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RESUMEN

Actualmente, el consumo de productos saludables se encuentra en crecimiento
ya que la poblacién ecuatoriana esta siendo afectada por los problemas de sobrepeso
y obesidad, debido al consumo de alimentos inadecuados con altos contenidos

caldricos y por la falta de actividad fisica.

Por esta razon surge la idea ofrecer al mercado un producto natural saludable a
base de banano, el cual cuenta con una alta aceptacion por parte de los consumidores

potenciales.

La propuesta pretende dar a conocer a la poblacion guayaquilefia los diversos
beneficios que otorga el producto, mejorando el estilo de vida de los consumidores a

través del alto contenido de potasio y vitaminas.

El siguiente plan de negocios consta de las siguientes areas: investigacion de
mercado, entorno juridico de la empresa, plan de marketing, plan operativo y plan
financiero; demostrando que la creacion de una empresa productora Yy
comercializadora de suplemento proteico a base de banano es factible y sostenible en

el tiempo.

Palabras claves: suplemento proteico, vitaminas, tendencia, calidad,

saludable, sobrepeso.
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ABSTRACT

Currently, the demand for healthy products is growing because of the
Ecuadorian population is being affected by problems like overweight and obesity, due
to the consumption of inadequate foods with high caloric content and lack of physical

activity.

For this reason, the idea arises to offer the market a healthy natural product

based on bananas, which has a strong acceptance by potential consumers.

The proposal aims to inform the population of Guayaquil the benefits that the
product provides, improving the lifestyle of consumers through the high content of

potassium and vitamins.

The following business plan consists of the following areas: market research,
legal environment of the company, marketing plan; demonstrating that the creation of
a company which produces and sells protein supplement based on bananas is feasible

and sustainable over time.
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INTRODUCCION

La siguiente propuesta de negocio tiene la finalidad de demostrar la factibilidad
y rentabilidad de la elaboracidn y comercializacion de un suplemento proteico a base

de banano en la ciudad de Guayaquil.

Se realizd un profundo anélisis de mercado para determinar el comportamiento
de la industriay la aceptacion del suplemento en el mercado. Por ende, se llevo a cabo
un plan de negocios conformado por ocho capitulos, los cuales corresponden a la
descripcion del negocio, aspectos legales, auditoria de mercado, estrategias de

marketing, estudio econdmico-financiero por ultimo el plan de contingencia.

Ademas, se pudo determinar que la industria de suplementos proteicos es
altamente atractiva, debido al crecimiento de la tendencia saludable en el pais dando

como resultados una sociedad mas consciente sobre su salud y aspecto fisico.

Por esta razon surge la idea de llevar a cabo un producto con altos estandares
de calidad, el cual puede ayudar a un problema eminente en la sociedad que es el

sobrepeso u obesidad.

Para esto se elabord una estrategia de marketing que permita posicionar la
marca del producto en la mente de los consumidores, dar un alto valor percibido del

mismo para la captacion de nuevos clientes y futuros inversionistas.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
1.1. Tema - Titulo

“Propuesta para la elaboracion y comercializacion de suplemento proteico a base de

banano dirigido a la ciudad de Guayaquil”.
1.2. Justificacion

El presente trabajo investigativo tiene como objetivo demostrar que un suplemento

proteico a base de banano contribuye un aporte saludable y nutricional para la poblacion.

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), la definicién de nutricién
es la ingesta de alimentos en relacion con las necesidades dietéticas del organismo.

(Organizacion Mundial de la Salud, 2019)

La OMS considera que, para ser saludables, un factor determinante es la forma de
alimentarnos; una buena nutricién, una dieta suficiente y equilibrada combinada con el ejercicio
fisico regular es un elemento fundamental de la buena salud, mientras que una mala nutricion
puede reducir la inmunidad, aumentar la vulnerabilidad a las enfermedades, alterar el desarrollo

fisico y mental, y reducir la productividad. (Secretaria Técnica , 2017)

El consumo del suplemento proteico ayudara a disminuir los costos que representan
tanto para las familias como para el gobierno las atenciones de salud derivadas de los problemas
de sobrepeso y obesidad, recordando que estas condiciones pueden terminar en enfermedades

mas graves para las personas.



1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

La presente propuesta de investigacion propone la elaboracion de suplementos proteicos
a base de banano dirigido a la ciudad de Guayaquil, comercializandolos en supermercados,
autoservicios, tiendas naturistas y ferias de emprendimiento. Por consiguiente, la investigacion
se realizara en la ciudad mencionada y en el periodo de cinco meses, desde octubre del 2018 a
febrero del 2019. Se plantea el desarrollo de un plan de negocios con una proyeccion de cinco
afios que abarque temas de estudio: descripcion del negocio, entorno juridico de la empresa,
auditoria de mercado, plan de marketing, plan operativo, estudio econémico-financiero-
tributario y plan de contingencia, para logar determinar la viabilidad de introducir el suplemento

proteico a base de banano en el mercado.
1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

El desarrollo de esta investigacion se encuentra enmarcado dentro del Plan Nacional De
Desarrollo “Toda Una Vida” tomando como referencia el cuarto objetivo, en el cual detalla
especificamente “Consolidar la sostenibilidad del sistema econdmico, social y solidario, y
afianzar la dolarizacion” indicando que todas las personas puedan acceder a recursos locales
para convertirse en actores esenciales en la generacion de la riqueza nacional. (SENPLADES,

2017)

El quinto objetivo, el cual hace referencia al “Impulso de la productividad y
competitividad para el crecimiento economico sostenible de manera redistributiva y solidaria”
gue como objetivo propone impulsar una economia que sustente el aprovechamiento de los
recursos naturales, guardando el equilibrio con la naturaleza e incorporando valor agregado a
productos de mayor cantidad y mejor calidad; involucrando a todos los actores y
democratizando, a mas de los medios de produccién, los medios de comercializacion.

(SENPLADES, 2017)



Se considerard también las lineas de investigacion del Sistema de Investigacion y
Desarrollo (SINDE) de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil que trabajan en relacién
con el Plan Nacional de Desarrollo, la linea de investigacion que estard direccionada es el
objetivo cinco: Produccién de Alimentos, en el cual trata sobre el aprovechamiento de
tecnologias y la generacion valor agregado en los productos alimenticios y a su vez el objetivo
doce: Desarrollo y Crecimiento Economico, el cual el emprendimiento lanzado al mercado

ayudara a generar fuentes de empleo contribuyendo a la economia del pais. (SINDE, 2012)
1.5. Objetivos de la Investigacion
15.1.1. Objetivo General

Analizar la viabilidad y factibilidad de una empresa productora y comercializadora de

un suplemento proteico a base de banano.

1.5.1.2. Objetivos Especificos

Analizar las variables internas y externas que puedan influir en el desarrollo de

la propuesta.

e Determinar el grado de aceptacion del producto por parte del consumidor,
disposicion y frecuencia de compra mediante un profundo estudio de mercado.

e Disefiar estrategias para posicionar el producto en la mente del consumidor.

e Definir la inversién inicial en dependencia del plan financiero y econémico para

poder medir la factibilidad y rentabilidad del proyecto.

e Disefiar un plan de contingencia para mitigar riesgos.



1.6. Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de Recogida y Analisis de

la Informacioén

Tomando la informacion de Hernandez Sampieri el método de investigacion adecuado
a usar es el exploratorio, cuya finalidad es examinar un tema o un problema de investigacion

poco estudiado o que no haya sido abordado antes.

Segln Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado y Baptista Lucio (2006). La siguiente
idea de negocio utilizara el método de investigacion exploratorio, por lo que se determinara la
aceptacion del producto en el mercado. Para obtener la informacion necesaria se utilizara el

enfoque mixto; es decir, la compilacién del enfoque cualitativo y cuantitativo.

Segun Grinell en Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista L (2006) “El
enfoque cuantitativo usa la recoleccién de datos para probar hipétesis, con base en la
mediacion numérica y los andlisis estadisticos, para establecer patrones de comportamiento y
probar teorias” (pag. 5). Por lo tanto, la investigacidn cuantitativa se la ejecutara por medio de
encuestas que tendran como finalidad la determinacion de frecuencia de compra que permita

medir la aceptacion del producto en la ciudad de Guayaquil.

Segun Grinell en Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista L, (2006) “El
enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o
afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (pag. 8). La investigacion
cualitativa se la ejecutara a través de entrevistas a expertos y focus group a personas que se
interesen por mantener una vida saludable a través de la ingesta de suplementos proteicos.
Ademas, se tratara de averiguar el comportamiento actual del nicho de mercado al que se quiere

atender.

Por lo tanto, una vez copilado todos los datos necesarios, se evaluarén y analizaran a

través de Excel.



1.7. Planteamiento del Problema

La propuesta para la elaboracion y comercializacién de suplemento proteico a base de
banano esta enfocada como primer punto, en la alimentacion inadecuada de la poblacion de la
ciudad de Guayaquil; siendo el principal causante de que en Ecuador exista un alto porcentaje

de sobrepeso y obesidad.

Segin ENSANUT, en Ecuador el 6,4% de la poblacidn nacional presenta un consumo
inadecuado de proteina, por otro lado, la probabilidad de presentar un consumo inadecuado de
hierro es 70,5% a escala nacional, en cuanto al zinc, el 14,6% de la poblacion presenta un

consumo inadecuado de este micronutriente. (ENSANUT, 2014)

En relacién con las recomendaciones, la vitamina A, presenta un consumo inadecuado
con el 89,4%, contrariamente a los carbohidratos, donde su consumo es excesivo, el 29,2%, de
la poblacion excede la ingesta que supera la recomendacion establecida, lo que hace propensa
a esta parte de la poblacion a presentar obesidad y enfermedades cardiovasculares. Por lo que,
a escala nacional, una persona de cada mil presenta un adecuado consumo de fibra, lo cual se
asocia a un alto consumo de carbohidratos refinados y azucares, y a un bajo consumo de frutas

y verduras. (INEC, s.f.)

Por esta razén la poblacion ecuatoriana estd siendo afectada por los problemas de
sobrepeso y obesidad debido al consumo de alimentos con altos contenidos caloricos y por la
falta de actividad fisica representando un gran problema para la sociedad; obteniendo (29,9%)
obesidad en escolares, (26%) en adolescentes y el (62.8%) obesidad en adultos menores de 60
afios. Segun Ensanut, el 42.8% pertenece a adolescentes inactivos en Guayaquil, es decir;
adolescentes sin alguna actividad fisica mientras que, comparando la inactividad entre sexos,
se obtuvo que las adolescentes féminas son inactivas en mayor proporcion que los adolescentes

masculinos.



Ecuador registra 8,6% de exceso de peso en nifios menores a 5 afos, el 29,9% entre
nifios de 5 y 11 afios; teniendo el riesgo de desarrollar enfermedades crénicas no transmisibles,
tales como: diabetes mellitus tipo 2, hipertension, enfermedades cardiovasculares y ciertos tipos

de cancer; siendo las principales causantes de muertes en el pais. (ENSANUT, 2014)

En Ecuador se producen y comercializan hace algunos afios diversos suplementos
vitaminicos y proteicos, cuya principal finalidad es la construccion muscular. La proteina es
elemento fundamental en la dieta de los deportistas pues le permite la reconstruccion del
musculo y el crecimiento de masa muscular. Sin embargo, no existen muchas marcas de
suplementos proteicos a base de banano, pensados para complementar la alimentacion del

ecuatoriano promedio.

1.8. Fundamentacion Tedrica del Proyecto

1.8.1.1. Marco Referencial

Para la realizacion del presente trabajo de titulacion, se tomara en cuenta dentro del
marco referencial las siguientes compafiias tales como: Abott Nutrition, Herbalife y
NutriStrengh; empresas dedicadas a la elaboracion y comercializacion de suplementos

alimenticios distribuidos a nivel mundial.

Abott Nutrition

Abott Nutrition Company, es una empresa enfocada a descubrir y desarrollar productos
nutricionales, caracterizada por su constante desarrollo de innovacion con los mas altos
estandares de calidad. Ha inculcado un modelo de negocio bastante rentable, el cual consta
desde el desarrollo del empaque del mismo hasta el mercadeo que utiliza la empresa para llegar
a los clientes finales. Estableciendo una estrategia de diferenciacion frente a la competencia,

puesto a que actualmente los diversos productos que la compariia posee estan en la mente del



consumidor, sin dejar a un lado las distintas estrategias de marketing, obteniendo una mejor

participacion en el mercado.

La empresa posee productos nutricionales reconocidos a nivel mundial, tales como:
Ensure, Pediasure, Pedialyte, Similac, Glucerna, entre otros; ayudando a mejor el estilo de vida

de sus consumidores de todas las edades. (Abbott Nutrition, 2018)

Herbalife

Herbalife Nutrition, es uno de los méas grandes comercializadores de productos
saludables en el mundo. La estrategia con la que la compaiiia inici6 fue la de diferenciacion,
enfocada en la innovacion de sus productos, por lo que elaboraban los productos con

ingredientes provenientes de distintas parte del mundo.

Actualmente, cuenta con tecnologia de mas alto nivel y con especialistas expertos en los
distintos campos de nutricion y salud. EI modelo de negocio que la empresa posee, es totalmente
distinta a lo que la competencia realiza, ya que como fuente de ingreso permite el network
marketing, contando con distribuidores independientes a nivel mundial. Obteniendo ganancias

en ventas de $4.4 mil millones de ddlares. (Herbalife Nutrition, 2019)

Entre la gran gama de productos, reconocidos a nivel mundial que la empresa posse se
encuentra: los productos de nutricion y de cuidado personal. Que abarca desde batidos, té, hasta

cremas hidrantes para la piel. (Herbalife Nutrition, 2019)

NutriStrength

NutriStrength Company empresa inglesa familar, fundada por dos hermanos (Adam y
Chris). Especializada en la creaciéon de productos saludables, innovadores y con alto aporte
nutricional. Dicha compafiia, empez6 por la falta de productos naturales, libres de azlcares y

saborizantes artificiales en el mercado, es ahi donde nace la idea de crear su propio producto
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que luego se trasformo en una empresa. NutriStrength, cuenta con los mas altos estandares de
calidad y medidas de seguridad de alimentos solicitadas por los entes reguladores de Reino
Unido. La estrategia utilizada desde un inicio fue la de diferenciacion, ya que en el mercado no
existia dicha propuesta que satisfaga las necesidades y solucione los problemas de los
consumidores. Actualmente, ofrece una gama de proteinas naturales con ventas a traves de

supermercados y ventas por medio de su sitio web. (NutriStrength, 2019)

1.8.1.2. Marco Teorico

Es importante para el desarrollo de la presente propuesta, tomar en cuenta las diferentes

teorias para analizar los aportes méas favorables:

Suplementos proteicos

Se entiende como suplementos proteicos a los productos que aportan vitaminas y
nutrientes, el cual es recomendado para la obtencién de una dieta adecuada. Con el objetivo de
reducir costos se cred la presentacion en polvos ya que de ésta manera facilita la distribucion
del mismo. El proceso para la elaboracion de estos productos consiste basicamente en mezclar

los ingredientes en seco y el correcto empacado. (Rosado, y otros, 1999)

Innovacion

Segun Cohen & Levin en Ketelhthn & Ogliastri (2013) “el avance tecnologico se habia
tratado como un factor exdgeno a la empresa, dependiendo del tamafio y de la concentracién de
los mercados. Sin embargo, la literatura parece concordar en que la innovacion no esta
homogéneamente dispersa en la geografia y en que algunas de las industrias tienden a ser mas

innovadoras en algunas localidades que en otras”.
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Control de calidad

Segun Besterfield (2009): “la calidad no es responsabilidad de una persona o arca
funcional determinada; es el deber de cada quién. El control de calidad debe abarcar mas alla
de las operaciones, para distribuir, instalar y usar el producto. La responsabilidad se delega a

diversas areas con autoridad para tomar decisiones sobre ésta.” (pag. 6)

Diferenciacion

Segun Kotler & Keller (2012): “El negocio se concentra en lograr un desempefio
superior en un area importante de beneficios al cliente, valorada por una gran parte del mercado,
basandose directamente en el producto o servicio, o en otros factores tales como: los empleados,
canales de distribucidn, la imagen, entre otros. En otras palabras, la diferenciacion mide hasta
qué punto una marca se percibe como diferente a las demas, asi como su impulso y liderazgo

percibidos.” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)

Tiendas Retail

Segln Luis Fernando Quintero (2015): “Los puntos de ventas de tiendas retail deben
contar con estrategias para motivar al consumidor a que consuma los productos o servicios que
estas ofrecen. Con la finalidad de poder comunicar un mensaje claro sobre lo que se esta
ofreciendo. Por otro lado, los espacios de promocidn son importantes para que el cliente perciba
una comunidad en el momento de compra; logrando un a fidelizacion y que el cliente regrese a

la tienda.” (Quintero Arango, 2015)

1.8.1.3. Marco Conceptual

Para el desarrollo de la propuesta planteada se encuentran términos pocos usuales, por

lo que es necesario definirlos para la ayuda del lector.
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Focus group: estudio entre un grupo de personas, donde mayormente se realiza
discusiones enfocadas en un tema particular, en donde se obtiene informacion
sobre alguna investigacion. (Santiago & Roussos, 2010)

Network marketing: conocido mayormente como negocio multinivel, se
refiere a la comercializacion directa entre un ofertante y un consumidor final,
formando una red piramidal de distribuidores. (Sinnott, 2015)

Suplementos proteicos: polvo de proteinas y de otros suplementos que aportan
a la recuperacion del entrenamiento, mantenimiento y mejora la salud por medio
de la ingesta de energia. (Rabassa Blanco & Palma-Linares, 2017)

Gluten: conjunto de bajo aporte de proteinas presente en el trigo, masa que
facilita la elaboracion del pan. (Parada & Araya, 2010)

Masa escurrida: masa de las proporciones sélidas retenidas. (Instituto
Nacional del Consumidor de México, 2019)

Grasa saturada: grasa alimenticia, generalmente solidas a temperatura
ambiente. (Piedra Franco, 2018)

Sistema Inmunoldgico: sistema general del organismo que permite guardar la
identidad bioldgica del individuo, controlando los agentes patdgenos. (Buendia,
2015)

Diabetes mellitus tipo 2: enfermedad cronica caracterizada por altos niveles de
glucosa en la sangre, con alteracion del metabolismo de los lipidos e hidratos de
carbono, producidos por la incapacidad de producir suficiente insulina.
(Ministerio de Salud Publica, 2017)

Aminoéacidos: sustancias cuyas moléculas estan formadas por carboxilo y

amino. (Definicién.de, 2019)
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e Suero de leche: lacteo obtenido de la precipitacion de la caseina. (Hernandez
Rojas & Vélez Ruiz, 2014)

e Marketing Digital: aplicacion de estrategias de comercializacion llevadas a
medios digitales. Distribucion de informacion a través de redes sociales
permitiendo el intercambio rapido de la misma. (Marketing Digital, 2018)

e Autoservicios: sistema de venta empleado en algunos restaurantes, almacenes o
cafeterias, en el que se disponen los articulos al alcance del comprador, el cual
va tomando los que le interesan. (Real Academia Espafiola, 2018)

e Tiendas retail: comercializacion de productos al por menor. (Definicion de,

2018)

1.8.1.4. Marco Logico

Tabla 1: Matriz del marco I4gico

Resumen Indicadores Verificadores Supuestos
Objetivo General: Analizar VAN, TIR, Estados de Establecer la
la viabilidad para la creacion Payback, Andlisis situacién viabilidad de la
de la empresa productora y de mercado. financiera. propuesta.
comercializadora de Flujo de efectivo

suplemento proteico a base
de banano en la ciudad de

Guayaquil.

Objetivo  Especifico 1: Encuestas Investigacion de El producto de la
Conocer las necesidades de Entrevistas a mercado. empresa  tendra
los consumidores a través de expertos. una buena
una exhaustiva investigaciéon Consumo de demanda.

de mercado. productos de la

competencia.
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Objetivo  Especifico 2: Rentabilidad de Balance de Los inversionistas

Estimar la inversion inicial los activos fijos.  situacion inicial. encontraran

para iniciar la produccién y atractiva la

comercializacion del propuesta.

producto.

Objetivo  Especifico 3: Riesgos posibles, Reglamento de Plan de

Disefiar un  plan de acciones salud y seguridad contingencia.

contingencia para mitigar preventivas en la de los trabajadores.

riesgos. industria de

suplementos

Objetivo  Especifico  4: Investigacion de Estudio del INEC. EI producto y la

Desarrollar un plan de mercado. marca lograra tener

marketing que ayude a Encuestas. una - buena
aceptacion en

posicionar el producto en la
mente del consumidor.

relacibon a  sus
competidores.

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion propia

1.9. Formulacion de las preguntas de la investigacion de las cuales se estableceran los

objetivos.

a)

b)

d)

¢ Cual seré el grado de aceptacion del mercado por un suplemento proteico a base
de banano?

¢ Cuél es el comportamiento del consumidor?

¢ Cudl es la frecuencia de compra del consumidor?

¢En qué tiempo se recuperara la inversion y cudl es el margen de rentabilidad
del inversionista?

¢ Qué estrategias de marketing se implementaran para captar nuevos clientes?

¢Cudles son los canales mas efectivos para comercializar el producto?
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1.10.

Cronograma

llustracion 1: Cronograma

Medo
de

A3a4d

LA I O I B O D B RO O B RO DOF B B BOF B B OO O B OO DO B OO OF. B BFF DF . BFF

-

Mombre de tarea
« PROYECTO DE TESIS
4 Semana 1 Capitulo1y2
Primera reunidn con el tutor

Definicion de horario de
trabajo

Revisidgn de los capitulos
4 Semana 2 Capitulo1y 2
Realizar cronograma
Corregir capitulo1y 2
Desarrollar capitulo 3
4 Semana 3 Capitulo 3
Corregir capitulo 3
Investigacion de valores
4 Semana 4 Capitulo 4
Correccign avance capitulo 3
Elaboracion capitulo 4
4 Semana 5 Capitulo 4
Correccidn avance capitulo 4
Elaboracion avance capitulo 4
4 Semana 6 Capitulo 4
Correccidn avance capitulo 4
Elaboracion avance capitulo 4
Semana 7 Capitulo 5
Correccion capitulo 4
Elaboracion avance capitulo 5
4 Semana 8 Capitulo 6
Correccion capitulo 5
Elaboracion avance capitulo 6
4 Semana 9 Capitulo 6
Correccidn capitulo 6
Finalizacion capitulo 6
4 Semana 10 Capitulo 7
Elaboracion capiitulo 7
Correccion capitulo 7
4 Semana 11 Capitulo 7
Elaboracion capiitulo 7

Correccidn capitulo 7

» Duracion

76 dias?
7 dias
3 dias
2 dias

2 dias
6 dias
3 dias
1dia

2 dias
5 dias
3 dias
2 dias
8 dias
2 dias
6 dias
A dias
3 dias
1dia

11 dias
5 dias
6 dias
1dia?
2 dias
3 dias
3 dias
2 dias
1dia

2 dias?
1dia

1dia?
6 dias
4 dias
2 dias
3 dias
2 dias
1dia

~ Comienzo

lun 15/10/18
lun 15/10/18
lun 15/10/18
jue 18/10/18

lun 22/10/18
mié 24/10/18
mié 24/10/18
lun 29/10/18
mar 30/10/18
jue 1/11/18
jue 1/11/18
mié 7/11/18
vie 9/11/18
vie 9/11/18
mar 13/11/18
mié 21/11/18
mié 21/11/18
lun 26/11/18
mar 27/11/18
mar 27/11/18
mar4/12/18
mié 12/12/18
jue 13/12/18
lun17/12/18
jue 20/12/18
Jue 20/12/18
jue 27/12/18
vie 28f12f18
vie 28/12/18
jue 3/1/19
vie 4f1/19
vie 4/1/19
jue 10/1/19
lun 14/1/19
lun 14/1/19
mié 16/1/19

Elaborado por: La autora
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~ Fin

mié 6/2/19

mar 23/10/18
mié 17/10/18
vie 19/10/18

mar 23/10/18
mié 31/10/18
vie 26/10/18
lun 29/10/18
mié 31/10/18
jue 8/11/18
mar 6/11/18
jue 8/11/18
mar 20/11/18
lun 12/11/18
mar 20/11/18
lun 26/11/18
vie 23/11/18
lun 26/11/18
mar 11/12/18
lun 3/12/18
mar 11/12/18
mié 12/12/18
vie 14/12/18
mié 19/12/18
jue 27/12/18
vie 21/12/18
jue 27/12/18
jue 3f1/19
vie 28/12/18
jue 3/1/19
vie 11/1f19
mié 9/1/19
vie 11/1/19
mié 16/1/19
mar 15/1/19
mié 16/1/19

-

Predecesoras

1
12;10

14
15;13

17
16

20
13
22
23
24

26
25

29
28

a2
31

35

-



Elaborado por: La autora
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CAPITULO 2

DESCRIPCION DEL
NEGOCIO
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CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1. Analisis de la Oportunidad

En la actualidad, a nivel mundial ha aumentado cierta tendencia en preocuparse por
tener una alimentacion saludable el cual se entiende a la limitacion de la ingesta de azUcares,
grasas saturadas y otros alimentos perjudiciales a la salud y también hoy en dia, la poblacién se
preocupa por mejorar el estilo de vida de cada persona. Segun Nielsen, entre los afios 2012 y
2014, las ventas de productos en categoria saludable a nivel mundial superaron ampliamente a
las categorias denominadas “indulgentes”; los cuales comprenden: los chocolates, refrescos,

papas fritas, pizza, entre otros.

Durante dicho periodo, mientras que las categorias saludables crecieron un 5%, las

ventas de las categorias no saludables o “indulgentes” lo hicieron solo un 2%.

En el caso de Latinoamérica el desarrollo de las categorias saludables es ain mayor, su
crecimiento entre 2012 y 2014 fue de un 16%, mientras que las categorias indulgentes fueron

del 7%. (Nielsen, 2015)

llustracién 2: Evolucién Global de Categorias Saludables e Indulgentes

EVOLUCION GLOBAL DE CATEGORIASSALUDABLESE
INDULGENTES -2014 VS. 2012

+5%
+2%

- .- &

SALUDADLES INDULGENTES
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Fuente: Nielsen — Estudio Global de Salud y Bienestar

Hoy existen més de 250 millones de adultos latinoamericanos con sobrepeso, Brasil
(54%), México (64%), Colombia (57%) y Argentina (62%) estando presentes en el top 25 de
paises del mundo con este problema, con altas tasas de crecimiento en los Gltimos afios y
preocupantes niveles de enfermedades cardiovasculares, diabetes y obesidad infantil. (Cadmara

Costarricense de la Industria Alimentaria, 2017)

A nivel de Ecuador, el Gobierno local preocupado por el consumo elevado de alimentos
pocos nutritivos y los altos indices de sobrepeso y obesidad, por lo que incluyé dentro del marco
constitucional en el art. , art. 32 y art. 43 del Plan Nacional “Toda Una Vida”: generar
programas, acciones y servicios de promocién y atencion integral de salud (salud integral,
embarazo, lactancia nutricion, entre otros); salud sexual y salud reproductiva, generando

diversos programas para incentivar la alimentacion saludable en sus ciudadanos.

Uno de los programas actuales son las denominadas guias alimentarias que orientan a
elegir y consumir alimentos que permitan mejorar habitos alimenticios y promover un estilo de
vida mas saludable. Es un instructivo de caracter educativo que sirve como referencia para
promover el consumo alimentario adecuado en los diferentes grupos poblacionales, asi como
también, orientar politicas publicas sectoriales vinculadas con la seguridad alimentaria y

nutricional del pais.

Entre otras acciones implementadas por el gobierno, a través del Ministerio de Salud
Publica (MPS), se deben de prestar en todos los centros de salud los siguientes servicios: control
de crecimiento y desarrollo completo, entrega de micronutrientes, consejeria, educacion

nutricional, entre otros. (Plan Toda Una Vida, 2017)
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Es obligacion del Estado precautelar por la salud de los ecuatorianos, en el Art. 32 de

la Constitucion del Ecuador establece que:

“La salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizacion se vincula al
ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la alimentacion, la educacion, la
cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los ambientes sanos y otros que sustentan el buen
vivir.”

Por la situacion mencionada previamente, los gobiernos y fabricantes se ven en la

obligacion de tomar acciones inmediatas para contrarrestar el problema.

lustracién 3: Indicadores de sobrepeso y obesidad

Indncndom de sobrepeso y ob
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Por esta razon surge la idea de producir y comercializar un suplemento proteico a base
de banano buscando ofrecer una solucion saludable en la sociedad con un producto de alta

calidad.

El banano es una fruta y como tal es un componente importante en una dieta saludable.
El banano ha sido utilizado por afios para combatir desordenes intestinales (Ulceras), entre otros.
Ademas, esta fruta puede proporcionar hasta el 23% de potasio que se necesita al dia y contiene
el 41% de requerimiento necesario de vitamina B al dia. (Blasco Lopez & Gdémez Montafio,

2014)

2.1.1.1. Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

El proyecto nace a partir de una oportunidad para la poblacién de la ciudad de Guayaquil
aportando una opcién rapida y saludable. Se trata de un suplemento proteico a base de banano
como una opcion que les permita a los ciudadanos consumir un producto que aporte nutrientes

y vitaminas a los consumidores.

La propuesta del suplemento proteico con alto contenido de vitaminas, gluten free y

libre de soya contara con una presentacion de 100 gr.

“Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona

y capta valor”. (Osterwalder & Pigneur, 2011)

1. Segmentos de mercados:

El segmento que se desea abarcar sera de hombres y mujeres de la ciudad de
Guayaquil entre 15 a 60 afios, por ser este el rango de edad en que el indice de sobrepeso y

obesidad es mayor.
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El nivel socioecondmico en el que se enfocara el producto es la clase B y C+ debido al

precio de comercializacion que tendra el suplemento en el mercado.

2. Propuesta de valor:

Suplemento proteico a base de banano, libre de gluten y soya.

Aporta energia, potasio y vitaminas A, C, E, K y B-6, complementando una dieta

balanceada.
Practicidad.
3. Canales:
El producto se distribuira en los siguientes canales:

e Autoservicios
e Tiendas de productos naturales/saludables: La Molienda/Zambai Shack, Organic
Planet, Nature Pro, Pajaro de Fuego, La Maria Organica, BioMarket.

e Ferias de emprendimiento: Dase Guayaquil/El Mercadito

Ademas, se dard a conocer el producto a traves de redes sociales y display en
diversos sitios web de medios locales.

4. Relaciones con el cliente:

La practicidad del envase o presentacion del suplemento y el facil acceso para adquirir
el producto. Ademas, en cada caja se incluira un folleto donde se explica las bondades del

producto y como puede ser consumido.

Se manejaran estrategias de marketing digital apalancandose en las redes sociales de

Instagram y Facebook. (Sorteos, premios, descuentos, give away).
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5. Fuentes de ingresos:

e Venta a través de los diversos canales: supermercados, autoservicios, ferias y
tiendas naturales.

e Ventas directas solo bajo pedido (redes sociales).

6. Recursos claves:

e Ingredientes: El principal recurso clave es el banano, elemento base del
producto. El suero de leche para aportar proteinas y vitaminas.

e Personal: encargado de la produccion del suplemento y de entregarlo en los
puntos de venta.

e Equipos y tecnologia.

7. Actividades claves:

e Produccion

e Distribucién

e Marketing y Ventas

8. Asociaciones claves:

En cuanto a socios claves cabe nombrar al inversionista Preciosa Fruit que aportara con

el 40% en la empresa y a la empresa Sabrostar que seré el proveedor del banano.

Las tiendas de productos naturales: La Molienda, Zambai Shack, Organic Planet, Nature

Pro, P4jaro de Fuego, La Maria Organica, BioMarket.
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9. Estructura de costos:

La empresa incurrird en costos de elaboracion y produccion, promocion y

difusion del producto, ademaés del sueldo de los colaboradores.

llustracion 4: Modelo de Negocios

7. Asoclaclones ; 6. Actividades | 2. Propuesta .- |3.Relaciones | 1. Segmento d.
claves: <& | claves in de valor ~# |conclientes —= | clientes
-Preciosa Fruit y -Produccion. -Folleto
instructivo. Homb
Sabrostar. _Distribucién. - Libre de gluteny srategins e ombres y
Tiendas -Marketing. soya. marketing. Mmujeres de I
- Aporte de | ciudad de
naturales: La &R 1 4. . |
& Recu’s?s claves vitaminas: A, C, & Canmlen dtesy Guayaquil entre
| gy yaq
Molienda/Zambai | -Ingredientes. |contacto
E, KyB-6. Autoservici 15 a 60 afios de
Shack, Organic -Personal. ) L - Autoservicios
g Practicidad. NSE By C+
Pro, Pajaro de | tecnoloaia. s pag
9, Estructura de costos S 5. Fuente de ingresos -
-Elaboracién y produccion. \_,’ -Ventas a través de los diversos canales. \/
-Marketing y empaquetado. -Ventas directas bajo pedido (redes sociales).

Elaborado por: La autora
2.2. Mision, Vision y Valores de la Empresa
Misién
Somos una empresa que ofrece productos ecuatorianos para el cuidado de la salud

generando un cambio positivo en sus vidas, promoviendo el consumo de suplementos proteicos

y promoviendo la comercializacion de ésta en la ciudad.
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Vision

En los préximos cinco afios ser la principal empresa productora y comercializadora de
suplementos proteicos a nivel nacional y reconocido por la innovacion en nuestros productos.

Valores corporativos

e Responsabilidad

Adquirir conciencia de las decisiones que se toman en la empresa respetando las normas

y leyes.

e Calidad

Garantizar a los clientes excelencia en los productos.

e Innovacién

Ofrecer un producto nuevo al mercado que aporte beneficios a los consumidores.

e Confianza

Transmitir transparencia a los clientes a través de la comercializacion de los productos.

2.3. Objetivos de la Empresa

2.3.1.1. Objetivo General

Determinar la factibilidad de la creacion de una empresa productora y comercializadora

de un suplemento proteico a base de banano en la ciudad de Guayaquil.

2.3.2. Obijetivos Especificos
o Captar el 5% del mercado que consuman saludable en la ciudad de Guayaquil durante

el primer afio.
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Recuperar la inversion inicial en menos de cuatro afos.
Establecer alianzas estratégicas con dos distribuidores en el primer afio para introducir
nuestro producto en sus perchas.

Incrementar un 5% en ventas a partir del afio dos.
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CAPITULO 3

3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA
3.1. Aspecto Societario de la Empresa
3.1.1.1. Generalidades (Tipo de Empresa)

La compafiia se regird bajo la razon social de “FITSNACK S.A”, cuya principal
actividad serd la produccién y comercializacién del suplemento proteico a base de banano
dirigido a la ciudad de Guayaquil, comercializado a través de diversos canales. La produccién
y comercializacion estara domiciliada en la ciudad de Guayaquil e iniciard sus operaciones en
la figura legal de sociedad andnima. Por ende, facilitara la emision y cesion de las acciones en

la compafiia.
3.1.1.2. Fundacién de la Empresa

El nombre comercial de la empresa serd “FITSNACK S.A”. Sus funciones se ejecutaran
bajo las normativas impuestas por la Superintendencia de Compaiiias, en el que menciona la

fundacidn de la figura de sociedad anonima. (Ley de Compafiias, 1999).

“Art 146.- La compafiia se constituira mediante escritura publica que, previo mandato
de la Superintendencia de Compafiias serd inscrita en el Registro Mercantil. La compafiia se
tendra como existente y con personeria juridica desde el momento de dicha inscripcion. Todo

pacto social que se mantenga reservado sera nulo”. (Ley de Compafiias, 1999).

La empresa “FITSNACK S.A” sera fundada por dos socios, siendo la cantidad minima
permitida por la Ley de Compafiias y a su vez poseeran el 100% de las acciones emitidas por

la empresa.
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3.1.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

Segun lo establecido por la Ley de Superintendencia de Compafiias es necesario un
capital minimo de $800,00 ddlares americanos para constituir una compariia. Este valor se
fraccionara en 800 acciones, que corresponden a $1 cada una. El valor del capital mencionado
seré dividido entre los dos accionistas con los que contaré la empresa, en el que la participacion

de las acciones sera de la siguiente manera:

e Accionista 1: Emily Gregor (60%)

e Accionista 2: Ariel Sién (40%)
Por lo tanto, cada uno tiene voto proporcional en la junta general de accionistas.
3.2. Politicas de Buen Gobierno Corporativo
3.2.1.1. Cddigo de Etica

Actualmente, la ley en el Ecuador no dispone ningun castigo legal por incumplimiento;
sin embargo, la empresa implementara un codigo de ética con el fin de regular comportamientos

internos de la organizacion, enfocandose asi en:

Tabla 2: Principios del codigo de ética

Principio Descripcion

Confidencialidad Los trabajadores deberan ser prudentes con el
uso de la informacion que se maneje (tangible
e intangible) y no divulgar informacién sin
previa autorizacion.
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Respeto El respeto sera la base de toda relacion entre
todas las partes integrantes de la empresa.

Responsabilidad Mitigar los riesgos empresariales. Se
realizard los trabajos de manera eficiente y
eficaz.

Honestidad Se realizard con transparencia todas las

actividades que se lleve a cabo en el proceso.
Esto incluye que, no se aceptaran coimas de
ningun tipo ni se ocultard informacion para
los clientes externos ni internos.

Elaborado por: La autora
3.3. Propiedad Intelectual

3.3.1.1. Registro de Marca

En primer lugar, se procedera a realizar la basqueda fonética en el Instituto Ecuatoriano
de Propiedad Intelectual (IEPI), dependiendo de la disponibilidad del nombre de la marca se

procederd al registro de la misma. El nombre de la marca sera “AINA.

Segun lo mencionado anteriormente, los accionistas de “FITSNACK S.A” se veran en
la obligacion de registrar la marca con su respectivo: logotipo, nombre comercial y lema
comercial en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, como organismo encargado
de proteger, fomentar, divulgar y conducir el buen uso de la Propiedad Intelectual. (Propiedad

Intelectual, 2018).

La proteccion de la marca tendra una duracion de 10 afios, el cual podra ser renovado

indefinidamente una vez terminado este lapso. (Propiedad Intelectual, 2018)
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3.3.1.2. Derecho de Autor del Proyecto

El presente trabajo de titulacion desarrollado para la obtencion del titulo de Ingenieria
en Desarrollo de Negocios Bilingles se encuentra protegido por todos los derechos reservados
por la autora y publicado con fines académicos por la Universidad Catolica de Santiago de

Guayaquil.
3.3.1.3. Patente y-o Modelo de Utilidad (opcional)

La patente y/o modelo de utilidad no aplica para la presente propuesta. Sin embargo,
aplica la proteccidn de secretos empresariales debido al modelo de negocio de la propuesta, el

cual expresa que:

“Art. 545.- “En todo proceso o diligencia que involucre secretos empresariales, la
autoridad respectiva debera adoptar todas las medidas necesarias para proteger dichos secretos.
Unicamente la autoridad competente y los peritos designados tendran acceso a la informacion,
cddigos u otros elementos, y exclusivamente en cuanto sea indispensable para la practica de la

diligencia de que se trate.” (Codigo de Ingenios, 2016)
3.4. Presupuesto Constitucion de la Empresa

Tabla 3: Presupuesto para constitucion de la empresa

Descripcion Valor
Constitucién de la compaiiia $800,00
Tramites en linea para constitucion de la compafiia $366,00
Registro de la marca $208,00
Registro del lema comercial $208,00
Busqueda fonética $16,00
Total $1.598,00

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 4

4. AUDITORIA DE MERCADO
4.1. PEST

El analisis PEST evalta el mercado segun los factores externos en los que
afecta a la empresa: politico, econdmico, social y tecnoldgico; de esta manera se puede
medir estos aspectos facilitando la toma de decisiones al profundizar en cada uno de

los contenidos.
Factor Politico

Segln La Constitucién del Ecuador (2008) en el Art. 3, en los numerales 1y 5,

establece que son deberes primordiales del Estado:

e Garantizar sin discriminacion alguna el efectivo goce de los derechos
establecidos en la Constitucion y en los instrumentos internacionales,
en particular la educacion, la salud, la alimentacion, la seguridad social
y el agua para sus habitantes.

e Planificar el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover el
desarrollo sustentable y la redistribucién equitativa de los recursos y la

riqueza, para acceder al Buen Vivir. (Asamblea Constituyente, 2008)

Segun el Programa de Nutricion (2017) en el Art. 32 de la Carta Magna se
estipula que la salud es un derecho que se vincula al ejercicio de otros derechos, entre
ellos, el derecho al agua, la alimentacion, los ambientes sanos, entre otros. Para el
ejercicio del derecho a la salud, prevé la implementacion de politicas econdémicas,

sociales, culturales, educativas y ambientales; asi como, el acceso permanente,
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oportuno y sin exclusion a programas, acciones y servicios de promocion y atencién

integral de salud, salud sexual y salud reproductiva.

Tambieén, los Art. 358 y 359 establecen que el sistema nacional de salud tendra
por finalidad el desarrollo, la proteccién y recuperacion de las capacidades y
potencialidades para una vida saludable e integral, tanto individual como colectiva, y
abarcara todas las dimensiones del derecho a la salud; garantizard la promocion,
prevencion, recuperacion y rehabilitacion en todos los niveles. (Secretaria Técnica ,

2017)

De acuerdo al Plan Nacional “Toda una vida” (2017-2021), el objetivo 1:
“Garantizar una vida digna con iguales oportunidades para todas las personas” en su
politica 1.3 indica lo siguiente: “Combatir la malnutricion, erradicar la desnutricion y
promover habitos y practicas de vida saludable, generando mecanismos de
corresponsabilidad entre todos los niveles de gobierno, la ciudadania, el sector privado
y los actores de la economia popular y solidaria, en el marco de la seguridad y

soberania alimentaria”. (SENPLADES, 2017)

El gobierno a través de la Secretaria Técnica de Juventudes presentd el
proyecto “Impulso Joven” un programa integral del plan “Toda Una Vida”, que cuenta
con la entrega de créditos para emprendimientos productivos, mecanismos para
insercion en el mercado laboral y planes de acceso a la educacion técnica y superior.

El monto mé&ximo que ha destinado el gobierno es de $ 96 millones de dolares.

Por otro lado, en el Art. 1 del Reglamento de Etiquetado de Alimentos
procesados para consumo humano indica que: tiene como objeto regular y controlar el
etiquetado de los alimentos procesados para el consumo humano, a fin de garantizar

el derecho constitucional de las personas a la informacion oportuna, clara, precisa y no
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engafiosa sobre el contenido y caracteristicas de estos alimentos, que permita al

consumidor la correcta eleccidn para su adquisicion y consumo.

Art. 3.- Para efecto de la aplicacion de este Reglamento se entendera por:
Alimento procesado. - Es toda materia alimenticia, natural o artificial que para el
consumo humano ha sido sometida a operaciones tecnoldgicas necesarias para su
transformacion, modificacion y conservacion, que se distribuye y comercializa en

envases rotulados bajo una marca de fabrica determinada. (ARCSA, 2014)

Factor Econémico

Segun las cifras presentadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(INEC), en su reporte de Economia Laboral correspondiente al mes de junio del 2018
indica que 35.907 personas salieron del desempleo; por lo que el empleo bruto se ubico
en 63.6% a nivel nacional. Este factor posee un impacto positivo para la poblacion ya

que si aumenta el empleo las personas poseen mas dinero para adquirir bienes o
Servicios.

llustracion 5: Tasa de Empleo Bruto a Nivel Nacional, Urbana y Rural

2010-2018
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Fuente: (INEC, 2018)
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En el grafico se puede observar que a partir del 2010 el desempleo ha
aumentado paulatinamente, que el desempleo aumente normalmente es negativo para

los negocios ya que la poblacion tendria menos dinero para adquirir productos o

servicios.

Por otra parte, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el
pais registré una inflacion mensual del 0,39% correspondiente a septiembre 2018
frente al 0,27% que se obtuvo en agosto. Mientras que el costo de la canasta basica

familiar se ubicé en $712,66. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018).

llustracién 6: Evolucidon Historica Inflacion
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Fuente: (INEC, 2018)
Riesgo pais:

El indice de riesgo pais EMBI, entre octubre y noviembre del 2018 lleg6 a los
740 puntos, mientras que en diciembre del mismo afio el indice riesgo pais se elevo a
826 puntos. A pesar que el indice es mas alto comparado a otras economias
latinoamericanas, el indicador riesgo pais es mucho menor a los experimentados entre

el 2015 y 2016 superando 1.500 puntos. (Banco Central del Ecuador, 2019).
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llustracién 7: Grafico Indicador Riesgo Pais

EMBI - Ecuador

Davewn Caveinl dol Lo vmdas

Fuente: (Zabala, 2018)

En el grafico se puede observar que el riesgo pais ha ido disminuyendo
comparado tres afios atras, sin embargo; que la tasa riesgo pais sea mas alto en Ecuador
que en otros paises es negativo para el pais y las empresas ecuatorianas, ya que
significa que los créditos son mas caros y exigen una mayor rentabilidad en los

negocios.

Factor Social

Demografia:

Ecuador posee cerca de 17 millones de habitantes, teniendo la provincia del
Guayas con mayor cantidad de habitantes con mas de 3,6 millones. En septiembre del
2018, la tasa del empleo bruto se ubicé en un 65.4% a nivel nacional. Mientras que la
tasa de desempleo en el mismo mes, se ubico en 4.0% a nivel nacional. Por otro lado,

segun datos estadisticos del INEC, indica que la tasa de empleo por sexo masculino
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es mas alta que el sexo femenino siendo un 96.6% y 95.2% respectivamente. Teniendo

una diferencia estadisticamente significativa de 1.4% puntos. (INEC, 2018)

En cuanto al comportamiento del consumidor en los estratos sociales los cuales
va dirigido el suplemento proteico a base de banano, son el estrato B y C+; el cual el
estrato B representa el 11.2% de la poblacidn ecuatoriana, en donde disponen de todos
los servicios béasicos necesarios para una vida plena. El jefe del hogar tiene una
instruccion de educaciéon superior, siendo profesionales de nivel medio. En cuanto al
estrato C+ representa el 22.8% de la poblacion, contando también con todos los
servicios basicos necesarios para una vida plena. El jefe del hogar posee la educacién
secundaria completa; y se desempefian como trabajadores dependientes y

comerciantes. (INEC, 2011)
Factor Tecnoldgico

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién mas conocida como
TIC’S, engloba todos los dispositivos informaticos, los cuales se usan hoy en dia con
mayor frecuencia, tales como: dispositivos portatiles, teléfonos celulares y el acceso a
internet. En la grafica a continuacion, se puede observar el crecimiento del internet en

el hogar en los ultimos afos.

llustracion 8: Crecimiento del uso de internet en los hogares

|III||I|||||ﬁjquﬂ

201

Fuente: (INEC, 2017)
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En el cual se puede observar, el comportamiento del uso del internet en los
hogares del pais tanto urbano como rural; teniendo un comportamiento ascendente con

el pasar de los afios.

llustracién 9: Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales

Total, poblacién: 16°961.926

15°360.507
33.7%
5°716.770 Celular 8°987.750
31.9%
Utiliza redes
5°412.575

Sociales

Fuente: INEC

Elaborado por: La autora

Segun el INEC, el 90.6% de la poblacion posee un celular, el cual el 53.0%
tiene celular activado; siendo el rango de edad predominante de 25 a 34 afios los que
mas utilizan el dispositivo mdvil. Teniendo como resultado que el 33.7% de la

poblacién utiliza Smartphone. (INEC, 2017)
Conclusién

Los diversos factores contribuyen de manera positiva a la implementacién de
la presente propuesta, gracias al apoyo del por medio de créditos otorgados para

emprendimientos productivos, creando espacios para inclusion de los mismos. Por
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otro lado, el alto indice de sobrepeso u obesidad ha desarrollado nuevas tendencia
creando nuevos mercados para los emprendedores, por lo que el consumo de productos
saludables esta en constante crecimiento. Finalmente, se puede destacar el crecimiento
de la tecnologia en los ultimos afios permitiéndolos estar mas informados en
comparacion a afios anteriores, por lo que, es una ventaja para muchas empresas que
deseen usar este medio como método clave para la difusion de nuevos productos o

servicios.

4.2. Atractividad de la Industria. Estadisticas de Ventas, Importaciones y

Crecimientos en la Industria

Para analizar el atractivo de la industria de la presente propuesta se evaluara el

consumo de suplementos vitaminicos, proteicos y saludables en el Ecuador.

Hace mas de cinco afios atras se generd un interés del publico por buscar y
consumir productos mas saludables y esto generd que las empresas alrededor del

mundo respondieron a sus exigencias.

En la actualidad hablar de comida, bebidas o snacks saludables va mas alla de

una tendencia, y se ha convertido en un estilo de vida.

Segun Food Navigator solo el 39% de las personas considera que tiene una
dieta saludable. De hecho, segun la revista Quality Assurance and Food Safety, son
los millenials los que traen una nueva concepcion de alimentacién saludable basada en
la simplicidad y rapidez. Por otro lado, los baby boomers, estdn mas centrados en los
snacks y comidas preparadas, buscando que sean nutritivos en proteinas, fibra y omega

3. (Vidal, 2018)

El informe de Grocey Eye realizado a 2.000 consumidores, revelo que estos

asociaban recortar el azucar en sus comidas como una alimentacién saludable,
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mientras que los que desean perder peso reducen su insumo de calorias y grasa, pero

no consumen suplementos nutricionales.

El informe indica también que en la compra de alimentos “sanos”, un tercio de
los encuestados tenian en cuenta el contenido en grasas como el indicador mas
importante, seguidos del contenido en azucares (22%) y las calorias un (20%), incluso
el 33% de los encuestados indic6 que la responsabilidad de que su alimentacion fuera
mas saludable dependia en gran manera de que los fabricantes reduzcan el contenido
de grasa, sal, azucar y aporten mas vitaminas y minerales en sus productos. (Future

Thinking, 2015)

La revista Forbes publico un articulo sobre obesidad y alimentacién, donde
menciona que las 16 mayores empresas de alimentos y bebidas (Pepsico, Coca Cola,
Nestlé, etc.) han ejecutado cambios “agresivos” para que sus productos sean mas
saludables. Se estima que, en el lapso de cinco afos, el 99% de su crecimiento

comercial provino de estos productos. (Diario El Telégrafo, 215)

En el caso de los complementos o suplementos alimenticios, la Organizacién
Mundial de la Salud (OMS), en los ultimos afios indica que la venta de
multivitaminicos en el mundo se multiplicé por 20 y la de alimentos enriquecidos por

17. (El Telégrafo, 2013)

Omnilife causd un impuesto a la renta de $ 791.524, luego de que un afio antes
fuera de $ 446.210. Forever Living en cambio tuvo $ 85.158. En el caso de Herbalife

lleg6 a rendir $ 473.934. (El Telégrafo, 2013)

Ecuador no ha quedado al margen de este cambio, algunos restaurantes,

hoteles, locales de comida rapida, y emprendedores locales (comidas y bebidas
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saludables) han variado su mend, lanzado bebidas bajas o sin azlcar, alimentos bajos

en grasa, bajo en sal, etc.

En Ecuador el mercado de vitaminas y suplementos alimenticios o VDS (del
inglés Vitamins and Dietary Supplements) esta entre los mercados mas dinamicos de
Latinoamérica, con crecimientos anuales del 6,1% en valor de ventas retail entre el

2008 y 2013. (Euromonitor International, 2014)

Mark Strobel, analista de Consumer Health dice que “las empresas deben
tomar en consideracion el panorama global del mercado de VDS y conocer las
estrategias que han sido exitosas en otros mercados, tales como las recomendaciones
y la premiumizacion de marcas privadas”. La proyeccion del mercado indica que el
valor de ventas retail seguira creciendo 3% al afio hacia el 2021 hasta alcanzar USD 5

500 millones. (Revista Lideres, 2018)
4.3. Andlisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

llustracién 10: Ciclo de vida del producto

Introduccio Crecimiento Madurez Declive

1

v

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion propia
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La empresa productora y comercializadora del suplemento proteico a base de
banano dirigido a la ciudad de Guayaquil se encuentra en etapa de introduccion, por
consiguiente, se realizard la investigacion y desarrollo para conocer la estrategia de
lanzamiento adecuado, la cual se aspira superar a medida que vaya ganando

participacion en el mercado.
4.4. Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter y Conclusiones

El manual del usuario del CHU (Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme) creada y publicada por las Naciones Unidas, posee la finalidad de facilitar
la clasificacion de actividades de las distintas industrias y empresas existentes

adaptadas a estadisticas de nivel nacional. (INEC, 2010)

Para realizar las cinco fuerzas de Porter es necesario definir primero la industria
a la que pertenece la presente propuesta, el cual segiun el CIIU se encuentra

categorizada de la siguiente manera:

llustracion 11: Categorizacion segun CIIU

B Estructura por Seccion: C Industrias
Manufactureras

Estructura por Division: C10 Elaboracién de
productos alimenticios

Esctructura por Grupo: C107 Elaboracion de
otros productos alimenticios

Fuente: Manual CI1U
Por otro lado, se ha analizado el marco de la industria siguiendo el esquema de
las cinco fuerzas competitivas de Porter, las cuales seran calificadas de acuerdo con la

escala como: alta, media y baja segun el grado de influencia.
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llustracién 12: Andlisis Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Investigacion propia

Amenza de
nuevos
entrantes

BAJO

Poder Rivalidad Poder de
negociacion entre negociacion

proveedores competidores clientes
MEDIO MEDIO MEDIO

Amenza
productos
sustitutos

ALTA

Elaborado por: La autora

Poder de negociacion de proveedores: Medio

El poder de negociacion de los proveedores es medio, en Ecuador existe una
gran cantidad de proveedores de banano, la presente propuesta trabajard con la

empresa Sabrostar, quien entregara la materia prima semanalmente.

En cuanto a los proveedores de sueros de leche, la mayoria se encuentran en
Quito (cinco empresas productoras y comercializadoras), se utilizara el producto de la

empresa Produquimic.

Poder de negociaciéon de clientes: Medio

El poder de negociacion de los clientes es medio. Existe dos tipos de clientes:

el canal directo que tiene poco poder de negociacion mientras que el canal indirecto

45



posee un mayor poder de negociacion debido a que compra mayor volumen. En la
actualidad los usuarios tienen acceso a una gran cantidad de marcas en el mercado y a
fuentes de informacion (sitios web, redes sociales, mailing, etc), donde pueden
comparar precios, calidad, entre otras variables que consideren relevantes al momento

de adquirir un producto.

Rivalidad entre competidores: Medio

El ingreso de nuevos competidores a la industria no es sencillo, debido a que
existen algunas barreras de entrada el cual impide que ingresen tantos productos al
mercado. Por otro lado, existen muchas empresas que ofrecen suplementos proteicos,
sin embargo; todas éstas que se comercializan en el pais son importadas y se
caracterizan porque no venden productos naturales, por lo que esta fuerza se considera

media.

Amenaza de productos sustitutos: Alto

Esta fuerza se la considera alta. En el pais existen una gran variedad de posibles
productos sustitutos entre ellos se pueden mencionar Ensure, Nutricalcim, batidos de
proteinas, leche de soya, productos de quinua, Whey protein, 1SO 100, entre otros
productos, cuya principal finalidad es aportar energia y en su mayoria contribuir al

desarrollo de masa muscular.

Sin embargo, los consumidores necesitan un suplemento que complemente su
alimentacion, y tenga un minimo porcentaje de persevantes. Adicional, no desean

ganar masa muscular.

En el caso de los productos sustitutos se debe de considerar el precio,
presentacion (envase) y canales de comercializacion. Estas variables son importantes

para el consumidor al momento de realizar una compra.
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Amenazas de nuevo entrantes: Bajo

La amenaza de nuevos entrantes es baja. En el afio 2015 entré en vigor la Ley
organica de defensa del consumidor, la misma dispone que las empresas que deseen
comercializar productos alimenticios de consumo humano deben contar con registro
sanitario, valor nutricional, ingredientes, marca comercial, semaforizacion, entre otros
requisitos, lo que dificulta el rapido ingreso de nuevos competidores al mercado por lo

que cumplir con dichas normas requiere de una alta inversion en tiempo y dinero.

Conclusion

Finalmente, la industria de suplementos proteicos se la considera
medianamente atractiva, esto se debe a que ésta industria en los ltimos afios ha ganado
relevancia, sin embargo, los consumidores deberan analizar la relacion precio-valor,

la identidad de la marca y la diferenciacion del producto.
4.5. Andlisis de la Oferta
45.1.1. Tipo de Competencia
La presente propuesta presenta dos tipos de competencia: directa e indirecta.

Tabla 4: Tipos de competencia

Tipo Concepto Empresas
Competencia Se encuentra los Forever Living
directa suplementos alimenticios Herbalife

y proteinas naturales que Abott Nutrition
se comercializan en Omnilife
tiendas retails de la

ciudad.
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Competencia Se  encuentran los Livekuna
indirecta productos categorizados Wipala
como saludables que Nature Hearts
ofrecen beneficios Entre otros
similares, tales como:
barras energéticas, frutos
secos (nuez, almendra,
etc), proteinas naturales
(huevo, carne, pescado,
entre otros)

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: La autora

45.1.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

La ciudad de Guayaquil cuenta con 2°644.891 habitantes, de los cuales el

43,79% pertenecen al género masculino y el 45,09% son de género femenino
Mercado Real:

Se considera como mercado real a las personas que buscan balancear su dieta

diaria y/o perder peso, consumiendo un suplemento proteico natural.

Personas que residan en la ciudad de Guayaquil, pertenecientes a los estratos

socioecondémicos B y C+, cuyo rango de edad oscile entre los 15 y 60 afios.

Tabla 5: Tamario del mercado Real

Poblacion de Guayaquil: 17158.221 hombres (43.79%)
2°644.891 habitantes 17192.694 mujeres (45.09%)
Edad: 15 - 60 afios 1°621.318

NSE: B, C+ 1°168.970

Obesidad o sobrepeso 734.113

5% 36.705

Elaborado por: La autora
Fuente: (INEC, 2010)
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Mercado potencial:

Habitantes de la ciudad de Guayaquil que consuman suplementos y que poseen

sobrepeso u obesidad.

Tabla 6: Tamarfio del mercado Potencial

Poblacién de Guayaquil: 17158.221 hombres (43.79%)
2°644.891 habitantes 17192.694 mujeres (45.09%)
Edad: 15 - 60 afios 1°621.318

NSE: B, C+ 1°168.970

Obesidad o sobrepeso 734.113

Elaborado por: La autora
Fuente: (INEC, 2010)

45.1.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo,

Antigledad, Ubicacion, Productos Principales y Linea de Precio

Tabla 7: Competidores

Empres Tipo de Liderazg Antigleda Ubicaci6 Productos Linea

a competenc o d n principale de
ia S precio
S
Herbalif Directa Alto 37 afos Guayaqu Proteinas Desde
e il en polvo y $15,00
bebibles hasta
$40,00
Forever Directa Alto 41 afnos Estados  Suplement Desde
Living Unidos os en polvo $15,00
-Barras hasta
energéticas  $40,00
Abott Directa Alto 45 afnos Estados  Suplement Desde
Nutritio Unidos, osenpolvo $4,00
n Ecuador y bebibles hasta
$40,00

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion propia
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45.1.4. Benchmarking. Estrategia de los Competidores y Contra

estrategia de la Empresa

Para la actual propuesta se tomara en cuenta las siguientes estrategias utilizadas

por la competencia para tomarlas como referencia:

Wipala Shacks, es una empresa ecuatoriana, con comercializacion
internacional conocida por su alta calidad y aporte nutricional que ésta
posee. Las barras nutritivas se encuentran comercializadas en
importantes tiendas retails de la ciudad y gimnasios. Ademas, se
encuentran habilitando un sitio web donde se podra personalizar el
producto.

Livekuna, empresa ecuatoriana con tendencia de snacks saludables,
posee estrategias de expansion y comercializacion tanto nacional como
internacionalmente. Por otro lado, posee alianzas estratégicas con Wal-
mart y Amazon.

Herbalife, empresa de network marketing con presencia mundial. Posee
publicidad ATB y BTL con influencers reconocidos a nivel mundial. A
su vez, presenta centros de nutricion en los paises que tiene presencia

de sus productos.

Actualmente, las empresas utilizan redes sociales: tales como Facebook e

Instagram, con la finalidad de dar a conocer su producto y llegar a nuevos mercados.

Por esa razon, FITSNACK S.A se centrara netamente en el control de calidad

del producto para brindar excelencia en los mismos. Asi también, se utilizara las redes

sociales mencionadas para posicionar el producto en el mercado, dar a conocer los

beneficios que posee, fidelizar a la audiencia y sobre todo exponer la presencia del
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suplemento proteico en las diversas ferias que se llevara a cabo en la ciudad de

Guayaquil.

4.6. Analisis de la Demanda

46.1.1. Segmentacion de Mercado

De acuerdo con el modelo de negocio, para el desarrollo de la presente
propuesta, el segmento de mercado esta dirigido para hombres y mujeres que se
encuentren la etapa de crecimiento en el caso de jovenes y con falta de tiempo en el

caso de adultos, que deseen mantener un estilo de vida saludable.

4.6.1.2. Criterio de Segmentacion

Con la finalidad de filtrar el mercado objetivo para el desarrollo de la siguiente
propuesta, se suelen utilizar los siguientes criterios: segmentacién geografica,

demogréfica y nivel socio econémico.

lustracion 13: Definiciones de los criterios de segmentacion

—[ Geogréfica }
« Pais: Ecuador
+ Ciudad: Guayaquil

—{ Demogriéfica }
* Producto destinado para el consumo de hombres y mujeres de
15 a 60 afos.
— Nivel Socio econémico }
* Nivel By C+.
—{ Psicografico }

« Personas que sufren de sobrepeso u obesidad.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: La autora

4.6.1.3. Seleccion de Segmentos
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La seleccion de los segmentos se realizO en base a los aportes que

proporcionaria el suplemento proteico:

La seleccion de criterios se llevd a cabo teniendo en cuenta los criterios

geograficos, demograficos y de nivel socio economico.

Hombres y mujeres de 15 a 60 afios, de nivel socio econémico B y C+
residentes de la ciudad de Guayaquil, especificamente del sector norte que busquen

reforzar su dieta con suplementos proteicos naturales.

4.6.1.4. Perfiles de los Segmentos

El perfil del segmento seleccionado de los consumidores del suplemento

proteico cuenta con las siguientes caracteristicas:

e Hombres y/o mujeres que busquen una alimentacion saludable.

e Personas de nivel socio econémico B y C+.

e Personas que quieran reforzar su dieta con suplementos proteicos
naturales.

e Personas que deseen mejorar su estilo de vida, controlar su peso o
prevenir enfermedades.

e Personas con falta de tiempo.

4.7. Matriz FODA

Tabla 8: Matriz FODA

MATRIZ FODA Fortaleza Debilidades
Producto desarrollado con Bajo
tecnologia de punta y materia | posicionamiento de
prima de calidad. mercado.
Know how.
Personal calificado.
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Precios compretitivos. Una sola
linea de producto
(un sabor).
Presupuesto
limitado.
Oportunidades: F+O D+0O
Tendencia Posicionar la marca como Lanzar una
creciente por adquirir | una opcion saludable. campafa de
productos que A h | promocion con
proporcionen beneficios recimi n[?[rover? a: nsum ; influencers  (vida
a la salud. crecimiento en €l consumo de saludable) para

Formar alianzas
estratégicas con grandes
empresas.

Apoyo
financiero a startups por
parte de empresas
privadas y publicas.

productos saludables.

posicionar la marca
en corto plazo.

Buscar
inversionistas  que
inviertan en

maquinaria y lanzar
un nuevo sabor al
mercado.

Amenaza:

Productos
similares posicionados.

Incremento  del
costo de la materia
prima.

F+A

Crear una politica de
precios para competir con los
productos sustitutos.

Lograr la fidelizacién del
cliente a través de una campafia
de penetracion enfocada en los
beneficios a la salud.

D +A

Realizar
analisis de mercado
(2 al afo) para
determinar las
mejoras que desean
nuestros clientes, la
demanda
insatisfecha de
nuestro mercado
potencial 'y el
posicionamiento de
la competencia.

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion propia
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4.8. Investigacion de Mercado

Para la presente investigacion de mercado seran necesarios el uso del método
cualitativo y el método cuantitativo, métodos utilizados cominmente para dicho
analisis.

Para el método cualitativo se requiere el desarrollo de encuestas y entrevistas

a profundidad con personas calificadas y expertos en el tema, para analizar las personas

que podrian adquirir el producto.

En cuanto al método cuantitativo, se requiere el desarrollo también de

encuestas para determinar la disposicion de compra y patrén de consumo.

48.1.1. Método

Para realizar la investigacion de mercado utilizara el enfoque cuantitativo a
través de encuestas para analizar la aceptacion del producto en el mercado, frecuencia
de consumo y predisposicion de compra ; para el método cualitativo se realizara
entrevistas a profundidad y focus group a expertos calificados tales como: ingenieros
en alimentos y nutricionistas que son profesionales indicados para recibir cualquier
clase de retroalimentacion por su parte y asi poder desarrollar un producto de alta

calidad y atractivo para el consumidor.

4.8.1.2. Disefio de la Investigacion

La investigacion de mercado empez6 como un método de tipo exploratorio para
empezar a entender el problema latente y a su vez las posibles soluciones.
Posteriormente, se utilizd la investigacion descriptiva, utilizando un enfoque mixto

combinando técnicas de recogida de datos cualitativos y cuantitativos.

4.8.1.3. Obijetivos de la Investigacion: General y especificos
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Objetivo general

Identificar el nivel de aceptacion del suplemento proteico a base de banano por

parte de los posibles usuarios de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Conocer la predisposicién de compra por parte de los usuarios

e Determinar la frecuencia de consumo del producto.

e Determinar la edad promedio del consumidor.

e Conocer los posibles puntos de ventas con mayor concurrencia de
personas.

e Determinar la percepcion del producto y el precio que estarian

dispuestos a pagar.

4.8.1.4. Tamario de la Muestra

Segun la informacion obtenida del Gltimo censo realizado por el Instituto
Nacional De Estadisticas y Censo (INEC) 2010, se pudo determinar que la poblacion
de Guayaquil es de 2°644.891 habitantes, seleccionando el rango de 15 a 60 afios de
edad que suma un total de 53.85%, delimitando el nivel socioeconémico de dicha
poblacién escogiendo el estrato B y C+ que corresponden a un 11.2% y 22.8%
respectivamente y considerando que el 62,8% de la poblacion en ese rango de edad

sufre de sobrepeso y obesidad.

A continuacidn, se presenta un cuadro para determinar el tamafio de la muestra.

Tabla 9: Poblacion de Guayaquil

Detalle Total Porcentaje
Poblacion de la ciudad 2°644.891 100%
de Guayaquil
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Fuente: INEC
Elaborado por: La autora

Tabla 10: Porcentajes de edades de la poblacion de Guayaquil

Edades Resultado Porcentaje

15 a 19 afios 338.370 9.3%

20 a 24 afios 321.308 8.8%

25 a 29 afios 307.034 8.4%

30 a 34 afios 289.594 7.9%

35 a 39 afios 249.779 6.9%

40 afnos a 44 afos 220.145 6.0%

45 a 50 afnos 246.016 6.55%

TOTAL 1,972.246 53.85%
Fuente: INEC

Elaborado por: La autora

Tabla 11: Estratos Socioecondmicos de la ciudad de Guayaquil

Estrato Porcentaje Resultados
B 11.2% 22,089.155
C+ 22.8% 44,967.209
TOTAL 34% 67,056.364

Fuente: (INEC, 2010)

Elaborado por: La autora

Finalmente se considera el porcentaje de la poblacion que sufre de sobrepeso u
obesidad en el rango de edad de 15 a 60 afios, lo que representa el 62,8% de dicha

poblacién.

Posteriormente, se procede a utilizar la siguiente formula para el calculo de la

muestra:

_ Z*.p.q.N
"~ NE2+ 72 P. g

Reemplazando los valores donde:

56



Tabla 12: Tamario de la muestra

Tamano de la muestra
Tamario de la muestra
Tamario de la poblacion
Desviacion estandar de la poblacion
Distribucion Gauus
Variabilidad negativa
Elaborado por: La autora

o NT =z 5

Fuente: Investigacion propia

Finalmente, a través del Muestreo Aleatorio Simple (MAS), se obtuvo un
resultado de 377 encuestas a realizar; utilizando un nivel de confianza del 95% y un

5% de margen de error.

4.8.1.5. Técnica de recogiday andlisis de datos
4.8.15.1. Exploratoria (Entrevista preliminar, Observacion,

Grupo Focal, etc.)

Para el andlisis y la recoleccion de datos se llevd a cabo los métodos antes

mencionados: cualitativos y cuantitativos.

En el cual se realizO6 dos entrevistas a expertos en el tema; los cuales
corresponden a un nutricionista y a un ingeniero en alimentos proporcionando

informacidn necesaria para entender los patrones de comportamiento del consumidor.
Véase en Anexos las preguntas que se realizé a cada experto.
4.8.1.5.2. Concluyente (Encuesta)

Para la investigacion de mercado de la presente propuesta se realiz6 377
personas. El cual constd de diez preguntas necesarias para la obtencién de los datos

cualitativos y cuantitativos para la implementacion de la propuesta.
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4.8.1.6. Andlisis de Datos

Analisis de datos cualitativos:

Entrevista N° 1

Nombre: Evelyn Mishelle Sdnchez Gomez

Ingeniera en alimentos

Edad: 25 afios

Andlisis:

En la entrevista realizada a la experta en alimentos se pudo determinar algunos
puntos importantes que serviran de apoyo para el desarrollo del suplemento proteico a
base de banano. La experta indico que el consumo saludable ha ido creciendo
paulatinamente con el pasar de los afios, siendo asi un ejemplo de las personas veganas
y Vvegetarianas. Por lo tanto, ve una industria enfocada en producir alimentos sanos.
Indica también que muchas personas prefieren consumir productos no saludables
puesto al precio que tienen, es mucho mas barato consumir hamburguesa con papas
fritas que un bowl de ensalada. Segun la experta, indica que las proteinas naturales
mayormente consumidas son: el huevo, yogurt griego, bebidas de soya y el jamén o
pescado. Por otro lado, indica que ve un crecimiento considerable de los suplementos
proteicos puesto que las personas poco a poco se van inclinando a la tendencia de
consumo saludable acompafandolos de ejercicios entre sus actividades. En cuanto a
las dificultades y ventajas de producir alguna proteina de banano ella contest6 que si
la idea es de elaborar un suplemento de banano es favorable hacerlo lo més natural
posible ya que existe la dificultad de mantenerlo envasado por la alta produccion de

etileno que contiene el banano tendiendo asi a madurarse, oxidarse y como resultados
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oscureciendo el color del producto haciéndolo poco apetecible. Por otro lado, indica
que el tiempo de vida del suplemento proteico si es 100% natural, es decir, sin
conservantes artificiales afiadidos el tiempo méaximo que puede estar envasado seria
de un mes a mes y medio, puesto que la oxidacion de la grasa deteriora el color y
probablemente el sabor del mismo. Indica también que si el producto llevara
conservantes en porcentajes minimos, el producto podria durar hasta seis meses
siempre y cuando se mantenga en condiciones Optimas como son humedades y
temperaturas controladas. Recomienda que los mejores envases siempre son los de
vidrio ya que son altamente permeables evitando la contaminacién y dafios en la
calidad del producto. Sin embargo, el uso de estos elevaria totalmente los costos
haciéndolos un producto caro para los ojos del consumidor. Por esto indica que la
industria de alimentos opta por los envases de plasticos o por bolsas de aluminio las
cuales son méas faciles para la manipulacién y en cuestiones de produccion
relativamente mas barato. Finalmente indica que el equipo ideal para este tipo de
procesos seria un secador para deshidratar el liquido de la fruta y un atomizador para
que este producto deshidratado sea convertido en particulas finas volviéndolo en

polvo.

Nombre: Bruno Ricardo Sanchez Davila

Licenciado en Nutricion Dietética y Estética

Edad: 29 afios

Andlisis:

En la entrevista realizada al experto en Nutricion Dietética y Estética se pudo
determinar algunos puntos importantes que serviran de apoyo para el desarrollo del

suplemento proteico a base de banano. EIl cual el experto indicd que los principales
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errores al momento de alimentarnos es tomar nuestras propias decisiones, acudir al
internet y no a un nutricionista. Por otro lado, indica que para mejorar el estado de la
salud y el estado fisico recomienda mantener un equilibrio entre una alimentacion
balanceada y el ejercicio diario. Relata que como experiencia de consumidores de
suplementos proteicos que él ha tenido en su trayectoria como nutricionista ha sido la
ganancia de adiposidad en sus clientes localizada por mal consumo de los mismos. El
experto menciona que no es adecuado consumir suplementos proteicos a cualquier
hora del dia ya que cada producto tiene su indicacion y momento de ser tomado. Ya
que si se toma en horas inadecuadas no haré adecuado su funcionamiento. Por Gltimo
y no menos importante, el nutricionista indico que no se debe ingerir mas de 20 gramos
de proteinas en total, maximo 5 gramos de creatina, sin azlcar y grasas saturadas. Todo
esto debe mezclarse siempre con agua y en el peor de los casos mezclarlo con frutas.
Los suplementos proteicos lo pueden consumir pesistas, deportistas elite, crossfiters,
nadadores, etc. Excepto las personas que no realicen actividad fisica no vayan al

gimnasio o poseen genética de produccion de calculos y problemas afines.
Analisis de datos cuantitativos:

Los resultados mostrados a continuacién, estan basados en el nimero total de

la muestra (377 encuestas); el cual fueron llevadas a cabo en la ciudad de Guayaquil.

llustracion 14: Distribucion por género
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Género

Masculino

37,0%

Fuente: Encuestas a la poblacién guayaquilefia
Elaborado por: La autora

El 63% de la poblacion encuestada pertenece al género femenino, y el 37%

pertenecen al género masculino.

llustracion 15: Distribucion por edades

Edad

15- 25 afhos
S‘X':'_.

48 en adelante

29.0%

26 - 36 afhos

36.0%

37 - 47 anhos
27,0%

Fuente: Encuestas a la poblacion guayaquilefia

Elaborado por: La autora

De acuerdo con las encuestas realizadas, se obtuvo que la mayoria de los

encuestados pertenecen al rango de edad de 26 a 36 afios con un peso de 36%.
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llustracién 16: Distribucion por sector

Sector

Norte
Ceibos /Viaala 33,0%
42,0%
'Salrborondon St
O, U% > B
Centro V7.9

2,0%

Fuente: Encuestas a la poblacién guayaquilefia

Elaborado por: La autora

El 42% de los encuestados viven en Ceibos y Via a la Costa, seguido por un

33% que vive en el sector norte y en tercer lugar residen en el sur de la ciudad.

llustracién 17: Porcentaje de actividad fisica

Si
42,0%

58.0%

Fuente: Encuestas a la poblacion guayaquilefia

Elaborado por: La autora

Segun las respuestas de los encuestados, el 58% no realiza actividad fisica.
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llustracién 18: Frecuencia de actividad fisica

Todos los dias
4.0%

Svecesala =
15,0%

102 veces por
19.0%

3 0 4 veces por

62,0%

Fuente: Encuestas a la poblacion guayaquilefia

Elaborado por: La autora

Segun los encuestados el 62% indicd que realiza actividad fisica tres o cuatro
veces por semana, seguido del 19% que practica alguna actividad una o dos veces por

Semana.

llustracion 19: Porcentaje de consumo de proteinas

Muy importante

11,0°

Indiferente
12,0%

Poco importante

37.0%

Importante

4 ' 0
40, 0%

Fuente: Encuestas a la poblacion guayaquilefia

Elaborado por: La autora

De acuerdo a las respuestas de los encuestados, el 40% considera importante el

consumo diario de proteinas y el 11% indicd que es muy importante. Teniendo una
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favorable respuesta por su parte ya que se puede indagar que si consumiese el

producto.

lustracién 20: Preferencia de consumo de suplemento proteico

Fuente: Encuestas a la poblacion guayaquilefia

Si

56,0%

Elaborado por: La autora

Segun los encuestados, el 56% consume suplementos proteicos y el 44% no

consume. Siendo un indicador favorable para FITSNACK S.A ya que habria espacio

para el ingreso de un nuevo suplemento en el mercado.

llustracion 21: Frecuencia de compra por semana

Todos los dias
6.0%
Svecesala
19,02

3 0 4 veces por

31,0%

Fuente: Encuestas a la poblacion guayaquilefia

Elaborado por: La autora
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De acuerdo con las respuestas de los encuestados, el 44.4% consume
suplementos proteicos 1 o0 2 veces por semana, y el 31% de tres a cuatro veces siendo

un resultado atractivo para la empresa.

lustracién 22: Canales adquisicién de compra de suplementos proteicos

Paginas webs . Gimnasios

70

Ferias de

21.0%

Autoservicios

Fuente: Encuestas a la poblacion guayaquilefia

Elaborado por: La autora

Los resultados de esta pregunta fueron que el 67% de los encuestados adquieren
el producto en autoservicios tales como: supermercados, gasolineras y otros. Un 21%
lo adquieren en ferias realizadas dentro o fuera de la ciudad y, por Gltimo, pero no

menos importante un 7% lo adquieren en sitios web.

lustracion 23: Medios de informacion del producto

Referencia

Internet (redes

y/ U

Breve

Medios
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Fuente: Encuestas a la poblacion guayaquilefia

Elaborado por: La autora

La mayoria de los encuestados indicé que el 37% se informa acerca los
beneficios de los suplementos por medio de internet tales como: redes sociales, sitios
web, entre otros. El 25% a través de referencias familiares, amigos y colegas. Un
22% a traves de medios tradicionales y un 16% por medio de una descripcion en el

producto.

llustracién 24: Variables decision de compra

Sabor X
13.0% Calidad
Precio

Presentacion

Beneficios

Fuente: Encuestas a la poblacién guayaquilefia

Elaborado por: La autora

En esta pregunta los encuestados coincidieron entre las diversas opciones que
un 28% influye su decision de compra en los beneficios que otorga el producto, un
27% en la presentacion del producto, 21% en la calidad del mismo, un 13% en el sabor

del producto y por altimo un 11% en el precio.
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llustracion 25: Preferencia de consumo de suplemento proteico a base de

banano

36.0%

Fuente: Encuestas a la poblacién guayaquilefia

Elaborado por: La autora

Los encuestados indicaron que un 64% estaria dispuesto a comprar el producto

a base de banano mientras que un 36% no lo estaria.

llustracién 26: Frecuencia de posible consumo por semana

Todos los dias

5,0%

Svecesala 1 0 2 veces por
19,0% 2,0%
3 0 4 veces por

440%

Fuente: Encuestas a la poblacién guayaquilefia

Elaborado por: La autora

67



Los resultados de esta pregunta fueron que un 32% estaria dispuesto a
consumirlo de una a dos veces por semana, el 44% de 3 a 4 veces por semana, un 19%

5 veces a la semana y, por altimo, un 5% lo consumiria todos los dias.

lustracion 27: Accesibilidad al producto

SuperioraUS $ 30

Us$15a$20

US$20a$25

Fuente: Encuestas a la poblacién guayaquilefia

Elaborado por: La autora

Segun los encuestados el 50% estaria dispuesto a pagar por el producto de USD
$15 a $20, el 34% de USD $20 a $25 y por ultimo un 16% estaria dispuesto a pagar

mas de USD $30 por el suplemento proteico.
4.8.1.7. Resumen e Interpretacion de resultados

Segun los datos recopilados de las 377 encuestas realizadas en la ciudad de
Guayaquil. Se evidencia que las personas de cualquier edad sean 22 o 45 afios realizan
igualmente actividad fisica. Dentro de ellas el 40% consideran importante consumir

proteinas diariamente y el 56% indic6 que consume suplementos proteicos.

El 64% de los consumidores indicaron que, si les gustaria consumir un
suplemento proteico a base de banano, y el 44% indico que le gustaria consumirlo de

3 a4 veces por semana.
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El precio que estaria dispuestos a cancelar por el producto esta en un rango de

USD $15 a $20 dolares.

4.8.2. Conclusiones de la Investigacion de Mercado

Segun la investigacion de mercado realizado se pudo determinar lo siguiente:

e Lamayoria de los encuestados consumen suplementos proteicos.

e Los consumidores de suplementos proteicos consumen normalmente el
producto de una a cuatro veces por semana.

e Las personas adquieren estos productos en autoservicios y ferias.

e Las personas prefieren consumir un suplemento proteico natural
diferente a las que actualmente estan en el mercado.

e La mayoria de los encuestados definen su decision de compra por los
beneficios que otorga el producto y la presentacién que el mismo tenga.

e La mayoria de los encuestados estan dispuestos a consumir un
suplemento proteico a base de banano libre de soya, gluten, colorantes
y persevantes.

e Estas personas estan dispuestas a pagar por el producto entre USD $15
a $20.

e Los consumidores se informan acerca de los beneficios que provee el

producto a través de referencias e internet.

4.8.3. Recomendaciones de la Investigacion de Mercado

De acuerdo con la investigacion de mercado realizada se debe tener en cuenta

los siguientes aspectos:
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No comercializar el producto solamente en autoservicios sino también
en ferias de emprendimientos.

Cualquier persona de cualquier edad podria consumir el suplemento
proteico, no solo las personas que realizan alguna actividad fisica ni
tampoco solo los jovenes de 15 a 20 afios.

Enfocarse en los beneficios que aporte el producto, en la presentacion
y en la calidad del mismo, ya que son factores importantes al momento
de realizar una compra.

La introduccién del producto ingresaria a los siguientes sectores:

Ceibos/Via a la Costa y el sector Norte de la ciudad.
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CAPITULO5

5. PLAN DE MARKETING

5.1. Objetivos: General y Especificos

Objetivo General:

Introducir y posicionar en la ciudad de Guayaquil la marca “Aina” como una

alternativa saludable otorgando nutrientes y vitaminas a los consumidores.

Objetivo Especifico:

5.1.1.

Posicionar la marca “Aina” en la mente de los consumidores mediante
la excelencia de calidad, empaque y beneficios que otorga.
Incrementar las ventas en un 25% durante los primeros afios.

Realizar campafias informativas acerca de los beneficios y bondades
del producto que permitan fidelizar al consumidor.

Exponer la marca mediante influencers saludables (fitness, health
coach, etc.) en fechas claves durante el afio.

Lograr la fidelizaciéon del 60% de nuestros clientes durante el primer
afio y medio de funcionamiento, a través de estrategias de promocién y
comunicacion (acumulacion de puntos y precios especiales a clientes

concurrentes).

Mercado Meta

El mercado meta de FITSNACK S. A esta comprendido por hombres y mujeres

de 15 a 60 afos, de nivel socio economico B y C+ residentes de la ciudad de Guayaquil,

que sufren de sobrepeso y obesidad, que deseen alternativa saludable que aporte o

contribuya a su dieta diaria.

72



Tipo u Estrategias de Penetracion

El tipo de estrategia de penetracion que utilizara la empresa FITSNACK S.A
sera la de diferenciacion, el cual el objetivo principal es mostrar algo diferente, Unico

y llamativo ante los ojos de los consumidores.

Por lo tanto, se aplicard esta estrategia de marketing por los beneficios y
presentacion que tiene el producto: alto contenido de potasio, vitaminas, la practicidad
que éste posee y sobre todo la complementacién en la alimentacién de los

consumidores.

Adicional a la estrategia de diferenciacion FITSNACK S.A tratara de aumentar
la penetracion de mercado incrementado sus canales de distribucion, para asi poder

colocar una mayor cantidad del producto en manos de los consumidores.

Cobertura

La empresa FITSCNACK S.A, empezara sus operaciones y distribucion en la
ciudad de Guayaquil, por lo que se busca lanzar el producto a un mercado real,
conocido e investigado; en el cual el 64% estaria dispuesto a adquirir el producto. Se

pretende distribuir los productos en el sector Norte de la ciudad mediante:

v’ Autoservicios: gasolineras

v’ Ferias de emprendimientos

v Pagina web

Con lafinalidad de captar la mayor parte del mercado de nivel socioeconémico

ByC+.

73



5.2. Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que aspira la empresa FITSNACK S.A, es la
de introducir el suplemento proteico elaborado a base de banano destinado a hombres
y mujeres de 15 a 60 afios de edad, pertenecientes a un estrato socio econémico de
clase B y C+. Para desarrollar un buen posicionamiento de marca es importante tener

en consideracion las siguientes estrategias:

Posicion: se desea posicionar la marca “Aina” como un suplemento 100%

ecuatoriano, saludable que puede ser consumido diariamente.

Objetivos: lograr que la marca “Aina” se posicione dentro de los cinco

primeros suplementos proteicos favoritos de los guayaquilefos.

Segmento: en primer lugar, hombres y mujeres que residan en la ciudad de
Guayaquil que presenten problemas de sobrepeso u obesidad o que mantengan un

estilo de vida saludable.

Atributo: el suplemento proteico que se lanzara al mercado es una proteina
natural libre de gluten, sin soya y colorantes artificiales. Uno de los principales

componentes es el banano, conocido por su alto valor en potasio.

Ventaja competitiva: primera proteina ecuatoriana en la industria de
suplementos, ofreciendo sabor, caracteristicas y envase diferentes a las existentes.
Ademas de ser un producto con alto porcentaje de vitaminas, gluten free, libre de soya

y sobre todo un producto que suplemente la alimentacion del consumidor.

5.3. Marketing Mix

5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios
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Definicion:
Suplemento proteico a base de banano libre de gluten, colorante y soya.
Presentacion:

Caja de cartdn ligero de calidad disefiado con una gama atractiva de color gris,

contiene en su interior 10 sobres de suplemento proteico de 10 gr.
Las dimensiones y disefio de la caja son las siguientes:
20 cm de largo, 6 cm de alto y 12 cm de ancho

e En la parte superior de la caja estara el logo y la capacidad total del
producto en el interior.

e En la parte lateral de la caja se colocara la informacion del producto
con su respectiva tabla nutricional, instrucciones de uso y fecha de

elaboracion, fecha maxima de consumo, numero de lote
Los sobres seran de aluminio con un contenido neto de 10 gr.

lustracién 28: Imagen del disefio del producto

LOTT 1O

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: La autora
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llustracién 29: Disefio de la caja del producto

Ingredientes Lanano, wers de
Imche, witienie. Libirw de Glatien,
soyd y tolorunius. Centune:
Putwvante, *Cansdroese un un
luger fresco y seco. Hedha un
Lcundor

Faz e por FITSMACK S A Vs 3 Dosda b
”

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: La autora

Composicion:

El ingrediente principal es el suero de leche, seguido del banano y por ultimo

la estevia.

lustracion 30: Imagen del producto

R
Y

AINA

Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: La autora

El nombre “Aina” en hawaiano significa: tierra. Por ende, se eligié este
nombre ya que representa la produccion ecuatoriana del suplemento, el cual puede ser

ingerido a cualquier hora del dia como fuente de nutricidn y energia.
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Colores:

Verde: este color se relaciona netamente con lo natural, la vida y buena salud

ya que da la sensacion de serenidad.

Mostaza: significa energia y vitalidad.

Café: representa la tierra, la simplicidad y da un toque rustico.

Producto Esencial: suplemento proteico

Producto Real: suplemento proteico a base de banano

Producto Aumentado: suplemento proteico a base de banano libre de gluten,
soya y colorantes comercializado en una caja que contiene 10 sobres de 10 gr cada

uno.

Slogan: “La alimentacion que necesitas a tus manos”

Empaque:

El producto que se ofrecera al mercado sera una caja de carton ligero de
calidad, disefiado con una gama atractiva de colores. Los colores que se utilizaran
serén los siguientes tonos: café, verde, amarillo y celeste, con el logo del suplemento
en el exterior. Por lo que, en su interior contara con 10 sobres de 10 gr de producto con

las siguientes caracteristicas:

e Sobres de aluminio

e 10 gr en cada sobre

Slogan: “La alimentacion que necesitas a tus manos”
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5.3.1.1. Empaque: Reglamento del Mercado y Etiquetado

El empaque y etiquetado de ‘“Aina” se regird bajos las siguientes
especificaciones regido por la Norma Técnica Ecuatoriana INEN 1334-1, establecida
por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion como requisitos para la produccion y
comercializacion del suplemento proteico, con la finalidad de proteger la salud de las

personas. (INEN, 2011)

El producto debera contar con una taba de informacion, en el cual se
detallan los componentes y concentraciones maximas permitidas de acuerdo con lo

establecido en el literal 5.1.1 del reglamento mencionado.

Tabla 13: Detalles componentes maximos INEN 2011

Detalles de componentes maximos INEN 2011

Componente Propiedad Declarada Condiciones no més de

Grasa saturada Bajo contenido 1,5 g por 100 g (s6lidos) y
10% de energia

0,1 g por 100 g (s6lidos)
Exento
Colesterol Bajo contenido 0,02 g por 100 g (sélidos)

0,005 g por 100 g (sélidos)

Exento declaraciones menos de:
1,5 g de grasa saturada por
100 g(so6lidos)

Azlcares Exento 0,5 g por 100 g (s6lidos)
Sodio Bajo contenido 0,12 g por 100 g
Contenido muy bajo 0,04 g por 100 g
Exento 0,005 g por 100 g
Proteina Contenido basico 10% de VDR por 100 g 0
12% de VDR por 1 MJ
(5% de VDR por 100 kcal)
Dos veces los valores del
Contenido alto “contenido basico”

Elaborado por: La autora

Fuente: INEN 2011
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Asimismo, se incluiré en el extremo superior izquierdo el seméaforo nutricional;
que corresponde a tres barras horizontales de colores rojo, amarillo y verde

respectivamente segun la concentracion de componentes con la siguiente informacion:

e La barra color rojo se encuentra asignada para los componentes de alto
contenido y tendra la frase de: “ALTO EN...” seguida del componente.

e La barra color amarillo se encuentra asignada para los componentes de
medio contenido y tendrd la frase de: “MEDIO EN...” seguida del
componente.

e La barra color verde se encuentra asignada para los componentes de
bajo contenido y tendra la frase de: “BAJO EN...” seguida del
componente.

e (ARCSA, 2014)

llustracion 31: Seméaforo tamafio en porcentajes reales

en AZUCAR

Fuente: ARCSA
Este sistema grafico de etiquetado facilita la lectura de la informacion
nutricional, el cual a partir del 2014 se aplica tanto a productos nacionales como a

importados.
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Norma técnica INEN 1334-1

Entre los requisitos obligatorios que debe tener el rétulo del producto envasado

se encuentra los siguientes detalles:

1. Nombre del alimento

2. Lista de ingredientes

3. Contenido neto y masa escurrida (volumen para alimentos liquidos o
masa para alimentos solidos)

4. Identificacion del fabricante, envasador, importador o distribuidor

5. Ciudad y pais origen

6. ldentificacion del lote

7. Fecha maxima de consumo o fecha de vencimiento

8. Instrucciones para conservacion del producto

9. Instrucciones para el uso

Inscripcion Notificacion Sanitaria

Entre los requisitos obligatorios para la obtencién de la Notificacion Sanitaria

se debe realizar los siguientes detalles:

1. Obtencidn del Permiso de funcionamiento ARCSA vy certificado BPM
2. Registrar registro del Representante legal y técnico

3. Ingreso de documentos al sistema

5.3.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea

FITSNACK S.A desarrollara un solo producto, por lo que dentro de la

produccién del suplemento proteico no tendra ni amplitud ni profundidad de linea.
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5.3.1.3. Marcas y Submarcas

El producto se comercializara bajo el nombre de “Aina” teniendo una Unica
linea de produccion que son los suplementos proteicos, la cual no contara con

submarcas.

5.3.2. Estrategia de Precios

La estrategia de precios que se utilizara es la de precio promedio del mercado.
Es decir, se comercializara un producto diferenciado al precio del mercado. Se opt6
por esta estrategia debido a que existen varios competidores en el mercado y se debe

satisfacer a un nicho especifico.

5.3.2.1. Precios de la Competencia

Tabla 14: Precios de la competencia

Competidores Productos Linea de precios
Principales

Herbalife Proteinas en polvo Desde $15,00
y bebibles hasta $45, 00

Livekuna Snacks saludables Desde $15,00

hasta $30,00

Abott Nutrition Suplementos  en Desde $4 hasta

polvo y bebibles $40,00

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacién propia

5.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El poder adquisitivo del mercado meta son hombres y mujeres de 15 a 60 afos,
de nivel socioeconomico de los estratos B y C+, cuyos ingresos se encuentran en un

rango de $500 a $1,500.
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5.3.2.3. Politicas de Precio

FITSNACK S. A estableceré las siguientes politicas de precio:

e El precio fijo al consumidor final sera de $ 18.00 por caja.

e El margen de utilidad bruta para el canal directo es del 85%, mientras
que para los canales indirectos de autoservicios y minoristas son del
65% Yy 45% respectivamente.

e El método de pago sera el 60% de contado, 30% 30 dias posterior a la

entrega y 10% 60 dias posterior a la entrega.

5.3.3. Estrategia de Plaza

5.3.3.1. Localizacion de Puntos de Venta

La localizacion de la idea de negocio serd un lugar estratégico, ya que se
requiere el facil acceso de la materia prima y de los distintos puntos donde se

distribuira el suplemento proteico.

Por lo que, FITSNACK S.A tendrd como macro localizacion la ciudad de
Guayaquil especificamente en el sector de Mapasingue Oeste, ya que cuenta con
facilidad para llevar a cabo un adecuado proceso de la cadena de suministro, desde la
obtencion de la materia prima hasta la distribucion del producto. Ademas, ahi estara

ubicada la planta de produccion y las oficinas administrativas.
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llustracién 32: Diagrama esquematico de Guayaquil

DOAGRAMA BECUENATION DIE N e S A
GUAYAQUIL Yoy — £ r— -
| scomanmmymm—ce | \ \Q\ -
T T 7 i o o ‘

Fuente: Investigacion propia
Mientras que por el lado del micro localizacion, se ha decidido
distribuir el producto a los diversos canales estratégicos del sector norte de la ciudad
de Guayaquil, el cual nos ayudara a abarcar sectores del mercado sin asumir costos

altos.
Para la venta del producto contara con los siguientes canales:

e Autoservicios: gasolineras
e Ferias de emprendimiento: DASE y EI Mercadito
e Tiendas de productos naturales: La Molienda/Zambai Shack, Organic

Planet, Nature Pro, Pajaro de Fuego, La Maria Organica, BioMarket.

El suplemento proteico estara dirigido a los canales mencionados ubicados en

el sector norte debido al nivel socioeconémico B y C+.
5.3.3.1.1. Distribucion del Espacio
La empresa FITSNACK S.A utilizara un espacio de 250 metros cuadrados.
A continuacion, se detalla la distribucion del espacio:

e Areade carga, descarga y recepcion del material
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e Bodega

e Area de produccion
e Area de gerencia:

e Area administrativa
o Area de marketing
e Bafios

e Comedor

e Sala de espera.
5.3.3.1.2. Merchandising

FITSNACK S.A realizara diversas actividades de merchandising para captar la

atencion del cliente y asi aumentar la rentabilidad del producto. Por ende:

e Se realizarén activaciones de la marca en los puntos de venta mediante
degustaciones en horas de mayor concurrencia.

e El producto se colocara en “zona caliente” en sentido vertical para que
el consumidor tenga mejor visualizacion al momento de escoger el
producto.

e Participaciones en diversas ferias de emprendimiento en la ciudad de
Guayaquil.

e Realizar promociones y colocar publicidad de “Aina” en los diversos
puntos de venta.

e Se interactuara con los clientes en las redes sociales: Facebook e
Instagram mediante infografias interactivas acerca los beneficios que

proporciona el suplemento proteico.
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5.3.3.2. Sistema de Distribucién Comercial

5.3.3.2.1. Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas,

Agentes, Depositos y Almacenes

FITSNACK S.A distribuird su producto mediante la utilizacién del canal

indirecto del sector norte de la Ciudad de Guayaquil.

llustracién 33: Canales de Distribucion

Fabricante
FITSNACK S.A

e Autoservicios

Mayorista y e Tiendas de
detallistas
productos
saludables
Consumidor
Final

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacién propia

5.3.3.2.2. Logistica

LOGISTICA DE ENTRADA:

El proceso de logistica comienza con la recepcion de la materia prima por parte
de los proveedores, luego pasa al departamento de calidad para cerciorar que la materia

prima se encuentra en buenas condiciones.
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LOGISTICA DE SALIDA:

Una vez finalizada la produccion del producto con su correcto
empaquetado y etiquetado, se procedera a la inspeccion de calidad del suplemento para
ver si cumple con los estandares y asi poderlos comercializar a los canales

seleccionados.

5.3.3.2.3. Politicas de Servicio al Cliente: Preventa y Posventa,

Quejas, Reclamaciones, Devoluciones

FITSNACK S.A contara con la politica de asistencia a través de las redes
sociales para crear fidelizacién con los clientes y asi brindar un buen servicio a

diferencia de las empresas ya existentes.

PRE — VENTA: Dentro de la fase de preventa se impartira capacitaciones a
los diferentes distribuidores, para la explicacion de los principales beneficios del

producto necesarios para lograr que el cliente se interese en el producto y lo adquiera.

POST - VENTA: Para la fase de post-venta, se analizara el nivel de
satisfaccion del cliente final, mediante pequefias encuestas para analizar el impacto del
producto en las vidas de los consumidores. Ademas, se realizara un anélisis de ventas
de los distintos distribuidores para determinar el lugar con mayor concurrencia y

ventas del mismo.

QUEJAS, RECLAMOS Y DEVOLUCIONES: Respecto a las quejas y
reclamos el cliente podréa recurrir a las diversas redes sociales que posee la empresa

para dar a conocer las inconformidades que tuvo con el producto. Para las
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devoluciones por parte del cliente final, se manejara la politica de retorno o cambio

gue seran Unicamente aceptadas si existe problemas con la fabricacion del producto

5.3.4. Estrategias de Promocién

5.3.4.1. Promocion de Ventas

La empresa FITSNACK S.A contratara a influencers para que promuevan el
consumo de “Aina”. Ademas, se realizara una camparfia promocional a través de redes

sociales.

Durante fechas especiales se realizaran concursos promociones en el sitio web

de “Aina” para promover los leads y futuros registros.

FITSNACK realizara activaciones durante el afio, y para esto debera contar con

material promocional, tales como: roll up, camisetas, tarjetas, entre otros.

llustracion 34: Camiseta Aina

Elaborado por: La autora
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llustracion 35: Tarjetas a clientes

®

| AIRA \

Elaborado por: La autora

llustracién 36: Fundas

Elaborado por: la autora

5.3.4.2. Venta Personal

La empresa comercializard su producto mediante los canales de distribucion
establecidos, por lo que se requeriradn dos vendedores que se encargara de las ventas a

las tiendas mayoristas y detallistas de la ciudad.

5.3.4.3. Publicidad

5.3.4.3.1. Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria:

Concepto, Mensaje

El concepto que se quiere destacar dentro de las campafas publicitarias es el

de un producto diferenciado, destinado a una opcién de alimentacion saludable y la
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practicidad del mismo, para esto se demostrara los diferentes beneficios que aporta el

producto en la vida de los consumidores.

En cuanto al mensaje de la propuesta publicitaria se mostrara las cualidades de
un producto de excelencia con una materia prima y tecnologia de calidad. Fomentando

un estilo de vida saludable.
5.34.3.2. Estrategias ATL y BTL

La empresa FITSNACK S.A para poder promocionar el producto y causar
impacto a los clientes finales utilizara diversas estrategias de diferenciacion

permitiendo una mayor captacion de clientes.

Estrategias Above The Line (ATL) se realizara publicaciones en la revista “La
Revista” del Diario El Universo destinados a hombres y mujeres. Por otra parte, se

ofrecera muestras gratis en las diversas ferias presentes.

llustracion 37: Formato de pauta en La Revista

Fuente: Tarifario El Universo

89



llustracion 38: Tarifas publicaciones en La Revista

Tarifas en papel peridédico
~ DESORIPCION DEL FORMATO MDA PAG.D pha s PAG. Y DERECHA INOETENMNADA CEMTRALES PENTRO Bl

EAPCCIAL
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608 Mot pdon ] 1%

G609  Medupiy
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612  Cuarlo oo piGea horeonia 1

613 | 15 O g vt

614 Oomvo on pagn £ £33N

+ Vaiones dis los Sormasios no nchayen VA

Fuente: Tarifario El Universo

Por ultimo, como Estrategias Through The Line (TTL) se creara un fan page
en la aplicacion de Facebook y un perfil de empresa en la aplicacion de Instagram, en
el cual se publicara posts sobre el producto, beneficios, usos y recetas varias con la

finalidad de interactuar y fidelizar a los clientes.
5.3.4.3.3. Estrategia de Lanzamiento
Para el lanzamiento del producto “Aina” se realizara dos tipos de campanas:

1. Campafia de expectativa

2. Campafia de lanzamiento

Campafia de expectativa:

La campafa de expectativa se la realizara por diez dias consecutivos, a través

de Facebook e Instagram.
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llustracion 39: Arte de expectativa a pautar en redes

Proximamente
Gl b2 Ou 2a

ALGO OUE 12
BUSTARA

Elaborado por: La autora

Costo de la campafia: $50.00 ($5,00 x dia)

Tabla 15: Cronograma de pauta en Facebook e Instagram

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES DOMINGO
2:00 3:00 2:30 3:00 9:20
pmy8:30 pm pm pmy9:00 pm pm pm

Elaborado por: La autora

Tabla 16: Costo estrategias de lanzamiento

ESTRATEGIA COSTO

Roll up $60,00

Pauta redes sociales (Facebook, Instagram) $1230,00

Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: La autora

5.3.4.34. Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de

Publicidad
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La empresa FITSNACK S.A para dar a conocer la marca “Aina” utilizara el

medio escrito de la revista “La Revista” del diario El Universo.
5.3.4.4. Relaciones Publicas

No se contratara con un agente de relaciones publicas. Por lo tanto, no aplica

este punto.
5.3.4.5. Marketing Relacional

FITSNACK S.A realizard un seguimiento a los clientes que conste en el CRM,
enviandoles mensualmente boletines, mailings u otra informacion relevante acerca del
producto y sus beneficios. Ademas, informara por estas vias a sus clientes acerca de

promociones y descuentos.

La empresa contratara los servicios se Virgixhelp para enviar piezas de mailing

a sus consumidores.
5.3.4.6. Gestion de Promocion Electronica del Proyecto
5.3.4.6.1. Estrategias de E-Commerce

La empresa FITSNACK S.A contara con un sitio web. Sin embargo, el mismo

sera de caracter informativo por lo que no se podréa realizar compras en lineas.

llustracién 40: Sitio web de “Aina”

7
i

Elaborado por: La autora
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5.3.4.6.2. Analisis de la Promocion Digital de los

Competidores: Web y Redes Sociales

Tabla 17: Analisis de la promocion digital de los competidores

Empresa Sitio Facebook  Twitter Instagram  Aplicacion
web

Abbott Si Si Si Si Si

Nutrition

Forever Si Si Si Si Si

Living

Herbalife Si Si Si Si Si

Omnilife Si Si Si Si Si

Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: La autora

5.3.4.6.3. Estrategias de Marketing Digital: Implementacion

del sitio web y redes sociales

llustracion 41: Fan page de “Aina”

Elaborado por: La autora

llustracion 42: Cuenta de Instagram de “Aina”
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Elaborado por: La autora

La empresa FITSNACK S.A contara con una cuenta de negocio en Facebook
y una cuenta de empresa en Instagram para medir estadisticas y comportamiento de
los seguidores. Ademas, contara con un sitio web de caracter informativo - interactivo
con los usuarios, el mismo que sera amigable y llamativo para la experiencia del

usuario.
El contenido que contara el sitio web es el siguiente:

1. Historia de la empresa
2. Producto

3. Beneficios

4. Seccion noticias

5. Contacto

6. Reclamos y/o sugerencias
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llustracion 43: Influencers

Ma. Mercedes Pesantes Carlos Luis Andrade

Seguidores: 21.5 millones Sequidores: 186 mil

Silvia Ponce Gabriela Pazmiiio Yepez

Seguidores: 161 mil Seguidores: 874 mil

Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: La autora
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5.3.4.7. Cronograma de Actividades de Promocién

30 oo

.

[ - L} A X KX

Lamee e mm Lo Limm pe_ "} mas

x wan LEa® mw 1mx s 1 x: pa ) xx s pL &
PEOOUITTY AN AL ax; ¢
TOTA PYRSORM DF VIRIAS L
27101 GRSTO PUANTS DF BUWEHOION A DML mw

AND 1 ANO 2 ANOD 3 ANO 4 AND 5
______ P 783108 43630 " 45375 " 47100 " 49549
____________________________ 53104 43630 45375 4710 49548
Y 23500 15750 © 163.80 170.35 178.87
EDESSOCIAES " 107000’ 112350 " 116844 121518 " 127508
__________________________ 60000 _ 630.00 _ 65520 _ 6Bl4l 71548
____________________________ 47000 43350 51324 53377 56046
________________________ " _271000 63000 65520 ' _ 68141’ _ 71548
___________________________ 271000 " 63000 65520 68141 71548
_____________________________ 13000 " 12600 13230 | 1348) __ 1453
4956.08 247330 257343 267795 2811564
___________________________ 450000 455000 468180 477544 487084
owwe . 6000 BL20 G242  B3IGT G455
_____________________________ 70000 71400 72828 74285 75770
___________________________ 192000 197880 100919 102937 10499
______________ 54000 65280 _ 6585 _ 67917 69276
_____________________________ 50000 61200 | 62424 _ 63672 _ edsds
_____________________________ 40000 40800 41616 42448 43197
_____________________________ 30000 30600 _ 31212 31836 __ 3473
_____________________________ 20000 40800 4l6l6 _ ames 43207
TOTAL PROMOCION DE VENTAS 958000  9,730.80 801623  0,09455  9,276.44
20111 TOTAL PROMOCION Y PUBLICIDAD 1449604 1220410 1148972 1177230  12,088.08
PRODUCTOS BRANDEADOS 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
TOTAL PERSONAL DE VENTAS 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
20111 GASTO PLANES DE BENEFICIOS A EMPLE 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO
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CAPITULO 6

6. PLAN OPERATIVO
6.1. Produccion
6.1.1. Proceso Productivo

La propuesta de negocio se enfocara en la elaboracion y comercializacion de

suplemento proteico a base de banano.
6.1.2. Flujograma del proceso

lustracién 44: Flujograma del proceso

Lavado
banano

Adquisicion

Pelado banano

materia prima

i

Etiquetado

Fuente: Investigacién propia

Elaborada por: La autora

Detalles del proceso:

El proceso de produccidn inicia con la recepcion de la materia prima, la cual

incluye el banano, la estevia y el suero de leche.
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Uno de los operarios sera el encargado de revisar que las cantidades entregadas

de los insumos sean lo correcto y que se encuentren en buen estado.

Una vez realizada la revision, se procede a lavar la materia prima (banano),
para luego pasar al proceso de deshidratacion de la fruta. Este punto es fundamental

para eliminar el agua (humedad) del banano.

El tercer paso es el mezclado de los ingredientes, a partir de este proceso se
obtiene una masa, la misma pasa por el proceso de pulverizado, en el mismo se unifican
todos los componentes y a través de un dosificador se colocan en los sobres de

aluminio.

Finalmente, se procede al correcto empaquetado Yy etiquetado del producto en

sobres de aluminio y se los coloca en las cajas de carton liviano.
6.1.3. Infraestructura

Para el correcto funcionamiento de la empresa se utilizara un galpén de 250

metros cuadrados ubicado a pocos metros de la avenida de via a Daule.
A continuacion, se detalla las areas que contard FITSNACK S.A:

e Areade carga, descarga y recepcion de material

e Bodega

e Areade inspeccion de calidad

e Areade produccion el cual estaran ubicadas las 5 maquinarias
e Comedor

o Areade Gerencia

e Bafios

e Area de ventas
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e Area de marketing
e Sala de espera
e Sala de reuniones

e Parqueos

Por otro lado, se presenta layout de la empresa para conocer la distribucion de

la misma.

llustracion 45: Layout de la compafiia

PRODUCCION

MAQUNA 1
MAQUNAZ
MAQUNAS
MAQUNA 4
MAQUNAS

e dggéb G| ® B |

DEPARTAMENTO DE G G DEPARTAMENTO DE
CALIDAD MARKETING
e DEPARTAMENTO SALA DE REUNIONES
VENTAS ¥ FINANZAS

(1w 5]
@D
D
(D)
D
[ |

§

-

el

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: La autora

Tabla 18: Maquinarias
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Proceso Maquinaria Cantidad

Lavado de frutas Lavadora de frutas 1
Deshidratacion Deshidratadora 1
Molienda Molino 1
Mezclado Mezcladora 1
Empacado Empacadora 1

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: La autora

Tabla 19: Muebles de oficina

Descripcion Cantidad

o1

Acondicionador de aire SMC
Dispensador de agua GE
Mini refri MABE
Microondas GE

Escritorio de oficina

Silla de oficina

Sillas de escritorios
Archivador

Banca metalica de espera

Repisas

- W =, W O oo o0 P, =

Comedor de madera

[EEN

Extintor

Elaborado por: La autora

Tabla 20: Equipos de computo

Descripcion Cantidad
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Computadora de 4
escritorio

Laptop HP
Impresora

Set camaras

A NN

Teléfono

Elaborado por: La autora

Tabla 21: Vehiculo

Descripcion Cantidad

Camién Chevrolet 1
NLR

Elaborado por: La autora

6.1.4. Mano de Obra

Para llevar a cabo el proceso productivo del suplemento proteico es necesario
el uso del recurso humano. Por lo que se necesitaran dos operarios y un jefe de
produccion, los cuales seran los encargados de la elaboracién del mismo. Las
remuneraciones al personal de planta estan divididas en dos categorias; el sueldo del
jefe de produccion se encuentra asignado por un sueldo a convenir por la empresa
dependiendo de las funciones a desemperfiar mientras que el sueldo del operario se le

otorgara un sueldo minimo vital correspondiente al afio actual.

Tabla 22: Personal de produccion

Mano de Obra
Personal Funcién
Operarios Recepcidn de materia prima
Encargado de la produccién total del producto
Almacenar mercancia a bodega
Operario principal Recepcion de materia prima
Encargado de la produccion total del producto
Almacenar mercancia a bodega
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Responsable de los procesos

Jefe de produccion  Supervision de los procesos
Controlar al personal de planta
Supervision de calidad del producto
Elaborado por: La autora

Tabla 23: Salario

Cargo Salario
Gerente de $1250,00
produccion
Operario principal $600,00
Operario 1 $400,00
Operario 2 $400,00
Operario 3 $400,00

Elaborado por: La autora

6.1.5. Capacidad Instalada

Se estima que para la produccion del suplemento proteico a base de banano se
realice una parada, produciendo 1,792 unidades al dia en ocho horas de trabajo y un

factor de error del 5%. Por lo que, al primer afio se produciran 408,576unidades.

Tabla 24: Capacidad Instalada Maquinaria

Capacidad Instalada Maquinaria

Maquinas Unidad Unidade Unidade Unidad Capacid Capacid
es S S es ad al ad al
diarias semanal mensual anuales 30.4% 31.9%

es es

Lavadora de 1,792 8,960 35,840 430,080 408,576 429,005

frutas

Deshidratad 1,792 8,960 35,840 430,080 408,576 429,005

ora

Molino 1,792 8,960 35,840 430,080 408,576 429,005
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Mezcladora 1,792 8,960 35,840 430,080 408,576 429,005

Empacadora 1,792 8,960 35,840 430,080 408,576 429,005

Elaborado por: La autora

6.1.6. Presupuesto

El presupuesto para el departamento de produccion se encuentra destinado a
los siguientes componentes: materia prima, mano de obra y los costos indirectos de

fabricacion.

llustracion 46: Presupuesto de produccion

siet MATERIA PRINA

5102 MANO DE OBRA DsRECTA 2850040 SLI6LLS 12.045.72 3296353 3390557
vvvvv WELDOS ¥ SENENICIOS SOCIALES 1O 28 %00 40 51162 13 53,804 4

sicem GASTO FLAMES DE SENEFICICS A EMPLEADOS FUO

12,0437 1294353

COSTOS INDIRECTOS DE F ARRICAOION 76720 MO5354 2474804 1546550 800694
LIFLDOS ¥ SENERIC 28 %00 40 170 18954 87

05 SOCIALES 0 30040 165X Lra N 2

Elaborado por: La autora

6.2. Gestion de Calidad
6.2.1. Politicas de calidad

FITSNACK S.A estd comprometida con la mejora permanente en la
elaboracion y comercializacion del suplemento proteico mediante la innovacion e
investigacion constante teniendo como compromiso el cumplimiento de las exigencias
y expectativas de nuestros clientes, implementando indicadores de calidad, y
realizando un seguimiento de progreso; lo que permitira mantener el nivel de calidad

en el producto.
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6.2.2. Procesos de control de calidad

El proceso de control de calidad inicia desde la seleccion de la materia prima
previa a la produccion, escogiendo los productos que hayan pasado la inspeccion de la
misma: consistencia, presentacion, otros. Los operarios estaran pendientes de todo el

proceso de elaboracion del suplemento proteico.

El jefe de produccion supervisara los procesos y escogera al azar un producto

para la verificacion de los estandares establecidos.

Ademas, se realizaran constantes mantenimientos da las maquinarias para

evitar fallas en las mismas y cumplir con la optimizacion de recursos.

6.2.3. Presupuesto

Tabla 25: Presupuesto de Calidad

Presupuesto

Certificado INEN $1500,00
Certificado BPM $1296,00
Total $2796,00

Elaborado por: La autora

6.3. Gestion Ambiental

6.3.1. Politicas de proteccién ambiental

La gestién ambiental de FITSNACK S.A se regira bajo el Art 2. El cual esta
sujeto a los principios de solidaridad, corresponsabilidad, cooperacion, coordinacion,
reciclaje y reutilizacion de desechos, utilizacion de tecnologias alternativas
ambientalmente saludables y respecto a las culturas y practicas tradicionales.

(Ministerio del Ambiente, 2004)

FITSNACK S.A como entidad responsable con la sociedad busca mejorar la
calidad de vida de los guayaquilefios y la preservacion de la naturaleza. Garantizando
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un medio ambiente libre de contaminacion. Por ello se basa en los siguientes principios

fundamentales:

e Reduccién consumo de energia eléctrica.

e Ahorro de agua

e Reutilizacion y reduccion de insumos: papeleria y cartones.
e Clasificacion de residuos solidos.

e Concientizacion del control de desperdicios en la planta.
6.3.2. Procesos de control ambiental

El proceso de control ambiental se llevard a cabo por parte del jefe de

produccién.

Los controles ambientales previamente mencionados tienen la finalidad de
ayudar a reducir costos financieros, ya que se aspira el ahorro de servicios basicos e

insumos en la empresa.
6.3.3. Presupuesto

Tabla 26: Presupuesto Gestion Ambiental

Gestion Ambiental

Concepto Costo

Capacitacion en Gestion Ambiental $200,00
Manual de Proteccion Ambiental $100,00
Total $300,00

Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: La autora
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6.4. Gestion de Responsabilidad Social
6.4.1. Politicas de proteccién social

Las politicas que planteard FITSNACK S.A estdn encaminadas a la
responsabilidad social compartida entre los colaboradores, clientes, proveedores y la

comunidad, las cuales son las siguientes:

e Realizar interaccion con la comunidad a través del apadrinamiento de
una escuela de primer nivel inicial proporcionandoles Aina de manera
constante.

e Sortear una beca estudiantil entre los colaboradores de la empresa.

6.4.2. Presupuesto

Tabla 27: Presupuesto Gestion Responsabilidad Social

Gestion Responsabilidad Social

Concepto Costo
Beca Estudiantil $1800,00
Capacitaciones $300,00
Total $2100,00

Elaborado por: La autora

6.5. Estructura Organizacional

6.5.1. Organigrama

llustracion 47: Organigrama
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Gerente
General
Asistente de
gerencia/RRHH
I 1 1
Jefe de Gerente
v Jefe de ventas ! :
produccion financiero
principal

Vendedor 2

Elaborado por: La autora

6.5.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Cargo: Gerente General

Persona encargada de supervisar, planificar, dirigir y controlar cada una de las
actividades de los departamentos de la empresa. Por otro lado, es quién toma la/las
decisiones de la empresa para el funcionamiento continuo de la misma y encuentra la

solucién a los problemas.

Género: Indistinto

Edad: 25-35 anos

Experiencia: minima tres afios en cargos similares

Conocimientos: Administrativos, Contables y Tributarios

Formacion académica: titulo de tercer nivel en carreras administrativas o

afines.
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Cargo: Gerente de Produccion

Persona encargada del control exhaustivo de la calidad y transformacion del
producto para la entrega con los mas altos estandares de calidad. Debera llevar control

de inventarios semanalmente.

Género: Indistinto

Edad: 25-35 afos

Experiencia: minima cuatro afios

Conocimientos: Produccién y control de calidad.

Formacidn académica: titulo de tercer nivel en carreras de Ingenieria Quimica

0 Quimica Farmacéutica.

Cargo: Operario principal

Asistente del gerente de produccién

Persona encargada de la carga y descarga de la materia prima y del producto

terminado, a su vez formara parte del proceso de elaboracion y produccion de este.

Género: Masculino

Edad: 18-28 anos

Experiencia: minima un afio

Conocimientos: Produccién.

Formacion académica: titulo de bachiller o titulo técnico.
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Cargo: Operario

Persona encargada de la carga y descarga de la materia prima y del producto

terminado, a su vez formara parte del proceso de elaboracién y produccion del mismo.

Género: Masculino

Edad: 18-28 afos

Experiencia: minima un afio

Conocimientos: Produccion.

Formacion académica: titulo de bachiller o titulo técnico.

Cargo: Gerente Financiero

Persona encargada del manejo eficiente del capital de la empresa. Responsable

de la planificacién y ejecucion de datos financieros de la compafiia.

Género: Indistinto

Edad: 24-28 afios

Experiencia: minima tres afios en el departamento de financiero o contable

Formacion académica: titulo de tercer nivel de CPA.

Cargo: Jefe de Ventas

Persona encargada de coordinar las funciones del departamento de ventas y
disefiar nuevas estrategias de ventas. Por otro lado, es quién establece y cumple las
proyecciones ventas semanales, mensuales, trimestrales, semestrales y anuales.
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Género: Indistinto

Edad: 22-26 afos

Experiencia: minima dos afios en el departamento de ventas

Formacion académica: titulo de tercer nivel en carreras de ventas,

comerciales o afines.

Cargo: Vendedores (Ejecutivos de ventas)

Persona encargada del servicio preventa, venta y posventa. Ademas, debera

contar con alta habilidad de negociacion y cierre de ventas.

Género: Indistinto

Edad: 20-26 afos

Experiencia: minima un afio en ventas

Formacion académica: titulo de tercer nivel en carreras administrativas,

comerciales o afines.

Licencia de conducir: Si

Cargo: Asistente de gerencia/RRHH

Persona encargada de liquidaciones, roles de pago y pago a proveedores, brinda

soporte a gerencia.

Género: Indistinto

Edad: 20-25 afios
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Experiencia: minima un afio en area administrativa

Conocimientos: Office, Administrativos y Contables

Formacion académica: egresado de Administracion o titulo de tercer nivel de

Administracién, Contabilidad o afines.

6.5.3. Manual de Funciones. Niveles, Interacciones, Responsabilidades, y

Derechos

Tabla 28: Manual de funciones

Cargo Responsabilidades

Gerente General Supervisar, planificar, dirigir y controlar
cada una de las actividades de los
departamentos de la empresa.

Gerente de produccion Control exhaustivo de la calidad y
transformacion del producto, control de
inventarios.

Operario principal Encargado de asistir al gerente de

produccién y es responsable directo del
operario 1,2y 3.

Operarios Carga y descarga de la materia prima y
del producto terminado. Control de la
produccion.

Asistente de gerencia Apoyo contable y de recursos humanos

(nébmina) de la gerencia general.

Gerente de ventas Encargado de realizar las proyecciones
de ventas, definir estrategias y relaciones
publicas de la empresa.

Vendedores Responsables de las ventas en los
diversos canales.

Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 7

ESTUDIO
ECONOMICO
FINANCIERO -
TRIBUTARIO
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CAPITULO 7

7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1. Inversién Inicial

La empresa FITSNACK S.A contara con una inversion inicial de $221,672.30,

el mismo se encuentra el cual se encuentra distribuido para las areas de administracion,

ventas y produccion.

INVERSION INICIAL ADM VTAS PROD TOTAL
INVERSION F11A 116,714.00 25,000.00 19,828.00 161,542.00
ACTIVOS INTANGIBLES 22400 - - 22400
PRECPERACIONALES 5,338.00 - 6,684.00 12,022.00
CAPITAL DE TRABAIO 47 884 30 - - 47 88430
TOTAL INVERSION INICIAL 170,160.30 25,000.00 26,512.00 221,672.30

Edificio 105,000.00
Inversion Neta 116,229.16
7.1.1. Tipo de Inversion Banco 8136041
Accionista 34 B68.75
Fija

La inversion fija esta compuesta por cinco maquinarias en el departamento de
produccion, las cuales son: lavadora de frutas, deshidratadora, molino, mezcladora y
empacadora. Ademas, cuenta con equipos de oficina, muebles y enseres, equipos de
computo que estaran divididos entre el Departamento de ventas y administracion.
Finalmente, la empresa contara con una furgoneta para las entregas del producto. La

inversion fija tiene un valor total de USD $161,542.00.

INVERSION FUA
PROPIEDAD, PLANTA 'Y EQUIPOS

DETALLE DEL ACTIVO AREA CANTIDAD ___ COSTO TOTAL __ VIDAUTIL % DEPREC _DEP. ANUAL
DENOMINACION DEL ACTIVO ADM 1 3,000 3,000 - 0%
|EDIFICIOS ]
DENOMINACION DEL ACTIVO ADM 1 105000 105,000 20 5% 5,250

[MaquINARIA
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Diferida

FITSNACK S.A tendra como inversion diferida los siguientes activos que
corresponde a tramites de constitucion de la compaifiia, permisos del cuerpo de
bomberos, todos los trdmites necesarios para el funcionamiento de la empresa
otorgados por el Muy llustre Municipalidad de Guayaquil, certificados BPM, y
certificacion INEN, teniendo un total de $12,022.00 tendra activos diferidos que

incurrirdn en la empresa son los siguientes:
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PREOPERACIOMNALES

BASICOS
CC Elaboragionde estudios > 400.00
CC Infraestructura 400.00_
CE _Acompafismiento- Azesoria ___ ___ ___ _________ 208.00__
CC Tramites{Permisos EE00_
CC Mantenimientoanual .
CC BUSGUEDAFONETICA " [ 16.00_
CC FREGISTRODELAMARCA 208.00__
CB Elaboraciondeestudios ! 50.00_
LB Infraestracturs 1.830.00__
CE _Acompafiamiento - Azesoria __ ___ ___ ___ ___ ___ _F 50.00__
CB Tramites{Permizos _ ___ ___ ___ ___ _________ 360.00_
LB Mantenimientoanual .
CB Awditoriss .
MG Elaboraciondeestudios .- ___
MG Infraestructurs 300.00
MG _Acompafiamiento - Azesoria . 100.00__
MG TramitesdPermizos _ ___ ___ ___ ___ _________ 1000.00__
MG Mantenimiento snual .
MG Auditorias .
ESPECIFICOS
BFN Elsboracionde estudios 1500.00_
EFMk Infraestrgetgrs 250000
BFN_Acompafiamiento - Azesoria 800.00__
BFR Trimites{Permizos _ ___ __ _ ___ ___ ___ ______C 3a400_
BFN Mantenimientoanual .
BPh Sadivorias ..
([NORMASINEM |

INER Elsboracion de estudios 500.00_
INEP Infraestroctyrs 20000
INEN Acompafiamiento - Asesoria 300.00_
IMER Trémites { Permisos 50000
IMNEM Mantenimientoanual .
INEM Awditorizs
TOTAL 12.022.00

Elaborado por: La autora
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Corriente

La inversion corriente o capital de trabajo que contara FITSNACK S.A
corresponde a la suma de todos los gastos fijos y variables de materia prima, mano de
obra y costos indirectos de fabricacion de los primeros tres meses de operaciones de

la compafiia con un valor de $47,884.30. A continuacion, se detalla la inversion

corriente.
CAPITAL DE TRABAIO ENERO FEBRERO MARZO
GASTOS FIIOS 46,009.30 | 17,68403  13,262.96  15,062.30
GASTOS VARIABLES 1,875.00 225.00 225.00 1,425.00

Elaborado por: La autora

7.1.2. Financiamiento de la Inversién

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

El financiamiento que utilizara la empresa FITSNACK S.A sera otorgado por
la entidad financiera de la Corporacién Financiera Nacional por un crédito para
PYMES el cual esta se encuentra conformado de la siguiente manera. El accionista 2
aportara con un edificio para la ejecucién del proyecto, mientras que el accionista 1

aportara con $35,001.82 y la diferencia se financiara a través de un crédito bancario.

COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL

TIFO VALOR % PESO % TASA TOTAL
PRESTAMO BANCARIO B1,670.61 3T 9.15% 3.37%
ACCIONISTA L 35,001.69 16% 17.86% 2.82%
ACCIONISTA 2 105,000.00 47% 17.86% B.46%
TMAR DEL PROYECTO 14.65%

Elaborado por: La autora

7.1.2.2. Tabla de Amortizacion

Como se indica en la tabla anterior el 37% sera financiado por la CFN, el cual
sera pagado en los proximos cinco afios de operaciones de la empresa, con pagos

iguales de 60 meses y una tasa anual del 13%. A continuacién, se detalla tabla:
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TABLA DE AMORTIZACION

CAPITAL B1,670.61

TASA DE INTERES CFN 1.08%

NUMERQ DE PAGOS &0

CUOTA MENSUAL 1,858.26

Pago Capital Amortizacion Interés Pago

] B1,670.61
1 BD,697.12 973.49 BEB47E 1,858.26
2 79,713.08 SE4.04 B74.22 1,858.26
3 78,718.38 594 70 B63.56 1,858.26
4 771,71250 1,005.47 B52.78 1,858.26
5 76,606.54 1,016.37 B41.B9 1,858.26
& 75,669.16 1,027.38 B30.B8 1,858.26
7 74,630.65 1,03851 B19.75 1,858.26
B 73,580.89 1,049.76 BOB.50 1,858.26
9 72,519.76 1,061.13 797.13 1,858.26
10 71,447.13 1,072.63 785.63 1,858.26
11 70,362.89 1,084.25 774.01 1,858.26
12 69,266.89 1,095.99 762.26 1,858.26
13 68,159.03 1,107.87 750.39 1,858.26
14 67,039.16 1,119.87 738.39 1,858.26
15 65,907.16 1,132.00 726.26 1,858.26
16 64,762.50 1,144 26 713.99 1,858.26
17 63,606.24 1,156.66 701.60 1,858.26
1B 62,437.05 1,169.1% 689.07 1,858.26
19 61,255.19 1,181 86 676.40 1,858.26
20 60,060.53 1,134 66 663.60 1,B58.26
21 58,852.93 1,207.60 650.66 1,B58.26
22 57,632.25 1,220.68 637.57 1,B58.26
23 56,398.34 1,23391 624.35 1,858.26
24 55,151.06 1,247.28 610.98 1,858.26
25 53,B90.28 1,260.79 58747 1,858.26
26 52,615.83 1,274.45 583.E1 1,858.26
27 51,327.58 1,288.25 570.00 1,858.26
28 50,025.37 1,302.21 556.05 1,858.26
29 48, 709.05 1,316.32 541584 1,B58.26
30 47 37848 1,330.58 527 6B 1,B58.26
31 45,033.49 1,34489 513.27 1,B58.26
32 44 673.83 1,359.56 498.70 1,B58.26
33 43,299 64 1,374.29 483.97 1,B58.26
34 41,510.46 1,389.18 469.08 1,B58.26
35 40,506.23 1,404.23 454.03 1,B58.26
36 39,086.79 1415944 438.82 1,B58.26
37 37,651.97 143482 423.44 1,B58.26
38 36,201.61 1,450.36 407.90 1,B58.26
39 34,735.54 1.466.07 392.18 1.B58.26
40 33,253.58 1,481.56 376.30 1,B858.26
41 31,755.57 1,4538.01 360.25 1,858.26
42 30,241.34 1,514.24 34402 1,858.26
43 28,710.69 1,530.64 327.61 1,858.26
44 27,163.47 1,547.22 311.03 1,858.26
45 25,599 48 1,563.99 28427 1,858.26
48 2401855 1,580.93 27733 1,858.26
47 22,420.50 1,598.06 260.20 1,858.26
48 20,805.13 1,615.37 242 B9 1,858.26
45 19,172.26 1,632.87 225.39 1,B858.26
50 17,521.70 1,650.56 207.70 1,858.26
51 15,853.26 1,668.44 189.82 1,858.26
52 14,166.75 1,686.51 171.74 1,858.26
53 12,461.86 1,704.78 153.47 1,858.26
54 10,738.71 1,723.25 135.00 1,858.26
55 B,996.79 174182 116.34 1,858.26
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56 7,236.00

1,760.79

G747

1,858.26

57 5,456.13 1,779.87 78.39 1,858.26
58 3,656.08 1,799.15 59.11 1,858.26
59 1,838.34 181864 3962 1,858.26
) (0.00) 1,838.34 19.92 1,858.26
B1.670.61 29.824.83 111,495.44

Fuente: CFN

7.1.3. Cronograma de Inversiones

Cronograma de inversion

ACTIVIDADES 1 MES 2 MES
COMPRA MAQUINARIAS 19,259 19,259
COMPRA EQUIPOS 569 569
COMPRA MUEBLES Y

ENSERES 5,144 5,144
COMPRA CAMION 25,000 25,000
COMPRA EQUIPO DE

COMPUTO 3,570 3,570
PERMISOS BOMBEROS 2,340.00 2,340
CERTIFICADO BPM 5,184.00 5,184
REGISTRO DE MARCA 224.00 224
PERMISOS MUNICIPALES 1,400.00 1,400
CAPITAL DE TRABAJO 23,942.15 23,942.15 47,884.30
TOTAL 110,574.30

Elaborado por: La autora

7.2. Analisis de Costos

7.2.1. Costos Fijos

Los costos fijos de FITSNACK se encuentran distribuidos de la siguiente

manera.

e Los gastos fijos que incurre la empresa anualmente respecto a sueldos
y salarios se encuentran los del area de produccion que suma $2,375.03,
rubro que se cancela mensualmente. Por otro lado, el rubro
administrativo que suma $3,700.95 mensuales, y de ventas $2,691.60

con sus respectivos beneficios.
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A conti

Se considero el gasto preventivo de mantenimiento y reparaciones
abarcando las reparaciones de los departamentos de produccion,
administrativo y ventas.

Se tomd en cuenta las depreciaciones de maquinarias, equipos, y
activos fijos.

Se considero también la amortizacion de los activos intangibles del
departamento administrativo y del departamento de produccion.

Se incluyd los gastos de responsabilidad social.

Servicios basicos.

Por ultimo, se consider6 también los rubros de gastos de marketing y
ventas, necesarios para dar a conocer el producto y asi incrementar las

ventas.

nuacion, se detalla los rubros antes mencionados:

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS
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Elaborado por: La autora
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7.2.2. Costos variables

FITSNACK S.A incurrird con los siguientes costos variables corresponden a

los costos de materia primay costos de produccion. A medida que aumente la demanda

estos aumentaran también teniendo una relacién directa.

..... AR A

Elaborado por: La autora

7.3. Capital de Trabajo

7.3.1. Gastos de Operacion

FITSNACK S.A incurrira con los siguientes gastos operativos, siendo la suma
de los costos de los tres primeros meses de operaciones de la empresa de materia prima,

gastos de mano de obra directa y costos indirectos de fabricacion.

AR

MATTIUA FRIMA

L MANCG D ORRA DINSCTA

LI5S0 LA
o

FRLY )
COSTOS WODIRECTOS DE F ABRICADON

nsn nLn nsn

Elaborado por: La autora

7.3.2. Gastos Administrativos

FITSNACK S.A estima tener como gastos administrativos conformados por

los tres primeros meses de operacion de la compafiia de la siguiente manera:
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CODIGOD [l NOMBRE 2 ENERD [ FEBRERCji MARZO [

5202 GASTOS ADMINISTRATIVOS 5,446.68 5,446.68 6,646.68
520201 SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES | ¢ 3,300.00 __ 330000 _ _3,300.00_
520202 APORTES ALASEGURIDAD SOCIAL (incluido fondodereserva) | 40085 40085 400.95
320203 BENEFICIOS SOCIALES EINDEMNIZACIONES . _ .. _. a11.00 51100 A1L00_
520207 _ HONORARIOS A EXTRANIEROS POR SERVICIOS OCASIONALES | . 10000 __ 10000 _ __: 100.00_
520208 GESTION AMBIENTAL (GASTOS CAPACITACION) 1 . -
520210 RESPONSABILIDAD SOCIAL (BECASDEAMPARO) | 15000 __ 15000 _ 150.00

520214  SEGUROSYREASEGUROS [primasycesiones) | 10000 __ 10000 _ 100.00_
520218 AGUA, ENERGIA, LUZ, YTELECOMUNICACIONES | 20000 20000 200.00_
520220 _ IMPUESTOS, CONTRIBUCIONESYOTROS | ... __._.______._.. 1,200.00_
220221 DEPRECIACIONES: PROPIEDAD PLANTAYEQUIPO | . 58088 58088 280.99
52022001 _ AMORTIZACIONESINTANGIBLES . . | 373 _ 373 373

52022202 AMORTIZACIONES OTROSACTIVOS . _ .| . _ .. ... -
520228 OTROSGASTOS _ 10000 10000 100.00_

Elaborado por: La autora

7.3.3. Gastos de Ventas

Los gastos de ventas que incurrira FITSNACK S.A se encuentran distribuidos

de la siguiente manera:

sm GASTDS DE VENTA 901229 460177 6EI1LT7

$20101 SUELDOS. SALARIOS ¥ DERAAS SEMUNERACIONE Fu0 1,400 00 2,400 00 1400 00
AFORTES A LA SECURIDAD SOCIAL {inciuido fondo de reserva) Fuo 19180 29160 29160
SENEF ICIOS SOCLALES £ INDEMNZAC) Ot Fio 398 50 358 50 358 50
GAETO PLANES DE SENEFICIOS A EMPLEADODS FU0 40000
HONORARIOS ¥ COMISIONES o
MANTENIMEENTD ¥ REFPARACIONES Fuo 10000 100.00 10000
PROMOCION ¥ PUSLICIDAD a0 441052 181000
COMBUSTIBLES VAR iS002 15000 15000
LUBRICANTES W 500 X p AL
AGUA ENERGIA, LUZ. ¥ TRECOMUNICACIONES Fuo 82000 62000 62000
DEPRECIADIONES PROPILDAD. PLANTA Y EQUIPO fuo 41887 4l8 97 6 07
OTROS GASTOS FUO 15000 1S0.00 15000

Elaborado por: La autora

7.3.4. Gastos Financieros

Los gastos financieros que asumird FITSNACK S.A corresponden a los

valores del crédito bancario otorgado por la CFN. A continuacion, se detalla rubro:

FEBRERCI
5203 GASTOS FINANCIEROS 884.77 874.22 863.56
520800 INTERESES _ o | __.BBa77 87422 . 863.36 _

Elaborado por: La autora

7.4. Analisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacion del Precio: Mark up y Margenes

La fijacion de precios que utilizarda FITSNACK S.A fue considerado a través

de la investigacion de mercado realizada, el cual indica que el cliente final esta
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dispuesto a pagar un rango entre $15 a $20 por el producto. Por ende, se estableci6 un
precio considerable de $18,00; en donde, el margen de ganancia que posee los
diferentes canales de venta tales como: canal directo, autoservicios y minoristas son el
82%, 65% Yy 45% respectivamente. El cual se mantendra fijo por los siguientes cuatro

afios consecutivos.

CRECIMIENTO DE UNIDADES

PVP ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
PRODUCTO A 18.00 5% 5% 5% 5%
ARNOD 0 ANO 1 ARNO 2 ANOD 3 ARNO 4 ANOD 5
CANAL DIRECTO 82% 84% 84% 84% 84%
CANAL INDIRECTO - AUTOSERVICIOS 65% 65% 65% 65% 65%
CANAL INDIRECTO - MINORISTAS 45% 45% 45% 45% 45%

7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de la proyecciéon de

Ventas

Segun los datos obtenidos en la investigacion de mercado previamente, se pudo
determinar que dentro de los estratos B y C+ de la poblacion de la ciudad de Guayaquil
del rango entre 15 a 60 afios que consumen suplementos proteicos se establecid lo

siguiente:

e El 44% de los ciudadanos de Guayaquil consumen los suplementos
proteicos dos veces a la semana.

e La proyeccion del crecimiento de la industria tiene un promedio del
6.1%

e Finalmente, el 64% de la muestra seleccionada de la poblacion de

Guayaquil consumirian el suplemento proteico.

A continuacion, se muestra la proyeccion de ingresos correspondientes a las

ventas:
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CANAL INDSRRCTO - MINORISTAS 312 20023 54 583 85 683 93,032

TOTAL VENTAS EN US55 WA 3BEaS0 1242 74t 7w
Por otro lado, se puede observar los costos anuales. El incremento observado

en a la tabla corresponde al volumen de unidades producidas ligado al ejercicio.

PROOUCTO ANO 3 AND 2 ANG 2 ANO 4 ANG 5
PROCUCTOA e AT _.. 308282 128780  MAd0eL 140000 1498
TOTAL COSTO DF VENTAS N USS 106,292 s o 140,000 Ay

Elaborado por: La autora

7.4.3. Andlisis de Punto de Equilibrio

A continuacidn, se puede observar que el precio a los diferentes canales de
distribucion por sobres es de $1,15 con un costo variable de $0,34 estableciendo un
punto de equilibrio en el primer afio de 271,960 unidades reduciéndose

progresivamente a 266,641 unidades en el quinto afio.

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANOD 4 ANO 5
PUNTO DEEQUILIBRIOPRODUCTO A_ ___ _ 271,960____ 261717 __ 263340 _ 264376 _ 266641
% PESO 100% 100% 100% 100% 100%
COSTOS FUOS 220,578.35 202,663.17 205,531.39 208,105.79 211 816.21
PRECIO 115 107 108 1.09 110
COSTO VARIABLE 0.34 0.29 0.30 0.30 0.30
COMTRIBUCION MARGIMAL 0.81 077 078 0.79 079

7.5. Entorno Fiscal de la Empresa

FITSNACK S.A mantendra controles constantes respecto al cumplimiento de
todas las normas y leyes fiscales sometidas a la elaboracion y comercializacion del
suplemento proteico a base de banano y al cumplimiento de las obligaciones tributarias

de las mismas.
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7.6. Estados Financieros Proyectados
7.6.1. Balance General
A continuacidn, se muestra tabla del balance general proyectado hasta el quinto

afio de operacion del negocio:
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7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

A continuacion, se muestra tabla de los egresos e ingresos de la compaiiia:
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7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado

De la misma manera se muestra el flujo de caja proyectado a los cinco afios de

la empresa.

3N 1800437 males Jcacs 1y

535158 | T e0ear | Canaean | _er0saws | 104,738 11
Flags Acumlats BI55.54 117,960.71 I17, 70041 J4RIEAY 415 58050
Py Bk el s ] 212,09.06 a7 5| (1890 49| wL142.16 | 197382 27

7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital
7.6.2.1.1.1. TMAR

La TMAR o la Tasa Minima Atractiva, se la obtuvo a través del calculo del
Costo Promedio Ponderado de Capital para determinar la tasa minima atractiva para
el accionista dentro del negocio. Por lo que, el TMAR obtenido por la creacién de una

empresa elaboradora y comercializadora de suplemento proteico es de 14.65%.
7.6.2.1.1.2. VAN

El Valor Actual Neto o VAN se lo conoce como el valor que se trae a tiempo
presente los valores del futuro. Determinando asi el rendimiento de la inversién

realizada, el cual se interpreta de la siguiente manera:

e VAN >0 => Que la empresa genera beneficio
e VAN =0 => No hay beneficio ni pérdidas, aunque se pierde el tiempo
e VAN <0 => hay pérdidas en la empresa, ademas de perder el tiempo.

01 02 on
A+ A+ T Tadxn

VAN = —-A+

La VAN obtenida del proyecto es de $51,501.05.
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7.6.2.1.1.3. TIR

El TIR o Tasa Interna de Retorno, se refiera a la tasa de rendimiento de un
proyecto en donde dicha tasa a flujos positivos se iguala a 0. La TIR sirve para indicar
el interés maximo que podriamos aceptar de un préstamo para financiar una inversion
sin perder ni ganar dinero, ya que el préstamo se pagaria con los cobros generados por

la inversion. (Rodriguez, 2019)

2 Fn

La TIR del proyecto es de 21.59%.
7.6.2.1.1.4. PAYBACK

EI PAYBACK o el periodo de Recuperacion de la inversion, se refiere al plazo
de recuperacién de la inversion realizada por el o los diferentes accionistas, donde el
negocio empieza a generar utilidades. EI PAYBACK del proyecto es de treinta y

siete meses; es decir que, a partir del tercer afio un mes empieza a surgir utilidades.

7.7. Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

7.8. Razones Financieras
7.8.1. Liquidez

A continuacion, se detallan las ratios de liquidez de la empresa.
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Por lo que se puede decir que, por cada dolar que invierte o gasta la empresa la

puede cubrir 2,2 veces en el primer afio hasta 5,3 en el quinto afo.
7.8.2. Gestion

A continuacién, se detalla ratios de gestion el cual es el que mide la rotacién

de activos con respecto a las ventas de negocio.

RATION VAN W N

RATHA O GASTION [\ de Ay Do)

Elaborado por: La autora

7.8.3. Endeudamiento

A continuacion se detalla indices de endeudaiento, el cual se refiere a la

capacidad que posee la empresa para financiar sus deudas.

RATION FINANCIE RO
IATIONS D6 EHOE DAMIENTD

|1 mctevamiento o Apslancamienta Pastens [ Active
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|

Jus
[
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7.8.4. Rentabilidad

Este indice financiero se refiera a la utilidad que genera la empresa con respecto

a las ventas.

[atios de Mewtatiabat
Maw gwe Byt Tlided Bn e/ V

7.9. Conclusion del Estudio Financiero

En base a todos los indicadores del anélisis financiero de la propuesta para la

elaboracion y comercializacion de suplemento proteico a base de banano, se puede

128



determinar que el proyecto de negocio es totalmente viable, teniendo una inversion

inicial de $221,672.72 recuperandola en el mes 37 siendo tres afios y un mes.

Por otro lado, se puede determinar gracias a la investigacion del
mercado que el 64% estaria dispuesto a consumir el producto teniendo una rentabilidad

en el primer afio de $297,453.31.

Finalmente, a través de la implementacion de la propuesta, los
inversionistas podran tener un 21.59% de TIR por encima de la TMAR de 14.65%
siendo altamente atractiva. Ademas, el valor actual neto o VAN tiene un valor de
$45,334.83 que siendo positiva indica que desde el punto de vista financiero, el

proyecto es viable y deberia pasarse a proceso de inversion e implementacion.
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CAPITULO 8

8. PLAN DE CONTIGENCIA
8.1. Principales Riesgos

FITSNACK S.A como medida fundamental del plan de contingencia se

elaborara un plan administrativo, para evaluar los posibles riesgos internos y externos,

generando medidas de control para evitar futuros problemas.

Tabla 29: Posibles Riesgos

Internos

Externos

Dafio de maquinarias
Hurto de materia prima
Accidentes laborales

Incremento del costo de materia prima
Ingreso nuevos competidores
Eventos naturales

Elaborado por: La autora

8.2. Monitoreo y Control del riesgo

A continuacion, se detalla plan para controlar posibles riesgos que pudiesen

suscitarse:

Tabla 30: Monitoreo y Control de riesgo

Internos Indicador Responsable
Dafio de maquinarias Interrupcion de Gerente de Produccion
operaciones, paralizacion
del proceso.

Hurto de materia prima
Mala atencién al cliente

Accidentes laborales

Externos

Incremento  costo  de
materia prima

Ingreso NUevos

competidores
Eventos naturales

Unidades faltantes, falta
materia prima.
Encuestas de satisfaccion

Tasa de accidentalidad.
Indicador

Disminucion de la
participacion del mercado.
Terremoto, Tsunami,
otros.

Gerente de Produccion

Gerente de Marketing y
Ventas

Gerente General
Responsable

Jefe de produccion

Asistente de Marketing y
Ventas
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Elaborado por: La autora

8.3. Acciones Correctivas

A continuacion, se detalla plan de acciones correctivas tanto internos como

externos ante los posibles riesgos:

Tabla 31: Acciones Correctivas Internas

Internos Acciones correctivas

Dafio de maquinarias Verificacion semanal del estado
de las maquinarias.

Hurto de materia prima Control del inventario diario:
materia prima y unidades producidas.
Reporte semanal al gerente de
produccién del mismo.

Accidentes laborales Implementacion de equipos de
proteccién personal, sefialéticas
fluorescentes.

Elaborado por: La autora

Tabla 32: Acciones Correctivas Externas

Externos Acciones correctivas
Incremento costo de materia Contrato irrompible del precio
prima acordado con los proveedores por

determinado tiempo.

Ingreso nuevos competidores Innovacion de productos cada
determinado tiempo.

Eventos naturales Contar con seguros contra
desastres naturales.

Elaborado por: La autora

132



CAPITULO 9

CONCLUSIONES

133




CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES

Se puede determinar que la propuesta para la elaboracion y comercializacion

de suplemento proteico a base de banano dirigido a la ciudad de Guayaquil es

totalmente viable y atractivo para el inversionista que desee incursionar en este

negocio dada a las siguientes conclusiones:

Se determin6 que el suplemento proteico sera ampliamente aceptado
debido a que las encuestas muestran que el 64% esta muy dispuesto a
adquirir el producto.

Posibilidad de fundar una compafiia con un monto minimo de $800.00
valor fraccionado en 800 acciones mismas que los inversionistas
tendran acceso a ellas dependiendo del voto proporcional en la junta
general de accionistas.

Contribucién positiva a la implementacién de la propuesta, gracias al
apoyo del Estado por medio de créditos otorgados para
emprendimientos productivos.

Los indicadores de evaluacién de la propuesta muestran que la misma
es viable, se obtiene un Valor Actual Neto (VAN) de $45,334.83 que al
ser positiva muestra que la viabilidad. Adicionalmente la Tasa Interna
de Retorno (TIR) es del 21.59% que es mayor que la TMAR (14.65%),
lo cual ratifica que la propuesta es viable y atractiva para los
inversionistas.

Finalmente, la propuesta de elaboracion y comercializacion de

suplemento proteico a base de banano, determino posibles riesgos
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dentro de sus operaciones para que la misma este atenta y sepa cOmo

mantener bajo control ciertas acciones imprevistas.
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CAPITULO 10

10. RECOMENDACIONES

Segun los datos obtenidos dentro de la propuesta para la creacion y
comercializacion de suplemento proteico a base de banano establece las siguientes

recomendaciones para implementaciones futuras:

e Invertir en controles de calidad para asegurar una mejor calidad entre
los productos comercializados al mercado.

e Invertir constante en estudios de mercado, que permita determinar
nuevas tendencias y preferencias de consumos por parte de los clientes
finales.

e Ampliar la comercializacion del producto en sectores estratégicos de la
ciudad de Guayaquil.

e Internacionalizar el suplemento a paises donde el banano es altamente

demandado.
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CAPITULO 12

12. ANEXOS
ENCUESTA
Género: F M
Edad: 15-25 26-36 37-47 48-55
Sector donde vive: Norte Sur Centro
Samborondoén Ceibos/Via a la costa

1. ¢Realiza actividad fisica? Si su respuesta es no, pase a la pregunta 3.

Sl NO

2. ¢Con qué frecuencia realiza actividad fisica?
1 0 2 veces por semana
3 0 4 veces por semana
5 veces a la semana

Todos los dias

JU UL

3. ¢Qué tan importante es para usted el consumo diario de proteinas?
Muy importante
Importante

Poco importante

JU UL

Indiferente
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4. ¢Consume suplementos proteicos? Si su respuesta es no, pase a la

pregunta 7.

Sl NO

5. ¢Con que frecuencia consume usted suplementos proteicos?
1 0 2 veces por semana
3 0 4 veces por semana

5 veces a la semana

0 U0

Todos los dias
6. ¢En qué lugar adquiere el suplemento proteico que usted consume?

Gimnasios

Supermercados

Tiendas naturistas

U0 L

Paginas webs

Otros:

7. ¢En qué lugar se informa acerca los beneficios que los suplementos porteicos

[ 1]

provee?
Internet
Tv/radio [ ]

Descripcion del producto [ ]

Otros:

8. Enlaescaladel 1al5, donde 1es muy maloy 5 es muy bueno ¢Cuél de las

siguientes caracteristicas definen su decision de compra?
Calidad :l
Presentacion [
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Beneficios

Sabor

Precio

UL

9. ¢Le gustaria un suplemento proteico natural a base de banano elaborado

sin soya, sin gluten y sin colorantes y persevantes artificiales como fuente
alternativa?

Sl NO

10. ¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a consumirlo?

1 0 2 veces por semana [ ]
304 vecesporsemana [ ]

5 veces a la semana |:|
Todos los dias |:|

11. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por el producto?
US $ 15 a $20
US $20a $25

US $ 30

J U L
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Entrevista N° 1

Nombre: Evelyn Mishelle Sanchez Gomez

Ingeniera en alimentos

10.

¢ Qué cambios se han producido en el sector alimentario en los Gltimos
anos?

¢ Como ve el crecimiento de la industria alimentaria de aqui a 5 afios?
¢Cudl cree usted que es el principal factor por la que las personas
prefieren consumir comidas no saludables?

¢Usted considera que ha existido un crecimiento en la industria de
suplementos proteicos?

¢ Cudles cree usted que son las proteinas mayormente consumidas?
¢Cudles son las dificultades y las ventajas de poder producir alguna
proteina a base de banano?

¢Usted considera que los clientes al momento de escoger un producto
se fijan més por su sabor (gusto) o por el beneficio que otorga el mismo?
A su criterio ¢cuél deberia ser el envase adecuado para un producto
proteico con base de banano

¢ Cual seria el tiempo de vida de este producto?

¢Qué maquinarias considera necesarias para la elaboracion del

suplemento proteico a base de banano?
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Entrevista N° 2

Nombre: Bruno Ricardo Sanchez Davila

Licenciado en Nutricion Dietética y Estética

8.
9.
10.

¢Cudles cree usted que son los principales errores al momento de
alimentarnos?

¢Que recomienda usted para mejorar el estado de salud y estado fisico?

¢ Qué experiencia de consumidores de suplementos proteicos ha tenido
como nutricionista?

Para un deportista normal, que entrene moderadamente 2 o 3 veces a la
semana ¢considera necesarios los suplementos proteicos?

¢Se puede ingerir suplementos proteicos a cualquier hora del dia?

¢ Cree usted que el consumo de suplementos proteicos es necesario en
la alimentacion diaria?

¢Cual es la cantidad que necesitaria diariamente consumir el posible
consumidor?

¢ Con qué cree usted que el suplemento proteico deberian mezclarse?
¢Quiénes no deberian consumir este producto ¢,

¢ Quiénes mayormente deberian consumir estos productos?
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Mezclador tridemensinal Marca Xian-Fen

Lugar de origen: China

Costo: $4,325

Voltaje: 380v/60 hz

Uso: polvo

Marca: Xian-Fen

Numero de Modelo: syh

Certificacion: 1ISO

Tipo de producto: Mezclador para polvo
Capacidades adicionales: secado
Garantia: 1 afio

Capacidad de cargamento méaxima: 2000 L
Estructura: acero inoxidable

Proveedor: Grupo IMAR S.A

Mezcladora
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Molino

Modelo: PTM-131

Costo: $2,200

Motor eléctrico de % hp.
Producciones 40 kg x hora

Proveedor: Equindeca

Molino

Responder: Cotizacion Stevia

STEVIDA EQUADOR «<ascecosotShotmadcom»
¥ 2016 Ta AN

=y

CHa0es por contactamos
Necesitamos que calidad de stevia necesita, tenemos 3 clases de stevia

A Usd. 20 &l o

AL Usd 25 el iio

AAA: Usd 30 of lnlo

£l tiempo de entregs o5 de 72 haras a partir de Iz confirmacion del depdsito © trarsferencia 3 B cta Cie produbanco a2 nombre de
proysermesa ol Rda # (2735001851 Ruc 1091740121001

Quedamos atentos 2 sus Comentancs

Saludos cordiales

Ora. Amparito Megs Escobar

Gevente de Produccidn PROYSERMESA Cia LIDA.
Teléfonos:+ 591 -983009385 05845 10973-05301 2249
SkypegumebarShoimailcom

L Steviadslstuadorcom
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@
'S Y
' Chazin Ortega Jotfrey Xavier
Dir: Km 21 Wia a fa costa Centro
PRODUCTOS QUIMICOS ¥ LIMPIEZA Comerciat Piaza Valle, oficina #3.
° Contacto: 0967 728222/4632083
PRODUCTOS QUIIEOS PARA £2 MOSAR ¥ LA INDUSTRIL INSUNGS D LOMPTE, www.pvoguimec.zam

ARTROILOS PLASTOOS B ALIA CALIGRO. SEQLRNOAD INDUSTRIAL ¥ SERVICTOS OF L PE2A j

Nos es grato poner g sy consideracion, lo siguiente propuesta, en caso de necesitar mayor
informacion o si tiene alguna inquietud, con gusta le enviaremos informacian adicional, también nos
puede contactor o nugstra oficing al 04-4632084 para comunicarse con nuestros asesores con ef fin
de logror su entera satisfoccion.

EMILY GREGOR
PRV emi_gregor96@hotmail.com FORMA DEPAG0 CONTADO
COMACTO: ENTREGA:

[PLNTO BCOLOGICD | : AT/ 8 Py

* 2 CONTENEDORES 53 LT C/TAPA VAIVEN .

|AZUL - PLASTICOS .
VERDE - ORGANICOS v
GRIS - PAPEL Y CARTON .
* BASE METALICA 3 PLESTOS .
* VINIL PERSONALIZADO CON EL LOGOTIPO DE SU EMPRESA .
|NOTA: .
* TODOS NUESTROS PUNTOS ECOLOGICOS CUMPLEN .

CON LA NORMA INEN 2841 VIGENTE PARA LA CORRECTA .

CLASIFICACION DE DESECHOS .

1 CONTENEDOR 1100 LT C/TAPA Y RUEDAS / PLASTIC OMNMUM 49107 49107

Banco def FICHINGHA  Cuenta Ahomros N9 2202195518 SUSTOTAL 580,80
Boneo de GUAYAQUIL  Cuenta Ahorros  Ne 48507293 1A 2% _aL70
PRODUBANCO Cuento Ahorros  N® 18005123008 _TOTAL 762,50
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AU RS

mm&mm&mnmumm

RUC: 1831709955001 PROFESIONALES DE LA POLITECNICA NACIONAL

MAQUINA SACHETERA EMPACADORA DE POLVOS

La mdquina eleva la eficiencia en el empaque, ahorra costos y protege a los

productos de contaminadon y expiracion acelerada.
Este modelo de maguina empacadora de polvos, adopta un avanzado sistema
electronico de servo para controlar la longitud de la bolsa. Equipado con un sensor
electrénico, el llenado de esta maquina es controlado por un PLC y esta equipada
con un control display screen. Estd compuesto por un sistema dosificador de tornillo
sin fin controlado por un microprocesador electrénico equipado con un motor de

- Voltaje de trabajo 220-230V. Potencia 1.5 Kw.

- Rango de llenado 5-30ml (15gr aprox) en polvo

- Dimensién de sachet o paquete L60-110 A 35-80mm. Con 4 sellos

- Capacidad 50-100 paquetes por minuto.

- Utiliza material laminado o aluminado

- Esta provisto de impresor de lotes y fechas para colocar fecha de expiracion

en cada paquete.

COSTODE MAQUINA: S 10.500 (diez mil quinientos dolares US.)

Precio no incluye IVA
Tiempo de entrega: 10 semanas
Forma de pago: 50% para inicio de trabajo

50% para la entrega

La maquing entregumos en la planta de cliente previa compra con su respectivo
asesoramiento téenico y catilogo de operacién y mantenimiento.
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