIACIQNI 

)ESCRIPCI6N 
AMORTIZACI6N 

AMORTIZACI6N 
TOTAL UTIL ANUAL 

1ebles de Oficina 5,480 10 10% 548 
uipos de 
:>utaci6n 5,000 3 33% 1,667 

hiculos 15,500 5 20% 3,100 

~quinaria, Planta 15,129 10 10% 1,513 

1stos Constituci6n 400 5 20% 80 
1St OS 

)eracionales 7,380 5 20% 1,476 

TOTAL 8,384 
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Anexo No. 5 

TABLA DE AMORTIZACI6N DEL PRESTAMO PROPUESTO 

(Cifraa en d61arM) 

63,493 INTERES : 10.50 % ANUAL 

SEIIEST. SALDOAL INTERES AMORTIZ. INT. y 
ltiC. 

SEMESTRE AMORTIZ. 

1 63,493 3 ,333 4 ,989 8 ,323 

2 58,504 3 ,071 5,251 8 ,323 

3 53.253 2,796 5,527 8,323 

4 47,726 2 ,506 5,817 8,323 

5 41 ,908 2,200 6 ,123 8 ,323 

6 35,786 1,879 6 ,444 8 ,323 

7 29,342 1,540 6 ,782 8 ,323 

8 22,559 1,184 7 ,138 8,323 

9 15,421 810 7,513 8,323 

10 7 ,908 415 7 ,908 8 ,323 

PLAZO:S 
1 •noa 

SALDO 
AL 

FltAL 
SEMEST. 
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