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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién tiene como fitedi elaborar y comercializar un
suplemento alimenticio a base de frutos secos yllasmara la ciudad de Guayaquil

provincia del Guayas.

El enfoque principal de esta propuesta de negogidagle valor agregado a los
beneficios y propiedades nutritivas de los frutesginosos y asi brindar a los futuros
clientes un suplemento proteinico natural sin godsiy sustancias que afecten al
metabolismo del cuerpo humano, y que de esta mioggem los resultados esperados

después de la actividad fisica.

Los productos organicos hechos a base de frutommyllas son tendencia en la
actualidad ya que las personas prefieren adquiodyztos libres de quimicos que
tengan repercusiones en el futuro al igual que dstablecimientos fitness y

profesionales que promueven estilos de vida saleslab

Palabras Claves. (Oleaginosas, suplementos, fitness, saludable, nutritivas)
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ABSTRACT

The purpose of the present titration work is tobetate and commercialize a
nutritional supplement based on nuts and seed$édocity of Guayaquil, province of
Guayas.

The main focus of this business proposal is towadide to the benefits and nutritional
properties of the oleaginous fruits and thus previigture customers with a natural
protein supplement without chemicals and substathetsffect the metabolism of the
human body, and in this way achieve the expectadtgeafter physical activity.
Organic products made from fruits and seeds areral thowadays because people
prefer to purchase chemical-free products that hepercussions in the future as well

as fitness and professional establishments thatqiehealthy lifestyles.

Key Words: (Oilseeds, supplements, fitness, healthgutritious)

XX



INTRODUCCION

Esta propuesta tiene como objetivo la creacionrmeampresa de produccion y
comercializacion de suplementos a base de frutmsssg semillas de chia avena y
ajonjoli, sobre todo producir un suplemento quedaya optimizar la energia dey

fortaleza en cada ser humano

Hoy en dia en el puerto principal, se encuentranrenambio trascendental de
habitos alimenticios debido a un sin numero detafémnes a la salud que amenoran

el tiempo de vida, sin dejar a un lado la mala atitacion y la poca actividad fisica.

Quienes se ubican que Guayaquil, muestran un aewaerés en adquirir para
consumo personal productos organicos y naturaddados de manera artesanal ya
que ofrecen una gama de virtudes para la saluthlydad, Su eleccion se basa en que
se encuentran libre de quimicos logrando asi edédios adversos a la salud, al
consumir este tipo de alimentos se dinamiza la ymcidn, se genera empleos
desarrollando el pais con beneficios que la tibriada al ser humano. La empresa
realizara suplementos alimenticios de marca natiar@ase de frutas oleaginosas

ofreciendo mdltiples vitaminas para la salud.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1
1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1Tema — Titulo
“Propuesta para la elaboracion y comercializaciérsdplemento nutricional a base de

semillas de chia, avena, ajonjoli y frutos secagido a la ciudad de Guayaquil”

1.2 Justificacion

Este trabajo de investigacion se basa especifidameanlos conocimientos adquiridos
durante la carrera de Desarrollo de Negocios Uaizersidad Catdlica Santiago de Guayaquil,
haciendo la ejecucion del aprendizaje de las nastémpartidas, plasmadas en este proyecto.
La propuesta de negocio surge para concientizar yalor agregado a los frutos secos y sus

propiedades nutricionales para consumo de ladadieoy en dia.

Este tema se plantea para que los futuros cliemesuman suplementos nutricionales
libres de sustancias quimicas que se sabe, quédzmos, asi como aquellos que estan
vinculados a condiciones graves como problemasonales, enfermedades del corazén o
diabetes (Diaz, 2016). Se busca posicionar en etade de la ciudad de Guayaquil, un
producto proteinico de altos valores nutritivosapaomplementar la actividad fisica de los

clientes directos e indirectos.

1.3 Planteamiento y Delimitacién del Tema u Objeto de &udio

La presente propuesta de investigacion proponerdacon de un producto que se
comercialice en markets organicos, gimnasios yigiotistas independientes que avalen el
producto para su venta en la ciudad de Guayacauih\estigacion y elaboracion del mismo se
la realizara en un periodo de 4 meses, desde ec®I8 — febrero 2019, se plantea el
desarrollo de Marketing Mix, Analisis financierappeedores, Marketing digital, Estudio del
mercado y segmentacion para lograr obtener la bifided del producto en el tiempo

proyectado.

El tema cuenta con un gran alcance pero ante dseesgnliza el desglose del término a
utilizar en la investigacion: “suplemento” haceerehcia a un producto proteinico para

desarrollar masa corporal y aportar beneficios wstmo metabolismo, los cuales se pueden
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ofrecer por propiedades de desarrollo durante tavidad fisica ya sea para aumentar

musculatura o reducir sustancialmente medidas calgmentre otros.

1.4 Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

La idea que se propone se encuentra enmarcadgpphmente en el Plan Toda una Vida,
tomando como referencia el fundamento, que buse@atgar una vida digna en igualdad de
oportunidades para las personas es una formapgartde asumir el papel del Estado para
lograr el desarrollo; este es el principal respblesale proporcionar a todas las personas
individuales y colectivas, las mismas condicionepgrtunidades para alcanzar sus objetivos
a lo largo del ciclo de vida, prestando serviciesal modo que las personas y organizaciones
dejen de ser simples beneficiarias para ser suppiesse apropian, exigen y ejercen sus
derechos. (CNP, 2017)

Se considerara también las lineas de investigad&nSistema de Investigacion y
Desarrollo (SINDE) de la Universidad Catdlica dentgago de Guayaquil que trabajan en
articulacion con el Plan Nacional de Desarrolloeste caso el de Desarrollo y Crecimiento
Econdmico. Esta linea integra tematicas relaciomadiael desarrollo econdémico, concebido
en su mas amplio sentido, no Unicamente a paiticréeimiento econémico, sino tomando
como elementos esenciales el desarrollo humanopri®azan temas vinculados con el
desarrollo sustentable, el comportamiento del dpsém de los principales indicadores
econdmicos y sociales, el Producto Interno Brutamal y el de otros paises y el desarrollo
de métodos y tecnologias que contribuyan a ernathcpobreza y el hambre mediante el
incremento de la productividad y la mejor distriidmcde la riqueza. (SINDE, 2014)

1.50Dbjetivos de la Investigacion
1.5.1.0bjetivo General

Desarrollar y fomentar el consumo de suplemenio®aticios saludables en la ciudad de

Guayaquil.



1.5.2.0bjeticos Especificos

» Crear alianzas estratégicas con centros nutri@sngl de desarrollo
corporal.

» Lograr el posicionamiento en tiendas saludablaggisnercados

» Determinar mediante un analisis financiero el retode la inversion y el
tiempo estimado.

« Disefiar una tabla nutricional basada en propiedad@senticias del

producto.

1.6. Determinacion del Método de Investigacion y Técnade
Recogida y Andlisis de la Informacion.

Con el objetivo de establecer de forma eficaz Vastigacion propuesta se ha elegido el
método cualitativo - cuantitativo, puesto que gstde del descubrimiento de un determinado
problema mediante sondeo a la poblacién determmasthdisticamente lo que desea del
producto, lo cual sirve para establecer una hipdtésntativa que posteriormente sea
comprobada y asi demostrar o no la factibilidathd&opuesta definida en primera instancia.
En el presente caso se buscara probar la factbilidra desarrollo del suplemento realizado a
base de frutos secos, lo que contribuiria con grammiento de la salud de los ecuatorianos. Y
el cuantitativo realizando entrevistas a consunaslajue den su opinion sobre el nuevo

producto.

Segun Arroba (2010) certifica que:

En la Investigacion Cualitativa, el investigadoregégrincipal instrumento de recoleccion
de datos. Alli, el investigador emplea diversasagsgias de recoleccion de datos, dependiendo
de la orientacién o el enfoque de su investigaciigunos ejemplos de estrategias de
recoleccion de datos utilizados en la investigacidalitativa son las entrevistas individuales
en profundidad, las entrevistas estructuradas gstiacturadas, los grupos de discusion, las
narraciones, los andlisis de contenido o documesjtdh observacion participante y la

investigacion de archivo.

Por otro lado, la Investigacion Cuantitativa hac® we herramientas tales como
cuestionarios, encuestas, mediciones y otros esg|ippoa recoger informaciéon numérica o
medible. (Arroba, 2010)



1.7 Planteamiento del Problema

La propuesta nace con la necesidad en el paigptinsentos y productos realizados a base
frutos y semillas que alojan un sin nimero de beiosfy propiedades, muchos acuden a
ejercitar su cuerpo y adquieren uno que otro sughmnalimenticio o bebidas para ganar
musculatura, resistencia, quemar grasa etc. Elodestmiento de las sustancias quimicas
nocivas para la salud ya es una problematica qusodeedad poco a poco va tomando
conciencia, es por eso que se esta desarrollangenkeracion de los productos naturales y
organicos. Se vive en una sociedad que lo mas targeres lucir excelente por fuera sin saber
el dafo interno a largo plazo que nos provocarsgstmluctos los efectos pueden ser acelerados
y fuertes, pero no beneficiosos y saludables paestro cuerpo. Se pretende con esta
problematica concientizar a la presente y futueametaciones alcanzar resultados esperados en

su metabolismo con suplementos realizados consfusemillas altos en niveles proteinicos.

Se incluye la prevencién de consumo alimenticiom@servantes y quimicos en una cita
comenta: (Organico, 2016) Durante el consumo deealios de origen natural desarrolla el
cuerpo humano altos estdndares de vitaminas, nesem@ntioxidantes y proteinas que son
virtuosas para el cuerpo humano por ejemplo, doreatos netamente naturales se ha obtenido

excelentes resultados en la lucha contra el cancer.

Cabe recalcar que el exceso de suplementos queaimoemte comercializados en el
mercado fitness son nocivos como nos explica (ldu2@16) “Consumir en grandes cantidades
proteinas provoca que el sistema renal produzaaltineamente una arterioesclerosis, la que

causaria lesiones agudas en los vasos sanguinso$yy peores casos un infarto”.

De igual manera también en la actualidad existdtorindice de mala decision al momento
de realizar compras y seleccionar los productagiconlleva a una mala alimentacion y asi
lo menciona (Andes, 2014) haciendo referencid'ljog malos hébitos alimenticios producen
enfermedades como obesidad y sobrepeso. Segumdami@acion Panamericana de la Salud
(OPS, 2017), los indices de esos males en Ecuadofadarmantes” y constituyen una
"epidemia en marcha”.

Con estos antecedentes podemos relucir que lagi@bldesconoce los grandes beneficios
de los frutos secos y semillas como suplementasealicios antes, durante y después de la



actividad fisica y sobre todo la para la vida datid por lo tanto un suplemento natural
beneficiaria y seria un gran atractivo para el sagmfitness y para el mercado consumidor

1.8 Fundamentacion Tedrica del Proyecto
1.8.1.Marco Referencial

Para la realizacion del presente trabajo de Tibig se tomara como referencia las
siguientes marcas de productos ecuatorianos yngsttos que realizan la elaboracion de
suplementos vitaminicos a base de frutos orgayicasurales:

Ecuamoringa es un producto hecho a base de Moliisgeuales tienen propiedades
antioxidantes que especifican en cada productoesiper alimento que te llena de energia,
rejuvenece tus células y ayuda al correcto funcioeato de todos tus 6rganos, ademas de
eliminar los procesos inflamatorios en forma ndtyEcuamoringa, 2017). Los mismos que a
su cuentan con una linea amplia de productos comole® almendras de semilla de moringa,
Polvo de moringa usado en batidos como proteireije los cuales se promocionan en los

distintos markets y tiendas organicas de la ciuBadgual manera se hace mencion de:

Bryopheel realizan productos veganos en los cuide®n en venta al mercado un
suplemento alimenticio vegano sabor a chocoladbee lde lactosa, gluten, sodio y azlcar.
Aporta 30 gr de proteina de origen vegetal al gquebhsume y sugieren tomarla en cualquier
hora del dia ya que esta hecha a base de frutegeyales. (bryopheel, 2017)

Urban Nutrition es una marca ecuatoriana que pranagoroductos organicos de gran
aporte nutricional para la salud y el metaboliseaizados a base de banano y arandano en
presentaciones personales en polvo para mezclarldégnde proteina y 4g de fibra
comercializado en el pais a precios competitividatrition, 2017) Existen también productos

para realizar alimentos proteinicos como la sigeiemarca

Cusi es Producto Ecuatoriano Organico realizado@oimua natural, cafia de azlcar y
avena naturales para realzar pancakes proteinmo@ypanar la dieta del deportista la ofrecen
de distintos sabores y es un producto artesan&4@g con aceptacion por el mercado y

promocionado en supermercados para el consumaagiaprecian los alimentos libres de



guimicos y conservantes afiadidos. (Cusi, 2016aEmoticas son fuentes de proteinas como
el acai de la marca

Body Genius en la cual explican que el acai eshaya originaria de Brasil que crece en
la zona del Amazonas y tiene grandes propiedagesietmente Utiles para deportistas ya que
es alta en proteinas y fibras el acai es un prodaabtico del Amazonas y Ecoldgico en la
actualidad se promociona este alimento en tiendestgurantes organicos como parte su mendu.
(Genius, 2018)

Ademas, en el modelo de negocio se tomara en caemi@rkets organicos que seran de
gran ayuda y promocion para el posicionamient@delemento a realizar ya que el porcentaje
de interés en la sociedad ha aumentado. “El creotmise basa en el interés cada vez mayor
gue los consumidores tienen por la salud y el magtbiente, y en su creciente rechazo de los
productos alimenticios que contienen materias @inganéticamente modificadas. Los
fabricantes y distribuidores han asimilado las ¢égeths que reclaman una alimentacion y
bebidas mas sanas, y de hecho hacen lo necesascegiamular esta demanda. Muchos
comerciantes minoristas han emprendido campafiasonhercializacion y promocién de

productos organicos mas dinamicas y focalizadastgmercio, 2013)

Entre los markets que acogen productos de estadbace mencion de los siguientes:

Green honey que es una tienda netamente dedicéalaamercializacion y venta de
productos organicos dando un valor agregado adqagsios emprendedores para que logren
presencia en el mercado adicionalmente realizadicpldd en sus redes sociales de los

productos nuevos con sus beneficios. (Honey, 2018)

Organic Market a su vez brinda espacios en pelpasductos y suplementos organicos
previos a su aprobacion y registros necesariosgjarapublicidad en redes y distribucion a

nivel nacional incluyendo entregas a domicilio pectores de la ciudad. (Organic, 2016)



1.8.2.Marco Tebrico

En el &mbito de la produccién el término emprendirto fue incluido por:

El cual indica que los factores tradicionales a&lpccion uno mas: Tierra, capital, trabajo
y organizacion con el factor coordinador el cuatras factores y los agrupa. Asi la actitud se
constituye en una caracteristica diferenciadona emt individuo comun y un emprendedor. El
algo novedoso, de dar otro uso a algo que ya exia$é participar en la transformacion de su

propia vida y la de su entorno, tiene capacidad ganerar ideas. (Marshall, 1880)

“La funcién de los emprendedores es reformar olueionar el patron de la produccion
al explotar una inversion, 0 mas comunmente, ursébjiodad técnica no probada. Hacerse
cargo de estas cosas nuevas es dificil y constitngefuncion econoémica distinta, primero,
porque se encuentran fuera de las actividadesarig;hque todos entienden y, en segundo
lugar, porque el entorno se resiste de muchas sd@sde un simple rechazo a financiar o
comprar una idea nueva, hasta el ataque fisiconabre que intenta producirlo”. (Schumpeter,
1935)

Emprender significa sofiar, idear, explorar, araese, iniciar, liberar la creatividad y saber
aprovechar las oportunidades; poseer un espikte § creador, capaz de errar y cometer
injusticias, pero también de amar y rectificar.r&inimos estas cualidades somos personas
emprendedoras, y nuestro aporte a la sociedacessnmable, porque proyectamos un futuro

alentador para las actividades econémicas y ssci@8C, 2008)

El emprendimiento es comprendido como un fenOmeactipo, sencillo y complejo, que
los empresarios experimentan directamente en sivsdades y funciones; como un acto de
superacion y mejoramiento de las condiciones de déalla sociedad. Se pretende analizar y
proponer perspectivas de estudio del emprendimigatios empresarios, sus caracteristicas

personales, y sus implicaciones sociales, politeasnomicas y culturales. (Rodriguez, 2009)

El juicio del emprendedor no puede ser compradel enercado, precisamente sus ideas
son aquellas que no se le ocurren a la mayoriasdpdrsonas. El éxito sélo llega a aquellos
gue hacen cosas de una manera diferente y quedeaseguiar por los errores “aceptados”,
mayoritariamente, por la costumbre y la tradiclanque hace que algunos obtengan ganancias

es la oferta de bienes que muchos no han podidemn(ielisses, 1966)
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Hay muchos modelos de negocios para emprendedimtadiados por un sin nimero de
autores, los cuales, como se ha observado, exafgenas tendencias que han desarrollado
diversos autores. Es necesario lograr la concepgi@egmentar mercados para obtener

resultados favorables al momento de emprender

Ademas, siempre se debe marcar una gran diferéhciiente a los otros negocios que
ofrecen similares servicios. Porter afirman edilsw ser competitivo, que un producto se
convierte en una tendencia cuando ofrece valormkdomentando que las organizaciones
generen un bien publico. Un emprendedor trasciendado da valor a la sociedad en la que
habita.

Mercola (2015) Menciona que “Las personas realizsnpras de alimentos organicos con
la finalidad de evitar quimicos y pesticidas, es @80 su denominacion” estas sustancias
nocivas a largo plazo para la salud y para el pdausen dejar atras la alimentacion durante el
desarrollo de los bebés. Muchas personas eligeprémhkictos organicos debido a lo que no
contienen como, los pesticidas, transgénicos yehast inmunes a los antibidticos, pero
también se pueden mejorar la nutricion optimizamahwentivando la alimentacion equilibrada.
(Mercola, 2015)

Gatica (2014) Indica que hay que tener presentdagualimentos organicos y productos
realizados de manera natural cumplen funcionesfio@sas en nuestro cerebro que son
sumamente delicadas y tienen una increible capghp@ia@ generar una serie de combinaciones
gue nos pueden llevar a vivir, literalmente habtanoha vida paradisiaca o por el contrario al
consumir alimentos y suplementos con quimicos, stade depresivo o de ansiedad
incontrolable (Gatica, 2014)

Delgado (2018) Comenta que “Ademas de convenieposmium y salud, no podemos
olvidar un cuarto eje de consumo y que cobra espeétiportancia en los jovenes: la
sostenibilidad. Casi la mitad de los consumidamésnita comprar productos respetuosos con el
medio ambiente. Es importante para la industriasolo visualizar ese compromiso, sino
también hacer foco en lo local, fundamental cuasdivata de producto fresco porque significa

apoyar al sector primario de la zona en la que &ivmnsumidor” (Delgado, 2018)
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Mendieta (2016) Afirma que los suplementos alinosi todo el mundo los necesita por
sus vitaminas, al igual que minerales esenciaddsgual que necesitamos el aire para respirar.
Pero de igual modo que nadie necesita suplemestasetampoco, en condiciones normales
y en nuestro entorno necesita suplementarse camivias ni minerales si hiciera bien las cosas
En estos casos, el problema suele ser una incarpectta de alimentacion y, por tanto, la
solucion mas barata, efectiva y placentera es adeesa pauta de alimentacion a esas

necesidades concretas. (Mendieta, 2016).

Labeira (2015) Asegura en la redaccion de su gita,es favorable la alimentacién con
proteicas con alto valor de aminoacidos en la saqge permita al musculo disponer de ellos
dinamizar las proteinas musculares. El consumoraeipas de origen natural es suficiente
para llegar a las cantidades diarias de alimenmtagéomendadas sin tener que recurrir a la
suplementacién para aumentar la masa musculagsealimentos de origen animal como el
huevo y otros lacteos se encuentran aminoacidosnellos se puede llegar a las cantidades

recomendadas sin tener que recurrir a la supleiéntgLabeira, 2015)

Hoy en dia la tendencia de crecimiento de los mduelaborados con semillas, plantas
y frutos va en aumento. En el pais nuevos empremdgdnnovan y se promocionan con
herramientas digitales llegando a mercados en #®oec alcanzando puestos en

supermercados, posicionandose en redes socialidigdndo clientes.

1.8.3.Marco Conceptual

En el desarrollo de la propuesta se encuentraredifes términos poco usuales, por lo que

es necesario definirlos para la correcta comprarcb lector.

Suplementos Nutricionales: Productos elaborad@se 8e frutos y vegetales propiamente
seleccionados sin quimicos, ricos en nutrientesoyefnas que aportan sustancialmente al

desarrollo corporal, mental y emocional. (Moredt(i,7)
Herramientas Digitales: Se define como las hermatage que permiten facilitar la

interaccion del hombre con la tecnologia. Mientres facil sea de utilizar, mas gente podra

emplear la herramienta en sus quehaceres diagoHesionales. (Alegsa, 2016)
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Alianzas estratégicas: Se denomina a este téredmeo la union de una o varias
personas, empresas o0 estados, en el cual se cogtproem un apoyo mutuo, para lograr un fin

determinado, que beneficie a ambas partes. (Emeepe2006)

Oleaginosas: Constituyen uno de los grandes grdposultivos de mayor produccion,
investigacion, experimentacion y comercializacionndial; precisamente por ser plantas
utiles, cuyas semillas, granos o frutos tienenltmporcentaje de acidos grasos y proteinas de
alta calidad. Las leguminosas ademas aportan oémosficios: son excelentes fuentes de fibra
y vitaminas del complejo B, como la tiamina y rilawfna, y contienen minerales como hierro

y calcio. (Burgos, 2012)

Marketing Mix: Producto, Precio, Plaza y PromociBstas cuatro variables también son
conocidas como las 4Ps por su acepcion anglosagmagonsidera como las variables
tradicionales con las que cuenta una organizacida ponseguir sus objetivos comerciales.
Para ello es totalmente necesario que las cuatiables del marketing mix se combinen con
total coherencia y trabajen conjuntamente paraalogomplementarse entre si. (Espinoza,
2014)

1.8.4.Marco Légico

Légica de .
=09 - Indicadores Fuentes Supuestos
intervencién
Desarrollar y El consumo de | Estadisticas| Factibilidad en
fomentar el consumq alimentos y Bases de | ventas y mayor
Objetivo dﬁ suptlgmentos suplementos | datos. fidelizacion de
allmenticios organicos clientes
general saludables en la .
ciudad de Guayaquil| 2Umenta en -
15% cada afio
en la sociedad
Crear alianzas Sondeo, Analisisy | Desarrollar un
- estrategicas con encuestas, y | comportami| servicio
Objetivos cedntrdos nutrli:llonales entrevistas ento del practico e
especificos y de desarrofio mercado innovador en
corporal. :
conjunto
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s

Generar
Lograr el Resultado de | Contratos, | ingresos
posicionamiento en pruebas.}/ promocione n?ed.lan.te
fiend udabl aceptacion del | s. distribuidores
iendas saludables y producto. ya
supermercados. posicionados

en el mercado
Determinar mediantg Manual de Andlisis de | Se tendra un
un andlisis financierg Procedimientos riesgos y plan B, en casq

| et de | procedimien| de que las
elretorno de la tos operaciones
inversion y el tiempo planteadas no
estimado. funcionen.
Disefiar andlisis Requisitos Reglamento| El suplemento
nutricional y crear negesarlos por | s Arcsa. contara con
1abla ali tici entidades todos los
abla alimenticia reguladoras de requisitos y
basada en alimentos reglamentos
artesanales. comercializarse

producto.

en

supermercados.

Tabla 1 Matriz del marco l6gico

Elaborado por: Cesar Nivela V.
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1.9. Formulacién de las preguntas de la investigacionedas cuales se
estableceran los objetivos.

Se ha planteado la hipétesis de la investigacida dgjuiente manera:

El desarrollo y fomento de suplementos realizadussa de frutos secos mejorara el estilo

de vida de las personas en la ciudad de Guayaquil

De esta manera, segun la hipotesis elaborada,ndigu@n las siguientes preguntas en

relacion con este precepto

¢, Qué métodos se utilizardn para alcanzar un paositiento del producto?
¢,Cual sera el grado de aceptacion en la ciudadudga@uil?

¢, Qué normativas sanitarias y nutricionales se lestan?

¢ Es rentable la propuesta?

¢, Con que estrategias digitales se promocionarardeanen el mercado?

1.10. Cronograma

’ Vgl e Tolsilimien Hlls! e v B 10 ! °
LU ]
* * D de ewetguis Bllal e whe LA 15 E
LI Ak
P * Drwripcion dod Negey ifa! W = - E
L LT BT
; C e s GEegrea Bl e [ E
waRls  EAEs
r e S T— T T e 1T 10 TE
LB
’ P F— (ST AU~ - i "I i
Wilia  SR10
F * Fips Dperrtem Blind e BTL1G e BOC1E %
" * Fowlle Foostemens - Fmawiers . Fldal wid [
TrmAT w1t Ny
r © P e e ikt T PR T "
" Lrohuwores pt- -1 it L2 19 e iR 19 i
* P g i 18 gty i TN T4 1] "u
4 et tdw voe BT Y fiwoe CRTE1H . .ﬂ

llustracidon 1 Cronograma de la investigacion

Elaborado por: Cesar Nivela V.
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CAPITULO 2
2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1 Andlisis de la Oportunidad

Se sabe que un emprendimiento genera una nuevalédeagocio de acuerdo con tres
factores: necesidades de los clientes, tendenelasaicado y nichos desatendidos. En el caso
de esta propuesta de suplementos alimenticioseadaautos secos, se pudo observar que en
el mercado actual existen tendencias que puedeapserechadas, ya que en la actualidad la
sociedad busca estar saludable con ayuda de posdargénicos y naturales. EI Ecuador cuenta
con un incremento anual de emprendedores con eld&l8abitantes del pais que ha realizado
emprendimientos, en la actualidad el Ecuador termmayor indice de emprendimientos de
ameérica latina con un 31,8% en relacion con P&dlgmbia; (Instituto Nacional de Estadistica
y Censos, 2017)

Se tiene en cuenta también al momento de realizampafias de marketing digital
promocionando el suplemento nutricional, que eb%bde los hogares ecuatorianos tiene
acceso a internet y el 6,1% % poseen un smartpbegien el Inec. (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2016).

De igual manera es notable que el consumo de dlmarrganicos cada vez va en
crecimiento. Logrando evidenciarlo en ferias dedpobos organicos, que se llevan a cabo con
frecuencia en diferentes partes del pais, sind enreento de tiendas retail artesanales que
ofrecen este tipo de productos, asi como en losrswgycados tradicionales en donde hacen
presencia en las perchas. Los beneficios son esoymegue, al comer una fruta, verdura o
producto hecho a base de alimentos saludables gniog, se estan asimilando todos los

nutrientes y minerales que realmente contiendrakato. (Mercader, 2017)

Ademas, hay que tener en cuenta que la sociedadogama, realiza sus compras por
referencias de clientes satisfechos, basadas emodiec publicidad bien realizada del
suplemento nutricional en este caso, mas aun cuangdmducto cubre las necesidades del

consumidor.

17



2.1.1Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de Negoci

La idea de “CNProtein” surge a partir de una nelagsipara todos los usuarios y una
oportunidad para promover el consumo de frutosssesqrovechar sus beneficios y virtudes,
se trata de un suplemento nutricional a base dédlagmle chia, avena, ajonjoli y frutos secos
para la comercializacion en la ciudad de Guayaduigrar un mejor desempefio en los
consumidores para dejar a un lado los suplemerdadgibnales con quimicos y sustancias
nocivas para el organismo se propone realizaraelymto en presentaciones de 1000 gramos
lista para mezclar en cualquier bebida, comidai@mfa su eleccidon. Se realizara la promocion
en supermercados organicos, mediante redes sqdalas artesanales, eventos nutricionales,
marketing digital para conocimiento de la ciudadarde comercializar4 el suplemento
nutricional en cajas de 12 y 24 unidades a cenubgcionales, gimnasios, sitios web y clientes
en general que soliciten el producto, se garardtiahconsumidor la calidad del suplemento y

resultados en un tiempo estimado a comparacioosdseulplementos tradicionales.

La propuesta de este producto esta dirigida paaegmentos: Hombres y mujeres de 18
a 60 afios de nivel socio economico A y B+ en ladaiu del Guayaquil que asistan
periodicamente a centros fitness y busquen dekarmlusculatura y definicion basada en
resultados con proteinas, de igual manera a peysiengue necesiten reforzar su masa corporal
con proteinas y grasas saludables como suplemémtensicio durante el dia para aportar
energia y vitalidad.

Se llegarad a estos segmentos a través de rededesoen su mayoria, publicidad en

internet, referidos, promocion en supermercadogstnas de cortesia etc.

Se fidelizara al cliente mediante la rapidez delis® y las técnicas de ventas sobre todo
el seguimiento personalizado mes a mes con laidadhlde conocer los resultados y
comentarios de los clientes hacia el producto. & manera retro alimentar la base de datos
con opiniones y sugerencias ademas se realizavéwsate mail marketing con ofertas y nuevos

productos al momento que exista el lanzamiento.
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2.2 Mision, Vision y Valores de la Empresa

Mision
Proveer a los establecimientos fithess y a clientessuplemento nutricional proteinico
saludable sin sustancias dafinas para la saludtaado vitaminas y beneficios en el
metabolismo del cuerpo durante el ejercicio.
Vision
Llegar a ser el suplemento nutricional mas consanaichivel nacional con resultados

exitosos en los consumidores.

Valores

* |nnovacion

Ir acorde a las necesidades saludables que lalaetmdencia del mercado esta
consumiendo y va en crecimiento, implementand@$rabn altos niveles de proteina y grasas

saludables.

» Estabilidad
Lograr un punto medio y cumplir los pedidos peradiente en las cantidades necesarias
abasteciendo al mercado y sus necesidades de consum
» Perfeccion
Garantizar a los clientes en cada suplemento mutdt la calidad del producto
garantizada.
e Integridad

Ser transparentes al momento de ofrecer los suptesiespecificando los beneficios y a

base de que estan realizados.
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2.3 0bjetivos de la Empresa

2.3.10bjetivo General

Posicionar a “CNProtein” como marca lider en sugletos nutricionales realizado a base
de frutos secos y semillas en el Ecuador.

2.3.20bjetivos Especificos

* Obtener una participacion notoria en supermercddbgais, ferias y eventos
nutricionales.

* Incrementar en un 5% las ventas anuales en logesigs 4 anos.

» Lograr fidelizar clientes mediante estrategias deketing y promociones.
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CAPITULO 3

3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA
3.1 Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1 Generalidades (Tipo de Empresa)

La compaiiia se regira bajo la razon social “NIVFRRJA.”, cuya actividad principal sera
brindar informacion detalla de venta de suplementdscionales con distribucion a centros
nutricionales, corporales y de uso personal a maelonal y a su vez capacitaciones fitness.
Su principal sede estara ubicada en la ciudad dg/duil e iniciard sus operaciones en la

figura legal de sociedad andnima, segun la Leyalafafias que menciona que:

“Art. 143.- La compafia anénima es una sociedad cuyo cagitadido en
acciones negociables, estd formado por la aportabddlos accionistas que
responden unicamente por el monto de sus accioress sociedades o
compafias civiles andénimas estan sujetas a togasdias de las sociedades o

compafias mercantiles an6nimas.” (Ley de Compafi¢®8)

El nombre comercial de la empresa sera “NIVFRUTS funciones se ejecutaran bajo las
normativas impuestas por la Superintendencia dep@bias, Valores y Seguros en el lapso de

50 afios, una vez cumplido este tiempo la empredia ger disuelta. (Ley de Compafias, 1999)

3.1.2 Fundacién de la Empresa

La empresa, NIVFRUT sera constituida juridicamentascrita bajo las normativas del
Registro Mercantil, tal como lo indican los artwside 146 al 159 de la Ley de Compaiiias, en

el que menciona la fundacién de la figura de s@dehdnima. (Ley de Compaiiias, 1999)

“Art. 146.- La compafiia se constituirdA mediante escrituraigallfjue, previo
mandato de la Superintendencia de Compariias secéitanen el Registro
Mercantil. La compafia se tendra como existentenypersoneria juridica desde
el momento de dicha inscripcidon. Todo paco soaialsp mantenga reservado sera

nulo.” (Ley de Compafias, 1999)
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3.1.3 Capital Social, Acciones y Participaciones

Segun lo establecido por la Ley de Superintendetei@ompariias es necesario un capital
minimo de $800,00 délares americanos para coniitai compafiia. Este valor se fraccionara
en 800 acciones, que corresponden a $1 cada UmaloEdel capital mencionado sera dividido
entre los dos accionistas con los que contara larega, en el que la participacion de las

acciones sera de la siguiente manera:

0 Accionista 1: Cesar Nivela Villarroel (51%)
0 Accionista 2: Nadia Nivela Villarroel (49%)

3.2 Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.2.1 Cédigo de Etica
Aunque se sabe que esta ley no supone ningunaéesga por incumplimiento, la empresa

implementard un cédigo de ética con el fin de r@gwomportamientos internos de la

organizacion, enfocandose asi en:

Principio Descripcion

Confidencialidad | Los trabajadores contratados delirter informacion
disponible para el publico, informacion confidehda
la empresa se discutird de manera interna correhige)

Respeto El respeto serd la base de toda relacidos ttos

integrantes de la empresa

Responsabilidad| Al tratarse de un producto el jealom debe
comprometerse a ofrecer el servicio con calidad g
tiempos de entrega adecuado sin causar malestar al

cliente final.

Honestidad No se aceptara ningun tipo de coimdsepecios
negociaciones fuera del conocimiento de la empresa,
todos los valores y politicas se deberan cumplir a

cabalidad.

Tabla 2 Principios del codigo de ética
Elaborado por: Cesar Nivela V.
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3.3. Propiedad Intelectual.

3.3.1. Registro de Marca

Segun lo nombrado anteriormente, los accionista@Nferotein se veran en la obligacion
de registrar la marca con su respectiva: Imaggrocativa, nombre comercial y lema comercial
en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intel@¢c como organismo encargado de proteger,
fomentar, divulgar y conducir el buen uso de lgpirdad Intelectual. (Instituto Ecuatoriano de
la Propiedad Intelectual, 2017). La protecciénalenhrca tendra una duracion de 10 afios, el
cual podra ser renovado indefinidamente una veazitedo este lapso. (Instituto Ecuatoriano
de la Propiedad Intelectual, 2014)

3.3.2. Derecho de Autor del Proyecto

El presente trabajo de titulacién desarrollado je@btencion del titulo de Ingenieria en
Desarrollo de Negocios Bilingle se encuentra prategor todos los derechos reservados por
el autor y publicado con fines académicos por lavéisidad Catolica de Santiago de
Guayaquil.

3.3.3 Patente y-o Modelo de Utilidad (opcional)

La patente y modelo de utilidad no aplican a Ia@née propuesta, debido a que, de acuerdo

con la Ley de Propiedad Intelectual del afio 198%wearticulo 148, expresa que:

Art. 148.- El alcance de la proteccion conferida por la&eptg estard determinado por
el tenor de las reivindicaciones. La descripcidasydibujos o planos y cualquier otro

elemento depositado en la Direccion Nacional deiBdad Industrial servirdn para

interpretar las reivindicaciones. Si el objeto dephtente es un procedimiento, la
proteccion conferida por la patente se extiendss gfoductos obtenidos directamente
por dicho procedimiento. (IEPI, 1999)

Art. 149.- El titular es libre u esta excepto de gersonas con el mismo o distinto giro
de negocio realicen los siguientes puntos a caation:

a) Realizar el producto con la misma marca;
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b) Ofrecer al publico el producto con la marcanetéo almacenado;
c) Realizar el procedimiento patentado;
d) Entregar u ofrecer medios para poner en pralicavencion patentada;
e) Cualquier acto o hecho que tienda a poner a disiposilel publico todo o parte

de la invencién patentada o sus efectos.

Presupuesto Constitucion de la empresa

Descripcion Valor
Constitucion de la compaiiia $200,00
Tramites en Il’nea::;éra constitucion de| la $300.00
Registro de la marca $228,00
Total $728.00

Tabla 3: Presupuesto para constitucion de la empresa

Elaborado por: Cesar Nivela V.

Fuente: (Superintendencia de Compaifiias, 2017), (Instiateatoriano de la Propiedad
Intelectual, 2014)
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CAPITULO 4

4. AUDITORIA DE MERCADO
4.1PEST

Es primordial conocer el entorno en el cual se \desarrollar el producto, cual es el
comportamiento politico, econdmico, social y tedgaio los cual nos indicaran la situacion
del pais y ayudara a tomar decisiones oportunas sromento necesario para beneficio del

proyecto y del pais.

POLITICO

El actual estado politico por el cual atraviesB@lador es dudoso tanto para los analistas
politicos como para los empresarios e inversoras,|és problemas del anterior gobierno que
se esperan resolver en esta gestion del presidenie Moreno, por tal razén las inversiones
que se realizan en el pais representan un legorigara los inversores y no necesariamente
con ello aumentan su rentabilidad. Se ha aprobadeyl de fomento productivo que es un
empuje para las pequefias empresas y las que sengacuen desarrollo que tiene como
principal beneficio la Atraccion de Inversiones, néeacion de Empleo y Estabilidad y
Equilibrio Fiscal propone un plan de estabilidadrezmica a largo plazo, asi también plantea
incentivos para atraer nuevas inversiones al fsif) internas como externas, fomentando el
empleo y dinamizando la produccion y la econon@alizando la Exoneracion de Impuesto a
la Renta y su anticipo por 15 afios contados ddsaien@er afio en el que se generen ingresos
atribuibles directa y Unicamente a la nueva ingersEntre otras instituciones y gremios
estatales que brindan beneficios para el desamlellemprendimientos y empresas desde sus

inicios como son:

o La Corporacion Financiera Nacional (CFN) que apayas emprendedores que
cumplan con los requisitos solicitados, brindansitiasta $200.000 por sujeto de
crédito. (Corporaciéon Financiera Nacional, 2017)

o La Camara de la Pequefa Industria del Guayas, pimgramas atractivos para
quienes deciden formar parte de la institucion cenwos, entre los beneficios que
brindas es, relaciones entre empresas, capacigacioonstantes y publicidad a

emprendimientos catapultdndolos hacia el mundo esapal.
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(CAPIG, 2017)

o Aje Ecuador brinda asesorias, capacitacion y dakade emprendimientos a todos
los jévenes que necesiten este tipo de servicgesoaados con profesionales de
calidad dispuestos a desarrollar su emprendimigrtacerlo competitivo en el
mundo empresarial. (AJE, 2016)

o La Camara del Comercio de Guayaquil beneficia assgfs mediante charlas,
integraciones, acercamientos empresariales, netvgockn empresarios, existe una
seccidn en su entidad sin fines de lucro que coatieformacion que guia a los

emprendedores a crear su propia empresa. (CCG) 2017

o La Alianza para el Emprendimiento y la Innovaciésl &cuador incentiva la
innovacién y el desarrollo de negocios entre sgsosdacultandoles capital para
poner en marcha el emprendimiento, ademas ofreesarmllo de habilidades
emprendedoras. (AEI, 2017)

ECONOMICO

Ecuador en el 2018 se encuentra en una etapa mEciém de un nuevo gobierno,
actualmente la situaciéon de endeudamiento y retesiondémica en la que dejoé el gobierno
anterior al pais requiere de grandes dosis de @tgmo para articular una politica econémica
adecuada para el pais. Sin embargo, el pragmatsni@mbién una ideologia cuyos limites
estan en la dificultad para prever las consecugsneialargo plazo de las politicas
gubernamentales y en la tendencia a desentendemsaldlades que no encajen en visiones
cortoplacistas de conveniencias momentaneas, &lgmagste momento requiere de un plan

econdémico adecuado que garantice el futuro y dekade este.

El regreso de la tarifa del 12% de IVA mediantddga de la “Ley de Solidaridad y de
Corresponsabilidad Ciudad”, medida deja de ladada anterior de 14% de IVA devolviendo
a la economia un aumento de flujo transaccionatpugie los precios de bienes bajan. La tasa

de desempleo se ha incrementado en relacién caaftms anteriores con el 4% en el dltimo
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sondeo de septiembre del 2018 y las proyeccionescamtemplan un mejoramiento
considerable en los afios siguientes. (Inec, 2018).

El beneficio actual para el sector productivo daisppromovido por el ministerio de
productividad e industrias es el crédito para enggdores en montos de $5.000 a $50,000 a
60 meses de plazo inyectando de esta manera orefltopémico para el desarrollo de nuevos
negocios y a su vez la generacion de empleo tabdomexplica esta entidad financiera.
(BanEcuador, 2018)

SOCIAL

En la actualidad la sociedad ha incrementado sréstpor el cuidado de su fisico,
cambando de esta manera la forma de alimentarsemmiendo alimentos organicos, libres de
preservantes, quimicos y sustancias que sean sogara la salud a largo plazo, con esta
demanda se dio la necesidad de generar en la adcredrkets con productos artesanales,
organicos, y saludables elaborados por emprendedpre promocionan sus productos por
medio de canales digitales. Ecuador cuenta cotiaimnd@ comunicaciones y tics que garantiza
una igualdad de servicios para lograr asi compiekitd en el mundo digital y en el pais. La
sociedad amante del ejercicio fisico que consunpesientos comunes como creatina,
guemadores de grasa entre otros, desconocen ehddafisalud al consumirlos, un suplemento
organico elaborado a base de frutos secos apdat@daud de los consumidores proteinas y
grasas saludables mejorando su metabolismo, epdiees favorable en la poblacion y los
markets y ferias de este tipo promueven el conegitoiy las ventajas de los productos que se
puedan ofertar

TECNOLOGICO

Por el lado de las Tics, en el Ecuador se encuerttaun desarrollo sustancial desde las
personas naturales y personas juridicas que eptandm por el crecimiento en su entorno
laboral y personal aplicando las nuevas tecnolatgasformacion, al igual que desarrollos de
negocios que se publicitan por redes sociales moigraventas significativas dando de esta

manera un empuje a la economia del pais con laaadeidstas Tics, al igual que empresas que
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manejan sus procesos mediante herramientas tewaddgdemas beneficios que afio a afio se

van implementando en el pais

Segun el estudio del IMS Mobile en Latinoamérich afeo 2016, nueve de cada diez
personas conectadas a internet en América Latiseepmn smartphone. Este indica demas que
el 66% de los usuarios de teléfonos inteligentabzaron una compra desde sus dispositivos

en los ultimos seis meses. (Revista P&M, 2016)

El Ecuador es un pais que cada vez tiene mas aacesmologia, y en algunos temas,
lidera las tendencias. La penetracion de Intermetlae region tiene un promedio de
62% y Ecuador encabeza la lista con los datod\#eClcon un 55.6% (Inec, 2018)

Ecuador va creciendo en uso y penetracion de etteyrgue cada vez hay mas acceso a
tecnologias. Y que definitivamente el tren dedplicaciones méviles y smartphones se han

tomado el pais.

4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Venas,
Importaciones y Crecimientos en la Industria

Al hablar de la creacion de una empresa productersuplementos nutricionales y a su

vez con distribucion al por mayor y menor a nivational:

Segun la Clasificacion Industrial Internacional fdnmne (ClIU); que son “Cdodigos que
tienen como proposito ofrecer un conjunto de cafagale actividades que se pueda utilizar
para la reunion y difusion de datos estadisticogaderdo con esas actividades” (Servicio de

Acreditaciéon Ecuatoriano, 2017);

Estos servicios, segun su actividad economicanseesatran ubicados en la division de

actividades industriales. (Instituto Nacional déaBgstica y Censos, 2012).
Las ventas anuales de complementos alimenticiageh internacional alcanzan la cifra

de 2 billones de délares, creciendo un 5,7 % ireridp Latinoamérica. Se espera que el

crecimiento sea estable hasta 2020 y alcanceréaapfoximada de 151 billones. (Legal, 2017)
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Los suplementos para personas que practican tdstdeportes y productos libres de
sustancias quimicas y grasas trans son los quermas@miento han logrado al rededor del
mundo. Al rededor del mundo, el incremento mashietse ha producido con un crecimiento
del 11%. Se confirma que, a medida que aumentask de sobrepeso en la poblacion, los
productos y suplementos alimenticios ganan adeptsscomplementos alimenticios a base de
vitaminas, y productos nutricionales han tenidonsayor expansion y crecimiento en los
paises con un crecimiento de 10%, mas del doblerdeimiento de la industria mundial de
vitaminas y minerales en general. El motivo priatipara este aumento tiene que ver con la

toma de conciencia y preocupacion por la saluchda poblacién (Afepadi, 2017)

4.3 Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Merodo

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADD

A
llustracion 1 INTRODUCCIGN CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

2: Grafico —
del ciclo de e 4
vida del
producto

Elaborado
por: Cesar J/
Nivela V.

%
v

Fuente:
(Kotler,

TIEMPO
2013)

El ciclo de vida del producto (CVP) hace refereradigroceso cronologico que transcurre
desde el lanzamiento o introduccién del produastdsu desaparicion; es decir tienen un ciclo
de vida finita. También se puede decir que esrsbcde las ventas y ganancias de un producto
0 servicio a lo largo de su existencia, teniendowanta que las etapas del ciclo de vida de un
producto se dividen en cuatro etapas: introducaéegimiento, madurez y declive. (Kotler,
2013)

Segun Theodore Levitt, quien empled por primera elezoncepto de ciclo de vida del
producto, los productos al igual que los seressuvivacen, crecen, se desarrollan y mueren.
(Levitt, 1983)

La empresa encargada de la elaboraciéon de unasiticacompafiado de marketing digital

para publicitar y promocionar el suplemento alin@ntse encuentra en etapa de introduccion

31



debido a que al momento se estan realizando valitex presupuestarias a largo plazo para el
lanzamiento y recepcion de ventas online a persoat@sales al por menor y a mayoristas en

el futuro.

4.4. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Patty
Conclusiones

Michael Porter en su libro “Ser Competitivo” indicgue comprender las fuerzas
competitivas permite averiguar la atractividadaabustria en la que se quiere incursionar en
la actualidad y ofrece un marco para anticiparfleimen la competencia y la rentabilidad a
futuro. (Porter, 2009)

Alcance vertical: Servicios de suplementos alimenticios
Alcance horizontal: Distribucién de suplementos
Alcance geografico:Ciudad de Guayaquil

Industria; Industria Alimenticia.

Las fuerzas seran calificadas de acuerdo con éeede Likert como: alta, media y baja

segun el grado de influencia.

Poder de negociacion de proveedores

En la industria de suplementos alimenticios conmaige se debe mencionar que, como
proveedor, son las empresas importadoras de pstddifrutos, que realicen distribuciones al
por mayor de la materia prima para de esta maerataar los suplementos alimenticios a base
de estos frutos oleaginosos. Para lo que se plekrvar que dicha industria se encuentra
posicionada de tal manera que pueden abasteceartbrarsatisfactoria este tipo de productos,
al momento de analizar los precios de los serviagles los proveedores nombrados
anteriormente, se puede notar que el precio finalsg cobra por el suplemento es mediano,

debido al procesamiento, empaque y promocién cedraglica.

Por lo que se considera que la fuerza es MEDIA.
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Poder de neqgociacion de clientes

Nivel de regateo. - En cuanto a los precios, tagresas dentro de esa industria tienen
un precio establecido para los diferentes frutassidera una compra al por mayor un precio

mas madico para los clientes que deseen adquirimpdio de esta modalidad

Cantidad de clientes. - El incremento de los tdierva en buena escalabilidad de
acuerdo que la época de cuidado personal y praglsatoguimicos y organicos esta en su
maximo momento, al igual que la cultura de comedpctos organicos y realizados sin

conservantes ni sustancias nocivas.

Informacion del comprador. - El comprador al requa suplemento estara informado
de sus beneficios y el costo de venta al publied gle distribuidor en caso de que desee
distribuir el mismo

Por lo que, en conclusion, se puede consideraladuerza es BAJA

Rivalidad entre competidores

En la actualidad como competencia se puede nonabeEmnpresas existentes en el
mercado que realizan actividades similares, penoatm tipo de publicidad y estrategia, lo
cual de esas debilidades seran nuestras fortgb@zadlegar a mas cantidad de compradores.
Por otro lado, al analizar el costo de cambio,sslp decir que dependera de lo que necesite
el cliente, si es que requiere el producto al payonya que este tendria que considerar factores
como: Tiempos de entrega y stock, etc. De este&raala fuerza se considera BAJA

Amenaza de servicios sustitutos

En esta categoria se puede nombrar sustituto lmdugios ya posicionados como
Herbalife, omnilfe que tienen en su catdlogo dedpctos suplementos alimenticios y
reductores de peso etc.

Los valores en productos de industria como progsamuia dependen en gran mayoria
de la necesidad del consumidor analizando los sgri®s nutricionales tienen un mayor
costo, logrando asi una gran diferenciacion erelasorados a base de frutos secos, ya que
portan mayor proteina

Por lo tanto, la fuerza se la considera MEDIA
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Amenazas de nuevos entrantes

En la actualidad se puede decir que, la aparic&nuwkvos entrantes en la industria
dependera de la demanda de consumo de las perdepasdiendo de los tiempos y el mayor

posicionamiento de estos productos en el mercado.

La inversion en capital en cuanto a desarrollogde producto suele ser media por lo

gue el factor es medio. Debido a estos factorespissidera que la fuerza es MEDIA.

Finalmente, se puede decir que la industria degrsicos y productos realizados a base
de este es atractiva ya que nuestra sociedad sergrecen un momento en el cual el ser fithess

y comer saludable esta formando parte del estiladiede los habitantes.

4.5 Andlisis de la Oferta

4.5.1.Tipo de Competencia

La propuesta para la creacion de un producto sgrmalimenticio a base de frutos
secos Yy semillas aprovechando todos los benefigidss mismos para mejora y desarrollo del
metabolismo de los futuros consumidores, obteniemdsuplemento saludable sin quimicos ni
sustancias nocivas a largo plazo, en la actualeasten marcas que realizan suplemento
naturales pero no representan una competencidajisamn indirectos ya que realizan otro tipo
de mezclas con ingredientes totalmente distintesplblico en general saben cuales son su

contraindicaciones.

4.5.2 Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

Constituye un grupo de consumidores con ingresagtaldles al mercado para consumir

un bien o servicio y tienen acceso a ella. (Kd&lerane Keller, 2006)

Mercado potencial es un grupo de consumidores copli@ interés en ofertas del
mercado. (Kotler & Lane Keller, 2006)
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* Clientes

Mercado potencial:

Se considera como mercado potencial a: Personasurcentes a
gimnasios, pilates, crossfit, personas e individpeslleven una actividad fisica
constante a su vez markets organicos y saludabkeseglizaran la distribucion
en menores cantidades del suplemento y quieneflisa a la marca puedan
distribuir al por mayor con cédigo de distribuidor.

Mercado real:

Podrian ser los siguientes:

TAM: Mercado| 75% de personas que realizan

total actividades fisicas durante la semana

SAM: Mercado| Gimnasios, centros estéticos, centros
que podemos nutricionales

servir

SOM: Mercadol Nuevas personas que ingresen al mundo
que podemos fithess y realicen actividades fisicas por

conseguir primera vez

Tabla 4: Tamaro del mercado de clientes

Elaborado por: Cesar Nivela V.
Fuente: (comercio, 2016)

+ Usuarios

Mercado potencial:

Se considera como mercado potencial a las pers@mtasales que asisten a gimnasios,
que consumen suplementos para el desarrollo ef@rganuscular, ven resultados mensuales
y cuidan su imagen en la ciudad de Guayaquil, passaue sufran de algun tipo de

descompensacion muscular o mala alimentacion $otloebaja en nutrientes y proteinas.

Mercado real:
Al ser una propuesta nueva, aun no se cuenta corergado real que consuma el servicio,

pero se puede decir que podrian ser:
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TAM: Mercado| Poblacion de Guayaquil de 18 a 60 afios
total (65,4
%): 2.350.915 habitantes

SAM: Mercado| Personas que realizan actividades

que  podemosfisicas (75%)

servir

SOM: Mercado Criterio de asequibilidad: Categoria|A
que podemosy B+ clase alta, clase media y media

conseguir alta

Tabla 5: Tamafo del mercado de usuarios
Elaborado por:Cesar Nivela V.

FuentdNEC, 2011)

4.5.3.Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Amjuiedad,
Ubicacién, Productos Principales y Linea de Precio.

Tipo de Lideraz | Antigled | Ubicacié | Servicios | Linea de
Empresa ) o ]
competencia go ad n principales | precios
Urban _ _ Proteinas _
N Directa Medio 3 afos Ecuadaor Medios
Nutrition naturales
_ Linea de
_ Washing _
GMC Indirecta Alto 10afios . Suplementog Medios
on
alimenticios
_ _ . Suplementos _
Herbalife Indirecta Alto 10 afios Ecuador o Medios
alimenticios

Tabla 6: Caracteristica de los competidores
Elaborado por: Cesar Nivela V.

Fuente: Investigacion personal

Como competencia indirecta se puede nombrar a GMEes una empresa internacional
con sede en Ecuador de suplementos alimenticiasgesrerar masa muscular, pérdida de peso
y todos los demas productos que son comunmenizadtils para el consumo humano. Para

esto ofrecen sus productos en tiendas en centnesrciales, redes sociales, pagina web, etc.

Se puede nombrar también Urban Nutrition que esnaraa ecuatoriana que promociona
productos organicos de gran aporte nutricional [@esalud y el metabolismo realizadas a base
de banano y ardndano en presentaciones persongdeds/e para mezclar con 11g de proteina

y 49 de fibra comercializado en el pais a precorspetitivos.
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Ademas de la existencia de Ecuamoringa, que caentana amplia linea de suplementos
realizados con la finalidad de nutrir hecho a b#sdévioringa los cuales tienen propiedades
antioxidantes que especifican en cada productaugaeg un alimento elite que regulariza las
celular y el organismo con excelentes resultados.rhismos que a su cuentan con una linea
amplia de productos como son, Té almendras delaemailmoringa, Polvo de moringa usado
en batidos como proteinas y aceite los cualesoseqmionan en los distintos markets y tiendas

organicas de la ciudad

Ademas, es valido nombrar también Herbalife quecafrsuplementos de todo tipo y lo

comercializan por medio de distribuidores a niadianal.

4.5.4.Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Cona
estrategia de la Empresa.

Existen tres puntos a detallar de competidoregssiveb con detalle de productos,
publicidad en redes y en otros medios sin dejarsaamplias cadenas de distribucién con

cobertura internacional.

Sitios web con detalle de productos

Las empresas del presente grupo manejan sus adiddsegun la estrategia de venta,
entregando a sus clientes un servicio integralatldad, en el que, en un mismo lugar pueden
encontrar una variedad de categorias para encpnbductos con su descripcién precio incluso

para realizar la compra en linea con distribucigruato que sea indicado.

Publicidad en medios

Las empresas mencionadas generan atraccion methangstrategias que utilizan del

presente grupo muestran gran atraccion de publiconpdios digitales y tradicionales.

Redes de personas

Este grupo se fortalece en la distribucién en redla$ productos a nivel nacional
ofreciendo a distribuidores oportunidades de t@pajlistribucion captando asi a masas que

realicen la promocién y venta del producto y caglamas personas que consuman el producto.

Como contrapropuesta la empresa CNProtein S.Acimghtara la estrategia de enfoque,

en la que se desarrollard una estrategia de magkdipital pautando en redes sociales
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publicidad pagada, de la misma manera manejargg@®dion distribuidores y crédito para
salida de mercaderia al por mayor para dar fadiéida@anto al distribuidor como al cliente.

4.5 Analisis de la Demanda

4.5.1.Segmentacion de Mercado
La segmentacion de mercado es “Cuando se agrupa snunumero de clientes y

conocemos sus preferencias, edades, y necesidagesdiendo su ubicacion demografica”
(Hill & Jones, 2009)

El modelo de segmentacion adaptable para la empredactora de suplementos es: para

clientes y para usuarios.

4.5.2.Criterio de Segmentacion
Con la finalidad de filtrar el mercado objetivor@@l desarrollo de la propuesta se suele

utilizar los siguientes criterios: segmentacion ggafica, demografica, psicogréafica y por

comportamiento.

. Delimitacion por ubicacion: por paises, regiones,
Geografico _
ciudades, etc.

o Delimitacion por caracteristicas: género, edadgsus,
Demografico . ) o
educacion, nivel socioecondémico, etc.

_ o Delimitacion relacionada con la personalidad, los
Psicografica .
pensamientos, valores o deseos, etc.

O

. Delimitacion relacionada al consumo del producto ¢
or
_ servicio, como: frecuencia de uso, busqueda del
comportamiento S o
beneficio, nivel de fidelidad, etc.

Tabla 7: Definiciones de los criterios de segmentacion
Elaborado por: Cesar Nivel V.

Fuente: (Espinosa, 2013)
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4.5.3. Seleccién de Segmentos
Clientes:

La seleccién de criterios para los clientes sedllavcabo teniendo en cuenta criterios
geograficos, demograficos y de comportamiento:

Hombres y mujeres, de 18 a 60 afios que tengantim @s vida activo, deportivo y
realicen frecuente actividad fisica en la ciudaédayaquil, que hayan consumido alguna vez

algun tipo de suplemento alimenticio que se encaeant el mercado.
Usuarios:

La seleccion de criterios para los clientes sedllavwcabo teniendo en cuenta criterios

geograficos, demograficos y de comportamiento:

Hombres y mujeres, de 18 a 60 afos, de clasenadidia y media alta en la ciudad de
Guayaquil, que prefieren consumir alimentos nuinieies naturales libres de productos

guimicos nocivos para la salud

4.5.4. Perfiles de los Segmentos
Clientes:

o Han consumido suplementos alimenticios
o Buscan un mejor estilo de vida apostado a lo nlatura

o Poseen el poder adquisitivo para consumir estedgparoductos.

Usuarios

Buscan un buen estilo de vida

Que tengan fuentes de ingreso acorde con el segrAgnB+.
Buscan resultados sin efectos en la salud.

Asisten frecuentemente a gimnasios y centros peareitarse

o O O O o

Buscan un servicio de calidad.

39



4.6 Matriz FODA

Matriz

FODA

Fortaleza

Elaborado a base d
frutos secos

Sin quimicos ni
sustancias nocivas
Mayor porcentaje
de proteina natural
y grasas saludables
Precio moderado
Calidad de
suplemento mejor
gue el de la
competencia.

Debilidades

Reaccién no
inmediata a
solucion de
problemas.
Dificultad para
supervisar gestion
con consumidor
final

Marca no
posicionada en el
mercado local.
Poca experiencia.

Oportunidades

Mercado poco
atendido.
Tendencias
favorables en el
mercado.
Creciente consumo
de productos
organicos

Cultura saludable e
crecimiento.
Politicas
gubernamentales
que impulsan el
desarrollo de
emprendimientos.
Ventas en rede
sociales y publicidag

F+O

1.7 Fortalecer la
distribucion a nivel
nacionales con pequenig
distribuidores

2.2. Aprovechamiento de
know-how para aplicarlo
nen la industria.

4.4. Mejoramiento de
linea grafica de la marca

[2)

S D+O

3.7. Impulsar la marca cg
y|estrategias de marketing
alianzas estratégicas.

6.3. Establecer u
programa de incentivg
_para fidelizar al cliente.

=]
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Amenazas

F+A
D+A
1. Competencia de

suplementos
tradicionales
agresiva.

3.1. Entregar al cliente un |
g 6.2. Desarrollar campafa

servicio que cumpla con L, .

9 , P de fidelizacién, mediante
altos estandares de ]
premios otorgados pd

=

calidad. .
2. Uno de los frecuencia de uso.
competidores 5.2. Proveer a los cliente -
- P s2.1. Publicidad  con
indirectos un producto excelente |y .
[‘marcas relacionadas |y
3. Desarrollo de saludable a un precio . .
. medios publicos.
supermercados justo.

organicos en el pais

Tabla 8: Matriz FODA con estrategias
Elaborado por: Cesar Nivela V.

4.7 Investigacion de Mercado

Para la presente investigacion de mercado sec@sago el uso del método cuantitativo

y el método cualitativo, métodos utilizados comuntaegara dicho analisis.

Para el método cualitativo se requiere el desarrddl entrevistas a profundidad con
personas calificadas y expertos en el tema, paralds tipos de segmentos, en cuanto al
segmento de clientes se realizara a personas quiéapoestar interesadas adquirir el

suplemento alimenticio para consumo personal.

En cuanto al método cuantitativo, se procedera itamb realizar encuestas para
determinar cuales son las preferencias de los iesuasi optan por consumir un suplemento

organico

4.7.1. Método
4.7.2.Disefio de la Investigacion

4.8.2.1. Objetivos de la Investigacion: General y Especific
Objetivo General

Investigar la aceptacion de la propuesta por girtes nutricionistas y posibles clientes

consumidores del suplemento alimenticio
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Objetivos Especificos

e Determinar la frecuencia de consumo de suplemamaggneral.

* Conocer la predisposicion por parte de comprasuadsi clientes.

* Reconocer si les agradase obtener un suplementerdicio organico con
mejores beneficios que los tradicionales.

» Identificar cuanto estarian dispuestos a pagaelpguplemento alimenticio.

» Averiguar el método de pago al que les gustariadmrca los clientes y los

usuarios.

4.8.2.2. Tamafio de la Muestra
Para el segmento de personas consumidoras de smpEThemos tomado en cuenta

como universo los gimnasios de Guayaquil.

llustracion 3: Formula de la muestra para clientes
Elaborado por: Cesar Nivela V
Fuente: (Universidad Nacional del Nordeste, 2017)

Hablamos de muestreo no aleatorio en los casos @ueg todos forman parte de una
poblacion y tienen la misma probabilidad de seogislos como parte de la muestra. Son mas
populares para este tipo de casos y utiles quedadeatorios, principalmente porque tienen
una elevada representatividad y permiten calcularrer de la muestra, con un nivel de
confianza de 95% y un margen de error de 5% deBeriae 262 personas. Sin embargo,
debido a que el tamafio de la muestra en relacidrlcamano del universo es muy grande lo
que lo hace dificil de reclutar, se ha decididdizati el método no probabilistico por
conveniencia que consiste en seleccionar ciertigittuos que cumplen con caracteristicas

similares a la que seria la muestra definitivap{&pable, 2009)

El tamafio de la muestra es de 50 deportistas y sipnodesionales con necesidad de

desarrollo fisico y de masa muscular elegidos poveniencia en la ciudad de Guayaquil.
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Perfil de la Numero por

Criterio Criterio Criterio Criterio -
muestra conveniencia
Actividad
_ Consumo de
S De 23a51 | Hombres economica
Nutricionistas . ] o suplementos 20
anos y mujeres principal: _ o
o alimenticios
Nutricion
Actividad
N economica Consumo de
Fisicos De 23 a51 | Hombres principal:
_ . ) _ suplementos 10
culturistas afios y mujeres| Competencias a _ o
alimenticios

nivel nacional y

medios
Actividad
_ Consumo de
De 23a51 | Hombres economica
Entrenadores . ) o suplementos 10
afios y mujeres| principal: Coach| o
alimenticios

de personas

Actividad

econdmica Consumo de
De 23 a51 | Hombres

Deportistas . ) principal: suplementos 10
anos y mujeres y _ .
Representacion| alimenticios
de clubes
TOTAL 50

Tabla 9: Célculo de la muestra para clientes
Elaborado por: Cesar Nivela V

Fuente: (Universidad Nacional del Nordeste, 2017)

Se muestra un escenario diferente para los usuariad que se realizaran 384 encuestas,

dato obtenido bajo el siguiente criterio:

4.8.2.3. Técnica de recogida y andlisis de datos

4.8.2.3.1Exploratoria (Entrevista preliminar, Observacion, Grupo Focal,
etc.)
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Grupos Focales

Grupo Focal # 1

Se realiz6 un Grupo Focal en la asociacion deaiotistas del

Guayas a los cuales se les pregunto lo siguiente:

Preguntas:

1) ¢Cuantos afios tienen de experiencia en el camiaondéricion?

2) ¢Cual es la especialidad de cada uno?

3) ¢Consideran que ha habido un crecimiento en lasiridude
suplementos?

4) ¢Qué experiencias de consumidores de suplementertidn como
nutricionistas?

5) ¢Como les gusta recibir el pago por parte de seristes?

6) ¢Le gustaria un suplemento alimenticio elaboratasz de frutos
Secos ricos en proteina natural?

7) ¢Seria de su agrado distribuir en sus consult@gie tipo de
productos

8) ¢Qué otras propiedades le gustarian que tengpalehsento?

Andlisis:

En el grupo focal se obtuvo la siguiente informacgue ayudara al

desarrollo de la investigacion:

_ Afos de o
Nombres Forma de trabajo o Especialidad
experiencia
Karen . L _
) Consultas 5 afos Nutricion en obesidadl
Lopez
Belén . Nutricion clinica
Consultas 1 afos
Onofre
Danesha o _ _ . Nutricion a pacientes de
) Nutricion hospitalaria 2 afos )
Yanez todas las areas
Ornella . o .
Consultas 4 afnos Nutricion deportiva
Vargas

Tabla 10: Informacién de los fotografos
Elaborado por: Cesar nivela V.

Fuente: Investigacion personal
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« Consideran que en cuanto al crecimiento de la tndusa habido un
crecimiento que como beneficio a la salud de lasgmas pero que
existen un sin namero de suplementos que no sos ppta la salud

* Segun la experiencia del nutricionista recalcarae tpdo el afio es
rentable la venta de suplementos mas aun si ebajoy recomendado
para cada uno de los pacientes.

* Opinan que cada suplemento alimenticio debe saddej consignacion
y una vez realizada la venta cada fin de mes sedbs pagos necesarios

» Consideran una buena idea la implementacion deolaupsta, ya que
opinan que las redes sociales se han vuelto dasaselo una pagina de
anuncios, en el que pueden solo obtener “likesityrbs compradores y
asi misma publicidad personal a sus consultorios

* Les agradaria que sus clientes puedan adquiritipstde suplementos
y consumirlos para su bienestar-

« Comentaron que en la actualidad algunos proveedi®esiplementos
gue ya existen en el mercado los visitan paraillistios en los
consultorios y recomendarlos

» Les pareceria ideal que se invierta en publicicackdes sociales.

e Sugieren que existan términos y condiciones para ga haya
discrepancias con sus clientes, que se exijangitggiipara el ingreso
como distribuidor.

« Comentaron que seria interesante que exista unarmae observar
casos de éxitos a los 3 meses de consumo.

 Recomendaron que se ofrezca muestras de presentacée de a

degustar el producto

4.8.2.3.2Conclusion de la investigacion de mercado

Se puede concluir que profesionales de la nutriteodan validez al proyecto y estan
dispuestos a consumir y recomendar a CNProteinquarsumo Yy distribuirlo en los distintos
centros de nutricion y a distribuidores para auaregitincremento en la cartera de clientes.
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CAPITULO 5
5. PLAN DE MARKETING

5.1.

Objetivos: General y Especificos

Objetivo general

Elaborar y desarrollar un plan de marketing cofinalidad de posicionar la marca del

suplemento alimenticio a base de frutos secos yllasnton todos sus beneficios en la

ciudadania.

Objetivos especificos

Incentivar a las nuevas generaciones a consunigreeptos saludables.
Alcanzar clientes potenciales mediante pautajes@es sociales.

Lograr un crecimiento del 15% anual en las ventas.

Dar a conocer la marca con un mensaje motivadoramieduna campafia de
marketing digital.

Ingresar en supermercados que promuevan alimesligfables.

Crear nuevos prospectos por medios digitales.

5.1.1.Mercado Meta

Clientes: Hombres y mujeres, de 18 a 60 afios qugatecomo estilo de vida las

actividades deportivas, y fisicas que involucremmajor estilo de vida de manera saludable y

que su estado socioecondmico sea monetariamersildled, C+ para adquirir el suplemento

alimenticio.

5.1.1.1.1Tipo y Estrategias de Penetracion

Las estrategias para penetrar en el mercado yipaaicla marca CNProtein a nivel

nacional son las siguientes:
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» Caracteristicas y atributos: Suplemento alimergieibase de frutos secos y
semillas con grasas saludables con altos porcentiajgroteina libres de

quimicos.

* Segun los objetivos lograr posicionar la marcaedog mejores suplementos

naturales realizado con semillas oleaginosas

* De acuerdo con la competencia se aplicaran estiateg redes sociales y
en el mercado existira un precio diferencial eadiéin con la demés marca

al igual que sus ingredientes 100% naturales

» Se usarda la estrategia de enfoque asi la marcaeséga un solo grupo
potencial, los cuales prefieren o tienen buenatac&m con productos
saludables, para los que se pondran sus esfuerzuartteting.

5.1.1.1.2Cobertura
En cuanto a cobertura, se realizara en distintosopude la

ciudad de Guayaquil especificamente logrando amestratégicas
con academias de artes marciales mixtas, gimnasiossfits y

markets organicos en el norte de la ciudad, y Saonbion, de igual
manera aplicar la cadena de distribucién en pude®gonsumo

masivo como supermercados.

5.2. Posicionamiento

Estrategia de Posicionamiento: Posicion, Objeti@&@gmento, Atributos, Calidad
Percibida, Ventaja Competitiva, Simbolos Identitsri

Las estrategias de posicionamiento se enfocaran en:

Atributos: Suplemento alimenticio realizado a base de fragz®s y semillas, rico en
grasas saludables y proteinas beneficiosas pasdud

Ventaja competitiva: Ser el primer suplemento alimenticio natural siringicos ni

efectos adversos o de rebote, a base de frutos detmercado
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Segmento:Habitantes de la ciudad de Guayaquil y Samborom#h8 a 60 afios con

intereses en productos naturales y que cuidenlgd san actividades fisicas y alimenticias.

Simbolos distintivos: Se selecciono un disefio @d@tlpo y etiqueta moderno con un
fondo de distintos frutos secos vectorizados camsparencia el cual se notaran en el contorno

del frasco proteinico.

Slogan: “Consumir saludable nunca ha sido tanc@alo ahora.”

5.3. Marketing Mix

5.3.1.Estrategia de Producto o Servicios

Segun Kotler “Los servicios son una forma de proolugue consiste en actividades,
beneficios, o satisfacciones que se ofrecen arltaygue son esencialmente intangibles y que
no dan como resultado la propiedad de algo.” (Aromgt & Kotler, Fundamentos de
Marketing, 2013)

* Producto basico, producto real y producto aumentado

Descripcion del producto: Definicién, composiciongolor, tamafio, imagen, slogan,
producto esencial, producto real, producto aumentaal

Los principales detalles con los cuales el suplémahmenticio ingresara al mercado
son los que se detallan a continuacion:

Definicién: Suplemento alimenticio a base de frutos secosmyil&s rico en grasas
saludables y altos en proteinas.

Composicion Frutos secos (almendras, nueces, avena, semdlathia, ajonjoli) los
cuales mejoran el metabolismo aportando nutriemtggenes lo consumen.

Color: Blanco, Azul, Negro

Imagen:
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ABASE DF, FRUTOS 860

llustracién 3 Producto final
Elaborada por: Cesar Nivela V.

Slogan jMas sano mas fuerte y saludable!

Producto esencial: Suplemento alimenticio nutricional hecho a base sdaillas
oleaginosas o0 mas conocidas como frutos secosijlasem

Producto real: Suplemento alimenticio nutricional hecho a bassesillas oleaginosas
0 mas conocidas como frutos secos y semillas,egeptaciones 1000g.

Producto aumentado: Suplemento alimenticio nutricional hecho a baseselmillas
oleaginosas con altos niveles de proteina y awf@mte sin quimicos ni sustancias perjudiciales
para la salud.

5.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

Debido a que la marca a desarrollar consiste esuplemento alimenticio que estara en
el mercado se detallan los siguientes puntos;

Envase de plastico sellado al vacio con sello gersiad para salvaguardar la calidad del
suplemento.

e Logotipo

e Slogan

* Informacion nutricional

* Semaforo nutricional

* Fecha de elaboracion

* Fecha de caducidad

* Registro sanitario

» Certificaciones nutricionales
* PVP Sugerido. $35
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5.3.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea

Amplitud de la linea: El suplemento contara con 8ok linea que sera nutrir con
proteinas y grasas saludables a las personasajizameactividades fisicas o necesitas este tipo

de vitaminas, a largo plazo se realizaran suplevsed distintos sabores.

5.3.1.3. Marcas y Submarcas

El suplemento a base de frutas oleaginosas sercatizado bajo la marca “CNProtein”

La marca usara un isologo, lo que significa quaeraira texto de la marca y una imagen
que haga referencia al modelo de negocio, lograsdl@arle un sentido grafico. (Grupo La
Republica, 2016)

El isologo de la marca esta formado por la paldaBidProtein” que por sus términos
significa las iniciales del creador con su printipamponente del suplemento que es la

proteina.

llustracion 4: Isotipo de la marca
Elaborado por: Cesar Nivela

5.3.2.Estrategia de Precios

5.3.2.1. Precios de la Competencia
En el mercado ecuatoriano son muy escasos losmseptes naturales sin quimicos que
afecten a largo plazo el metabolismo de los condores.

Los precios de los suplementos dependen de la ngadeasu procedencia y sobre todo

del tipo de presentacién que se muestre en el oeerca
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Finalmente se tomarad en consideracion los precdadcompetencia detallada a

continuacion:

ECUAMORINGA Capsulas Vitaminicas $20
HERBALIFE Suplementos $48
BPI SPORTS Suplementos $65

GMC Suplementos $80

Tabla 11: Precios de la competencia
Elaborado por: Cesar Nivela V.

Fuente: Investigacion personal
5.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta
Tomando en cuenta que el mercado meta pertenasebsocioecondmico de estrato C+

y B en cuanto a futuros clientes.

5.3.2.3. Politicas de Precio
» El precio sera definidos acorde los margenes g@stz entre proveedor y

consumidor logrando asi una rentabilidad para lecana
e Segun la encuesta se pudo obtener un precio estpada el servicio y
paquete de suscripcion anual, el cuales sera:

Suplemento alimenticio de 1000g $32

Canal Precio a PVP Sugerido
distribuidor
Markets $32,00 $42,50
Orgénicos
Supermercados | $32,00 $42,50
Gymy $32,00 $42,50
academias

Tabla 12: Precios en puntos de venta
Elaborado porCesar Nivela V.
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5.3.3.Estrategia de Plaza

5.3.3.1. Localizacion de Puntos de Venta

Macro localizaciéon

Markets organicos, supermercados, gimnasios y amle formacion

fisica de la ciudad de Guayaquil provincia del Gisay

Micro localizacién

Cdla ehtenario, sur de Guayaquil.

5.3.3.1.1Distribucién del Espacio

Para la distribucion del espacio del producto, kenaso de los markets organicos y
naturales mientras mas grande es el pedido maybidad tienen exhibido en las percha, en
los supermercados se ubicaran en el area de supsne productos saludables, para los
gimnasios, academias y centros en los cuales seupk@ la actividad de actividad fisica, la
ubicacién del producto sera estratégico para queoesumidor pueda comparar costo y
beneficio sobre otras marcas competidoras, senalpies el area del ingreso con una promotora

dando a conocer el nuevo producto en el mercado.

5.3.3.1.2Merchandising

En este punto cabe recalcar la importancia del medising en productos, como lo

menciona:

Digital (2016) “Cabe destacar que, aunque muchesncque sélo se limita a regalar
boligrafos con el nombre grabado de la marca, etmedising analiza otras variables que
influyen sobre la decision del consumidor.” (Digi2016)

CNProtein en su lanzamiento obsequiara termoslkasozon la marca ideales para el uso

durante el entrenamiento.
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5.3.3.2. Sistema de Distribucién Comercial

5.3.3.2.1Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas,

Agentes, Depdsitos y Almacenes.
o Corporacion favorita: Megamaxi, Supermaxi.

Corporacion El Rosado: Hipermarket y Mi Comisariato
Farmacias: Fybeca.
Academias bjj: Predador, Alliance, team bulldog.

Crossfit: Maori, Raza y lacosta.

O O O O o

Gym: Golds Gym. Taurus Gym, Corporal Gym. Harrys
Dance Gym
o Tienda natural: Selva Viva (alborada), Biomarket

(Samboronddén), super sano (ceibos)

Ademas, cabe mencionar los canales de promoci@uatlse daré para los clientes por

medio de eventos, influencers y redes sociales.

5.3.3.2.2Logistica
La marca Niv Protein una vez adquirida la materien@ en el area de produccion las

personas encargadas de la calidad y buen envashihistho se hace responsable que cumpla
todos los requisitos establecidos. Una vez findhzda jornada se arman cajas de 24

suplementos c/u listos para abastecer los distmiogos de acuerdo la demanda.

5.3.3.2.3Politicas de Servicio al Cliente: Preventa y Posvin
Quejas, Reclamaciones, Devoluciones

Cliente:
Preventa:

» Degustaciones en puntos de venta, campafa en sededes
informando los beneficios y testimonios de cliempes iniciaron

el consumo del suplemento.
Posventa:

« Mantener el contacto con los clientes con el finedeuchar

sugerencias y a su vez implementarlas en un futuro.
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* Se realizaran encuestas a la base de datos desleamsultando
su satisfaccion.
* Se mediran resultados en peso y musculatura desdaigio el

consumo del suplemento.

Quejas y reclamos:

Todas las quejas y reclamos seran recibidos mediantounter de atencion al cliente

con un namero pbx el mismo gque dara solucion arineniente.
Devoluciones:

Una vez entregado el producto no se realizan denulas.

5.3.4.Estrategias de Promocién

CNProtein tiene como vision posicionarse en el aswccomo el primer suplemento
alimenticio sin quimicos ni sustancias que intogigel cuerpo humano y su metabolismo que

aporte grandes beneficios y resultados ya queaéigado con frutos secos y semillas.

5.3.4.1. Promocién de Ventas

La promocion de ventas sera dirigida a los cliemasa incentivar el consumo del
suplemento sobre todo para fidelizar clientes qadiaen la compra por primera ocasion

puedan gozar de sus beneficios a precios con déscue

5.3.4.2. Venta Personal

CNProtein mediante el personal encargado de lasvem los distintos puntos de la
ciudad tendran la responsabilidad de entregampdésiento una vez cerrada la venta.

5.3.4.3. Publicidad

5.3.4.3.1Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria:

Concepto, Mensaje
El concepto del suplemento alimenticio se basamestrar al mercado los beneficios,

ingredientes y cantidades porcentuales de protgimaaminas que aporta a cada consumidor

haciendo énfasis en lo natural.
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5.3.4.3.2Estrategias ATL y BTL
Above the line (ATL)

* Revista de Samborondén
* Revista del diario el universo seccién salud

Through the line (TTL):

* Influencers
» Social media: Facebook, Instagram, Email marketing
* Google AdWords y Red de Display de Google.

Below the line (BTL)

* Stands

5.3.4.3.3Estrategia de Lanzamiento
Se ha planificado llevar a cabo una serie de egied para el

lanzamiento del suplemento alimenticio.

- Campafa de expectativa
- Campaia de lanzamiento

- Campanfa de sostenimiento
Campafia de expectativa:

La campafia se realizar4 pautando contenido espesdigmentado para personas que
consumen productos saludables durante 8 dias eedes sociales Facebook e Instagram con
un valor total de $100

Cronograma de pautajes en redes sociales

Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes SabaddDomingo | Martes

16:00 pm| 9:00 am | 16:00 pnm 9:00 am | 10:00 am | 12:00 | 12:00 am| 9:00 am

am

Tabla 13: Horario de pautas
Elaborado por: Cesar Nivela V
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Artes para pautar en Facebook e Instagram

llustracién 6: Arte promocional

"YOU CAN DO IT

—Coffee

llustracién 5: Campana de expectativa
Elaborado por: Cesar nivela v

Tamano: 800x800

Ubicacion: Noticias Facebook, Post Instagram

llustracién 6: Arte promocional
Elaborado por: Cesar nivela v

Tamano: 800x800

Ubicacion: Noticias Facebook, Post Instagram
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* Dar a conocer la marca mediante influenciadorda esd.

Segun F. Alt., con su experiencia en directoriosndecas grandes deportivas menciona
que “El 70% del engagement se genera de del trgjp@se hace con influencers”. (Influenfy,
2017) Por la tendencia que existe en redes attmd Se contratara este servicio por un

tiempo estimado.
Influencers # 1
Nombre: Maria Teresa Guerrero Edad: 32 afios

Tipo: Personaje de farandula — Presentadora dadiéle ecuatoriana apasionada por el

ejercicio y las actividades fisicas.
Seguidores: 1 Millon seguidores en Instagram
Costos: $300 por publicacion

Se selecciono esta influencer ya que el grupoocet@e sigues sus cuentas oscila entre
los 18 y 60 afos de edad, rango en el que se ena@ksegmento interesado en los
suplementos y abarca muchas personas que admisativddad fisica y siguen sus rutinas.

w
: >

flacaguerrerog @ I Bl -

8,845 publicaciones 1m seguidores 2,982 seguidos

Maria Teresa Guerrero
Atleta de Corazc’n'@
Vinos # ®

Perros m m

Vigies T VB & &

IM 70.3 x 27

World champienship 70.3 X 4

llustracion 7: Cuenta de Instagram de Maria Teresasuerrero
Elaborado por: Cesar Nivela V.

5.3.4.3.4. Plan de Medios: Tipos, Costos, Ratinggéncias de

Publicidad.
No se contratara los servicios de una agencia bliciglad, sin embargo, se trabajara con

el uso de medios offline y online, integrandologaldorma que a través de la publicidad fisica
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se genere una accion en lo digital, se contardl@®rservicios de un community manager

encargado de realizar las pautas, contenidos yjmdaeedes sociales.

Tabla : Medios off-line

Elaborado por: Cesar Nivela V.

MEDIO DETALLE VALOR

lpresupuesto de
$250

Pautas, llamadas a |3

Facebook accion, moédulos de

compra. anuales

presupuesto

Pautas, historias, postde $200

Instagram :
personalizados anuales

Se crearan campafniaSe tendra un

1)

de aplicaciones en elpresupuesto d
gue se mostrardn$100 anuales

MEDIOS anuncios en medios
DIGITALES digitales a los futuros

clientes que realizan
Google AdWords| busquedas en la

1%

busqueda de Googl
(Google, 2017)

Red de Display déLos anuncios aparecerdnSe tendra
Google en lugares optimos de | un

acuerdo la segmentacionpresupuestq
como en videos de de $100
youtube, por medio de | anuales
cookies y demas mediog
(Google, 2017)
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Influencers Para este proceso |se
tomaron en cuenta a |2
personajes claves ya que
por su aceptacion en |a
comunidad digital

carisma

complementando con e

=

target requerido po
Cnprotein se selecciong a
Genio demente y Maria

teresa Guerrero

Tabla 14: Medios online
Elaborado por: Cesar Nivela V.

5.3.4.4. Relaciones Publicas

La empresa buscara involucrarse en ferias de edliptemto, ademas de eventos
relacionados con productos saludables, Ademascelrgado de Marketing debera construir
buenas relaciones con socios claves como: Provesdi® marcas reconocidas de distintos

productos, propietarios de markets, empresarios etc

5.3.4.5. Marketing Relacional

La empresa CNProtein pondra a disposicion media®ninicacion por medio de redes
sociales para la atenciéon de requerimientos deasupwospectos y clientes fieles con la

finalidad de brindarles calidad de servicio despleésu compra

* Obtener una retroalimentacion a través de las sogers del
cliente.

* Llevar a cabo un seguimiento Posventa medianteestes de
nivel de satisfaccion.

* Mantener un trato digno y una buena relacion ldbava los
colaboradores para que a su vez ellos manejen buitos con

los clientes.
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5.3.4.6. Gestion de Promocion Electrénica del Proyecto

5.3.4.6.1Estrategias de E-Commerce

La actual propuesta no contara con tienda en loh@@nte el primer afio hasta que se
generen margenes de utilidad sobre los suplemantasyez desarrollado el sitio web podran
realizarse transacciones con tarjetas nacionadedrggas a nivel nacional ya que contara con
un catalogo de productos. Y en su momento se temdraenta también el uso de la herramienta
de Google Analytics, para poder analizar estadistitie permitan conocer el comportamiento
del usuario en cuanto al numero de pantallas vidds en cada sesion, el orden de

visualizacion de las pantallas, etc. (Google, 2017)

5.3.4.6.2Andlisis de la Promocion Digital de los Competidore
Web y Redes Sociales

Suplementos Andlisis

Cuentan con pagina web, no tienen
compras en linea ya que es una marca
internacional que maneja distribuidores
existen varios usuarios en Facebook gue
ofrecen el suplemento, a su vez publican
Herbalife periodicamente en redes sociales
contenido referente al consumo del
mismo ya que son una marca
internacional manejan un gran niumerg de
seguidores en las redes, pero sus artes no

son de gran impacto.

Tabla 15: Analisis de competidores
Fuente: Investigacion personal
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Suplementos

Anéalisis

BPI SPORTS

Marca internacional con
certificaciones y gran trayectoria en el
mercado de suplementos, posicionadc
y con fieles clientes cuentas con varid
locales en la ciudad de Guayaquil, co
presencia en un sin nimero de market
organicos y farmacias, cuenta cof
variedad de sabores en el ambit
digital manejan 8000 seguidores e
Ecuador y no cuentan con un sitio wel
regionalizado ya que son una marca
internacional que maneja
distribuidores en todo el mundo.

DS

- o

T T O =)

Fuente: Investigacion personal

Suplementos

Anélisis

ECUAMORINGA

Marca ecuatoriana de buena aceptacion

entre los consumidores, cuentan ¢

on

moringa en varias presentaciones desde

multivitaminico en capsulas, polvo,
hoja para consumirla como sea de

y
la

preferencia del cliente, mantienen actiyas
sus redes sociales con una linea grafica

especifica y muy bien orientada a

Su

servicio actualmente tienen 7500
seguidores y una amplia interaccion, sin
dejar atras el sitio web que detalla cada

producto entre otra informacion de

relevancia.

Tabla 16: Competidores en redes sociales

Fuentelnvestigacion personal
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5.3.4.6.3Estrategia de Marketing Digital: Implementacion del
sitio web y redes sociales

Segun lo detallado en incisos anteriores, se cGmi@an una pagina web oficial de tipo
informativa, que como su nombre lo dice, dara abceninformacion completa acerca de la
empresa y dinamica, se usaran las redes socialas emales existe un rubro en el presupuesto
de pauta y se lograra mantener resultados de marggnaica, obteniendo asi una reportera para

la medicion de resultados.
La pagina web constara de las siguientes partes:
Pagina de inicio:

= Slider publicitaria.
= Beneficios puntuales

= Donde nos encuentran, con logotipo de proveedores
Secciones:

= |nicio

= ¢ Quiénes somos?: Mision, vision y objetivos.

» Nuestros productos: Catalogo online

= Galeria: socios, clientes, distribuidores

= Noticias

= Contactenos: Numero telefénico, redes sociales.

llustracion 9: Propuesta de portada de portada de Facebook

Elaborado por: Cesar Nivela V.

llustracion 10: Propuesta de post para Facebook

Elaborado por: Cesar Nivela V

llustracion 11: Propuesta de post para Instagram

Elaborado por: Cesar Nivela V.
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5.3.4.6.4Cronograma de Actividades de Promocién

Actividades /

11 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9 1Q
Meses

Pagina web X

Evento de
lanzamiento

Campainia de
expectativa

Ferias X X

Influencer:
Genio X
demente

Influencer:
Maria teresa X
Guerrero

Instagram X X X X X X X X

Facebook X X X X X X X X

Google
Adwords

Red de
Displayde | x | x | x | x| x| x| x| x| X | X
Google

Tabla 17: Cronograma de Marketing

Elaborado por: Cesar Nivela V

64




5.4.

Presupuesto de Marketing

Actividades Costo
Péagina web $800
Evento de lanzamiento $115
Campairia de expectativa $80
Ferias $400
Influencers $1200
Instagram $50
Facebook $50
Google Adwords $50
Red Display de Google $50
Total $2795

Tabla 18: Presupuesto de Marketing
Elaborado por: Cesar Nivela V.
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO




CAPITULO 6
6. PLAN OPERATIVO

6.1. Produccion

6.1.1.Proceso Productivo

La empresa realizara un proceso de produccion adecuespetando controles de
sanitarios y cuidado de los frutos para brindaa eilldadania un suplemento de calidad que

brinde confianza al momento de consumirlo, comoaiosm:
Ofi (2017):

Los suplementos alimentarios cumplen una funcidivaaen favorecer el bienestar
individual y en dar respuestas al proyecto de setiidliana de las personas. En los ultimos
afios han cobrado gran impulso las estrategias &mssdsuplementos y los tratamientos con
planteamientos multifactoriales que, pese a estatrados en buscar el bienestar psicofisico,
no pueden prescindir de un correcto régimen aliareny de la practica regular de actividades
fisicas. (Ofi, 2017)

La empresa evaluara la produccién antes de seadowia los distintos puntos de la
ciudad.

Materia prima: Se recibe el pedido de materia prima una vealizeglo el pedido a
los respectivos proveedores e importadores

Plasticos del litoral: Envases de plastico (Via Daule)
Fadesa:Envases de Plastico (Av. Domingo Comin)
Fabricio Ontaneda: Importador de frutos secos

Manuel Cardenas:Importador de frutos secos
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Clasificacion: Una vez llegada la materia prima se realizadaifitacion de los frutos
secos, abriendo las cajas verificando si no ezisfign tipo de pedunculo.

Pesado Se colocan en una balanza digital las proporsionecesarias para la

elaboracion de los suplementos alimenticios.

Pulverizado: Se coloca la cantidad previamente pesada yicad# de los frutos secos
en la maquina pulverizadora, dejando como resultadgolvillo que sera el producto a

consumir

Empaque Se realiza el envasado de acuerdo a los gramads ypresentacion de los

suplementos a comercializar

Almacenamienta Se realizara en un ambiente, fresco y seco siretlad en cajas de

24, listas para los puntos de venta.

Distribucién: Persona encargada de despacho entregara en skirtodi centros
estéticos, gym, academias y puntos de venta ldsladas acordadas de suplemento y una vez
que se les haya terminado el stock notificaran {les@ra la percha con mercaderia, hasta

realizar los cortes cada fin de mes.

6.1.2.Flujogramas de procesos

Se miden procesos mediante graficos geométricosenen un significado de tal manera

que sirven para representar un proceso secuenaig@niddministracion Moderna, 2012)

PRODUCCION CONTROL DE CALIDAD VENDEDORES

CLIENTE -
DISTRIBUIDOR

CONFIRMACION
CON ORDEN DE
PEDIDO

CONTROL ALEATORIO DISTRIBUYE A PUNTOS
MATERIA PRIMA DE VEMTA

VERIFICACION DEL
SUPLEMENTO FHIREGAE REGISTRO DE
ORIGINAL Y ENTREGA EN

COPIA
RECIBIDA S1OCK

CLASIFICACION

PESADO

CUMPLE REQUISITOS

PRODUCCION

DERIVAR A VENDEDORES

EMPAQUETADO

llustracion 8: Infraestructura
Elaborado por: Cesar Nivela V.
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Segun Guillermo Gémez (1997), un flujograma de @06 es un diagrama que expresa
de manera gréfica todas las operaciones que coafoum proceso en orden cronolégico.

6.1.3.Infraestructura

e ————S

Production y De ho /’7
}{'\\\

Ingreso Nivprote

Secretaria General

Gerencia H: 2'86m

1 |

4 33 4
Ventas ;
l [
¥

I ! 1'_|_ _uf'\{/‘_ :J_\—

‘r

llustracion 9: Infraestructura
Elaborado por: Cesar Nivela V.

6.1.4.Mano de Obra

Se trabajara con tres personas encargadas derigadgielacionadas al giro del negocio
en este caso ventas, operabilidad, atencién a gdoves, clientes, distribucion y control de
inventario y abastecimiento a los distintos retdédda ciudad.

NOMINA DE TRABAJADORES SUELDOS
Gerente $800
Operativo de produccién y empaqug 1 $400
Secretaria general 1 $400
Vendedor Comercial $400

Tabla 19: Nomina
Elaborada por:Cesar Nivela V.
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6.1.5.Capacidad Instalada

La empresa contara con pulverizadores industriatesrgados de realizar el proceso
previo antes del envasado del suplemento el cegitaicon una garantia de 1 afio y un tiempo
de vida util de 10 afios, el mismo que se encadmia produccion de acuerdo a la demanda,
produccion util para la recuperacion de la invergp@ra la adquisicion de mas maquinas

industriales para acortar los tiempos de proceso.

Pulverizadora 500 g/ min

Etiquetado 100 frascos/ hora

Empaque 50 frascos/ hora

Tabla 20: Capacidad instalada

Elaborada por:Cesar Nivela V.

6.1.6.Presupuesto

IMPLEMENTOS CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
PULVERIZADORA 2 $600 $1400
MAQUINA 2 $2000 $4000
TRITURADORA
ENVASADORA 1 $4000 $4000
ETIQUETADO

Tabla 21: Presupuesto
Elaborada por:Cesar Nivela V.

6.2. Gestion de Calidad

6.2.1. Politicas de calidad

Las politicas deben ser conocidas por cada integyceEnla empresa, ademas que se deben

aplicar en cada proceso de produccion para tenpragucto final de excelente calidad.

» Cada empleado operador de la materia prima y garl& produccién debe usar
gorro, guantes y esterilizar instrumentos de mdaqidn
* Que todo el personal posea la formacion actualizadanateria de higiene

alimentaria, y procesos sanitarios segun el ARCSA.
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6.3.
6.

» Realizar los procesos con total compromiso y resgaifidad para asi garantizar
la calidad del suplemento y respetar los procesiabkecidos.

e Cumplir con la produccién necesaria al momentalmestecer un pedido.

* Notificar sobrantes o anomalias dentro de la praidadanto en materia prima

como en el empaquetado.

6.2.2.Procesos de control de calidad

Esterilizacion de artefactos metalicos para la pidacion de materia prima

Materia prima en optimas condiciones

Frutos en mal estado, deberan ser desechadodigauis para respectivo reclamo a
proveedor

Registros sanitarios en regla para su respectiveemalizacion

El jefe de calidad se hara responsable de la poidiuc

Todos los suplementos deben tener la proporciécuada

6.2.3.Presupuesto

TEMA CANTIDAD VALOR TOTAL,
ANUAL
Regulaciones sanitariass 1 $500 $500

para la elaboracién de
suplementos

Practicas de calidad en 1 $600 $600

alimentos de consumq
nutricional.

Tabla 22: Presupuesto Control de calidad
Elaborado porCesar Nivela V.

Gestion Ambiental

3.1.Politicas de proteccion ambiental
Al momento de implementar estas normas de caliddidrGtein tomara en cuenta en su

produccion al medio ambiente para disminuir el iotpale riesgo ambiental.

Determinacion de objetivos y politicasMantener reuniones perioddicas con personal

encargado de produccion y calidad para establdxgetivis y politicas a seguir.
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* Asignacion de recursos y responsablesSeleccionar responsable de coordinas
actividades que salvaguarden el medio ambientaliceeun buen manejo de recursos.

* Implementacion de actividadesDesarrollar, evaluar y alcanzar objetivos propagest
» Politicas de proteccion ambiental de la empresa:

- Usar de manera adecuada recursos naturales

- Eliminar desperdicios en fundas biodegradables

- Adquisicion de frascos amigables con el medio antbie

- Reciclaje de cartones, botellas eliminando el exdesdesperdicios

- Prevenir cualquier tipo de accidente que comprometaosistema

y sus habitantes.

6.3.2.Procesos de control ambiental
Se llevara un control mensual mediante una ficbaité firmada por el gerente y jefe de
calidad para controlar que se realicen al pie dietla las normativas establecidas.
Implementacion: Uso adecuado de luz eléctrica ygauable dentro de la empresa

Seguimiento: Mantener un registro de materia pr@chazada y desecharlos de manera

correcta como lo establece el manual.

Evaluacion: Se analizaran resultados se ajustacoesos de acuerdo a las mejoras que

sean necesarias.

6.3.3.Presupuesto

Debido a que la empresa se encuentra en sus inicies ha resaltado en consideracion
este punto de presupuestos para control ambiesriabkpse lo espera activar a lo largo del ciclo

de vida de la empresa.

6.4. Gestion de Responsabilidad Social

6.4.1.Politicas de proteccion social

Entidades gubernamentales brindan asesorias ®wbas e proteccion social, asi como

lo menciona, Social (2018)
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Hoy en dia los grandes negocios buscan el de tadugo laboral en todas las jerarquias.
En este caso CNPROTEIN. S.A se basa en los estajuécestablece la ley ecuatoriana. (social,
2018)

Se tienen en cuenta las siguientes:
Politicas de Proteccién Social de la Empresa:

» Garantizar implementacion necesaria para laborar.

» Afiliacion patronal a trabajadores (IESS)

* Remunerar a cada trabajador segun indica la ley.

* Incluir a personas discapacitadas en la nébminsattajadores
» Capacitar de la maquinaria y del proceso

e productivo.

Clientes y Trabajadores

Brindar un ambiente de trabajo que asegure la ridid)y y buen
comportamiento, que garanticen el desarrollo y giradad del equipa
laboral

Dar a conocer los beneficios y propiedades de cagdemento a la

[92)

personas interesadas en el producto.

Pagos justos de acuerdo al rango y horas de trabajo

Recomendaciones y retroalimentacion de clientes debaceptada

Tabla 23: Politicas de proteccion
Elaborada por:Cesar Nivela V.

6.4.2.Presupuesto

ltem Cantidad Total Anual
Uniformes 2 200 400
Implementos de 10 40 400
aseo entre otros

Tabla 24: Implementos de trabajo

Elaborada por: Cesar Nivela V.
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6.5. Estructura Organizacional

6.5.1.0rganigrama
7N

GERENTE
N S

i
SECRETATIA

GENERAL
N S

PN N iy

JEFE DE CALIDAD Vendedor 1 Vendedor 2

-

Operario de
produccion
N S

llustracion 10: Organigrama
Elaborado por: Cesar Nivela V

6.5.2.Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

» Cargo: Gerente General
Sexo:Masculino
Edad: 25 a 40 afos

Habilidades: Liderazgo, experiencia en desarrollo de proyectesrecta

administracion del tiempo, capacidad de tomar dwws, responsable, organizado

Conocimientos: Administrativos, Contables, , Ventas y MarketiRgplicidad, Redes

Sociales

Formacion Académica: Titulo de tercer nivel en Administracion de Empes

Ingenieria en Emprendimiento, Marketing, Venta$irees.
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Experiencia minima: 2 afios

» Cargo: jefe de produccion
Sexo:Indistinto
Edad: 25 a 35 afios

Habilidades: Responsable, organizado, proactivo, capacidad tpanar decisiones,

lider de equipos de produccion.

Conocimientos: Control de calidad, produccién y materia primangejas sanitarios,

reglamentos Arcsa.
Formacion Académica:Tercer nivel Ing. En Alimentos
Experiencia minima: 2 afios

e Cargo: Operario de produccion
Sexo:Indistinto
Edad: 20 a 35 afios
Habilidades: Responsable, organizado, aseado,

Conocimientos: En produccion de alimentos, recoleccion y claa@ién de materia

prima y empaquetamiento
Formacion Académica:Bachillerato
Experiencia minima: 2 afios
e Cargo: Secretaria General 1
Sexo:Mujer
Edad: 22 a 35 afios
Habilidades: Organizada, proactiva, respetuosa con buena actitud

Conocimientos:Manejo de entorno digital, atencion al clientetdi@acion, cobranzas,

seguimientos, manejo scrum de proyectos.
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Formacion Académica: Titulo de tercer nivel en administracion de emgses

secretaria general, Cpay a fines
Experiencia minima: 2 afios
» Cargo: Vendedor Comercial puntos retail
Sexo:Indistinto
Edad: 24 a 45 afios

Habilidades: Respetuoso, proactivo, organizado, fidelizacion alientes, buena

imagen
Conocimientos:Ventas Retail, ventas corporativas, atencioniahts, liderazgo.
Formacion Académica:Bachiller cursando una carrera de ventas o a fines.

Experiencia minima: 2 afios

6.5.3.Manual de Funciones: Niveles, Interacciones,

Responsabilidades, y Derechos
Cargo Nivel Responsabilidades Derechos

Planear, supervisar, dirigir

di das | Sueldo fijo,
Gerente _c_oor inar todas las beneficios de
Primero| actividades que se lleven a le
General y.
cabo en la empresay

verificar la produccion hasta
que llegue al cliente final
comprobando la calidad

Organizar tareas, agendatr,
recibir facturas, cancelar a Sueldo fijo,
Segundg proveedores, atender a los beneficios de
clientes, y dar informacién ley.
general de los suplementos.

Secretaria
General
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Encargado de verificar la

produccion desde la llegada Sueldo fijo,
Jefe de o : . .
roduccion Segundg de la materia prima si esta grbeneficios de
P Optimas condiciones para su ley.
proceso
Encargado de ventas en
retails, consumidor final, y| Sueldo fijo
Vendedores | Tercero centros fitness logrando mas
alianzas estratégicas y comisiones
entregar la mercaderia.
Encargados de pesar, Sueldo en
clasificar, pulverizar, funcion de
: envasar, etiquetar y dejar, horas
Operarios Cuarto . y €€l

lista la produccion para
distribuir a los distintos
retails

trabajadas y
beneficios de

ley.

Tabla 25:Manual de funciones

Elaborado por: Cesar Nivela V
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO
FINANCIERO TRIBUTARIO




CAPITULO 7
7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1. Inversion Inicial

La inversion Inicial total que se requerira para guempresa “CNPROTEIN S.A” pueda

comenzar sus operaciones es de $51.838,00

Descripcion cantidad |Vida util precios total total
muebles y equipo de oficina $ 2.410,00
ESCRITORIO DE OFICINA 3 10| $ 100,00 | $ 300,00
SILLAS DE OFICINA 9 10( $ 80,00 | $ 720,00
ARCHIVADOR 2 10| $ 100,00 | $ 200,00
MESAS DE REUNION CON SILLAS 1 10( $ 200,00 | $ 200,00
REPISAS 3 10| $ 70,00 | $ 210,00
ESCRITORIO PARA ASISTENTE 1 10( $ 200,00 | $ 200,00
SOFA 1 10| $ 300,00 $ 300,00
Extintor 4 18 70,00 | $ 280,00
equipo de computo $ 4.780,00
COMPUTADORAS DE ESCRITORIO 4 3 400| $ 1.600,00
IMPRESORA EPSON L350 MULTIFUNCION 1 3 250 $ 250,00
CENTRAL TELEFONICA CON 4 EXT Y 4 TELEF(Q 1 3 350/ $ 350,00
ACONDICIONADOR DE AIRE 2 3 950| $ 1.900,00
TV 1 3 400 $ 400,00
CAMARAS DE SEGURIDAD 4 3 70/ $ 280,00
maquinaria $13.000,00
MAQUINA PULVERIZADORA DE FRUTOS SECO! 3 10| $ 600,00 | $ 1.800,00
MAQUINA TRITURADORA 2 10( $ 2.000,00 | $ 4.000,00
ENVASADORA Y ETIQUETADO 1 10| $ 4.000,00 | $ 4.000,00
MESAS DE TRABAJO 2 10| $ 500,00 | $ 1.000,00
LAVADERO INDUSTRIAL 1 10| $ 1.200,00 | $ 1.200,00
SECADORA INDUSTRIAL 1 10| $ 1.000,00 | $ 1.000,00
gastos preoperacionales $ 4.648,00
Alquiler de bodega 2 5 $ 800,00 | $ 1.600,00
Consititucion de la c p 1 5 '$ 500,00 | $ 500,00
Registro de marca 1 5 $ 228,00 | $ 228,00
Permiso Municipal 1 5 $ 200,00 | $ 200,00
Permiso Cuerpo de Bomberos 1 5 $ 120,00 | $ 120,00
Permisos , registros sanitarios, analisis de
laboratorio 1 5 $ 1.000,00 | $ 1.000,00
Adecuaciones electricas, pinturas y gastos
varios relacionados a la puesta en marcha
del negocio 1 5 $1.000| $ 1.000,00
vehiculo $19.000,00
Practivan karry 11 pasajeros MARCA CHERY 1 5/$ 19.000,00 | $19.000,00
capital de trabajo $ 8.000,00
total $51.838,00

llustracion 11: Inversion inicial
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7.1.1.Tipo de Inversion

7.1.1.1. Fija
La inversion fija de la empresa “CNPROTEIN S.A."des$ 6,265.00 que esta compuesta

por articulos de oficina necesarios para la opkdaldidel negocio con maquinas procesadoras,

pulverizadores, y articulos de oficina.

ATIVOS FI1JOS

muebles y equipo de oficina $ 2.410,00
equipo de computo $ 4.780,00
maquinaria $ 13.000,00
vehiculo $ 19.000,00
total de activos $ 39.190,00

llustracién 12: Activos Fijos

7.1.1.2. Diferida

La inversién Diferida sera de $2.630.00 en la sealletallan gastos necesarios para que
la marque pueda operar sin ningun problema y glgeto inicie con las permisivas necesarias.

gastos preoperacionales $ 4.648,00
Alquiler de bodega 2 5 '$ 800,00 ( $ 1.600,00
Consititucion de la compania 1 5 $ 500,00 ($ 500,00
Registro de marca 1 5 $ 228,00 | $ 228,00
Permiso Municipal 1 5 '$ 200,00 ([ $ 200,00
Permiso Cuerpo de Bomberos 1 5 $ 120,00 | $ 120,00
Permisos , registros sanitarios, analisis de

laboratorio 1 5 $ 1.000,00 | $ 1.000,00
Adecuaciones electricas, pinturas y gastos

varios relaci dosalap ta en marcha

del negocio 1 5 $1.000| $ 1.000,00

llustraciéon 13: Diferida

7.1.1.3. Corriente
La Inversion corriente comprende del capital dbaja, del cual se considerd tres meses

de costos fijos y un mes de costos variables pavpdracion de la empresa, dando un total de
$ 8.000
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7.1.2.Financiamiento de la Inversiéon

La empresa CNPROTEIN S.A., obtendra su financiatoiele dos fuentes: 70% por

préstamo bancario en Ban Ecuador y 30% capitaliqrop

APORTACION

propia 30%
financiada 70%
100%

llustracion 14: Aportacion

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

Para el financiamiento el 70% de la inversibnaads de un préstamo bancario en Ban
Ecuador y el 30% restante de la inversion seraw@srdel aporte de un accionista que forma

parte del proyecto.

pasivo
Préstamos
Bancarios $36.286,60
patrimonio
Capital $15.551,40
Cesar
Nivela $ 7.931,21
Nadia
Nivela $ 7.620,19
$51.838,00

llustracién 15: Fuentes de financiamiento
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7.1.2.2. Tabla de Amortizacion

Para el célculo de la tabla de amortizacion sezdalonsiderando que la empresa
obtendra el 70% del financiamiento a través de Barador, quién ofrece préstamos a pymes

a una tasa anual del 12% de interés. A continuatara de valores a pagar por préstamo e

Intereses.
AMORTIZACION
monto $ 36.286,60
plazo 60
tasa anual 12% | Tasa BANECUADOR creédi empr
tasa mensual 1,00%
pago mensual s -807,18
abono interes pago
pago mensual nw 1 nw 1 Ido capital
o 36.286,60
K] 444,31 362,87 807,18 35.842,29
2(s 448,75 358,42 807,18 35.393,54
3s 453,24 353,94 807,18 34.940,30
a| s 457,77 349,40 807,18 34.482,53
5(s 462,35 344,83 807,18 34.020,18
6| s 466,97 340,20 807,18 33.553,20
7| $ 471,64 335,53 807,18 33.081,56
8| $ 476,36 330,82 807,18 32.605,20
9| $ 481,12 326,05 807,18 32.124,08
10| $ 485,93 321,24 807,18 31.638,14
11| $ 490,79 316,38 807,18 31.147,35
12| $ 495,70 311,47 807,18 30.651,65
13| $ 500,66 306,52 807,18 30.150,99
14| $ 505,67 301,51 807,18 29.645,32
15| $ 510,72 296,45 807,18 29.134,60
16| $ 515,83 291,35 807,18 28.618,77
17| $ 520,99 286,19 807,18 28.097,78
18| $ 526,20 280,98 807,18 27.571,58
19| $ 531,46 275,72 807,18 27.040,12
20| $ 536,77 270,40 807,18 26.503,35
21| $ 542,14 265,03 807,18 25.961,21
22| s 547,56 259,61 807,18 25.413,64
23| $ 553,04 254,14 807,18 24.860,61
24| s 558,57 248,61 807,18 24.302,04
25| $ 564,16 243,02 807,18 23.737,88
26| $ 569,80 237,38 807,18 23.168,09
27| s 575,49 231,68 807,18 22.592,59
28| s 581,25 225,93 807,18 22.011,34
29| s 587,06 220,11 807,18 21.424,28
30| $ 592,93 214,24 807,18 20.831,35
31| $ 598,86 208,31 807,18 20.232,48
32| $ 604,85 202,32 807,18 19.627,63
33| $ 610,90 196,28 807,18 19.016,74
34| $ 617,01 190,17 807,18 18.399,73
35| $ 623,18 184,00 807,18 17.776,55
36| $ 629,41 177,77 807,18 17.147,14
37| $ 635,70 171,47 807,18 16.511,44
38| $ 642,06 165,11 807,18 15.869,37
39| s 648,48 158,69 807,18 15.220,89
40| s 654,97 152,21 807,18 14.565,93
a1 s 661,52 145,66 807,18 13.904,41
a2 s 668,13 139,04 807,18 13.236,28
43| s 674,81 132,36 807,18 12.561,47
44| s 681,56 125,61 807,18 11.879,91
45| $ 688,38 118,80 807,18 11.191,53
46| $ 695,26 111,92 807,18 10.496,27
a7| s 702,21 104,96 807,18 9.794,06
48| $ 709,23 97,94 807,18 9.084,82
49| $ 716,33 90,85 807,18 8.368,49
50| $ 723,49 83,68 807,18 7.645,00
51| $ 730,73 76,45 807,18 6.914,28
52| $ 738,03 69,14 807,18 6.176,25
53| $ 745,41 61,76 807,18 5.430,83
54| $ 752,87 54,31 807,18 4.677,97
55| $ 760,40 46,78 | $ 807,18 | $ 3.917,57
56| $ 768,00 39,18 [ $ 807,18 | $ 3.149,57
57| $ 775,68 31,50 [ $ 807,18 | $ 2.373,89
58| $ 783,44 23,74 | $ 807,18 | $ 1.590,45
59| $ 791,27 15,90 | $ 807,18 | $ 799,18
60| $ 799,18 7,99 | $ 807,18 | $ 0,00

llustracion 16: Tabla de amortizacion
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7.1.3.Cronograma de Inversiones

En el caso del proyecto las inversiones se lairéglara poder empezar operaciones de

la empresa, por lo que detallamos el balance irdeida empresa.

inversion Inicial

activos pasivo
Préstamos

muebles y equipo de oficina |($ 2.410,00 |Bancarios $36.286,60
equipo de computo $ 4.780,00

maquinaria $ 13.000,00 patrimonio
gastos preoperacionales $ 4.648,00 |Capital $15.551,40
vehiculo $ 19.000,00 Cesar Nivela | $ 7.931,21
caja $ 8.000,00 Nadia Nivela | $ 7.620,19
total de activos $ 51.838,00 $51.838,00

[lustracién 17: Inversion Inicial

7.2. Analisis de Costos

Para el analisis de los costos, se tomo en cueirtldcion para la variacion de los sueldos
y salarios de cada afio de acuerdo al personaltpjeeyade oficina que se vaya a necesitar sin
dejar atras los costos fijos, servicios basicasermilos y costos variables. A continuacion, el

detalle de los gastos fijos y variables proyectadomco anos.

[ | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
costo de produccion $ 25.441,03 | $ 26.713,08 | $28.048,73 | $29.451,17 [ $ 30.923,72
Materia prima $ 17.358,23 [ § 18.226,14 | $19.137,44 | $20.094,32 | $ 21.099,03
mano de obra $ 6.782,80 | $ 7121,94 |$ 7.478,04 |$ 7.851,94 ($ 8.244,54
costos indirectos $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25 | $ 1.504,91 [$ 1.580,16
depreciacion maquina $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25 | $ 1.504,91 ($ 1.580,16
gastos
Suedos y Salarios $  26.737,20 [ $ 27.290,66 | $27.855,58 | $28.432,19 | $ 29.020,73
seguros $ 1.700,00 | $ 1.73519 [ $ 1.771,11 | $ 1.807,77 | $ 1.845,19
gastos adminitrativos $  15.000,00 | $ 15.310,50 | $15.627,43 | $15.950,92 | $ 16.281,10
gastos de marketing $ 13.930,00 | $ 14.218,35 | $14.512,67 | $14.813,08 | $ 15.119,71

[lustracién 18: Analisis de Costos

7.2.1.Costos Fijos

Se considera costos fijos a todos los valores gherdser cancelados de manera mensual
sin excepcion alguna. Los mismos se proyectaroalarante en base a la inflacion proyectada,

a continuacion la tabla.
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
costos indirectos $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25 | $ 1.504,91 |$ 1.580,16
depreciacion maquina $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25 | $ 1.50491 ($ 1.580,16
gastos
Suedos y Salarios $ 26.737,20 | $ 27.290,66 | $27.855,58 | $28.432,19 | $ 29.020,73
seguros $ 1.700,00 | $ 1.73519 | $ 1.771,41 | $ 1.807,77|$ 1.845,19
gastos adminitrativos $ 15.000,00 | $ 15.310,50 | $15.627,43 | $15.950,92 | $ 16.281,10
gastos de marketing $ 13.930,00 | $ 14.218,35 | $14.512,67 | $14.813,08 | $ 15.119,71

7.2.2.Costos Variables

llustracion 19: Costos fijos

Los valores de los costos variables estan caloalaobre el costo de venta del producto,

proyectando costo por unidad segun la inflaciécudatia a través del método proyectos
moviles. A continuacion, detalle por afio

[ | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
costo de produccion $ 2544103 [$ 26.713,08 | $28.048,73 | $29.451,17 | $ 30.923,72
Materia prima $  17.358,23 [ $ 18.226,14 | $19.137,44 | $20.094,32 | $§ 21.099,03
mano de obra $ 6.782,80 | $ 7.121,94 | $ 7.478,04 | $ 7.851,94 |$ 8.244,54

[lustracion 20: Costos variables

7.3. Capital de Trabajo

El capital de trabajo para la siguiente propuespaasenta tres meses de costos fijos y un

mes de costo variable que es la materia primaipeiar el proyecto de CNPROTEIN s.a

7.3.1.Gastos de Operacion
Los gastos de operacion de la empresa se calcutarando en cuenta, costos variables
(materia prima) y costos fijos (gastos administeiy de venta)

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
costos indirectos $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25 | $ 1.504,91 | $ 1.580,16
depreciacion maquina $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25 | $ 1.504,91 ($ 1.580,16
gastos
Suedos y Salarios $ 26.737,20 | $ 27.290,66 | $27.855,58 | $28.432,19 | $ 29.020,73
seguros $ 1.700,00 | $ 1.73519 [ $ 1.771,11 | $ 1.807,77 | $ 1.845,19
gastos adminitrativos $ 15.000,00 | $ 15.310,50 | $15.627,43 | $15.950,92 | $ 16.281,10
gastos de marketing $  13.930,00 | $ 14.218,35 | $14.512,67 | $14.813,08 | $ 15.119,71

llustracion 21: Gastos de operacion
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7.3.2.Gastos Administrativos
Los gastos administrativos encierran diferentesosilque se cubriran cada mes para el

funcionamiento de la empresa. A continuacion salldet

GASTOS ADMINISTRATIVOS

descripciones |valor mensual
alquiler $ 800,00
servicios basicd $ 320,00
seguros $ 1.700,00
suministros $ 130,00
total $  2.950,00

llustracion 22: Gastos administrativos

7.3.3.Gastos de Ventas
Como gastos de ventas se considero aquellos glessearan para

la promocion y publicidad del producto.

de
descripcion 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10mes [11mes [12mes |total
icipacion en ferias $1.500,00 $1.500,00 [ $ 3.000,00
Influencer FLACA GUERR| $ 900,00 $ 900,00 S 900,00 S 900,00 $ 900,00 $ 900,00 S 900,00 S 6.300,00
i $ 100,00 S 100,00 $ 100,00 $ 100,00 [$ 400,00
pagina web $1.200,00 S 1.200,00
i de la pagi| $ 250,00 S 250,00 $ 250,00 S 750,00
redes sociales $ 190,00 [$ 190,00 [$ 190,00 S 190,00 [$ 190,00 [$ 190,00 [$ 190,00 [$ 190,00 [$ 190,00 [$ 190,00 [S 190,00 [S 190,00 S 2.280,00
total $2.540,00 [$ 190,00 | $2.690,00 [$ 190,00 | $1.090,00 [$ 540,00 | $1.090,00 [$ 190,00 [ $1.190,00 [$ 190,00 [ $1.090,00 [ $2.940,00 [ $13.930,00

llustracion 23: Gastos de ventas

7.3.4.Gastos Financieros
Los gastos financieros del proyecto corresponddnsaintereses generados por el
préstamo bancario, a continuacion, se muestradioses anualizados.

| | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4  [ANOS
costos financieros $ 4,051,145 | $ 3.336,50 | $ 2.531,21 |$ 1.623,79|$ 601,28

llustracion 24: Gastos financieros
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7.4. Andlisis de Variables Criticas

7.4.1.Determinacién del Precio: Mark Up y Margenes.

7.4.2.Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de laogeccion de
Ventas
A continuacion, se muestra proyeccion de ventasstos del producto propuesto:

7.4.3.Andlisis de Punto de Equilibrio

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades 2.940
Precio $32,00
ventas $ 94.080,00 | $ 98.784,00 | $103.723,20 | $108.909,36 | $114.354,83
costo de produccion $ 25.441,03 | $ 26.713,08 | $ 28.048,73 | $ 29.451,17 | $ 30.923,72
Materia prima $ 17.358,23 | $ 18.226,14 | $ 19.137,44 | $ 20.094,32 | $ 21.099,03
mano de obra $ 6.782,80 | $ 7121,94 ($ 7.478,04 | $ 7.851,94 |$ 8.244,54
costos indirectos $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25|$ 1.504,91($ 1.580,16
depreciacion maquina $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25|$ 1.504,91($ 1.580,16

[lustracion 25: Analisis de Variables criticas

Costo Fijo $ 25.441,03
Costo Variable Unitario $ 9,10
Precio de Venta Unitario | $ 32,00
Punto de equilibrio 1.110,7

llustracidn 26: Analisis de Puntos de Equilibrio

7.5. Estados Financieros proyectados

7.5.1.Balance General

A continuacion, se presenta el balance generaladempresa CNPROTEIN S.A,,

considerando afio 0 de inversion inicial e inicicadBvidades, proyectado a 5 afios.
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1aiio 2aiio 3 aio 4 aio 5 afo
ACTIVO 45.792,94 40.878,21 37.152,61 35.691,57 53.096,60
ACTIVO CORRIENTE
EFECTIVO Y EQUIVALENTE AL EFECTIVO
Caja 8.518,87 | 10.168,08 | 13.006,41 | 16.515,97 | 38.891,60
ACTIVO NO CORRIENTE
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
muebles y equipo de oficina 2.410,00 2.410,00 2.410,00 2.410,00 2.410,00
equipo de computo 4.780,00 4.780,00 4.780,00 4.780,00 4.780,00
maquinaria 13.000,00 | 13.000,00 | 13.000,00 | 13.000,00 | 13.000,00
vehiculo 19.000,00 19.000,00 19.000,00 19.000,00 19.000,00
(-)DEPRECIACION ACUMULADA PPY E
Depreciacion Acum de Muebles y Equipo Oficina (241,00) (482,00) (723,00) (964,00) (1.205,00)
Depreciaciacion Acum de Equipo de Computo (1.593,33) (3.186,67)| (4.780,00) (4.780,00) (4.780,00)
Depreciacion Acum de Maquinaria (1.300,00) (1.365,00)| (1.433,25) (1.504,91) (1.580,16)
Depreciacion Acum de Vehiculos (3.800,00)| (7.600,00)| (11.400,00)] (15.200,00)] (19.000,00)
ACTIVOS DE EXPLORACION Y EXPLOTACION
Gastos Proeperacionales Amortizados 4.648,00 4.648,00 4.648,00 4.648,00 4.648,00
(-)Amortizaci da de Gastos Preoperacionales (929,60)| (1.859,20)| (2.788,80)| (3.718,40)| (4.648,00)
PASIVOS 30.651,65 24.302,04 17.147,14 9.084,82 -
OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES 6.349,61 7.154,90 8.062,32 9.084,82
PASIVO NO CORRIENTE
OBLIGACIONES CON INSITUCIONES FINANCIERAS 24.302,04 17.147,14 9.084,82
PATRIMONIO 15.141,29 16.576,17 20.005,47 26.606,75 53.096,60
Capital 15.551,40 15.551,40 15.551,40 15.551,40 15.551,40
Utilidad del Ejercicio Economico (410,11) 1.434,88 3.429,30 6.601,27 8.932,86
G ias A lad - (410,11)] 1.024,77 4.454,07 | 11.055,35
Recuperacion CT y Activos 17.557,00
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 45.792,94 40.878,21 37.152,61 35.691,57 53.096,60
llustracion 27: Estados Financieros
, . .
7.5.2.Estado de Pérdidas y Ganancias
A continuacion, se detalla el analisis de pérdidganancias
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades 2.940
Precio $32,00
ventas $ 94.080,00 | $ 98.784,00 | $103.723,20 | $108.909,36 | $114.354,83
costo de produccion $ 25.441,03 | $ 26.713,08 | $ 28.048,73 | $ 29.451,17 | $ 30.923,72
Materia prima $ 17.358,23 | $ 18.226,14 [ $ 19.137,44 | $ 20.094,32 | $ 21.099,03
mano de obra $ 6.782,80 | $ 7121,94 |$ 7.478,04|$ 7.851,94 |$ 8.244,54
costos indirectos $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25|$ 1.50491|$ 1.580,16
depr | $ 1.300,00 | $ 1.365,00 | $ 1.433,25|$ 1.504,91|$ 1.580,16
Utilidad Bruta Venta $ 67.338,97|$ 70.705,92 | $ 74.241,22 | $ 77.953,28 | $ 81.850,94
gastos
Suedos y Salarios $ 26.737,20 | $ 27.290,66 | $ 27.855,58 | $ 28.432,19 [ $ 29.020,73
seguros $ 1.700,00 | $ 173519 |$ 1.77111|$ 1.807,77|$ 1.845,19
gastos initrativos $ 15.000,00 | $ 15.310,50 [ $ 15.627,43 | $ 15.950,92 | $ 16.281,10
gastos de marketing $ 13.930,00 | $ 14.218,35 [ $§ 14.512,67 | $ 14.813,08 | $ 15.119,71
depreciaciones $ - $ - $ - $ - $ -
depreciacion de bles y equip $ 241,00 | $ 241,00 | $ 241,00 | $ 241,00 | $ 241,00
depreciacion de equipo de computo $ 1.593,33 | $ 1.593,33 | $ 1.593,33 | $ - $ -
depreciacién vehiculo $ 3.800,00 | $ 3.800,00 | $ 3.800,00$ 3.800,00|$ 3.800,00
amortizacion de gastos preoperacionales $ 929,60 | $ 929,60 | $ 929,60 | $ 929,60 | $ 929,60
total de gastos $ 63.931,13|$ 65.118,63 | $ 66.330,72 | $ 65.974,56 | $ 67.237,34
UAII $ 3.407,84 | $ 5.587,29 | $ 7.910,50 | $ 11.978,73 | $ 14.613,61
costos financieros $ 4.051,15 | $ 3.336,50 ($ 2.531,21|$ 1.623,79 | $ 601,28
utilidad neta ante de impuestos $ -643,31 | $ 2.250,79 ( $ 5.379,30 | $ 10.354,94 | $ 14.012,32
(-)Reparticion Trabajadores 15% $ -96,50 | $ 337,62 | $ 806,89 |$ 1.553,24|$ 2.101,85
(-) Impto a la Renta 25% $ 136,70 | $ 478,29 ($ 1.143,10 | $ 2.200,42 | $ 2.977,62
utilidad neta $ 410,11 | $ 1.434,88 ($ 3.429,30| $ 6.601,27 |$ 8.932,86

llustracion 28: Estado de perdidas y ganancias
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7.5.2.1.  Flujo de Caja Proyectado
A continuacion se detalla el flujo de efectivo protado a cinco afos:

utilidad neta $ -410,11 | $ 1.434,88 ($ 3.429,30 | $ 6.601,27 |$ 8.932,86

(+) depreciacion $ 6.563,93 | $ 6.563,93 ($ 6.563,93 |$ 4.970,60 |$ 4.970,60

(-) abono capital $ 5.634,95 | $ 6.349,61 ($ 7.154,90 |$ 8.062,32|$ 9.084,82

(+) recuperacion capital trabajo $ 8.000,00
(+) venta de activos $ 9.557,00
flujo nominal $ 518,87 | $ 1.649,21 ($ 2.838,34 |$ 3.509,56 | $ 22.375,64

llustracién 29: Flujo de caja

7.5.2.2. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital
7.5.2.2.1TMAR

Para el calculo de la Tasa minima de retorno, ssidero:

* Lainflacion
» El costo de oportunidad o lo que pagaria un bahicwertir a un afio plazo una
superior a los $20.000

* Elriesgo pais ponderado

T..M.A.R
inflacion 3,45%
costo de oportunidad 7%
riesgo 0,24%
total 10,69%

llustracion 30: T.I.M.A.R

7.5.2.2.2VAN
Para conocer el VAN de la empresa, se calculdugssfde efectivo de cada afio, teniendo

como resultado un total de $4158.79 , siendo eat®nque O.

VAN ‘ $ 4.158,79‘
llustracion 31: VAN
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7.5.2.2.3TIR

La Tasa Interna de Retorno para la propuesta es/@@6 siendo esta mayor que la
TEMAR.

7.5.2.2.4PAYBACK
El tiempo de recuperacion de la inversion realizamtala empresa “CNPROTEIN S.A “

en la empresa es de 4 afios y 10 meses.
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CAPITULO 8
8. PLAN DE CONTINGENCIA

8.1. Principales riesgos

CNProtein realizara un adecuado plan de contingexecutara una lista con los posibles
riesgos a lo largo de su produccion, dando soludémanera inmediata en caso se presente

algun tipo de inconveniente.

Riesgo legal:Por lo general puede existir el riesgo sobre alggimiso sanitario o
requerido por el Arcsa y que no haya sido contedmplase encuentre a la venta, al igual que

alguna demanda a la empresa por algun clienteecpugya ocurrido alguna calamidad.

Riesgo de ventas:Las ventas de la empresa podrian decaer y apmanwacha

competencia.

Riesgo por proveedoresPodria haber un incumplimiento por parte de laresgque

provee la materia prima.

Riesgo de dafio a maquinariasPuede ocurrir algun desperfecto en la maquinaria

encargada de pulverizar la materia prima

Riesgo de plagas a materia primatnsectos que afecten la calidad e integridad de los

frutos secos causando pérdidas.
Riesgo de RoboHurto de materia prima.

Riesgo de nuevos competidore€ompetencia agresiva de suplementos alimenticios.

91



8.2. Monitoreo y control del riesgo
Tomando en cuenta la estimacién de los posiblegofedetallados en el inciso, el Gerente

General sera el encargado de llevar a cabo rewimensuales para analizar las posibles
soluciones con los colaboradores internos de la@sap Ademas, por motivos de control de

calidad se realizaran reuniones una vez por mes.

8.3. Acciones Correctivas
Riesgo legal:Obtener tramites y permisos sanitarios en regla, gbogado que realice

las notificaciones legales necesarias en caso {leaim o proceso legal

Riesgo de ventasRealizar estrategias de pautajes en redes sqaalggsatar sponsors

y marcas que realicen un re-marketing a la maragal que nuevas alianzas estratégicas.

Riesgo por proveedoresMantener lineas de crédito con 2 proveedoresauif@s en

caso de que el principal no realice la distribu@arios tiempos acordados.

Riesgo de dafio a maquinariasSolucionar problemas técnicos de maquinaria losante

posible y revisiones semanales después de cadaggrod.

Riesgo de plagas a materia primaRealizar un contrato con una empresa encargada

de eliminar plagas para que realicen la limpiezeespondiente una vez por mes.

Riesgo de Robo:Verificar en camaras de seguridad implicado en rphoa el

respectivo despido, adicional abrir la oferta lalbpara reemplazo.

Riesgo de nuevos competidoregsumentar publicidad y mercado con promociones,

ferias, y degustaciones en puntos de venta.
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CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES

La creacion de un suplemento a base de semiltasogfsecos tiene una amplia aceptacion
en nuestro mercado, sobre todo que este a un @easible y en puntos de venta estratégicos,
personas desde los 20 hasta 65 afios les parecgeraweghoso ya que conocen los beneficios
que estos frutos oleaginosos proveen al cuerpo moneste emprendimiento dinamiza la
produccion y genera fuentes de empleo sobre todece mle manera saludable a los
consumidores finales, para publicitar la marcaesézaran alianzas estratégicas y un buen uso
a las redes sociales como Facebook e Instagrasio@ai el estudio financiero mostro una
buena viabilidad de retorno de inversion, obtentenda aceptacion mediante el muestreo y

una proyeccion positiva dan a CNProtein como ugquto rentable.
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CAPITULO 10

10. RECOMENDACIONES

Se realizan las siguientes recomendaciones de¢pimpara desarrollo de este:

» Alcanzar mercados internacionales para comercitdzan paises de primer mundo
en cantidades al por mayor.

« Obtener mayor variedad y producir suplemento dersalpara introducirlo en el
mercado infantil como suplementos de crecimienta gae los padres den a sus hijos.

» Distribuir en principales ciudades potencializafamarca a nivel nacional.

e Realizar un buen posicionamiento y pautajes ersredeiales.

* Implementar tienda en linea de comercio electréoocométodos de pago con tarjetas

nacionales.

96



CAPITULO 11

BIBLIOGRAFIA




CAPITULO 11

11. FUENTES

Administracion Moderna. (11 de abril de 201&)ministracion ModernaObtenido de
http://www.administracionmoderna.com/2012/04/flugga.html

AEI. (2017).Alianza para el Emprendimiento y la Innovacion Belador Obtenido de AEL:
http://www.aei.ec/wp_div/quienes-somos/

Aenor Ecuador. (2017Renor EcuadorObtenido de
http://www.aenorecuador.com/media/5554/iso_1400dorecuador.pdf

Afepadi. (2017). Obtenido de http://www.afepadi/ordex.php/component/k2/item/380-2017-
balance-positivo-para-la-industria-de-los-completogfalimenticios-dieteticos-y-suplemento

AJE. (2016) AJE.Obtenido de AJE Ecuador: http://aje-ecuador.orgisies-3/
Alegsa. (2016). Obtenido de http://www.alegsa.cofie/herramientas_digitales.php

Andes. (Septembre de 2014dhdes Obtenido de
https://www.andes.info.ec/es/noticias/actualide9025

Andes. (11 de octubre de 2018ndes.Obtenido de Agencia Publica de Noticias del Ecugdo
Surameérica: http://www.andes.info.ec/es/noticiadifpo-ingenios-ecuador-tendra-nuevo-
modelo-gestion-conocimientos-produccion.html

Armstrong, G., & Kotler, P. (2013Fundamentos de Marketir{gecimoprimera ed.). México:
Pearson Educacion.

Armstrong, G., & Kotler, P. (2013Fundamentos de Marketir{gecimoprimera ed.). México:
Pearson.

Armstrong, G., & Kotler, P. (2013Fundamentos de Marketir{gecimoprimera ed.). México:
Pearson.

Arroba. (2010)Explorable Obtenido de https://explorable.com/es/investigacuantitativa-y-
cualitativa

Asamblea Nacional de la Republica del Ecuadore(8idiembre de 2016/Asamblea Nacional.
Obtenido de
http://www.asambleanacional.gob.ec/sites/defaldélfprivate/asambleanacional/filesasamble
anacionalnameuid-29/Leyes%202013-2017/133-conontmi®-cod-econ-conoc-899-sup-
09-12-2016.pdf

Asamblea Nacional Republica del Ecuador. (20A8amblea Nacional Republica del Ecuador.
Obtenido de http://www.asambleanacional.gob.edbaggkcristina_reyes/2013/08/07/crsitian-
reyes-presenta-proyecto-de-ley-de-fomento-a-jovengsrendedores-nota-de-portal-web-
periodismo-ecuador

98



Asociacion de Fotografos Ecuatorianos, & Socieda@bnistas Gréficos de Pichincha. (abril de
2014).Fotdgrafos ecuatoriano®©btenido de
https://docs.google.com/viewerng/viewer?url=httpaiv.fotografosecuatorianos.com/archivo
s/Cens02014_FEyCronistas.pdf&hl=es

Asociacion Ecuatoriana de Software. (13 de febder8015) Asociacion Ecuatoriana de Software.
Obtenido de AESOFT: http://www.aesoft.com.ec/cagfal®015/catalogo_aesoft 2015.pdf

Banco Central del Ecuador. (201Banco Central del Ecuado®btenido de BCE:
https://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php@ticvalue=riesgo_pais

BanEcuador. (2017BanEcuador Obtenido de https://www.banecuador.fin.ec/a-quien
financiara/credito-emprendimientos/

BanEcuador. (2018). Obtenido de https://www.bangoufin.ec/a-quien-financiara/credito-
emprendimientos/

BBC. (2008). Obtenido de http://www.abc.com.pyfaribs/el-aporte-de-un-emprendedor-a-la-
sociedad-es-algo-inestimable-893382.html

bryopheel. (2017). Obtenido de https://www.bryoplteen/productos

Burgos, D. (2012}tirsomestre Obtenido de http://tirsomestre.blogspot.com/208&ubproductos-de-
oleaginosas-y.html

CAPIG. (2017)CAPIG. Obtenido de CAPIG: https://capig.org.ec/

CCG. (2017)CCG. Obtenido de http://www.lacamara.org/website-
antes/index.php?option=com_content&view=category&ida=blog&id=84&ltemid=117

CNP. (2017)Plan toda una vidaObtenido de http://www.planificacion.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2017/10/PNBV-26-OCT-FINAK.compressedl.pdf

comercio, E. (2016). Obtenido de https://www.elcoitecom/tendencias/ejercicio-actividadfisica-
estadisticas-ecuador-americalatina.html

Corporacion Financiera Nacional. (201Cprporacion Financiera NacionaDbtenido de CFN:
http://www.cfn.fin.ec/financiamiento-para-emprendess/

Cusi. (2016). Obtenido de http://www.cusiworld.com/
Datafast. (2017)Datafast.Obtenido de http://www.datafast.com.ec/DatafastiBctos-servicios

Delgado, A. (2018)Anged Obtenido de http://www.anged.es/2018/03/los-pcbak+organicos-se-
hacen-hueco-los-hogares-espanoles/

Diaz, B. (2016)Salud CaseraObtenido de http://www.saludcasera.com/toxinas¢gpales-
quimicos-conservantes-y-aditivos-nocivos-para-exgtalos-alimentos-y-suplementos/

Digital. (2016). Obtenido de https://mktmarketingjthl.com/por-que-es-importante-el-
merchandising-para-tu-empresa/

99



ecommerceday. (julio de 201®commercedayObtenido de
http://www.ecommerceday.org/tours/ecommerce-dageon 2015/

Ecuamoringa. (2017). Obtenido de http://ecuamoroaya/

el comercio, F. d. (2013rorum de comercioObtenido de http://www.forumdecomercio.org/Crece-
demanda-de-productos-org%C3%Alnicos-en-los-Esthihicdas/

El Economista Ameérica. (12 de abril de 20 H)Economista AméricaDbtenido de
http://www.eleconomistaamerica.com/sociedad-eAm-
mexico/noticias/4744845/04/13/Mercado-de-fotograba-espectacular-crecimiento-en-
America.html

Elabs Consulting. (2017Elabs ConsultingObtenido de
http://www.elabsconsulting.com/servicios/aso-appesbptimization/

Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subem{@eb6).Instituto Nacional de Estadistica 'y
CensosObtenido de INEC: http://www.ecuadorencifras.golilecumentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/2016/170125.Presemtalics_2016.pdf

Entrepeneur. (2006). Obtenido de https://www.eméegur.com/article/257300

Espinosa, R. (17 de diciembre de 2018pertoespinosaObtenido de
http://robertoespinosa.es/2013/09/17/segmentaaemercado-concepto-y-enfoque/

Espinoza, R. (2014). Obtenido de http://robertaessa.es/2014/05/06/marketing-mix-las-4ps-2/

Explorable. (16 de septiembre de 20@Xplorable Obtenido de https://explorable.com/es/muestreo-
por-conveniencia

Formacion Gerencial Internacional. (201F9rmacion GerencialObtenido de
http://blog.formaciongerencial.com/ranking-redesiai@s-sitios-web-aplicaciones-moviles-
ecuador-2017/

Fotégrafos Ecuatorianos. (201Bptografos Ecuatoriano$btenido de
http://www.fotografosecuatorianos.com/archivos/@eidE C-2010-fotografos. pdf

Gatica, A. (2014). Obtenido de http://organicsdali@entos-organicos.htm?page=2
Genius, B. (2018). Obtenido de https://www.mybodygs.com/es/

GoDaddy. (2017)GoDaddy.Obtenido de https://www.godaddy.com/es/hostingtdedd-
server?isc=goflla30

GoDaddy. (2017)GoDaddy.Obtenido de https://www.godaddy.com/es/hostingAvesting

Google. (2017)Ayuda de AnalyticObtenido de
https://support.google.com/analytics/answer/25688&s

Google. (2017)Google AdwordsObtenido de
https://adwords.google.com/intl/es_es/home/?subidwww-et-g-aw-a-helpcenter_1102

Google. (2017)Google SupportObtenido de https://support.google.com/adwordsian'6247380

100



Grupo La Republica. (10 de noviembre de 20lL&)RepublicaObtenido de
http://larepublica.pe/amp/820269-sabes-la-difei@ecitre-isotipo-logotipo-imagotipo-e-
isologo

Hdez, T. (9 de marzo de 2018¥milideas.Obtenido de http://www.34milideas.com/publicar-siua-
app-google-play-app-store/

HERE We Go. (2017HERE We GoObtenido de https://wego.here.com/directions/mibokshop-
Coworking,-Peatonal-%C3%9Anica-147-y-Cedros,-Guaylasg
eyJuYW1lljoivV29ya3Nob3AgQ293b3JraWsnliwiYWRkemVz@éHBIY XRvbmFsIFx1MDB
KYW5pY2EgMTQ3IHkgQ2Vkecm9zLCBHAWF5YXF1aWwiLCJSYXRpdKZSI6LTIUMT
c1MTgzMzMOODI2LCJ

Hill, C. W., & Jones, G. R. (2009Administracion EstratégicéOctava ed.). México: Mc Graw Hill.
Honey, G. (2018).

Huerta, E. (2016)ital rpp. Obtenido de http://vital.rpp.pe/salud/essaludscmmo-en-exceso-de-
suplementos-nutricionales-ocasionaria-fallas-remgteardiovasculares-noticia-1008046

IEPI. (1999). Obtenido de http://www.wipo.int/edbezdocs/laws/es/ec/ec031es.pdf
INEC. (2011). Obtenido de http://www.ecuadorengifgab.ec/censo-de-poblacion-y-vivienda/

Inec. (Septiembre de 2018). Obtenido de http://weewadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/EMPLEO/2018/Septiembre-2018/092018 Mercado%B0tal.pdf

Inec. (2018). Obtenido de http://www.ecuadorensifyab.ec/ciencia-tecnologia-e-innovacion-2/

INEC Y SENESCYT. (2015)nstituto Nacional de Estadistica y CensObtenido de INEC:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_ Economicas/Ciencia_TecnologialAZUL2-2014/presentacion_ACTI.pdf

INEC, ONUMujeres, & AECID. (2011)nstituto Nacional de Estadistica y CensOftenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-
content/descargas/Libros/Socioeconomico/Mujeresoynibtes _del_Ecuador_en_Cifras_llIl.p
df

INEN. (2015).Instituto Ecuatoriano de Normalizacio@btenido de INEN:
https://inen.isolutions.iso.org/obp/ui/#iso:std:&a01:ed-5:v1.es

Influenfy. (2017).Influenfy Obtenido de https://www.influenfy.com/marcas
Innobis. (2017)Innobis.Obtenido de http://www.innobis.ec/-qu--es-innobis-

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelect(#9.de septiembre de 201#)stituto Ecuatoriano de
la Propiedad IntelectualObtenido de IEPI: https://www.propiedadintelecigab.ec/como-
registro-una-marca/

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelect(9. de septiembre de 201#)stituto Ecuatoriano de
la Propiedad IntelectualObtenido de IEPI: https://www.propiedadintelectgab.ec/como-
registro-una-marca/

101



Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelect(#2017).Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual.Obtenido de IEPI: https://www.propiedadintelectgab.ec/propiedad-intelectual/

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (20b8jituto Nacional de Estadistica y Censos.
Obtenido de INEC: http://www.ecuadorencifras.golilecumentos/web-
inec/Infografias/asi_esGuayaquil_cifra_a_cifra.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (dibiende 2011)instituto Nacional de Estadistica y
CensosObtenido de INEC: http://www.ecuadorencifras.goldocumentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificablorel_Socioeconomico/111220 NSE_Pr
esentacion.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (20bsjituto Nacional de Estadistica y Censos.
Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/d@nios/web-
inec/Infografias/Telecomunicaciones.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (20h%}ituto Nacional de Estadistica y Censos.
Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/dantos/web-
inec/Infografias/asi_esGuayaquil_cifra_a_cifra.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (20h8jituto Nacional de Estadistica y Censos.
Obtenido de INEC: http://www.ecuadorencifras.golslecumentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/2015/Presentacidd_2015.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (jutla®012)Instituto Nacional de Estadistica y
CensosObtenido de INEC:
http://aplicaciones2.ecuadorencifras.gob.ec/SIN/aems/ciiu.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (ederg013)Fotdografos Ecuatorianobtenido de
http://www.fotografosecuatorianos.com/archivos/@eidE C-2010-fotografos. pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (2fulile de 2016)INEC. Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/en-cinco-anogtsatuplicaron-los-usuarios-de-
telefonos-inteligentes/

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (o&tuler 2016)Ilnstituto Nacional de Estadistica y
CensosObtenido de INEC: http://www.ecuadorencifras.golilecumentos/web-
inec/Estadisticas_Economicas/Encuesta_Manufactamaifdctura_2015/Tomo_I/Presentacio
n_Industriales_2015.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (20h8}ituto Nacional de Estadistica y Censos.
Obtenido de INEC: http://www.ecuadorencifras.golilecumentos/web-
inec/Infografias/DiaDelLasArtes.pdf

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (20h8gjituto Nacional de Estadistica y Censos.
Obtenido de INEC: http://www.ecuadorencifras.gokndlacion-diciembre-2016/

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (20h8gjituto Nacional de Estadistica y Censos.
Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/d@mius/web-inec/Inflacion/2017/Junio-
2017/Reporte_inflacion_201706.pdf

102



Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (20h8}ituto Nacional de Estadistica y Censos.
Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/dantos/web-
inec/Estadisticas_Economicas/Encuesta_ExhaustasgRracion_Exhaustiva.pdf

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (20&a8)ituto Nacional de Estadisticas y Censos
Obtenido de INEC: http://www.ecuadorencifras.golslecumentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/2016/170125.PresemtaTlics 2016.pdf

Kotler, P., & Lane Keller, K. (2006pireccion de MarketingDuodécima edicion ed.). México:
Pearson Educacion.

Labeira, P. (2015). Obtenido de http://runandwgk&rmemas.com/articulo/entrenamiento/opinion-
nutricionistas-necesario-consumo-suplementos-pra$é20150318085826010594.html

Legal, N. (2017). Obtenido de http://legalegonignitcom/es/suplementos-alimenticios/
Levitt, T. (1983).The Marketing ImaginatiorNew York: The Free Press.

Ley de Comercio Electrénico, F. E. (200@jorld Intellectual Property Organizatio®@btenido de
WIPO: http://www.wipo.int/wipolex/es/details.jsp2i@118

Ley de Compaiiias. (5 de noviembre de 199@perintendencia de Compafiias, Valores y Seguros.
Obtenido de
https://www.supercias.gov.ec/web/privado/marco%@aie ODIFIC%20%20LEY%20DE%
20COMPANIAS.pdf

Ley de Propiedad Intelectual. (199Bjstituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectu@btenido de
IEPI: http://www.wipo.int/edocs/lexdocs/laws/eskuf)01es.pdf

Ley Organica de Defensa del Consumidor. (200@)isterio de Industrias y Productivida@btenido
de http://www.industrias.gob.ec/wp-content/upload$2/10/Ley-Org%C3%Alnica-de-
Defensa-del-Consumidor.pdf

Llorente & Cuenca Consultores de Comunicacion. 42Mlapa de Poder EcuadorObtenido de
http://www.mapadepoderecuador.com/descarga/

Marshall, A. (1880).

Mendieta, M. M. (2016). Obtenido de https://blo@sritnhutos.es/el-nutricionista-de-la-
general/tag/suplementos-nutricionales/

Mercader, O. (2017EI universo Obtenido de
https://www.eluniverso.com/guayaquil/2017/03/09416079450/aumenta-consumo-
alimentos-organicos

Mercado Negro. (28 de junio de 201Mercado NegroObtenido de http://www.mercadonegro.pe/la-
importancia-del-color-diseno-logotipos/

Mercola. (2015). Obtenido de
https://articulos.mercola.com/sitios/articulos/avo2018/01/09/beneficios-de-comer-
alimentos-organicos.aspx

103



Microsoft. (2017)Microsoft Azure Obtenido de https://azure.microsoft.com/es-esloe@/what-is-
iaas/

Ministerio de Industrias y Productividad. (2018linisterio de Industrias y Productivida@btenido
de MIPRO: http://www.industrias.gob.ec/wp-
content/uploads/2016/09/PresentacionPoliticalndu&t TOKweb28-09-16.pdf

Ministerio de Industrias y Productividad. (201M)nisterio de Industrias y Productivida@btenido
de http://www.industrias.gob.ec/programa-de-prateede-defensa-del-consumidor/

Ministerio de telecomunicaciones y de la Sociedathdnformacion. (2014Proecuador.Obtenido
de http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/upla@ss/05/PERFIL-DE-INVERSIONES-
TIC1.pdf

Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedathdnformacién. (2015Pro Ecuador Obtenido
de http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/upld2@isb/05/PERFIL-DE-INVERSIONES-
TIC1.pdf

Misses. (1966). Obtenido de http://www.eseade.efpa
content/uploads/2016/08/riim58_alejandro_gomez.pdf

Moreano, G. (2017).

Multiplicalia. (23 de junio de 2014Multiplicalia. Obtenido de https://www.multiplicalia.com/redes-
sociales-los-mejores-y-peores-horarios-para-pufdlica

Nutrition, U. (2017)urbannutrition Obtenido de https://www.urbannutrition.ec/

Ofi. (2017). Obtenido de https://www.ofi.it/es/pration/suplementos-dieteticos-alimentarios.html
OPS. (2017)OPS Obtenido de https://www.paho.org/hg/?lang=es

Organic. (2016). Obtenido de http://organicmarke@o/

Organico, P. (2016Ratio Organico Obtenido de https://patioorganico.mx/beneficiesias-
alimentos-organicos/

Porter, M. E. (2009)Ser competitivo (Edicion actualizada y aumentgti&vena ed.). Barcelona:
Deusto S.A. Ediciones.

Pro Ecuador. (2012Pro Ecuador.Obtenido de http://www.proecuador.gob.ec/sector10/
Pro Ecuador. (2014Pro Ecuador.Obtenido de http://www.proecuador.gob.ec/sector10/

Puro Marketing. (11 de enero de 201®)ro Marketing.Obtenido de
http://www.puromarketing.com/96/26113/uso-apps-resraumento-durante.htmi

Red Ecuatoriana de Inversionistas Angel. (20R&d Ecuatoriana de Inversionistas Angebtenido
de http://angeles-ec.com/acerca/

Revista P&M. (20 de octubre de 201Bgvista P&M.Obtenido de
http://www.revistapym.com.co/comscore-ims-presentaestudio-sobre-consumo-digital-uso-
de-apps

104



Rodriguez, A. (2009). Nuevas perspectivas parandatesl emprendimiento empresarRévista
cientifica Pensamiento y Gestién, Ng 26-119.

Schumpeter, J. A. (1935). Andlisis del cambio ecaind . The Review of Economics Statisti2slO.

Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, TecimBdnnovacion. (2016pancodeideasObtenido
de http://www.bancodeideas.gob.ec/files/archivo&dn%202016-161-
Programa%20Banc0%20de%20ldeas20161229144046.pdf

SENPLADES. (2013)Plan Nacional del Buen ViviRecuperado el enero de 2017, de
http://www.buenvivir.gob.ec/objetivos-nacionalesgal-buen-vivir

Servicio de Acreditacion Ecuatoriano. (10 de feboide 2017)Servicio de Acreditacion Ecuatoriano
Obtenido de SAE: http://www.acreditacion.gob.ecfgae-los-codigos-ciiu/

SINDE. (2014). Obtenido de http://www.ucsg.eduiade/
social, I. E. (2018). Obtenido de https://www.irgttn.gob.ec/politica-social/

Statista. (18 de noviembre de 2018pberest Obtenido de http://www.moberest.com/es/estadistica
app-marketing-ingresos-de-las-aplicaciones-en-2017/

Superintendencia de Compafiias. (20%tperintendencia de Compafi@btenido de
http://appscvs.supercias.gob.ec/guiasUsuarios/etes zul

Support Google. (2017%upport GoogleObtenido de
https://support.google.com/adwords/answer/60688628m 19&ref topic=3121770

Tanta. (13 de mayo de 201Zanta Obtenido de https://tantacom.com/diseno-de-agticees-para-
dispositivos-moviles-fases-de-desarrollo/

Universidad Nacional del Nordeste. (2017hiversidad Nacional del Nordest®btenido de
http://med.unne.edu.ar/biblioteca/calculos/calcotachtm

Ventura, S. (2014)yestion.org Obtenido de https://www.gestion.org/estrategia-
empresarial/productos-servicios/4476/el-procesalprovo/

105



CAPITULO 12

ANEXOS




CAPITULO 12

12. ANEXOS

Pregunta 1 ¢ Cual es su género?

Gréfico 1

Masculing 18 (67.9 %)

Femening —9(32.1 %)

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V
Andlisis: De acuerdo a las encuestas nos muestrangyior cantidad de personas del género masculino

aceptaron responder la encuesta sobre el suplemméntnticio

Pregunta 2 ¢;Qué edad tiene?

Grafico 2

1(5%)1(5%) 1(6%) 1{5%) 1(5%) 1{6%)

1(5%) 1(5%)

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V
Andlisis: La mayoria de los encuestados tenian emé&gyde edad entre los 25 a 30 afios de edad seguilis

de 18 a 22 esto quiere decir que la opinién dgleEnes es favorable en este tipo de productos
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Pregunta 3¢ Que rango de edad considera adecuada paniciar un
consumo de suplementos alimenticios?

Grafico 3

10-16 [—0(0%)
17 -22
15(53.6 %

25-35

40 - 55

60 - en adelante |0 (0 %)

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Andlisis: La mayoria de encuestados con un 53%iders) que la mejor edad para consumir suplemestos
desde los 25 a 35 afios de edad seguido del rarepadel7 a 22 con un 36%

Pregunta 4¢Ha consumido suplementos alimenticios aetgin momento de
su vida? En caso de no haberlo hecho detalle el jppe.

Grafico 4

Si

No

He escuchade pero no se
cuales son

—5(10.2 %)

No me interesan
Prefiero lo natural [8—1 (2 %)

No hay plata jJs—1 (2 %)

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Andlisis: El 59% asegura haber consumido suplensesmicalgiin momento seguido del 38% que no han
consumido suplementos, hay un mercado potenciallparenta de suplementos
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Pregunta 5 Considerando 1 muy poco y 5 alto con gdgecuencia realiza
actividad fisica en su vida cotidiana

Grafico 5

15

10

Fi

(14.3 %)

5

Fuente: Encuesta a poblacion
Elaborado por: Cesar Nivela V
Andlisis: Se puede determinar que existe el 22egh%l rango medio de actividad fisica los cualesso

mercado potencial.

Pregunta 6¢,Ha notado resultados favorables en suanpo después de la
actividad fisica?

Grafico 6

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Anadlisis: el 46.9 % no ha notado resultados favesab deseados después de la actividad fisicarsbica|
36% si siente cambios después de una rutina dejesr.
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Pregunta 7¢Conoce acerca de las sustancias nocipasa la salud que
contienen los suplementos tradicionales?

Grafico 7

Si por ez0 no los consumo

Munca he consumido

Desconoczco

Si

Mo

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Analisis: El 38% desconoce que sustancias nociges|p salud tienen los suplementos tradicion&gaidos
del 32% de poblacién que si conocen sobre el teara}8,4% que debido a las sustancias que poseen no
consume ningun tipo de suplemento

Pregunta 8 ¢ En una escala del que 1 es poco favaleay 5 muy favorable
piensa que el cuerpo necesita suplementos alimemti€ para su desarrollo
muscular?

Gréfico 8
15
0 9.:13'_4 )
5
1]
1 3 5
2 4

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Analisis: Existe un rango intermedio de poblaciée gqndica que el cuerpo necesita el apoyo de ues@nto
alimenticio para poder desarrollarse de mejor n@ner
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Pregunta 9¢,Consume habitualmente productos organisaue beneficien su
metabolismo?

Grafico 9

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Andlisis: El 77% que es la gran mayoria consunmaitos organicos seguidos de la minima difereredid i
que no lo consumen.

Pregunta 10¢,Como califica en un rango del 1 al 1@ Elaboracion de un
suplemento alimenticio a base de frutos secos rices proteinas y grasas
saludables?

Grafico 10

10.0

75

50

2714 %)
A3 1(36%) 1(3.6%) '
0(0%) 0(0%) 0(0%) 0%
P | * mm |

1 2 3 4 5 ] T 8 g 10

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Andlisis: La gran mayoria indica que, si fuera aalele un suplemento elaborado a base de frutos,seico
suplemento tiene buena aceptacion en este punto.
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Pregunta 11¢;Cuanto pagaria por un suplemento alimeigio de 1000
gramos elaborado a base de frutos secos? En casacdasiderar un valor
inferior detalle el porqué.

Grafico 11

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Andlisis: La mayoria comparo el valor de su supleimactual con el dENPROTEINel cual la poblacién
indico que pagarian el costo de $60 con un 78%ideglel 14% aprobando $40 por cada frasco

Pregunta 12¢;Cambiaria el suplemento que consume aatmente por uno
saludable que le brinde mejores resultados?

Grafico 12

Fuente: Encuesta a poblacion
Elaborado por: Cesar Nivela V
Andlisis: el 78,6% indica que si cambiaria el so@ato alimenticio que consumen por uno NUevo coyores

beneficios.
Pregunta 13 ¢ Porque consumiria un suplemento aliméoio a base de

frutos secos?
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Grafico 13

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Andlisis: el 70% decidié que consumiria el produzdoa obtener proteinas saludables, seguido 14u@%mfo
por el desarrollo de musculatura y masa acompafla@mergia muscular.

Pregunta 14¢ Le gustaria obtener un precio preferemal y distribuir al por
menor y mayor los suplementos alimenticios obteni€lo asi un ingreso
extra?

Grafico 14

Fuente: Encuesta a poblacion

Elaborado por: Cesar Nivela V

Analisis: Al 53.6 % no le interesa distribuir nh valores preferenciales seguido el 46% que adapt
distribuciéon y su margen de ganancia.
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