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Resumen ejecutivo

El moderno estilo de vida, en especial el de la clase trabajadora cada vez
mas ocupada y presionada por incrementar su productividad, entra en
conflicto con su necesidad natural de alimentarse; esto hace que sus habitos
alimenticios se vean alterados, reducidos en tiempo y calidad, con opciones
y rutinas poco saludables que como consecuencia afectan la salud o

producen estrés y reducen el rendimiento del personal.

Frente a este problema, el presente trabajo investiga la factibilidad de la
introduccién en el mercado Ecuatoriano de una nueva linea de productos
que reducen significativamente el tiempo de preparacién de los alimentos,
gracias al uso de nueva tecnologia de origen militar, la misma que presenta
algunas ventajas respecto a los productos o servicios actualmente

disponibles.

El producto propuesto consiste en una comida natural, casera, totalmente
libre de conservantes, con receta y cantidad de lo que se considera un
almuerzo completo que incluye bebida y cubiertos, contenido en un
empaque especial, y sometido a un proceso de reciente invencion que hasta
ahora solo habia estado disponible en algunos ejércitos del mundo, y que es
capaz de calentarse automaticamente en solo diez minutos, sin necesidad

de ninguna fuente externa de calor o dispositivo alguno.

Entre las principales ventajas del producto estan:

a) Almuerzo completo en un solo paquete versus productos aislados que
no forman una comida completa
b) Listo para servir, preparado, y caliente en so6lo 10 minutos sin

necesidad de ninguna preparacién adicional ni uso de utensilios de
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ningun tipo, versus productos que necesitan preparacion y utensilios
de cocina.

c) Libre de preservantes gracias a un proceso de sellado, calor y presion
y ademas con mayor durabilidad, versus productos que necesitan

conservantes y duran menos tiempo.
Estas ventajas se traducen en mayor tiempo libre, eliminacién de las filas en
los restaurantes, y del mal servicio, facilitando la alimentacién no sélo al

segmento laboral sino también a otros nichos del mercado que presenten

problemas similares.

Palabras claves: Mre, racion de campania, Flameless-Heater, autoclave
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Abstract

Due to modern lifestyle, especially working class lifestyle, who are
increasingly busier and pressured to raise productivity, they begin a conflict
with their natural need for food; this situation leads to changes in their dietary
habits, reducing time and quality of food, with unhealthy choices and routines
that brings as a consequence diseases affecting their health or causing

stress and reducing staff performance.

Faced with this problem, this document investigates the feasibility of
introducing into the Ecuadorian market a new product line that significantly
reduce the time spent in food preparation, due to the use of a new
technology of military origin, which has some advantages over currently

available products or services.

The proposed product consists in a natural homemade meal, totally free of
preservatives, right quantity of what is considered a full lunch including a
drink and cutlery, it is contained in a special packaging, and it has undergone
to a process that recently has been available in some armies over the world,
this package is capable of automatically heated in just ten minutes without an

external source of heat or any other device.

The main advantages of the product are:

e Full lunch in one package vs. separate products which do not form a
complete meal.

e Ready to eat, cooked, and hot in ten minutes without any additional
preparation or use of any other materials or utensils vs. products that
require preparation and cooking.

e Preservative-free through a sealing process, heat and pressure and
also with improved durability vs. products that required preservatives

and are less durable.
XX



These advantages mean more free time, removing rows at restaurants and
bad service, providing not only food to the working segment but also to other

market niches with similar problems.
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Introduccion

En las ultimas décadas el estilo de vida ha cambiado, y el entorno laboral
con él; la globalizacion y la inversion extranjera hacen que los mas eficientes
ocupen los mercados y entre empresas poco diferenciadas se desate una
lucha por ser aun mas eficientes. La conectividad y la digitalizacion de
procesos significa que hoy el personal puede tener a su cargo mas
responsabilidades en un mismo puesto de trabajo, pero también que se le
exige mas, lo que muchas veces implica dedicarle menos tiempo a asuntos

tan importantes como la alimentacion.

En general, se dice que hoy la rutina es mas intensa que antes; lo que no ha
cambiado, son las necesidades fisiologicas de los seres humanos, y aunque
estas permanecen constantes, hay un conflicto entre necesidades basicas

como alimentarse, y las exigencias de la jornada laboral.

La economia de mercado ha generado abundancia en variedad de productos
alimenticios, algunos de los cuales siguen la tendencia de facilitar el
consumo; en los supermercados, se encuentran alimentos lavados y sin
cascaras, pre-cocidos, enlatados, o deshidratados listos para el consumo

después de agregar agua y calentarse mediante un microondas.

Las cadenas de comida rapida sirven a millones de clientes diariamente con
una eficiencia y velocidad extraordinarias; sin embargo, hay factores que
limitan el tiempo de alimentacion de la fuerza laboral, causando estrés,
enfermedades digestivas, enfermedades cardiacas, o simple pérdida de
tiempo y malestar. A la vez se encuentran disponibles nuevas tecnologias de
origen militar que no han sido comercializadas en el mercado ecuatoriano, y
que pueden ayudar a recuperar parte del tiempo que normalmente se pierde

en preparacion y filas de espera, asi como a proveer alimentos saludables
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que otras alternativas no ofrecen.

En el desarrollo de esta investigacion se analizan los diferentes factores que
afectan la alimentacién y el bienestar de las personas que trabajan, y se
evalua la factibilidad de comercializar en el mercado un producto alimenticio
basado en tecnologia militar estadounidense como una posible solucién a

los problemas mencionados.

Planteamiento del problema

En la rutina diaria, la poblacibn econédmicamente activa, en condicion de
pleno empleo urbano, debe decidir la mejor manera de satisfacer su
necesidad de alimentarse; ante las exigencias de un horario, estas personas
eligen entre pequefos restaurantes de comida casera, franquicias de comida
rapida, alimentos en conserva, servicios de catering, puestos de comida

ambulante e incluso snacks.

Practicamente ninguna de las alternativas para alimentarse esta libre de
problemas, y lo que hace tan importante la eleccién de cualquiera de ellas es
que, de ella depende la salud y el bienestar de las personas, a diferencia de
muchos otros actos de consumo, la alimentacién es un acto repetitivo que
tiene efecto acumulativo sobre la salud; asi por ejemplo, una persona podria
elegir muchas veces las camisas de mala calidad, pero no por eso sufrira un
efecto adverso sobre su salud; con la comida es diferente, aquellas con alto
contenido graso, provocan obesidad, un estrechamiento de las arterias, y a
largo plazo problemas cardiacos; los conservantes estan relacionados con
problemas de presion y cancer; mientras que otras opciones, provocan

gastritis y otras enfermedades.

El problema comun de estas elecciones casi forzadas, es el factor tiempo; si

los empleados pudieran ir a sus hogares para alimentarse y retornar a sus

2



puestos de trabajo, probablemente no se verian forzados a elegir. Pero esta
causa no solo obliga a elegir, no pocas veces también obliga a no comer, a
retrasar comidas, a llevar un ritmo desordenado de alimentacién, o a

modificar lentamente los habitos de consumo por otros poco saludables.

Existe entonces una clase trabajadora presionada por el tiempo, que debe
conformarse con los alimentos disponibles, y que en ocasiones no puede
alimentarse, o lo hace en condiciones de estrés. Es para estas personas que
este proyecto propone una alternativa de alimentacién rapida, econémica y

nutritiva.

Formulacion del problema

¢ Es factible la introduccion en el mercado ecuatoriano, de alimentos en la
forma de raciones de campafa, dirigidos a resolver el problema de

alimentacion de los individuos en situacién de pleno empleo urbano?

Objetivos

Objetivo General

Investigar la factibilidad para la introduccién en el mercado de productos pre-

cocidos en empaques con sistema de auto-calefaccion.

Objetivos Especificos

e Realizar un estudio de mercado para conocer las preferencias de
alimentacion del empleado ecuatoriano.

e Desarrollar la estrategia de marketing para llegar a ellos con el
producto que les aporte una solucién

e Analizar el mercado por medio del modelo de las 5 fuerzas de Porter

o Definir las caracteristicas de un producto que aporte una solucion.



Metodologia

Método mixto

Para este trabajo se ha decidido realizar una investigacién multimodal o
mixta, que incluye tanto encuestas como entrevistas debido a que el uso de
ambas brinda mayor profundidad en el estudio, las encuestas permiten
obtener una imagen general de la investigacion, ampliando temas que
incluso no se hubieran considerado; por ejemplo, debe tomarse en cuenta
que no es suficiente conocer cuantas personas y cuantas veces consumen
alimentos en conservas, sino también darles cierta libertad para explicar las
razones que hay tras sus decisiones. A partir de los resultados se podra
verificar, si un beneficio principal del producto, como el ahorro de tiempo,

logra solucionar alguna de las dificultades de la poblacién estudiada.

Segun Westmarland (2001), "las entrevistas dan un conocimiento mas
profundo y complejo de los temas tratados por las encuestas... y permiten
validar en cierto grado, lo encontrado en la investigacién cuantitativa";
ademas afirma que no es suficiente conocer datos, y que es necesario
investigar las causas y el porqué de las cosas por medio de entrevistas, ya
que las encuestas en ocasiones no reflejan una parte de la informacién

debido a que en ellas no se ha dado la oportunidad de expresarla.

Todd, Werlich y Mckeown (2004) citados por Hernandez et al (2006), afirman
que con la combinacion de métodos cualitativos y cuantitativos se logra un
mayor entendimiento, un conocimiento mas preciso del fenbmeno que se
estudia, y fiabilidad en los resultados como "una representacion fiel, genuina

y fidedigna de lo que ocurre con el fenédmeno estudiado”.



La muestra de 350 trabajadores, tamafio que fue obtenido de los datos del
INEC (2013) pertenecientes a la poblacidén econdmicamente activa del
Ecuador con pleno empelo urbano, las mismas seran complementadas con
entrevistas a 20 personas representativas del mercado meta para descubrir
si los empleados estarian dispuestos a consumir este producto y a su vez
conocer los alimentos que desearian estén incluidos para las presentaciones

del mismo.



Justificacion

Justificacion personal

Este tema fue seleccionado en base a la experiencia personal y a la
observacién de los problemas rutinarios de muchas personas que trabajan al
momento de alimentarse, que junto con el interés en este tipo de productos
aun predominantemente reservados para el sector militar, despertaron la
idea de su aplicacién para brindar una solucién que mejore de algun modo
las vidas de la clase trabajadora, y a la vez crear una empresa para obtener

un beneficio econémico.

Justificacion académica

Este trabajo es una oportunidad para aplicar tedricamente lo aprendido en
diferentes materias; al mismo tiempo es también una oportunidad de vida
que de resultar factible puede perfeccionarse en manos de un equipo de
trabajo; una tesis que logre concretarse tiene valor para facilitar las vidas de
las personas, por medio de la solucién de un problema; finalmente siempre
sera una oportunidad para aprender de lo desconocido, y para aprender a
seguir aprendiendo mas, de quienes nos guian, de los errores, y del proceso

mismo, pues se adquiere experiencia en la investigacion.

Antecedentes

Existen pocos fabricantes de raciones Meal-Ready-to-eat (MRE) en el
mundo, ya que la tecnologia que utilizan ha sido reservada por mucho
tiempo para el sector militar con la idea de que las raciones de alimentos que

fabrican representen una ventaja para los soldados en el campo de batalla.



Aun hoy en dia resulta escasa la informacion sobre la maquinaria que
utilizan estas industrias y mas aun la fabricaciébn de algunas recetas, pues
son secretos industriales; por ejemplo, la pizza ha sido uno de los alimentos
mas solicitados por los soldados de los EEUU en las encuestas dirigidas a
conocer sus preferencias, y no ha sido hasta el aino 2014 después de un
largo periodo de investigacion que se ha anunciado la posibilidad de
empaquetar este alimento en forma de un MRE que se conserve fresco

durante afios manteniendo su sabor original.

Actualmente existe mas apertura respecto a la informacién sobre
maquinarias y recetas, debido a que la confrontacién entre EEUU y Rusia ha
decaido desde la conversion de este ultimo pais al capitalismo. Esto causé
una disminucion del despliegue de fuerzas armadas de EEUU en el mundo,
por consiguiente, una disminucion en la demanda de raciones militares de
combate por parte del departamento de defensa de este pais; frente a este
problema los fabricantes de raciones de combate debieron encontrar nuevos

nichos de mercado para aprovechar su capacidad de planta.

Estos nuevos nichos de mercado los encontraron en el sector civil, por
ejemplo el nicho de personas que se preparan para desastres naturales o
situaciones de emergencia antropogénicas (causadas por el hombre); cabe
resaltar que tanto los multiples desastres naturales (tornados y huracanes)
que enfrenta EEUU asi como décadas de guerra fria han creado una cultura
de prevencion entre los ciudadanos que ademas poseen infraestructura

especial de almacenamiento en sus hogares.

Otro de los nichos que encontraron estas empresas para aprovechar su
capacidad de planta fue el sector de aventura que esta formado por

personas que disfrutan de la exploracion al aire libre, en medios donde no se
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tiene acceso a fuentes de fuente de coccion ni utensilios para la preparacion

de alimentos.

Lo anterior demuestra que es factible encontrar nichos de mercado para este
producto en el sector civil; pero debe considerarse que el factor cultural del
Ecuador es muy diferente al del mercado norteamericano, pues no existe un
historial de desastres naturales, tampoco se ha pasado por décadas de
enfrentamientos militares y por consiguiente debe encontrarse un nicho de

mercado al que el producto le pueda ser de interés.

El nicho que se ha considerado que en Ecuador puede beneficiarse de las
caracteristicas de este producto es la poblacion econdmicamente activa con
pleno empleo urbano, que también puede definirse como clase media y

clase media baja.

A continuacion se aportard algo de informacion de cada uno de los
fabricantes mas importantes de MRE de EE.UU y una de América del Sur en
Colombia, con el fin de tomar como precedente la viabilidad de un modelo

que ofrece un producto tanto al sector civil como al publico.

Ameriqual (EE.UU)
MRE-Star (EE.UU)
Sopakco (EE.UU)
WornickEversafe (EE.UU)
PROLAC (Colombia)

Calorias.- El rango de calorias en los productos que ofrecen estas empresas
va de 970 a 1340. Debe tomarse en cuenta que estos paquetes incluyen las
tres comidas diarias, mientras que el producto que se pretende ofrecer en
Ecuador incluird sélo el plato principal con alrededor de 700 calorias

equivalente al aporte de una hamburguesa McDonald’s.



Contenido.- Todas las empresas arman sus kits de manera que el
consumidor no tenga que preocuparse por otros accesorios al momento de
comer, gracias a la inclusion de cubiertos, servilletas o pafiuelos humedos,
asi como sobres de bebidas en polvo para disolver en agua, y condimentos.
En cuanto al menu, todos los fabricantes ofrecen 6 recetas, que escogen
cuidadosamente después de realizar encuestas; el menu de cada fabricante

se presenta a continuacion.

Tabla 1 Menu y calorias de Ameriqual

Mant 1| Lalonas Mana 7 Lalonas Ment 1 Lalonas
Estobdode came 40 Spaghettide camey saksa 240 [Palb con fdeos v verduras i
Galetzz 120 (Galistas 150 1Galetas 120
Wertequile de man 250 Warmeauils demani 25 BE0 DETE UNRET 180
Pazas 40 [Bizcochos 210 Fasas 140
Bizcothos de fess ] Pazas 141 Biamas de frgo 10
Gabeiade aens 280 Gelists de menz 280 (Zaled 2= da ma el M
Zenids ce namEnE a DS:::E i i a Betids de limom a

Totl 1230 Totl 1300 Tatal 1132

Menii 4 Czlonias Mz § Calonizs Meni S Calonas
Pulluetrzzivi srg [Pl con il i :fﬂ'z o e oeerer: i
Galetzz 180 izzlletze 18 Caleiay 180
(s pam oniar 150 Marfeouila de mani 251 ueso pam untar 1H
Pasas 250 Pazas 14 Fasas 140
Bamas deing 100 [Biames de ingo 21a Zamas de frigo 210
(Gabeta ce forts dakes g [Galists de fonadule 22 210 Galetsde torta dukee 218
ki i :":-:;'EEE os emidas 2 :‘S;;:E de bebdas "

Totl 1148 Tot! 128 Total 1130

Promeadio de czlonas por MAE rid
Lalorias tokzbes por caja 14850

Fuente: MRE Info



Tabla 2 Menu y Calorias de MREStar

Hent 1 Caforias Mani 2 Calorias Menid Calorias
Fike do came M |Gussdode came 2N Pabzsan i
Puk demazaa 0 Pur e marae 1 Gaka e maraa 0
Pasz Wit mi 0 |Pases Wit W Pastimi L
el 2 LA (=1 et 2 [Gadeasm i
Belida de namnp 8 |Bebiak nemnp 90 Pedia e remni 4
Tokel 18 Togl 1 Total 1180
Meni 4 Calorias Meni s Calorias Menié Calonas
Pl oom fdens M |Coesobodnl 2 [ihveiano ol
Pie demaraa 120 PR demagang 13 Pued megan 14
Pasas M mix 40 |Paszs M mi {0 PmasNimk 3
ekl e aem M EEadaen 2B |Galktde aem kil
Befida de namnp 9] |Debidace ramnp 90 i cramni 13
Tokl 10 Tofl 17 Tatl 1080
Promedo te calorias por WRE 1%
Caloriastotzies porcajs 130
Fuente: MRE Info.com
Tabla 3 Menu y calorias de Sopacko
Wend 1 TS Wenl ¥ TR Wenl s TOOEy |
Folb on e 10 |Famoumuess g 0 [Folloow st 150
Zo0m de mimsEs g [Ficles mttos g (oS ceximess =@
Calirtes 13 m| ® ol g s 12
mien s T sl ge e T memceuss 170
e ok & Gafsts oM imzm o= e -Eulia mofstas  om i
Exids de fimdn 130 [Beobi=dsfimin 12 &mm imén 13
¥ frebriinen G imstwidnen ol bt
Total i Tokl L Totl i
[T Talorls RErlE s Hend ¥ Taloras |
A O PISTIZANE OO0 AT A ICllTy A s 2l L ] =4l
e o N o e MEEEE F g Papes s oo ook -
allatns 18 ialeen e 1 Ta Lk ol e b
IX.are ] salsy
iy G T 13 "f““ 12
mm toms o oy [istesds e L Tﬂm o fomes e e
Cafk Srabarninien CAR dnsiantioen Sl e nidnen
Total 1340 Toal 1012 Togl 1D
GRS por MRS T |
Caloria s ol s por cajs 1imaa

Fuente: MRE Info
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Tabla 4 Menu y calorias de Wornick

Mena 1 Calonas Mend 2 Calorias Mend 3 Calonas
Spaghetti con saks de came 2= Chilli y macamones 280 Pallc con fidecs 20
Craniianzana Gallgt=s  de pEza ¥
Guardshos ques-Br O e 280 |pepperoni 240
Martequilla de mani ¥ Mentequills de mani y Mentequilla ‘de mani y
Fandanos 24 Fandanos 24) arandancs 240
Galleta 180 Gallets 180 (Zalleta 180
Canels imperiales I Canels imperiales ] (Canels imperiales il
Capuccinne  con crems Capuccinne  con  orema Capuccinne  con orema
Irlandés 120 Irlandés 120 Irlandes 120
Café Instantaneo Cafe Instantansc Café Instantaneo
Total 1240 Total 1340 Total 1280
Mena 4 Calonas Ment 5 Calorias Menil B Calonas
Fasta Fenne picante = Chilli con Frijoles 250 |=safia de verdirss 24
: 3 Gallets=s  d=  pzza ¥ Gallgts=s de  pEze vy
Galletss de pizza v pepperoni 22 i =80 i 240
i & Jelspefc  extension  de - s ;
Jel apefic extens ion de quesc 180 i 120 Jalaperic exinsion de mani 150
Galletes vegetales 170 Galletas wgetales 170 Gallet=s vegetales 170
Canels imperiales 0 Canels imperiales 270 Cancla imperisles 7
Capuccinne Frances  def Capuccinne  Frances  de| Capuccinne  Francés de
wainilla 120 wainilla 120 vainilla 120
Cafe Instantanen Cafe Instantansc Cafe Instantanes
Total 1240 Total 1270 Total 1220
Promedio de calonas por MRE 1265
Calonastotales por caja 15180
Fuente: MRE Info.com
Tabla 5 Kits de emergencia PROLAC
Kit 1 it 2
1 comida 2 comidas
1 pan 1 ppan
1 bebida en polw 2 bebida=s en pohao
Complementarios: cuchara, | Complementarnos: cuchara,

Complementarios:
sal, pimienta,
carmamslos

sendlleta aji v

v caramelos
cuchara,

=al, pimienta, sendlieta aji vy |=al, pimienta, sendlleta, aji
carameelos v carmamelos
Gt 3 Fat <
3 comidas 1 comida
2 pan 1 guamicidn
Complementarios: cuchara,
2 bebidas en polvo sal, pimienta, senddlleta, aji

Fuente: Tomado de http://prolacfood.com/nueva/emergencias.html

Segmentos de mercado.- Como se menciond al inicio del marco referencial,
estas empresas han expandido su mercado mas alla de las fuerzas armadas

hacia aquel segmento de personas que se encuentran en situaciones de

emergencia y hacia aquellos que practican turismo de aventura.
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Mencion especial merece la empresa colombiana PROLAC, pues es el
fabricante de MRE mas cercano a Ecuador y por lo tanto su segmento de
mercado en parte es regional, convirtiéndolo en un competidor potencial en

el mercado ecuatoriano.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO
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1.1 Marco teodrico

El marco teérico que sustenta el presente trabajo, se nutre de los estudios
de Frederick Herzberg, con su Teoria de los dos factores; Abraham Maslow
con la jerarquia de necesidades, la cadena de valor de Porter y teorias de
otros siete académicos citados en el apartado de Teoria del consumidor;
también se citan importantes trabajos patrocinados por la Organizacién

Internacional del Trabajo.

1.1.1 Teoria de los dos factores

Segun Herzberg, citado en Amador (2013), las personas estan influenciadas

por dos tipos de factores, motivacién e higiene:

“La satisfacciéon que es principalmente el resultado de los factores de motivacion. Estos

factores ayudan a aumentar la satisfaccion del individuo pero tienen poco efecto sobre
la insatisfaccion...La insatisfaccion es principalmente el resultado de los factores de

higiene. Si estos factores faltan o son inadecuados, causan insatisfaccién, pero su

presencia tiene poco efecto en la satisfaccién a largo plazo”.

Los factores de motivaciéon estan relacionados con la satisfaccion y los de
higiene con la insatisfaccion. Trasladando esta teoria a las necesidades de
alimentacion significaria que de existir deficiencias, estas causan malestar
en los trabajadores y que de ser las adecuadas no necesariamente causan

motivacion sino ausencia de insatisfaccion.

Si una persona presenta un nivel de insatisfaccion, este puede estar
relacionado con problemas en sus necesidades personales, que a su vez
pueden ser afectadas por politicas de la empresa que aumenten la presién y

exigencias.

14



La alimentacion es una de las necesidades personales que puede estar
relacionada indirectamente a la motivacion. En la actualidad la mayoria de
los empleados trabajan en condiciones que dificultan una alimentacion
adecuada, es decir este derecho no se esta cumpliendo como deberia y

como consecuencia su rendimiento disminuye.

1.1.2 Jerarquia de necesidades

Abraham Maslow clasifico las necesidades dentro de distintos niveles de una
piramide. La base de la piramide de Maslow, estda formada por las
necesidades fisiologicas, es decir, aquellas relacionadas a los procesos
naturales del organismo; entre las principales se encuentran la respiracion,

el descanso, y la alimentacién.

La influencia que ejercen estas necesidades fisioldgicas sobre el
comportamiento de un individuo cuando no son atendidas, es tan fuerte que
ocupa gran parte de su pensamiento en ello, Maslow (1991) refiriéndose a
alguien que no se ha alimentado, lo explica de la siguiente manera: “suefa
con la comida, recuerda la comida, percibe la comida y solo quiere la

comida”.
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Grafico 1 Jerarquia de Necesidades
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Fuente: Abraham Maslow, tomado de Wikipedia.org

Maslow en su teoria sobre la jerarquia de necesidades, afirma que es
necesario satisfacer un nivel de necesidades antes de poder preocuparse
del nivel siguiente, asi por ejemplo, una persona que tenga carencias en sus
necesidades fisiologicas, dificilmente se preocupa por algunas necesidades

de aceptacion social como por ejemplo jugar al futbol con los amigos.
La importancia de la teoria de necesidades de Maslow, radica en que ayuda
a entender como influyen las deficiencias de la alimentacion (necesidad

fisioldgica) en el comportamiento de un trabajador.

Ambas teorias, tanto la de Herzberg como la de Maslow se complementan,

como se aprecia en el siguiente grafico:

16



Grafico 2 Comparacion entre teoria de los dos factores y jerarquia de necesidades
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Fuente: Frederick Herzberg y Abraham Maslow, tomado de

http://onstrategyglobal.wordpress.com/

Relacionando las dos teorias, se encuentra que las necesidades fisioldgicas,
como la de alimentacién, que es la mas relevante para el presente trabajo,
encajan con los factores de higiene, y por consiguiente, al no llegar a un
nuevo nivel de necesidades, tampoco se llegaria a los factores de

motivacion.

Es decir "una persona que carece de alimento, seguridad, amor y estima,
probablemente sentiria con mas fuerza el hambre de comida antes que

cualquier otra cosa" Maslow (1991).

En conclusién, la mala alimentaciéon es mas un factor higiénico para el

desarrollo de factores motivadores que un factor motivador en si mismo.

1.1.3 Cadena de valor

De acuerdo a Porter (1985), citado en Restrepo (2004), “una organizacion es

una cadena que crea valor para los stakeholders o grupos de interés que
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rodean la organizacion. En la cadena de valor se encuentra la fuente de la
ventaja competitiva”. Todo este valor corresponde al conjunto de actividades
que la empresa realiza para poder ofrecer el producto final al cliente, con lo
que también se busca obtener una ventaja frente a los demas competidores
y una mayor rentabilidad al menor costo posible. Las actividades
estratégicas mas importantes segun Porter (2010) comprenden las primarias

o basicas y aquellas de linea o apoyo.

La caracteristica principal de las actividades primarias es que se encuentran
directamente relacionadas a la elaboraciéon fisica del producto que
dependera del sector industrial y de la estrategia que se plantee, dentro de

las actividades basicas se encuentra:

e Logistica interna de la materia prima lo cual incluye la recepcion,
almacenamiento, control de existencias, transportacién y en algunas
ocasiones la devolucién de materiales a proveedores. Dependiendo
del tipo de empresa algunas actividades tendran mayor relevancia
que otras, en el caso de una empresa de servicios como una
aseguradora, la logistica interna y externa de materias primas sera
nula.

e Produccion u operaciones consiste en las actividades que se
encargan de la transformacién de la materia prima al producto final,
todo esto incluye el maquinado, ensamble y empacado.
Adicionalmente, dentro de esta etapa se realiza el control de calidad
de los productos elaborados a través de las pruebas pertinentes, sin
dejar de lado el mantenimiento que debe realizarse a las maquinarias
e instalaciones de la empresa.

e Logistica externa o distribucion incluye toda actividad que esté
relacionada al proceso de entrega de pedidos, es decir, la distribucidn

de productos terminados. En un inicio la programacioén de la fecha de
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entrega, cantidades de producto, ser recogida y almacenamiento.
Marketing y ventas comprende las actividades con las cuales se
pueda inducir a los clientes para realizar la compra del producto a
través de un estudio de mercado, publicidad o promociones para
captar su atencién. Ademas de establecer los canales por los cuales
se realizaran las ventas, definir las fuerzas de ventas y cuotas, el
precio que se fijara, etc.

Servicios que presta la empresa para mantener y destacar el producto
y su valor, generalmente estos servicios son prestados por empresas
donde es necesaria dar ciertas instrucciones al cliente para el uso del
producto o en el caso de que se requiera la instalacion,

mantenimiento o reparacion se realizara el servicio.

Por otro lado, continuamos con las actividades de apoyo las cuales brindan

soporte a las actividades primarias y ademas se ayudan entre si, a

continuacion el detalle de como se encuentran conformadas:

Abastecimiento que consiste en el proceso de adquirir todos los
insumos que forman parte de la cadena de valor, esto desde la
materia prima, consumibles, repuestos de maquinaria y equipos, etc.,
hasta activos como edificios, maquinarias y equipos de laboratorio
computacién y oficina. Esta actividad se desarrolla a lo largo de toda
la empresa, generalmente el departamento de compras se encarga de
la adquisicidon de las materias pero hay casos donde el gerente o jefe
del departamento se encarga de la compra de ciertos articulos. Esta
actividad tiene un gran impacto sobre el costo final de la empresa, por
eso su buen desarrollo puede ser una ventaja con respecto a los
demas competidores.

Infraestructura comprende las actividades de gerencia, finanzas,

planificacion, temas legales, procedimientos, etc. Lo que caracteriza a

19



la infraestructura es que apoya a la cadena como un todo, no de
manera individual, lo cual puede considerarse como una fuerte
ventaja competitiva, sobretodo porque esto es reflejado en el trato que
se da al cliente de la misma manera en que se entrega el producto
final.

¢ Investigacion y desarrollo de nueva tecnologia lo cual consiste en la
inversion que se destine para maquinas y equipos, debido a que la
tecnologia se encuentra presente en cada una de las actividades de
la cadena de valor, de ahi su importancia. El desarrollo de nueva
tecnologia puede aportar de muchas maneras a la tecnologia que
poseen cada una de las actividades de la cadena en lo que
corresponda a logistica, operaciones, servicio al cliente, etc.

e Recursos humanos respalda tanto a actividades primarias como a las
de apoyo, consiste en actividades como busqueda, seleccion y
contratacién de personal, remuneracion e incentivos, asignacion de
actividades, entre otras. La administracibn de recursos humanos
ocupa un papel de suma importancia debido a que se encarga de
definir y encontrar habilidades que son necesarias en un empleado,
ademas de como motivarlo cuando se crea conveniente para poder

lograr un compromiso con cada uno de ellos.

1.1.4 Teorias del comportamiento del consumidor

Resultan importantes estas teorias para comprender el comportamiento del

consumidor final de los productos.

Segun Kotler (2008) el proceso de decision de un consumidor se divide en 5

etapas.
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Grafico 3 Proceso de decision del comprador
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Fuente: Fundamentos de marketing Kotler (2008)

Reconocimiento de la necesidad: Es la primera etapa del proceso de
compra; Kotler indica que, se inicia por estimulos internos o externos los
cuales llevan a las personas a buscar la satisfaccidon de una necesidad que
antes no estaba presente. Entre los estimulos internos se encuentran las
necesidades fisiolégicas, como el hambre; mientras que los estimulos
externos pueden presentarse en la forma de publicidad o el comentario de

un conocido.

Busqueda de informacion: Las personas buscan informacién dependiendo
de la intensidad del impulso que sienten por satisfacer una necesidad, es por
esto que, algunas personas buscan mas o menos informacion que otras para
realizar una compra. También es importante conocer las fuentes de las
cuales los consumidores obtienen informacién; Kotler las clasifica en fuentes
personales, como los amigos; fuentes comerciales, como la publicidad;
fuentes publicas, como los medios de comunicacion; y fuentes empiricas,

como el uso del producto.

Evaluacion de alternativas: Cada consumidor tiene un proceso de
evaluacion personal, esto significa que un estimulo puede tener distintos
efectos en cada persona, Kotler afirma que “los consumidores no siguen un

solo proceso de evaluacién para resolver todas las situaciones de compra”.

Decision de compra: Es la etapa que se da como consecuencia de una
“‘intencion de compra” creada por las etapas anteriores; sin embargo, a pesar

de la existencia de una intencibn de comprar un producto o servicio, esta
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podria no concretarse por factores externos como una opinibn o un

imprevisto.

Comportamiento posterior a la compra: Es una de las etapas mas
importantes para cualquier producto o empresa, ya que en ella, el
consumidor ha comparado el producto o servicio con las expectativas que
tenia en un principio. Al respecto, Kotler dice que “si el producto no cumple
con las expectativas, el consumidor quedara decepcionado; si cumple con
las expectativas, el consumidor quedara satisfecho; si excede las

expectativas el consumidor quedara encantado”.

En base a lo referido, se deduce la necesidad de realizar una campana
publicitaria para estimular el consumo y crear conciencia de que existe una
nueva solucion para los problemas que los trabajadores posiblemente estén
pasando por alto; y que el mensaje publicitario debe ser coherente con los
atributos del producto.

Segun Dubois y Rovira (1998) citados en Henao y Coérdova (2007) “el
consumidor no dispone de un conocimiento perfecto de sus necesidades ni
de los productos susceptibles de satisfacerlas”, esto reafirma la necesidad
de informar al consumidor potencial, de las ventajas del nuevo producto,

como solucién a sus problemas.

Los motivos de seleccidon de un producto, dependen de muchos factores
externos e internos, y de como interactuan estos factores en la mente del
individuo; por lo tanto no siempre se elige de forma tan simple como menor
precio o mejor calidad. La propuesta de valor del presente proyecto hace
énfasis en la reduccidén de tiempo como uno de los beneficios principales de
consumir el producto. Becker (1965) citado por Henao et al (2007) establece

la “restriccién temporal” como uno de los factores que influyen en la eleccion
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de un producto.

La restriccion de tiempo, se evidencia en casos como el de un trabajador
gue renuncia a su opcion habitual de alimentaciéon a cambio de un ahorro de
tiempo. Ellwood (2010) afirma, que “cuando se dedica tiempo a una
actividad, alguna otra desaparece completamente o se comprime. El tiempo

para las comidas es un ejemplo de esto”

El producto propuesto, (una racién MRE) se espera que tenga acogida tanto
por sus atributos, como por los beneficios indirectos de su consumo, por
ejemplo, el ahorro de tiempo y el valor nutricional del mismo. Lancaster
(1966) respalda esta idea de la siguiente manera: “No es el producto en si el

que genera la satisfaccién, sino las caracteristicas intrinsecas del mismo”.

En cuanto al aspecto cultural, Douglas (1979) citado por Henao et al (2007)

sefala que:

“La eleccion de alimentos es de todas las actividades humanas, aquella que cabalga de
manera mas desconcertante sobre el limite entre la naturaleza y la cultura. La eleccién del

alimento esta unida a la satisfaccion de necesidades del ser humano, asimismo, por ser una

actividad humana, es expresién incuestionable del orden cultural y social”.

Atendiendo la importancia de la cultura en la eleccién de un producto, la
receta estara adaptada a los gustos y preferencias del consumidor

ecuatoriano.

Para Bourdieu (1990), citado por Henao et al (2007), “La clase social
determina el gusto por los productos”, en base a esta propuesta son los
aspectos sociales de los consumidores los que establecen las opciones y
caracteristicas del producto que se encuentran disponibles en el mercado,

es asi que el producto estara dirigido a la clase media y media baja que
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comprende al personal de oficina y clase obrera de la poblacién con pleno
empleo urbano por tres razones, primero porque ellos forman la parte
principal de la poblacion trabajadora, segundo porque su condicidén de pleno
empleo les permite pagar el precio de $3.50 de un almuerzo en lugar de
opciones mas econdmicas, y tercero porque esta misma condicion laboral

les impone horarios poco flexibles.

1.1.5 La alimentacion en el trabajo

Ratner (2013), menciona que una alimentacién equilibrada y saludable
constituye una actividad importante para el desarrollo éptimo de funciones
en el trabajo y al no satisfacer esta necesidad se conduce a un desgaste
fisico y emocional; ademas afirma que "una alimentacién poco saludable
genera un incremento en enfermedades crénicas no transmisibles que

producen consecuencias negativas en el desempeno laboral"

La necesidad de trabajar es un factor que cambia los patrones de
alimentacion de un individuo, pues este debe trasladarse a otro entorno
(lugar de trabajo) donde buscara satisfacer su necesidad de alimento en

base a sus gustos y posibilidades, sin embargo esto no siempre es posible.

La OIT, Organizacion Internacional del Trabajo (2005), menciona que “una
nutricion inadecuada produce en las empresas de todo el mundo pérdidas de
productividad del 20%”.

Segun Wanjek (2005), "una deficiente alimentacién en el trabajo afecta la

salud y la productividad", y destaca que:

e “En Asia sud-oriental la falta de hierro en los trabajadores provoco
pérdidas de productividad por 5 mil millones de délares.

e En India el costo oscila entre 10.000 y 28.000 millones de délares
ocasionados por la pérdida de productividad.

e En EE.UU la pérdida de productividad es de aproximadamente 3.900
millones de dolares
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e En el 2001 las enfermedades vinculadas con la dieta causaron el 46%
de todas las enfermedades en el mundo, y el 60% de las muertes, de
estas el 30% de las muertes fueron causadas por enfermedades
cardiovasculares’

Suarez y Cols (2011) tratan también el tema de la salud: “Las caracteristicas
y condiciones en que se alimentan los trabajadores son determinantes de su

salud y del desarrollo de un trabajo digno, seguro y productivo”.

Los empleadores en ocasiones facilitan la alimentacibn en espacios
acondicionados dentro de las empresas, pero con el tiempo el servicio se
deteriora y conduce a los colaboradores a buscar establecimientos externos
para satisfacer esta necesidad. No obstante los precios, atencion, largas
filas, el mal servicio y demas factores se convierten en un obstaculo que no

permite desarrollar de una manera adecuada una alimentacion correcta.

Wanjek (2005), afirma que los trabajadores “no pueden comer decentemente
si el tiempo que les dan para comer es muy corto”; este tiempo puede
reducirse por cuatro factores; tiempo de movilizacién, filas de espera, carga
laboral; y el tiempo de preparacion, en caso de que un trabajador opte por
preparar alimentos instantaneos en el lugar de trabajo. Ademas manifiesta
que "en esta era moderna, pocas personas viven a corta distancia de sus
trabajos para que la puedan recorrer a pie. El transporte y el fenébmeno de
las familias con dos trabajadores ha acortado el periodo de almuerzo de

igual manera".

Cuando se trata el tema del tiempo de transito y movilizacién no solo se
debe pensar en el tiempo que se utiliza en un medio de transporte, sino el
que los empleados utilizan al caminar hasta un restaurante ubicado en un
lugar mas proximo a sus lugares de trabajo. "Los empleadores deben
preguntarse, por ejemplo, si 30 minutos es tiempo suficiente para que los

empleados caminen hacia un restaurante, escojan una comida, paguen,
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encuentren un asiento, coman y vuelvan al trabajo" Wanjek (2005). Estos
factores afectan sensiblemente a los trabajadores dificultdndoles su

necesidad de alimentarse.

La mala alimentacién tiene efectos sobre la salud de cada individuo, y por
consiguiente en su productividad personal; pero cuando el problema se
vuelve generalizado, la productividad se ve afectada a nivel de pais, asi lo

muestra el "ciclo de mala nutricidén y baja productividad nacional".

Grafico 4 Ciclo de mala nutricién y baja productividad nacional
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El ciclo de mala nutricion y baja productividad nacional es una forma de
relacionar el efecto de la alimentacion sobre el desempefio econémico de un
pais, y describe una secuencia donde la mala nutricion provoca problemas
de salud, estos a su vez tienen multiples efectos en las personas como falta
de energia, pérdida de fuerza, o menor potencial de aprendizaje
(ocasionados frecuentemente por desnutricion en etapas tempranas del

desarrollo).

Esta poblacion, con sus deficiencias ocasionadas por problemas de salud,
pasa a formar parte de la fuerza laboral de las empresas, donde provocan

una menor productividad, por consiguiente las empresas pierden
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competitividad frente a otras, ya que sus recursos humanos tienen un

desempenio inferior al que tendrian en condiciones normales de salud.

La pérdida de competitividad en las empresas, implica mayores gastos para
lograr el mismo resultado de empresas eficientes, lo que las vuelve menos
atractivas para la inversién, al haber menos inversién, hay menor
crecimiento econdmico, y siendo asi, los sueldos se mantienen en su nivel
mas bajo, lo que no permite a las clases sociales menos favorecidas acortar
su brecha respecto al nivel socioeconémico superior. Los sueldos bajos no
permiten una alimentacion adecuada, lo que deriva en problemas de
malnutricibn que inician nuevamente el ciclo que termina en baja

productividad nacional.

Por los estudios y recomendaciones de organizaciones mundiales como la
OMS (2002) y la FAO (1976), existe a nivel de gobierno en algunos paises,
mayor conciencia sobre la importancia de la adecuada alimentacién para los
trabajadores y su efecto beneficioso para las empresas, y para el pais en
general; esto ha derivado en la creacidon de leyes que estimulan a las
empresas a ofrecer alternativas de alimentacion para su fuerza de trabajo.
Estas medidas no son coercitivas, al contrario, se trata de incentivos fiscales

que buscan mejorar las condiciones de vida de los trabajadores.

En los paises donde existen tales incentivos fiscales, se dan casos de éxito
donde las empresas se han adaptado ofreciendo espacios de comedor para
sus empleados, existe mayor conciencia sobre la franja de tiempo que ocupa
el horario de trabajo, la cual se supone debe ser la principal oportunidad del

dia para una alimentacién saludable.

En Ecuador, esto no se cumple y los empleados deben caminar para elegir

comida poco saludable; Wanjek (2005) afirma ademas que sin comedores
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dentro de las empresas, “los trabajadores tendrian que caminar al menos 20
minutos hacia un restaurante o vendedor de comida ambulante, lo que

reduciria significativamente su tiempo de almuerzo a 40 minutos”.

La carga laboral, u otras caracteristicas propias de cada trabajo, son factores
que a menudo terminan afectando el tiempo personal de los trabajadores

para alimentarse.

"Los empleados que tratan con el publico, frecuentemente no pueden tomar su tiempo

para comer hasta que otro trabajador esté disponible para reemplazarlos. Su hora de
almuerzo en ocasiones se acorta o se elimina por completo. Otros trabajadores se
sienten presionados para trabajar durante su hora de lunch, comiendo en sus
escritorios, mientras otros (como resultado de la baja cantidad de personal, metas
imposibles de cumplir, pago por trabajo realizado, sobre-tiempo forzado, y

hostigamiento laboral) no pueden detenerse a comer”. Wanjek (2005)

Segun el estudio realizado por Suarez (2011), "el 6% utiliza menos de 10
minutos, problematica que puede provocar trastornos generales y digestivos
como: la hipertensién arterial, falta de atencién y somnolencia, afectando de

tal manera el rendimiento laboral".

Estos datos ponen en evidencia que la alimentacién no recibe la atencion
que amerita, para que los empleados puedan llevar una vida saludable y un

rendimiento que cumpla con las expectativas de la organizacién.

En el estudio de Barrios (2009), los alimentos listos para comer
denominados "on the go" marcan la tendencia en el mercado, pues estan
dirigidos a aquellas personas ocupadas que llevan un acelerado estilo de
vida. Los consumidores consideran este tipo de productos como un gran

beneficio ante la falta de tiempo, gracias a su facilidad de consumo.
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La investigacion realizada por Espinoza (2009) menciona que, "apenas un
quinto de los trabajadores de Chile tienen alguna forma de alimentacién
organizada por su empleador. EI 80% restante lo resuelve de manera
insuficiente y un porcentaje no despreciable simplemente no se alimenta en

la jornada laboral"

Aunque tales datos corresponden a Chile, se los considera relevantes para
el mercado ecuatoriano, pues no existe una significativa diferencia en el
mercado laboral de una misma regién; por ejemplo a partir del afio 2014, el
Estado ecuatoriano elimin6 la asignacion de $4 diarios por concepto de

alimentacion para 580.000 servidores publicos.

1.2 Marco referencial

En el marco referencial se aborda el tema de las actitudes de los
consumidores frente al tipo de producto propuesto, asi como las variables

que influyen en sus decisiones de compra.

Debe tomarse en cuenta, que las raciones “ready-to-eat” con tecnologia
militar, son un producto relativamente nuevo sobre el que existe poco
conocimiento en el sector comercial privado por razones como la
confidencialidad que normalmente protege toda tecnologia destinada a fines
militares, o la apreciacién de que se trata de productos costosos que suelen
venderse de forma estacional a clientes organizacionales por medio de

licitaciones.

Sin importar cuales hayan sido las barreras para la comercializacién de
estos productos, no esta de mas recordar que muchas tecnologias que hoy
se consideran indispensables en la vida cotidiana, tuvieron primero un uso

militar, por ejemplo, la internet; las computadoras; la cinta de embalaje; el
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GPS que actualmente esta presente en millones de teléfonos celulares; el
microondas, hoy un implemento comun en los hogares, o la liofilizacion, un
proceso de deshidratacion de alimentos que hoy se utiliza en muchas
industrias para prolongar la duracién de alimentos como helados, café,

conservas, cereales, y una larga lista de productos.

Del mismo modo ocurre con las raciones MRE, se ha producido un traspaso
de esta tecnologia del sector militar al civil, particularmente en Estados
Unidos, donde la confluencia de algunos factores ha hecho factible la venta
a un segmento del mercado civil; estos factores son, una cultura ciudadana
de prevencidon, como respuesta a los mas de 1200 tornados por afo que
afectan al pais, sumados a los 289 huracanes desde el aio 1851; el fin de la
‘guerra fria”, y con esto una disminucién de la demanda de raciones MRE
por parte del ministerio de defensa, y la consiguiente necesidad de dar uso a

la capacidad de planta de los fabricantes.

Esta constituye la mayor evidencia de que los consumidores civiles aceptan
el producto cuando existen condiciones en las que sus caracteristicas
superan a otras alternativas; no obstante, en esta seccién, se iniciara con un
estudio mas amplio, pues para entender mejor la actitud de los
consumidores potenciales frente al producto, se debe ubicarlo dentro de una
categoria; un MRE clasifica dentro de lo que se conoce como "productos de
conveniencia"; segun Copeland (1923), citado en Berry (2002), son
"productos que requieren minimo tiempo y esfuerzo fisico y mental para ser

comprados y utilizados".

Posiblemente en Estados Unidos no se considera a los trabajadores como
un segmento de mercado porque se trata de un pais donde es comun que
las empresas cuenten con sus propios restaurantes, algunos de los cuales

llegan a ser noticia mundial por su excelente servicio (Google), no obstante,
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Ecuador tiene sus propias particularidades, y la poblacién trabajadora

enfrenta otras circunstancias que se han mencionado a lo largo de la tesis.

Segun Declerck (1997), citado en Arzack (2011)

{3 3 . . . . .z
el éxito comercial de un nuevo producto, se determina por el nivel de percepciéon de
los consumidores sobre el producto ofrecido. Es decir, el comportamiento que adopten

estara basado en las caracteristicas que posea y en los beneficios que proporcione”

La actitud de los consumidores ante los productos alimenticios de
conveniencia puede conocerse por medio del consumo que tienen ciertas
opciones actualmente disponibles en el mercado, como las sopas
instantaneas, alimentos congelados, o las comidas para microondas, y dado
que un MRE, al igual que estos, es también un producto de conveniencia,
esto permite aproximarse al conocimiento de la posible reaccion de los
consumidores, puesto que una poblacion que demanda productos de
conveniencia, es mas probable que acepte un MRE que aquella poblacion

que los rechaza.

Diversos estudios en distintos paises, muestran que las comidas listas para
servir gozan cada vez de mayor aceptacion, independientemente de las
diferencias culturales. De acuerdo al estudio de Euromonitor Internacional
(2013), las sopas instantdneas en tazones han tenido un elevado
crecimiento en el mercado ecuatoriano con el lanzamiento de la marca
‘Lonchys”; este tipo de alimentos listos para servir, estdn enfocados en
"satisfacer una necesidad grande y emergente de alimentos rapidos y
convenientes entre la clase media urbana”, y han tenido un alto nivel de
aceptacion por parte de los consumidores que llevan un apresurado estilo de

vida.
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Como sefala una entrevista de diario Hoy (2006) realizada a gerentes de
diferentes empresas productoras de comidas preparadas y pre-cocidas con

presencia en Ecuador, su oferta:

{3 ] . . . . .
va dirigida, principalmente a empleados de oficina, profesionales, e incluso para las
amas de casa, (y es) utilizada cuando el tiempo apremia o cuando hay una visita

imprevista...se considera que es un mercado que busca practicidad en la preparacién

de sus alimentos”

Segun Karolys (2013), gerente de marketing de industrias Ales, en
entrevista para diario EI Comercio (2013), el cambio en los habitos de los
ecuatorianos explica el crecimiento en las ventas de alimentos listos para
servir, y afirma que "cada vez tenemos menos tiempo para comer, debemos
recorrer mas distancias y pasamos mas tiempo en la calle", tomando en
cuenta esta problematica, su empresa introdujo al mercado la linea de sopas

instantaneas “Maruchan’.

La tendencia a favor de los productos de conveniencia es mundial, y pese a
que existen factores culturales que diferencian a cada pais, estas influyen
principalmente en el contenido de los productos, por lo tanto, es importante
considerar la experiencia de otros mercados pues independientemente de
las diferencias de gustos, se observa una necesidad global por ahorro de

tiempo a la hora de la alimentacion.

De acuerdo con el estudio de Euromonitor (2013):

“En México, se espera un fuerte aumento de demanda en las comidas de conveniencia
impulsada por los largos viajes, dias laborales mas largos y en general al ritmo cada
vez mas rapido de vida... en Brasil los estilos de vida cambiante de los consumidores y
la urbanizacion han dado como resultado que los clientes busquen formas cada vez

mas rapidas y convenientes de obtener alimentos... en Chile los consumidores siguen
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buscando formas mas rapidas y eficientes de administrar su cada vez mas ocupado
estilo de vida... en Colombia las tiendas de conveniencia continian expandiéndose con
los horarios cada vez mas ocupados de toda la familia... en Uruguay las comidas

preparadas han mostrado un rapido crecimiento en el pais, particularmente las comidas

”
congeladas

De acuerdo al estudio realizado por Hales (2003), 90% de los
estadounidenses consumen alimentos de conveniencia, y 60% de los
encuestados indicaron que la “reduccién de tiempo” y el “menor esfuerzo”,
fueron sus razones principales para comprarlos a pesar de considerarlos
ligeramente mas costosos que otros tipos de productos. No deberian
sorprender estas respuestas, pues los productos de conveniencia han sido
disefiados precisamente para ahorrar tiempo a una poblaciéon cada vez mas

ocupada.

Adicionalmente, una encuesta de la firma de investigacidon de mercado AC
Nielsen realizada a 22.000 personas en 44 paises en el afio 2006, la
principal razén para comprar comidas listas para servir es la falta de tiempo
para la preparacion; en un lejano segundo lugar, un 9% de los encuestados
consideraron el ahorro resultante de adquirir este tipo de productos en lugar

de ingredientes separados, como su razon principal para consumirlos.
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Grafico 5 ¢ Cual es tu razon principal y secundaria para comprar comida lista para
servir?
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Fuente: Consumers and Ready-to-Eat Meals: A Global ACNielsen Report

En este estudio también se confirmd que el canal preferido para la compra
de comida lista para servir son los supermercados segun los encuestados,

seguidos de las tiendas de abarrotes.

Ademas el 65% de las personas encuestadas refieren que adquieren
productos de conveniencia, frecuentemente u ocasionalmente, siendo este el

promedio a nivel mundial.

34



Grafico 6 Lugares mas frecuentes para la compra
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Grafico 7 Frecuencia de consumo por continente y a nivel mundial
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Fuente: Ac Nielsen

Los exportadores ecuatorianos también aprovechan el crecimiento mundial
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del segmento de comidas de conveniencia, uno de los casos es la
exportacion de camarones congelados y pre-empaquetados a otros
mercados en el afo 2011, especialmente al mercado europeo el cual ha
mostrado un considerable crecimiento en los ultimos afos. Proecuador
(2013)

Asi también diario El Comercio (2013) informo que “el afio 2012 estuvo lleno
oportunidades para la industria de enlatados de pescado... el crecimiento

fue de un 29% respecto del 2011, segun estadisticas del Banco Central”.

La segunda parte de este marco referencial se enfoca en aquella experiencia
adquirida dentro del sector militar, el cual aunque no esta movido por un fin
de lucro, si se considera relevante por la importancia que le ha otorgado a la
satisfaccion de los soldados, quienes, debe recordarse que antes de ser
soldados han sido civiles con gustos y preferencias ya definidos, de manera
que no se puede ignorar los niveles de satisfaccion o incluso las quejas que

evidencien estos estudios.

Los productos MRE, o raciones de campafa, inicialmente estuvieron
enfocados en atender las necesidades alimentarias en algunos ejércitos, sin
embargo, esto no significa que no tomaran en cuenta los gustos vy
preferencias de sus consumidores. En Estados Unidos, a través del centro
de investigaciéon NATICK (1997), se han realizado encuestas y entrevistas a
miles de soldados, a partir de estos datos, se han invertido importantes
cantidades de dinero en programas de investigacion y desarrollo para lograr
procesos que mantengan las caracteristicas sensoriales de sabor, olor y
aspecto de las comidas caseras preferidas por los soldados, en cualquier

lugar donde se encuentren.

Cabe recalcar que los principales centros de desarrollo de estos productos
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estan ubicados en Estados Unidos, pais donde el departamento de defensa
cuenta con un presupuesto anual de mas de 700.000 millones de délares,
varias veces superior al PIB de muchos paises, y donde los programas de
investigacién y desarrollo, buscan dotar a las tropas de equipos con los mas

altos estandares, y la alimentacién no ha sido la excepcion.

Debe tomarse en cuenta ademas, que los soldados, entran al ejercito con
unas preferencias ya definidas en su vida como civiles, y esta es
posiblemente la razén por la que los menus se han podido adaptar tan bien
al segmento civil de personas que almacenan alimentos para situaciones de

emergencia.

1.2.1 Ciclo de vida del producto

Internacionalmente los MRE se encuentran en etapa de crecimiento en el
sector civil; en Ecuador por ser un producto nuevo estarian en la etapa de

introduccioén.
Grafico 8 Ciclo de vida de un producto

Ventas y Lucros (5)
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Fuente: administradorenlared.blogspot

Segun el gréafico de ciclo de vida del producto, el proyecto inicia con una
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etapa de desarrollo, la que para el presente trabajo incluiria las inversiones
iniciales, préstamos, instalacion de maquinas y todo lo correspondiente a la

parte pre-operativa que aparece en el analisis financiero.

La etapa de introduccién corresponde a la etapa operativa que se ha
proyectado en el andlisis financiero y es aquella donde la empresa ya
registra sus primeras ventas; la etapa de crecimiento se caracteriza por un
esfuerzo por dar a conocer el producto tanto por la publicidad como por los
nuevos canales de distribucidén; esta etapa también se ve reflejada en el

aumento progresivo de las ventas del andlisis financiero.

Debido a que un analisis financiero comunmente abarca alrededor de 5
afnos, no es posible reflejar en un estudio un periodo de tiempo tan extenso
como para predecir la etapa de madurez y declive de un producto que

apenas se va a lanzar al mercado.

1.2.2 Ciclo de vida del mercado

Grafico 9 Ciclo de vida del mercado
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Mientras que el ciclo de vida del producto explica las ventas de un bien
especifico; el ciclo de vida del mercado ayuda a estimar el nivel de ventas o
cuota de mercado global que es posible captar por medio de un producto,
asi por ejemplo en un mercado en crecimiento las empresas captan nuevos
clientes y tienen posibilidades de expansién como en el caso del mercado de
alimentos de conveniencia, mientras que en un mercado que se encuentre
en su etapa de madurez las empresas lucharan por arrebatarles cuota de
mercado a sus rivales, debido a que el mercado ya no crece mas y lo que

ocurre son intentos por repartirse el nivel de ventas actual.

1.3 Marco legal

Las normas que una empresa dedicada al sector alimenticio debe cumplir

para su funcionamiento y constitucion son:

Constitucion de una empresa en el Ecuador

Constitucion de la republica del Ecuador

Ley de propiedad intelectual

Ley organica del régimen de la soberania alimentaria.

Ley organica de defensa del consumidor.

Reglamento sanitario de etiquetado de alimentos para el consumo
humano

e Reglamento para otorgar permisos de funcionamiento a los
establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario.

1.3.1 Constitucion de una empresa

Los pasos para constituir una empresa en el Ecuador son los siguientes:

= "Reservar el nombre para la sociedad, desde la pagina de la
Superintendencia de Compainiias:
https://www.supercias.gov.ec/\WWeb/privado/seguridad/htm/servicios %2
Opersonalizados.htm

» Realizar la apertura de una cuenta de integracién de capital

» Elaboracién de los estatutos o contrato social mediante una minuta
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firmada por un abogado

» Elevar a escritura publica la reserva del nombre, certificado de
apertura de cuenta de integracion de capital y la minuta firmada

» Los estatutos elevados por el notario deben ser presentados a la
Superintendencia de Compafias para revision y aprobacién

*» Una vez aprobados se recibe un abstracto para publicacién en un
diario de circulaciéon nacional

» Pagar el pago de la patente universal “1,5 x 1000” y obtener
certificado de cumplimiento de obligaciones

* Con todos los documentos en regla se debe ir al Registro Mercantil
del canton Guayaquil para inscribir la sociedad

» Elaborar un acta de Junta General de Accionistas

= Se debe continuar el tramite en la Superintendencia de Compafiias
con los documentos inscritos en el Registro Mercantil para la
obtencion de RUC

» Con todos documentos mencionados se debe acudir a SRI para
tramitar el Registro Unico de Contribuyentes

* Finalmente se debe acudir nuevamente a la Superintendencia de
Compaifiias para la entrega de una carta dirigida al Banco donde se
abrio la cuenta de integracion de capital para poder disponer de aquel
valor".

1.3.2 Constitucion de la Republica del Ecuador

Segun el capitulo 2do del articulo 13 de la Constitucién (2008), uno de los
derechos fundamentales del “Buen Vivir’ indica que "las personas y
colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a alimentos
sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en

correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales".

Esta tesis conjuga perfectamente con estos principios constitucionales, por
ejemplo al ser producidos en Ecuador cumplen el principio de preferencia
local, ademas esto beneficia a los productores locales de alimentos no
procesados; al ser libre de conservantes permite el acceso a alimentos
sanos; su menu esta adaptado a la cultura local; y ante situaciones de
emergencia son la mejor alternativa para garantizar un acceso seguro y

permanente.
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1.3.3 Ley de Propiedad Intelectual

Las ideas innovadoras pueden generar grandes beneficios para una
sociedad, siendo asi, es importante que se tomen en cuentan las medidas
necesarias que permitan proteger los derechos de autor como lo indica la
Ley de propiedad Intelectual (2012). Son los activos intangibles como por
ejemplo una marca lo que permite a una empresa diferenciarse de los
competidores y estos activos deben ser defendidos legalmente, pues en
ellos se deposita el resultado de todo el esfuerzo invertido en una empresa

en lograr el posicionamiento.

La Ley de propiedad Intelectual (LPI) en su seccién IV, art. 18, establece que
el registro de la propiedad intelectual, proporcionara protecciéon ante la
competencia desleal que quiera perjudicar el producto con falsas
alegaciones cuyo objetivo sea crear confusion en los consumidores; es decir
la propagacion de rumores por lo general en medios publicitarios para

perjudicar una marca.

La mayor parte de la propiedad intelectual no sera aplicable para esta idea
de negocio, pues no se han inventado nuevos procedimientos o maquinarias
susceptibles de patentar, lo Unico que se podra registrar como propiedad
intelectual de la empresa sera el nombre comercial, marca y material

publicitario.

1.3.4 Reglamento sanitario de etiquetado de alimentos para el
consumo humano y Ley organica de defensa del consumidor.

Ofrecer a sus ciudadanos el acceso a una informacion clara, precisa,
oportuna y sin engafios, es uno de los derechos garantizados en la
constituciéon; siendo asi, este reglamento permitira a los consumidores la

decision informada sobre qué alimentos consumir y en qué medida, ya que
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con esta disposicidon se requiere que los productos tengan etiquetados que
detallen el contenido de los mismos. El producto ofrecido cumplira con todos

los reglamentos de etiquetado para poder ser comercializado

La ley busca mejorar habitos alimenticios, ya que el etiquetado tendra barras
horizontales indicando los contenidos de grasas, azucar y sal, visto de esta
manera se busca reducir en el Ecuador la tasa de mortalidad por
enfermedades cardiovasculares. Sin embargo se debe considerar que el
producto ofrecido (Quickmeal) esta totalmente libre de conservantes, usa
ingredientes 100% naturales y utiliza un método de esterilizacién que elimina
totalmente cualquier tipo de bacteria u hongo; esto significa que el producto

tendra una fuerte posicion frente al aspecto legal.

Otro elemento importante de destacar es que, en caso de no cumplir con los
principios definidos y las disposiciones determinadas en el reglamento se
procedera a la cancelacion o suspension del registro sanitario, en otras
palabras no podran ser ofrecidos ni adquiridos por atentar contra la salud de

los consumidores.

Con la finalidad de mejorar el control y la vigilancia de los registros sanitarios
en los alimentos procesados, la Agencia de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA) se encargara de que el etiquetado de los alimentos listos
para el consumo cumplan con lo dispuesto en la ley garantizando que los
productos ofertados en lugares comerciales lleguen a las manos de los

consumidores bajo las condiciones sanitarias correspondientes.
De hecho el art. 12 del Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos

Procesados para el Consumo Humano (2013), resalta los siguientes

aspectos:
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“Todo alimento para el consumo humano, debe cumplir con el Reglamento Técnico
Ecuatoriano RTE INEN 022 de rotulado de productos alimenticios procesados,
envasados y empaquetados; adicionalmente se colocara un sistema grafico con barras
de colores colocadas de manera horizontal. Estos colores seran rojo, amarillo y verde
segun la concentracion de los componentes”

El significado o la l6gica de estos colores es la siguiente:

“a) La barra de color rojo esta asignada para los componentes de alto contenido y
tendra la frase ALTO EN.

b) La barra de color amarillo esta asignada para los componentes de medio contenido y
tendra la frase MEDIO EN.

c) La barra de color verde esta asignada para los componentes de bajo contenido y

tendra la frase BAJO EN”.

El etiquetado en los productos permite cumplir con uno de los derechos
basicos de los consumidores expuesto en el capitulo Décimo de la Ley
Organica de Defensa del Consumidor (2000). En cuanto a la publicidad, de
manera responsable se debe comunicar los beneficios y caracteristicas del
producto sin que este sea de manera engafosa con alteraciones que

perjudiquen la salud.

Lo mencionado forma parte de la calidad alimentaria que tiene factores
relacionados con:

e Lo sanitarioy
e Lo nutritivo.

En lo sanitario porque se encuentra enfocado en la exigencia de que el
alimento no contenga sustancias tdéxicas para el consumidor, ya sea por no
cumplir las normas respectivas en la utilizacién de quimicos o al contar con

un exceso de grasas perjudiciales para la salud.

Y en lo nutritivo se refiere a la energia almacenada sin alterar las
caracteristicas nutricionales en su composicion, resultando beneficiosos para
la salud, y de esta manera el consumidor aporte a su metabolismo los

nutrientes y la energia necesaria para el mantenimiento de sus funciones
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vitales.

Visto desde ese punto un alimento de calidad apto para el consumidor sera
aquel que cumpla con todos los requisitos que les impone la autoridad
competente ARCSA.

1.3.5 Reglamento para otorgar permisos de funcionamiento a
los establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario.

El reglamento para otorgar permisos de funcionamiento expone que:

‘Las Plantas procesadoras de alimentos, bebidas y aditivos alimentarios
(Industria - Mediana Industria — Pequefia Industria - Artesanal — Micro-

empresa), deberan cumplir con los siguientes requisitos:

Solicitud para permiso de funcionamiento.

Planilla de inspeccién.

Copia titulo del profesional responsable (Ing. en alimentos)

Certificado del titulo profesional del CONESUP.

Lista de productos a elaborar.

Categoria otorgada por el Ministerio de Industrias y Comercio

(Industrias y Pequenas Industrias).

Planos de la planta procesadora de alimentos con la distribucion de

las areas correspondientes.

8. Croquis de ubicacion de la planta procesadora.

9. Certificado de capacitacion en Manipulacion de Alimentos de la
empresa. Industria y pequena Industria (SECAP, UTE, CAPEIDI,
COTEGNA).

10.Documentar métodos y procesos de la fabricacion, en caso de
industria.

11.Copia de la cédula y certificado de votacion del propietario.

12.Copia del certificado de salud ocupacional emitido por los centros de
salud del Ministerio de salud (el certificado de salud tiene validez por
1 afio desde su emision)

13.Copia del RUC del establecimiento.

14.Permiso de funcionamiento del cuerpo de bomberos”.

O WN =

~

Se aprecia que los tramites son extensos, pero ademas incluyen algunos
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puntos que revelan la inspeccion detallada que realiza la autoridad
competente, por ejemplo, el andlisis de la lista de productos, asi como los
procesos de fabricacidon. No debe sorprender el nivel de supervision que
ejercen algunas instituciones sobre las empresas productoras de alimentos,
pues este es uno de los sectores mas fuertemente vigilados en cualquier
pais, por el riesgo que implica para la salud, el incumplimiento de estandares

en productos de consumo humano.
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CAPITULO II: ANALISIS ADMINISTRATIVO Y
ORGANIZACIONAL
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2.1 Nombre de la empresa

El nombre de la empresa serd ANLOIC S.Ay para el producto QUICKMEAL
2.2 CV de los emprendedores
Bricefio Penaherreta Michelle Alejandra
Educacion:
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas
Carrera de Administracion de empresas
Experiencia Laboral:
Asistente administrativo
Pharmacy & Nutrition S. A.
Departamento Administrativo (2012)
Asistente contable
DSV-GL ECUADOR S. A.
Departamento Financiero — Administrativo (2012 — Actualidad)

Cursos realizados:

Excel intermedio y avanzado

Servicios Empresariales Velesa (2014)
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Curso Intensivo de inglés
Sussex Downs College (Inglaterra 2008).
LOGROS

Certificado de Inglés de The University of Cambridge ESOL (2008)
Cerficado de Inglés de The University of Michigan (2007)

Contreras Lopez Geraldine de los Angeles
Educacion:
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas
Carrera de Administracion de empresas
Experiencia Laboral:
Asistente junior recibidor — pagador
Banco de Guayaquil
Departamento de operaciones (2012)
Asistente del departamento de Crédito y Cobranza
Automotores Continental
Departamento de crédito y cobranza (2008)

Cursos realizados:

Segundo Congreso Nacional de Ing. Comercial y Negocios

Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL)
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Seminario de Responsabilidad Social

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

2.3 Idea del producto

Esta propuesta innovadora de negocio consiste en ofrecer al mercado
ecuatoriano alimentos listos para el consumo en empaques con sistema de
auto-calefaccion, donde cada raciobn en su composicion contiene las
caracteristicas nutricionales que necesita un ecuatoriano de estatura, peso y
actividad fisica promedio, para una alimentaciéon adecuada. Este producto
permite a las personas que laboran contar con una mejor calidad de vida, ya
que la mayoria no dispone del tiempo suficiente para satisfacer esta
necesidad.

Grafico 10 Partes del Kit Quickmeal

Fuente: Paginas varias de los fabricantes

El producto consiste en un kit que contiene el plato principal, un Flameless-
Heater, jugo en polvo, y un paquete de cubiertos desechables con la
servilleta. Es una solucién perfecta en situaciones de emergencias,

desastres naturales, turismo de aventura o en cualquier otra situacion donde
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no se tenga acceso a fuentes de coccion ni tiempo para la preparaciéon de un

almuerzo completo

El producto es de facil preparacién, ya que emplea una tecnologia de origen
militar que no necesita del fuego y que se calienta mediante una reaccién
quimica segura producida al mezclarse elementos como hierro de calidad

alimentaria en polvo, magnesio, sal y agua.

En cuanto a las recetas, el Quickmeal se introducira en el mercado con cinco
variedades y a lo largo de su crecimiento busca adaptar diferentes platos
ecuatorianos que permitan satisfacer las expectativas de los clientes,
cumpliendo con sus gustos y preferencias, y al mismo tiempo brindarles un

facil acceso a alimentos nutritivos.

2.4 Modelo de negocio

Para explicar la idea de negocio se utilizara el lienzo de modelo de negocios
de Osterwalder (2011), dividido en nueve partes que explican de manera

facil la viabilidad de una empresa.

2.5 Tipo de empresa

La constitucidén de la empresa sera como Sociedad Andnima, ya que su
capital estara dividido en acciones de igual valor, la razén social hara

referencia al objetivo por la cual se crea, seguida de las siglas S.A.

En cuanto al sector y actividad comercial, se considera a la empresa parte

de dos grupos importantes dedicados a:

e La produccion alimentaria pre-cocida en envases con sistema de
auto-calefaccion.
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e La comercializacion en el mercado Ecuatoriano de alimentos listos
para comer.

Los requisitos exigidos por la Superintendencia de Compafias para
constituir la empresa como sociedad andnima son los siguientes:

e El nombre de la empresa aprobado.
Elaborar la minuta de constituciéon que debe ser presentada ante un
notario.

e Presentar la solicitud de aprobacién de la minuta a la secretaria
general de la Superintendencia de Compafdias.

e Aprobada la minuta se debe elevar a escritura publica

e Obtener la aprobacion otorgada por la superintendencia de
compafias.

e Inscripcion en el Registro Mercantil

2.6 Accionistas

Para las empresas constituidas como Sociedad Anonima el numero de
accionistas puede ser dos o0 mas y el capital minimo es de ochocientos
dolares que debera ser pagado en al menos el 25% del capital total, segun lo

expuesto en el articulo 147 de la Ley de Compainiias (1999).

Para ANLOIC S.A la aportacion que haran los inversionistas sera del 67.53%

2.7 La administracion

Con el fin de lograr las metas propuestas para el crecimiento de la empresa
la administracion de ANLOIC S.A debera dirigir y promover el trabajo en
equipo, ademas de establecer estrategias que se deberan cumplir para
alcanzar la productividad de la misma. Es decir, que un equipo de trabajo
bien dirigido y coordinado facilitara la realizacion de los planes propuestos

para la organizacion.
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Ademas, es importante recalcar que los colaboradores de ANLOIC S.A
desarrollaran una conducta adecuada que influya directamente en el entorno
laboral y en las percepciones de la empresa deberan cumplir de manera
responsable con los valores y principios que forman parte de la cultura
organizacional considerada como uno de los pilares de mayor importancia
para la empresa y de esta manera garantizar la ventaja competitiva

empresarial.

La cultura organizacional de ANLOIC S.A se funda en los siguientes valores

y conductas significativas:

Respeto y honestidad
Responsabilidad y compromiso
Eficiencia

Calidad

Etica

El impulso a la innovacién

2.8 Organigrama

Grafico 11 Organigrama
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2.9 Descripcion de funciones

2.9.1 Gerencia General

Perfil:

Formacién profesional: Educacién superior en Finanzas o Administracion
de empresas

Sexo: Indiferente

Idiomas: Espafriol e inglés

Experiencia: Minimo 8 afios en empresas similares

Capacidades y habilidades:

Trabajo en equipo

Liderazgo

Responsabilidad

Honestidad

Capacidad organizativa
Capacidad de negociacion
Planificacidén estratégica
Comunicacion

Decisiones operativas generales

Funciones:

Impulsar al cumplimiento de las metas mediante el correcto trabajo en

equipo.

e Supervisar que el personal cumpla con sus actividades y cuenten con
los recursos necesarios, generando una satisfaccion laboral en el
mismo.

o Definir estrategias claves que representen un aumento en la
rentabilidad de la empresa.

e Planear, dirigir y controlar el cumplimiento de las metas propuestas
por las diferentes areas de la empresa.

e Presentar informes contables a la junta de accionistas.

e Realizar evaluaciones continuas al personal de la empresa para que
se cumplan con los objetivos y politicas.

o Representar a la empresa.
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2.9.2 Contador

Perfil:

Formacién profesional: Contador publico

Sexo: Indiferente

Idiomas: Espanol e inglés basico

Experiencia: Minimo 2 afios en cargos similares

Capacidades y habilidades:

Alto dominio profesional
Honestidad y responsabilidad
Calculo y analisis
Razonamiento l6gico
Habilidad numérica

Trabajo en equipo
Conocimientos de informatica
Conocimientos legales

Funciones:

Llevar el control contable de la empresa

Proporcionar informes sobre los registros contables y financieros para
la toma de decisiones en la empresa.

Obtener informacion de otros departamentos para la emision de los
estados financieros.

Elaborar roles de pagos para el sueldo correspondiente a los
empleados.

Elaborar facturas

Realizar demas actividades afines al cargo.

2.9.3 Jefe de produccién

Perfil:

Formacién profesional: Ingeniero industrial

Sexo: Indiferente

Idiomas: Espanol e inglés
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Experiencia: Minimo 5 anos liderando plantas de produccion de alimentos

Capacidades y habilidades:

Conocimiento técnico

Conocimiento en la mejora de los procesos

Trabajo en equipo

Cumplimiento de metas y objetivos

Solucionar problemas

Toma de decisiones

Responsabilidad

Tener conocimiento de aspectos ambientales, legales y de seguridad
en el area de trabajo

Funciones:

Programar la disponibilidad de materia prima para cumplir con las
ordenes de produccion diaria.

Inspeccionar y almacenar la materia prima

Coordinar y controlar el desarrollo del proceso de produccion.
Transformar la materia prima en el producto terminado que cumpla
con las expectativas de la demanda.

Cumplir con la entrega programada.

Capacitar al personal para el mejoramiento del proceso productivo.
Garantizar un excelente producto.

Disefar y desarrollar procedimientos efectivos que permitan cumplir
con las metas de la empresa gracias al desempefio del personal a su
cargo.

2.9.4 Control de calidad

Perfil:

Formacién profesional: Ingeniero de alimentos

Sexo: Indiferente

Idiomas: Espanol e inglés

Experiencia: Minimo 3 afios de experiencia en actividades similares

Capacidades y habilidades:
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Habilidad para el analisis estadistico
Trabajo en equipo

Capacidad de analisis y toma de decisiones
Comunicacion oral y escrita

Compromiso hacia la calidad

Coordinacion

Funciones:

Desarrollar e implementar normas de calidad.

Monitorear ciclos productivos y sistemas de aseguramiento de la
calidad

Verificar que el personal cumpla de manera adecuada con los
procedimientos establecidos en la produccién para asegurar la calidad
en los procesos.

Comprobar que la materia prima, productos en procesos y terminados
cumplen con los estandares de calidad.

Inspeccionar el proceso de los alimentos y su empaquetado.
Desarrollar auditorias en el etiquetado de los alimentos.

Comprobar que se cumpla con las normas de calidad.

Realizar informes de inspeccién sobre los resultados en el proceso de
productivo.

2.9.5 Jefe de marketing y ventas

Perfil:

Formacién profesional: Ingeniero en marketing, o Administracién de

empresas con mencién en marketing

Sexo: Indiferente

Idiomas: Espanol e inglés

Experiencia: Minimo 3 afios de experiencia en actividades similares

Capacidades y habilidades:

Comunicacion y relaciones publicas
Habilidad de negociacién
Habilidades sociales
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e Planeador y analitico

e Creatividad

e Trabajo en equipo
Funciones:

e Analizar a la competencia.

e Examinar habitos de consumo, comportamientos, necesidades,
gustos y preferencias de los consumidores.

e Disefiar estrategia de marketing que permitan alcanzar los objetivos

propuestos.

Programar capacitaciones para los vendedores.

Mantener buenas relaciones con los proveedores y clientes claves.

Solucionar los problemas o dudas que presenten los clientes.

Captar nuevos clientes.

Ademas dentro de la publicidad debera realizar lo siguiente:

e Planificar, organizar y coordinar las actividades de promocion y
publicidad relacionadas con las campanas.

Elaborar el presupuesto publicitario y emplear lo determinado.
Posicionar el producto en la mente de los consumidores.

Incrementar las ventas con las campafas realizadas.

Controlar tareas especificas asignadas al personal a cargo.

Dentro de sus funciones se encuentra:

Establecer precios.
Receptar las 6rdenes de pedidos.
Elaborar y llevar el control de los informes de ventas.

Establecer metas y prondsticos de ventas que permitan el éxito de la
empresa.

e Realizar reportes especificos para la gerencia general.

2.9.6 Jefe de logistica

Perfil:

Formacién profesional: Ingeniero en llogistica y transporte

Sexo: Indiferente
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Idiomas: Espanol e inglés

Experiencia: Minimo 3 afios de experiencia en actividades similares

Capacidades y habilidades:

Capacidad para planificar y organizar procesos y personas
Facilidad para lidiar con situaciones de estrés y cambios
Resolucién de problemas y toma de decisiones

Capacidad de trabajar y liderar equipos de trabajo

Las principales funciones son:

e Planificar las rutas de entrega.

e Atender de manera eficiente y responsable a los canales de
distribucion.

e Proporcionar niveles 6ptimos de inventario.

e Optimizar procesos de trabajo

e Supervisar personal a su cargo

2.9.7 Jefe de recursos humanos

Formacién profesional: Ingenieria Comercial, Ingenieria Industrial o en
Administraciéon de Recursos Humanos.

Sexo: Indiferente

Idiomas: Espanol e inglés

Experiencia: Minimo 3 a 5 afos de experiencia en actividades similares

Capacidades y habilidades

Capacidad de Liderazgo

Enfocado a resultados

Criterio y toma de decisiones

Capacidad para analizar situaciones complejas
Capacidad para trabajar con otras personas
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Sus funciones son:

Realizar el proceso de selecciéon de personal,

Encargarse de los sueldos y beneficios de ley

Supervisar el talento humano, tanto administrativo como operarios
Atender quejas y sugerencias que presenten los empleados
Fomentar el compromiso con el cliente y la empresa

2.10 Gobierno Corporativo

Los lineamientos que establece el Gobierno Corporativo surgen para mejorar
el desempefio de las empresas, su solidez, estabilidad y para lograr una
mejor competencia; ademas, el comportamiento en conjunto de las
empresas que ejercen un buen Gobierno Corporativo también beneficia al

crecimiento y desarrollo del pais.

Los estan considerados como una de las doce Normas Fundamentales
para garantizar los sistemas financieros sanos segun el Foro de
estabilidad Financiera. De acuerdo a lo expuesto en los Principios de
Gobierno Corporativo de la OCDE se deberan cumplir con seis

principios:

« Garantizar la base de un marco eficaz para el Gobierno Corporativo

* Los derechos de los accionistas y funciones clave en el ambito de la
propiedad

« Tratamiento equitativo de los accionistas

» El papel de las partes interesadas en el ambito del Gobierno Corporativo
« Divulgacion de datos y transparencia

» Las responsabilidades del consejo

Para que se garantice la base de un marco eficaz para el Gobierno
Corporativo es necesario establecer un reglamento legal el cual incluya de
manera clara y detallada cada una de las responsabilidades y alcance de las

autoridades que conformen la empresa. Dentro de este marco también debe
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considerarse la repercusiéon que tenga sobre la economia y desarrollo del

pais, no unicamente de la propia organizacion.

Dentro de los principales derechos de los accionistas se encuentran la
compra, venta o transferencia del numero de acciones que posean,
participacion y voto en las juntas generales de accionistas, ademas de los
beneficios que se obtengan de estas y asi también se limita su

responsabilidad unicamente sobre el monto adquirido.

Todos los accionistas tienen la oportunidad de gozar los mismos derechos
sobre todo el acceso a informacién pertinente, su capacidad de voto, aunque
también existen casos donde se emiten certificados de participacion o
acciones sin derecho a voto. Ademas, los accionistas deberan estar
protegidos ante actos que los perjudiquen o beneficien a aquellos con mayor

poder de control.

Cuando el Gobierno Corporativo esta basado en buenas practicas, tanto
empresas del exterior como instituciones financieras pueden presentarse
atraidas a invertir o brindar mejores condiciones de financiamiento

respectivamente.

La transparencia es un punto clave dentro de los principios debido a que
cada uno de los participantes puede verificar informacién relevante mediante
informes, lo cual ayuda a incentivar la confianza de los accionistas y de igual
manera del mercado. La divulgacion de informacion también contribuye a

que los individuos conozcan como se estructura la organizacion.

El consejo es el encargado de dar a conocer los hechos y resultados de las
operaciones realizadas, ademas de velar por los derechos de todos los

accionistas y logrando una rentabilidad satisfactoria.
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En Ecuador, contamos con el Instituto Ecuatoriano de Gobernanza
Corporativa (IEGC) el cual fue fundado el 20 de Noviembre del 2012. Con la
ayuda de esta institucidon podremos capacitar a nuestros altos ejecutivos y
directores, lo que hara posible un mejor desarrollo y sostenibilidad de la

organizacion.

2.11 Plan estratégico: Misidn, vision y objetivos estratégicos

2.11.1 Misién

Ofrecer al consumidor un producto listo para comer que permita satisfacer su
necesidad de alimentarse de una manera rapida y sencilla, pero completa y

saludable.
2.11.2 Vision
Ser una empresa lider en la produccion y comercializacion de alimentos

listos para el consumo, reconocidos por la calidad y su tecnologia bien

diferenciada.

2.11.3 Objetivos estratégicos de la empresa

Objetivo general

Introducir en el mercado ecuatoriano alimentos pre-cocidos en empaques
con sistema de auto-calefaccién con el fin de brindar una nueva alternativa
de consumo para los trabajadores que disponen de poco tiempo para

alimentarse.
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Objetivos especificos

e Describir la estructura organizacional del negocio y las funciones de
cada cargo.

e Desarrollar localmente un producto de tipo MRE dirigido al segmento
de trabajadores en condicion de pleno empleo dirigido al segmento de
trabajadores ecuatorianos en condicién de pleno empleo urbano.

¢ Realizar una campana publicitaria para dar a conocer el producto

e Ofrecer un mecanismo de entrega a consignacion a los distribuidores,
para incrementar las oportunidades de que el producto llegue al
consumidor potencial

2.12 Analisis de Porter

El Modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta usada para
establecer la aplicacion de una adecuada estrategia del negocio a través del
analisis del mercado y asi comprender lo que realmente le interesa al

cliente.

2.12.1 Amenaza de nuevos ingresos

En cualquier industria, la amenaza de ingreso de nuevos competidores esta
determinada por 7 barreras, estas son: Economias de escala, diferenciacion
del producto, requisitos de capital, costos cambiantes, desventajas en costos
independientes de las economias de escala, acceso a los canales de

distribucion y la politica gubernamental.

Estas barreras pueden analizarse desde dos puntos de vista; primero, desde
la 6ptica de la empresa antes del ingreso; y segundo, desde la perspectiva
de la empresa ya establecida frente a la amenaza de nuevos competidores

que pretendan producir el mismo tipo de producto.

Las economias de escala, son una barrera que jugaria a favor de la
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empresa, pues se requiere una inversion millonaria en maquinaria para
producir el mismo tipo de producto; por lo tanto, una vez que se introduzca
Quickmeal en el mercado, y al lograr un costo unitario bajo por medio de
economias de escala, esta se convertira en una fuerte barrera de entrada

para los posibles competidores.

La diferenciacibn del producto, no representa mayor obstaculo para la
entrada de Quickmeal al mercado, pues aunque las marcas de los posibles
productos sustitutos estan bien posicionadas; la marca Quickmeal sera unica
en su categoria. Una vez establecida la marca, y gracias al fuerte y
constante gasto publicitario, se prevé que la diferenciacién sea una barrera

de entrada que actue a favor de la empresa.

Los requisitos de capital, son elevados, sin embargo, por el analisis que se
ha realizado de las otras fuerzas del mercado, no deberian gravarse con una
desventajosa prima por riesgo, la misma que si existiria para la segunda
empresa que intente entrar a competir con un producto de la misma

categoria que Quickmeal.

Los costos cambiantes, son aquellos que se generan por el cambio de
proveedores. Estos son causados principalmente en industrias donde el
cambio provoca incompatibilidad de tecnologias y necesidad de
readaptacion de procesos. No existe este riesgo para la empresa, pues la
mayoria de los costos de elaboracion del producto son una pequefia fraccidon
del total, hay suficientes proveedores dispuestos a vender, y el cambio de

proveedor no requiere ninguna readaptacion de los procesos de la empresa.

El acceso a los canales de distribucidon, tampoco impedira el ingreso de
Quickmeal al mercado pues el negocio de distribucién en si mismo tiene

pocas barreras, existen distribuidores de todos los tamafios, los cuales
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buscan diversificar su portafolio de productos. Se ha contemplado una
utilidad de 20 centavos por producto para los distribuidores, utilidad mas alta
que la ofrecida por muchos otros productos de consumo, por lo que se
espera que los distribuidores se muestren interesados en trabajar con

Quickmeal

La politica gubernamental, no representara mayor barrera de acceso;
Quickmeal sera elaborado con materias primas adquiridas en el mercado
ecuatoriano, por lo tanto no habra problemas por restriccion de
importaciones. Los empaques importados desde China, son fabricados por
empresas con certificaciones ISO, y los mismos tendran impresas las
etiquetas segun las especificaciones solicitadas por la empresa, para este

caso, las mas recientes normas de etiquetado.

Existen ademas otras desventajas que no dependen de las economias de
escala, como las patentes; el acceso favorable a las materias primas;
ubicaciones favorables; subsidios gubernamentales; o la curva de
aprendizaje; ninguna de las cuales representara un obstaculo gracias a la

diferenciacion del producto.

Por ultimo, el acceso favorable a materias primas, es una desventaja en
costos que no depende de las economias de escala, y no se espera ningun
tipo de problema al respecto puesto que las agroindustrias son un sector en

crecimiento que se encuentra recibiendo incentivos por parte del estado.

2.12.2 Amenaza de productos sustitutos

Se consideran amenazas las opciones antes mencionadas, que se
encuentran posicionadas en el mercado ecuatoriano, las mismas que los

clientes consumen como alternativas a un almuerzo en casa.
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Los productos sustitutos de Quickmeal que pueden comprarse en los
supermercados, no reemplazan totalmente a un almuerzo, por ejemplo, las
sopas para microondas contienen la entrada con bajo contenido calérico,
mientras que Quickmeal contiene el plato principal de un almuerzo y la
bebida con sabor a frutas. Las sopas de sobre tienen contenido en exceso,
mas adaptadas para la preparacion en casa que al segmento de

trabajadores, y ademas requieren ollas y cocina.

Los productos enlatados requieren la compra de diferentes productos para
ser combinados en un almuerzo; necesitan ademas de implementos de
cocina para servirse, su preparacion es laboriosa. La comida rapida tiene
dos desventajas, su alto contenido graso y el tiempo de movilizacion y

espera que requiera asistir a un restaurante.

Finalmente, gracias a que se realizd una fijacion de precio basada en el valor
que los clientes asignan a un almuerzo, se prevé que las ventas de
Quickmeal no se vean afectadas por la disminucidon de precios de los

productos sustitutos.

2.12.3 Rivalidad entre los competidores

En la actualidad, pese a la similitud de los productos disponibles, no se
percibe una mayor rivalidad entre las empresas productoras de alimentos de
preparacion rapida; el nivel de publicidad es muy bajo, y los precios son
estables, por lo tanto se deduce que no hay acciones que puedan ser

identificadas como un intento agresivo por captar cuota de mercado.

Uno de los factores que determina la rivalidad entre los competidores, es la

diferenciacion, dado que Quickmeal sera un producto unico en su categoria,
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no se espera mayor reaccion de los fabricantes de productos sustitutos.

2.12.4 Poder negociador de los compradores

A pesar de que el producto estara dirigido a la clase trabajadora como
consumidor final, el mayor poder de negociacién lo tendran las cadenas de
autoservicios como Mi comisariato, Tia, Supermaxi y Gran Aki; es conocido
el fuerte y a veces arbitrario poder de negociacion que tienen estas
empresas, basta revisar los archivos de la prensa nacional con titulares
como, "Santa Isabel se frunce" y "Supermaxi dice no" Diario Hoy (1997); o
analisis como "La reaccion de los competidores ante nuevos rivales"
Sanchez (2010) citado en "Casos de direccion estratégica de la empresa”
Guerras (2008).

De todas las fuerzas del mercado que pueden reducir la rentabilidad de la
empresa, esta es la que merece mayores precauciones; se espera que
Quickmeal llegue a los consumidores a través de 170 puntos de venta a
nivel nacional, la mayoria de los cuales esta en control de solo tres
empresas; esto les da un fuerte poder de negociacion que por lo general
utilizan para negociar mayores plazos de pago, menores precios, o incluso la

eliminacion de intermediarios.

Ante este poder de negociacion, se considera que existen algunos factores
que impiden que sea aun mas fuerte, por ejemplo, la vigencia de una ley
antimonopolio; la inexistencia de otro proveedor local; el precio relativamente
alto que permite ofrecer una rentabilidad mayor que otros productos
ocupando el mismo espacio en exhibicién; y la baja probabilidad de
integracion hacia atras por parte de los supermercados, asi como su

desconocimiento de los costos de fabricacion.
2.12.5 Poder de negociacién de los proveedores
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Los proveedores seran muchos, y los productos en su mayor parte no
tendran diferenciacion, por lo tanto, el poder de negociacién de los
proveedores frente a ANLOIC S.A. sera bajo, y antes un cambio en las
condiciones de éstos, la empresa podra cambiar facilmente de proveedor sin
que resulte afectada la rentabilidad. Incluso, alguno de los items importados
de mayor costo que componen el kit de Quickmeal tiene sustitutos de
empresas extranjeras dispuestas a proveer. Ademas, por el volumen que se
espera vender mensualmente, la empresa tendra mayor poder de

negociacion frente a sus proveedores.

2.13 Cadena de Valor

Grafico 12 Cadena de valor
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Fuente: Bricefio y Contreras

La cadena de valor de Porter (1986) consta de nueve actividades
estratégicas (cinco primarias y cuatro de apoyo), con las cuales se busca
describir como se desarrolla la empresa y analiza su rendimiento con el
propésito de mejorarlo. Una vez que se logra ser eficiente en cada una de
las actividades que se realicen los costos empiezan a reducir y se obtiene

una ventaja competitiva frente a otros.
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2.13.1 Abastecimiento

Todas las materias primas usadas son de alta calidad considerando que
éstas tienen efectos directos en la calidad del producto final. Para esto se ha
realizado una evaluacion de los proveedores, las caracteristicas de sus
insumos, sus costos y el cumplimiento en la entrega. También se han
definido actividades y politicas de compra para sean llevadas a cabo por los

empleados.

2.13.2 Infraestructura

La direccidon del negocio la realizaran las dos personas emprendedoras del
negocio. Dentro de esta actividad se discuten y definen temas concernientes

a planificacion, finanzas, contabilidad y temas legales.

ANLOIC S.A. utiliza una estructura lineal o jerarquica, debido a que al ser
una empresa que recientemente ha iniciado sus actividades el poder se
encuentra centralizado y la supervisién es directa; ademas, la relacion que
guardan entre superiores y subordinados es cercana. Las ventajas de este
tipo de estructura es que tiene un bajo costo y es muy flexible, e inclusive la

toma de decisiones es muy rapida.

2.13.3 Investigacion y desarrollo

Dentro de esta etapa se desarrolla la mejora de productos y procesos dentro
de la empresa como la inversion en sistemas informaticos, maquinarias, etc.
Gracias a esta actividad la empresa ha creado un producto con
caracteristicas unicas e innovadoras dentro del mercado de comidas de
conveniencia en el territorio ecuatoriano; ademas, actualmente se encuentra
investigando nuevos productos para ser lanzados en el mercado y hacer de

su permanencia algo estable.
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2.13.4 Recursos humanos

El ambiente laboral que se desarrolla dentro de la empresa es libre de
discriminacion y explotacién para el mejor desempefio de los colaboradores,
sin dejar a un lado la importancia que tienen las instalaciones y todos los

materiales necesarios para el cumplimento de sus tareas y actividades.

2.13.5 Logistica interna

Dentro de esta actividad incluimos los procesos de manipulacion,
almacenamiento, control de existencias, y la devolucion de materias a los

proveedores

2.13.6 Produccion

Dentro de esta etapa los insumos son transformados en el producto final que
es Quickmeal, el cual consiste en una comida completa lista para servirse.
En este proceso también se incluyen actividades como el empaquetado que
es parte primordial del producto, mantenimiento de maquinarias y equipos,

pruebas, etc.

2.13.7 Distribucion

Las actividades que contempla esta etapa consisten en el almacenaje del
producto terminado, el cual sera en nuestras instalaciones, el procesamiento
y programacion de pedidos, y el canal de distribucién del producto el cual se
llevara a cabo por medio de nuestros distribuidores hacia supermercados,

tiendas de autoservicio y gasolineras.

2.13.8 Marketing y ventas

En esta etapa la empresa desarrolla actividades creativas e innovadoras que

permitan inducir al cliente para que adquiera el producto ya sea por medio
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de publicidad o promociones. Al mismo tiempo, busca aprovechar cualquier
oportunidad de venta del producto y poder obtener mayor participacion en el

mercado.

2.13.9 Servicio

ANLOIC S.A. se preocupa por aquellas actividades o servicios que mejoran
o conservan la calidad del producto después de realizada la venta, es de
mucha importancia una retroalimentacion emitida por el cliente con el fin de
obtener posibles mejoras en los productos que se comercializan. Dentro de

esta actividad tratamos de conseguir la fidelizacion del cliente.

2.14 Analisis FODA del sector de alimentos de conveniencia
en el Ecuador

2.14.1 Fortalezas

e Participacion en la industria manufacturera de la rama de alimentos y
bebidas del 40%. Ekos Negocios (2014).

e Mejoramiento en el nivel de calidad de los productos alimenticios
debido a las regulaciones que ha aplicado el gobierno ecuatoriano.

e Altos volumenes de produccidn alimenticia en el Ecuador

2.14.2 Oportunidades

e Dentro de los hogares ecuatorianos el 58.4% destina un monto entre
$100 a $300 para ser gastados en alimentacion. INEC (2012)

e Pocos competidores en lo que respecta al mercado de alimentos de
conveniencia en el Ecuador.

e Limitaciones establecidas por el gobierno para la importacion de

productos alimenticios. Hoy (2014)
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2.14.3 Debilidades

e Poca inversidon en tecnologias empleadas en la produccion de
alimentos.
o Escasa capacitacion del personal referente a conocimientos del valor

nutricional de los alimentos.

2.14.4 Amenazas:

e Fuerte competencia internacional
e Nuevas regulaciones arancelarias para la importacién de materias

primas o envases.
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Las preguntas que se han formulado para obtener una idea mas clara sobre
lo que se busca conocer en este proyecto son las siguientes:
e ;Cuales son los habitos que tienen las personas al momento
alimentarse?
e Qué gustos poseen las personas encuestadas en lo que respecta a
sabores?
e ;Qué impresion se llevan con respecto al producto Quickmeal?

e /Es viable la introduccion de Quickmeal al mercado ecuatoriano?

Para responder a estas preguntas inicialmente se realizé una prueba piloto
que incluy6é un total de 20 encuestas, de lo que se obtuvo un 63% de
aceptaciéon a la propuesta, con esta confirmacién y una vez determinado el
tamafo de la muestra, se procedidé a realizar una encuesta formada por 13
preguntas a 350 personas de las cuales 307 contestaron la encuesta en su
totalidad.

De acuerdo al analisis pertinente que se ha realizado a los resultados
concluimos que existe una parte del mercado de alimentos que puede ser
aprovechada por Quickmeal, debido a que muchas de los individuos
encuestados afirman que el tiempo es el factor que mas peso tiene al
momento de decidir qué, como y donde se va a comer y a esto se afnade la

presion que sienten por el trabajo que deben realizar.

La mayoria de encuestados acude a restaurantes y cuando no pueden
hacerlo se deciden por comidas rapidas pre-cocidas o algun snack. Al dar a
conocer nuestro producto nadie tenia conocimiento de cémo consistia el
rapido proceso para poder ingerirlo, por lo cual es de suma importancia el
lanzamiento de anuncios publicitarios para dar a conocerlo, debido a que el
88% de los encuestados confirmé que lo probaria. Finalmente, dentro de los

principales alimentos que los consumidores desearian que se incluyan en el
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producto estan las carnes rojas y blancas y el arroz.

3.1 Investigacion de mercado

Con el fin de conocer el comportamiento de los consumidores frente a las
alternativas que brinda el mercado, los habitos de consumo y el estilo de
vida de aquellas personas donde la carga laboral en determinados casos
convierten su necesidad de alimentarse en una actividad que se ve
postergada, se ha realizado el presente estudio que permita estimar la

posibilidad de aceptacién entre los consumidores del mercado meta.

3.2 Poblacién y Muestra

3.2.1 Caracteristicas de la poblacion

En las zonas urbanas, especialmente en las mas pobladas del pais, salta a
la vista el agitado ritmo de vida de la clase trabajadora. La competitividad de
las empresas, muchas veces y equivocadamente, se confunde con eficiencia
operativa y reduccion de costos, (en lugar de estrategia), llevando a los
administradores a aumentar la carga laboral de sus empleados. La
congestiéon vehicular de las grandes ciudades hace que los puntos cercanos
parezcan cada vez mas lejanos. Son factores como estos los que
contribuyen a una rutina agitada donde el tiempo dedicado a una funcién

fisiol6gica como comer, se ve facilmente alterado, pospuesto o sacrificado.

Segun datos del INEC (2013) 4.725.513 de personas, forman parte de la
poblacién econbmicamente activa (PEA) en el Ecuador, universo al cual se

encuentra dirigida la investigacion.

De estos, interesan aquellos que se consideran con pleno empleo, y solo de

areas urbanas. Es decir, aquellas personas, que segun la definicion del

74



INEN, tienen un trabajo estable, y la intencién de conservarlo; se excluye de
este modo a parte de la PEA formada por trabajadores informales, a quienes
se considera que estan en condicion de subempleo; asi como también a

quienes trabajan de forma independiente en negocios propios.

De la poblacion con pleno empleo, se ha excluido la rural, pues se considera
que no enfrenta el mismo ritmo de trabajo que se da en las areas urbanas.
Las personas de este estudio, deben tener relacion de dependencia, y
trabajar para el sector privado o publico, en areas administrativas u

operativas, en oficinas o como obreros.

3.2.2 Prueba piloto

Con el propoésito de poner a prueba el cuestionario, su orden y la claridad de
las preguntas, o la aparicibn de nuevas variables, se realizd una prueba

piloto de 20 encuestas.

Es necesario enfatizar que el resultado para determinar el tamafo de la
muestra depende de los valores preliminares de p y q, obtenidos en la

prueba piloto a partir de la pregunta formulada de la siguiente manera:

¢Le gustaria encontrar en el mercado alimentos pre-cocidos en empaques
con sistemas de auto-calefaccion sin la necesidad de la coccion tradicional?
(Anexo 1), donde:

p= Exito

g= Fracaso
A continuacioén los datos principales de la prueba piloto fueron:

p = 13 encuestas

q=7 encuestas
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Grafico 13 Aceptacion del producto

Prueba Piloto

5
No

Fuente: Bricefio y Contreras

El grafico muestra un nivel de aceptacion a la idea de 65%, que se utiliza
como dato preliminar “p” de éxito y un 35% como rechazo representado por

[{psl)

el dato preliminar “q”.

3.2.3 Tamano de la muestra

Ecuador tiene una poblacibn econémicamente activa de 4.725.513
trabajadores, de estos 2.048.474 trabajan en condiciones de subempleo y
2.433.934 en pleno empleo urbano. Estos ultimos son los que se estudiaran
como segmento de mercado; de estos el 21% de las personas trabajan para
el sector publico y el 79% en el sector privado. Villacis (2011), segun cifras
del censo econdmico realizado por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos (INEC).

Por ultimo considerando el universo comprendido de 2.433.934 la férmula

que se aplicara es la siguiente:

zzDNDqu
n= e’0(N-1)+z°0plg

3.2.4 Nomenclatura de variables

n = Tamano de la muestra
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z = Representa el nivel de confianza obtenido mediante la division de su
valor, es decir 0.95 dividido para 2, valor que equivale a 1.96 en la tabla de

distribucién normal.

N = Tamafo de la poblacién o universo.

p = Probabilidad de éxito, es la proporcién estimada en la prueba piloto.

g = Probabilidad de fracaso, indica la proporcién estimada en la prueba

piloto.

e = Representa el error muestral de estimacion.

3.2.5 Calculo de la muestra

Para el desarrollo del calculo de la muestra es necesario indicar los

siguientes datos:

z=1.96

N =2.433.934
p =65% = 0.65
q=35%=0.35
e =5%=0.05

Aplicados a la férmula correspondiente se obtiene el siguiente tamafo de la

muestra:

n= (1.96)"2 * 2.433.934 * 0.65 * 0.35
(0.05)A2 * (2.433.934 — 1) + (1.96)"2 * 0.65 * 0.35
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n= 3.8416 * 2.433.934 * 0.65 *0.35
0.0025 * (2.433.933) + (3.8416) * 0.65 * 0.35

n= 2127170.69
6084.8325 + 0.873964

n= 2127170.69
6085.70646

n = 349.53

n =350

El resultado obtenido de las 350 encuestas realizadas con 14 preguntas a la
poblacién en pleno empleo urbano, considerando instituciones publicas y

privadas fueron los siguientes:

3.3 Analisis e interpretacion de resultados

3.3.1 Analisis de la Tabulacion

Los resultados obtenidos de las 350 encuestas realizadas con 12 preguntas
a la poblacion en pleno empleo urbano, considerando instituciones publicas
y privadas fueron los siguientes:

Primera pregunta:

Género
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Tabla 6 Total de encuestados segiin su género

~ Genero | Frecuencia | Porcentaje
Masculino 144 41%
Femenino 206 59%
Total 350 100%

Fuente: Bricefio y Contreras

Grafico 14 Total de encuestados segun su género

Encuestados por género

¥ Masculino

B Femening

Fuente: Bricefio y Contreras

Segunda pregunta:

¢ Cual de las siguientes opciones describe mejor su situacién a la hora de

comer?
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Tabla 7 Tiempo disponible para salir a comer

SITUACION Frecuencia | Porcentaje

Tengo suficiente tiempo para comer con tranguilidad 2% 6%
y me sobra algo de tiempo para descansar
Tengo el tiempo justo para comer tranguilo

g ] po ] : 3] : q b 13 12%
regresar de inmediato & mis labores.
Tengo el tiempo justo para comer rapidamente

g ‘iﬁ ] 4] P Y 63 18%
regresar & mis labores,

: _ 96 27%
Casi no me alcanza el tiempo para comer y regresar
En ocasiones no tengo tiempo para comer y lo dejo

e poP i 127 36%
para despugs
TOTAL 350,00 100,00%

Fuente: Bricefio y Contreras

Grafico 15 Tiempo disponible para salir a comer

B Tengo tempo sufcienk pars comer con
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tangulidad y me sobr
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=

de tiempo

Tengo el tempo justo para comer 5-

pidamente v egresar a mis ldores
B C35ino me alcarga el fempo pars

COMEry 1eesa

B En ocasionss no tengo tiempo pam

comery ko dejo pae despies,
i .

Fuente: Bricefio y Contreras
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Con respecto a los resultados obtenidos se puede observar que el 63% de
los encuestados no disponen del tiempo suficiente a la hora de comer; y al
considerar las tres ultimas respuestas, el 81% de los encuestados se

alimenta bajo presién y no dispone de tiempo para descansar después de

Por ultimo, los resultados de las encuestas también sefialan que el 12% de




las personas se alimentan sin necesidad de apurarse y, a diferencia de otros
trabajadores, existen algunos en un porcentaje minimo (6%) que pueden
alimentarse con absoluta tranquilidad porque el tiempo que poseen es
suficiente para hacerlo o porque las variables como distancia del trabajo al

restaurante, y carga laboral, asi se lo permiten.

Tercera pregunta

¢ Acostumbra usted a comer en restaurantes, y establecimientos de comida

rapida? En caso de ser No fin de la encuesta.

Tabla 8 Alimentacion en restaurantes

Frecuenta restaurantes |Frecuencia |Porcentaje
Si 307 88%
No 43 12%
TOTAL 350 100%

Fuente: Bricefio y Contreras

Grafico 16 Alimentacion en restaurantes

HMNo

Fuente: Bricefio y Contreras

Cuarta pregunta

Si su respuesta anterior es si, por favor sefiale con qué frecuencia lo hace.
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Tabla 9 Visita de establecimientos de comida

Visitas Frecuencia |Porcentaje
Una vez por semana 5 2%
Cos a tres veces por semana iz § 7%
Casi todos los dias 281 92%
TOTAL 307 100%

Fuente: Bricefio y Contreras

Grafico 17 Visita de establecimientos de comida
2%
B Unavez por semana

M Dos o tres veces por
semana

Casi todos los dias

92%

Fuente: Bricefio y contreras

Quinta pregunta

¢ Con qué frecuencia suele consumir productos como: fideos instantaneos,

sopas instantaneas, comidas enlatadas o snacks cuando no puede tener un
almuerzo normal?
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Tabla 10 Consumo de productos sustitutos

Productos sustitutos Frecuencia |Porcentaje
1 vez al mes 11 4%
2 veces al mes 19 6%
3 0 mas veces al mes 277 90%
TOTAL 307 100%

Fuente: Briceio y Contreras

Grafico 18 Consumo de productos sustitutos

4% 6%

1ver almes
2 vecesal mes

B 3 o masveces al mes

Fuente: Bricefio y contreras

El 90% de los encuestados que frecuentan restaurantes, manifestaron
recurrir 3 o mas veces al mes, a productos sustitutos como sopas
instantaneas o enlatados, lo que revela una intencién por resolver los
problemas de tiempo asociados a visitar a un restaurante, los cuales se ven
empeorados por la carga laboral. Por consiguiente un producto que pueda
ofrecer un verdadero almuerzo, de forma mas natural, rapida, y con menor
esfuerzo que tales productos, representaria una mejor propuesta de valor

para las necesidades de este mercado.
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Sexta pregunta
¢Le interesaria probar un producto 100% natural, que gracias a tecnologia

militar le permite disfrutar de un almuerzo caliente en solo diez minutos sin

necesidad de hacer largas filas y sin dejar su puesto de trabajo?

Tabla 11 Preparacion de alimentos en corto tiempo

Alternativa de rapida preparacion | Frecuencia |Porcentaje
Si 307 100%
No 0 0%
TOTAL 307 100%

Fuente: Bricefio y Contreras

Grafico 19 Preparacion de alimentos en poco tiempo
0%

W 5i

BN

Fuente: Bricefio y Contreras

Una vez que a través de las preguntas, los encuestados habian hecho
conciencia de sus restricciones de tiempo; todos expresaron interés en un

almuerzo de rapida preparacion.

Séptima pregunta

¢ Sabia usted que existen empaques con sistema de auto-calefaccion, que al
contacto con el agua, calientan con seguridad la comida en su interior y la

deja lista para servir sin necesidad de cocina, microondas, ni ninguna otra
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fuente de energia?

Tabla 12 Conocimiento del sistema de auto-calefaccion

Conocimiento del producto Frecuencia |Porcentaje
Si 0 0%
No 307 100%
TOTAL 307 100%

Fuente: Briceio y Contreras

Grafico 20 Conocimiento del sistema de auto-calefaccion

0%
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Fuente: Briceio y Contreras

Segun esta pregunta, el 100% de las personas no tenian conocimiento de la
existencia de comidas empaquetadas capaces de ser calentadas con un
sistema incorporado de auto-calefaccion que se realiza sin emision de fuego,

de manera rapida y sencilla, a diferencia de la coccién tradicional.

Debido a esto, se considera importante a través de canales como la
publicidad generar la informacion correspondiente para los clientes

potenciales.

Octava pregunta
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¢ Estaria usted dispuesto a consumir alimentos pre-cocidos en empaques

con sistema de auto-calefaccion? Si la respuesta es No, fin de la encuesta.

Tabla 13 Predisposicion a consumir el producto

Disposicion al consumo Frecuencia |Porcentaje
Si 255 83%
No 52 17%
TOTAL 307 100%

Fuente: Bricefio y Contreras

Grafico 21 Consumo del producto

o 17%

8i

Fuente: Bricefio y Contreras

Conocer si la muestra esta interesada en consumir el producto representa
uno de los datos mas importantes para el desarrollo de esta idea de negocio,
ya que demuestra el interés por parte de los clientes. Como se puede
observar el 83% equivalente a 255 personas, permite inferir la cantidad de
trabajadores de la poblacion total real, dispuestos a consumir el nuevo

producto.

Por otro lado un 17% se mostrd escéptico sobre su consumo, debido a
ciertos factores originados en el desconocimiento de esta tecnologia, por
ende, ese segmento del mercado necesita mas informacion sobre el

producto en los medios de comunicacion.
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Novena pregunta

¢ Qué ingredientes le gustaria encontrar en estas comidas de preparacion

instantanea?
Tabla 14 Preferencia en el consumo
Ingredientes preferidos Frecuencia |Porcentaje
Arroz 86 27,93%
Fideos 33 10,69%
Carnes rojas o blancas 146 47,59%
Vegetales 8 2,76%
Frijoles 19 6,21%
Lentejas 15 4,83%
TOTAL 307 100%
Fuente: Bricefio y Contreras
Grafico 22 Preferencia de consumo
Camesmjaso
blancas
Armz
wFideos
Frijoles
Lentgjas
n'epetales

Fuente: Bricefio y Contreras

Los principales ingredientes que al mercado ecuatoriano le gustaria
encontrar en el producto, en mayores porcentajes fueron las carnes rojas o

blancas con un 48.00% y arroz en un 28% demostrando que a los

consumidores les gustaria algo tradicional.
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Décima pregunta

¢,Con qué sabor de jugo le gustaria acompanar su comida?

Tabla 15 Sabor de la bebida con sabor a fruta

Sabores Frecuencia |Porcentaje
Naranja 121 39,31%
Durazno 60 19,55%
Mango 24 7,93%
Manzana 15 4 83%
Mara 77 25,17%
Uva 10 3,10%
TOTAL 307 100%

Fuente: Bricefio y Contreras

Grafico 23 Sabor del jugo
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Fuente: Bricefio y Contreras

Los encuestados eligieron la naranja como sabor principal con un 39%,
seguido de la mora con un 25% y como tercera opcion el durazno con un
20%.

Onceava pregunta

Sefale los precios que estaria dispuesto a pagar por una racion de comida
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completa que se prepara sola en 10 minutos

Tabla 16 Precios dispuestos a pagar por el producto

Precio Frecuencia |Porcentaje
52,50 18 6%
53,00 15 5%

S 3,50 255 83%
54,00 18 6%
TOTAL | 307 | 100%

Fuente: Briceino y Contreras

Grafico 24 Precios dispuestos a pagar por el producto

m 2.50
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Fuente: Briceio y Contreras

Los consumidores ecuatorianos se inclinan fuertemente por un precio de
$3,50, lo que corresponde al 83% y debe tomarse como referencia para la

fijacion de precios basada en el valor percibido.

Doceava pregunta

¢ Cual de los siguientes aspectos le atraen del producto?
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Tabla 17 Aspectos del producto

Beneficios Frecuencia |Porcentaje
Ahorro de tiempo 157 51,03%
Facilidad de uso 76 24,85%
Aumento del tiempo libre 39 12,76%
Reduce el tiempo de preparacion 15 4,81%
Elimina tiempo de espera en rest. 20 6,55%
TOTAL 307 100,00%

Fuente: Briceio y Contreras

Grafico 25 Aspectos del producto

B Ahorro de tiempo
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2 Aumento del tiem po libre
B Reduce eltiempo de

preparacion
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en rest.

Fuente: Briceio y Contreras

Treceava pregunta
En caso de que el producto sea introducido en el mercado, ¢ Cuantas veces

al mes se presenta una carga de trabajo en la que estaria muy seguro de

comprar este producto?
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Tabla 18 Decisiéon de compra

Frecuencia de compra Frecuencia |Porcentaje
Muy rara vez 33 10,69%
1 vez al mes 178 57,93%
2 veces al mes 56 18,28%
3veces al mes 24 7,95%
4 veces al mes 10 3,10%
5 veces al mes o0 mas 6 2,05%

TOTAL 307 100,00%

Fuente: Bricefio y Contreras

Grafico 26 Decision de compra
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Fuente: Bricefio y Contreras

Catorceava pregunta

¢ En qué lugar le gustaria encontrar el producto?
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Tabla 19 Lugar de compra

Punto de venta Frecuencia |Porcentaje
Supermercados v otros autoservicios 257 82%
Tiendas de barrio 55 18%
TOTAL 307 100%

Fuente: Bricefio y Contreras

Grafico 27 Lugar de compra
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Fuente: Bricefio y Contreras

Los resultados indicarian, que de alguna manera los encuestados tienen facil
acceso a los supermercados y otros autoservicios, ya sea por sus compras
programadas semanales, como por su cercania a las empresas donde

trabajan.

3.3.2 Interpretacion de los resultados

En base al estudio realizado sobre la creacion de una empresa productora
de alimentos pre-cocidos en empaques con sistema de auto-calefaccion,
que al contacto con el agua, calienta con seguridad la comida en su interior y
la deja lista para servir sin necesidad de una cocina o mediante alguna

fuente de energia externa; se observé un porcentaje del 83% de aceptacion
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en la compra del producto y con un 57.93% que prevé un consumo de 1 vez

al mes en caso de ser introducido en el mercado.

Esto nos demuestra, que frente a los diferentes problemas expuestos, esta
alternativa de alimentos listos para el consumo, es comprendida y aceptada

como una alternativa ventajosa para los encuestados.

Un 81% que las personas consideraron que la creacion de este producto
beneficiaria a muchos trabajadores, porque de acuerdo a las cifras obtenidas
algunos que se alimentan con las opciones presentes en el mercado, no les
alcanza el tiempo para comer tranquilos y regresar rapidamente a cumplir

con sus obligaciones.

En cuanto al precio, los consumidores estarian dispuestos a pagar $3.50 por
el producto y segun sus gustos, les gustaria encontrar recetas que
contengan carnes rojas o blancas, arroz, y en menor medida, fideos, y
vegetales. Sobre el sabor de las bebidas, un 39% se inclind por el sabor a
naranja, seguido de la mora con un 25% y por ultimo el sabor de durazno
con un 19%, esto coincide con algunos de los sabores predominantes en

todo tipo de bebidas presentes en el mercado.

Finalmente, el punto de compra ideal para los encuestados, son los

supermercados, con un 82%

3.4 Entrevistas

Para conocer las razones por las que el mercado meta se inclina por una u
otra eleccién, se considerd necesario realizar entrevistas, ya que por medio
de esta herramienta el entrevistado expresa libremente su forma de pensar a

diferencia de la encuesta que es una herramienta mucho mas estructurada
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con preguntas cerradas.

Se decidio entrevistar a 20 personas, esperando que estas aporten el motivo
o el por qué de sus elecciones, reforzando asi los datos de las encuestas;
las entrevistas se realizaron de forma personal en 4 puntos de la ciudad de
Guayaquil. Las personas elegidas pertenecen al target que se desea
atender, y los porcentajes calculados a partir de sus respuestas son solo
atribuibles al grupo entrevistado, pues no se calculé un tamafio de muestra
que permita sacar conclusiones sobre la poblacion total, ademas de que

esto, ya se realiz6 en la encuesta.

Los criterios de seleccion fueron los siguientes:

Tener un aino o0 mas de empleo estable.

e Trabajar en areas urbanas.
Desempefiar trabajo administrativo u operativo en el sector publico o
el sector privado.
Tener relacion de dependencia.

e Ser ecuatoriano de nacimiento, mayor de edad y estar radicado en el
pais por mas de 10 afos.

3.4.1 Resultado de las entrevistas

Con el propésito de complementar la encuesta, se realizaron entrevistas a
20 personas representativas del mercado meta, las cuales tuvieron libertad

de expresar las razones detras de algunas de sus preferencias.

Pregunta 1:
Dentro de su jornada laboral, en su hora de almuerzo, ¢;Cual de las

siguientes es la opcion que usted prefiere?

a) Comer en un restaurante
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b) Pago por la entrega directamente en mi trabajo

c) Si es otra, especifique

Analisis: El 95% de los entrevistados prefieren comer en restaurantes y el
5% indicé que paga por recibir el almuerzo directamente en el trabajo,
afirmando que ahorra el tiempo de busqueda y retorno desde un
establecimiento; ninguno eligi6 la opcién c. Cabe resaltar que la pregunta se
refiere a la opcidn “preferida”, y los entrevistados tuvieron la libertad de

expresar cualquier otra preferencia a través de la alternativa c.

Pregunta 2:
¢Alguna vez ha reemplazado usted esa opcion con otras como alimentos

enlatados, fideos instantaneos, comida chatarra o snacks?

Si
No

Analisis: Dentro del grupo de los 20 entrevistados, 95% de ellos contestaron
que si han reemplazado la opcion de un restaurante o la entrega en el lugar
de trabajo; mientras que el 5% contestd que no. Los 19 se dividieron de la
siguiente manera:

e 65% (13) indicaron su inclinacién hacia la comida chatarra

e 15% (3) por los enlatados

e 10%(2) por los fideos instantaneos y

e 5% (1) como opcidn los snacks

e 5% (1) no utiliza otras alternativas

Pregunta 3:
¢Por qué ha elegido una de estas alternativas en lugar de su eleccion

habitual de alimentacion?
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Analisis: Realizada a los 19 que contestaron haber reemplazado un
almuerzo tradicional por otras opciones que ofrece el mercado, de estos, el
95% contestd que por falta de tiempo y por lo tanto decidirse por algo rapido
es la mejor solucidén, mientras que el 5% indicé que solo lo realiza porque le

gusta.

Pregunta 4:
¢ Cual es la causa de fondo por la que en ocasiones se encuentran con poco

tiempo?

Analisis: Dentro de los 18 que recurren a otras alternativas, el 67% (12)
indicoé que el restaurante que les gusta no queda muy cerca, ademas existen
varios factores como ir, esperar, comer rapido y regresar al apuro, que hacen

que las personas elijan una opcién mas rapida.

Por otro lado, el 33% (6) respondié que la sobrecarga de trabajo a veces les

resta su tiempo de almuerzo.

Pregunta 5:
Si no se tratara de cuestion de tiempo, ¢comeria usted con mayor frecuencia

esa clase de alimentos? Explique por qué.

Analisis: Esta pregunta se formulé a 19 personas, el 68% que habia
comido comida chatarra (13) dijo que no por ser alimentos con mucha grasa
y malos para la salud. El 27% restante, se dividié en 16% (3) quienes optan
por los enlatados y el 10%(2) por los fideos instantaneos; estos respondieron
que no por ser productos con conservantes y quimicos que desconocen. El

5% (1) opind que los snacks no son comida para un almuerzo
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Pregunta 6:
Si usted tuviera la oportunidad, en momentos de apuro, de reemplazar la

comida chatarra por alimentos enlatados o fideos instantaneos ¢ lo haria?

Analisis: El 100% (13) de quienes consumen comida chatarra, todos

indicaron que si.

Pregunta 7:

¢Por qué no lo hace?

Analisis: El 85% (11) contesté que de todos modos da trabajo ocuparse de
platos, cucharas, ollas, abrelatas, microondas o de una cocina, y el 15% (2)

restante asegurd que es algo que no se los permitirian en el trabajo.

Pregunta 8:
En la empresa donde usted trabaja, ;tienen a disposicion implementos de

cocina para uso de los empleados?

Analisis: Esta pregunta se realizd a 17 personas, pues se excluyé a
aquellos (2) que contestaron que no se les permitiria preparar alimentos en
el lugar de trabajo. EI 70% (12) contestdé que no disponen de estos
implementos; 18% (3) contestd que los tienen pero prefieren no utilizarlos; y

12% (2) si los utilizan, y son quienes consumen fideos.

Pregunta 9:

¢ Consumiria usted, un producto utilizado por las fuerzas armadas de varios
paises del mundo, que por dentro trae el plato principal de un almuerzo
natural, de receta casera, completo, con ingredientes como pollo y verduras,
totalmente libre de conservantes y que ademas se calienta automaticamente

en 10 minutos dentro de su propio envase y viene acompafado de cubiertos
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y bebida?

Analisis: Los 19 contestaron que si consumirian el producto y llenaron la

siguiente escala:

e 17 (89%) se encontraron muy interesados
e 2 (11%) interesados
e 0 (0%) indiferentes, y

e 0 (0%) en contra

Pregunta 10:

¢ Lo consumiria en su trabajo?

Analisis: El 100% (19) respondio afirmativamente.

Pregunta 11:

¢ Qué haria con el tiempo ahorrado?

Analisis: Las 19 personas que consumirian el producto en el trabajo,

aportaron las siguientes respuestas:

e 74%(14) descansar
e 21% (4) adelantar trabajo pendiente

e 5% (1) llamar a su casa

Conclusién: Existe una alta preferencia por los restaurantes (95%) a la
hora de seleccionar cémo alimentarse dentro de horas laborales; sin
embargo, la mayoria ha optado en ocasiones por otras alternativas,
empujados por dos causas que reducen su tiempo de almuerzo; aun asi,

conscientes de los riesgos para su salud, los entrevistados manifestaron no

98



desear convertir estas alternativas en su eleccion permanente; y una gran
parte de ellos, manifesté ademas que prefiere evitarse la supuesta facilidad
de los enlatados y comidas de sobre, pues estos de todos modos requieren

de preparacion.

3.5 Lienzo de modelo de negocios de Osterwalder

A continuacién se incluyen los 9 mddulos que componen un lienzo de
modelo de negocios, cada uno de los cuales se describe brevemente, y no
pretenden ser una explicacion exhaustiva de otras partes de este capitulo
como la mezcla de marketing (producto, precio, plaza, promocion), las
cuales se describen detalladamente mas adelante. La unica excepcidon sera
la parte del lienzo que corresponde al Segmento de mercado, este punto se
desarrollara de forma extensa, pues junto a los diferentes segmentos, se han
incluido los problemas que enfrentan el segmento de consumidores finales

civiles en condicién de pleno empleo urbano.

Los nueve mddulos del modelo de negocios son:
Segmentos de mercado

Propuesta de valor

Canales

Relacién con el cliente

Recursos clave

Actividades clave

Asociaciones clave

Costos

© ® N o g A~ Wwbdh =

Ingresos

3.5.1 Segmentos de mercado

El mercado meta podria clasificarse en dos grandes grupos, primero los
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clientes individuales que incluye a los empleados de oficina y obreros con
escasa disponibilidad de tiempo, también aficionados al turismo de aventura
en lugares donde no se tiene acceso a cocinas ni electricidad; el segundo
grupo lo conforman clientes organizacionales como el ejército, y empresas
de venta al detalle (supermercados), distribuidores, ademas de
organizaciones dedicadas a la ayuda humanitaria y operaciones en zonas de

desastres naturales.

Inicialmente la empresa se enfocara en atender a las empresas de venta
minorista como por ejemplo supermercados como Mi Comisariato,
Supermaxi, Tia, Aki, o estaciones de servicio que cuentan con puntos de
venta de productos de primera necesidad. Por medio de ellos se llegara al
consumidor final que es el principal segmento de mercado y razdn de ser de
este proyecto, especificamente a aquellas personas que constituyen la
poblacion econdmicamente activa por ser los que mas se beneficiarian de

las caracteristicas del producto.

Target

ANLOIC se enfocara en tres segmentos de mercado, los distribuidores, las
tiendas de autoservicio y el consumidor final. La empresa funcionara con un

modelo de canal de distribucién mayorista de cuatro niveles.

A continuacién se explican las caracteristicas de cada uno de ellos:

Distribuidores: Son empresas dedicadas a la distribucidén, que entregaran
el producto a locales de autoservicio y tiendas minoristas. Las ventajas que
obtiene la empresa de su alianza con los distribuidores son, el ahorro en
costos de transportacion, el ahorro en compra de vehiculos y cubrir la mayor
parte de provincias de la costa y sierra; mientras que la ventaja que obtiene

el distribuidor es vender un producto de consumo masivo a consignacién, es
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decir sin necesidad de invertir.

Locales de autoservicio y tiendas minoristas: Son los establecimientos
comerciales como Mi Comisariato, Tia, Gran Aki, y estaciones de servicio
como las gasolineras Primax que cuentan con restaurantes “Listo”; todos
ellos funcionaran como canal principal, permitiendo de tal manera al cliente

encontrar el producto con facilidad.

Consumidor final: Este es el principal target para la empresa, el producto
esta disefiado para resolver sus problemas, estos se pueden clasificar en:

= Poblacién econédmicamente activa con pleno empleo urbano

* Fuerzas Armadas e instituciones publicas de gestion de riesgos

=  Turismo de aventura

Poblacion econémicamente activa con pleno empleo urbano (clase

media, media baja)

Este es el principal target para la empresa y esta constituido por toda
persona con empleo estable que desempefia sus funciones en areas
urbanas del pais, especificamente se trata de oficinistas, obreros, fuerza de
ventas o empleados del sector comercial, empleados del sector financiero,

operarios del sector industrial y funcionarios publicos.

A continuacion se explican algunos de los problemas que enfrentan, los

cuales justifican el presente proyecto:

Tiempo de movilizacidén y espera
Tiempo de preparacion
Productos no saludables

Pocas opciones para alimentarse
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Tiempo de movilizacion y espera: Ante la falta de comedores propios los

trabajadores deben alimentarse fuera de la empresa. Segun el Cdodigo del
trabajo (2005), en el Capitulo VI “De las obligaciones del empleador y el
trabajador’, Art. 42 numeral 3, indica que uno de los compromisos de la
empresa es "Establecer comedores para los trabajadores cuando éstos
laboren en numero de cincuenta 0 mas en la fabrica o empresa, y los
locales de trabajo estuvieren situados a mas de dos kilbmetros de la

poblacion mas cercana".

Esto significa que muchos lugares de trabajo por tener menos de cincuenta
trabajadores, no estan obligados a instalar comedores para sus empleados y
por lo tanto éstos tienen que buscar su alimento fuera de la empresa; en
aquellos que tienen cincuenta o mas trabajadores, no siempre se cumple lo
que establece la ley, y en los casos en los que si se cumple no siempre es

del agrado del trabajador.

Ante estas situaciones y al tener que buscar su alimento fuera de la empresa
aparecera el tiempo de movilizacion y espera, que no es otra cosa que el
tiempo necesario para ir hasta un restaurante, esperar la atencién y el

tiempo de regresar a su lugar de trabajo.

Este tiempo de movilizacion y espera afecta al empleado reduciendo su hora
de almuerzo y por ende causandole estrés y problemas digestivos.
En ocasiones los trabajadores buscan alternativas para solucionar este

problema de tiempo, pero encuentran otros problemas.

Tiempo de preparaciéon: Este problema se refiere al tiempo de preparacion

de los alimentos que un trabajador deberia destinar en caso de que
comprara conservas, con la intencion de evitar el tiempo de movilizacion y

espera que demande un restaurante.
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Aunque inicialmente su propésito es el ahorro de tiempo, esta alternativa
tiene sus propias dificultades una de ellas es la necesidad de implementos
de cocina en el lugar de trabajo, otra se debe a que es necesaria una
variedad de productos (ingredientes) separados para obtener un almuerzo.
Estos productos estan disefiados para el ahorro de tiempo en casa, y no en

el lugar de trabajo.

Productos no saludables: Ante la necesidad de consumir los alimentos fuera

de la empresa los trabajadores se encuentran con productos que en exceso

pueden afectar la salud o por insalubridad causar enfermedades.

Entre los que afectan la salud por un consumo repetitivo estan aquellos con
alto contenido graso que derivan en enfermedades cardiacas; mientras que
los alimentos insalubres son aquellos contaminados por no haber sido
preparados bajo condiciones de higiene; no pocas veces la poca higiene de

los locales resulta evidente para los trabajadores.

Pocas opciones para alimentarse: Aunque los restaurantes de comida rapida

permiten reducir el tiempo de espera, los alimentos se repiten la mayor parte
del tiempo, de hecho el menu completo de cada local, tiene como base un
producto estrella sin variedad alguna en sus nutrientes. Como se mencion6

anteriormente la repeticion de alimentos grasos causa enfermedades.

Fuerzas Armadas e instituciones publicas de gestion de riesgos: Este
es un cliente organizacional, que se espera sea el segundo en importancia
para la empresa. Para un cliente como las fuerzas armadas este producto
representa tres grandes ventajas como: soberania alimentaria debido a que
fomenta la produccién local, ademas se estaria brindando un menu
adaptado a los gustos de los soldados ecuatorianos y por ultimo la ley de

compras publicas da preferencia a lo que tiene mano de obra nacional lo que
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representa una ventaja para la empresa frente a competidores de otros

paises.

Ante situaciones de emergencia o desastres naturales, satisfacer las
necesidades basicas de los ciudadanos en riesgo, se convierte en la
prioridad de un Gobierno; esta ayuda gubernamental a menudo enfrenta
limitaciones y racionamientos, debido a que el estado no cuenta con
alimentos de larga duracién en reserva, debiendo recurrir a aquellos

disponibles en el mercado.

Frente a este problema las raciones MRE representan la mejor alternativa, al
tener una duracién de hasta cinco afios, no superada por ningun otro tipo de

alimento en conserva.

Colaborar con las organizaciones de ayuda humanitaria, es uno de los
mayores deseos por cumplir para la empresa, y una de las caracteristicas
que la identificara sera el compromiso de dar una respuesta inmediata frente

a las necesidades que surgen de situaciones de emergencia.

Turismo de aventura: En cuanto a este segmento, los alimentos listos para
el consumo se convierten en el principal atractivo alimenticio frente a los
productos sustitutos que se encuentran en el mercado, porque gracias a su
técnica son de facil preparacion y gozan de total independencia de fuentes
externas de calor, como electricidad, gas, o métodos arcaicos y complicados
como el encendido con piedras y lefia. Ningun otro producto esta tan bien
adaptado para el turismo de aventura como los MRE, y su disponibilidad en
el mercado deberia verse favorecida por un creciente gasto publicitario para
fomentar el turismo de aventura en el Ecuador, ejemplo de esto es la

campafa “All | need is Ecuador”, lanzada a finales de marzo del 2014.
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3.5.2 Propuesta de valor

Ofrecer un almuerzo empaquetado, 100% natural y libre de conservantes,
que incluye todo lo necesario para servirse en solo 10 minutos, gracias a la
tecnologia de origen militar utilizada en el proceso de fabricacién, de manera
que aquellos trabajadores muy ocupados, puedan tener una comida casera,
y aumentar su tiempo de descanso, sin tener que recurrir a opciones menos

saludables.

3.5.3 Canal

El canal es la forma en que la propuesta de valor se pone a disposicion del
cliente. Existiran 3 participantes en el canal de distribucién antes de que el

producto llegue al consumidor final

Grafico 28 Canal de distribucion mayorista

" e = o - _ Cansumidar
Productor || Distribuido Minorista .
ina

Fuente: Bricefio y Contreras

El productor representa a la empresa fabricante de este proyecto; el
distribuidor representa a todas aquellas empresas a nivel nacional que
tienen vehiculos con contenedores, y que se dedican a la distribucién de
productos de multiples marcas y empresas. El objetivo de agregar
distribuidores externos al canal, se establecid, por una parte para evitar una
fuerte inversion en camiones propios, y por otro lado para concentrar los
recursos humanos de la empresa en la actividad principal que es la

fabricacion.
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Al dejar la distribucidbn en manos de otras empresas, se espera ganar
cobertura rapidamente en la mayor parte de las regiones Costa y Sierra, con
el beneficio adicional de que estos distribuidores conocen bien sus zonas de
recorrido y los negocios que atienden. Asignando areas geograficas de
distribucion a cada empresa se espera que cada socio tenga en un area

alrededor de diez puntos de entrega del producto.

El canal se completa con los locales de autoservicio, categoria que incluye a
los supermercados, y otros pequefios negocios que realizan una interesante
segmentacion como TIECONE S.A. (Okidoki) y los locales Listo que se
encuentran en las gasolineras Primax. Estos son los puntos donde el cliente
encontrara el producto y se trata en mayor profundidad este tema en la

mezcla de marketing.

Lo anteriormente expuesto sobre el canal, tiene coherencia con lo
aconsejado para vender un producto de consumo masivo, es decir, precios

bajos, y puntos de venta conocidos por sus precios bajos.

3.5.4 Relacion con el cliente

Existen diferentes formas de relacionarse con un cliente, desde las
automatizadas como un cajero automatico, hasta las personalizadas como

las de un sastre que elabora un traje a la medida.

Con los socios distribuidores la relacién sera personalizada. Con los locales
minoristas de autoservicio no existira relacion directa. Mientras que con el
consumidor final, la relacién sera de autoservicio, pues esta es la modalidad

de trabajo de los minoristas.

3.5.5 Recursos clave

Dentro de los principales estan el capital de trabajo, aquel necesario para
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producir, y el costo de las maquinarias. Otro recurso intangible sera la

marca, beneficiaria de todo el gasto en publicidad.

3.5.6 Actividades clave

La publicidad para dar a conocer el producto, permite llamar la atencién de
los diferentes segmentos de mercado, informar y atraer a nuevos clientes. El
mercado de consumo en masa requiere de un medio de comunicacion
masivo como la television.

Otra actividad clave de la empresa es la fabricacién y la importacion de

paquetes desde China.

La estrategia detallada de publicidad de explica en el apartado de

Promocién, dentro de la mezcla de marketing.

3.5.7 Asociaciones clave

La empresa tendra tres tipos principales de socios:

e Los distribuidores
e Los proveedores extranjeros de maquinaria e insumos

e Los proveedores nacionales de materiales directos (ingredientes)

3.5.8 Costes

El costo mas fuerte es la inversion inicial en maquinaria, le sigue el costo

variable mensual de produccioén, y el costo de la mano de obra.

3.5.9 Ingresos

Provenientes de las ventas a distribuidores, a $3,10 por unidad, y con un
mecanismo a consignacion para incentivar al distribuidor a conocer y trabajar

con el producto.
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3.6 Analisis de la competencia

Consiste en examinar las caracteristicas principales de los negocios que se
encuentran presentes en el mercado y ofrecen un producto sustituto.

Este tema ya se analizé brevemente en la seccion de “planteamiento del
problema”, la diferencia es que en esta seccion se incluiran los nombres de

marcas y empresas.

El mercado ecuatoriano brinda variedad de opciones para comer fuera de
casa, algunas cadenas de franquicias, han adaptado su menu,
tradicionalmente enfocado en una comida por placer; hacia una comida

funcional, por necesidad, enfocada en la clase trabajadora.

Los competidores de este mercado son:
e Sopas Instantaneas
e Comida para microondas
¢ Restaurantes

e Entrega de comida a las oficinas

3.6.1 Estrategia de la competencia

El objetivo de este apartado sera identificar las principales fortalezas de
marcas especificas, teniendo presente como estas se comparan con el

producto que se planea comercializar.

3.6.1.1 Estrategia de las sopas instantaneas
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Grafico 29 Sopas Instantaneas

So pade
Fideos

Fuente: Paginas varias de los fabricantes

En esta categoria, las marcas que ocupan el “top of mind” del consumidor

son: Maggi; Knorr, y recientemente Lonchys

Su propuesta de valor consiste en eliminar aquella parte del proceso de
preparacion en la que una persona elabora una sopa a partir de ingredientes
en su estado natural. Las sopas, han sido deshidratadas, y todos los
ingredientes ya se encuentran pre cocidos, mezclados y condimentados en

un sobre, siendo Unicamente necesario agregar agua, calentar, y servir.

Otras marcas como Maruchan y fideos Lonchys facilitan aun mas la
preparacion, ya que adaptdandose a la presencia mas generalizada que
tienen hoy los microondas, estos productos vienen en un recipiente especial,
que se calienta en menos de dos minutos, y se come directamente del
mismo recipiente, eliminando asi el paso de servir que aun es necesario con
sopas de sobre como las Maggi. Ademas su presentacion es individual, por
lo que se adapta a las necesidades de una sola persona, mientras que una

sopa Maggi al tener el contenido de una olla, se adapta mas a las
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necesidades de una familia.

Es decir, la estrategia de los fabricantes de sopas instantaneas frente a los
diferentes inconvenientes que presentan las personas al momento de
cocinar como el caso de algunas amas de casa ocupadas o aquellas
personas que trabajan, es ofrecerles un tiempo minimo de preparacion y de

esta manera dominar el mercado.

En la actualidad, las principales recetas que ofrecen las diferentes marcas

de sopas o fideos instantdneos en nuestro pais son los siguientes:

Tabla 20 Principales recetas de sopas y fideos instantaneos

Marca Recetas

Sopa de pollo con fideos, sopa
de pollo con arroz. sopa de
Magai costilla con fideos, sopa de
quinua, sopa de fideo con
queso, sopa de arroz de cebada

Sopa de quinua, sopa de
amaranto, sopa de arroz de
cebada, crema de arvejas, y

menestron
Sopa de champifiones, sopa de
choclo
Sopa de pollo con fideos, sopa
de pollo con fideo de letras,
sopa de pollo con conchitas
tricolor
Sopa de queso, sabor a pollo
sabor 3 carme, con camarcnes,
de vegetales y de camarones
con chili

Fideos instantaneos con

vegetales y sabor a pollo,

camaron y came

Randimpak

Incrermar

Knorr

Maruchan

Fideos
Lonchys

Fuente: Bricefio y Contreras

Por ultimo, la distribucién del producto se encuentra principalmente en
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supermercados, siendo los principales: Supermaxi, Megamaxi, Mi
Comisariato, Tia y tiendas de barrio; esto, junto con la preferencia
manifestada en las encuestas, refuerza la decisién de ubicar el Quickmeal

en los mismos puntos de venta

3.6.1.2 Estrategia de los restaurantes

Los restaurantes ubicados en zonas con presencia de oficinas se encuentran
entre las opciones preferidas al momento de destinar un tiempo para
alimentarse y se los puede dividir en dos grupos como, restaurantes de
comida rapida que operan bajo un sistema de franquicias y restaurantes

independientes.

Cuando se habla de restaurantes de comida rapida, se piensa en lugares
donde se va ocasionalmente para disfrutar de algun menu uUnico entre
amigos y por lo general a precios altos, mientras mas social la experiencia
mas altos los precios, por esto no es el tipo de restaurante en el que un
oficinista pueda comer a diario, sin embargo algunas cadenas de comida

rapida presentadas a continuacién han adaptado su menu a esta realidad.

Tabla 21 Restaurantes de comida rapida

Restaurante Precio
KEC $ 3.00
Gus $3.75
American Deli $ 250

Fuente: Bricefio y Contreras

Como se puede observar, dentro de esta opcidon KFC aparece con ofertas
desde $3.00, American Deli con ofertas de $ 2.50 y en Gus con precios de $
3.75; las cuales gozan de gran demanda alrededor de las 12 a 2 de la tarde,

horario, que la mayoria de personas se toma para almorzar.
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Ademas, es importante recalcar que estas cadenas han hecho frente a la
nocién en el mercado ecuatoriano, de que la comida rapida “no es comida”,
pues han hecho algo mas que ofrecer opciones de bajo costo, han adoptado
el menu a las costumbres de los consumidores, por ejemplo, KFC al agregar
arroz y lentejas; o el hecho de que esta misma empresa, vende pollos a la

brasa en Quito, mientras que en Guayaquil solo los vende fritos.

Por otro lado se encuentra la segunda alternativa, los restaurantes
independientes, dirigidos a aquellos que buscan lo casero y se preocupan
por los problemas de salud que otros métodos alimenticios pueden provocar.
Estos locales se ubican cerca de empresas, donde atienden a su personal;
su radio de atenciéon no es muy amplio, sus instalaciones son pequefias, y su

principal clientela es la clase trabajadora.

Y aunque la idea es ofrecer algo saludable y casero a bajo costo, no todas
las actividades de estos negocios son congruentes con esa idea. Por
ejemplo, la higiene del lugar, o la limpieza en la preparacion, no refuerza la
nocién de comida sana, al contrario, la debilita, pues estos locales no
poseen los mismos estandares de los locales de comida rapida que tienen
funciones bien definidas a cargo de un supervisor, y donde casi nada se deja
a opcion del empleado, sino que todos siguen un manual muy especifico que

garantiza la calidad en muchos detalles.
Otra queja sobre estos negocios suele ser el menu, pues muchas veces no
es del agrado de los trabajadores, que sin embargo enfrentan el dilema entre

comer lo que hay disponible cerca o ir mas lejos y tardar mas.

No resulta factible nombrar locales especificos, por su gran numero y

pequeno radio individual de cobertura.
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3.6.1.3 Estrategia de pequenos negocios de comida que
atienden a empresas

Su estrategia se enfoca en preparar una comida casera y luego distribuirla a
las empresas, con el fin de que los trabajadores no tengan que pasar por el

mal rato de ir a buscar su alimento y enfrentar una serie de problemas.

El precio de este servicio esta en el rango de $3.00 a $3.50 y su principal
beneficio es evitar el tiempo de movilizacion y espera de ir a un restaurante,

y los tiempos de compra y preparacion de las comidas instantaneas.

Sus principales deficiencias suelen ser las mismas que aquellas de los
pequenos restaurantes, con la incertidumbre adicional causada al no ver las
instalaciones donde se preparan los alimentos. También existen quejas en
cuanto al menu, pero ante la falta de restaurantes alrededor, en algunos

casos es la unica opcidén que encuentran los trabajadores.

3.7 Posicionamiento

El posicionamiento de un producto se puede definir mediante dos

métodos:

» Estrategia general de posicionamiento

» Declaracién de posicionamiento

3.7.1 Estrategia general de posicionamiento
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Grafico 30 Estrategia general de posicionamiento
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Fuente: e-learningmarketing.blogspost.com

El producto se enfrenta a sus competidores mas cercanos con una
estrategia general de posicionamiento de “mas por mas”, lo cual significa
que el producto tiene ventajas de contenido y beneficios adicionales por su
consumo, pero también que tiene un precio mayor, el cual se justifica por el

mayor valor.

3.7.2 Declaracion de posicionamiento

Kotler (2008) menciona que, que una declaracion de posicionamiento debe
seguir el siguiente formato:
‘para (llegar a un segmento y una necesidad) nuestra (marca) es un

(concepto) que (marca la diferencia)”.
Por lo tanto la declaracién de posicionamiento es la siguiente:
Para las personas que trabajan y necesitan alimentarse sin perder tiempo,

Quickmeal es un almuerzo listo para servir que se calienta automaticamente

sin necesidad de microondas.
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3.8 Marketing Mix

En esta seccidon se trataran los detalles del producto, el precio, el punto de
venta, y las actividades de promocion, y como estos se adaptan a la realidad

del mercado meta.

3.8.1 Producto

Tal como se ha expresado en la propuesta de valor, el producto contara con

algunas claras ventajas respecto a los productos sustitutos.

e Producto unico en su categoria a nivel nacional, le garantiza una clara
diferenciacion.

¢ Unico producto que contiene la entrada principal de un almuerzo, los
productos sustitutos contienen sopas que no sacian el hambre en la
misma medida.

e Es un kit completo que brinda facilidad incluyendo todo lo necesario
para comer, desde la fuente de calor, hasta los cubiertos, servilleta y
bebida; mientras que los productos sustitutos se compran por
separado. Ej.: Arroz y atun se compran por separado.

e No requiere fuentes externas de calor, a diferencia de los productos
competidores, incluye su propia fuente de calefaccion.

e Tiempo de preparacion de solo 10 minutos, de los cuales en realidad
solo 1 minuto es necesario que una persona lo desempaquete, lo abra
y lo active.

e No requiere manipulacién de ninguna clase de utensilios de cocina
para ser preparado.

e Receta adaptada a los gustos locales, lo diferencia de recetas de
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fabricantes de otras regiones del mundo.

e El Unico almuerzo que resuelve todos los problemas de tiempo de
movilizacion, espera, preparacion. Representa un gran alivio ante la
sobrecarga de trabajo.

e Unico con duracién de hasta 5 afios

e Sabor y olor fresco y aspecto natural gracias a un proceso que no
altera las caracteristicas propias del alimento.

e Higiene no superada por ninguna otra opcion del mercado gracias a la
tecnologia de origen militar que elimina el 100% de las bacterias,
hongos y otros microorganismos a través de un proceso de presion y
calor.

e Empaque delgado facil de transportar y almacenar que contiene 700
calorias en comida natural, equivalentes al aporte cal6rico de una
hamburguesa McDonald’s

¢ El unico producto empaquetado que esta libre de conservantes

Gracias a estas caracteristicas el producto se presenta como una seria
alternativa que aporta un beneficio real y facil de identificar en la rutina diaria

en cuanto ahorro de tiempo.

3.8.2 Precio

Las encuestas realizadas sefialaron que el 55.3% del mercado estaria
dispuesto a pagar $3.50, este precio coincide con el valor percibido que por
lo general se le asigna a un almuerzo funcional en el mercado. La fijacién de
precios basada en el valor percibido por los clientes (y no en los costos),
permite que exista equilibrio entre el beneficio que el cliente percibe y el
valor monetario que entrega a cambio. Es opinion de quienes escriben, que
incluso un precio de $3,75 estaria justificado por la conveniencia que aporta

el producto.
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3.8.3 Plaza

El producto estara presente en tiendas de autoservicio como los
supermercados ecuatorianos, siendo los principales: Tia, Mi comisariato,
Supermaxi, Gran Aki y gasolineras Primax (Listo), donde el numero de

locales de estas empresas son los siguientes:

e Almacenes Tia tiene 152 locales en 72 ciudades distribuidas en 20
provincias del Ecuador, pero con mayor concentracion en las
ciudades de Guayaquil, Quito, Cuenca, Ambato y Machala.

e Mi Comisariato cuenta con 32 locales a escala nacional

e Supermaxi perteneciente a Corporacion La Favorita cuenta con 29
locales.

e Supermercados “Aki” tiene 44 locales y también pertenece a
Corporacioén La Favorita que es la cadena lider de supermercados en
el pais.

e Las tiendas “Listo” instaladas por la compafia Primax, cuentan con 14
estaciones de servicio en todo el pais con un mayor numero en
Guayaquil (11 tiendas).

Por ultimo, es importante sefialar que la opcién de los supermercados fue

considerada con mayor porcentaje en las encuestas realizadas.

3.8.4 Promocion

El producto, al estar apuntado a un mercado de mas de dos millones de
personas, y al necesitar de un consumo frecuente, requiere del respaldo de
un medio de comunicacion masivo, como la televisién. Por esto, se prevé
contratar espacios publicitarios de no mas de 30 segundos en algunos de los

principales canales de television del pais.

La campafia publicitaria se realizara en la parte pre operativa, antes de que
el producto sea comercializado, para asi generar expectativa y aprovechar el

tiempo para informar al consumidor, y hacerlo consciente del problema con
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el que actualmente convive. Luego, durante la parte operativa, el gasto en
publicidad se mantendra arriba de los 20.000 délares mensuales, durante

todo el ano.

Inicialmente, la publicidad debera ser informativa, coincidiendo con la
introduccién de un producto que la poblacién desconocia hasta el momento.
Los montos exactos a gastar en publicidad pueden ser consultados en el

capitulo de analisis financiero.

Aunque no se hara uso de los descuentos en ventas como técnica de
promocion, si se mantendran las ventas a consignacion para los

proveedores como forma de facilitarles el trabajo inicial con el producto.

No se ha programado otra estrategia de promocion, pero ante situaciones de
emergencia, y si la situacion financiera de la empresa lo permite, se donaran
raciones MRE como un acto de responsabilidad social que sera

aprovechado como técnica de relaciones publicas.

3.9 Plan estratégico de marketing

3.9.1 Estrategias de marketing

La estrategia de marketing consistird en mostrar las ventajas del producto
frente a la competencia, haciendo énfasis en como facilita la rutina de

quienes lo consumen.

Para cada elemento de la mezcla de marketing habra una estrategia.

o Estrategias de precios.
e Estrategias de promocion.
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e Estrategias de producto.
o Estrategias de plaza.

3.9.2 Desarrollo de estrategias

3.9.2.1 Estrategias de precios

El precio se ha fijado de manera que cumple 5 objetivos:
1. Tener equilibrio con el valor percibido por el cliente ($3,50)
2. Aportar una rentabilidad de 15 centavos por unidad para el distribuidor
3. Aportar una rentabilidad de 25 centavos por unidad para el minorista
4. Lograr una rentabilidad para la empresa suficiente para pagar el costo
del capital
5. Tener un precio similar al de productos sustitutos pero con mejores

caracteristicas de conveniencia (facilidad)

Todo lo mencionado, se cumple con la fijacién de un precio de $3,50;
mientras que una de las principales estrategias para lograr cobertura sera

dar precios de consignacién a los distribuidores

3.9.2.2 Estrategias de promocion

Segun Kotler (2008):

“Toda la mezcla de promocién de una compafiia, consiste en la combinacion de
herramientas especificas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas,
ventas personales y marketing directo que se utiliza para comunicar de manera
persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con ellos”.

La estrategia de promocion, por la naturaleza del producto requiere del uso
intensivo de la televisidn; los spots publicitarios se contrataran en el espacio
de las 6 a 8 de la noche, horas en las que gran cantidad de trabajadores ya

se encuentran en su domicilio.

La idea que se transmitira sera la de ser una comida tipo militar, que
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transporta a un oficinista (que lleva puesto un casco de soldado) con los
sabores de una comida casera y natural; ya que no se quiere asociar el
contenido con algo rustico y artificial, de este modo se mantendra en la
mente la idea del producto como un verdadero almuerzo, para gente

ocupada.

A rasgos generales la idea se presta para la creatividad, la que dependera

de las agencias de publicitarias.

3.9.2.3 Estrategias de producto

En la actualidad son mas las empresas que fracasan que las que
sobreviven, y el tiempo de vida promedio de las mismas se ha reducido
considerablemente. Existen varias razones que no permiten el éxito sus
productos en el mercado, generando como consecuencia el fracaso de la
mayoria de las empresas. En determinadas ocasiones el resultado de este
problema esta dado razones como, publicidad mal enfocada; por
sobreestimar el tamafio del mercado, por elegir mal la forma de interaccién
con el cliente, o por desarrollar un producto totalmente distinto al que el

cliente realmente necesita.

“Para crear nuevos productos que tengan éxito, la compaiia debe entender a sus
consumidores, mercados y competidores para poder desarrollar productos que entreguen

un valor superior a los clientes”. Kotler (2008).

Los productos Quickmeal como parte de su estrategia global de
diferenciacién, como el unico almuerzo completo que se calienta en 10
minutos y que ahorra tiempo a los trabajadores ocupados, se enfocara en los

siguientes aspectos:

e Dar al producto un nombre que genere en la mente de los

120



consumidores una relacion directa con su beneficio, y complementarlo
con un empaque de presentacion agradable.

Que la solucién aportada sea una experiencia sencilla y placentera de
consumo

Mediante una costosa y agresiva campana publicitaria, crear
conciencia del problema actual que enfrentan los consumidores
Mostrarle al cliente que Quickmeal tiene ventajas que no brindan los
productos sustitutos.

Por ultimo, ofrecer variedad de recetas que se asemejen a una
comida de casa bien diferenciada de las demas opciones del

mercado.

3.9.2.4 Estrategia de plaza

En concordancia con un producto de consumo masivo, de compra frecuente,

se requieren puntos de venta estratégicamente ubicados en gran parte del

pais, y en este aspecto los autoservicios son los mejores, tanto por el

volumen de ventas que son capaces de manejar diariamente, como por las

zonas cuidadosamente seleccionadas a las que sirven

Algunas de las estrategias relacionadas a la plaza son:

Utilizar un camién propio para el Guayas y en el resto del pais trabajar
con distribuidores encargados de llevar el producto hasta su destino,
a cambio de un margen de utilidad.

Ahorrar una alta inversion en camiones por medio de los
distribuidores.

Al delegar la distribucidn a otros socios especializados en ese trabajo
lograr que el desarrollo de esta actividad permita la introduccion del
producto en diferentes puntos del pais y que la empresa se dedique a
su “core business”, es decir a su funcién principal de elaborar el
producto.
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e Dentro del punto de venta se disefaran stands especiales con
decoracion de tipo militar, ubicados en los “puntos calientes” de cada
supermercado.
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CAPITULO IV ASPECTOS TECNOLOGICOS
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4.1 Descripcion del producto

Los productos elaborados por ANLOIC S.A en base a los resultados

obtenidos tendra una aceptacion muy favorable en el mercado ecuatoriano,

ya que la demanda actual estaria dispuesta a consumir estos alimentos que

permiten una preparacion de manera rapida y sencilla sin la necesidad de un

microondas, cocinas o cualquier otra fuente de energia en un periodo de 10

minutos.

Los alimentos listos para el consumo elaborados para satisfacer una

necesidad basica en el ser humano que beneficie su salud pero sobretodo

que ayude a corregir algunos habitos alimenticios que se han adoptado,

ofrecen:

Una alimentacion adecuada con todas las propiedades nutritivas que
las personas necesitan.

Ahorro de tiempo.

Facilidad de uso.

Mayor el tiempo de descanso

Disfrutar su hora de almuerzo sin caer en el estrés por el servicio de
otros establecimientos de comida.

Disminuir enfermedades por falta de alimentacion.

Estar motivados en el trabajo y no poner en riesgo su desempefio.
Cumplir con sus actividades laborales mediante un trabajo eficiente.
Entre otros

Con el fin de satisfacer al cliente y pensando en su comodidad el producto

se caracteriza por ser un kit completo que cuenta con todos los implementos

necesarios a la hora de alimentarse, contiene:

El plato principal

Un Flameless-Heater
Bebida en polvo
Paquete de utensilios y
Servilleta
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El plato principal se ofrecera en 5 recetas diferentes:

Guisado de Pollo

Puré de papas con carne en salsa de champifiones
Tallarines con pollo

Tallarines con salsa de carne molida

Frijoles con carne

En cuanto a su presentacidén estara compuesto por un empaque interno y un
empaque externo es una caja de carton con una cubierta frontal con
impresiéon de alta calidad que muestra una foto profesional del alimento que
contiene, el empaque interno es una bolsa de polietileno con tres capas,
resistente al clima e insectos y sellada correctamente, formadas del

siguiente material:

¢ Poliofelina minimo 15 micras
e Papel aluminio minimo 9 micras y
e Poliéster minimo 12 micras

Grafico 31 Empaque de la racion
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Fuente: Mre info.com

El sistema de auto-calefaccidén funciona al contacto con el agua por medio
de otro empaque denominado Flameless heater que sirve, como su nombre

lo indica, para calentar el alimento sin necesidad de fuego y asi en un
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periodo de 10 minutos las raciones estaran listas para servir. Los Flameless

heater estdn compuestos de hierro en polvo de clase alimentaria, de

magnesio y sodio, alcanzando hasta los 56°C de calor.

Grafico 32 Flameless-Heater

Fuente: Mre info.com

Mientras que el empaque exterior encargado de proteger las raciones y

prevenir cualquier dafo del empaque con la comida lista para consumir,

debera contar con los siguientes datos que le garanticen al cliente su

contenido y calidad:

Fecha de elaboracion

Fecha de vencimiento

La respectiva tabla nutricional

Peso neto

Ingredientes

Condiciones de almacenamiento

Nombre, teléfonos y direccidn de la empresa
Indicaciones sobre su consumo

Los pasos son los siguientes:

Abrir la caja para sacar la bolsa de comida, y el calentador.

Luego insertar la bolsa de comida sin abrir en el calentador.

Verter el agua en el calentador, directamente sobre el empaque que
contiene el alimento.

Después doblar la manga sobrante del calentador e introducir en la
caja de cartén.

Apoyar la caja sobre una superficie inclinada para permitir que el
vapor se eleve.
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e Por ultimo el calentador libera suficiente calor para calentar la comida
pre-cocinada a 56°C y dentro de 10-12 minutos aproximadamente la
comida esta caliente totalmente y lista para comer.

Por ultimo estos alimentos de facil preparaciéon con el fin de brindar al
consumidor las calorias necesarias que su cuerpo necesita a lo largo de su

jornada laboral, contaran con un maximo de 700 calorias en su receta.

4.2 Proceso de produccion

El proceso de produccién que se debe realizar para la correcta elaboracion

de alimentos listos para el consumo es el siguiente:

Grafico 33 Proceso de produccion
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4.2.1 Descripcion del proceso de produccion

e Compra de materia prima: Cuando se realice la compra de la
materia prima, esta debera estar en correctas condiciones para que
sean admisibles en el proceso de preparacion, caso contrario no se
podra aceptar ningun elemento que ponga en riesgo al cliente y a la

empresa.

e Recepcion de materia prima: Luego de recibir la materia prima se
procede a su almacenamiento es necesario tener un registro que

indique el estado de la misma antes de pasar al proceso de lavado.

El almacenamiento de materia prima necesita congelacion entre -
12°C a -18°C, y para aquellos que necesitan sélo de refrigeracion de
0°C a-5°C.

e Lavado: Se lavan sélo los alimentos que han pasado una etapa de
seleccién inicial. El lavado, ademas de eliminar tierra y cualquier
elemento extrafo. Es una primera oportunidad para la desinfeccién de

los alimentos.

o Clasificacion: En esta etapa se seleccionan los ingredientes de
acuerdo al programa de produccion. La clasificacion es necesaria
debido a que entre elaboracién de un lote y otro de diferente receta se

necesita limpieza de las maquinas.

e Preparacién: Mediante la elaboracibn de los alimentos el
procedimiento involucra seguir controles estrictos de los expertos
encargados en dicha preparaciéon que permitan ofrecer un producto

de calidad apto para el consumo.
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Es decir, en base a las exigencias que requiera la composicion de
cada plato se utilizaran las medidas y porcentajes necesarios, asi
como también la temperatura adecuada y demas sustancias que

demande su coccién para su alto valor nutritivo.

Inspeccion: El proceso de inspeccidn comprende una primera
revision visual de la marcha de la linea, y del estado en que se
encuentra el material procesado, asi como la toma de muestras del

producto antes de pasar a la etapa de llenado.

Llenado: Consiste en llenar de manera automatica en la bolsa de

comida a través de la maquina correspondiente.

Sellado: En esta etapa mediante la maquina de sellado al vacio el
contenido de cada empaque podra ser conservado de mejor manera a

diferencia de los productos sustitos presentes en el mercado.

Esterilizacion: Una vez llenado y sellado el producto, se procede a la
esterilizacion en la maquina de autoclave, donde se destruye todo
microorganismo que afecte la duracibn y pureza del alimento

almacenado.

Etiquetado: Cumpliendo con lo establecido en el Reglamento
sanitario de etiquetado de alimentos para el consumo humano (2013),
se procedera a indicar mediante una informacion clara el contenido de
nutrientes y sus valores diarios en base a un porcentaje basado en

una dieta de 2000 calorias.

Empacado: En esta etapa el producto ya listo junto con los demas
implementos que forman el kit completo es empaquetado quedando

disponible para el traslado o almacenamiento.
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e Control de calidad: Se refiere basicamente a la inspeccion final del
producto antes de su distribucion hasta el consumidor final.
Comprende la toma de muestras de producto terminado para su
chequeo en una maquina industrial de rayos x, la misma que busca

fisuras y fugas microscopicas en el producto terminado.

e Distribucién: Consiste en distribuir el producto hasta los diferentes
canales que permiten su comercializacién. La mayor parte de la

distribucion se hara por medio de distribuidores independientes.

4.3 Ubicacioén de la planta

4.3.1 Macro localizacion

La empresa se encontrara localizada en la ciudad de Guayaquil. Su
ubicacion se caracteriza por ser la zona con mayor poblacion
econémicamente activa con pleno empleo urbano, por lo tanto se espera que

la demanda mas importante provenga de esta ciudad.

Ademas, permite el facil acceso a los proveedores de materia prima, pues
Guayaquil se encuentra cerca a las provincias de mayor produccion agricola
y cuenta también con un puerto desde donde se puede recibir rapidamente

los insumos provenientes de proveedores extranjeros.

Algunas de las particularidades de la zona de produccién seran tratadas con

mayor detalle en el apartado llamado “disponibilidad de materias primas”.

4.3.2 Micro localizacion
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La empresa estara ubicada en Parque Industrial Inmaconsa, sector industrial
desde el que operan gran cantidad de empresas y que ademas brinda
facilidades de acceso para los proveedores. Desde este punto se puede

realizar en corto tiempo la distribucién hacia los supermercados de la ciudad.

Otro punto importante de destacar es que la extension del lugar es
apropiado para el almacenamiento de la demanda mensual asi como para el

funcionamiento del area de manufactura, oficina y para el area de materias

primas.
Grafico 34 Ubicacion de la planta
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4.4 Capacidad de la planta

Considerando los resultados de la demanda obtenida en las encuestas el
total de interesados en el producto corresponde al 83% de la muestra, lo que
significa 2°020.165 de la poblacion con pleno empleo. Siendo asi, con esta
cantidad y sin tomar en cuenta a la demanda que contesto “muy rara vez” su

nivel de compra mensual optimista seria de 2°840.129.

Sin embargo, se han considerado otros aspectos como, capacidad de planta,
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cantidad de operarios, y una intencion de compra mas conservadora,
considerando solo a aquellos que respondieron que consumirian el producto
una vez al mes, es decir el 57.93% de los encuestados, mercado equivalente
a 1’170.303 raciones, mientras que la capacidad mensual de produccion de
las maquinas es de 55 raciones por minuto, es decir 633.600 unidades. A
este resultado se le fijo un objetivo de 506.880, lo que significa trabajar al

80% de la capacidad de la planta y vender dicha cantidad mensualmente.

A continuacién una tabla detallada que permiti6 determinar la capacidad de

la planta con las siguientes referencias:

Tabla 22 Datos referentes a la capacidad de la planta

Muestra
Total de encuestados con pleno empleo 350
Total de interesados en el producto = 83% 2905
Poblacion
Poblacion con pleno empleo 2.433.034,00
Total de interesados en el producto = 83% 2,020.165.22
Demanda
Consumo Muestra Ta Poblacion mensual
Muy rara vez 31 10.69% 215,949
1 vez al mes 168 57.93% 1,170,302 1,170,302
2 veces al meg 53 18.28% 369 203 738,405
3 veces al mes 23 7.93% 160,220 480,660
¥ veces al meg g 3.10% 62,695 250,779
5 veces al meg B 207% 41,797 208,933
Total 250 100% 2,020,165 2,649,129

Fuente: Bricefio y Contreras

Como se puede observar el 83% de la muestra indicd su nivel de interés en
el producto, que corresponde a 2.020.165 de la poblacién con pleno empleo.

De ellos el 57.93% consumirian los alimentos 1 vez al mes, lo que equivale a
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una demanda de 1.170.302, mientras que un 18.28% 2 veces al mes, el
7.93% 3 veces al mes, el 3.10% 4 veces al mes y el 2.07% 5 veces al mes,
dando como resultado una demanda mensual total del producto de

2.840.129 sin tomar en cuenta a aquellos que respondieron muy rara vez.

Debido a esto, partiendo de una capacidad de 633.600 unidades mensuales,
los célculos realizados para determinar el area de la bodega se hicieron en

base a la siguiente tabla:

Tabla 23 Capacidad de la planta

Ventas esperadas Capacidad maxima
506.880 Mensual 633.600
21.120 Tumo de 8 horas diarias 26.400

2.640 For hora 3.300
44 For minuto 55
LHilizacion de la planta 80%

Fuente: Bricefio y Contreras

4.5 Diseno de la planta

La planta tendra un area total de 692 m2 compuesta de 4 areas y

distribuidas de la siguiente manera:

e De acuerdo al maximo de produccion mensual de 633.600 unidades,
las cuales se pueden almacenar en 8800 cajas de 72 unidades c/u
apiladas en cinco niveles de 1760 cajas por nivel, es decir en
cuadrados de 42x42 dando como resultado un area de 220.35 m?. A
esto se le agregd 3 pasillos de 3x11.98m para movilizacién entre las
cajas formando un espacio adicional de 107.89 m?, determinando de
tal manera un area total de bodega de 328.25 m2.

o Para las seis personas que administran la empresa se necesitaron 6
oficinas de 4x3m y un area de reunion de 40 m? es decir 112 m?.
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adicionales

e Para el area de procesos de la fabrica donde van todas las maquinas
un area de 149 m?.

e Para el estacionamiento de un camidn propio 7x4m y un espacio de
parqueo aproximadamente para 6 autos de 2,5x5m, para un total de

103 m2.
Resumiendo:
Tabla 24 Distribuciéon de la planta
Distribucion Metros cuadrados:

Area de almacenamiento 328

Area de oficinas 112

Area de produccian 149

Area de parqueo 103

Total del tamano de la fabrica 692 m2

Fuente: Bricefio y Contreras
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Grafico 35 Lay-out
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Fuente: Briceio y Contreras
4.6 Costos del terreno y obras civiles
Tabla 25 Cotizacion del terreno
Adecuaciones $20.300.00
Alguiler del terreno $ 2000.00

Tamafio del terreno (m2) 700 m2

Fuente: Briceio y Contreras

4.7 Especificaciones

4.7.1 Materia prima e insumos

En el mercado nacional la materia prima a utilizar para el proceso de
elaboracion del producto, sera necesario contar con proveedores fijos y

responsables para evitar problemas de abastecimiento. Ademas, se
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pretende establecer una relacion de cooperacion de largo plazo con los
proveedores, en la que estos reciban capacitacion de la empresa para
asegurar el producto de mejores caracteristicas.

La materia prima necesaria para las dos primeras recetas es la siguiente:

Tabla 26 Ingredientes para ambas recetas

INGREDIENTES
Guiso de pollo con Pure de papas con
Aoz carne en salsa de
Pollo Carne
Cebolla Papas
Pimiento Manteguilla
Ajo Champifiones en lata
Vinagre Champifiones frescos
Vino Cebolia
Curry Leche
Oregano Harina
Pasta de tomate Sal
Cilantro Pimienta
Aceie Arroz
Arroz Alo
Papas

Fuente: Bricefio y Contreras

Los ingredientes presentados en la tabla ademas de coincidir con los gustos
de los consumidores ecuatorianos, aportan las cantidades diarias necesarias
de proteinas, carbohidratos y grasas necesarias para un trabajador con nivel
de actividad sedentario. Es decir que el contenido del producto, permite
mantener el peso actual de un trabajador, por lo tanto estd bastante
diferenciado de aquel que ha sido disefiado para el nivel de actividad de un

soldado.

En cuanto a insumos para ensamblar el producto final se tienen:

e Paquetes de raciones listas para su auto-calefaccion
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e Calentadores

e Cartones

e Cajas individuales externas
e Servilletas

e Cubiertos

4.7.2 Contenido nutricional del producto

Teniendo en cuenta que el bienestar y satisfaccion del cliente es el principal
compromiso de la empresa, el contenido nutricional calérico y acal6rico que
estos alimentos listos para el consumo deben incluir segun el rotulado de

productos para consumo humano (2011), son los siguientes:

e Nutrientes caloricos
¢ Nutrientes acaléricos

4.7.2.1 Nutrientes calodricos

Son aquellos que aportan la energia y proteinas a nuestro cuerpo esenciales

para la salud, sus valores diarios recomendados son los siguientes:

Tabla 27 Nutrientes de declaracion obligatoria y valor diario recomendado (VDR)

Nifios mayores de 4
Nutrientes Unidad afios y adultos
Proteinas G 30
Carbohidratos G 300
totales
(Grasas G 65
Valor energético, K 8380
energia (calorias) Kcal 2000

Fuente: Norma técnica ecuatoriana INEN 1334-2
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4.7.2.2 Nutrientes acaloricos

Los nutrientes acaloricos son aquellos que no aportan calorias al organismo,

ya que se caracterizan principalmente por su funcién reguladora.
Los principales nutrientes acaléricos que las raciones aportaran al

consumidor de acuerdo a los valores e referencia establecidos seran los

siguientes:

Tabla 28 Nutrientes acaloricos

Nutrientes Unidad Valor de referencia
Calcio Mg &00
Fosforo Mg 1000
Hierro Mg 14
Zinc Mg 15
Vitamina A ul g0’
Vitamina B6 Mg 2.0
Yitamina B12 g 1
Vitamina C Mg 60
Vitamina D Ul 5
Vitamina E Mg 20
Yitamina k g ]
Sodio Mg 2400
Potasio Mg 3500
Acido falico Mg 10

Fuente: Norma técnica ecuatoriana INEN 1334-2

4.7.3 Etiquetado y rotulado

138



Con el fin de brindar al consumidor un producto que cumpla con las

garantias necesarias sobre su contenido nutricional, es indispensable dar

cumplimiento a lo establecido en el Reglamento de etiquetado de alimentos

procesados para el consumo humano (2013).

De esta manera el cliente disfrutara del producto con la certeza de que este

cumple todas las normas ecuatorianas respectivas.

El producto debera contar con la siguiente informacion:

Nombre del alimento

Lista de ingredientes

Peso neto

Identificacion del fabricante

Pais y ciudad de origen

Fecha de elaboracién y vencimiento

Indicaciones para su conservacion

Instrucciones de uso

En el rotulado es necesario indicar con barras de colores el contenido
utilizado en sus componentes, donde rojo significa "alto en...", amarillo
"Medio en..." y verde "Bajo en...".

Los valores permitidos en grasas, azucares y sal que determinen si la
concentracion es alta, mediana o baja en el rotulado, sera referida
mediante la siguiente tabla:

139



Tabla 29 Contenido de componentes y concentraciones permitidas que se deben
indicar en la rotulacién

NivellComponentes | Concentracion Concentracian Concentracion
“BAJA" “MEDMA" “ALTA"

Menor o igual a|Mayor a 3 y|lgual o mayora 20
3 gramos en|menor a  20{gramos en 100
100 gramos gramos  en 100 gramos

Grasas totales gramos

Menor o igual a|Mayor a 1.5 y|lgual o mayora 10
1,5 gramos en|{menor a  10lgramos en 100
mililitros gramos  en 100 mililitros

mililitros

Menor o igual a|Mayor a 35 vy|lgual o mayora 15
5 gramos en{menor a 13| gramos en 100
100 gramos gramos en 100|gramos

Azlcares gramos

Menor o igual a|Mayor a 25 y|lgual o mayor a

2.5 gramos en|menor a  7.5|7.5gramos en 100

Fuente: Reglamento de etiquetado de alimentos procesados para el consumo humano
e Representar el color establecido mediante un sistema grafico
colocado en la parte superior izquierda con fondo blanco o negro,

segun la siguiente tabla:

Tabla 30 Area del sistema grafico

Area del sistema grafico | Area de la cara principal

de exhibicion en e

> 6, 25m
19.5 - 3220% 33 - 161
15% 162 en adelante

Fuente: Reglamento de etiquetado de alimentos procesados para el consumo humano

e Para informar los valores de los nutrientes en el rotulado, se debe
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seguir el siguiente modelo:

Tabla 31 Modelo para reportar los valores de los nutrientes

Mutriente

Valores

Deban reportarse:

Energia Tolal [Calorias tolsies)

Enesgiz de grasa {Calorias de grasa)

{declaracidn voluntaria)

< 2095 kJ (<5 Cal)

gl Bxprasanis oome e

2095 -208.5 k. (5- 50 Call
= 2085 k) =50 Cal)

En incremanos de 2096 k{5 calorias)

#n incrementos de 47,8 kJ (10 calorias)

Energia de grasas saluradas (Cakrias

de grasas saburadas)

<2095k (=5 Cal )

PUIEEE EXprESarse CamD "Ben”

{declaracidn volunkaria) 20,95 - 2005 kJ (5 - 50 Cal) en incrernantos de 20,85 B (5 calorias)
= 208,56k (=50 Caf) en incrameantos de 41,8 (10 calirias)
Grass folal, y <06g pueds Bxpracans come e
Grasa salurada <dg n incremenios de 0,59
=g relim s it rams s cercann a la unidad
Grasa monGnsalrada y <059 pueds Exprasarse como “cerg’
Grasa polingalurada <ig en incresmenios de 0.5
{i =37 relménd dis gramos mss sereano & la unidad
Grasa Trans () <05 pueds Exprasanis como ‘e
<3q g increnantos de 0.5
=34 el end dis gramis m&s cemann & la unidad
Colestenl <2 g pritde EXpIESATSE oMl CEd
2-5mg puede exprasanse coma ‘menas de 5 mg”
=5 mg reimesd dis g mis cancan & la unidad
So0 <& g [rUSCE EXPIRSAEE COMA "CEY
5- 140 mg gn increnanios de 5 mg
= 140 mg i incramentos de 10 mg
Polasia <& g pueds Bxprasase como teng’
{declaraciin volunkaria) & - 140 mg £n incramantos de 5 mg
= 140 My B incramentos g2 10 mg
Carbohidralos talales <059 putds EXpresirgs Gom "ten’
<1 pusde fprasants “menbs de w grang”
B relim e i gramyes mds ceneano & 18 unidad
Filiea disisfica <050 pueds Exprasane como ted’
(dleaclaracidn valumlaria) 14 pugclE Enpresanss ‘ments da un gramg”
=1 g i end de gramis mis carcano 2 |8 unidag
Filiea soluble <059 puede Bxprasanse como e’
[desclaracidn voluntaria) <1g puiidie Eprasargs Tands de un grang”
=19 it dis ramis mss eenann & 18 unidad
Filora insoluble <050 puieds EXprEsArse coma e’
(eleclaracian valuntaria) i pugcle Enpresans “ments da un grama”
=14g edifend dis Gramos mis caseno & |8 unidad
Aricaes <050 PSR ENPASATEE EOME "Carg’
[desclaracidn valusltaria) <14 putcle Enpresans ‘ments da un grama”
=14 i i rams mss ceitano & 18 unidad
Otos carbohidraios <06g pusds Exprasanse oomo “tam”
(declaracidn voluntaria) <1ig puidie Eprasargs mands de un grang”
=149 fedifesnd dis Gramod mds eeseno & |8 unidad
Profeina <050 prIBdE EXpASASE Coma terg’
<ig pusle gxprasards “menos da w grama”
=14 reiinend dis Gramid mds cedsnn & |8 uhidad
Vitamina A i VOH
Vitamina C % VOR
Calein = VOH
Hiarro % VOR
Vitamirag y mineraias wohmtarios 2% -10% VDR B increfnantos de 2%
10% - 50% VDR et incremeantos da 5%
= 50Fa VOR et incrementos da 10%

NOTA1: 419kl a1 Cal = 1 kisal

Fuente: Norma técnica ecuatoriana INEN 1334-2

e En el caso de utilizar edulcorantes colocar la frase: "Este producto

141



contiene edulcorante no caloérico".

Ademas para garantizar la calidad en las raciones, el control de estos puntos
importantes estara a cargo de la Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA), la cual esta encargada de la supervisiébn en

aquellos productos destinados para el consumo humano.

4.7.4 Maquinarias y equipos

Para el proceso de produccién, los equipos a utilizar para la elaboraciéon del

producto, asi como sus precios, son los siguientes:

Tabla 32 Maquinaria

EQUIPOS Y MAQUINARIAS
DESCRIPCION CANTIDAD

Equipos de almacén $100.000.00
Equipos de preparacion $100.000,00
Equipo de llenado 5150 000 00
Equipo honzontal de llenado v sellado $350 00000
Equipos de primera inspeccion $10.000 00
Equipos de rack de carga $40.000.00
Equipo de retorta o autoclave $940.000.00
Equipo de rack de descarga $40.000 00
Equipo de inspeccion final £10.000.00
Equipo de embalaje $300.000.00

TOTAL 52.040.000.00

Fuente Briceiio y Contreras

Mientras que para el trabajo administrativo de la empresa los principales

equipos son:
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Tabla 33 Equipos y muebles de oficina

EQUIPOS Y MUEBLES DE OFICINA

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO : VALOR TOTAL
Computadoras B $338.39 $2.030,34
Escritorios 6 550,00 530000
Sillas L] 33125 5187 .50

Extintores 1 53210 £32.10

Camaras de seguridad 3 £151.00 5453 00
Aereos, archivadores y perchas ) 5166.67 51.000.02
Acondicionador de aire 1 5699 00 5699 00
TOTAL $4.701,96

Fuente: Bricefio y Contreras

4.8 Tecnologia del producto

En este apartado se explican los criterios de seleccion de la tecnologia del
producto. La industria de alimentos listos para servir, especialmente aquella
enfocada en la elaboracién de raciones militares, estd en constante
busqueda de innovaciones, no obstante se ha considerado importante, que
la tecnologia elegida ya haya pasado por un periodo de prueba y error lo
suficientemente largo como para ser considerada confiable y justificar una

inversion de la magnitud que se requiere.

Este criterio de seguridad, llevé a la eleccion de los paquetes flameless-
heater, en formato flexible, asi como a la eleccién misma de la tecnologia de
fabricacion por un proceso de retortado con calor y presion mas “tradicional’
en lugar de tecnologias mas recientes como “Shaka”, la cual agrega
movimiento al proceso y supuestamente mejora ciertas caracteristicas de

olor y sabor.

Los equipos ya juntos, permitiran el proceso en cada etapa del producto

mediante sistemas, tales como:

Sistema de preparacion
Una banda transportadora
Sistema de empaque
Sistema de sellado

143



e Sistema de autoclave
e Sensores de visidon y posicion
e Un tablero de control con pantalla tactil

4.8.1Sistema de preparacién

Este sistema se encuentra compuesto por varias maquinas indispensables
que permiten la preparacion y coccion de los alimentos, garantizando que no

pierdan su sabor gracias a la tecnologia de punta utilizada.

4.8.2 Banda transportadora

La banda transportadora con aproximadamente 300 mm de ancho y una

longitud de 4.500 mm, permite la seleccion y verificacion del producto.

4.8.3 Sistema de empaque

Permite mediante los equipos de empacado al vacio extender el periodo de
caducidad de los alimentos eliminando la presencia del oxigeno que
necesitan algunas bacterias para vivir. Otras maquinas de empaque tienen
desventajas como el sellar al vacio pero no someter al producto a otro

proceso de esterilizacion posterior al sellado.

4.8.4 Sistema de sellado

El sellado de la bolsa se hace de manera automatica con la maquina
selladora, la cual se encuentra ubicada al final de la linea de procesos, luego
de esto, los productos terminados se transportan en bandejas especiales

hacia las camaras de retortado.

4.8.5 Sistema de autoclave esterilizacion

Una vez sellado el producto pasa al proceso de auto clavado, el cual

consiste en introducir los paquetes a una camara de retortado para
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calentarlos y someterlos a presion, para conseguir una esterilizacion total por
un tiempo de 2 horas, lo que extiende en gran medida su duracién sin

afectar la conservacion de los nutrientes de la comida preparada...

4.8.6 Sensores de vision y posicion

Estos sensores permiten un mejor control durante el proceso de elaboracion
del producto ya que permiten detectar la posicion correcta que deben tener

los mismos o cualquier objeto extrafo, dando aviso por medio de una sefial.

4.8.7 Tablero de control con pantalla tactil

La funcién del panel de control con una altura de 1.20 mts consiste en la
supervision segura y general de la automatizacion por medio de un software

de vigilancia.

4.9 Vida util del proyecto

El proyecto tendra una vida util de 15 afios que se ha definido por la

duracién de la maquinaria y un periodo pre-operativo de 5 meses.

La vida util de cualquier proyecto puede verse afectada por otros factores; se
considera que en el pais, se han presentado dos tipos de riesgos que llevan
a las empresas a trasladar sus operaciones a otros paises, uno es la carga
impositiva (impuestos) que pagan las empresas, las cuales en ocasiones
prefieren cerrar sus operaciones en Ecuador, y abrirlas en mercados donde
el pago de impuestos es menor. El segundo riesgo, tiene que ver con la
restriccion de importaciones, tanto por la asignacién de cupos, como por el
cambio de normas que finalmente tienen el mismo efecto sobre las

operaciones de la empresa.

No se espera un aumento de impuestos, los mismos que tienen una
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tendencia a reducirse; mientras que las importaciones estan seguras, debido
a que la empresa planea abastecerse de productores locales salvo por
aquellos productos que solo se fabrican fuera del pais, y que sin embargo

son una fraccidbn minima de las importaciones.

4.10 Insumos, servicios y mano de obra directa

Para atender el 57,93% de la demanda estimada, la empresa necesita de
insumos que se emplean para formar un kit completo, asi mismo de servicios
indispensables como agua y energia tanto para el proceso de produccion
como para el personal y luego de ciertos servicios de comunicacién para
realizar ventas, atender a los clientes y demas gestiones. Por ultimo, y de

gran importancia, la mano de obra directa.

4.10.1 Insumos

Los insumos comprenden todos aquellos bienes que son empleados para la
produccion de un producto final, a continuacién detallamos los insumos que

sera usados en Quickmeal:

Tabla 34 Costos de materiales indirectos

COSTO DE MATERIALES INDIRECTOS {para ambas recetas)

Rubro Costo Precio ($/unidad)

1 [Boleas para raciones $63.57738] % 0,150
2 [Flamsless heater 3 11886833] 5 0,520
3 lcaja exterior 52205020] 5 0100
4 |cCarton para 72 unidades S235T 411 5 0013
5 [S&t de cubiertos de platico con servillsta 511429 85] § 0,050
6 JSobres de jugo en polvo Tgr 2285593 5 0,010
Costo de produccion unitario % 0,8425

Fuente: Bricefio y Contreras

4.10.2 Servicios

Es necesario contar con los siguientes servicios:
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e Pago de Internet

e Pago de telefonia

e Pago de agua

e Pago de guardiania
e Pagodeluz

Todos los servicios, ademas de los que se muestran en la lista, tendran un

costo mensual de $3.817,72 dolares.

4.10.3 Mano de obra directa

La empresa contara con 22 operarios encargados de procesar la materia
prima a lo largo de la linea de fabricacidbn y percibirdn los siguientes

ingresos:
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Tabla 35 Costo de mano de obra directa e indirecta

COSTO MANG DE OBRA DIRECTA (para ambas recetas
Sueldo 13er. 14to. Vacac. Aporte Mensual Anual
Ho. Cargo mensual Sueldo Sueldo Patronal | inc. benef.
1 Supervisor de Plants 1200000 & 100,00] S 26335 5000 S 14580) 5 152413 ] 5 1828960
2 (Ciperatios 5 400000 % 3333] 5 283315 1667 ]S 466018 5269315 6B3Z320
3 |JOperanos 5§ 400003 % 3333] 5 2833] 5 1667] 3 436015 53593] 3% 632320
q (Dpersrios $ 400000 % 3333] 5 26331 5 1667 ) 3 4660153 5265315 632320
5 (Dpersrios 5 40000Q%F 3333] S 28335 1867 | S 4360015 52659315 632320
5] (Cpersrios 5 400000 % 3333] 5 28331 % 16671 § 486001 3 52683135 632320
g (Cperatios 5 4000090 5 3333] 5 263315 1667] 5 466015 5268315 632320
2 lopersncs s 4000005 3333ls  =2833]s 667|s  4860] 5. s2683] S 632370
5 Crperarios. 5 4000010 5% 3333] 5 283315 1667 | 35 46601 % 5268315 632320
10 JOperanios 5 4000005 3333] 5 283315 16671 % 436015 5359315 632320
11 JOperancs 3 4000095 33331 %S 2833 ] 5 16671 % 426005 52693] 8§ 632320
12 |Cperarios § 400000 % 3333]5 2833 5 1867] 3 436001 % 5268315 632320
13 |Operarios § 40000} % 3333)5 2833 5 1667] % 43601 5 52653] 5 632320
14 |Operarics 5 4000005 3333] 5 2833 5 1667] % 436005 5269315 632320
15 | Cperarics 5 4000005 333315 2833] 5 1667 ] 5 4866015 52693]) 3% 632320
16 Joperarios z o000z 3333ls  28a33)s 1es7)s 4ee0]: sasmals 63730
17 |Cperarios 5 400,000 % 3333] % 28331 % 1687 1 § 45601-% 53693 §% 632320
12 |operarics 5 4goo0o0)s 3szals  2823)s w.esT)ls 4seo]ls sEesals ea3mzn
13 |opemarics 5 4o000)]s 3333|5 28335 16e7|s 48603 525935 632320
TOTAL SUELDOS Y SALARIDS 3 0,05 § 132.107,20

Fuente: Bricefio y Contreras

4.11 Sistemas de control de calidad, empaque, transporte y
almacenamiento.

Los sistemas de control empleados para la produccién son los siguientes:

La calidad del producto empieza con la seleccion de los ingredientes,
los cuales deben cumplir las especificaciones de frescura,
manipulacion, limpieza y normas que aseguren un producto natural
desde la siembra hasta la cosecha. Para tal fin se realizaran las
inspecciones y pruebas correspondientes para que el producto pueda
ser aceptado. Otro proceso importante en el control de calidad
depende de los probadores de fuga y presion interna de la bolsa,
hasta su esterilizacidn completa a través de la maquina de autoclave
o retorta. Permitiendo de tal manera que no se produzca el deterioro
de las raciones en su tiempo de vida util, ademas de permitir la
elaboraciéon del producto sin la presencia de microorganismos que
perjudiquen la salud del cliente.

Las propiedades del envase definen la seguridad y la 6ptima calidad
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de estos alimentos envasados, ya que las bolsas estan formadas por
tres capas resistentes a las condiciones climaticas, caidas golpes e
insectos, ademas deben ser resistentes al proceso de esterilizacidon
de dos horas.

Gracias a la tecnologia que posee en su proceso de produccién
puede ser almacenado de tres a cinco afos a temperatura ambiente
sin necesidad de refrigeracion, para asegurar esta capacidad, una
muestra de productos terminados son analizados con rayos X vy
sometidos a pruebas periddicas.

e Para la distribucién a pesar de los controles que posee el producto
desde su elaboracion hasta su empaque por responsabilidad y
compromiso con el cliente se debera transportar en camiones en
excelentes condiciones libres de la presencia de agua u otra
sustancia que pueda alterar las propiedades o presentaciéon del
empaque.

4.12 Analisis de la produccion y disponibilidad de materias
primas

Ecuador cuenta con el privilegio de tener abundantes tierras fértiles y zonas

dedicadas al cultivo y ganaderia.

Segun datos de la “Encuesta de Superficie y Produccién Agropecuaria
Continua” (ESPAC) (2011) “Del area total del pais, en el afio 2011, se destina
el 49.64% a la superficie con uso agropecuario...y 71,38% de la superficie
con cultivos permanentes del pais se encuentra ubicada en la costa”. Las
provincias con mayores areas cultivadas son, “Guayas, Manabi, Los Rios,
Loja, y Esmeraldas”, lo que revela la extraordinaria ubicacion de la provincia
del Guayas para el trabajo de las empresas dedicadas al procesamiento de

vegetales, hortalizas y carnes.

El mismo estudio revela que existen 5.358.904 cabezas de ganado en el
pais, de las cuales el 37% se encuentra en la regiéon costa. Mientras que el

numero de trabajadores dedicados a la actividad agropecuaria es de
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2.162.702, de los cuales 1.568.660, es decir un 72% no percibié ninguna
remuneracion, demostrando de esta manera que existe una poblacion que
puede ser muy receptiva a toda iniciativa por mejorar sus condiciones de

trabajo.

Otro tipo de proveedores, su ubicacién y el producto que aportan se

presentan a en la siguiente tabla:

Tabla 36 Proveedores

N® Insumo Proveedor Ubicacion
Dongguan Ever-Gory
1 EID'.SES PAE | plastic s Package |China
raciones o
Limited
Flameless  |Manjing Tianning .
2 heater Packaging Co._, Ltd. L
3 |Caja exterior Cnrr_ugadura Quito, Ecuadar
Macional Cransa
Cartdn para |Corrugadora ;
i 72 unidades |Macional Cransa s e
Set de
5 cubiertos de |Plasticos Guayaquil,
plastico con |Ecuatorianos Ecuador
senvilleta
Sobres de
B |jugo en polvo |[Tang Qluito, Ecuador
7 ar.
T |Ingredientes F"rl:udul:t.l:ures o Ecuador
ecuatornanos
Shandong Zhontaida |China
Industrial Equipment
8 |Maguinaria |[Co., Ltd.
HPM Global Inc. Corea del Sur

Fuente: Bricefio y Contreras

4.12.1 Periodos de disponibilidad de la produccion

Considerando que los principales ingredientes utilizados en la elaboracién
del producto como la papa, la cebolla, el pimiento, y el arroz no son cultivos
estacionales, la materia prima se encontrara disponible para la produccién
en cualquier periodo del afo.
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Guayas y Los Rios son las provincias con mayor zona de produccion de
arroz; mientras que para la produccion de papas, existen tres zonas de
cultivos, al norte se encuentran Carchi e Imbabura, en la zona centro
Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Bolivar, mientras que en la
zona sur se encuentran Cafiar, Azuay y Loja; para la cebolla, lo sectores de
mayor produccién se encuentran al sur del pais en Loja, Santa Elena y
Manabi, por ultimo para el pimiento su area productiva también se ubica en

Santa Elena.
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CAPITULO V EVALUACION FINANCIERA
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5.1 Estructuracién financiera del proyecto

5.1.1 Plan de inversiones, clasificaciéon y fuentes de
financiamiento

El plan de inversion puede definirse como la explicacién detallada de los
bienes materiales y los recursos financieros utilizados para desarrollar el
proyecto. La inversion requerida se estimé en $ 2'470.657,96 de los cuales
el 67,53% de la inversion es capital propio y 32,47% ($816.000) deuda.

A continuacion, se presenta el plan de inversion detallando la parte pre-
operativa del proyecto como periodo 0 que inicia en agosto de 2014, la
inversion financiada a través de un préstamo, el capital propio y demas

requerimientos para el funcionamiento de la empresa.

Tabla 37 Plan de inversiones

PERIODO 0 PERIODO 1 FUENTES DE FINANCIAMIENTO
RUBROS TOTAL
ago-15 sep-15 oct-15 nov-15 dic-15 ene-16 INVERSION haa i RC

Adecuaciones| $4.300.00 $4.000,00 $4.000.00 $4.000,00)  $4.000.00 $20.300,00 $20.300,00

Alquiler de galpon industria $10.000.00] $2.000.00 $12.000.00 $12.000.00
Equipos y maguinarias industriales| $2.040.000,00 $2.040.000,00|  $1.224 000,00  $816.000.00

Equipos de P i0 $2.030,34, $2.030,34 $2.030,34

Muebles de oficina $2.671,62 $2.671.62 $2.671.62

Capital de trabajo| $341 356 .00 $39 888.7. $361 244 74 $361 244 74

Gastos Financieros $0.00 56 800.00 $6 800.00 $6 800.00 $6.800.00 $0.00 $27 200.00| $27 200.00|

Suministros de oficina $400.00 £80.00 $480.00 $480.00

i | $25 000,00 $25 000,00 $25 000,00

astos de Consfitucion, permisos y p | 51.200,00 5120000 5120000

Seguros de vehiculo y maquinarias $100,00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $600,00 $600,00
TOTAL DE INVERSION $2.427.057,96 $10.900,00] $10.900,00) $10.900,00] $10.900,00] $42.068,73 $2.512.726,70 $1.696.726,70 $816.000,00|
[ $2 470 657,96 67,53% 32,47%]

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.2 Programa y calendario de inversiones

Dentro del programa y calendario de inversiones, el capital propio
corresponde al dinero aportado por los inversionistas y utilizado en la
adquisicion de bienes materiales primordiales en la etapa inicial del proyecto

y a lo largo de su evolucién.

De tal manera, es importante recalcar que dicha inversion se realiza desde el
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periodo pre-operativo que abarca el proceso de adecuacién de la planta,
instalacién, verificacion y funcionamiento de las maquinas industriales, y

demas operaciones importantes antes de poner en marcha el negocio.

Tabla 38 Capital propio

PERIODO 0 {2015) PERIODO 1
RUBROS TOTAL
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Nes 4 Mes 5 Mes 1 INVERSION

Adecuaciones 5 430000 % 4.00000(% 400000(% 400000(% 400000 % = & 20.300,00
Alguiler del terrenc 5 10.00000 | § = 5 = 5 = 5 z § 200000|% 12.000,00
Equipos y inarias indusiriales $ 122400000 % til 5 i) 5 = § 122400000
Equipos de computacian 5 203034 | § kS 5 5 5 & 203034
Muebles de oficina 5 2B7162| % 5 5 bl § - § 267162
Capital de trabajo § 34135600 | % = 5 = 5 = 5 = § 3988873 | & 381.24474
Gastos financieros 5 = 5 6.80000|% 6800005 6800005 6.80000|% = & 27.200.00

jstros de oficina 5 400,00 & - |s - s B - |5 80,00 | & 480,00
Wehiculos 3 2500000 5 3 3 bl 5 = 5 25.000,00
Zastos de Constitucien, permisos y patents 5 120000 % = 5 = 3 = 5 = 5 = $ 1.200,00
Seguros de vehiculo y maguinarias § 100,00 | § 100,00 | & 100,00 % 100,00 [ & 100,00 | § 100,00 |'§ 600,00
TOTAL DE INVERSION $ 1.611.057,96|$ 10.900,00 | $ 10.900,00| % 10.900,00| % 10.800,00 | $ 42.068,73|$ 1.696.726,70

Fuente: Bricefio y Contreras

El capital prestado al igual que una parte del capital propio sera invertido en

la otra fraccion restante de equipos y maquinarias industriales.

Tabla 39 Capital prestado

PERIODO 0 (2015)

RUBROS TOTAL
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 INVERSION

| Adecuaciones

Alguiler del terreno

Equipos y maquinarias B 816.000,00 5 816.000,00

Equipos de computacion

Muebles de oficing

Capital de trabajo

Suministros de oficina

Vehiculos

Gastos de Constitucion, permisos v patente

Seguros de vehiculo v maguinarias

TOTAL DE INVERSION $ 816.000,00 $ 816.000,00

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.3 Politica de cobros, pagos y existencias

La politica de pagos consiste en pagar de contado a los pequefos
proveedores a quienes se ayudara también con anticipos, capacitacion y
tecnificacion a medida que muestres responsabilidad y compromiso.

En cuanto a la politica de cobros a los distribuidores, el precio sera de $3.10,

para que ellos lo distribuyan a un precio de $ 3,25 a los minoristas, quienes a
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su vez venderan al precio de venta al publico de $3,50.

Por ultimo para estimular a los distribuidores se aplicara una politica de
venta a consignacion, para que puedan llevarse el producto sin tener que

pagarlo hasta que lo vendan.

5.1.4 Depreciacion de activos fijos y amortizaciéon de activos
diferidos

La depreciacion de los activos hace referencia a la pérdida o rebaja de su
valor como en el caso de los equipos y maquinarias industriales, los equipos
de computacion, los muebles de oficina y los vehiculos mediante los mismos

que tienen una vida util expresada a continuacién en la siguiente tabla.

Tabla 40 Depreciacion del activo fijo

DEPRECIACION DEL ACTIVO FLIO

VALCOR 1 F 3 4 5 Vida util
ACTIVO FLIO (U.5.5) (2016) (2017) (2018) (2019) (2020)
Equipos y maguinarias industriaes | £ 2040000000 5 13600000 & 136.000,00 | 5 136.00000 ) S 135.000,00 | 3 136.000,00 15
Equipos de computacion g 2030341 8 67673 & BTETE] 5 67678 5 = g = i |
Muebles de oficina 3 267162] 3 26716 ] 5 267,161 5 267 16] 5 26716] % 267,16 10
Mehiculos $ 2500000]3 5.00000] $ 5000000 % 5.00000)5 5.000,00 | 5 500000 i1}
TOTAL § 2.069.70196| § 1419439418 14194394 | § 14194394 ]| 5§ 141.267,16 ] § 141.267,16

Fuente: Bricefio y Contreras

La amortizacion a diferencia de la depreciacion, se efectia mensualmente y

se refiere al pago de una deuda progresiva hasta devolver el capital.

Tabla 41 Activo Fijo

ACTIVO FLIO 5 2.069.701.96
GASTOS DE DEPRECIACION A 5 ANOS 5 T06.366.15
WaALOR RESIDUAL DE ACTIVO FUO § 1.361.335.81

Fuente: Bricefio y Contreras

La amortizacién de activos diferidos se la realiza a medida que se los va

usando.
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Tabla 42 Amortizacion del activo diferido

AMORTIZACION ACTIVO DIFERIDO

VALOR 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Vida util

ACTIVO FLIO !
(U.5.5) ane fob mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

‘Gastos de Consttucion, permisos y| 5 1.200,00 | 5 20,00 |5 Z000|5  20,00]s 20005 2000)s 2000 s 2000|5 20,00 |5 20,00 |5 2000 |5 20,005 20,00
patentes 50

Gastos de instalacion/ adecuacion | §  20.300,00| § 33833 s 338335  33833]s 338335 338335 23833 s 33833 |s 33833 [s 33833 |5 33833 |5 33833] 5 33833 80

[roTaL §  2150000]8 35833] ¢ 36333]¢ 35833 358338 3s833]¢ 3s833]¢ sse33]¢ ssesa]s 3ss33]¢ 3ssa3]sassas|esssan

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.5 Programa de produccidén y ventas

El desarrollo de este programa hace referencia al plan de venta y produccion
que la empresa cumplira a lo largo del periodo. El canal de ventas que el
proyecto utilizara para llegar al consumidor final sera por medio de
distribuidores, quienes a su vez seran los encargos de distribuir el producto a
los supermercados o tiendas de autoservicios y gasolineras Primax (Listo)

del pais.

La produccion esperada mensual es de 506.880 unidades y para tal efecto
se trabajara con 17 distribuidores encargados de atender 170 puntos de

venta con un minimo de 10 por cada distribuidor.

Durante el primer afio, la venta promedio mensual proyectada sera sélo de
228.593 unidades para un total anual de 2.743.115 unidades debido a que
se llegara a un maximo de 11 distribuidores. Luego se procedera como se
puede observar en cada afo, con un aumento de distribuidores hasta

completar al quinto afio la capacidad maxima de planta desde el afio 2017.
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Tabla 43 Proyeccion de produccion y ventas

Ao 2016
(En unidades)

OFERTA

Meses DISTRIBUIDORES MENSUAL
ENERO 5 149.082 |
FEBRERD B 178.899
MARZO ] 178.899
ABRIL ] 178.899
MAY D G 178.899
JUNICH i 208.715
JULID i 208.715
AGOSTC g8 238.532
SEPTIEMERE g 268 348
OCTUBRE 10 298165
NOVIEMBRE 11 327 981
DICIEMBRE 11 327 981
Total anual 2743115

Vta. Promedio proyectada | 228.593 |unids.

mensual primer afio
Fuente: Bricefio y Contreras

Venta promedio proyectada mensual primer afio 228.593 unidades

En el segundo afo las ventas promedio mensuales estan estimadas en
417.431 unidades, que representa un total anual de 5.009.167 y con un

maximo de 14 distribuidores.
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Tabla 44 Proyeccion de produccion y ventas

(En unidades)

OFERTA
Meses DISTRIBUIDORES|  ~

ENERO 14 417 431
FEBRERO 14 417 431
MARZO 14 417 431
ABRIL 14 417 431
MAYO 14 417 431
JUNIO 14 417 431
JULIO 14 417 431
AGOSTO 14 417 431
SEPTIEMBRE 14 417 431
OCTUBRE 14 417 431
NOVIEMBRE 14 417 431
DICIEMBRE 14 417 431
Total anual 5.009.167
Vita. Promedio | 417.431 |unids.

proyectada mensual
segundo afio

Fuente: Bricefio y Contreras
Venta promedio proyectada mensual segundo afo 417.431 unidades

Durante el tercer periodo el total anual de ventas proyectadas es de

5.724.762 con un promedio mensual de 477.064 unidades, adicionalmente

se trabajara con un maximo de 16 distribuidores a lo largo del ano.
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Tabla 45 Proyeccion de produccion y ventas

Ao 2018
(En unidades)

OFERTA

Meses DISTRIBUIDORES MENSUAL
ENERD 16 477 064
FEBRERO 16 477 064
MARZO 16 477 064
ABRIL 16 477 (64
MAY D 16 477 064
JUMNID 16 477 064
JULIO 16 477 064
AGOSTO 16 477 (64
SEFTIEMBREE 16 477 064
QOCTUBEE 16 477 064
HNOVIEMBRE 16 477 064
DICIEMBRE 16 477 064
Total anual B.724.762
Vta. Promedio | AT7.064 |unids.
proyectada
mensual tercer

P

anog

Fuente: Bricefio y Contreras
Venta promedio proyectada mensual tercer ano 477.064 unidades

En el cuarto afio la proyeccion de ventas se eleva a 6.082.562, de lo cual el
promedio mensual se ubica en 506.880, de la misma forma se elevara el

numero de distribuidores a un maximo de 17.
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Tabla 46 Proyeccion de produccion y ventas

Ao 2019
(En unidades)

OFERTA

Meses DISTRIBUIDORES MENSUAL
ENERD 17 506.880
FEBRERO 17 506.680
MARZC 17 506.880
ABRIL 17 506 880
MAYD 17 506.880
JUNID 17 506680
JULID 17 506.880
AGOSTO 17 506.880
SEPTIEMERE 17 506.880
OCTUBRE 17 506880
NOVIEMEBRE 17 506.880
DICIEMBRE 17 506 880
Total anual 6.082.560
Vta. Promedio | 506.880 |Un|‘ds.
proyectada
mensual cuarto

ano

Fuente: Bricefio y Contreras
Venta promedio proyectada mensual cuarto afo 506.880 unidades

Finalmente, al llegar a la capacidad maxima de la planta la produccién no
tendra mayor variacion, por lo que se mantendra en 6.082.560 anuales, lo
que significa un promedio mensual de 506.880, por lo que se trabajara con el

mismo numero de distribuidores de 17 como un maximo.
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Tabla 47 Proyeccién de produccion y ventas

(En unidades)

OFERTA

Meses DISTRIBUIDORES MENSUAL
EMERD 17 506.380
FEBRERO 17 506.880
MARZC 17 506 880
ABRIL 17 506 880
MAYD 17 506380
JUNIO 17 506.880
JULIC 17 506 880
AGOSTO ¥ 506880
SEPTIEMBRE 17 506.680
OCTUBRE 17 506 880
MNOVIEMBEE 17 506 850
DICIEMBRE 54 506880
Total anual 6.082.560
Vta. Promedio | 506.880 |Unlds.
proyectada
mensual quinto

P

afno
Fuente: Bricefio y Contreras
Venta promedio mensual quinto afno 506.880 unidades

5.1.6 Costos de materias primas, materiales indirectos,
suministros y servicios, mano de obra directa e indirecta

Los costos de materias primas se refieren al valor monetario de cada uno de
los ingredientes necesarios para la elaboracién del producto, en la siguiente
tabla se podra observar el precio por unidad y el costo mensual promedio
por ingrediente en base a la proyeccion para el primer afio correspondiente
de 228.593 unidades.
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Tabla 48 Costos de materias primas para el guiso de pollo con arroz

COSTO DE MATERIAS PRIMAS RECETA "A™ {Pollo)
Materia prima Costo Erecio (¥midad)
1 [JrPolio 281437 18] % 0,400
2 |cebola $356605] 5 0.6
3 IPimientos 5571482] 5 0,025
4 Jajo 318287 44] % 0,050
5 [Vinagre 5 3.086,00] 5 0,014
6 Jvino s7.04066] s 0.031
7 |curry g1257.26] 5 0,008
8 [loreganc 53108.85] 5 0014
9 JPasta de tomate % 16.252 961 5 0,071
10 JcCilantro 2 457,18] 3 0,002
11 Jaceite 33703211 § 0016
12 Jarroz S22B5020] 5 0,100
13 lpapas 5 14237 08] 5 0,063
Costo de produccion unitario L] 0,8358

Fuente: Bricefio y Contreras

Tabla 49 Costos de materias primas para el puré de papas con carne en salsa de
champifiones

COSTO DE MATERIAS PRIMAS RECETA "B" (Carne
Materia prima Costo Precio (S/lunidad)
1 Jcarne $71.43525] 5 03125
2 [Papas 314287 06] 3 0.0625
3 IManteguila S20:001,88] 5 0,0875

4 Champifiones en iata 50,00
5. |champificnes frescos S 1137245959] 5 0,4575
6 [Cebola 53571 ,?ﬁ. 3 0.0156
T |ILeche $45718.59] § 02000
8 [Harina §537522] § 0,023
9 |=al £1.234400 5 0.0054
10 [Pimienta s12838.22] s 0,0566
11 Jarmroz 52285928] § 0, 1000
12 4o 512287 441 & 0,0200

30,00

Costo de produccion unitario 53293351518

Fuente: Bricefio y Contreras

Dentro de los materiales indirectos de fabricacién se encuentran aquellos
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elementos indispensables para fabricar el producto terminado. Al igual que
en la tabla de costos de materias primas se podra observar el precio por

unidad y el costo total, seguido del costo de produccién unitario del producto.

Tabla 49 Materiales Indirectos

COSTO DE MATERIALES INDIRECTOS {para ambas recetas)
Rubro Costo Precio (S/unidad)
1 |Bolsas para raciones SB35 3R] 8 0150
2 [Flamsless heater 2 115:86833] 5 0,520
3 [Caja exterior 52235029] 3 0.100
4 |carton para 72 unidades 5235741] 5 0,013
5 [5et de cubiertos de platico con senvilleta 511.47965] & 0, 050
6 [Sobres de jugo en polvo Tgr 322855831 5 0,010
Costo de produccion unitario $ 0.8425
COSTO UNITARIO DE PRODUCCION RECETA "A" {Pollo)
Rubro Costo
1 [Materia prima S 02358
2 |Materiales indirectos 50,8425
Costo de produccion unitario $1.68
COSTO UNITARIO DE PRODUCCION RECETA "B” (Carne)
Rubro Costo
1 [Materia prima g 1,4407
2 [IMateriales indirectos 508425
Costo de produccion unitario

Fuente: Bricefio y Contreras

La parte de suministros de oficina hace referencia a los costos indirectos de
fabricacion relacionados con determinados servicios indispensables para el

funcionamiento de la planta
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Tabla 50 Suministros de oficinas

COSTOS INDIRECTO DE FABRICACION {ambas recetas)
Costo
Rubro mensual
1 Sernvicio de energia 5 0,002543
2 [IServicio de agua potable 5 00105920
3 Mantenimiento v repuestos & 0,003000
4 Materiales de limpieza 5 0000300
5 Kateriales varios = 0,002000
Costo de produceidn unitario $ 0,0188

Fuente: Bricefio y Contreras

Por ultimo, se presentan los costos de mano de obra directa e indirecta
considerado, su clasificacion, diferenciando entre aquellos trabajadores que
se encuentran operando en el proceso de produccién y aquellos que

conforman la parte administrativa de la empresa respectivamente.

A continuacién se presentan los sueldos y salarios de acuerdo a sus

funciones mas los beneficios de ley.
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Tabla 51 Costos de mano de obra directa e indirecta

COSTO MANO DE OBRA DIRECTA (para ambas recetas
Sueldo 13er. 14to. Vacac. Aporte Mensual Anual

No. Cargo mensual Sueldo Sueldo Patronal | inc. benef.
1 Supervisor de Planta $ 1200000 5 100000 5 2833|535 500005 14580 % 152413 % 1828360
2 fCpersrics $ 4000005 333315 2533] % 1667] % 43601 % 52693] 5 632320
3 |Operarcs $ 400001 % 3333] 5 2833] 5 1667] 5 48600 % 52683]|3F 632320
4 fOpersrios § 400000 % 333315 2833] 5 1667] 3 466801 % 526931 §% 632320
£ JOperarios g 4000005 3333] % 2833] 5 18671 5 43601 § 5265315 6.32320
& Jopsranos 5 400000 8% 333315 283315 188671 % 45601 %5 5269315 632320
7 |Opersnos $ 400000 5% 3533331 5§ 2633] 5 1667) 5 43600 5 52693] 5 632320
& Jopersrics $ 400000 % 333315 2833] 5 1667 )3 45601 5 5X6931§F 632320
2 JOperarcs % 400000 % 33331 % 283315 1667 ]S 48601 5 5269315 632320
10 |Operanos S 400000 % 333315 2833] 5 1667] 3 43601 5 5269315 6.32320
11 JOperarios 5 4000005 333315 28331 5 1667) % 43601 5 5265315 632320
12 |Operarios g 400000 5% 3333] 5 28335 18587 5 43680 5 526538 632320
13 [Cperarios $ 40000 % 333315 2833 5 1667] % 4860 5 52853] 5 632320
14 ROperarics § 400000 % 333315 2633] % 1667] % 456015 526831 % 632320
15 [Operanos §F 400000 % 3333] 35 2833]5 1867] S 4560 | % 52693]§% 632320
16 JOperarics § 4000005 333315 2833|585 1667 ] 5 4360 5 52693) 5 632320
17 fOperarios § 400000 % 333315 28335 1667] 5 43601 5 526931 % 632320
18 JOpersrios $ 400000 % 3333] 5 2833 5 1667] S 43601 5 52693] 5% 632320
18 |Operancs $ 40000]5% 3333]5 2833 5 1667] 5 48600 % 526935 632320
TOTAL SUELDOS Y SALARIOS 5 0,05 $§ 132.107,20

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.7 Gastos de administracion, ventas, comisiones y
financieros

Los gastos de constitucibn, como su nombre lo indica, representan el
desembolso de dinero para el mantenimiento de la actividad administrativa; a
continuacion se presentan los sueldos y salarios de los cargos

representados en el organigrama de la empresa.

Tabla 52 Gastos del personal administrativo

GASTOS PERSONAL ADMINISTRATIVO

Sueldo 13er. Sueldo 14to. Sueldo Vacac, Aporte Patronal| Mensual inc. Anual

Ho. Cargo mensual benef.
1 |Gerente General $ 250000)|5 20833 | § 2833 | § 10417 | S 30375| 8 314458 | § 37.73500
2 |Gerente Produccign 5 2000005 166,67 | § 2833 § 8333 |5 24300 | 5 252233 [ § 30.26800
3 |Coordinador Control de Calidad 3 S00.00 [ § BBET | § 3033 | § 33335 9720 § 102753 | § 1233040
4 |supervisor Marketing y Ventas 3 1.000,00 | S 8333 | 8 31,33 | § 41567 |8 121,50 | & 127783 | 5 15.334,00
5 |Contador 5 1.00000 |3 8333 5 3233 | § 4167 |5 121,50 8 1.278.83 | § 1534600
6 |Supervisor Logistica 3 G00,00 (5 50,00 | § 3333 § 2500) % 725805 7823 [ § 537480
7 |Distribucién - Choferes 3 500,00 [ 5 50,00 | § 3433 & 2500 % 72805 78223 'S 538650
20 |Personsl Limpieza -] 340,00 | 5 2833 | § 2833 § 1417 | § 4131| 8 45214 | § 542572
21 |Personsl Umpiezs 5 340,00 | 5 2833 § 2833 | § 1417 | 5 4131) 8 45214 | § 542572
22 |Personal Limpieza 5 340,00 | 5 2833 | § 2833 § 1417 | 8 4131 8 45214 [ 8 542572
TOTAL SUELDOS Y SALARIOS 5 12.471,01 | § 146.052,16

Fuente: Bricefio y Contreras
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Al cumplir con la produccién estimada mensual el personal relacionado con

la elaboracion del producto recibird como incentivo una comisién detallada

en la tabla presentada a continuacion.

Tabla 53 Comisién por cumplimiento de produccion

COMISION POR CUMPLIMIENTO PRODUCCION
Comision Comision

Ho. Vendedores mensual Anual
1 | Supervisor de Planta 3 100,00 | 5 1.200,00
7 |opersrics § {0000 s 1.200,00
3 |Cpersnos -] 10000 | 5 1.200,00
s |opersnies 5 40000 S 1.200,00
£ |Operarics 3 100,00 | 5 1.200,00
& |cpersrios &  {o000|s% 1.200,00
T | Cpemnos 5 100,00 | 5 1.200,0:0
2 |opersnos % 100005 1.200,00
4 |Operanios 3 100,00 | 5 1.200,00
10 | Ciperarios & (o000 S 1.200,00
11 |Cpersnos s 100,00 | 5 120000
12 |Cparares % 10000 % 1.200,00
13 | Operarios 3 100,00 | 5 1.200,00
14 |cperarios 5 {0000/ S 1.200,00
15 | Cperanos 5 10000 | 5 1.200, 00
15 |cperates 5 40000 S 1.200,00
17 | Operanios 5 100,00 | 5 1.200,00
18 | Cperarios 3 100,00 | 3 1,200,000
15 |Ciperanios 5 100005 1.200,00
TOTAL SUELDGS Y SALARIOS 5 1900005 22.800,00

Fuente: Bricefio y Contreras

Los gastos financieros representan el valor cobrado por el préstamo

realizado para la ejecucion del proyecto, en el caso de ANLOIC para la

adquisiciéon de los equipos y maquinarias industriales.

A continuacién la tabla de amortizacién proveniente del periodo 0 y el primer

ano del negocio.
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Tabla 54 Gastos financieros

MESES PERIODO 0 ANO 2016
Interés Interés Capital

0
1 % 6.800.00
2 5 680000
3 3 680000
4 3 680000
5 $  6.800,00 % 1149446
b 3 670421 | % 11.590.25
7 5 660763 |5 11.68684
B b 651024 |5 11.784.23
g B B41204 | § 1188243
10 6315301 [F 11.981.45
1 P OB23AT[§ 1208129
12 § 611249(§ 12181597
13 F 601098 [§ 1228349
T4 $ 590861 % 1238585
15 3 580540 % 12.489.07
16 b 0132 |5 1258314

TOTALES | $§ 27.200,00 [ § 75.099,10 | § 144.434.48

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.8 Resumen de costos

Los costos unitarios de produccion y otros que se generan en la produccion

son los siguientes:

Tabla 55 Costos Guiso de pollo

COSTO UNITARIO DE PRODUCCION RECETA "A" {Pollo)
Rubro Costo
1 IMateria prima S 0,8358
2 Materiales indirectoz 50,8425
Total de materiales directos e indirectos 5 1.68
OTROS COSTOS
1 Costo Indirecto de Fabricacion 5 0,015
2 |Manc de ObraDirecta | | 5 0,048
Total otros costos 3 0.07
TOTAL

Fuente: Bricefio y Contreras
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Tabla 56 Costos Carne en salsa de champifones

COSTO UNITARIO DE PRODUCCION RECETA "B" {Carne)

Rubro Costo
1 Materia prima 51,4407
2 Materiales indirectozs 30,8425
Total de materiales directos e indirectos 32,28

OTROS COSTOS
1 Costo Indirecto de Fabricacion 3 0,015
2 |Manc de ObraDirecta | | 5 0,043
Total otros costos 3 0,07
TOTAL

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.9 Resumen de gastos

A continuacién se detallan los gastos en los que se incurrira para el correcto

funcionamiento de la empresa:

Tabla 57 Gastos

GASTOS
fibin Gasto Periodo | Gasto Periodo Canta Arand
1] 1 mensual
1 GASTOS ADMINISTRATIVOS
Gastos de persenal administrativo 5 1247101 | § 146.052,16
(Gastos de suministros y zervicios 5 31772 | § 45,812 64
2 GASTOS VENTAS
Gasto fuerza de ventas s0,00] 5 - 3 =
Comision de ventas 50,00] 5 1.900.00 | 5 72 800,00
3 GASTOS MARKETING Y PUBLICIDAD
=Estrategias de Marketing y Publicidad 3135.000,00{ 3 18833331 5 202.000,00
2 |GASTOS DE PRODUCCION
Personal Operativo
Suministros v servicios de preduccitn
5 GASTOS FINANCIEROS
Gastos financieros 32720000 5 18294 46 | & 219.533 57
Total Gastos $ 162.200,00 | $ 53.016,53 | $ 636.198,37

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.10 Capital de trabajo

El capital de trabajo incluye los costos de materia prima, materiales

indirectos de fabricacion, mano de obra directa e indirecta correspondiente a

sueldos y salarios, asi como también suministros y servicios necesarios para
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el funcionamiento del negocio como agua, energia, mantenimiento, entre

otros.

Asimismo, fueron considerados los gastos correspondientes desde el

periodo pre-operativo de 5 meses que inicia en agosto del afio 2014.

Tabla 58 Capital de trabajo

DETALLES

Periodo 0

Ene.16

Feb.16

Mar. 16

COSTOS

398.945,56

MATERIA PRIMA

191.057.98

MATERIALES INDIRECTOS

192.589.55

MANO DE OBRA DIRECTA E INDIRECTA

11.008.93

SUMINISTROS Y SERVICIOS

4.259,09

GASTOS

135.000,00

39.888,73

39.888,73

39.888.73

SEGUROS PREPAGADOS

12.171.01

12.171.01

12.171.01

GASTOS DE SUMINISTROS Y SERVICIOS

3.817.72

3.817.72

3.817.72

COMISIONES EN VENTAS

1.900.00

1.900.00

1.900.00

PUBLICIDAD Y MARKETING PREPAGADOS

135.000,00

22.000.00

22.000.00

22.000.00

PROVEEDORES - CREDITO

COMPRA DE INSUMOS

192.589,55

CAPITAL DE TRABAJO

341.356,00

39.888.73

39.888,73

39.888,73

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.11 Flujo de caja comparativo con y sin financiamiento

Con un flujo de caja apalancado se obtuvo un valor presente neto y una tasa

interna de retorno positivo, lo que representa un proyecto rentable para los

inversionistas con una recuperacién de la inversiéon dentro de dos afos vy

cinco meses.

Para el analisis del VAN, con una costo de capital del 12.70%, los

inversionistas recuperan su inversion y alcanzan una TIR superior a la TMAR

fijada convirtiendo de tal manera al proyecto en una atractiva oportunidad de

inversion.




Tabla 59 Flujo de caja con apalancamiento

FLUJO DE CAJA - TIEMPO DE DESINVERSION
ANLOIC 5.A
PROYECCION A 5 ANOS

Frecio 3 R 3105 ER T 10§ A
Costo unitario receta & 3 188 5 185 & 162 5 165 5 1,Ei|
Costo unitario recetz B 5 2IE E Z3E -5 - k- =
Llidades de Produccion recata & 1EASEE31E 300550024 b e il U] 3B T 00 TEAREIEO0
Umidades de produccion receta B R R ZO0EEEs AT IITERE04aL SASS0ZL0; TAIZOTLO0
4R 2015 AR 2018 AR 2047 AR 2018 ARD 2049 Afic 2020 |

TIGRESC S
VENTAS MRE 8903657 41 13.528 417 88 17746 763 25 18.855.936 00 18:855.936.00
(COSTOS 240007 10 9.845.008. TS5 11.232 566 12 1926344 80 1526344 80
VMATERIA FRIMA DIRECTA - POLLD 1375817 48 2:511:557.10 870853 82 2 0560.282,19 3.050.282.19
MATERIA PRIMA DI RECTA - CARNE 158080873 2 ERE A4 21 3 25807905 .'!-.535.2]’!.54 350527154
WATERIAL INDIRECTO DE FABRIC: 231107454 4 Z20 22325 482311228 5124 556 80 5124 55580
SUMIMISTROS ¥ SERVICIOS 5%.469.07 53587 00 107413, T2 HHLI2T07 1112707
MANG DE DBRA DIRECTA 132,407, 20 132,307, 20 132_!('3?,26 13210720 132107 20
MARGEN DE CONTRIBUCHIN 3.052 580,31 2683400 13 6.514.197 18 6.920.5591 20 6020501 20
GASTOS 173100 00 638.007,84 672 883 66 606 175,79 ST 044 60 67 571,27

ADMINISTRATIVOS

PERSONAL ADMINISTRATIVG 148305216 146.062 18 148052 168 146052, 16 146,052 16
| SUMINISTROS Y SERVICIOS fosod 4581284 4581284 4581254 45 512 84 45 B12.84
DEPRECIACION 141542 54 141,542 54 141,543 34 141 287,18 141 287 18
AMORTIZACION 4. 300,00 oA 30000 A J00, D0 o 300,00 4, 200,00

 DE VENTAS
COMISION EN VENTAS - 22 800,00 2280000 Z2 50000 2 800,00 22 500,00
PUBLICIDAD Y MARKETING 13500000 T02 000,00 202 00, 00 202 e 202 00 00 2. 000,00
GASTOS FINANCIEROS 2T 200 00 T5.0E9.10 OB.BT4 52 4328704 24 805 84 533531
UTILIDAD: ANTES: DE IMPUESTOS Y F AT30000,08) 2. 414.572.47 500N EZE 4T 500802128 6.342. 545,50 835201952
{-) 155 PARTICIFACION TRABAJADO - 352 1B5.BT TER.0TRE2 BB 203,24 BR1.3B2.44 554,202 59
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO T2 00,08, 2 53, 3BE 60 4.201,445 85 502181818 5:391.187.18 5 407.T16 34
-} 27% IMPLESTO A LA RENTA ¥ ARy .EIRO5 T 94531828 7 110480000 7 118805878 " 118069773

UTILICAD HETA {173 100, 00} 1.%.%1,55 3.355.128.39 3701818 420511039 4.8 191
-+ ] L E L R0 243 145 f BT Er T ER]
i+) CARGOS QUE NOC 50N DESEMBO 145.500.00 813710, 52 170535708  1.991.003.21Y 2137435 22%  2.144000,72
i) PAGDE FENDIENTES ANO ANTERTOR (813.710.52) (L.705.337.08) (1.951.00321) (213743520
{+) PRESTAMO BANCARIO ({CAPITAL} 818.000.00 (144 434 480 [(155.558 B5p {175.285 53p (1594.723.34) (4101841
{+) APORTE ACCIONISTAS EN EFECT 1.654.657.56 - - - -

{-) PAGO DE DIVIDENDOS i - (1427 781,55) (335512835) (3517018180  (4.205.110,39)
{-} INVERSIONES EN AGTIVOS {2.828.047,52) - - - 2 &
{+ CREDITO PROVEEDORES 152 588 550 208,356 00 - - - -

+) SALLE LE CAJATHANLUE INISIAL ALY AL (3454 DLAEE G 1ML i Sah 58y, 58 BLEET. 320,00
SALCD EN CAJABANCOS FINAL .00 2.622.737.84 5.428 476,23 6.245.949.56 6.631.321.00 6.655.342.08
{+ VALOR RESIDUAL 128133581
i} INVERSIONES FROPIA 5 189872670

(- AMDRTIZACION DE CAPITAL 144,474 48 159,558 85 176.288.53 194.723.94 957018 41
Flujo de caja. 1.868.876.70) 160267107 334181367 3.BBE 99560 4 B4 A4.767.905.78
payback 3585, 826.70) {287.1565.68) 3.074.657.55 508185358 11 HTH07.20 . 15.EE5.512.98

2.470.658
2017
PA‘FEH’.L“.K Un afio, 5 meses [En enero del 2017 se recupera la inversion)
TIR 1302
VAN|  $ B 959157.62
Costo del capital
Costo Proporcion Ponderacion
Capital propio 14% 67 53% 5 45%
Préstamo 10% 32 47% 3,25%
12,700

Fuente: Bricefio y Contreras

El flujo de caja con financiamiento, nos indica si conviene o no, financiar

parte de las operaciones de la empresa con deuda, versus el escenario que

utiliza solo capital propio. Visto de este modo, el apalancamiento en este
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escenario a diferencia del anterior nos indica que la inversion del proyecto

se recupera a partir del tercer afio y ocho meses, lo que resulta de igual

manera factible para los inversionistas y aunque el tiempo de recuperaciéon

es mayor, se debera evaluar otros indicadores como el ROE.

Tabla 60 Flujo de caja sin apalancamiento

FLUJO DE CAJA - TIEMPO DE DESINVERSION

ANLOIC S.A
PROYECCION A 5 AflOS

Precio 3 310 3 N - 30 % 3.1 % 3,10
Costo unitario receta A 5 168 5 1688 5 1688 5 168 5 168
Costo unitario receta B 3 228 3 225 3 228 % 228 % 228
Uidades de Produccion reqm A 1.645.869,18 3.005. 500,24 3434857 41 3.649.538.00 3.649 530,00
Unidades de produccion receta B 1.087.246,12 2003 688 82 2,282.504 94 2.433.024,00 2.433.024.00
AllO 2015 AND 2016 ANOD 2017 A0 2013 AlO 2013 afio 2020 |
TNGRESOS
VENTAS MRE 8.503.657. 41 15.528.417,88 _ 17.746.763.29 _ 18.855.936,00 _ 18.855.936.00
COSTOS 5.451.077.10 9.845.008,75 _ 1123256612 _ 11.026.344.30 _ 11.926.344.30
MATERIA PRIMA DIRECTA - POLLO 1,375,617 46 2.511.997,10 2.870.853,82 3.050,282,15 3.050,282,15
MATERIA PRINA DIRECTA - CARNE 1,580,808 73 2.886684,21 3.289.079,09 3505271 54 3.505271 54
MATERIAL INDIRECTO DE FABRIC. 2.311.074 54 429033325 482311228 5,124 556 80 5.124 556 80
SUMINISTROS ¥ SERVICIOS 51,469,07 93,987, 00 10741372 114427 07 11412707
MANO DE OBRA DIRECTA 132:407 20 132 107,20 132107 20 132.107,20 132.107,20
MARGEN DE CONTRIBUCICHH 3.052.580.31 5.683.409.13 6.514.197.18 £.929.591.20 6.929.591.20
GASTOS 145.900, 562.908.74 563 008,74 562.908.74 5(2.931.95 562.231.96
ADMINISTRATIVOS
PERSONAL ADMINISTRATIVO 146.052,16 146,052, 16 146052 16 146,052 16 146,052,165
SUMINISTROS Y SERVICIOS 10900" 45817 64 45812 54 4581254 4581254 4581264
DEPRECIACION 141.943,94 141,943,894 141,943,594 141,267 16 141.267,16
AMORTIZACION 4.300,00 4.300,00 4.300,00 4.300,00 4.300,00
DE VENTAS
COMISION EN VENTAS 2 22.800,00 22.800,00 22.800,00 22.800,00 22 800,00
PUBLICIDAD Y MARKETING 135.000,00 202.000,00 202.000,00 202 000,00 202 000,00 202 000,00
BASTOS FINANCEEROS o = - - g -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTIC (145,900,00) 2 488671 ST 5.120,500,39 5951288 44 6,367,359, 24 6.367.359,24
(-} 15% PARTICIPACIO N TRABAJADORES & 37345074 768.075,06 £92.893,27 955 103,82 955.103,38
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO {145.900,00) 2.116.220,84 4.352.425 33 5.058.595 17 5412255 35 5.412.255 35
{-) 22% IMPUESTO A LA RENTA z 465563.58 7 95753357 7 111283094 " 113069618 " 119069618
UTILIDAD HETA {145.900,00) 1.650.652,25 3.394.894,76 3.945.704,23 4.221.559,18 4.221,569,18
e T Ao Tan A 08 a0 240,04 Ta0 245, e, T,
(+) CARGOS QUE NO 50N DESEMBOLSOS 145.900,00 839.019 327 1725608637 200558420  2.745.800,0687  2.145800,0687
() PAGOS PENDIENTES ARO ANTERIOR ¥ (833.019,32)  (1.72580863) (200558420)  (2.145.800,08),
{+} PRESTAMO BANCARIO (CAPTAL) : = ) SN = = 3
(+) APORTE ACCIOMISTAS EN EFECTIVO 244365795 = = = =
{-) PAGO DE DIVIDENDOS o = (1504752,25)  {339480176) (394570423) (4221559 18)
(-} INVERSIONES EN ACTIVOS (2,635,047, 52) = = = = =
{+) CREDITO PROVEEDORES 192 589,557 206 356,007 = = = =
{+) SALDO DE CAJABANCOS INICIAL 0,00 2.842.271,52 5765244 28 674227626 7.303.914,23
' SALDD EN CAJA/BANCOS FINAL 0,00 2.842.271,52 5.765.244,28 6.742.276,26 7.303.914,23 7.449.481,39
{+) VALOR RESIDUAL 1:361.235 81
(-} INVERSIONES PROPIA. § 243557670
{-) AMORTIZACIGN DE CAPTAL = = = - =
Flujo de caja (2G31.42670)  1.79689,18 354113570 400194817 436712634 572646215
payback (2.631.42670) (834.530,50) 2705.605,20 £.708553.37 1118567971 16.894.141,88

2.443.458
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2017

paveack[ 136]

TIR 104%
VAN|  §8.765.270,65

Costo del capital
Costo Proparcion Ponderacian
Capital propio 14% 100,00% 14.00%
Prestamao 10% 0,00% 0.00%
14,00%

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.12 Detalle de las proyecciones de ingresos (ventas
proyectadas)

El ingreso de las ventas proyectadas se ha calculado de acuerdo a la oferta
mensual proyectada en el programa de produccion y ventas.

Ademas, el precio para los distribuidores encargados de atender al canal de
ventas es de $3.10, siendo este valor utilizado como ingreso unitario. A

continuacion se detalla el crecimiento anual de las unidades.

Tabla 61 Ventas proyectadas

- CRECIMIENTO
PRECIO VENTA INGRESOS
i R LR ANUAL UNIDADES %

ANO 2015 2743915 5 3,101 % B8.503.657. 41
ANO 2016 5.009.167 5.3% 5 31015 15.528.417.88
AMO 2017 5.724 762 14% 5 310 ]| % 17.746.763.29
ANC 2018 6.082.560 6% 5 3,10 1 5 18.855.936.00
ANO 2019 6082560 0% 5 3101 % 18.855.936.00

Fuente: Bricefio y Contreras

5.1.13 Estado de pérdidas y ganancias

Correspondiente a las cuentas de ingresos, costos y gastos, el estado de
pérdidas y ganancias anual nos refleja una utilidad neta desde el primer afio
del negocio. Ganancia que indica la rentabilidad o resultado de las
operaciones.
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Tabla 62 Estado de pérdidas y ganancias

ANLOIC S.A
ANO 2016
Precio § 310§ 30§ s 30§ 005 30§ 308 WS 305 3Ms WS 3
Costo de produccion RecetaA § 168§ 18§ 168 3 168§ 1835 168§ 1885 1885 1885 185 185 18
Costo de produccion RecetaB § 28
Unidades de Produccion A 137.1% 13715 137.1% 137.4% A% 1% GIA% 191 1a9% 1A 1S 1A% 1645.860
Unidades de Produccion B 91437 91437 91437 947 91437 9437 91437 91497 91437 9437 91437 91437 1097248
MEsESa0t6]  Enero | Febrero | Marzo | Abii | Mayo [ o | Juio | Agosto | Septiemb. | Octubre | Hoviemb, | Diciemb. | Total

INGRESOS
VENTAS MRE Y 7086342 _ 70863847 _ 70863842 _ 70863642 _ 70863042 70863042 7086342 _ 70863847 70863842 70863842 7086382 70863842 _ S503657.41
C08TOS AG40564)  4BA056M  ABAJGRAD  ABAGRAD  ABAJSRAD ABA0G4D 4BAJSHAD SAJS6AD ABADGRAD ABADSGAD ABADSRAD 45475640 SABLOTTA
MATERIA PRIA DRECTA Recela A 146479~ 1148379 T4BM7  THEMTS  TI4GM7  TMEMTS  TI4B3T9  114BMTY  TIAEMTI  T4EMT  THBMT 1M 13756
MATERIA PRMA DRECTA Receta B TTH0E  BIM0E  BITM06 1006 13TH0E  THE 7306 131TH06  AMTHOE  IM06  DITM0E 1B 15HAIST
MATERIAL NDRECTO 19250055 10250055  1025R95S  1ORSROSS 19250955  fORSAOSS  1ODSADSS 9258055 19258955  10SR0SS  10RSBOSE  1O2SRUSS  2Mf074sd
SUMNISTROS Y SERVICIOS 42908 428909 428909 428909 42890 42909 428909 42909 428909 428909 428909 42809 51.469.07
MANO DE OBRA DRECTA 1009 1100893 1100893 L0089 1M0089F 1100838 1100833 1100833 100853 1100883 110083 100083 13
MARGEN OE CONTRIBUCION 25438169 _ 25438169 _ 25A38160 _ 254381 25438460 5030169 _J5A30160 26438160 25438160 26430160 2530160 25438169 305250031
GASTOS SR87573 _ BR7TOS4 _ ERGAR36 _ ERSBSOT _ SRARTJE  GRSLT4 408800 4848820  BOBGT0 _ 4T9M4 _ 47EMM3 _ ATTIT05 _ G3R00TM4
ADUNSTRATVOS :
PERSONAL ADNNETRATNVO (T O v S v v v 1 I 1 o O 1 o v S O 174
SUMNSTROS Y SERVICIOS S 1 SO /BN 11 11111 S O . S S 1 N N .11 14 4581284
DEPRECIACION 182866y 1182865 1182856 1182886 1182886 112860 1180865 1182885 (182886 1182886 1182856 118E  14134%
ANORTIZACION 35833 358,33 2k 35833 35833 3563 B8BB 358,33 35833 3833 ik 35833 430000
VENTAS /
FUERZA DE VENTAS = - = : = = z - - 2 = > :
COMSION ENVENTAS 150000 190000 130000 150000 150000 190000 150000 190000 190000 190000 130000 150000 280000
PUBLICDAD Y NARKETNG 200000 200000 200000 200000 2200000 2000000 1200000 1200000 4200000 1200000 1200000 1200000 20200000
PRODUCCION :
GASTOS FIANCERDS 530000 670421 GAOTE3 G504 G41204 B3N 623N 61249 B0I0S8  GH0BE  SE0SA ST 75.099.10
UTL. ANTES DE IMPUES.Y PARTIC TRABAL  § 18550586 § 10580175 § 19569834 § 19579573 § 19589393 S 10790285 S 20609270 §206.9347 §20629490 $208397.35 § 20650057 § 20880484 § 2414572_,47
(-} 15% PARTICIPACION TRABAJAD. 3 2932589 § 2034036 § 2038475 § 2036036 § 2033400 § 2060894 § 3091392 § 3092902 § 3094425 § 3095960 § 3097508 § 30.990,7¢ § 36218567
UTLLIDAD ANTES DE IMPUESTO § 166.180,07 5 16626149 § 16634350 5 16642637 § 16650984 § 16320401 S 17517888 S 17526445 § 17533074 § 17543775 S 17552548 S 17561395 § 205238660
() 22% IWPUESTO A LA RENTA Vs 6550625 5T "5 659559 "5 366138075 3663216 "5 3702468 "5 3853935 'S 3psse1s "5 285776 "5 3859630 5 23851561 'S 3BE350T 5 451853505
UTLDAD NETA S a5 5 BRS80S ez 5 1% XiE} i

Fuente: Bricefo y Contreras

5.1.14 Balance General

Para conocer la situacion financiera de la empresa, con la ayuda del balance
general se puede observar que cuenta con $ 2.636.047.52, correspondientes
a lo que posee, asi como también las fuentes de su capital propio con un
59% sobre el total de activos y el financiamiento con un 23% sobre el total

de pasivo.
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Tabla 63 Balance general

BALANCE INICIAL 2015

ACTIVOS PASIVOS
ACTIVD CIRCULANTE s 57.2.045,56 PASING CIRCUL ANTE 3 182,589 55
CAJA 27.200,00
INVENTARIO 395.945,56 PASINO LARGO PLAZO
PRESTAMO 3 816.000,00
CREDMTO TRIBUTARID
Gastos de seguros prepagados paor adelantado 51!1,00‘
Gastos de suministros prepagados por adelantado” 400,00
Publicidad prepagada 135.000,00
Gastos de alquiler pagados por adelantado 10.000,00 TOTAL PASIVO $  1.008.589,55
ACTIVO FUQ § 2.069.701,96 PATRIMONIO §  1.654.657,96
Fgquipes ¥ maguinarias industriales 2,040.000,00 Capital S 18548657, 957
Equipos de computacion 2.030,34 Rezuttado de ejercicio actual : ] -
Muebles de eficina 2.671,62
Vehiculos 25.000,00
(-} Depreciacion acumulada LSy
ACTIVD DIFERIDG $ 21.500,00
Bastos de Constitucion, permisos v patentes 1.200,00
Gastos de instalacion y adecuacion 20.300,00
(-} Amortizacién acumulada =t
TOTAL ACTIVOS § 2.663.247,52 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO §  2.663.247,52

Fuente: Bricefio y Contreras

5.2 Evaluacioén del proyecto

Para obtener un juicio acertado del proyecto, se usaran herramientas tales

como el punto de equilibrio, indices financieros y analisis de sensibilidad, con

la finalidad de poder realizar una medicion mas precisa acerca de los

resultados que se obtendrian del proyecto.

5.2.1 Punto de equilibrio

De acuerdo a lo expuesto a continuacién, esta técnica permite demostrar el

punto de equilibrio para que la empresa no tenga como resultado una

pérdida. Para el desarrollo de este proyecto, la empresa debera producir

127.692 unidades mensuales del producto y 1.532.365 unidades al afo,

ademas el margen de contribucion por unidad, tomando en cuenta un precio

de venta de $3.10 para el distribuidor y un costo de produccion de $ 2.57,

sera de $0.53.
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Tabla 64 Punto de equilibrio

Precio Venta 5 3.100 Costo de Producecion
Costo Produc. 5 1,939 Feceta A Feceta B
Margen de contribucion | § 1,161 1,70 2,30
Ponderacion

60% 40%

Costo Fijo Prod (MOD}| 183.576.27 1.02 0,92

3astos| 635.007 .84 Costo promedio 1930

COSTO RO 821.584,11

CF 821584 11
Margen 1,16

| 707 6567 53 |Unidades anuales

| 58 972 29 |Unidades mensuales
Fuente: Bricefio y Contreras

5.2.2 indices financieros

Tabla 65 indice de liquidez
INDICE DE LIGUIDEZ

2016 [ 2017 [ 2018 [ 2019 [ 2020
ACTIVO CIRCULANTE| 282273734 542B4TE 23 G24594550  BEILE2I00 GE5534Z08
PASMNO CIRCULANTE 813.710.92 1.705.397.08. 199100221 213743927 214400072
372 318 314 340 310

Fuente: Bricefio y Contreras

En cuanto al anélisis del ROE, este ratio financiero se encarga de analizar o
medir la utilidad obtenida sobre los recursos propios o también denominado
patrimonio, es decir el dinero que ganan los inversionistas con relacién a su

aportacion.

En la presenta tabla se observa que durante el periodo pre-operativo el valor
de la rentabilidad sobre recursos propios es negativo, equivalente a una
pérdida porque aun no inicia la etapa productiva. Pero una vez terminada la
fase pre-operacional a partir del primer afio existe una ganancia del 66,97%

que se incrementa anualmente, y para el quinto afio, los inversionistas
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estarian ganando un 71,82% de utilidad sobre su aportacién.

Mientras que el ROA, se caracteriza por demostrar el rendimiento o

eficiencia que tiene la utilizacién de los activos durante un determinado

periodo. En el proyecto el ROA es positivo lo que significa mientras menor

sea la inversién mayor valor monetario se gana para la empresa.

UTILIDAD
PATRIMONIO

UTILIDAD
ACTIVOS

Tabla 66 indices (VAN, TIR, ROE Y ROA)

TIR 130%
VAN|  $8.959.157,62
Costo del capital
Costo Proporcion Ponderacion
Capital propio 14% 67.53% 9.45%
Préstamo 10% 32 47% 3.25%
12,70%
ROE
2016 2017 2018 2019 2020
1.600.861,55 3.255.128,39 3.817.018,18 4.205.110,39 4.218.019.21
3.082.419,51 5.009.786,35 5571676,14 5.859.768,35 5.872.677,18
51,04% 66,97% 70,30% 71,76% 71,82%
ROA
2016 2017 2018 2019 2020
1.600.861,55 3.355 128,39 3917.018,13 4.205.110,39 421801921
4 567,695,965 7.227.190,30 7.898.419,70 8.138.223,97 8.016.677.89
35,05% 46,42% 49,59% 51,67% 52,62%

Fuente: Bricefio y Contreras

Por ultimo la reduccidén del apalancamiento es generada por la rentabilidad

que presenta el proyecto en los escenarios anteriores ya analizados,

posteriormente se detalla en la tabla la disminucién de dicho porcentaje

Tabla 67 Apalancamiento

INDICE DE APALANCAMIENTO

2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
PASIVOS| 148527645 221740395 232674355 227845552 214400072
ACTIVOS|  4567.69595 722719030  7.898.419,70 513822397  B016.677,89
33% 31% 29% 28% 2%

Fuente: Bricefio y Contreras
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5.2.3 Analisis de sensibilidad, dos escenarios con los
supuestos ajustes

Cuando se analiza un proyecto a futuro, lo mas probable es el grado de
inquietud que surge en los inversionistas sobre los diferentes factores que
influyen en su viabilidad o dificultad, debido a esto se evaluaron dos
escenarios, el optimista y el pesimista ya que el normal hace referencia a la

manera en que se ha estado evaluando el proyecto.

El escenario pesimista se desarrolld6 mediante una disminucion del 25%

sobre el inicial, mientras que el normal con una reduccion del 50%

Tabla 68 Analisis de sensibilidad

ESCENARIO TIR VAN PAYBACK
OPTIMISTA 130% | $8.959.157,62 2017
NORMAL a7 % $ 285361264 2017
PESIMISTA 12% $ (1829290) 2020

Fuente: Bricefio y Contreras
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Conclusiones

Luego de realizado el estudio de mercado y el analisis técnico y financiero,
se concluye que el proyecto para la implementacién de una empresa
productora de alimentos listos para el consumo con un sistema de auto
calefaccion es factible en el mercado ecuatoriano. Por lo tanto, se puede
considerar que Quickmeal formaria parte de los productos que los

consumidores elijan a la hora de alimentarse.

El objetivo general y los objetivos especificos, fueron alcanzados en el

desarrollo del presente trabajo.

El estudio de mercado reveld que existe un nicho de mercado con problemas
y necesidades que encajan muy bien con la propuesta de valor del producto,
donde se considerd que un producto como Quickmeal, puede ser atractivo
para aquellos que carecen de implementos de cocina en el trabajo, pues no
necesita fuentes externas de calor, pero también tiene algo que ofrecer para
aquellos que actualmente ya consumen sopas instantaneas pues su
contenido permite saciar el hambre mejor que una sopa por su mayor aporte

cal6rico y volumen.

Ademas se determind que un producto sin conservantes, y bajo en grasas,
seria una alternativa preferida, al menos en esos aspectos, por lo tanto, se
concluye que una estrategia de marketing que fusione las caracteristicas de
ahorro en tiempo y ausencia de conservantes, tiene buenas posibilidades de

fomentar el consumo de MRE entre los trabajadores ecuatorianos.

En cuanto a los gustos, el contenido del producto se ha adaptado para
ofrecer carne de res y de pollo, y otros ingredientes con los que los

ecuatorianos estan familiarizados. El contenido calérico del producto también
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estara adaptado a las necesidades de un ecuatoriano promedio,
considerando para esto su estatura, sexo, edad, peso y actividad fisica,
todos en valores promedio.

Asimismo, se realizd un analisis del sector con el modelo de las cinco
fuerzas de Porter, y se llegé a la conclusion de que el producto no enfrentara
mayores amenazas que puedan perjudicar su rentabilidad, gracias a su

diferenciacion.

De acuerdo al aspecto técnico del producto, este conserva las
caracteristicas de las MRE extranjeras con la diferencia de que el empaque
al estar destinado al sector comercial civil, tendra una cobertura mucho mas
vistosa con una foto que despierte el interés del consumidor, asi como las

normas de etiquetado mas recientes

Finalmente, en cuanto a la parte econdmica, se concluye que el proyecto
requiere una inversion inicial de $2.849.227,12 y alcanza una TIR de 41%, lo
que permite pagar a los acreedores y compensar a los accionistas, y

ademas aumentar el patrimonio de la empresa.
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Glosario

Antropogénicas: De origen humano o derivado de la actividad del hombre.

Cadena de valor: concepto tedérico que describe el modo en que se
desarrollan las acciones y actividades de una empresa

FAO: Organizacibn de las Naciones Unidas para la agricultura y la

alimentacioén

Fecha de elaboracion: La fecha en el cual el alimento se convierte en el

producto descrito en el envase.

Fecha de vencimiento: Fecha de expiracion o fecha de caducidad: fecha en
que termina el periodo después del cual el producto, almacenado en las

condiciones indicadas, no tendra los atributos de calidad originales.

Flameless-Heater: Calentador quimico exotérmico activado por agua que se
envasa en una bolsa plastica de calentamiento, a través de una reaccion
quimica segura y controlada que produce calor, con la ventaja de no producir

fuego.

IEGC: Instituto Ecuatoriano de Gobernanza Corporativa

INEC: Instituto nacional de estadistica y censos
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Logistica: conjunto de los medios y métodos que permiten llevar a cabo la

organizacién de una empresa o] de un servicio.

LORSA: Ley organica de régimen de la soberania alimentaria

LPI: Ley de propiedad intelectual

OMS: Organizacién mundial de la salud

PEA: Poblacion econdmicamente activa

Platos preparados: Alimento elaborado, esterilizado y envasado en bolsa

trilaminada listo para consumir con calentamiento.

Postres: Alimento en base a fruta envasado en bolsa trilaminada, listo para

consumir y/o alimento tipo reposteria sellado al vacio.

Racion de combate de envase flexible: Racién individual constituida por
una variedad de platos de comida, postres, complementos alimenticios y
accesorios que permitan cubrir las necesidades de alimentacion en una
situacién determinada.

ROA: Retorno sobre los activos

ROE: Retorno sobre el capital

Shaka: Stakeholders: se refiere a quienes pueden afectar o son afectados

por las actividades de una empresa.
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TIR: Tasa interna de retorno

TMAR: Tasa minima atractiva de retorno

Top of mind: Concepto de marketing que se refiere a la primera marca que

recuerdan los clientes en cada categoria de producto

VAN: Valor actual neto, también llamado valor presente neto

VDR: Valor diario recomendado

Ventaja competitiva: son ventajas que posee una empresa ante otras
empresas del mismo sector o mercado, que le permite destacar o sobresalir
ante ellas, y tener una posicién competitiva en el sector o mercado.

Vida util: Es el tiempo durante el cual el alimento mantiene sus

caracteristicas iniciales, microbioldgicas, fisico-quimicas y sensoriales sin

alteraciones.
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ANEXOS

ANEXO | Prueba piloto

1.

¢En la actualidad dispone del tiempo suficiente para salir a comer y

regresar a su trabajo en la hora del almuerzo?

Osi
O No

¢ Sabia usted que existen empaques con sistema de auto-calefaccion
que al contacto con el agua calientan la comida en su interior,
dejandola lista para servir sin necesidad de una cocina u otra fuente

de energia?

Os;i
ONo

¢Le qgustaria encontrar en el mercado alimentos pre-cocidos en
empaques con sistema de auto-calefaccidén que no necesitan de la

coccioén tradicional?

Osi
O No

¢ Considera que este producto beneficiaria a las personas que no
pueden satisfacer a tiempo una necesidad importante como la

alimentaciéon?

Os;i
O No
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ANEXO Il Encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
ENCUESTA PARA PROYECTO DE TESIS

La presente encuesta tiene como fin conocer que aceptacion tendrian
en el mercado los alimentos pre-cocidos en empaques con sistema de
auto-calefaccion, marque con una “X” su respuesta, la resolucion le
tomara pocos minutos.

Agradezco con anticipacion la sinceridad en sus respuestas.

1. Género
O Masculino

O Femenino

2. ¢Cual de las siguientes opciones describe mejor su situacion a la hora de

comer?

O Tengo tiempo suficiente para comer con tranquilidad y me sobra algo de
tiempo para descansar.

O Tengo el tiempo justo para comer tranquilo y regresar de inmediato a mis
labores.

O Tengo el tiempo justo para comer rapidamente y regresar a mis labores.
O Casi no me alcanza el tiempo para comer y regresar.

O En ocasiones no tengo tiempo para comer y lo dejo para después.

3. ¢Acostumbra usted a comer en restaurantes, y establecimientos de

comida rapida? En caso de ser No, fin de la encuesta.

Os;i
O No
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4. Si su respuesta anterior es si, por favor sefale con qué frecuencia lo hace.

QO Una vez por semana
QO Dos o tres veces por semana
QO casi todos los dias

5. ¢ Con qué frecuencia suele consumir productos como: fideos instantaneos,
sopas instantaneas, comidas enlatadas o snacks cuando no puede tener un

almuerzo normal?

O 1 vezal mes
O 2 veces al mes

O 3 0 mas veces al mes

6. ¢Le interesaria probar un producto 100% natural, que gracias a tecnologia
militar le permite disfrutar de un almuerzo caliente en sélo diez minutos sin

necesidad de hacer largas filas y sin dejar su puesto de trabajo?

Os;i
O No

7. ¢ Sabia usted que existen empaques con sistema de auto-calefaccion, que
al contacto con el agua, calientan con seguridad la comida en su interior y la
deja lista para servir sin necesidad de cocina, microondas, ni ninguna otra

fuente de energia?

Osi
O No

8. ¢ Estaria usted dispuesto a consumir alimentos pre-cocidos en empaques
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con sistema de auto-calefaccion? Si su respuesta es No, fin de la encuesta.

Os;i
ONo

9. ¢ Qué ingredientes le gustaria encontrar en estas comidas de preparacion

instantanea?

O Arroz

O Fideos

O carnes rojas o blancas
O Vegetales

O Frijoles

O Lentejas

10. ¢,Con qué sabor de jugo le gustaria acompafar su comida?

O Naranja
O Durazno
O Mango
O Manzana
O Mora

O Uva

11. Senale los precios que estaria dispuesto a pagar por una raciéon de

comida completa que se prepara sola en 10 minutos

O $2.50
O $3.00
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O $3.50
O $4.00

12. 4 Cual de los siguientes aspectos le atraen del producto?

O Anhorro de tiempo

O Facilidad de uso

O Aumento del tiempo libre

O Reduce el tiempo de preparacion

O Elimina el tiempo de espera en los restaurantes

13. En caso de que el producto sea introducido en el mercado, ¢Cuantas
veces al mes se presenta una carga de trabajo en la que estaria muy seguro

de comprar este producto?

O Muy rara vez
O 1 vez al mes
O 2 veces al mes
QO 3 veces al mes
O 4 veces al mes

O 5 veces al mes 0 mas
14. ¢ En qué lugar le gustaria encontrar el producto?

O Supermercados y otros autoservicios
O Tiendas de barrio

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO Il Entrevista

1. Dentro de su jornada laboral, en su hora de almuerzo, cual de las

siguientes es la opcién que usted prefiere.

a) Comer en un restaurante
b) Pago por la entrega directamente en mi trabajo

c) Si es otra, especifique

2. Alguna vez ha reemplazado usted esa opcidén con otras como alimentos

enlatados, fideos instantaneos, comida chatarra o snacks?

Osi
O No

3. ¢Por qué ha elegido una de estas alternativas en lugar de su eleccién

habitual de alimentacion?

4. ;Cual es la causa de fondo por la que en ocasiones se encuentran con

poco tiempo?

5. Si no se tratara de cuestion de tiempo, ¢comeria usted con mayor

frecuencia esa clase de alimentos? Explique por qué.

6. Si usted tuviera la oportunidad, en momentos de apuro, de reemplazar la

comida chatarra por alimentos enlatados o fideos instantaneos ¢ lo haria?

7. ¢Por qué no lo hace?

8. ¢ En la empresa donde usted trabaja, tienen a disposiciéon implementos de
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cocina para uso de los empleados?

9. ¢Consumiria usted, un producto utilizado por las fuerzas armadas de
varios paises del mundo, que por dentro trae el plato principal de un
almuerzo natural, de receta casera, completo con ingredientes como pollo y
verduras, totalmente libre de conservantes y que ademas se calienta
automaticamente en 10 minutos dentro de su propio envase y viene

acompanado de cubiertos y bebida?

10. ¢ Lo consumirian en su trabajo?

11. ¢ Qué haria con el tiempo ahorrado?
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