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RESUMEN

Luego del proceso de experimentacion de formula se procedio a trabajar en el
producto de mejor sabor que en este caso fueron los snacks dulces o galletas hechas
a base de aguacate y azucar de coco, que no se usan habitualmente, lo que lo hace
un producto diferenciado, apto para celiacos, sin gluten y por el tipo de endulzante que
se utiliza, posee un indice glucémico menor del 50% de las galletas tradicionales.

Su valor agregado se encuentra relacionado con su distinguido sabor y alto
valor nutricional. Ademas de tener procesos de produccion bajo las Buenas Practicas
de Manufactura, controles de calidad, proceso de produccion lineal con maquinaria de
primera categoria para conservar su sabor. Las estrategias de marketing se
encuentran altamente relacionadas con la inversion en marketing electrénico, clienting
y mas, las cuales pretenden posicionar la marca como un producto Gourmet de alta
calidad.

Se tomaron en cuenta datos cualitativos recopilados en entrevistas a expertos
y focus groups. También datos cuantitativos como encuestas hacia personas de nivel
socioeconémico A y B, entre 15 a 65 afios que residan en la ciudad de Guayaquil y a
un pequefio porcentaje de personas que viven en sectores aledafos. La auditoria de
mercado demostré un porcentaje alto de aceptacion hacia el producto.

El P.V.P del producto final es de $5.36, con un margen del 50% para la
empresa. Los canales de distribucion que se encuentran localizados en lugares
estratégicos dentro del sector norte de la ciudad de Guayaquil, reciben un 30% de
comision. El proyecto se encuentra apalancado al 70% y con una inversion de capital
propio del 30% y logra una TIR del 22,36%, con una recuperacion de la inversion al

concluir el segundo afio lo que lo hace financieramente atractivo.

Palabras Clave: Snacks, Galletas, Aguacate, Gourmet, Gluten, Azlucar de Coco.
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ABSTRACT

After the formula experimentation process, the next task was to work on the
production industrialized process, to ensure the product maintain its original taste
using avocado and coconut sugar, which are not commonly used in the industry of
industrialized cookies, what lead to a differentiated product. Suitable for celiac
people, this product is gluten free and its alternative sweetener makes it have a
glycemic index that is less than 50% of traditional cookies.

The value added is related to its great flavor and high nutritional value, in
addition of using good manufacturing practices, strict quality control and first-class
machinery in order to the preservation of its great taste. The marketing strategies are
closely related to the investment in electronic marketing, clienting and more, that
pretend to position the brand as a high quality gourmet product.

The market research was made to a segment of socioeconomic level A and B,
people of 15 to 65 years old, who live in the city of Guayaquil and a small percentage
of people living in surrounding areas. Which results show a high percentage of
acceptance to the product. The price of the final product is $ 5.36, with a margin of
50% for the Company. The distribution channels, who receive a 30% of their sales
margin, are located at strategic locations at the northern sector of Guayaquil city. The
project is leveraged in a 70% and with an investment of own capital 30% the financial
proposal achieves a NPV of $ 21.927,40 and IRR of 22.36% with a payback that

concludes at the 36" month, what makes it financially attractive.

Keywords: Snacks, Cookies, Avocado, Gourmet, Gluten, Coconut sugar.
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INTRODUCCION

A través de los afios los habitos de consumo siguen siendo los mismos; los
consumidores gustan de comer snacks ya que es una solucién rapida. Sin embargo,
existe una desatencion de aquellos que buscan algo mas funcional, a que hacen falta
shacks que satisfagan a quienes buscan un producto de lujo que combine el buen
sabor y un alto valor nutricional.

Por lo que se ha realizado un trabajo de investigacion para determinar la
viabilidad de la presente propuesta de negocios y de esta manera tomar ventaja de
un mercado que se encuentra abierto a nuevos sabores, especialmente si se
consideran como exoticos.

Se ha tomado en consideracion factores que aportan a la metodologia que se
seguira, como la justificacion de la investigacion, objetivos a obtener, planteamiento
del problema, marcos relacionados con temas referenciales, tedricos, conceptuales,
legales y l6gicos etc.

Se ha elaborado una exploracién de mercado se ha realizado un analisis de
investigacion sobre aspectos que sean pertinentes a factores influyentes a la viabilidad
de la propuesta, tales como: industria, mercado, competidores y demas; se examinan
datos, tanto cualitativos como cuantitativo de los consumidores potenciales.

Realizando una descripcién sobre la naturaleza del modelo de negocios y
diferentes ambitos legales en los que se veria inmersa la propuesta.

También se encontraran las estrategias que se pretenden implementar en la
propuesta para lograr la satisfaccion de los clientes y consumidores potenciales.

De la mano de un proceso productivo que cumple altos estandares de calidad,
maquinaria adecuada, requisitos ambientales y los de responsabilidad social.

Se ha planteado una propuesta financiera que demuestra la atractividad de
inversiéon y planes de contingencia para cada uno de los posibles escenarios.

De esta manera se finaliza con las conclusiones y recomendaciones sugeridas

para quienes consideren o decidan implementarla.
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CAPITULO 1

1. Descripcion de la investigacion

1.1. Tema- Titulo

Propuesta para la creacion de una empresa productora y comercializadora de
shacks a base de aguacate en la ciudad de Guayaquil.

1.2. Justificacion

En el presente trabajo de titulacion se busca beneficiar a la sociedad en el corto
y largo plazo al aportar a un cambio en los malos habitos alimenticios, se pretende
reducir enfermedades y el niumero de personas que fallecen por dicha causa; también
aprovechar la tendencia estable y creciente de la industria. (IHRSA, 2016).

De acuerdo con la evidencia cientifica, el exceso de consumo de azlcar es
factor de riesgo para la diabetes. El exceso de sal es factor de riesgo para la
hipertension, y el exceso de grasas es factor de riesgo para enfermedades
cardiovasculares (corazén) y cerebrovasculares (cerebro). (Ministerio de Salud
Publica, 2016)

Académicamente se espera poner en practica el aprendizaje adquirido en la
Carrera de Emprendimiento mediante el disefio del modelo de negocios que mejor se
ajuste y favorezca al plan, en conjunto con la aplicacién de conocimientos en las areas
de: marketing, produccion, finanzas y demas.

1.3. Planteamiento y delimitacién del tema u objeto de estudio

Se analizara y determinard la factibilidad de la implementacion del plan para la
creacion de una empresa productora y comercializadora snacks a base de aguacate
como una empresa rentable, sostenible.

A demés se quiere estructurar la propuesta en un modelo de negocios al
cumplir con la ley ecuatoriana y adaptar sus procesos para que sean éticamente
correctos; idear politicas de la empresa, estrategias y planes, en los que siempre se
podra como objetivo principal cuidar la percepcion de la marca; asi también, realizar
una investigacion de mercado mediante la cual se reconocera el impacto que el
producto tendréa en el mercado; detallar cada uno de los factores que estén implicados
en la creacién de esta empresa dentro de su respectiva industria, bajo la consideracion
de los diferentes gastos, costos y proyecciones financieras y analizandolos con el

objetivo de estimar el riesgo de la implementacion de la propuesta. El ya mencionado
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trabajo de investigacién se llevara a cabo desde el mes de diciembre del 2015 hasta
septiembre del 2016 en la ciudad de Guayaquil.

1.4. Contextualizacion del tema u objeto de estudio

La presente propuesta se alinea bajo los objetivos del Sistema de Investigacion
y Desarrollo de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil centrdndose en
“promover la innovacion y el emprendimiento” ademas de “estimular la transferencia
del conocimiento” al difundir los resultados obtenidos (SINDE, 2016).

El trabajo de titulacion se encuentra enmarcado en los objetivos niumero tres,
ocho, nueve y diez que propone la Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo
en el Plan Nacional del Buen Vivir, donde se exponen algunas actividades y servicios
que fomentan el cambio de los patrones de consumo de los ecuatorianos.
(SENPLADES, 2016)

Se cumple con el objetivo 3 “Mejorar la calidad de vida de la poblacién”, al
investigar sobre la viabilidad de incluir al mercado un producto de alto grado nutricional
y de consumo rapido para la sociedad.

Con el objetivo 8 “consolidar el sistema econémico social y solidario, de forma
sostenible” al mantener trato con el sector agricola por ser el principal proveedor de la
materia prima como es el aguacate.

El objetivo 9 establece que se debe “garantizar el trabajo digno en todas sus
formas” y para cumplir con este objetivo se procederd a tomar en cuenta las
necesidades fisiol6gicas de los trabajadores, los cuales se encontraran plasmados en
la propuesta.

Se concluye con el objetivo 10, al impulsar “la transformacion de la matriz
productiva” orientado a la promocién de produccion industrializada de un producto
hecho a base de aguacate, considerandolo como algo nuevo en el sector productivo
(SENPLADES, 2016).

1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general

Deteminar la viabilidad de la creacion de una empresa productora y
comercializadora de snacks a base de aguacate en la ciudad de Guayaquil.

1.5.2. Objetivos especificos
e Examinar el marco legal que afecte a la viabilidad de la propuesta de negocios.

e Determinar el atractivo del mercado y el grado de aceptacién de los posibles

consumidores sobre el producto ofrecido en la propuesta.
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e Disefiar un plan de marketing y desarrollar estrategias que coloquen al producto
en un posicionamiento privilegiado.
e Disefiar un plan operativo que maximice la productividad, al manter los factores
de diferenciacion de las galletas y que cubra altos estandares de calidad.
e Disefiar una propuesta financiera viable y atractiva para los inversionistas
potenciales.
1.6. Determinacion del método de investigacion y técnica de recogiday
analisis de lainformacion
El método determinado para realizar el trabajo de investigacion sera bajo tipo
exploratorio puesto que aborda temas poco estudiados en el Ecuador, como la
implementacion de materia prima organica en productos terminados.
Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema
o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas
0 no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revelo
gue tan sélo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, o0 bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde
nuevas perspectivas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 79)
Ademas de realizar investigaciones de campo de manera extensiva e intensiva,
se trabajara bajo un disefio con origen de fuentes primarias y secundarias como la
recopilacion de datos cuantitativos y cualitativos expuestos en libros, trabajos de
grado, discursos, entrevistas, focus groups, encuestas, estadisticas, entre otras,
cuyos resultados se estudian para responder a hipotesis de la investigacion bajo una
dimensién cognitiva y se esquematizan de manera concreta, légica, completa y flexible
(Fidias, 2012).
Los datos cuantitativos se analizardn por medios de hojas de Calculo en
Microsoft Excel en las respectivas tabulaciones y tablas dinamicas.
1.7. Planteamiento del problema
El problema radica en los malos hébitos alimenticios y el sedentarismo de la
mayoria de familias ecuatorianas, se toma como referencia la manera en la que los
estilos de vida suelen asemejarse generacionalmente. Como antecedente en el afio
2013 se registraron 4.695 muertes a causa de diabetes mellitus, convirtiéndose en la
principal causa de mortalidad general. Las enfermedades hipertensivas, son la
segunda causa de muerte (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2015). Lo que

genera diez mil muertes aproximadamente en el Ecuador en dicho afio entre ambas
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causas, directamente relacionadas con la excesiva cantidad de azlcar y grasas
saturadas en los alimentos que consumen los ecuatorianos, con unas pocas
excepciones de productos que se concentran en brindarle a su consumidor nutrientes,
vitaminas y buen sabor sin perjudicar a la salud del mismo.

Es de suma importancia hacer que las futuras generaciones adopten
costumbres alimenticias que les permita llevar una dieta sana y balanceada por lo que
se propone introducir un producto de alto nivel nutricional , ademas tomar en
consideracion el poner a este tipo de productos saludables en lugares estratégicos a
la dispisicién de quien pueda pagarlos, ademas de concentrarse en su sabor (Merino
& Gonzales, 2003).

1.8. Fundamentacién tedrica del proyecto

1.8.1. Marco referencial

Mediante una exploracion profunda y basados en datos, andlisis y puntos de
vista de alto nivel con estadisticas del mundo digital en la pagina web Think with
Google se pueden encontrar las actuales tendencias de comida, entre otras
observaciones importantes como el hecho que ahora las nuevas dietas ya no se estan
enfocadas en eliminar comidas sino en agregarlas, al mantener la creciente obsesion
con estar saludable por lo que algunas marcas estan dando un nuevo enfoque a sus
productos como Nestlé ha creado una linea de productos promocionados como
comida medicinal. Este tipo de empresas demas de cambiar sus etiquetas pretenden
educar a sus consumidores sobre alimentos e ingredientes funcionales (Pina, 2016)

La empresa Nestlé subdivide sus productos en su pagina web de la siguiente
forma: Nutricion Infantil, Alimento para Mascotas, Bebidas Instantaneas, Bebidas
Refrescantes, Bebidas UHT, Café, Cereales, Chocolates, Culinarios, Galletas,
Lacteos Culinarios, Lacteos En Polvo y su linea profesional. La empresa desarrolld
una marca que incluye productos mas saludables llamada Fitness la que conlleva
productos como galletas, cereales y mas, promocionandolos como un producto que
ayudara a los consumidores a llevar una vida mas saludable atrayéndolos con
palabras clave como “aporte de fibra” y “nutrientes” ya que son factores importantes
que ayudan a controlar niveles de glucosa y colesterol en sangre. Esta empresa
multinacional que como ya se mostro demuestra que se encuentra dando un ajuste a
una de sus lineas dentro de la amplia gama de productos que comercializa (Nestlé,
2015).
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Otro aspecto importante es que sus recetas no contienen gluten, tienen un sello
de reconocimiento CSA. Los productos con Sello de Reconocimiento CSA se evallan
mediante pruebas estrictas, las empresas presentan el analisis de los ingredientes y
sus procedimientos de fabricacion para asegurar que los productos cumplen los
requisitos para el reconocimiento del sello de CSA que resulta beneficioso al momento
de dirigir estrategias para nichos, en este caso para celiacos y personas sensibles al
gluten (CSA Celiacs, 2016).

En el estudio anual realizado por el Colegio de Medicina Deportiva de América
se muestra que en el 2015, en su noveno afio de encuesta, publican su lista de
tendencias en la que indica que los profesionales de la salud y de la aptitud y toman
ventaja de los mercados en crecimiento centrados en la salud y bienestar siendo esta
la principal razén por la cual los consumidores se sumergen en este mundo. Estudio
gue muestra que las personas entre 22 a 34 afos tienen el mayor porcentaje de
interesarse en relacionarse con productos considerados sanos, los mismos que
utilizan aparatos electrénicos de tecnologia como fitness trackers, relojes smart y mas,
por lo que les es mas facil llevar control calérico de los alimentos ingeridos, en especial
mediante aplicaciones gratuitas. (Thompson, 2014).

GoldLightEc es una pyme que produce y comercializa snacks saludables, bajos
en azucar, comercializan una gama variada de productos a base de avena, frutos ,
endulzados con Stevia; manejan su publicidad mediante la publicidad boca a boca y
las redes sociales, ademas mediante una estrategia pull, sus clientes se contactan s
via WhatsApp para que las empresas Servientrega y Correos del Ecuador procedan
a realizar los envios (Goldlightec, 2015) Asi también existen otros como Greendeli_ec
y Organicsecuador, entre otras que muestran un incremento de las pymes que
distribuyen y comercializan productos saludables en Guayaquil.

1.8.2. Marco tedrico

Segun las referencias obtenidas se analizara las siguientes teorias:

Se llam6 emprendedores a empresarios innovadores que se involucraban en
las siguientes actividades que alteraban el mercado: introducir un producto nuevo o
conocido de una calidad distinta. El desarrollo de un nuevo método de produccion o
comercializacion; dar apertura a nuevos mercados; obtener nuevos oferentes de
materias primas; y la reorganizacion de industrias (Schumpeter, 1947).

Las empresas, como las ya mencionadas, siembran sus raices en la industria

y existen fuerzas competitivas que van mucho mas alla se podria asumir a simple
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vista. Mediante andlisis sobre la colectividad de estas fuerzas al tomar en cuenta no
solo a los clientes, sino también a proveedores, los productos sustitutos, competidores
potenciales y existentes, se podra determinar el potencial de beneficio de la industria
en la que se veria inmerso este trabajo de titulacion. A demas de implementar una de
las estrategias genéricas como lo es la diferenciacion al enfocarse mas en la calidad
que en el costo del producto, para lo que hay que afiadirle valor agregado y asi los
consumidores lo consideren perceptivamente como un producto Premium (Porter,
1979).

Algunas empresas centran su diferenciacion no solo en la calidad sino también
en la parte emocional de las personas al verse envueltos en practicas socialmente
responsables en las que la compafiia, que va mas alla de ser ético y hacer lo correcto
segun lo que dice la ley; en el caso de esta investigacion se encuentran inmersos
algunos aspectos ecoldgicos como la disminucion de erosién y deterioro del suelo. A
demas del hecho que el utilizar materia prima orgéanica también tiene un impacto en
la salud de su consumidor puesto que se pretende fomentar el no uso de pesticidas
artificiales y alteraciones genéticas, entre otros factores que resultan perjudiciales
para el organismo.

Se presenta a los nichos como “un grupo de consumidores mas delimitado que
busca un mismo conjunto de beneficios”. Mas pequefios que los grupos de
segmentacion de antes ya que resulta mas seguro llegar a un cliente final que a varios
segmentos donde no es posible satisfacer plenamente las necesidades de todos,
como las personas que compran sus productos de consumo por los beneficios
nutricionales y el impacto que este podria afectar a su salud dentro del organismo
(Kotler & Keller, 2006).

En el libro Business and Management se muestra que mediante la estrategia
de posicionamiento y ubicdndose al producto en el cuadrante de “desarrollo de
productos” en la Matriz Ansoff elaborada por el Profesor Iggor Ansoff (1918-2002) la
empresa corre un riesgo de grado medio puesto que al desarrollar nuevos productos
en mercados ya existentes es probable que esta estrategia de como resultado
“‘extensiones de productos o el desarrollo de nuevos productos” y funciona cuando la
compafia se ha creado un nombre en la industria o0 a nivel general, al aplicar esta
estrategia luego de “penetrar en el mercado”. (Hoang, 2007)

Segun la Asociacion Espafiola para la Calidad muestran en su pagina web que

existen diferentes tipos de indicadores que miden la evolucion de un sistema,
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clasificado por eficacia o eficiencia. Los indicadores de eficiencia se basan en

monitorear resultados, mediante comparaciones de los procesos y contrastarlo con lo

esperado; por otro lado, los indicadores de eficiencia se centran mas en la
productividad, ya que mide el nivel de ejecucion de los procesos. También existen
otros tipos de indicadores como los de cumplimiento, de evaluacion y de gestion.

(AEC, 2016)

1.8.3. Marco conceptual

e Innovar: Mudar o alterar algo, al introducir novedades (RAE, 2016).

e Diabetes: Afeccidén que se desata cuando el organismo deja de producir insulina,
que es una hormona fabricada por el pancreas con el fin de que la glucosa de los
alimentos se convierta en energia para el cuerpo (Federation, I. D, 2016).

e Pyme: Es el acronimo de pequefia y mediana empresa. Se trata de
la empresa mercantil, industrial o de otro tipo que tiene un numero reducido de
trabajadores y que registra ingresos moderados (Deficion.de, 2016).

e Segmento: Cada uno de los grupos homogéneos diferenciados a los que se dirige
la politica comercial de una empresa (RAE, 2016).

e Modelo de negocios: Es como una empresa crea, desarrolla y captura valor.
Segun Alexander Osterwalder, creador del Modelo Canvas para facilitar su
realizacion se debe dividir en clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad
econdémica para conseguir ingresos (SAGE, 2016).

e Estrategia de penetracion en el mercado: Consiste en incrementar la participacion
de la empresa de distribucién comercial en los mercados en los que opera y con
los productos actuales (Valifio, Estrategias de crecimiento de las empresas de
distribucién comercial, 2016).

e Gourmet: Persona de gustos exquisitos en lo relativo a la comida y a la bebida.”
También es utilizada como adjetivo se puede referir a una “comida o plato gourmet
(RAE, 2016).

1.8.4. Marco legal
La Ley de Superintendencia de Compaiiias para la creacion de la empresa;
seguir las normativas. Los requisitos de Orden Municipal ademas de la Ley de

Régimen Tributario sobre el cumplimiento de impuestos al instituto regulador del

Servicio de las Rentas Internas en conjunto con los Cédigos de Trabajo por la relacion

de contratos, trabajo digno y no tener inconvenientes con la Inspectoria de Trabajo.
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Tomar en cuenta las leyes de Propiedad Intelectual para salvaguardar la marca.

Mediante el conocimiento de la Ley de Etiquetado del Producto que va de la mano con

el Reglamento Sanitario de Alimentos Procesados para el Consumo Humano y la Ley

Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria se pretende cuidar siempre el

bienestar del consumidor y la imagen corporativa de la empresa.

Art. 14.- Se excluye la disposicion de inclusion del sistema grafico a los
alimentos descritos en el Capitulo de excepciones de Rotulado Nutricional de la
Norma Técnica Ecuatoriana INEN 1334-2, y todos aquellos alimentos procesados
que por su naturaleza o composicién de origen posee uno o varios componentes
(grasas, sal, azucares) y que no se le ha agregado en su proceso alguno de los
componentes mencionados, a los preparados de inicio y continuacion para
alimentacion de lactantes, alimentos complementarios y alimentos para regimenes
especiales, harina y aditivos alimentarios. (Ministerio de Salud Publica, 2016)

Art. 15.- Se exceptua la inclusion de sistema grafico en el azlcar, sal y
grasas de origen animal, sin embargo, deben colocar el siguiente mensaje en sus
etiquetas: “Por su salud reduzca el consumo de este producto” (Ministerio de Salud
Publica, 2016)

Considerar la Constitucion de la Republica del Ecuador por encima de las

demas.

1.8.5. Marco logico

Logica de laintervencién Indicadores | Verificadores Supuesto
Determinar la viabilidad de
la creacion de una empresa
Objetivo productora y TIR, VAN y Estados La propuesta
general comercializadora de snacks |Payback. financieros. |seré viable.
a base de aguacate en la
ciudad de Guayagquil.
Disefiar un plan de indice de
. . : . El producto
marketing y desarrollar posicionamien- Estudio de
: sobrelleva un
estrategias que coloquen al |to de mercado, mercado, .
: alto porcentaje
producto en un porcentaje de encuestas. o
osicionamiento privilegiado. | aceptacion de aceptacion.
Objetivos [P S :
- Disefiar un plan operativo
especificos o - El proceso de
gue maximice la Indice de L, L
- - Gestion de | produccion es
productividad, mantener los | productividad, .
) L, . calidad y adecuadamen-
factores de diferenciacion de | Indice de . .
. produccion. [te productivo y
las galletas y que cubra calidad.
. . cubre
altos estandares de calidad.
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estandares de
calidad.
Disefar una propuesta TIR
. . . prop : VAN La inversion
financiera viable y atractiva Estados . L e
. . Payback . . final sera facil
para los inversionistas Financieros.
potenciales Tasa de de recuperar.
' rentabilidad
La empresa es
L : . liquida para
Inversion inicial alineada con | Ratios de Estados a . P
. . . . , . cubrir sus
el capital a invertir. liquidez. financieros.
gastos
operativos.
Resultados - . L indice de Anélisis de
Posicionamiento privilegiado . . . -, Lealtad del
esperados posicionamient | satisfaccion, .
del producto en los consumidor
. 0y de consumo | encuestas y
consumidores. . alta.
en los clientes. |feedback.
. . Incrementar
Reducir costos de Indice de Reportes .
L, ., . : margenes
produccion produccion. financieros.
brutos.

Tabla 1: Marco légico

Elaborado por: La autora

1.9. Formulacién delahipotesis y-o de las preguntas de lainvestigacion
de las cudles se estableceran los objetivos.
La propuesta para la produccion y comercializacion de los snacks a base de
aguacate sera viable en la ciudad de Guayaquil.
Con esta hipotesis a continuacion se presentan las siguientes preguntas de
investigacion:
e Se examind el marco legal que afectaba a la viabilidad de la produccién y
comercializacion del producto?
e ¢ Se determiné el atractivo del mercado y el grado de aceptaciéon de los posibles
consumidores sobre el producto ofrecido en la propuesta?
e Se desarroll6 un plan de marketing que logra colocar al producto en un
posicionamiento privilegiado?
e ¢ Se disefié un plan operativo que maximizaba la productividad, al mantener los

factores diferenciadores de las galletas, al cubrir altos estandares de calidad?
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e (Se disefié una propuesta financiera viable y atractiva para los inversionistas
potenciales?

1.10. Cronograma

.%_ Portada - Tema - Dedicatoria- 15 days Mon 26/10/15 Fri13/11/15
Agradecimiento - Introduccion -
indices - Resumen Ejecutivo
=3 Descripcion de la investigacion 27 days Mon 16/11/15 Tue 22/12/15
= Descripcion del Negocio 15 days Wed 23/12/15 Tue 12/01/16
= Entorno Juridico de la empresa 20 days Wed 13/01/16 Tue 09/02/16
= Plan operativo 30 days Wed 10/02/16 Tue 22/03/16
= Auditoria de Mercado 35 days Wed 23/03/16 Tue 10/05/16
= Plan de Marketing 30days  Wed11/05/16 Tue 21/06/16
= Estudio econdmico - financiero - 30 days Wed 22/06/16 Tue 02/08/16
tributario
=t Plan de Contingencia 15 days Wed 03/08/16 Tue 23/08/16
2 Conclusiones 3 days Wed 24/08/16 Fri 26/08/16
? Recomendaciones 2days Mon 29/08/16 Tue 30/08/16
= Fuentes 1day Wed 31/08/16 Wed 31/08/16
2 Anexos 1day Thu 01/09/16 Thu 01/09/16
= Material complementario 1day Fri02/09/16  Fri 02/09/16

Figura 1: Cronograma de actividades

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 2

2. Descripcién del negocio

2.1. Analisis de la oportunidad

El aguacate, la principal materia prima para la produccién del producto que se
pretende comercializar en la propuesta del trabajo de investigacion, es un producto
apreciado en la gastronomia de algunos paises y su fama crece con el paso del
tiempo, el factor ingreso precio influye en este consumo, debido a que este tipo de
productos tienden a tener un precio de percepcién alto (CORPEI, 2009).

En la pagina web de Pro Ecuador se muestra que la sociedad ecuatoriana a
futuro sera una combinacion de campos que provean un buen servicio para de control
del peso. Asi mismo, la ciencia ha realizado varios aciertos con relacion a un mejor
entendimiento de como el hambre funciona, el rol del metabolismo y qué pueden hacer
lo genes con la grasa; el mercado mundial de alimentos y bebidas saludables ha
experimentado un crecimiento constante en la ultima década, impulsada por una serie
de factores, como el aumento de la presién a los productores para reducir el contenido
de ingredientes nocivos a la salud, cambios de estilo de vida de los consumidores y la
necesidad de diferenciacion de productos en un entorno altamente competitivo. (Pro
Ecuador, 2012)

El presidente Rafael Correa, impuls6 desde el inicio de su gestién un proceso
de cambio del patrén de la economia mediante el cambio de la matriz productiva que
implica la diversificacion productiva, es decir, generar valor agregado para impulsar la
sustitucion de importaciones y diversificar las exportaciones, esto representa una
oportunidad al ingresar con un producto nacional diferenciado. (SENPLADES, 2016)

En el Ecuador, la superficie en donde se cultivan productos organicos han
incrementado sustancialmente que ha llegado a ocupar el 0.69%, de la superficie total
cultivada en el 2011 (IFOAM, 2011). No obstante, la tendencia por el cuidado de la
salud, asi como la tendencia de consumir y comercializar productos organicos o
hechos a base de materia prima organica se encuentra en aumento, ya que periodicos
ecuatorianos exponen encabezados como “Productos 100% nacionales y saludables
se comercializan en la capital de Ecuador” en Andes.info, “La opcién 'verde' se amplia
con los productos organicos” y “Del huerto organico a la mesa del consumidor” en el
diario EI Comercio, “El ‘Boom’ de los productos organicos” en el diario La Hora,

“Productos organicos con mas demanda en exterior” en El Universo, ademas este
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periodico expuso una de las plazas donde se expenden este tipo de productos bajo el
encabezado “Espacio para alimentos organicos en Daule” se explica que su ubicacion
era frente a la Urbanizacion La Joya y que operaban bajo el nombre de “Eco mercado”.

2.1.1. Descripcion de laidea de negocio

Se pretende disefiar un modelo de negocios que genere utilidades mediante la
comercialiacion del producto enfocado a clientes que quieran comer productos
nutritivos; con quienes se mantendra contacto mediante ferias de nutricién, eventos
gourmet y redes sociales, ubicandolo en puntos de distribucion estatégicos.

Se guardara una estrecha relacion con sus consumidores y obtener feedbacks
para realizar mejoras constantes en la organizacion, en conjunto con en el beneficio
al proveedor agricola, considerar los aspectos de costo, precio y beneficio como
indicadores positivos para las finanzas de la compaiiia; a demas de la satisfaccion de
los clientes, pensar siempre en el bienestar de la compafiia, sus inversionistas y
SOcCios.

Se necesitard financiamiento, capital humano, utensilios de cocina y
maquinaria, materia prima, infraestructura para la planta de producciéon y manuales de
procesos en especial de seguridad sanitaria. A demas del frecuente contacto con los
proveedores, distribuidores y empresas de logistica y transporte.

2.1.2. Descripcion de la idea de producto o servicio

El aguacate, fruto fundamental para una dieta equilibrada, dado que posee
cualidades tanto nutritivas como energéticas (Pérez, 2015) se procedera a
combinarlos en una receta que contiene azucar de coco que ya es usado
nacionalmente en productos como los chocolates Pacari, esta proviene del néctar de
una palma de coco especifica que se consigue al cortar la flor de la planta. (Pacari,
2016) Este elemento se considera como sustituto de la azucar refinada, ya que tiene
una temperatura de fusion muy baja y una temperatura extremadamente alta en el
grado de combustién por lo que se puede utilizar productos horneados. (American
Diabetes Association, 2016) al crear una golosina que produzca la sensacion de
llenura y de alto contenido nutricional (Dietas.net, 2016) y con el ingrediente ya
mencionado, el consumo de este producto aporta a la disminucion de colesterol alto y
triglicéridos, lo que con el tiempo previene al consumidor de enfermedades
cardiovasculares, mejora la sensibilidad de insulina, previene la hipertension entre
otras cualidades, segun estudios realizados por el Departamento de Medicina Interna

y el Programa de Ciencias Nutricionales de la Universidad de Kentucky (Gunnars,
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2016) Utilizar aguacates organicos, como materia prima fundamental que se cosecha
por los proveedores sin pesticidas, herbicidas y fertilizantes artificiales ademas que no
se encuentran alterada genéticamente ya que esto puede perjudicar la salud del
consumidor. Se ofrecera un producto alto en nutrientes, por su alto porcentaje en
grasa vegetal, funciona como una variable de la mantequilla y su densidad sustituye
a la harina, lo que lo lleva a ser un producto apto para celiacos. El producto también
contiene fibra soluble e insoluble en altos porcentajes, lo que contribuye a la
aceleracion del metabolismo y la pérdida de peso. Todos estos beneficios se veran
integrados en un paquete de deliciosas galletas dulces catalogadas como Gourmet
por utilizar materia prima de calidad y distinguido sabor a chocolate, que lo convierte
en una opcion agradable para las personas tienen tendencia a sufrir de diabetes. Se
comercializara en un empaque de plastico de 70 micras empacado al vacio, con un
atractivo etiquetado bajo el nombre “Green Cukis”, con la descripcion de los beneficios
del producto en la parte de atras ademas de la informacién nutricional y el seméforo
mantener la estética de la presentacion del producto.

2.2. Mision, vision y valores de la empresa

Misién

Somos una empresa que elabora galletas gourmet; cuyo producto es
reconocido por su sabor Unico y valor nutritivo; se tiene como prioridad el bienestar de
sus consumidores y trabajadores; protegiendo la marca corporativa y su cultura

organizacional.

Vision
Posicionar la marca como producto innovador y de alta calidad que inspire
confianza en los consumidores, convirtiendonos en su primera opcion cuando se

busca un producto delicioso y nutritivo.

Valores

o Honestidad al momento de hacer acuerdos y contratos con los clientes,
proveedores, supervisores y colaboradores.

o Los trabajadores de la empresa deberan tomar responsabilidad sobre
cada accion propia que afecte de manera directa o indirecta a la empresa.

o Eficiencia en cada tarea realizada por los trabajadores de la empresa.
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o Lealtad y confidencialidad de parte de los trabajadores sobre informacion
relacionada con la empresa y cuyo esparcimiento pueda perjudicarla directa o
indirectamente.

o Los trabajadores deberan mostrar pasion por servir a los clientes, de
manera amable y célida.

o Se debera manifestar respeto y tolerancia hacia los demas
colaboradores, clientes y personas que se encuentren ligadas a la empresa.

o Promover el trabajo en equipo entre colaboradores de la empresa,
mostrar espiritu emprendedor y deseo de superacion individual.

2.3. Objetivos de la empresa

2.3.1. Objetivo general

Generar ingresos, a traves de la produccion y comercializacion de galletas a
base de aguacate y azUcar de coco, suficientes para cubrir gastos y obtener utilidades.

2.3.2. Objetivos especificos
e Incrementar las ventas en un 2% anual, durante los 5 primeros afios, mediante

estrategias de venta reflejados en el estado de resultados.

e Lograr que el producto sea considerado por su mercado como de lujo, segun su
feedback anual, por medio de estrategias de marketing y publicidad.

e Comprobar en las evaluaciones de desempefio mensual, que el proceso
productivo cumple con. los estandares de calidad, sanidad y buenas practicas de
manufactura mediante sus respectivos controles.

e Establecer alianzas estratégicas y buenas relaciones con los canales, reflejados
en el porcentaje de las evaluaciones de satisfaccion mensuales.

e Recuperar la inversion inicial en un plazo menor a tres afios segun el Payback

para asegurar la satisfaccion de los inversionistas.
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2.4. Estructura organizacional

2.4.1. Organigrama

Gerencia

General(1) || Asistente (1)

I

Ventas y

ol Produccién(1)

Colaboradores

Vendedores (1) (3)

Figura 2: Organigrama

Elaborado por: La autora

2.4.2. Desarrollo de cargos y perfiles por competencias

Gerencia General: Direccién de una persona a cargo de toda la empresa,
incluso el personal, proponer ideas, controlar las funciones de los demas, y crear
estrategias competitivas a aplicar.

Género: Indistinto.

Experiencia: 3 aflos de experiencia en posiciones iguales o similares.

Formacion Académica: Estudios universitarios finalizados.

Conocimientos adicionales: Computacion avanzada, inglés avanzado.

Habilidades: Manejo de las relaciones interpersonales, liderazgo,
responsabilidad y pensamiento estratégico.

Ventas y logistica: Persona la cual dirigira el departamento y se encargara de
gestionar clientes y contactarlos para ejecutar el proceso de ventas y cumplir metas

propuestas.
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Género: Indistinto.

Edad: De 20 afios en adelante.

Experiencia: Experiencia minima de 2 afos.

Formacion Académica: Titulado de carreras administrativas o afines.

Conocimientos adicionales: Conocimiento en venta personal y a distribuidores,
estrategias de ventas, control de personal, manejo de utilitarios.

Habilidades: Responsabilidad, dinamismo, puntual, buen manejo de relaciones

interpersonales.

Asistente: Persona a cargo de tareas administrativas, call center, organizacion
de documentos, control de redes sociales, etc.

Género: Femenino.

Experiencia: 6 meses en cargos similares y manejo de redes sociales
corporativas.

Formacion Académica: Titulada o que se encuentre en ultimos semestres de
carreras de administracion de empresas, marketing o a fines.

Conocimientos adicionales: Computacion avanzada, inglés intermedio.

Produccion: Controlado por una persona que esta a cargo de la produccion y
del control de calidad del producto.

Sexo: Masculino.

Edad: de 25 a 45 afios.

Experiencia: 2 Afios en posiciones afines o similares.

Formacion académica: Titulado de Ingeniero en alimentos.

Conocimientos adicionales: Computacion avanzada.

2.4.3. Manual de funciones: niveles, interacciones, responsabilidades, y
derechos

Tabla 2: Manual de Funciones

INTERACCION FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES
ENTRE
DEPARTAMENTOS
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GERENCIA
GENERAL

Todos los
departamentos

*Liderar y guiar a toda la compaiiia
hacia un objetivo.

*Supervisar todas las areas
concernientes a la compaiiia.
*Tomar decisiones.

*Contralar las cuentas bancarias.
*Realizar cheques.

*Elaborar un plan de ventas real y
medible.

*Realizar un plan de marketing con
campafas continuas que den a
conocer el producto.

*Negociar con distribuidores
acordando politicas a seguir que
favorezcan a la empresa.

JEFE DE VENTAS Y
LOGISTICA

Departamento de
ventas

*Cumplir con el presupuesto de
ventas establecido por la compaiiia.
*Realizar visitas constantes a
posibles clientes.

*Buscar nuevos canales de venta
para los productos.

*Realizar facturacion.

*Realizar cobros.

VENDEDOR

Departamento de
ventas

*Realizar visitas constantes a
posibles clientes.

*Buscar nuevos canales de venta
para los productos.

*Realizar facturacion.

*Realizar cobros.

PRODUCCION

Departamento de
produccidn

*Supervisiéon de la correcta
elaboracion de los productos.
*Cumplir con las normas de calidad
establecidas.

*Realizar el proceso de compra.
*Realizar controles de calidad.
*Inventariar tanto la materia prima
como el producto culminado.
*Transportar el producto

COLABORADORES

Departamento de
produccidn

*Cumplir con las normas de calidad
establecidas.

*Realizar el proceso de compra.
*Realizar controles de calidad

Elaborado por: La autora

Todos los empleados tienen derecho a estar afiliados al seguro y gozaran de
los beneficios de la ley, ademas de 1 hora para la alimentacion, a partir de las
12:00p.m., con un sueldo fijo que podra aumentar a partir del quinto afio de afiliacion

con la empresa.

47



Tabla 3: Niveles de Mando

NIVEL DE MANDO
GERENCIA GENERAL Primero
ASISTENTE DE GERENCIA Segundo
JEFE DE VENTAS Y LOGISTICA Segundo
VENDEDOR Tercero
PRODUCCION Segundo
COLABORADOR Tercero

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 3

3. Entorno juridico de la empresa

3.1. Aspecto societario de la empresa

3.1.1. Generalidades (tipo de empresa)

La empresa se constituira en la ciudad de Guayaquil, bajo el nombre
Gagourmec S.A.-Galletas Gourmet del Ecuador, la cual tiene como objeto social
producir y comercializar snacks tipo galleta hechos a base de aguacate.

Esta trabajara como compafila anonima, segun el Art. 143 de la Ley de
Compafias y se encontrara sujetas todas las reglas de las sociedades o compafias
gue realizan actividades mercantiles anénimas (Codificacion de la Ley de Compaiiias,
1999).

3.1.2. Fundacion de la empresa

Segun la Ley de Compaiiias en el Art. 146, la compafiia an6nima Gagourmec
S.A.-Galletas Gourmet del Ecuador S.A. se debera constituir en la ciudad de
Guayaquil mediante actas publicas notariadas. (Codificacion de la Ley de Compafias,
1999)

La constitucién de la compafiia se realizara conjunto con la apertura de un RUC
(Registro Unico de Contribuyente). Este proceso se finaliza con el registro de la
compafia en la base de datos de la superintendencia de compafias y valores
(Codificacion de la Ley de Compafiias, 1999).

3.1.3. Juntas generales de accionistas y-o socios
e La empresa que tendra como nombre Gagourmec S.A., tendra su junta general

conformada por dos socios, el administrador y gerente como socio mayoritario.

e Art. 116: La junta general estara formada por los socios legalmente convocados y
reunidos, de tipo ordinaria, son el 6rgano supremo de la compaiiia (Codificacion
de la Ley de Compainiias, 1999)

e Enelart. 119 de la Ley de Compafias se sugiere que “se reuniran por lo menos
una vez al afo, dentro de los tres meses posteriores a la finalizacion del ejercicio
econdmico de la compafia (...).” (Codificacion de la Ley de Compaifiias, 1999)

3.1.4. Capital social, acciones y participaciones

Segun los articulos 161 y 162 de la Ley de Compafias, el capital social que

deben aportar los accionistas puede ser en efectivo o bienes tangibles o intangibles
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que representen el costo que se encuentra estipulada en la inversion
(Superintendencia de Compafiias y Valores, 2016)

3.2. Aspecto laboral de la empresa

3.2.1. Generalidades

La empresa iniciara sus actividades de produccion y comercializacion en cuatro
departamentos:

-Gerencia general

-Administracion

- Ventas y Logistica

-Produccién

Los departamentos propuestos sin contar el departamento productivo tendran
una jornada de trabajo simple de ocho horas mas una hora de almuerzo.

Los colaboradores seran contratados bajo contrato simple el cual sera
explicado en el inciso respectivo.

3.2.2. Mandato constituyente #8

El mandato constituyente nimero ocho prohibe:

El hecho de tercerizar o que exista alguna compafiia 0 ente que esté de por
medio en o0 que intervenga en cualquier forma en las relaciones de trabajo y acciones
gue realice la empresa o empleador. (Asamblea Nacional, 2011)

3.2.3. Tipos de contrato de trabajo

Se ejecutaran contratos individuales a tiempo indefinidos como se establece en
el articulo 14 del codigo laboral. Cuando se celebre por primera vez, podra sefialarse
un periodo de prueba, de duracion maxima de noventa dias estipulado en el articulo
15 del mismo cédigo. Segun el Art. 11 del cédigo de trabajo la clasificacion de
contratos puede ser:

e Expreso o tacito, y el primero, escrito o verbal

e Asueldo, ajornal, en participacion y mixto

e Portiempo indefinido, de temporada, eventual y ocasional

e Por obra cierta, por obra o servicio determinado dentro del giro del negocio, por
tarea y a destajo

¢ Individual, de grupo o por equipo
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Contrato fijo: noventa dias de pruebas previos; a partir del dia noventa y uno
se extender& por los nueve meses restantes hasta cumplir el afio, si ninguna de las
dos partes ha finiquitado el contrato.
Contrato indefinido: luego de darse por terminado el primer afio dentro de la
empresa se realizardn pruebas de desempefio al colaborador y cuando se corrobore
que su desempefio sea el necesario se procederd a firmar este contrato.
Las causas por las que se puede terminar un contrato acorde a Art. 169 del
codigo de trabajo son las siguientes:
1. Por las causas legalmente previstas en el contrato
2. Por acuerdo de las partes
3. Por la conclusion de la obra, periodo de labor o servicios objeto del contrato
4. Por muerte o incapacidad del empleador o extincion de la persona juridica
contratante, si no hubiere representante legal o sucesor que continlde la empresa o
negocio
5. Por muerte del trabajador o incapacidad permanente y total para el trabajo
6. Por caso fortuito o fuerza mayor que imposibiliten el trabajo, como incendio,
terremoto, tempestad, explosion, plagas del campo, guerra y, en general, cualquier
otro acontecimiento extraordinario que los contratantes no pudieron prever o que
previsto, no lo pudieron evitar
7. Por voluntad del empleador en los casos del articulo 172 de este Cadigo
8. Por voluntad del trabajador segun el articulo 173 de este Cédigo
9. Por desahucio presentado por el trabajador.
Todos los temas de contratos se encuentran dentro del cddigo de trabajo
(Codigo de Trabajo, 2012)
3.2.4. Obligaciones del empleador
e Pagar en el salario de los trabajadores y los beneficios sociales, tomar como base
el codigo sectorial establecido por el Ministerio de Relaciones Laborales para el
afio de operacion.

e Realizar evaluaciones de desempefio periddicas a cada uno de sus empleados.

e Asegurar el cumplimiento de lo descrito del manual de seguridad y salud, y en el
cbdigo de ética de la compaiiia.

e Asegurar condiciones de trabajo seguras para cada uno de los trabajadores de la

compaifiia.
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e Asegurar el cumplimiento de las horas de trabajo de cada uno de los trabajadores
mediante planillas de trabajo.

e Cumplir con lo dispuesto en el articulo 42 del Codigo Laboral, que trata sobre las
Obligaciones del Empleador con el trabajador (Codigo de Trabajo, 2012)

3.2.5. Décimo terceray décimo cuarta remuneracion

e Segun el articulo 11 indica que el décimo tercer sueldo consiste en la doceava
parte de las remuneraciones que perciben durante el afio, se puede recibir de
forma acumulada hasta el veinte y cuatro de diciembre de cada afio. (Codigo de
Trabajo, 2012)

e El articulo 12 explica la forma de pago de la Décima Cuarta remuneracion que
consiste en una bonificacibn mensual equivalente a la doceava parte de la
remuneracion basica unificada, esta se puede recibir de forma acumulada hasta
el 15 de marzo. (Codigo de Trabajo, 2012)

3.2.6. Fondo de reserva y vacaciones
Fondos de Reserva: Si el colaborador cumple con el afio laboral el empleador
esta en la obligacion de depositar mensualmente la doceava parte del sueldo

otorgado, conjuntamente con la planilla mensual de aportes (IESS, 2016).

Vacaciones: Todo trabajador contara con quince dias de vacaciones por cada
aflo que se brinde los servicios laborales para la compafiia, pasado el quinto afio de

trabajo, se entregara un dia extra al afio (Codigo de Trabajo, 2012).

3.2.7. Insercién de discapacitados a puestos de trabajo
Segun el articulo 42 seccién 33 del Cédigo de Trabajo menciona lo siguiente:

“Todas las empresas que cuenten con mas de veinticinco trabajadores estan en la

obligacion de contratar, al menos, una persona con discapacidad en labores que se

consideren apropiadas con sus conocimientos, condicion fisica y aptitudes
individuales. De la misma manera en el segundo afio la contratacion sera del 1% del
total de los trabajadores, en el tercer afio el 2%, asi de manera sucesiva”

La empresa contara con cinco trabajadores de contrato indefinido, por esto

Gagourmec S.A. No se vera obligada a contratar personal con discapacidad. (Codigo

de Trabajo, 2012)
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3.3. Contratacion civil

3.3.1. Principios béasicos de la contratacion

El articulo 35 del Cddigo de Trabajo, determina lo siguiente: “Son habiles para
celebrar contratos de trabajo todos los que la Ley reconoce con capacidad civil para
obligarse. Sin embargo, los adolescentes que han cumplido quince afios de edad
tienen capacidad legal para suscribir contratos de trabajo, sin necesidad de
autorizacion alguna y recibiran directamente su remuneracién” (Codigo de Trabajo,

2012).

3.3.2. Contratos de prestacion de servicios
La compafiia se acogera a lo estipulado en los siguientes puntos:

e Fuerza vinculante del contrato o principio de obligatoriedad de los contratos
civiles, que segun el Art. 1486 del Codigo Civil las obligaciones civiles son las que
dan derecho para exigir su cumplimiento.

e Principio de relatividad de los contratos, donde los sujetos quedan vinculados sélo
si existe consentimiento y el cual es relativo solo a las partes. Este principio se
encuentra detallado en el Titulo Il del Libro IV del Cédigo Civil.

e El principio de buena fe. Segun el Art. 1562 del Codigo Civil los contratos deben
ejecutarse de buena fe, es decir que no solo se obliga a lo expresado en ellos sino
a todas las cosas que se emanan de la naturaleza de la obligacion de esta ley o
costumbre.

3.3.3. Principales clausulas de los contratos de prestacion de servicios

La empresa hara uso de servicios prestados con los colaboradores externos y
con los servicios contables, por esto se estableceran dentro contrato las clausulas
necesarias para la proteccion de todos los archivos, informes y estados financieros.

3.3.4. Soluciones alternativas para solucion de conflictos: arbitraje y
mediacion

Todo conflicto o problema existente entre la empresa y proveedores o dientes
gue no tengan una solucion de mutuo acuerdo deberan ser solucionadas por el tribunal
de arbitraje y mediacion de la camara de comercio de Guayaquil en el tiempo
estipulado por la misma.

3.3.5. Generalidades de la contratacion publica

El presente inciso no aplica para Gagourmec S.A. porque no hara uso del

estado ni de ningun otro tipo de entidad publica.
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3.3.6. Contrato de confidencialidad

La empresa no contara con contratos de confidencialidad debido a que su
actividad es de conocimiento publico.

Toda la informacion que debe ser protegida se vera resguardada por las
clausulas de fidelidad del contrato laboral.

3.4. Politicas de buen gobierno corporativo

3.4.1. Cddigo de ética

La empresa por medio de sus colaboradores, principalmente le gerente
general, se veran obligados a la creacion, aplicacion y monitoreo constante de un
codigo de ética, para crear un ambiente de buenas relaciones y valores tales como
respeto honestidad puntualidad.

3.5. Propiedad intelectual

3.5.1. Registro de marca

Se realizara el registro respectivo en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual (IEPI) mediante la busqueda fonética para revision de otras marcas
existentes y el pago del registro.

3.5.2. Derecho de autor del proyecto

El presente trabajo se vera protegido por derechos de Grace Arteaga Lasso
como Unica autora de la propuesta, al ceder libertad de publicacion en el repositorio
de la UCSG.

3.5.3. Patente y-o modelo de utilidad

El presente inciso no aplica para el presente trabajo de titulacion ya que el
producto no es una invencion.

3.6. Seguros

3.6.1. Incendio

Se propone contratar una poliza en caso de incendios donde la misma que
cubrira tanto infraestructura como bienes materiales.

3.6.2. Robo

El paquete de seguro incluird seguro en caso de robos.

3.6.3. Fidelidad

Se propone contratar una poliza de fidelidad ya que el contrato de los

empleados cuenta con una clausula de confidencialidad y fidelidad.
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3.6.4. Maquinarias y equipos

La empresa proveedora de la maquinaria y del equipo brindara garantia durante

un ano solo en caso de dafos de fabrica. Afadir una poliza que cubra la reparacion

de la maquinaria en caso de rotura.

3.6.5. Materia primay mercaderia

La presente poliza de seguros se vera incluida dentro de la péliza por incendios

y robos.

3.7. Presupuesto constitucién de la empresa

Tabla 4: Presupuesto de constituciéon de la empresa

Constitucién compafiia $ 1.000,00
Registro de marca $ 200,00
Permisos municipales y bomberos $ 300,00
Registro Sanitario $ 800,00
Péliza de seguros $ 300,00

TOTAL $ 2.600,00

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 4

AUDITORIA DE MERCADO
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CAPITULO 4

4. Auditoria de mercado
4.1. PEST
El andlisis PEST permitira identificar y analizar el macro ambiente, es decir

conocer la situacion externa en la que se encuentra la industria.

Politico

e En la actualidad del Ecuador, el presidente Rafael Correa Delgado promueve la
ideologia del cambio de la matriz productiva del pais desde que llegé al poder en
el 2007. Una de las acciones con mayor impacto para el pais ha sido el cambio
de la constitucién en el afio 2008.

e Dentro de la Constitucion del Ecuador, en la seccion primera: Agua y alimentacion:
Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente
producidos a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y
tradiciones culturales. De esta manera, se puede contemplar la importancia del
gobierno frente a la alimentacién saludable para la poblacion (Asamblea Nacional,
2011).

e Dentro de los motivos de enfermedades en el pais se encuentra la mala
alimentacion, por esto el gobierno ecuatoriano encontré una posible solucién
como lo es la semaforizacion de productos de consumo alimenticio; mediante el
reglamento de Control Sanitario del 2014, lo que quiere decir, que se presentara
los niveles altos, medios o bajos de azlcar, sal y o grasa del producto
correspondiente. Lo que ha logrado que las personas comiencen a tomar
decisiones mucho més responsables al momento de la eleccion de compra para

consumir algan producto. (Ministerio de Salud Publica, 2016)
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Azlcares® Menor o Mayora5 g. Igual o mayor
iguala5g. y menorail5g. al5g.
Menor o Mayor a 2,5 ml. Igual o mayor
iguala 2,5 ml. y menora7,5ml. a7,5ml

Grasas Menor o Mayora 3 g. Igual o mayor

totales* iguala3g. ymenora20g. a204q.
Menor o Mayora 1,5 ml. Igual o mayor
iguala 1,5ml. ymenora 10 ml. aloml

Sal* Menor o Mayora0,12g. Igual o mayor
iguala0,12g. y menora0,6g. a0,6g.

Mayor a 0,3 ml.

y menora 1,5ml.

Igual o mayor
al,5ml

= Menoro
E] iguala 0,3 ml.
* Seglin una porcién de 100 g o 100 ml.
Figura 3: Concentraciones permitidas de grasas, azucares y sal.

Elaborado por: Ministerio de Salud Publica

Fuente: (Ministerio de Salud Publica, 2016)

El estimulo al consumo de alimentos nutritivos, de parte del gobierno, para
disminuir y eliminar la desnutricién y malnutricion.

En lo que respecta al &mbito empresarial, los cambios en la legislacién laboral,
han aumentado leyes muy fuertes hacia los empleadores, mediante la creacién

de obligaciones frente a los pagos de los beneficios sociales.

Econdmico
El crecimiento econdmico va a continuar con incrementos relativamente bajos,
como consecuencia de la evolucion en los precios del petroleo, lo que supone un
impacto negativo en el sector exterior y en la recaudacion impositiva.
(Organizacion del Colegio de Economistas, 2016)
Se debe tomar en cuenta que el crecimiento de la clase media ha tenido un
acrecentamiento del 14 al 27 % durante los 10 ultimos afios, lo que resulta
relevante a la investigacion ya que estos hogares se encuentran dentro del grupo
con capacidad de consumo (Ecuador inmediato, 2015).
Para el afio 2015 la inflacioén es cercana al 3%, al mantener la estabilidad de afios
anteriores, consecuente de una disminucion de la misma para el 2016. (Banco
Central del Ecuador, 2016)
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INFLACION ANUAL
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Figura 4: Historico de inflacion ecuatoriana
Elaborado por: La autora

La moneda no se devalla estrictamente bajo los efectos causados por la inflacién
del pais ya que posee una economia dolarizada, esto quiere decir que la
devaluacion de la moneda dependera en su gran mayoria de la inflacion que sufra
Estados unidos.

El pais se encuentra en un estado de cambio el sentido de la economia, gracias
a la implementacién del cambio en la matriz productiva, cambio que permiten que
las pequefias empresas nacionales se desarrollen de una mejor manera y
mantener el dinero de la economia que ingresa por medio de las exportaciones y

hacer que rote en el pais y no salir de él a través de las importaciones.
(SENPLADES, 2016)

Social

Gracias al incentivo hacia la produccién nacional se han creado empresas las
cuales fabrican varios productos en el pais y con esto se sustituye aquellos
productos que eran importados con esta produccion nacional se logra cubrir la
demanda de los mismos.

Existe un cambio notable en el ritmo de vida que llevan las personas, tienen cada
vez menos tiempo y buscan productos funcionales y facil de conseguir. De esa
necesidad nacieron las ahora grandes cadenas de comida rapida, pero en la
actualidad a pesar del poco tiempo que manejan las personas se dan el tiempo

para buscar maneras de vivir un poco mas sanos cada vez.
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Los ecuatorianos de clase media gastan en alientos y viveres bajo el siguiente
comportamiento mensual: Un 19,9% gasta entre $50 y $100, un 58,4% entre $100
y $300 y un 18,6% un aproximado mayor a $300. En donde, el 40,9% compra en
mercados o ferias y un 47,3% en supermercados. De los cuales el 26,3% prefiere

realizar sus compras en Supermaxi. (Ekos, 2012)

¢Cudnto gastan y donde compran sus alimentos, los hogares de los ecuatorianos de clase media?

19,9% Gastan entre 350 - 3'“30 Gastan entre S100 - $300 18,6% Gastan ms de 5300
mensicales en compra de viveres mensuales en compra de viveres mensuales en compra de viveres

Compran en mercados o ferias

2 ARARassaas

Campran en supermercados

g s o
Ranking de preferencia de supermercados

—— mi, .
PR SUPERMAXI LSANTA SDMARIA @ CcOmisariato

Figura 5: Comportamiento de consumo de la clase media

Elaborado por: Revista Ekos

Fuente: (Ekos, 2012)

Dentro del factor social se incluyen también las mdltiples regulaciones que se
estan dando para fomentar el cambio en la conciencia de la sociedad y de las
empresas en cuanto a temas ecoldgicos, crear una conciencia empresarial que ve
al medio ambiente como un aliado estratégico en su operacion.

Las personas en la actualidad buscan una manera sana de alimentarse esto se
debe a las diferentes enfermedades que estan relacionadas con la mala
alimentacion, es por esto que algunas empresas han optado por cambiar los
componentes utilizados en la fabricacibn de sus productos para brindarle al
consumidor un producto que satisfaga sus nuevas necesidades.

Para el 2015 el desempleo en Ecuador se mantiene en un 5%, que a su vez

presentd un alza al 7% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2015).
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DESEMPLEO EN GUAYAQUIL
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Figura 6: Desempleo en Guayaquil

Elaborado por: La autora

Tecnologico

e Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, mediante un estudio se
muestra que hasta el 2011, indica que los mayores sectores que realizan
innovaciones se encuentran la manufactura y los servicios, en tercer lugar, le sigue
el comercio. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2015)

e Segun el Networked Readiness Index que mide la capacidad para aprovechar las
tecnologias de la informacién y la comunicacion, el Ecuador ocupa el puesto 82.
“El pais paso de la posicion 91 a la 82 en un indicador que mide la capacidad de
148 economias de aprovechamiento.” (Befat Bilbao-Osorio, 2014)

e En Ecuador, el 51.3% de habitantes poseen celulares con linea activa y el 16,9%
posee un Smartphone. También se han considerado cifras de analfabetismo
digital donde se muestra que han reducido en 9.2% hasta el 2013, esto permite
gue muchas mas personas tengan el acceso necesario a las redes de internet
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2015).

Conclusiones

Se concluye que los factores politicos, econémicos, sociales, y tecnoldgicos

que afectan a la industria de galletas que pasan por un proceso industrial, no
imposibilita la viabilidad de la propuesta.
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4.2. Atractividad de la industria: Estadisticas de ventas, importaciones
y crecimientos en la industria

Gagourmec S.A. participa en la industria de las galletas, con un producto de
alto contenido nutricional y libre de gluten.

La industria de galletas se ha visto afectada por un crecimiento del 5,2% en el
2012 que es un aproximado de $224 millones y se espera un crecimiento del 12,7%
al 2017 (PROECUADOR, 2016).

Las importaciones de galletas procesadas en el Ecuador ascendieron a $30
millones en el 2012, los productos se trajeron de paises como Colombia y Peru; Estos
datos muestran que la industria de galletas procesadas es atractiva pero poco
cubierta, ya que la oferta nacional no es la suficiente para cubrir toda la cantidad
demandada (PROECUADOR, 2016).

4.3. Andlisis del ciclo de vida de la industria

Intreduccidn  |Crecmiento | Madurez Declive

/_\

Ventlas

W

Tiempo

Figura 7: Ciclo de vida de laindustria
Elaborado por: La autora

En la industria de las galletas procesadas se ha experimentado un crecimiento
constante en la ultima década, impulsada por una serie de factores, como el aumento
de la presién a los productores para reducir el contenido de ingredientes nocivos a la
salud, cambios de estilo de vida de los consumidores y la necesidad de diferenciacion
de productos en un entorno altamente competitivo

Por esto, la industria anteriormente mencionada se encuentra en crecimiento,

ya que las variaciones porcentuales positivas son elevadas.
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4.4. Matriz BCG
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Figura 8: Matriz BCG
Elaborado por: La autora
El producto de galletas gourmet a base de aguacate, se encuentra dentro de la
matriz Boston Consulting Group en interrogacién dado que va hacer una empresa
nueva en el mercado y no se sabe como serd la participacién, aunque se presume
gue se tendra una baja participacion de mercado durante su etapa introductoria, no
obstante, se espera que el producto muestre un alto potencial en base a la
investigacion para lograr un alto crecimiento, si se aplican buenas estrategias de

posicionamiento.
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4.5. Analisis del ciclo de vida del producto en el mercado

ventas

tiempo
Figura 9: Ciclo de vida del producto

Elaborado por: La autora

Es un producto que aun no se ha lanzado al mercado asi que se desconoce el
nivel de aceptacion de los clientes potenciales, sin embargo, la industria de galletas
esta constantemente crecimiento, siendo altamente diferenciado el producto con el
que se va a trabajar y por el valor agregado que este ofrece a sus posibles

consumidores se plantea que se espera recuperar la inversion rapidamente.
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4.6. Analisis delas cinco fuerzas competitivas de Porter y conclusiones

AMENAZA

NUEVOS
COMPETIDORES

4

PODER PODER
NEGOCIACION NEGOCIACION
: : RIVALIDAD Y - :
PROVEEDORES [:> COMPETENCIA DEL <j COMPRADORES
MERCADO

L}

PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS

AMENAZA

Figura 10: Fuerzas competitivas de Porter
Fuente: (Contabilidad360, 2015)

Elaborado por: Contabilidad 360

Amenaza de nuevos entrantes

El beneficio que dan las economias de escala es uno de los factores que mas
incide en la decision de nuevos competidores que pretenden entrar en una industria
en donde existen empresas con un know-how desarrollado, es importante mencionar
gue estas empresas tienen una ventaja significativa sobre los costos unitarios de
produccion, lo cual representa una desventaja para nuevas empresas ya que estas
tendrian que incurrir grandes sumas de dinero para producir en gran escala.

Otro de los factores es el capital necesario para iniciar el negocio lo cual es
considerado como una barrera de entrada, ya que al ser una empresa nueva en el
mercado tendria que invertir una gran suma de dinero, para lograr un posicionamiento
y reconocimiento de la marca por parte de los consumidores potenciales.

Con el andlisis de los factores se puede determinar que esta fuerza es alta, aun

si se considera la incidencia que tanto las barreras de entrada como el capital
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requerido afectan en las decisiones de nuevas empresas a competir con las ya

posicionadas en el mercado.

Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es alta debido a que existe una gran
variedad de productos que pueden suplir a las galletas procesadas. Cabe recalcar que
las galletas cuyo valor agregado es la diferenciacion se ven amenazadas por aquellos
productos con marcas reconocidas y caracteristicas similares.

Por lo tanto, se considera que esta fuerza es alta, debido al nivel de productos

sustitutos existentes.

Poder de negociacion con los proveedores

Es calificada como media, ya que la materia prima es de facil acceso por medio
de los agricultores de la zona, no todos los agricultores poseen el producto de esta
calidad y es importante recalcar que su poder de negociacién también se incrementa

al considerar que no existen productos sustitutos que los suplan.

Poder de negociacién con los compradores

La industria de galletas procesadas ofrece productos que se han inclinado tanto
por las estrategias de precios bajos como por la de diferenciacion lo cual incide en el
poder de negociacién del cliente. Por una parte, se encuentran las marcas ya
establecidas que han logrado posicionarse en el mercado al ofertar productos a bajos
precios, por lo tanto, se considera que el poder de negociacién del cliente sobre el
precio final es alto. Por otro lado, las marcas que ofertan productos diferenciadores
permiten disminuir el poder de negociacion del cliente en cuanto al regateo sobre el
precio unitario del producto.

El nivel de esta fuerza es medio, debido a que el poder de negociacion del

cliente varia segun la estrategia de diferenciacion o bajo costo que la marca oferte.

Rivalidad entre competidores

La industria de galletas procesadas se ha ajustado a las necesidades de un
mercado exigente, por lo tanto, al pasar de los afios ha ascendido ya que las empresas
gue se han sumado a esta industria, han ofertado productos cuyas caracteristicas

difieren de las ya existentes que han ganado participacion en el mercado por sus
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atributos y factores diferenciadores. Es por ello que la diversidad entre los productos
de esta industria hace que la rivalidad entre competidores sea alta.

Conclusiones

A pesar de que muchas fuerzas se consideran como “altas”, para la industria
de galletas procesadas, hay que tomar en cuenta que cada una de ellas es controlable
a través de la implementacion de estrategias, por otro lado, es importante recalcar que
el crecimiento de esta industria representa una ventaja para nuevos emprendimientos
gue ofertan productos diferenciadores y que compiten por su valor agregado. Lo cual
hace que esta industria resulte atractiva para los inversionistas

4.7. Analisis de la oferta

4.7.1. Tipo de competencia

Competencia directa

La Unica empresa que oferta galletas que se pueden considerar Gourmet son
las de la marca Biscotti puesto que ofrecen galletas hechas con materia prima de
calidad como Himalayan Pink Salt, que tiene buen sabor y unas de sus opciones
saludables son las galletas libres de gluten y galletas de avena con cramberries y
chocolate blanco.

Competencia Indirecta
A continuacion, una lista de galletas no tradicionales ordenadas por marca, tipo
de galleta y precio.

Tabla 5: Competencia indirecta

Schullo Con chocolate y sin azdcar | $ 2,62
Delicias Del Austro Galletas de avena $ 2,94
Danesita Apple strudel $ 2,98
Schullo Galletas sin azUcar $ 3,60
Schullo Galleta germen de miel $ 3,65
Santiveri Galletas sin azUcar $ 3,85
Coki Sanas Galletas de avena $ 4,05
Digestive Muesli Alta en fibra y de avena $ 4,74
Randimpak Galletas de quinua $ 5,60

Elaborado por: La autora
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4.7.2. Marketshare: Mercado real y mercado potencial

El mercado real que se plantea en la propuesta de negocios se refiere a la

poblacién de la ciudad de Guayaquil perteneciente a los estratos A y B que consumen

galletas, quienes por su nivel socioecondmico seran capaces de adquirir el producto.

Mercado Potencial, por otro lado, se refiere a quienes se encuentren en la

ciudad de Guayaquil, personas que residen ahi o en sectores aledafios, que busquen

una galleta de buen sabor y alto nivel nutricional.

4.7.3. Caracteristicas de los competidores: Liderazgo, antigiedad,
ubicacién, productos principales y linea de precio
Tabla 6: Caracteristicas de los competidores
. - Productos . L, Linea de
Liderazgo | Antigiuedad o Ubicacion .
Principales precio
Biscotti Alto 4 afios Chocochips Nacional | $ 6,00
Galletas de
Deli natura Medio 20 afios granola sin Nacional | $ 2,80
gluten
Delicias del ) Galletas de .
Medio - Nacional |$ 2,94
austo avena
Galletas sabor Internacion
Danesita Alto - a strudel de al $ 2,98
manzana
Schullo Alto 54 afios Galle'fas sin Nacional |$ 3,60
azlcar
L . Galletas sin | Internacion
Santiveri Alto 131 afios ) $ 3,85
azucar al
Coki sanas Bajo i Galletas de Internacion $ 4.05
avena al
Galletas Internacion
Noglut Medio 30 afos digestivas sin al $ 4,30
gluten
o Galletas maria | Internacion
Sg Gullon Alto 124 afios ) $ 4,69
sin gluten al
Digestive Galletas altas Internacion
9 . Medio 3 afios en fibra de $ 4,74
muesli al
avena
Galletas sin Internacion
Noglut waffle Bajo 30 afos gluten, rellenas al $ 8,01
de cacao
. . I .
Randimpak Bajo - Ga gtas de Nacional -
quinoa

Elaborado por: La autora
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4.7.4. Benchmarking: Estrategia de los competidores y contra estrategia
de laempresa
En la industria de galletas procesadas se ofrecen productos que se han
inclinado tanto por las estrategias de precios bajos como por la de diferenciacion. Las
que se inclinan por precios bajos se caracterizan por venir en envases de
aproximadamente cuatro galletas en fundas pequefias, ademas presentan una
semaforizacion que indica que son altas en grasa y azUcar; por otro lado, los
competidores que se inclinan por estrategias de diferenciadoras se destacan por sus
férmulas que incluyen otro tipo de ingredientes como la avena o quinoa. Por la
naturaleza del producto que se pretende comercializar en la presente propuesta de
negocios se pretende competir bajo una estrategia de diferenciacion ya que la férmula
contiene materia prima como el aguacate y el azticar de coco.
4.8. Andélisis de lademanda
4.8.1. Segmentacion de mercado
La presente propuesta de negocios, se encuentra dirigida al segmento
geografico de la ciudad de Guayaquil, sin distincibn de su sexo, a los estratos
socioeconémicos con el poder adquisitivo que les permita pagarlo. Para el rango de
edad se tomaran en cuenta los siguientes datos:
En Ecuador, la prevalencia de sobrepeso y obesidad se registra en 8,6% para
nifios/as menores de 5 afios, en 30% en poblacién escolar, en 26% en adolescentes
y en 63% en la poblacion adulta, de acuerdo a la Encuesta Nacional de Salud y
Nutricion 2012. (Ministerio de Salud Publica, 2016)
4.8.2 Criterio de segmentacion
e Geogréfico: Habitantes de la ciudad de Guayaquil.
e Demografico: Hombres y mujeres de 15 a 65 afios de edad.
e Socioecondmico: De los estratos socioeconémicos Ay B.
e Psicogréfico: Con gustos preferencias de consumo de galletas.
4.8.3 Seleccidén de segmentos
Mediante los criterios de segmentacion se selecciono el siguiente segmento:
Habitantes de la ciudad de Guayaquil, hombres y mujeres de 15 a 65 afios de edad
gue pertenezcan a los estratos socioecondmicos A y B que les guste consumir
galletas.
4.8.4 Perfiles de los segmentos
Perfil Geogréfico
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Habitantes de la ciudad de Guayaquil en los sectores:

o Norte.
o Sur.

o Centro.
o Otro.

Perfil Demografico

Sexo:

o Hombres.

o Mujeres.
Edades

o De 15 a 19 afios

o De 20 a 24 afios

o De 25 a 29 afios

o De 30 a 34 afios

o De 35 a 39 afios

o De 40 a 44 afios

o De 45 a 49 afios

o De 50 a 54 afios

o De 55 a59 afios

o De 60 a 65 afnos

Nivel Socioeconémico
Ay B.

Perfil Psicogréfico
Personas con trastornos alimenticios.
Con enfermedades o tendencia a sufrir enfermedades ocasionadas por la mala
alimentacion y personas que busquen mejorar su alimentacion.

Personas que consideren extremadamente importante ingerir productos nutritivos.

Perfil Comportamiento

e No son sensibles al precio.
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e Su patron de compra va enfocado a adquirir productos sin gluten o productos

que utilizan endulzantes alternativos de la azucar refinada.

¢ Que consuman galletas.

49. Matriz FODA

Tabla 7: FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Formula Unica.

e Empaque sellado al
vacio, que permite la
conservacion del
producto sin afectar la
estética de la marca.

e Certificado BPM.

e Falta de experiencia.

e El capital necesario
para cubrir la inversion
inicial es alto.

e Ser nuevo en el
mercado.

OPORTUNIDADES

F+O

D+O

e Crecimiento de la
industria de galletas
procesadas y
tendencia al consumo
de productos
funcionales.

e Demanda de
galletas con nuevos
factores
diferenciadores.

e |ndustria nacional

e Empezar con
canales de distribucién
sectores élite del norte
de la ciudad.

e Ofertar un producto
de lujo altamente
competitivo de

e Conseguir
financiamiento a través
de las instituciones
publicas.

e Desarrollar
estrategias que resalten
los beneficios del

protegida por el produccion nacional. producto.
estado.
AMENAZAS F+A D+A

e Facil sustitucion
por otro producto
mas econdmico.

e Competidores
posicionados en la
industria.

¢ Resistencia al
cambio en los habitos
de alimentacion de
los consumidores.

e Ofertar un producto
de lujo altamente
diferenciado y de alta
calidad.

e Crear campafias con
contenido que contraste
el valor agregado del
producto en
comparacién con lo que
ofrece la competencia.

¢ Realizar procesos de
benchmarking con
competidores directos y
hacer investigaciones
de tendencia frecuente.

¢ Incrementar el
numero de canales de
distribucion para captar
mas consumidores.

Elaborado por: La autora
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4.10. Investigacién de mercado

4.10.1. Método

La metodologia que pretende seguir la presente propuesta de negocios, sera
bajo procedimientos l6gicos que permitan que obtener informacion de calidad acerca
del comportamiento del mercado. Las herramientas cualitativas a usar son un grupo
focal y entrevistas a expertos, como datos cualitativos y la herramienta cuantitativa
correspondiente se refiere al uso de encuestas realizadas a consumidores
potenciales.

4.10.2. Disefio de la investigacion

4.10.2.1. Objetivos de la investigacién: General y especificos

Objetivo general

Conocer el comportamiento y aceptacion de los consumidores potenciales del
producto propuesto.

Obijetivos especificos:
¢ Identificar elementos claves que cumplan con las necesidades del consumidor.
e Conocer la idea que existe acerca del consumo de galletas.
e Determinar el mejor medio de distribucion del producto de acuerdo a las

necesidades del consumidor.
e Conocer las caracteristicas del producto mas valoradas por los consumidores
potenciales.

e Conocer la disposicion a pagar de los consumidores potenciales.
e Conocer la mejor opcién de empaque para conservar el producto.

4.10.2.2. Tamafio de la muestra

Se efectué un muestreo aleatorio simple donde se ha considerado a la
poblacion de mujeres y hombres, especificamente en los estratos socioecondémicos A
y B, alto y medio alto.

Con un rango de edades segmentado de 15 a 65 afos.

o Poblacion de Guayaquil: 2.350.915

o De 15 a 65 afos: 1.494.604

o Socioeconémico Ay B: 13%

o Total: 195.793

o Nivel de confianza: 95%

o Margen de error: 5%
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N*Zlp*q
n -
TN 1)+ 22 *p*q

Donde:

+ N = Total de la poblacion

+ Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
+qg=1—-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

+d = precision (en su investigacion use un 5%).

Figura 11: Formula de célculo de la muestra
Elaborado por: La autora

Fuente: (Castellanos, 2016)

(1,96)2 (195.793) (50) (50) * (5)2
(195.793 - 1) + (1,96)2 * (50) (50)

n = 384 Encuestas

Por lo que se realizardn 385 encuestas.

4.10.2.3. Técnica de recogiday analisis de datos

4.10.2.3.1. Exploratoria (Entrevista preliminar, observacion, grupo focal,
etc.)

Para el andlisis exploratorio de calidad cualitativo se realiz6 dos entrevistas y

un grupo focal el cual se encuentra en el ANEXO 2.

Focus Groups

e Primera pregunta: ¢, Cuales son sus opiniones acerca de las galletas en general?

e Segunda pregunta: ¢Qué tan seguido compran ustedes galletas?

e Tercera pregunta: Cuando yo les digo que ésta galleta es “Gourmet” ; Qué es lo
primero que se les viene a la mente y qué esperan de esta galleta?

e Cuarta pregunta: ¢Qué opinan ustedes sobre la presentacion y tamafio de la
galleta (solo de la galleta)?

¢ Quinta pregunta: ¢, Qué tal les parecio?

e Sexta pregunta: ¢ Ddénde preferirian ustedes que se encuentren distribuidas estas
galletas?

e Séptima pregunta: ¢Cuanto estan dispuestos a pagar por un paquetito de 5
galletas?

74



Las entrevistas a expertos se encuentran adjuntas en el ANEXO 4

Nombre: Emilio José Febres Vera.

Titulo: Chef Profesional en reposteria (Pastry Chef).

Menciones: Mencién en Gerencia de Alimentos y Bebidas.

Primera pregunta: ¢ Cudl es su opinion sobre las recetas que hay en internet?
Segunda pregunta: ¢Qué opina usted del consumo del aguacate?

Tercera pregunta: ¢ Qué opina usted sobre la industrializacion de las galletas?
Cuarta pregunta: ¢ Qué opina usted sobre el uso de azlcar en las galletas?

Quinta pregunta: ¢, Qué aspecto le modificaria a la receta?

Nombre: Mdnica Galarza del Pozo

Titulo: Licenciada en Nutricion y Tecnéloga en Alimentos y Bebidas.

Primera pregunta: ¢Qué puedo hacer para que mi galleta se conserve por
mayor tiempo?

Segunda pregunta: ¢ Como calculo la humedad de mi galleta?

Tercera pregunta ¢, Cuales son las normas INEN que aplican a las Galletas?

Cuarta pregunta: ¢ Qué conservante recomiendas utilizar en esta galleta?

Quinta pregunta: ¢Afecta el hecho que sea alto en azucar y querer dirigir el
producto a atletas?

Sexta pregunta: ¢ Cémo se hace una tabla nutricional?

Séptima pregunta: El aztcar de coco tiene un indice glucémico 50% menos que
el azucar refinado ¢ Qué significa esto?

Octava pregunta: ¢, Se puede considerar este producto como nutricional?

Novena pregunta: ¢ La enfermedad de los celiacos es hereditaria 0 es causada
por alguna otra cosa?

Décima pregunta: ¢La anorexia puede ser un factor que induce a que una
persona tenga tendencia a padecer de esta enfermedad?

4.10.2.3.2. Concluyente (Encuesta)

Una encuesta al tamafio de muestra calculado de 385 personas elegidos
aleatoriamente. La encuesta estd conformada de 14 preguntas en tres hojas. El
modelo de la encuesta se encuentra en el ANEXO 3

4.10.2.4. Anélisis de datos

Andlisis de los datos mas importantes obtenidos en las entrevistas a expertos:

e Utilizar empaque al vacio.
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Utilizar un conservante que combata el moho.

Tomar en cuenta la normativa de rotulacion.

Se puede enfocar para personas que hacer deportes, pero no para los que quieren
bajar de peso.

Las tablas nutricionales contienen total de: carbohidratos, grasas, proteinas y
minerales.

Las personas con anorexia tienen tendencia a sufrir celiaquia.

La mayoria de personas celiacas y los diabéticos no saben sobre lo que padecen
hasta que son diagnosticados.

El gluten no es malo pero los celiacos no lo pueden asimilarlo y se suelen
deshidratar bastante.

Los nifios con esta enfermedad pueden sufrir de retrasos en crecimiento porque
Su organismo no puede asimilar sus nutrientes.

El perfil de acidos grasos y el nivel calérico es lo mismo lo mismo, pero se asimilan
de manera diferente por su composicion.

El bicarbonato de sodio y la levadura hace la misma funcion que el gluten.

Andlisis de los datos obtenidos en el focus group:
La impresion de las galletas en general es que tienen buen sabor y falta variedad
en el mercado.
La frecuencia varia sin distincién de género, sexo o edad.
La materia prima es un factor fundamental cuando se asocia la palabra gourmet a
las galletas; ademas del sabor, proceso de produccion y empaque.
La percepcion sobre su buen sabor se cuestiona luego de mencionar que se utiliza
el aguacate como ingrediente.
En la degustacion se tuvo una alta aceptacion del producto.
Se nombraron algunas opciones de distribucién que se utilizaron como datos
referentes en la encuesta.
El precio es muy fluctuante y depende de las edades, los de menor edad estaban

dispuestos a pagar mas por la galleta.

Anéalisis de los datos obtenidos en las encuestas:
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Edad

9.De 55 a 59afios  ne—
8.De 50 a 54afios wm

7.De 45 a 49afios  ne——

6.De 40 a 44 aifos  me—m

5.De 35 a 39 afios  ne—

4.De 30 a 34 afios

3.De 25 a 29 afios

2.De 20 a 24 afios
10.De 60 a 65afios ==

1.De 15219 afios =—————

0 20 40 60 80 100 120 140 160

1.De15a 10.De60 2.De20a 3.De25a 4.De30a 5.De35a 6.Ded0a|7.Ded45a 8.De50a 9.De55a
19 aflos  a65afos 24 afios 29 afios 34 afos 39afos 44afios 49afios  54afios  59afos

= Total 27 4 139 73 60 20 10 27 5 20

Figura 12: Edad
Elaborado por: La autora
Dentro del pardmetro por edad se puede observar que las edades mas

encuestadas poseen de 20 a 24 afios seguido por el grupo de 25 a 29.

= Femenino = Masculino

Figura 13: Género
Elaborado por: La autora

Dentro de las encuestas realizadas, las mujeres alcanzan mayoria en

respuestas con un 53% de la poblacion total.
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® Estudia = Estudiay trabaja Ninguno = Trabaja

Figura 14: Actividades

Elaborado por: La autora

Se obtiene un 41% de poblacibn como mayoria, son estudiantes, seguido de

un 38% de la muestra total que son poblacion laboral.

N Total
300 280
250
200
150
100
50 38 o 38
, N m B
Centro Norte Otra Sur

Figura 15: Sector de domicilio

Elaborado por: La autora

Segun el sector donde viven: 38 personas viven en el centro, 280 en el norte,

38 en el sur y 29 en otras locaciones.
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= No =Si

Figura 16: Enfermedad por mala alimentacién
Elaborado por: La autora
De los cuales 337 no sufren de enfermedades relacionadas con la mala

alimentacién y 48 si.

(en blanco)

= Total

Obesidad

Enfermedades Cardiovasculares - 4

0 5 10 15 20

Figura 17: Enfermedades de los encuestados

Elaborado por: La autora
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Existen 13 Personas con diabetes, 4 con enfermedades cardiovasculares, 15
con hipertension, 8 con obesidad y 8 con otro tipo de enfermedad, como el sobrepeso,
relacionada con la mala alimentacion.

]l m2 w3 m4 m5

2% 0%
N\ | 1%

Figura 18: Importancia a la alimentacion

Elaborado por: La autora
En cuanto a la importancia que le dan a la alimentacion 323 personas dijeron

gue esta es extremadamente importante, 51 personas dijeron que era muy importante.
= Dulce = Sal

0%

Figura 19: Preferencias

Elaborado por: La autora

262 personas prefieren consumir las galletas de dulce y 123 las de sal.
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= No =Si

Figura 20: Aceptacion del producto

Elaborado por: La autora

Con una aceptacion del 80%; 77 personas contestaron que no consumirian el

producto y 308 que si.

Desinterés en comprar online Vs. edad

5
4
3
2 2 2
1 1 1 1 I I I
1.Del1l5a 2.De20a 3.De25a 4.De30a 5.De35a 6.Ded40a 7.Ded45a 8.De50a 9.De55a 10.De60a
19afos 24afios 29afos 34afos 39afios 44 afos 49afos 54afios 59afios 65afios

w

N

[

Figura 21: Desinterés de E-Commerce vs edad
Elaborado por: La autora

En cuanto a la idea de que la compafia cuente con presencia online 277

contestaron que estarian interesados en comprar este producto online ya que
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contestaron con 1 en una escala del 1 al 5 donde el 1 significa que esta
extremadamente interesado. A medida que aumenta la edad mas es el desinterés de

comprar el producto en linea.

indice de frecuencia mensual de quienes
estan dispuestos a pagar de S5 a S6

A
v

2%

mlm2u3m4m5u6ng

7%

-

28%

Figura 22: Disposicion de pago

Elaborado por: La autora

En cuanto al precio del producto 116 estuvieron dispuestos a pagar entre $5 a

$6, que representaba el 30% de la poblacion.

6

Figura 23: Posibles distribuidores
Elaborado por: La autora
La frecuencia mensual de quienes estan dispuestos a pagar de $5 a $6 y de
aguellos a quienes no les afecta el precio en su opcién de compra es de 3 paguetes

mensuales.
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Para la distribuciéon el 41% se decidio por las gasolineras en cuarto lugar, un

37% en los supermercados como segunda opcion, el 64% a los restaurantes, el 58%

a las reposterias como la ultima opcion y el 53% a las cafeterias gourmet como

primera opcion.

4.10.2.5. Resumen e interpretacion de resultados

e Los mas jovenes estarian dispuestos a comprar el producto por internet.

¢ No hay mucha variacion entre porcentajes de preferencia de precios.

e Los encuestados que sufren de enfermedades causadas por la mala alimentacion
consideran que es muy importante la accion de ingerir alimentos saludables.

e Los consumidores del focus groups consideran que prefieren que el producto se
distribuya en supermercados como Supermaxi.

e Por consiguiente, se tomd en consideracién las demas opciones para realizar una
investigaciéon a fondo mediante las encuestas, al tomar en consideraciéon a las
cafeterias Gourmet, los supermercados élite y otras opciones consideradas para
la seleccion de canales de distribucion de las galletas.

e EI100% de los encuestados que posee alguna enfermedad ocasionada por mala
alimentacion, tiene familiares que poseen alguna enfermedad ocasionada por la
misma razon anteriormente mencionada.

e Existe una alta aceptacion por parte del mercado.

e Las personas con anorexia pueden llegar a ser celiacos.

e Un producto con un alto porcentaje de humedad dura menos ya que bajo estas
condiciones los microorganismos se reproducen con mayor rapidez.

e Elbenzoato es un preservante que ayuda a que el producto se conserve por mayor
tiempo.

e Quienes compran con frecuencia mensual, estan dispuestos a pagar de $5 a $6.

¢ Normalmente las galletas con este preservante duran hasta un afio.

e Las personas de edad mayor estan fidelizadas a las marcas de galletas que llevan
mayor tiempo en el mercado como “Galletas Oreo”, o las galletas “Amor”.

e Los problemas de salud ocasionados por la mala alimentacion pueden estar
relacionados con los habitos alimenticios de los familiares.

e Los elementos clave que cumplen con las necesidades del consumidor son; en
primer lugar, el sabor del producto y en segundo lugar los beneficios nutricionales,

antes que la semaforizacion, indice caldrico o precio.
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4.10.3. Conclusiones de la investigacion de mercado
Quienes poseen enfermedades causadas por la mala alimentacion se preocupan
mas de los alimentos que ingieren.
Las galletas en general estan posicionadas como un producto no saludable, pero
de buen sabor.
El producto cumple con las necesidades y expectativas sobre las caracteristicas
primordiales como lo son el su sabor y el valor nutricional.
Se determin6 que uno de los mejores puntos de distribucion es mediante
supermercados.
El precio es elastico para el mercado potencial ya que para muchos este aspecto
tiene baja relevancia o les es indiferente.
Se debe usar un empaquetado que conserve a las galletas sin contacto de
humedad como el empaquetado al vacio.
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CAPITULO 5

5. Plan de marketing
5.1. Objetivos: General y especificos
Objetivo general
Implementar estrategias de marketing con el fin de lograr un posicionamiento
de la marca privilegiado con un enfoque prioritario a la tendencia de consumir
productos nutritivos deliciosos; siempre resaltar el valor agregado del producto.
Objetivo especifico
e Captar el 1% del porcentaje de mercado potencial al implementar estrategias.
e Crear una apropiada imagen corporativa de la empresa bajo un tema minimalista
y resaltar la notoriedad del mercado meta a quien va dirigido.
e Identificar puntos de venta ubicados en sectores del norte de la ciudad de
Guayaquil para dar a conocer el producto y posicionar la marca.
e Conseguir un crecimiento anual del 2% en ventas mediante estrategias constantes
para que dicho crecimiento vaya en concordancia con el supuesto de crecimiento

de mercado de la industria de galletas.

ACCIONES
Oon/Off

Posiciona ‘Web

I TACTICAS

ong Clifra de

ventas

Captacién

(o]
Lanzamien
MAR 880D

TIVOS
Ingresos

D
KETMG
Clientes

Reconocimelinto

Servicio
atencién
al cliente

Comunicac
m"‘:‘m ié'g Resolucién de
posiciona incidencias /
Blom# :::ss J contenidos miento Gestion de
crisis

Figura 24: Disefio de objetivos

Elaborado por: Susana Diez de Vega

Fuente: (Diez de Vega, 2016)
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5.1.1. Mercado meta

El mercado meta de Gagourmec S.A. son las personas que residan en la ciudad
de Guayaquil, ademas se considerara un 10% de personas de sectores aledafios,
cuyo género es indiferente; que se encuentren entre los 15 a 64 afios de edad
pertenecientes a los estratos socioecondmicos A y B, quienes normalmente llevan un
ritmo de vida acelerado y/o estén dispuestos a consumir galletas por sus cualidades
nutritivas, valorar sus componentes, proceso de calidad y sabor.

5.1.1.1. Tipo y estrategias de penetracion

Mediante el aumento de la intervencion de la empresa y sus canales de
distribucion ubicados en sectores estratégico e implementacion de estrategias, se

espera aumentar la penetracion del mercado. (Valifio, Pedro Cuesta, 1998).

Las estrategias de penetracion que se utilizaran en la propuesta se encontraran
divididas segun el tipo de posicionamiento planteado continuacion:

e Posicionamiento por estilo de vida: tomar en cuenta que las galletas son
consideradas de uso practico, se desarrollaran estrategias en los puntos de
distribucién que destaquen el eficiente uso que le pueden dar las personas con un
ritmo de vida acelerado que necesiten un snack rapido, funcional y nutritivo.

e Posicionamiento en funcion de la competencia: mediante estrategias de
diferenciacion relacionada con el uso de materia prima no usada habitualmente
en férmulas de galletas, procesos de produccion bajo las B.P.M., controles de
calidad, distinguido sabor, valor nutricional.

e Posicionamiento en funcion de sus atributos: al atraer a clientes potenciales al
destacar su valor agregado utilizar estrategias pull.

5.1.1.2. Cobertura

La cobertura de mercado se realizara mediante una seleccion de distribuidores
ubicados en localidades distintivas por su alta asiduidad en la que las personas
pertenecientes a los estratos socioecondémicos A y B realizan sus compras de
productos Gourmet en dichos puntos de venta, ubicados dentro del sector norte de la
ciudad de Guayaquil.

En esta disposicion estratégica se pretende cubrir geograficamente de manera
parcial lugares de adquisicion del producto, seleccionar una cantidad creciente de
canales de distribucién y que a su vez se deberan incurrir en contratos para preservar

la imagen de marca.
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5.1.2. Posicionamiento
5.1.2.1. Estrategia de posicionamiento

e Posicion: Se posicionard como una marca de galletas gourmet de alto valor
nutricional y excelente sabor; garantizar este posicionamiento mediante
actividades en el proceso de produccién, como el mantener los estandares de
calidad establecidos por las BPM, mas los filtros de calidad, maquinaria adecuada,
bajo porcentaje en la cobertura sobre la capacidad instalada.

e Objetivo: Lograr que Green Cukis sea de reconocida como la marca de galletas
gourmet favorita de los consumidores con la finalidad de que estos logren tener
lealtad y fidelidad mediante la percepcién de la marca.

e Segmento: Habitantes de la ciudad de Guayaquil y sectores aledafios, de quienes
el consumo de galletas se vea inmerso dentro sus gustos y preferencias,
dispuestos y capaces de adquirir productos gourmet.

e Atributos: Son galletas gourmet a base de aguacate elaboradas en condiciones
Optimas de calidad cuya receta es Unica, lo que garantiza su excelente sabor.

e Calidad percibida: La calidad percibida que se pretende obtener es de una galleta
gourmet que satisfaga las necesidades y expectativas del consumidor.

e Ventaja competitiva: Una de las principales caracteristicas es su clasificacion
como gourmet ya que en el mercado existen sin gluten, dietéticas, bajas en azucar
mMAas no gourmet y a base de aguacate que es el factor diferenciador. Ademas de
los puntos de venta que estaran distribuidas.

e Simbolos identitarios: El simbolo identitario que se seleccioné para el producto es
un simbolo son dos aguacates en caricatura que se encontraran en la etiqueta de
empaque con transparencia para que se distinga el producto en su interior.

5.2. Marketing mix

5.2.1. Estrategia de producto o servicios

5.2.1.1. Descripcion del producto

Definicion: Es un empaque con seis galletas gourmet en su interior mas la
etiqueta correspondiente con su tabla nutricional y seméaforo de alimentos.

Color: El color del empaque tiene transparencia y las galletas tendran color café
oscuro por uno de sus ingredientes como lo es el chocolate.

Tamafio: El producto tendra un peso neto de 353 gr, compuesto por seis

galletas gourmet a base de aguacate.
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Imagen: La imagen del producto sera en una presentacion minimalista con un
empaqgue de acuerdo a la estrategia de diferenciacion en el mercado. Se establecera
una imagen que refleje lo sencillo, minimalista y elegante de las galletas gourmet.

Slogan: “Quitate el antojo.”

Producto esencial: Galletas gourmet.

Producto real: Galletas gourmet a base de aguacate

Producto aumentado: Galletas gourmet elaboradas a base de aguacate
fabricadas con estandares de calidad y listas para el consumo de las mismas.

5.2.1.2. Adaptacion o modificacion del producto

Componente central: El producto estd compuesto de seis galletas gourmet a
base de aguacate.

Empaque: El empaque esta compuesto por una transparencia de polietileno de
70 micras, que se encuentra sellada al vacio con su respectiva etiqueta de 10 x 16cm
cm en la parte superior en color blanco con el logo y slogan de la empresa

Servicio de apoyo: Los clientes podran realizar sus reclamos y sugerencias por
medio del portal web.

Requerimientos del cliente: Todos los requerimientos, solicitudes o
inconformidades serdn monitoreados por medio de las redes sociales
constantemente, con esto se logra tener una retroalimentacion del cliente y de la
misma manera para los distribuidores.

Condiciones de entrega: El producto tendr& como prioridad respetar las
condiciones de estrega pactadas con el distribuidor para que este conserve el
producto y lo almacene el lugar correspondiente.

Transporte: La transportacion del producto se realizara mediante una empresa
dedicada al transporte de productos, para que lleve a cada canal de distribucién y se
abastezca el producto en los diferentes puntos de venta.

Embalaje: El producto se transportara en cajas de carton de 50 unidades cada
con separadores de carton corrugado adentro y con las especificaciones de su

contenido y lote.
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5.2.1.3. Empaque: Reglamento del marcado y etiquetado

4 ".

Figura 25: Producto final

Elaborado por: La autora

El empaque debera contar con las siguientes especificaciones:
Logotipo
Slogan: “Quitate las ganas” en el lado de atras.
Contenido: 6 unidades.

Peso neto: 353 gr.
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GREEN

—GUKIS—

Figura 26: Logo de la marca

Elaborado por: La autora

Informacidn clara de los componentes del producto.
Tabla de informacion nutricional.
Conservacioén: En un lugar fresco y seco.
Tiempo de consumo: Consumir una vez abierto.
Fecha de elaboracion
Fecha de caducidad: seis meses luego de su fecha de elaboracién.
P.V.P. $5,36
Lote
Semaforo nutricional.
Informacién de la compafia: Razén social, direccion, teléfono, pagina web.
Registro sanitario.
5.2.1.4. Amplitud y profundidad de linea

Green Cukis es un producto unico por el momento en la empresa por ende no

existe una amplitud ni profundidad de linea

5.2.1.5. Marcas y submarcas

La marca esta representada por un aguacate en forma animada como logo que

representa que las galletas son a base de aguacate, con un tema minimalista lleva

fondo blanco.
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5.2.2. Estrategia de precios
5.2.2.1. Precios de la competencia

Tabla 8: Precios de la competencia

Deli Natua Galletas Sin Gluten $ 2,80
Noglut Digestive Sin Gluten $ 4,30
Sg Gullon Galleta Maria Sin Gluten $ 4,69
Biscotti Gallletas sin gluten $ 6,00

Elaborado por: La autora

5.2.2.2. Poder adquisitivo del mercado meta

El mercado meta esta compuesto por habitantes de la ciudad de Guayaquil que
se encuentran ubicados en los estratos socioecondémicos A y B. Por lo tanto, se toma
en consideracién que dichos estratos sociales disponen de un poder adquisitivo medio
alto y estan dispuestos y capaces a pagar el precio del producto.

5.2.2.3. Politicas de precio

Un empaque de galletas gourmet contiene 6 unidades de 58g c/u de la marca
Green Cukis y se vendera a un P.V.P. de $5,36. Este precio tendrd un incremento
anual del 3,38%. El margen otorgado al canal de distribucion es del 50%. Los clientes
no podran aplicar a descuentos.

Junto a esto el precio que se le otorgara al distribuidor es de $2,09 lo cual
representa un 50% de ganancia y un 30% de ganancia al canal distribuidor.

Los pagos de los canales de distribucion se manejardn mediante previo
acuerdo por contrato, donde se accede a un pago mediante cheque o transferencia a
un plazo de 15 a 30 dias, cuya naturalidad depende de la cantidad de compra. Las
ventas realizadas por unidades o en cantidades menor a la mitad de una caja, se
efectuaran con pagos inmediatos en efectivo.

5.2.3. Estrategia de plaza: Punto de ventas

5.2.3.1. Localizacion macro y micro
e La macro localizacién: sera llevada a cabo en la provincia del Guayas, dentro de

la ciudad de Guayaquil.
e La micro localizacion: es en el sector de Mapasingue Oeste Av. Séptima, a una
cuadra de la Ciudadela del Banco de la Vivienda de Mapasingue,

a una cuadra del Mercado de Viveres de Mapasingue, donde estara ubicada la

92



planta de 200mts cuadrados aproximadamente; puesto que este sector es
industrial propio para la actividad.
5.2.3.1.1. Distribucion del espacio
En la propuesta no se plantea un lugar fisico relacionado con la directa al
consumidor, debido a que por su alto costo de alquiler resulta no atractivo
financieramente. Aungue se toma en cuenta la opinion del focus group y las encuestas
se ha optado realizar activaciones en ferias y en los puntos de venta con mayor
afluencia por lo que se propone un stand de tres niveles donde se presentara el

producto e incluir en los costos a dos banners de la marca Green Cukis.

Figura 27: Activaciones en ferias

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.2.3.1.2.  Merchandising
La comercializacion del producto se realizar4 mediante canales de distribuciéon
como puntos de venta en el sector norte.
Entre las estrategias que se pueden aplicar estan las siguientes:
e Se realizaran activaciones en los puntos de distribucién, las cuales consisten en
ubicar un stand y entregar muestras gratis a los consumidores.
e Una localidad del producto en los supermercados de especialidades, o de
productos Gourmet dentro de las perchas de tres niveles, colocadas a la altura de
los ojos para asegurar una mayor posibilidad de rotacién, cuya condicion debe

constar en el contrato como mandatorio a partir del tercer afo.
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Tres niveles

La manera en que se ubican los productos
responden a estudios de comportamiento de
consumidor. Los productos en las perchas se
identifican de manera lineal y en tres niveles.

Guido Varela, gerente de la consultora Servicios
de Marketing, menciona que la estrategia mas
conocida es la de colocar a la altura de los ojos el
producto que quieres que se venda mas rapido.
“Lo ves primero, te llama la atencién, no te

pierdes”, explica.

Figura 28: Locacion del producto en percha.

Elaborado por: El Comercio

Fuente: (El Comercio, 2014)

5.2.3.2. Sistema de distribucidon comercial
5.2.3.2.1. Canales de distribucion

Los puntos de venta a quienes se distribuira el producto se refiere a lugares de

afluencia de personas pertenecientes al mercado meta, ubicados en la parte norte de

la ciudad de Guayaquil.

Camelias Tea (Urdesa, Victor Emilio Estrada-Guayaquil)

Green food (Urdesa, cerca del restaurante Aguacate-Guayaquil)

Macaron (Urdenor 2, diagonal a Parque Empresarial Colén-Guayaquil)

City market (Luxury Building, detras del City Mall-Guayaquil)

La Gran Manzana (Entre la Cdla. Alcance y Riocentro Norte, Samanes-Guayaquil)
World Trade Center (Kenedy-Guayaquil)

Gasolinera Primax (San Felipe-Guayaquil)

Free Life (C.C. Plaza Colonia, local #6, Via a la Costa-Guayaquil)

La Pizarra (C.C. Los Ceibos, Local 5, planta baja, Ceibos-Guayaquil)

Fybeca con 9 locales.

Supermaxi con 11 locales
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El flujo del canal de distribucion:

Canal de Consumidor

Productor X Distribucion X Final

Figura 29: Flujo del canal de distribucién
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Pasard del productor a los diferentes canales de distribucién/mayoristas y
finalmente el producto llegard a manos del consumidor, ademas de una alteracién en
el tercer afio en donde se planteard ventas directas al consumidor mediante la
implementacion de un carrito de compras en la pagina web de la compafia.

5.2.3.2.2.  Penetracion en los mercados urbanos y rurales
Se propone realizar la comercializacion del producto y sus actividades afines
en el perimetro urbano de la ciudad de Guayaquil. Se omitira la introduccién a los
mercados rurales puesto que no estaria en concordancia con las estrategias de
posicionamiento ya mencionadas.
5.2.3.2.3. Logistica
Las actividades de logistica se encontraran incluidas en las funciones que
desempernia el Jefe de Ventas ya que es él quien se encargara de supervisar que los
requerimientos y gestiones de los proveedores lleguen de acuerdo a las
negociaciones previamente establecidas en los contratos.
5.2.3.2.4. Red de ventas
La compafiia Gagourmec S.A. no se contard con red de ventas, ya que se
bosquejan canales indirectos.
5.2.3.2.5. Politicas de servicio al cliente
e Pre — venta: Se debe instaurar la investigacion y estudiar al mercado, viéndose
esto reflejado en la satisfaccion del servicio preventa hacia los puntos de
distribucion, mediante la orientacién de beneficios del producto, explicacién del
valor agregado, factores de diferenciacion, ademas de la inclusion del manual de
funciones del vendedor a cargo de atender los pedidos de los clientes.

e Post — venta: Se examinara la satisfaccion del cliente mediante feedback en las

redes sociales, correos y encuestas de satisfaccion.
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Quejas y reclamos: Se procedera a revisar un buzén de quejas y sugerencias
internas en la pagina web de manera continua, para proceder a dar atencion a
dichas quejas o reclamos y de esta forma mantener una alta satisfaccion del
servicio que brinda la compafiia.
Las devoluciones: Las devoluciones que no cumplan los estandares de calidad de
la empresa pertinentes de: forma, olor, color y sabor; procederan a pasar por un
proceso de devolucién bajo certificaciones de constancia y verificacién de dafios
y/o fallas segun lo acordado en el contrato.

5.2.4. Estrategias de promocion

5.24.1. Estrategias ATL y BTL

La compafiia usard estrategias ATL (above the line), TTL (through the line) y

BTL (below the line).

ATL - Radio, TV
- Newspapers

Above The Line - Magazines

TTL " Socl Meds

Through The Line - Fairs & Events

BTL - Press & Public Relations
» - Direct Marketing

Emailing, Couponing, etc.

Below The Line

Figura 30: Advertising example

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

ATL: Se regalardn muestras gratis en programas gratuitos que fomentan el
emprendimiento como ZZRADIO y en segmentos televisivos como el programa
de Emprendedores de En Contacto; para los que se incurrirAdn sus respectivos
costos.

TTL: Se regalaran muestras gratis en las activaciones de ferias; se contara con

una pagina web mediante la cual se sortearan galleteros bajo cdodigos
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establecidos en la parte inferior de cada paquete de galletas. Se mantendra
contacto constante con los clientes mediante las redes sociales en donde se
publicara ademas de la descripcién, el valor agregado y los factores
diferenciadores del producto, otros temas relacionados con la alimentacion,
nutricion, deporte, belleza, salud y bienestar, medio ambiente y solidaridad. Se
regalaran muestras gratis por este medio.

e BTL: Se realizaran estrategias de relaciones publicas al regalar muestras gratis a
personas influyentes en el medio, como actrices ecuatorianas, periodistas, etc.
Uno de los requisitos para el sorteo mencionado anteriormente seré ingresar datos
basicos que se utilizaran para la creacién de una base de datos, los cuales se
ocuparan en el e-mailing.

5.2.4.2. Elaboracion de disefio y propuesta publicitaria

El concepto de la propuesta publicitaria se enfocaran los factores de
diferenciacion; ademas de mostrar la tendencia de consumir productos con alto indice
de valor nutricional en el pais dandole un valor agregado al disefio minimalista del
logo. El mensaje publicitario se compondra de imagenes visuales de las galletas,

seguido del slogan “Quitate el antojo.”

‘Quitate el antojo S

Figura 31: Publicidad con slogan

Elaborado por: La autora

5.2.4.3. Promocién de ventas
5.24.3.1. Venta personal
Las ventas por contrato a distribuidores se realizaran a través del gerente de la

compainiia o el jefe de ventas, acto seguido de la pre-venta o asesoramiento realizado
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por el vendedor. También se tomaran en cuenta las ventas personales realizadas en
las activaciones y luego del tercer afio en la pagina web.

5.2.4.3.2. Trading

La comparfia Gagourmec S.A. promocionara sus productos en ferias con temas
relacionados a los productos gourmet, productos de consumo de alto valor nutricional,
etc.

Se entregaran muestras individuales gratis del producto.

En las activaciones se instalara un stand en el area frontal de los puntos de
venta, en donde las impulsadoras procederan a entregar muestras individuales gratis
para degustaciones.

Se las realizara en los meses de febrero por el dia de San Valentin, mayo por
el Dia de la Madre, julio por las fiestas de Guayaquil, octubre por Halloween y
diciembre por navidad ya que dentro de estos meses recaen las festividades ya
mencionadas.

5.2.4.3.3. Clienting

En la actualidad gracias a las redes sociales y el uso de la tecnologia se
utilizardn herramientas en linea para estrategias de clienting como:

¢ Realizar promociones y concursos web y en el social media como el sorteo
del consumidor por medio de un codigo que se encontrara en la parte interior e inferior
del empaque en el que mediante el acceso a la pagina web y luego de la
correspondiente inscripcion, el cliente pasa a participar de un sorteo para ganar una

galletera de Green Cukis.

Promociones de ventas

- (BREEN] [BREEN]

—

Figura 32: Galletera prototipo 1

Elaborado por: La autora
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e Se mantendra un contacto interactivo con el cliente a través de concursos
rastreados mediante el uso de hashtags para que se posteen y también se vean
envueltos en el uso del marketing boca a boca luego de que el ganador haya retirado
su producto (el nimero de paquetes de galletas indicado en el concurso), y asi
enganchar al cliente al destacar su sabor Unico para cumplir con el cometido de

fidelizar al cliente con la marca.

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -~

Promocionar v

ESTA SEMANA

\GXn Cukis N \
Mgk

Inicio Informacion Fotos Opiniones Mas ~ + Afadir tienda

Venta al por mayor para restaurantes # Estado W Fotolvideo M Oferta, Evento +
Guayaquil

e - Green Cukis
Escribe alg
Promocionar publicacién

Figura 33: Red Social Facebook de Green Cukis

Elaborado por: La autora

¢ Se aplicara un formulario de registro al participar el sorteo de la galletera con
el objetivo de crear una base de datos utilizada para desarrollar estrategias de mailing.

5.2.4.4. Publicidad

5.2.4.4.1. Estrategia de lanzamiento

Los costos que incurren en a estrategia de lanzamiento se encuentran inmersas
en las siguientes actividades:

¢ Disefio, publicacién la pagina web y anuncios de fanpage en Facebook de
alto alcance, con publicaciones de expectativa que llegue a intrigar al posible
consumidor mediante apoyo visual como: videos e imagenes.

e Estrategias de posicionamiento de mediante los buscadores Google luego de
las respectivas cotizaciones por palabra y previo analisis de tendencia en dichas

frases en via Googletrends.
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g5 Like

Figura 34: Fan Page de Facebook

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.2.4.4.2. Plan de medios
No aplica ya que todos los procesos se realizaran mediante el presupuesto de
marketing aplicado.

5.2.4.43. Mindshare

Se desarrollaran estrategias de mindshare en donde estara presente la marca,
mediante redes sociales, publicaciones constantes, activaciones y demas estrategias
de marketing que capten la atencién de las personas que visitan los puntos de
distribucion ademas del uso eficiente del internet con estrategias como el uso de
anuncios y mailing.

5.2.4.4.4. Relaciones publicas

A demas de presencia en ferias ya anteriormente mencionado, se pretendera
cuidar la relacion con los distribuidores para crear una buena imagen corporativa y
fidelizarlos mediante los procesos de feedback y retroalimentacion. A demas se
regalardn muestras gratis a personas influyentes en el medio y llegar a un
incremento en seguidores en las redes sociales. También se regalaran muestras
gratis en programas gque fomentan el emprendimiento cuyo costo solo incurre en
transporte y las muestras.

5.2.4.45. Marketing relacional

Mediante el seguimiento post-venta se pretende mantener una alta

satisfaccion de parte de los distribuidores mediante buenas practicas y cordial
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servicio de parte de los trabajadores. Mediante las redes sociales y publicaciones de
interese varios ya anteriormente mencionados

5.2.4.4.6. Gestion de promocion electronica del proyecto

5.2.4.4.6.1. Estrategias de E-Commerce, E-Business e E-Marketing

La compafiia Gagourmec S.A. utilizara estrategias de:

E-Business: mediante la actualizacién constante de la pagina web, inversion
en Google Adwords para incrementar el nUmero de visitas del sitio.

E-Commerce: Habilitar un carrito de compras dentro de la pagina web.

E-Marketing: Realizar inversiones mensuales en publicidad de redes sociales
por anuncios y disefiar campafas de e-mailing.

5.2.4.4.6.2. Analisis de la promocién electronica de los competidores

Biscotti cuenta con boton de subscripcion en la entrada de la pagina, de esta

manera se crean listas de bases de datos.

T Y R
’.«

iSuscribete a nuestro boletin!

Recibe promodiones, cupones y noticias de Biscott ealletas

Figura 35: Boton de subscripcién de Biscotti
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

La pagina de portada cuenta con un disefio simple con imagenes de los
productos que ofrecen.

En la vifeta de “Quienes Somos” se encuentra la historia de la compania y la
ayuda de responsabilidad social que hacen con la fundacion Cecilia Rivadeneira.

En la vifieta de “Nuestras Galletas” se muestra los productos que ofrecen la
compafiia y una breve descripcion de sus ingredientes al seleccionar una imagen.

En “Pedidos” muestran la presentacion de los productos y el precio.
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En el “Blog Biscotti” se muestran resefias sobre restaurantes en el Ecuador y
otros paises y recetas.
Finalmente, en la seccion de “Contactos” se muestran tres puntos de venta en

conjunto con un numero de celular y un correo.

Chocochips

%

*
»
n
>

e @ 5.

Las galletas favoritas y no Henen chips, Henen
chunks de chocolate.

Figura 36: Vifieta de productos Biscotti

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Se pueden hacer pedidos y el recargo segun el lugar donde se desea la
entrega:

. Guayagquil: $3.00

o Samborondén y Via a la Costa: $4.00

. Envios a Provincias: $5.00
o También brindan la opcion de recoger pedido en DocuUrdesa sin pagar
recargo.

5.2.4.4.6.3. Disefio e implementacion de la pagina web

Gagourmec S.A. contara con una pagina web creada en espafiol con la opcién
de ajuste a varios idiomas.

En las vifietas se muestra la informacién sobre la compaiiia, el producto, donde
encontrarlo, sorteos, buzén de sugerencias y comentarios, enlace a las redes sociales,

blog de intereses varios e informacién de contactos.
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5.2.4.4.7. Estrategias de marketing a través de redes sociales
5.2.4.4.7.1. Analisis de la promocion electronica de los competidores
La empresa Biscotti hace uso de buscadores Google, cuyas vifietas de dividen

LE 1 ” o«

en “Biscotti Blog”, “Tienda”, “Nuestras Galletas” y “Quienes somos”.

Go gle biscotti (3 n
Todos magenes Videos Moticias Maps Mas « Herramientas de bisqueda
Cerca de 18,300,000 resultados (0.40 segundos)

Biscotti Galletas - Galletas Artesanales

www.biscottigalletas.com/ v

Homeamos las mas deleitables y frescas galletas artesanales, hechas en casa con ingredientes
naturales y de calidad, desde nuestro hogar directo a usted.

Visitaste esta pagina 5 veces. Ultima visita: 4/07/16
Biscotti Blog Tienda
La receta la adapte del blog de Layla Tienda. Mostrando los 10 resultados.
Pujol, donde van a poder ... Orden ...
Nuestras Galletas Quiénes Somos
Las galletas favoritas y no tienen Quiénes Somos|Prensa. El
chips, tienen chunks de chocolate. ingrediente principal de Biscotti ..

Mas resultados de biscottigalletas.com »

Figura 37: Competidor Biscotti en buscadores.

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Biscotti en sus redes sociales menciona sus seis puntos de distribucién, que
son: Ecuagourmet, Sailor Coffee, Green Deli, Japi, Good Food, Superfoods.

GoldLightEc es una pyme que produce y comercializa snacks saludables, bajos
en azucar, comercializan una gama variada de productos a base de avena, frutos,
endulzados con Stevia; manejan su publicidad mediante la publicidad boca a boca y

las redes sociales.
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S goldlightec | sequr |

0] (0,

7 % Gold Light Healthy Snacks & Pedidos Guayaquil: 0988162482/0980389952 { «m
smCriay Frly '7

Pedidos a nivel nacional ®Guayaquil-Ecuador

459 publicaciones 8.466 seguidores 622 seguidos

Figura 38: Instagram de competidor indirecto Goldlight ec

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Asi también existen otros como Organicsecuador, entre otras que muestran un
incremento de las pymes que distribuyen y comercializan productos saludables en
Guayaquil via redes sociales.

5.2.4.4.7.2. Disefio e implementacion de fans pages, en redes sociales

La compafila Gagourmec S.A. se vera incurrida en costos de inversiones
mensuales en publicidad de redes sociales ademas del disefio de anuncios para
Facebook, Instagram y Twitter y sus respectivas “fan pages”, donde se dara
informacion sobre el producto, su valor agregado, diferenciacion e informacién varia.

5.2.4.4.7.3. Marketing social

La compafiia usara su marca Green Cukis pretende brindar una nueva opcién
nutricional para personas de enfermedades como la celiaquia y/o personas con
tendencia a sufrir enfermedades por mala alimentacion como la diabetes, ademas de
impartir informacién sobre salud y bienestar.

5.2.4.5. Ambito internacional

5.2.4.5.1. Estrategia de distribucion internacional
El presente inciso no aplica ya que en la propuesta se indica que solo

comercializarda localmente.
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5.2.4.5.2. Estrategias de precio internacional
El presente inciso no aplica ya que en la propuesta se indica que solo
comercializara localmente.

5.2.5. Cronograma

Figura 39: Cronograma de marketing

Elaborado por: La autora
5.2.6. Presupuesto de marketing

Tabla 9: Presupuesto de marketing de enero hasta julio

Enero Febrero Marze Abril Mayo Junio Julie
Mantenimiento y act.
oégina web $ 4000 $ 1000 $ 10.00 § 10,00 $ 1000 $  10.00 $  40.00
adicional por ¢ 10000 § 10000 % 10000 § 100.00 S 100.00 S 100.00 S  100.00
Hosting + Adwords g 500 & 500 % 500 % 500 % 500 $ 500 $ 5.00

Anuncios redes

socialese e-mailing  $ 5000 $ 50,00 5  50.00 $ 50.00 5 50.00 5  50.00 §  50.00
Promociones redes

sociales (12 paquetes) $ 2485 § 2485 § 24.85 § 24.85 5§ 2485 5§ 2485 § 24.85
Stand feriasy s 2000° $  850.00 $ 2000 $ 850.00 $ 2000 $ 850.00
Muestras gratis S 1,035.56 $ 1,035.56 $ 1,035.56

Elaborado por: La autora

Tabla 10: Presupuesto de marketing desde agosto hasta diciembre

Agosto  Septiembre Octubre MNoviembre Diciembre Total Anual

S 10.00 $ 10.00 $ 10.00 $ 10.00 $ 10.00 $ 180.00
S 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 1,200.00
S 5.00 $ 5.00 $ 5.00 $ 500 $ 500 $ 60.00

S 50.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 600.00
S 2485 S 24.85 2485 S 2485 S 2485 S 298.24

$
$ 20,00 $ 850.00 $ 30.00° $ 1,000.00 $ 4,510.00
$ 1,035.56 $ 1,242.67 $ 5,384.90

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 6

6. Plan operativo

6.1. Produccion

6.1.1. Proceso productivo

Las galletas gourmet que ofrece la empresa deben pasar por un riguroso
proceso productivo, para lo cual se necesita un variado nimero de operarios y un
modelo completo de maquinaria con caracteristicas especiales y procesos adecuados
para conservar el sabor del producto.

Dentro de los procesos que se ejecutan para la elaboracion del producto final

se encuentran:

Recepcién y Almacenamiento de la Materia Prima

e Se realiza la orden de compra de materia prima, la cual sera seleccionada por
mejor precio y calidad.

e Se ejecuta el primer control de calidad para constatar que todo esté en buen
estado y listo para su uso, de no ser asi sera devuelto al proveedor.

e Para mantener la frescura del producto se debe ordenar la materia prima perecible
de mayor porcentaje de oxidacion y/o alto porcentaje de humedad para las fechas
en las que se realizara la produccién.

e Luego de haber revisado el estado de los insumos se los almacena en bodega,

en los distintos ambientes necesarios para su conservacion.

Proceso de almacenaje
e Para obtener la consistencia deseada de la masa, se debe realizar la formula con

las cantidades exactas de cada ingrediente, presentada en el siguiente recuadro.

Tabla 11: Férmula

Aguacate organico 45 Gramos por galleta
Azlcar de coco 150 Gramos por galleta
Huevo 37,5 Gramos por galleta
Sal marina 2,25 Gramos por galleta
Polvo de cacao sin azucar | 52,5 Gramos por galleta
Chocolate amargo organico | 22,5 Gramos por galleta
Polvo de hornear 2,25 Gramos por galleta
Benzoato de sodio 0,31201125 | Gramos por galleta
Extracto de vainilla 1 Gramos por galleta

Elaborado por: La autora
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Se deben despulpar los aguacates y colocarlos en la férmula para masa el dia en
el que se hace la produccion con la maquinaria. Esta puede durar hasta 3 dias en
el congelador, sin embargo, se recomienda proceder al proceso de produccion de
la maquinaria para que e producto no gane humedad del ambiente.

Se debe medir, separar y pesar la materia prima en polvo y la liquida; se debe
encontrar debidamente organizada dentro de las gavetas o adentro de su
contenedor y espacio de almacenaje.

Proceso de dosificacion de masa
La masa se dosifica paulatinamente, mediante los dosificadores manuales, dentro

de la maquina mezcladora de alta velocidad para mantener el buen sabor.

Separador de galletas
Cuando salen del horno las galletas proceden a pasar por una banda donde se
las manipula y pasan por el segundo proceso de control de calidad en donde se
comprueba la calidad de las galletas

Proceso de empaquetado y etiquetado

Realizado automaticamente por la maquinaria, sin embargo, se procede a realizar

el ultimo control de calidad sobre el producto final.
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6.1.2. Infraestructura: obra civil, maquinarias y equipos
Dentro de las instalaciones de Gagourmec S.A. se considera un espacio de

13.57 x 14.44 metros.

iy 144 1
i

T — S —E—

£ Bodega de Materia Prima 2 Bodega de Materia Prima 1

AR -

frea de produccion Parqueadaro
3
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U I __m J
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[ i
{
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Limpieza L =17 -

3 Contabilidad
Baiio Discap, Produceian, Ventas y Logistica

LT _' | 248 L 438 L
1] 1 1 =

Figura 40: Layout
Elaborado por: La autora
Se realizé un plano mediante el programa gratuito Edificus, en donde consta

un espacio administrativo de tres ambientes.
Una oficina de 3x2 para gerencia, un espacio de 4,38x3, 40 para el jefe de

produccion y logistica, el jefe de ventas y un vendedor. Un area de recepcion para la

asistente de gerencia y finalmente un area para archivar los libros contables y demas

archivos pertinentes a la empresa.
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El area de higiene personal cuenta de dos bafios, uno de ellos apto para
discapacitados y un pequefio cuarto en donde se guardaran los elementos de
limpieza.

Cada una de las areas cuentan con puertas de aproximadamente dos metros
de ancho, de esta manera se logra que el espacio administrativo sea apto para
discapacitados.

Con un espacio de parqueo considerado para tres vehiculos de 2 metros, cada
uno, aproximadamente y una puerta lateral de 3 metros aproximadamente que permita
el acceso de camiones al area de recepcion de materia prima.

Dos éareas de almacenamiento de materia prima y un area de produccion en
donde se encontraran ubicadas las maquinarias.

La balanza industrial tiene la funcién de otorgar el precio en gramos, para la

divisiébn exacta de materia prima para el producto final.

Tabla 12: Balanza Industrial

Balanza Industrial

Capacidad 300 Kilogramos
Dimension 0.5x0.5x0.508 Metros
Voltaje 1100220 V
Fase Monofasica o Trifasica

Elaborado por: La autora

La mezcladora realiza el trabajo de mezcla homogénea de la materia prima, de

esta manera se llegue a crear la masa inicial del producto.

Tabla 13: Mezcladora/amasadora

Mezcladora/Amasadora

Capacidad 12 libras
Dimension 415x530x780 mm
Revoluciones del globo 548 rpm
Revoluciones de la paleta 376 rpm
Revoluciones del gancho 208 rpm

Voltaje 1100220 V
Potencia Motor 0.75 Kw

Elaborado por: La autora
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La dosificadora de la compafiia Maquin para galletas sirve para troquelar, dar

forma o crear un molde de la forma de las galletas.

Tabla 14: Dosificadora Maquin para galletas de masa suave

Dosificadora de masa para galletas
Produccién en el molde de 4 Unidades por
orificios 6000 Hora
Produccién en el molde de 8 Unidades por
orificios 12000 Hora
Dimension 1.95x0.68x1.5 Metros
Peso 160 Kilogramos
Voltaje 1100220 V
Fase Monofasica o Trifasica
Potencia Motor 1 HP 0.75 Kw

Elaborado por: La autora

La maquina de molde rotatorio trabaja conjunto con la dosificadora para darle
forma al producto final.
La maquina de molde tiene las siguientes especificaciones:
e Anchuras de maquina: 39 "/ 990 mm, 48"/ 1,220mm.
e Diametro del rodillo: 10 "/ 254mm.
e Alimentar el diametro del rodillo: 9.375 "/ 238mm rodillo de presion de caucho:
7,56 "/ 192 mm con recubrimiento de caucho de dureza doble.

e Velocidad nominal tirada: 7 - 20 rpm.

El horno de conveccion es el proceso final de elaboracion del producto para
pasar a la empaquetadora.
Las especificaciones del horno son:
e Anchos de banda nominales: 0,8-1,0m,1,0-1,3m,1,3-1,6 m.
e Longitudes del médulo: 2.1m de control.
e Tipo de aislamiento con embalado de lana mineral.
o Espesor del aislamiento: Tejado de 450 mm.

e Las paredes son de 200 mm y 125mm piso.
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e Puertas cleanout: Cada 2.1m para asegurar que el proceso sanitario sea el
adecuado.

¢ Donde se incluyen puertas de inspeccion, uno por cada zona.

Figura 41: Modelo final de maquinaria
Elaborado por: La autora

Dentro de los costos de la maquinaria se incluye un gasto de conexion ($800 +
5% del total del sistema) para el modelo final mediante el cual se creara el producto

final, para luego pasar a la maquina de empaquetado y etiquetado.

Tabla 15: Costo del Modelo final de maquinaria

Mezclador de alta velocidad $ 864,65
Sistemas de alimentacion de masa $ 1.600,00
Alimentador de masa $ 880,00
Molde rotatorio $ 6.600,00
Banda centralizadora $ 312,00
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Horno de conveccion $9.900,00

Sistemas de manipulacion de galletas $ 600,00

TOTAL | $ 20.756,65

Mano de obra/ Instalacion $1.837,83

TOTAL, MODELO FINAL DE MAQUINARIA | $ 22.594,48

Empacadora y etiquetadora termo formadora Automética $ 5.730,00

TOTAL, DE MAQUINARIA | $ 28.324,48

Elaborado por: La autora

Tabla 16: Consumo de energia

CONSUMO ENERGIA ELECTRICA

VALO | TIEMPO
MAQUINARIA Kl\_/|V/ R DE USO MAgL[J)IIIE\IAS TOTAL
KW/H (H)
Sistema/maquina de galletas
con empaquetado:
MEZCLADOR DE ALTA
VELOCIDAD 0,75 | 0,11 0,33 1 $0,04
DOSIFICADORA DE MASA
PARA GALLETAS 0,75 | 0,11 0,33 1 $0,04
SISTEMA DE MANIPULACION
DE GALLETAS 0,75 | 0,11 0,33 1 $0,04
HORNO DE CONVECCION 0,75 | 0,11 0,33 1 $0,04
Costo de energia consumida por produccién $0,15
Total, de energia consumida por produccion 2,99
Cantidad producida unidades por batch 1308
VALOR DE ENERGIA $ 0,0003

Elaborado por: La autora

6.1.3. Mano de obra

Dentro de la mano de obra existen sueldos operativos, que participan tres
operarios que trabajan por hora y se encargan del proceso de produccion, dirigidos
por el Jefe de produccion.

Los sueldos detallados se encuentran en el capitulo 7 en el inciso 7.3.1.

6.1.4. Capacidad instalada

La capacidad maxima es de 6000 paquetes de galletas a la semana, al 100%
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Sin embargo, se empezard a trabajar con el 22% de la capacidad total hasta
llegar al 28% en el quinto afo.
Lo que resultaria una produccion de 1320 para el arranque de la empresa.

6.1.5. Flujogramas de procesos

Cumple Devolucién del
estandar — | producto
de cahidad
& ™~
Almacenaje de la
materia prima
-
Deosificar masa
en la maquina
.
( S Control de
par e catidad
galletas
\.
Control de
Empaquetado
pad ¥ — calidad
etiquetado

Figura 42: Flujograma de procesos

Elaborado por: La autora
6.1.6. Presupuesto

El presupuesto de produccion se basa en las necesidades de la empresa para
elaborar el producto final, para esto se necesita hacer diferentes tipos de inversiones

dentro de esta, ya sea de planta o administrativos.
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Tabla 17: Presupuesto de produccién

Obra e instalacién $ 1.000,00

Inscripcion teléfono $67,20

Inscripcion internet $ 89,60

Permisos municipales vy

bomberos $ 300,00

Registro Sanitario $ 800,00
TOTAL |$ 2.256,80

Elaborado por: La autora

6.2. Gestion de calidad
6.2.1. Procesos de planeacion de calidad
Todos los procesos de calidad deberan realizar el siguiente proceso que

conlleva cuatro pasos: actuar, planear, hacer y verificar.

CCorregir y e Determinar )
estandarizar. objetivos y metas
¢ Revisar la e Diagnosticar los
retroalimentacion y procesos

hacer correcciones. e Definir la

frecuencia

Planear:

o )

e Instruir e
implementar

¢ La organizacion

e Evaluar y validar

e Evaluacion del
esquema de plan

de accion de
e Verificacion del capamtamon(_a:c,.
cumplimiento de ¢ Implementacion
los objetivos y de los planes de
metas. mejoras.
¢ Retroalimentacién . Reco[lc_)mmlento
de méritos.

N\ J - J

Figura 43: Procesos de planeacion de calidad

Elaborado por: La autora
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6.2.2. Beneficios de las acciones proactivas

La ejecucion de los procesos de planeacién traerda consigo diferentes
beneficios, ya que la calidad es uno de los factores mas importantes en productos
alimenticios altamente diferenciados.

Parte de los beneficios a obtenerse son:
e Aumento de calidad.
e Aumento en la productividad.
e Reduccion de costos.
e Aumento de la cuota de mercado.
e Creacion de nuevos puestos de trabajo.
e Aumento del beneficio.
e Supervivencia de la empresa.

6.2.3. Politicas de calidad

Las politicas de gestion de calidad son las normas a seguir dentro de la
empresa para que el producto no sea afectado y el margen de error de produccién
sea el minimo.

Adquisicion de materias primas
e Control en estado y frescura.

e Devolucion.

Mantenimiento de maquinaria
e Chequeo de funcionamiento constante.

e Reparacion.

Servicio postventa
e Feedback.

¢ Manejo de quejas.

Calidad del producto

e Forma, olor, color y sabor correcto.

Limpieza de la planta y espacio administrativo

e Diariamente.
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6.2.4. Procesos de control de calidad
Se ejecutardn procesos para controlar que las politicas sean cumplidas a
conformidad:
e Revision del producto al finalizar el proceso, previo al empaquetado.
e Control de ingreso de materia prima.
e Jefes de area repasaran las politicas de control de calidad para aplicarlas en
sus subordinados.
6.2.5. Certificaciones y licencias
Se considera la obtencién de las Buenas Practicas de Manufactura (BPM)
mediante la certificacion de la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia
Sanitaria — ARCSA, por ser un requisito fundamental para expender productos de
consumo alimenticio.
Se considera importante la obtencion de la certificacion ISO 9001 de gestion
de calidad a un largo plazo, ya que en los productos de consumo alimenticio son de
vital importancia para la fidelizacion de los clientes.

6.2.6. Presupuesto

Tabla 18: Presupuesto de gestion de calidad

Certificado BPM $ 708,00
In.specmo.n de seguridad $ 500,00
alimentaria
Documentacion técnica
BPM, consultores e $ 1.000,00
instalacion BPM

TOTAL | $2.208,00

Elaborado por: La autora
6.3. Gestion ambiental

6.3.1. Procesos de planeacién ambiental

Se implementaran diferentes procesos basados en un listado de las actividades
a cumplir dentro de las instalaciones de la empresa
e Estar al tanto de las normativas medioambientales y sus procedimientos.
e La disminucion de riesgos en el uso de equipos y el conocimiento de

mantenimiento adecuado que deben tener.

e Larealizacion de procesos que aporten con la reduccion de desechos generados.
e La identificacién y minimizacion de los recursos naturales que se usaran para los

procesos.
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Para que esto se lleve a cabo, los trabajadores deben estar comprometidos con
el cumplimiento de dichos procesos.
6.3.2. Beneficios de las acciones proactivas
Dentro de los beneficios a percibir por el cumplimiento de los procesos de
control y mejora ambiental se encuentran:
¢ Imagen corporativa socialmente responsable.
e Eficiencia al utilizar recursos.
e Ahorro en costos.
e Prevencion de accidentes ambientales.
e  Cumplir con los permisos de funcionamiento.
6.3.3. Politicas de proteccion ambiental
Gagourmec S.A. es una empresa ambientalmente responsable, por lo cual se
crearan rigurosas politicas para el control ambiental:
e Cumplir con las normativas ambientales.
e Ahorrar energia mediante cronogramas de tiempo de funcionamiento de
maquinas.
e Ultilizar los depdsitos de reciclaje como lo indique en las etiquetas.
e Capacitar y recordar a los trabajadores la importancia del uso 6ptimo de recursos.
e Adquirir aguacate organico que no afecta al suelo de manera negativa.
6.3.4. Procesos de control de calidad
Se establecera un plan de gestion ambiental para el control de las politicas
aplicadas.
e Desarrollar y gestionar mecanismos de control establecidos en el plan de gestion
ambiental y realizar sus correcciones necesarias.
e Implementar cambios respectivos a los procesos, de esta forma asegurar la
calidad ambiental de la compafia.
6.3.5. Logistica verde
La empresa no cuenta con transporte ni logistica propia, por esto, la logistica
verde se vera reflejada en procesos de ahorro y reciclaje.
e Reciclaje que contribuye a la reduccion de desechos.

e Comunicacion electrénica que incluye una reduccion de costos.
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6.3.6. Certificaciones y licencias

Como la compafiia se encuentra en una etapa de introduccion no se plantean
licencias, sin embargo, se recomienda analizar el impacto que podria ocasionar la
implementacion de la certificacion bajo la norma internacional de sistemas de gestion
ambiental (SGA) ISO 14001 a largo plazo.

6.3.7. Presupuesto

Tabla 19: Presupuesto de gestién ambiental

Manual de procesos $ 25,00

Capacitacion de Personal | $ 200,00

Tachos de reciclaje $ 30,00

TOTAL $ 255,00

Elaborado por: La autora
6.4. Gestion de responsabilidad social

6.4.1. Procesos de planeacion del modelo empresarial de responsabilidad
social
Se debera realizar un manual de procesos por cada uno de los siguientes
puntos.
e Proceso de cumplimiento de reglamentos, leyes y normas.
e Proceso del manejo adecuado de recursos.
e Proceso del uso de empaqgues eco-amigables.
e Proceso del uso parcial de materia prima organica.
e Proceso de responsabilidad frente a personal y clientes discapacitados.
Se les debera dar el apropiado seguimiento.
6.4.2. Beneficios de las acciones proactivas
Dentro de los beneficios por crear una empresa socialmente responsable se
encuentran:
e Mejora el ambiente laboral.
e Incremento de productividad.
e Lograr la satisfaccion del cliente.

e Mejorar laimagen de la compaiiia.
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6.4.3. Politicas de proteccion social
Las politicas que se aplicaran por conceptos sociales deben tener un
cumplimiento y un control exhaustivo, ya que esto puede afectar a los clientes
como a los colaboradores de la empresa.
e Mantener una buena relacion con los clientes y proveedores.
e Cumplir con las politicas de gestién ambiental.
e Capacitacion constante para colaboradores.
e Control sobre los procesos.
e Creacion de politicas de la compafiia.
e Capacitacion de empleados.
e Creacion de un buen ambiente laboral.
e Cumplimiento de reglamentos, leyes y normas de los trabajadores.
6.4.4. Certificaciones y licencias
El presente trabajo de titulacion no considera la adquisicién de certificaciones
por responsabilidad social.
6.4.5. Presupuesto
No se estima un presupuesto ya que todos los gastos se encuentran expuestos

en las inversiones por adecuaciones y gastos pre-operacionales.
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6.5. Balanced scorecard & mapa estratégico

Tabla 20: Balance Scorecard

Balance Scorecard

: - o : S Responsa-
Berspectiva Objetives Estratégicos Indicadores Iniciativas bl
Crecimiento de ingresas Porcentaje de crecimiento en Ingresos
Optimizar recursos { Gestion de Departamento
FINAMCIERO Reduccidn de costos 5% anual gap:ms Financiero /
it i Gerente General
Mejorar rentabilidad Incrementa anual de Urilidad Neta
. . Mejora de imagen de la empresa.
Posicionar la marca Porcentaje de market share Cumplimiento de las fechas de
entregas acordadas con los Departamento de
5% anual .
CLIENTES distribuidores. marketing y ventas
Fidelizar a los clientes Unidades vendidas Ej E_‘:UE'DH del plan de gestion de
calidad.
Ofrecer productos de calidad en el
mercado indice de satisfaccion al cliente Ejecucion de las politicas de calidad.
Control y revision periddica de Departamento de
PROCESOS Disminuir el tiempo de espera 5% anual maguinarias. produccidn y
Supervision y mejora de los logistica
Generar eficiencia en actividades | jhdices de productividad procesos.
productivas y la automatizacion
Creacion l_:IE una cultura Promediq de horas qe entrenamiento Planificacion de actividades
empresarial del trabajadeor por ano. periddicas.
APRENDIZAJE 5% anual Mejor ambiente y comunicacion. Gerente General

Entrenamiento del personal

Relacion de produccion con un %
cantidad demandada.

Mejor respuesta a la demanda del
mercado.

Elaborado por: La autora
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MAPA ESTRATEGICO
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Figura 44: Mapa estratégico

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO-
FINANCIERO-TRIBUTARIO
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CAPITULO 7

7. Estudio econémico-financiero-tributario
7.1.Inversion inicial
7.1.1. Tipo deinversion
7.1.1.1. Fija

Dentro de la inversion fija solicitada por la empresa se encuentra el mobiliario

y equipamiento para las oficinas y la maquinaria para poder realizar el producto.

Tabla 21: Inversion fija

INVERSION FUJA
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

Teléfono inaldmbrico 2 S 30,00 S 60,00
Teléfono aldmbrico 3 S 10,00 $ 30,00
Computadora de escritorio 2 S 465,00 $ 930,00
Laptop Hp Pavilion 4GB Core 15 3 S 230,00 S 690,00
Sillas ejecutivas 2 S 59,99 § 119,98
Sillas sencillas 4 S 7,00 S 28,00
Archivadores 3 S 130,00 S 390,00
Impresora Epson Wf-2660 Duplex 1S 269,00 § 269,00
Mini Aire Acondicionado Po. 5 S 16,00 S 80,00
Aire acondicionado Split 1S 300,00 § 300,00
Mesa de recepcién 1S 60,00 S 60,00
Escritorio de oficina sencillo 4 S 35,00 $§ 140,00
Escritorio de oficina completo 2 S 240,00 $ 480,00
TOTAL MUEBLES Y EQUIPOS DE

OFICINA S 3.576,98
EQUIPOS DE PRODUCCION

Sistema/maquina de galletas con

empaquetado 1S 28.324,48 S 28.324,48
Termdmetro 1S 30,00 S 30,00
Mesa de acero inoxidable - 1,70 x

1,12cm 2 S 200,00 S 400,00
Ut de cocina 1S 100,00 S 100,00
Balanza - 30 kg 1S 5490 S 54,90
Estantes metalicos (5 estantes) 1S 127,80 S 127,80
Dosificadoras manuales 2 S 27,00 S 54,00
Refrigerador vertical congelante 1S 1.850,00 S 1.850,00
Gavetas para almacenar plasticas 4 S 10,00 S 40,00
Taburetes altos 3 S 3500 S 105,00
TOTAL EQUIPOS DE PRODUCCION S 31.086,18
TOTAL INVERSION FIJA S 34.663,16
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7.11.1.1. Diferida

Dentro de la inversion diferida se encuentra el registro de marca, certificaciones

y demas informacion que se ve en la tabla adjunta.

Tabla 22: Inversién diferida

INVERSION DIFERIDA

Alquiler (Bodega Mapasingue Oeste) 3 S 500,00 S 1.500,00
Obra e instalacion S 1.000,00 S 1.000,00
Instalacién BPM S 5.000,00 S 5.000,00
Inscripcién teléfono S 67,20 S 67,20
Inscripcién internet S 89,60 S 89,60
Constitucion compafiia S 1.000,00 S 1.000,00
Registro de marca S 200,00 S 200,00
Permisos municipales y bomberos S 300,00 S 300,00
Registro Sanitario S 800,00 S 800,00
Péliza de seguros S 300,00 S 300,00
Certificado BPM S 708,00 S 708,00
Inspeccion de seguridad alimentaria S 500,00 S 500,00
Documentacion técnica BPM, consultores S 1.000,00 S 1.000,00
Presupuesto de gestion de calidad S 100,00 $ 100,00
Presupuesto de gestidon ambiental S 255,00 S 255,00
Gastos de lanzamiento S 736,00 S 736,00
TOTAL INVERSION DIFERIDA $ 13.555,80

7.1.1.2. Corriente

El capital de trabajo que se detalla dentro de la inversion corriente se lo deduce

a través de un mes de costos fijos y un mes de costos variables.
Tabla 23: Inversién corriente

INVERSION CORRIENTE
Capital de Trabajo S 17.918,12
TOTAL INVERSION CORRIENTE $ 17.918,12
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Tabla 24: Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

COSTOS FIJOS MENSUALES S  6.459,74
NUMERO DE MESES A CONSIDERAR 1
TOTAL COSTOS FlJOS

COSTOS VARIABLES $ 11.458,38
NUMERO DE MESES A CONSIDERAR 1
TOTAL COSTOS VARIABLES S 17.918,12
CAPITAL DE TRABAJO S 17.918,12

7.1.2. Financiamiento de lainversion
7.1.2.1. Fuentes de financiamiento
La empresa se financia de la siguiente manera:
Tabla 25: Financiamiento de la inversion inicial

Financiamiento de la Inversioén Inicial

Recursos Propios 30% $19.841,12
Recursos de Terceros (CFN) 70% $ 46.295,96
TOTAL 100% $ 66.137,08

La Corporacién Financiera Nacional puede aportar hasta con un 70% de la

inversion total.
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7.1.2.2. Tabla de amortizacion

Se generan diez pagos semestrales pagables a cinco afios a una tasa de

interés de 5.40%.

Tabla 26: Amortizacién

Afio Pago Capital Amortizacion  Interés  Dividendos
0 0 $ 46.295,96 - - -

1 1 $41.759,33 $4.536,63 $208,30 $4.744,93

2 $37.202,28 $4.557,04 $187,89 $4.744,93

5 3 $32.624,74 $457755 $167,39 $4.744,93

4 $28.026,59 $4.598,14 $146,79 $4.744,93

3 5 $23.407,76 $4.618,83 $126,10 $4.744,93

6 $18.768,15 $4.639,61 $10532 $4.744,93

7 $14.107,66 $4.660,49 $84,44 $4.744,93

4 8 $9.426,20 $4.681,46 $63,48 $4.744,93

5 9 $4.723,68 $4.702,52 $42,41 $4.744,93

=
o

$0,00 $4.723,68 $21,25 $4.744,93
TOTAL $46.295,96 $1.153,38 $47.449,34

7.1.3. Cronograma de inversiones

La inversion sera aplicada en diferentes periodos durante el transcurso del

proyecto y arranque del mismo.

Tabla 27: Cronograma de inversiones

Cronograma de Inversiones

Afios 1 2 3 4 5
Pago por
Interés $ 396,19 $ 314,18 $ 231,42 $ 147,92 $ 63,67
Pago por

Amortizacién $9.093,67 $9.17569 $9.25845 $9.341,95 $9.426,20
Total Pagos $9.489,87 $9.489,87 $9.489,87 $9.489,87  $9.489,87

7.2. Anélisis de costos
7.2.1. Costos fijos

Dentro de los gastos fijos existen gastos de mantenimiento, alquiler, sueldos y
otros, los cuales son constantes afectados Unicamente por valores de la inflacion
general.
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7.2.2.

Tabla 28: Costos fijos

DESCRIPCION TOTAL ANUAL
Mantenimiento
Equipos S 200,00
Planta S 2.600,00
Gastos de alquiler
Alquiler S 6.000,00
Servicios Basicos
Teléfono S 349,20
Luz S 2.400,00
Agua S 1.200,00
Internet S 604,80
Gasto de sueldos y salarios
Sueldos y salarios S 47.729,74
Gastos administrativos
Suministros de oficina S 600,00
Servicios Contables S 1.200,00
Seguros S 3.600,00
Gastos de venta y marketing
Mantenimiento y act. paginaweb | $ 180,00
Adicional por administracion S 1.200,00
Hosting + Adwords S 60,00
Anuncios redes sociales S 600,00
Promociones redes sociales (12
paquetes) S 298,24
Stand ferias y activaciones S 4.510,00
Muestras gratis 500 paquetes S 5.384,90
TOTAL $ 78.716,88

Costos variables

7.2.2.1. Costos de produccién

Dentro de los costos variables se encuentran los costos de la materia prima,
mano de obra directa, costos indirectos de fabricacion y todo lo que pueda afectar

directamente al producto y/o al precio del mismo.
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Tabla 29: Costos de produccion

COSTOS DE PRODUCCION POR PAQUETE DE 6 UNIDADES 350 GRAMOS

UNIDAD

- UNIDAD DE COSTO TOTAL COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA COSTO M. P. TOTAL FORMULA DE FORMULA
MEDIDA
Insumo o materia prima
Aguacate organico 240 gramos $ 00042 § 1,01 45 gramos s 0,189
Azucar de coco 1000 gramos $ 0,0051 $ 5,05 150 gramos $ 0,758
Huevo 50 gramos $ 0,0024 $ 0,12 37,5 gramos $ 0,090
sal marina 500 gramos $ 0,0020 $ 1,00 2,25 gramos $ 0,005
Polvo de cacao sin azucar 1000 gramos $ 0,0040 § 4,00 52,5 gramos $ 0,210
Chocolate amargo organico 250 gramos $ 00202 $ 5,05 22,5 gramos g 0,455
Polvo de hornear 1000 gramos $ 0,0033 $ 3,25 2,25 gramos $ 0,007
Fosfato de sodio 1000 gramos $ 0,0150 $ 15,00 0,31201125 gramos $ 0,005
Extracto de vainilla 100 gramaos ) 00087 $ 0,87 1 gramos $ 0,009
Total = $ 3535 gramos
Tabla 30: Costo de energia eléctrica
CONSUMO ENERGIA ELECTRICA
TIEMPO DE #DE
MAQUINARIA KW/H VALOR KW/H USO (H) MAQUINAS TOTAL
Sistema/maquina de galletas con
empaquetado:

MEZCLADOR DE ALTA VELOCIDAD 0.75 0.11 0.33 13 0.04

DOSIFICADORA DE MASA PARA 0.75 011 0.33 18 0.04

GALLETAS ’ ’ ' ’

SISTEMA DE MANIPULACION DE 0.75 011 0.33 18 0.04

GALLETAS

HORNO DE CONVECCION 0.75 0.11 0.33 18 0.04

Costo de energia consumida por produccion $ 0.15

Total de energia consumida por produccion 2.99

Cantidad producida unidades por batch 1308

VALOR DE ENERGIA POR ENVASE DE CREMA $  0.0003

Tabla 31: Costos de utensilios de proteccion
UTENSILIOS DE PROTECCION PLANTA
] PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO

Guantes de latex 100 S 0.063 S 6.25

Gorros desechables 20 $ 0.125 S 2.50

Cubre zapatos 100 S 0.080 S 8.00

Total S 16.75

Total por persona S 0.41

Numero de personal de produccién 4

TOTAL POR BATCH S 1.64
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Tabla 32: Costo de servicio de transporte

SERVICIO DE TRANSPORTE
. PRECIO POR
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
KILOGRAMO
Caja de 50 paquetes de galletas 17,5 kilos S 0.700 S 12.25
COSTO POR CAJA S 0.25

7.3.Capital de trabajo
7.3.1. Costos de operacion

En el capital de trabajo se encuentran los gastos, los cuales estan divididos por
el impacto al producto.

Los costos de operacién son aquellos que afectan directamente al producto.

Tabla 33: Costos de Operacion

TOTAL por los 5

DESCRIPCION anos
Mantenimiento

Equipos 1.069,92
Planta 13.909,01

Gastos de alquiler
Alquiler 36.630,60

Servicios Basicos

Teléfono 1.868,09
Agua 12.839,09
Luz 6.419,54
Internet 3.235,45

Gasto de sueldos y salarios
Sueldos y salarios 280.168,95

7.3.2. Costos administrativos

Los costos 0 gastos administrativos son aquellos que no afectan directamente

al producto, sino a las oficinas de trabajo de la empresa.
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Tabla 34: Gastos Administrativos

Gastos administrativos

Suministros de oficina S 600.00
Servicios Contables S 1,200.00
Seguros S 3,600.00

7.3.3. Costos de ventas

Dentro de los costos de ventas entran los gastos publicitarios y varios de
marketing.

Tabla 35: Gastos de ventas y marketing

Gastos de ventay marketing

Mantenimiento y act. pagina web S 180.00
Adicional por administracién S 1,200.00
Hosting + Adwords S 60.00
Anuncios redes sociales S 600.00
Promociones redes sociales (12

paquetes) S 298.24
Stand ferias y activaciones S 4,510.00
Muestras gratis 500 paquetes S 5,384.90

7.3.4. Costos financieros

Los costos financieros pueden ser vistos como los intereses a pagar por el

préstamo cada afio antes de repartir las utilidades a los trabajadores.

Tabla 36: Costos financieros

Gastos

Financieros 396,19 314,18 231,42 147,92 63,67
(=)Utilidad

Neta 25.241,78 24.076,86 26.045,47 28.782,01 30.932,95

7.4.Analisis de variables criticas
7.4.1. Determinacion del precio: Mark Up y margenes.

El precio de venta se determinara por medio de un margen de ingreso deseado,
en conjunto con el un precio de venta a canales de distribucion presentado como el

Mark Up.
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Tabla 37: Determinacidn del precio

DETERMINACION DEL PRECIO: MARK UP Y MARGENES

Costo variable unitario $ 2.09
COSTO TOTAL UNITARIO $ 2.09

PRECIO DE VENTA ANO 1

Margen de utilidad deseada 50.0%
Precio con el margen deseado $ 3.13
Precio de venta al por mayor $ 3.75
MARK UP $ 1.66
Porcentaje de comision del canal 30.0%
P.V.P. $ 5.36

7.4.2. Proyeccion de costos e ingresos en funcién de la proyeccion de
ventas

Los precios, costos e ingresos en general se veran afectados por la inflacion
general del 3.38% referente a la inflacion del 2015 y una tasa de crecimiento de la

industria del 3.38%.

Tabla 38: Proyeccién de ventas

PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES

PORCENTAJE DE INCREMENTO 2,00% 2,00% 2,00% 2,00%

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PAQUETES DE 6 UNIDADES 350

GRAMOS 65.943 67.262 68.607 69.979 71.378

TOTAL ANUAL 65.943 67.262 68.607 69.979 71.378

PROYECCION DE VENTAS

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PAQUETES DE 6 UNIDADES 350

GRAMOS $ 24728509 $ 260.756,19 $ 27496115 $ 289.93993 $ 305.734,70

TOTAL ANUAL $ 247.285,09 $ 260.756,19 $ 274.961,15 $ 289.939,93 $ 305.734,70
PROYECCION COSTO DE VENTAS

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PAQUETES DE 6 UNIDADES 350

GRAMOS $ 13750058 $ 14499106 $ 152.88960 $ 161.21841 $ 170.000,94

TOTAL COSTODE VENTA $ 137.500,58 $ 144.991,06 $ 152.889,60 $ 161.218,41 $ 170.000,94
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7.4.3. Determinacion del punto optimo de produccion por medio de
andlisis marginales

El punto 6ptimo de produccién es un referente por el cual se puede realizar el
producto sin forzar maquinarias ni sobrepasar la capacidad de produccion, se

pretende satisfacer lo mas alto posible la demanda de clientes.

Tabla 39: Punto Optimo de Produccion

MONTOS PROYECTADOS DE PRODUCCION

CAPACIDAD A USARSEDE  ACEPTACIGN DEL

PRODUCTO 3 afo 1 Ao 2 afo 3 ANO 4 AfO 5
PRODUCCION ESTABLECIDA MERCADO

PAQUETES DE 6

UNIDADES 350 2% 81% 65.943 67.262 68.607 69.979 71.378

GRAMOS

INCREMENTO EN PRODUCCION 2% 2% 2% 2%

COBERTURA SOBRE CAPACIDAD INSTALADA 23% 23% 24% 24% 25%

7.4.4. Anélisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el margen de unidades a vender en el cual se mantiene

estable en cero, no existen pérdidas ni ganancias.

Tabla 40: Punto de equilibrio.

PV. PAQIUETE DE GALLETAS

DE 6 UMIDADES 350

GRAMOS 5 3,75
CV. FAQUETE DE GALLETAS

DE 6 UMIDADES 350

GRAMOS 5 2,09
PUNTO DE EQUILIBRIO

PRECIO % 3,75

COSTO UNITARIO  $ 2,09

Gastos Fijos Afio § 77.516,88

(1 de Pto. Equilibrio

46.561

% Ventas Equilibrio % 174.603,58

Tabla 41: Datos del gréafico del punto de equilibrio

Datos para el grafico

o Ventas 46.561
% Ventas 174.604
Costo Variable 0 a7.0a87
Costo Fijo 77817 7 77817 77517
Costo Total 77817 126.060 174.604 223147
Beneficio -T7.517 -38758 0 38758

Para alcanzar el punto de equilibrio se deberan vender 46.560.96 unidades al afio
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Tabla 42: Punto de equilibrio por afios

P. EQUILIBRID AlO 1 AfD 2 ANO 3 ANO 4 A0 5
PRECIOVENTA § 375 § 388 5 401 § 414 5 4,28
COSTO UNITARIO 5 200 § 216 § 223 § 230 % 238
COSTOSFIJOSANUALES § 7751688 5 8474444 5 8916501 5 93839091 § 9878546
@ de Pto. Equilibrio 46.561 49,238 50.113 51.016 51.948

$ Ventas Equilibrio $ 17460358 % 190.88335 $ 20084051 $ 211.37053 $ 22251018

PUNTO DE EQUILIBRIO

300.000
250.000
200.000
150.000
100.000

50.000

0
0 23.280 46.561 69.841

$ Ventas 0 87.302 174.604 261.905
Costo Fijo 77.517 77.517 77.517 77.517
Costo Total 77.517 126.060 174.604 223.147

Figura 45: Punto de Equilibrio graficado

7.5.Entorno fiscal de la empresa
7.5.1. Planificacion tributaria
7.5.1.1. Generalidades

Gagourmec S.A. es una compafia legalmente constituida y domiciliada en el
Ecuador en la ciudad de Guayaquil, por consecuente, se regira bajo las normas del
Servicio de Rentas Internas (SRI) para el pago de impuestos y otras cargas fiscales.

7.5.1.2. Minimizacion de la carga fiscal

Dentro de los estados financieros, la empresa decide aplicar cuentas
especiales como la depreciacion y amortizacion para minimizar la carga fiscal, es
decir, reducir en un porcentaje el pago de impuestos.

7.5.1.3. Impuesto ala Renta

En el estado de resultado anual se vera reflejado un 22% de pago después de
la reparticién del 15% a los trabajadores, el cual se trata del impuesto a la renta que

la empresa se vera obligada a pagar anualmente.
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7.5.1.4. Impuesto al Valor Agregado

Dentro de los limites del pais, después de haber sucedido la catastrofe del
terremoto en Manabi, el Gobierno decidié subir dos puntos al IVA como medida de
apoyo, junto con otras medidas mas, para la reparacion de las zonas afectadas, por
esto el IVA durante el primer afio sera de 14% y se espera que en abril del 2017
regrese a su constante del 12%

7.5.1.5. Impuestos alos Consumos Especiales
El ICE es un impuesto el cual afecta directamente a productos de procedencia

nacional o productos importados.
El ICE no afecta directamente al presente proyecto por no constar en lista de
producto de consumo especial.

7.5.1.6. Impuestos, tasas y contribuciones municipales

La empresa se vera en la obligacion de pagar y renovar los permisos y tasas
municipales de funcionamiento como son: Tasa de habilitacion, patente municipal,
permiso de policia y bomberos.

7.5.1.7. Impuestos al comercio exterior

El presente inciso sobre el impuesto al comercio exterior no afectara a la
empresa ni al producto por no estar en planes a corto plazo la exportacion.

7.5.1.8. Impuestos a la salida de divisas

El presente inciso sobre el impuesto a la salida de divisas no afectara a la
empresa por que no realiza actividades de exportacion.

7.5.1.9. Impuestos alos vehiculos motorizados

El presente inciso sobre el impuesto a vehiculos motorizados no afectara
directamente s la empresa porgue no se ha planeado compra de vehiculos de

transportacion.
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7.5.1.10. Impuestos a las tierras rurales

El presente inciso sobre el impuesto a tierras rurales no aplica por ser un
proyecto a realizarse en la zona urbana de Guayaquil.

7.6.Estados financieros proyectados
7.6.1. Balance general inicial

Se presenta un balance inicial con las inversiones en activos fijos y capital.

Tabla 43: Balance Inicial

Afo 0
Activos
Activo Corriente
Caja/Bancos 6.459,74
Cuentas por cobrar
Inventario 11.458,38
Total Activo Corriente 17.918,12
Activos Fijos
Muebles y equipos de oficina 3.576,98
Equipos de produccién 31.086,18
Dep Acumulada 0
Total Activos Fijos 34.663,16
Activos diferidos
Gastos pre-operacionales 13555,80
Amortizacién acumulada
Total Activos diferidos 13.555,80
Total de Activos $ 66.137,08
Pasivos
Pasivos Fijos
Ctas por Pagar 0,00
Impuestos por Pagar 0,00
Pasivo Corriente 0,00
Deuda LP 46.295,96
Total de Pasivos $ 46.295,96
Patrimonio
Capital Social 19.841,12
Utilidad del Ejercicio 0
Utilidades Retenidas 0
Total de Patrimonio $ 19.841,12
Pasivo mas Patrimonio $ 66.137,08
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7.6.2. Estado de pérdidas y ganancias

Se proyecta un estado de resultados para los primeros cinco afios de

funcionamiento de la empresa, en la cual se proyecta utilidades y gastos.

Tabla 44: Estado de Resultados

Estado de Resultados

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
ngresos por ventas 247.28509 260.758,19 274.961,15  289.939.93  305.734,70
Total Ingresos 247.285,09  260.756,19 274.961,15  289.939,93  305.734,70
Costo de ventas " 137.500,58" 144.991,06"  152.889,60  161.21841 " 170.000,94
Total Costo de Ventas 137.500,58  144.991,06 152.889,60  161.218,41  170.000,94
'=)Utilidad Bruta en Venta 109.784,51  115.765,13 122.071,55 128.721,52  135.733,76
Sastos Sueldos y Salarios 47.729.74 53.553,29 56.482,68 59.572,31 62.830,94
3astos Servicios Basicos 4.554,00 4.707,93 4.867,05 5.031,56 5.201,63
3astos de venta y marketing 11.033.14 11.406.06 11.791,59 12.190,14 12.602,17
3astos de Alquiler 6.000,00 6.600,00 7.260,00 7.986,00 8.784,60
Sastos Administrativos 5.400,00 5.582,52 5.771,21 5.966,28 6.167,94
3astos de Mantenimiento 2.800,00 2.894,64 2.992,48 3.093,62 3.198,19
3astos de Depreciacion 3.918.49 3.918.49 3.918.49 3.240,53 3.240,53
3astos de Amortizacion ) 2.711,16 2.711,16 2.711,16 2.711,16 2.711,16
'=)Utilidad Operativa 25.637,98 24.391,04 26.276,89 28.929,93 30.996,61
Sastos Financieros 396,19 314,18 231,42 147,92 63,67
'=)Utilidad Neta 25.241,78 24.076,86 26.045,47 28.782,01 30.932,95
Reparticion Trabajadores 3.786.27 3.611.53 3.906,82 4.317.30 4.639,94
') Utilidad antes Imptos Renta 21.455,52 20.465,33 22.138,65 24.464,71 26.293,00
mpuesto a la Renta 4.720.21 4.502,37 4.870,50 5.382,24 5.784,46

'=)Utilidad Disponible

$ 16.73530 $ 15.962,96 %

17.268,15 $ 19.082,47 $ 20.508,54

7.6.2.1. Flujo de caja proyectado

Se presenta un flujo de caja proyectado, donde se puede observar el valor real

en caja luego de minimizar la carga fiscal.

Tabla 45: Flujo de Efectivo

Flujo de Efectivo

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Utilidad antes Imptos Renta 25.241,78 24.076,86 26.045,47 28.782,01 30.932,95
(+) Gastos de Depreciacion 391849 3.918,49 3.918,49 3.240,53 3.240,53
(+) Gastos de amortizacion 2711,16 2711,16 2.711,186 271116 2711,16
[-) Inversiones en Activos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Pago de Impusstos 8.506,48 8.113,90 8.777,32 9.699,54
[-) Variacion Cuentas x Cobrar 10.303,55 561,30 591,87 624 12 658,12
Flujo Anual $ 2156789 $ 2163874 § 23.969,35 § 2533225 $§ 26.526,98
Flujo Acumulado $ 21.567,89 $ 43.206,63 $ 67.175,98 $ 92.508,23 $ 119.035,21
Pay Back del flujo $ -44.569,19 § -22.93045 § 1.038,90 $ 2637115 $§ 52.898,13
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7.6.2.1.1. Indicadores de rentabilidad y costo del capital
7.6.2.1.1.1. TMAR
Para el andlisis de la Tasa Minima Aceptable Requerida se realiza el modelo

CAPM, en el cual se obtiene una tase de interés referente al accionista, para luego

ponderarla con la tasa que es requerida por el tercer ente prestamista.

Tabla 46: Célculo de la tasa del accionista

CAPM Ke= Rf+B(Rm-

Rf)+Rc
RF ) 1.28%
B A 0.29
RC 7.04%
RM ) 4.23%
Tasa del Accionista 9.17%

Tabla 47: Tasa Impositiva

Tasa Impositiva Porcentaje  Calculo Total
Impuesto a la Renta 22.00% 100.00% 22.00%
Participacién trabajadores 15.00% 78.00% 11.70%
Tasa Impositiva 33.70%

Factor Directo

Tabla 48: TMAR

(CIC+D)*rs + (D/C+D)*rd(1-t)

% Capital propio CP 30.00%

% Deuda Terceros D 70.00%

Costo de Oportunidad (Riesgo del accionista) CoP 9.17%
Tasade interés i 11.09%

Tasa Minima Aceptable de Rendimiento  TMAR 10.51%

7.6.2.1.1.2. VAN
El Valor Actual Neto de una empresa significa la valoracion de las proyecciones
al presente.

El VAN del proyecto es de $ 21.927,40
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7.6.2.1.1.3. TIR

La Tasa Interna de Retorno es un indice de rentabilidad el cual demuestra cual

es la tasa de retorno que puede otorgar la empresa.
La TIR del proyecto es de 22,36%
7.6.2.1.1.4. PAYBACK

El periodo de recuperacion de la inversion sera de 36 meses o dos afios y once

meses.

7.7.Andlisis de sensibilidad multivariable o de escenarios multiples
7.7.1. Productividad

Se presentan resultados de un escenario sensible al movimiento del numero

de ventas. (5%)
Tabla 49: Sensibilidad positiva a la productividad

TMAR 10,51%
VAN $ 44.586,95
TIR 33,591%

Tabla 50: Sensibilidad negativa a la productividad

TMAR 10,51%
VAN $ (732,14)
TIR 10,09%

7.7.2. Precio mercado local
Se presenta analisis de rentabilidad en un escenario del 5% de variacion.

Tabla 51: Sensibilidad positiva al precio

TMAR 10,51%
VAN $ 72.967,09
TIR 46,52%

Tabla 52: Sensibilidad negativa al precio

TMAR 10,51%
VAN $  (29.112,29)
TIR -8,28%
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7.7.3. Precio mercado externo

No aplica porque soélo se abastecera al mercado establecido durante el periodo
considerado.

7.7.4. Costo de materia prima

Se presenta escenarios sensibles a la variacion del crecimiento de la materia
prima.

Tabla 53: Sensibilidad negativa a la materia prima

TMAR 10,51%
VAN $ (6.452,74)
TIR 6,74%

Tabla 54: Sensibilidad positiva a la materia prima

TMAR 10,51%
VAN $ 50.307,55
TIR 36,21%

7.7.5. Costo de materiales indirectos
El presente inciso esta aumentado en los costos variables.
7.7.6. Costo de suministros y servicios

Variacion del 5% en los suministros de la proyeccién de gastos.

Tabla 55: Sensibilidad negativa a los suministros

TMAR 10,51%
VAN $ 20.853,71
TIR 21,81%

Tabla 56: Sensibilidad positiva a los suministros

TMAR 10,51%
VAN $ 23.001,10
TIR 22,91%

7.7.7. Costo de mano de obra directa

El porcentaje de variacion para crear el analisis de sensibilidad es del 5% frente
a los sueldos.
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Tabla 57: Sensibilidad negativa a la mano de obra directa

TMAR 10,51%
VAN $ 21.021,92
TIR 21,89%

Tabla 58:: Sensibilidad positiva ala mano de obra directa

TMAR 10,51%
VAN $ 22.832,88
TIR 22,82%

7.7.8. Costo de mano de obraindirecta
La mano de obra indirecta e ver4a afecta de la siguiente manera por su

sensibilidad.
Tabla 59: Sensibilidad negativa a la mano de obra directa

TMAR 10,51%
VAN $ 11.580,82
TIR 16,94%

Tabla 60: Sensibilidad positiva a la mano de obra indirecta

TMAR 10,51%
VAN $ 32.273,98
TIR 27,54%

7.7.9. Gastos administrativos
Variacion de sensibilidad en los gastos administrativos.

Tabla 61: Sensibilidad negativa a los administrativos

TMAR 10,51%
VAN $ 20.853,71
TIR 21,81%

Tabla 62: Sensibilidad positiva a los administrativos

TMAR 10,51%
VAN $ 23.001,10
TIR 22,91%
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7.7.10. Gastos de ventas
La variacion de sensibilidad se aplica también a los gastos de marketing.

Tabla 63: Sensibilidad negativa a los costos

TMAR 10,51%
VAN $ (6.452,74)
TIR 6,74%

Tabla 64: Sensibilidad positiva a los costos

TMAR 10,51%
VAN $ 50.307,55
TIR 36,21%

7.7.11. Inversidén en activos fijos
Sensibilidad al momento en el que los activos fijos se vean afectados.

Tabla 65: Sensibilidad negativa a la inversion fija

TMAR 10,51%
VAN $ 18.620,55
TIR 20,19%

Tabla 66: Sensibilidad positiva a la inversion fija

TMAR 10,51%
VAN $ 25.234,26
TIR 24,71%

7.7.12. Tasa de interés promedio

Andlisis de las tablas promedio

Tabla 67: Sensibilidad positiva

TMAR 10,51%
VAN $ 25.188,01
TIR 24,69%

Tabla 68: Sensibilidad negativa

TMAR 10,51%
VAN $ 18.574,30
TIR 20,17%
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7.8.Balance general

Tabla 69: Balance General

Balance General

Ano 0 ARD 1 ARD 2 ARD 3 ARD 4 ARD 5
Activos
Activo Corriente
CajalBancos £.453,78 18,933,968 HaAaTm 4610791 E2.098,22 79.198,99
Cuentas por cobrar 10,303,558 10.864,54 1.456,71 12.080,83 12.738,95
Inuentario 1.468,38 1.458,38 1.468,38 1.468,38 1.468,38 1.468,38
Total Activo Corriente 1791812 40695 88 53.720,23 6902301 85.637 43 103.396,32
Activos Fijos
MMuebles y equipos de oficina 357698 367698 357698 357698 357698 367698
Equipos de produccidn 036,18 08612 036,18 3108618 F 036,18 036,12
Dep Acumulada 0 291849 836,99 11.766.48 14.936,00 18.236.53
Total Activos Fijos 34 663,16 30744 67 26 826,17 22 907 68 19.667 16 16 426,63
Activos diferidos
Gastos pre-operacionales 13665,80 13665,80 13665,80 13665,80 13665,80 13665,80
Amortizacidn acumulada 27116 R422,32 213348 0544,64 13666,80
Total Activos diferidos 13 555 80 10.844 64 813148 542232 2.711,16 0,00
Total de Activos $ 6613708 4 8228519 $ 8867988 % 9735101 % 10801574 F 11982295
Pasivos
Pasivos Fijos
Ctasz por Fagar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Impuestos por Fagar 0,00 2.R0E643 2.113,50 BT 9.693,54 10.424,40
FPasivo Corriente 0,00 8506 48 & 113,90 B IFT32 9.699.54 10424 40
Deuda LF 4E.235,96 Ar.202.28 28.026,59 18,768,158 9.426,20 0,00
Total de Pasivos $4629596 $ 4570876 % 3614050 # 2754547 $ 1912574 § 1042440
P atrimonio
Capital Social 19.841,12 19.841,12 19.841,12 19.54112F 19.841,12 19.841,12
Litilidad del Ejercicio i} 16,735,230 15,962,396 17.268,15 19.032 47 20.508,54
Litilidades Fetenidas i} 0,00 16.735,30 32.698,26 49.966,41 E9.048,53
Total de Patrimonio $ 1984112 $3I657643 $5253030 $ 6380753 $ £8 89001 $109. 33855
FPasivo mas Patrimonio $ 6613708 § 8228519 $ 8867988 § 9735301 # 10801574 § 119.822 95
7.8.1. Razones financieras
7.8.1.1. Liquidez
Tabla 70: Ratios de liquidez
Indicadores Financieros
RATIOS FINANCIEROS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ratios de Liquidez
qul...lldEZ o Razdn Corriente = Activa Carriente | Veoes 48 X 79 58 99
Pasivo Caorrients
Liquidez Seca o Prueba ficida = [Activa Veoos 34 52 5.6 76 85

Carriente - Inventarios] | Paziva Cariente

Capital de Trabajo

Indice de liquidez = [Activas Carrientes | Paziva

corriente |

3 § 3218940 § 4560633 § 6024568 § 7593789 § 92097192

Yeces 5

7 a8

8

10

La compafiia Gagourmec S.A. es liquida, lo que significa que hacer frente a sus

obligaciones; lo que significa que por cada ddlar de deuda la empresa cuenta con 9,9

al quinto afo para hacer frente a sus deudas.
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7.8.1.2. Gestion

Rotacidn de Activos = VYentasz ! Activas

Tabla 71: Rotacién de activos

eces 3.0 29

28

27

26

Punta de Equilibria [ en Dinera ]
Generacidn de Emplea

3 § 17460358 § 19088335 §200.54051
p

155% 200%

247%

521137053 §$22251018

303%

382%

Los ratios de gestion de la comparfia Gagourmec S.A. muestran un indice de

rotacion de activos promedio a 2,6 veces .

7.8.1.3. Endeudamiento

Ratios de Endeudamiento

Bctiva
Pasivo Corriente ! Pasivo
Paszivo ! Patrimonio

LODETUra | = Uiiaad Uperatva i aastos
Financieras

Cobertura 2 = [Flujo de Efectiva + Servicia de

Oeuda ]! Semicio de Deuda

Tabla 72: Tabla de endeudamiento

4 56% 41%
“ 19% 22%
Veces 1,2 07
Veces 64,7 77,6
33 3,3

28%
2%
0.4
1135

35

18%
51%
0,2
1956

X

9%
100%
01
4369

3.8

La compafia Gagourmec S.A. se encuentra apalancada en un 56% en el primer

afio y se muestra una reduccion constante que llega al 9% en el quinto afo.

7.8.1.4. Rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Tabla 73: Ratios de rentabilidad

Margen Bruto = Ltilidad Bruta | Ventas Netas

Margen Operacional = Ltlidad Operacional !

\entas Matas
Margen Neto = Liilidad Meta ! Ventas Metas

ROA = Ltilidad Meta ! Activas
ROE = Litilidad Meta ! Patrimanio

b 44% 44%
b 10% 9%
" 10% 9%
b 1% 27%
bt 69% 46%

44%

10%
9%

27%
37%

44%

10%
10%

27%
32%

44%

10%
10%

26%
28%

La compafiia Gagourmec S.A. no presenta un crecimiento durante laa

proyecciones de margen bruto, sin embargo los indices de ROE disminuyen, de un

69% a un 28%, lo que resulta favorable.

7.9.Conclusién financiera

Es una propuesta atractiva por su recuperaciéon de la inversion de $ 66.137,08

al término de su segundo afio de operaciones con una inversion dividida en el 70%

por la CFN y el 30% de capital propio.

Se aplica una tasa minima de retorno del 10,51% se obtiene un Valor Actual

Neto de $ 21.927,40 y una

TIR del 22,3.
144



CAPITULO 8

PLAN DE CONTINGENCIA

145




CAPITULO 8

8. Plan de contingencia

8.1. Plan de administracion del riesgo

8.1.1. Principales riesgos

Dentro de la empresa, ya sea en las instalaciones o al cumplir diferentes
actividades fuera de ella pueden existir riesgos que pongan en peligro a la empresa,

marca o incluso los ingresos de la misma.

Tabla 74: Riesgos

-Fallas eléctricas en la maquinaria
-Problemas en la produccién por
conexiéon del modelo final de la

Maquinaria .
maquinaria.
-No mantenimiento de las maquinas por
negligencia de los trabajadores.
-Entrega puntual de la materia prima.
-Costos mas elevados por motivos de
Proveedores

las temporadas.

-Falta de materia prima para su venta.
-Punto de equilibrio no alcanzado.
Ventas -Ventas reducidas por no cumplimiento
de metas de los vendedores.

Elaborado por: La autora
8.1.2. Reuniones para mitigar los riesgos

Se realizaran reuniones con temas puntuales sobre los riesgos Unicamente en
caso de extrema necesidad, ya que el personal se ve obligado a evitar y solucionar
los problemas de su departamento e informe de la mejora y superacién del riesgo.

Durante las reuniones organizadas por un riesgo complejo no solo participaran
los accionistas, sino la gerencia con los respectivos jefes departamentales.

8.1.3. Tormenta de ideas (brainstorming), listas de verificacion (check
lists)

Se deberan establecer informes explicativos del riesgo en el cual la empresa
se ve inmersa, para luego enlistar las posibles soluciones y estratégicamente se
debera llegar a una solucion favorable para la empresa.

Se recomendara en la reunion la generacion del respectivo plan de accion para

su firma y posterior control de cumplimiento y revision de superacion.
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8.2. Planeacion de larespuesta al riesgo

8.2.1. Monitoreo y control del riesgo

Dentro de las reuniones generadas y luego de brainstorming aplicado, los jefes
departamentales se veran en la obligacion de monitorear el cumplimiento del plan de
accion y la reduccién del problema como actividad prioritaria, para luego enviar los
respectivos informes a la gerencia para sostenerse con el plan activado o generar una
nueva reunién para estratégicamente buscar una nueva solucion que no afecte a la
empresa

8.3. Plan de contingenciay acciones correctivas

Se deberan aplicar medidas correctivas a los riesgos y errores que pueden

aparecer en transcurso del proyecto.

Tabla 75: Plan de contingencia

AREA PROBLEMA SOLUCION MEDIDAS
Mantenimiento y
Solucion del cuidado constante
.. Fallasen las problema por medio | de la maquinaria.
Maquinaria o L
magquinarias de expertos en la Revision de
maquinaria. conexiones
eléctricas.

Realizar pedidos
de materia prima

Ampliar cartera de .
necesitada para

Problemas en
proveedores en

recepcion . roduccién de un
Proveedores P y diferentes sectores p .
compra de la . tiempo aproximado
. del pais por temas de
materia prima : para poder
precios y temporada.
almacenar en las
bodegas.
Ventas reducidas . -
or no Generar estrategias Seguimiento al
P . de marketing que persona que
Ventas cumplimiento de .
puedan aumentar las | distribuye el
metas de los
ventas del producto. | producto.
vendedores.

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 9

9. Conclusiones

Tras el andlisis investigativo anteriormente expuesto se concluye que:

La creacion de la presente propuesta de negocios sobre una empresa que se
dedique a la produccién y comercializacion de snacks a base de aguacate en la
ciudad de Guayaquil es viable.

Se determina que luego de examinar el marco legal, no se aplican leyes que
afecten a la propuesta de negocios de tal forma que se impida su viabilidad.

Se diagnostica que la industria de las galletas procesadas es de atractividad
media, sin embargo, existe un alto interés de parte de los posibles consumidores, del
producto ofrecido en la propuesta con un nivel de aceptacién del 81% del mercado.

Se disefiaron estrategias de marketing que pretenden colocar al producto en
un posicionamiento privilegiado, se pretende conseguir una alta lealtad y fidelidad de
parte de los consumidores.

Se utiliza un 22% de la capacidad instalada como punto éptimo para
mantener el sabor y la calidad del producto, ademas de maximizar la productividad
de los procesos.

Financieramente atractiva para inversionistas potenciales por su TIR del
22,36%, un Valor Actual Neto de $ 21.927,40 y la recuperacion de la inversion antes

de finalizar el tercer afio de actividad comercial.
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CAPITULO 10

10. Recomendaciones
Se recomienda:
Incrementar nuevos canales de distribucion en sectores aledafios.
Realizar proyecciones, a mediano plazo, sobre la salida del producto hacia otras
ciudades.
Considerar a largo plazo la exportaciéon del producto.
Diversificar la linea de productos al utilizar la formula original como base para
captar nuevos segmentos de mercado.
Mantener las estrategias de diferenciacion de producto.
Implementar la norma ISO 9001.
Estimar impacto en una posible implementacion de la ISO 14001.
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CAPITULO 12

12. ANEXOS
ANEXO 2

Primera pregunta: ¢Cuales son sus opiniones acerca de las galletas en

general?

Depende de qué galleta.

Son ricas.

Sacan de apuro cuando viene una visita inesperada.

Son deliciosas, pero tienen mucha harina.

Son buenas, pero deberian existir en el mercado galletas sin aztcar. hombre)

Son ricas, mi golosina favorita.

Faciles de llevar, llenan, deliciosas, variedad.

Depende de qué estén hechas, saber de los ingredientes y si engordan.
Segunda pregunta: ¢Qué tan seguido compran ustedes galletas?

Todas las semanas.

También.

Yo dependiendo de qué sean, hay galletas que me gustan y hay galletas que no.

A mi me gustan las que estan rellenas.

A mi también.

A mi no me gustan las que tienen canela, pero por ejemplo las oreo, podria comer

todos los dias Oreo.

Yo si consumo todas las semanas galletas porque mi familia consume bastantes

galletas.

Yo compro bastantes galletas para la lonchera de mis hijos porque me parece

practico mandarlos con una leche, incluido los de la universidad.

Por lo general no compro mucho pero siempre es bueno tener galletas en la casa.

Yo como dos veces al mes, a veces cuando voy a la tienda y las veo o por ahi o

por ejemplo estoy en Riocentro Ceibos y me como una galleta de la Bomboniere.

Creo que, si compro bastantes, como tres a la semana, soy muy dulcera, a mi

también me pasa lo mismo, me gustan las de la Bomboniere, me compro media

docena asi sea de las chiquititas, pero compro.

Cada vez que voy al supermercado me llevo minimo un paquete de galletitas, yo

hago las compras semanalmente.
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Tercera pregunta: Cuando yo les digo que ésta galleta es “Gourmet” ; Qué es

lo primero que se les viene a la mente y qué esperan de esta galleta?

Que estan hechas de elementos de los que no se hacen comunmente, cosas
raras.

Que estan preparadas especialmente.

Una galleta dietética, que no tiene muchos ingredientes, condimentos.

Mucho dulce.

Material exclusivo y de calidad.

Con un sabor distinto, fino, que no se puede comer todos los dias porque es algo
especial.

Que tienen mucho cuidado en la elaboracién y en los materiales que se estan
utilizando.

Que sean de muy buen sabor, un empaque muy bonito y yo lo definiria como algo
gue se pueda dar como regalo de navidad.

La presentacion.

Puede tener varios significados, pueden ser mas naturales y no tan procesados
como las marcas que dan en cualquier supermercado.

Cuarta pregunta: ¢Qué opinan ustedes sobre la presentacién y tamafio de la

galleta (solo de la galleta)?

Me tiene nerviosa probarla porque me dijiste que es de aguacate.

Se ve rica.

Como si fueran hechas en casa.
Se procedio a realizar la degustacion del producto.
Quinta pregunta: ¢ Qué tal les parecio?

Esté buenisima.

Muy, muy rica.

Deliciosa.

Si estuvieran calientes supieran a las de la Bomboniere.

(Asinti6 con la cabeza)

Mmm...

La receta por favor.

El sabor pasa como Gourmet, la presentacion, no tanto.

A mi si me parece bien.
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Primero que no son uniformes, a excepcion que sean artesanales, ahi estaria
bien.

Créeme que yo no te como el aguacate y estaba a punto de no probarlas, pero
estan riquisimas.

Lo que si creo es que estan muy grandes.

A mi el tamafio me parece perfecto.

Ten cuidado con que se te distorsione la forma de la galleta.

Sexta pregunta: ¢Donde preferirian ustedes que se encuentren distribuidas

estas galletas?

Como la Bomboniere en un restaurante.

En islas.

Un punto directo.

En Supermaxi

En Piazzas.

En gasolineras como los dulces de Sweet and Coffee.

En esos mercados de especialidad como Gourmet Market.

Séptima pregunta: ¢Cuanto estan dispuestos a pagar por un paquetito de 5

galletas?

$5

$4.99

$1 cada galletita

$2.50 un paquetito

$5

$8 por un paquete de 10 galletas mas pequeias
$0.80 por galleta

$10 la docena

$2 el paquete de 10

El precio me es indiferente

Yo te pago lo que sea por tu galleta
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
Por favor ayldeme completando esta encuesta para mi trabajo de titulacion:
"Propuesta para la creacion de una empresa productora y comercializadora de

shacks a base de aguacate en la ciudad de Guayaquil."

Fecha:

1.Edad. *

5.0e35a39afios ... 10.De 60 a 65afios  .........
4.De 30 a 34 afos ... 9.De 55 a 60aflos ...
3.De 25a29afios ... 8.De 50 a 54afios ...
2.De 20a 24 afos ... 7.De 45 a 49anos = ...
1.0e15a19afos  ...... 6.De 40 a 44 anos ...
2.5exo0. *

o Masculino o Femenino

3.0cupacion. *
o Trabaja o Estudia o Ambos o Ninguno

4. ¢En qué sector de la ciudad de Guayaquil vive actualmente? *

o Norte o Sur o Centro o Otro fuera
de la
ciudad:

5. ¢Padece de alguna enfermedad ocasionada por mala alimentacién? *

o Si o No

» Si su respuesta anterior fue si, mencione la enfermedad.

O Diabetes O Hipertensién O Enfermedades O Otro:
OObesidad Cardiovasculares

6. ¢ Tiene algun familiar que padece de alguna enfermedad ocasionada por

mala alimentaciéon? *

o Si o No

» Si su respuesta anterior fue si, mencione la enfermedad.
O Diabetes O Hipertensién O Enfermedades O Otro:
OObesidad Cardiovasculares
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7. ¢Qué tan importante es comer saludable para usted? *

(Elija s6lo una opcion de la escala)
o 1l.Extremadamente importante

2.Muy importante

3.Relativamente importante

4.No tan importante

5.No importante

o O O O

8. ¢ Con qué frecuencia consumo un paquete de galletas? *
(Escoja una opcién de frecuencia de compra presentada debajo, que mejor
aplique para usted y escriba el nimero de paquetes que consume en el
espacio sefalado por los puntos)

........ paquete/s al dia

........ paquete/s a la semana

........ paquete/s mes

........ paquete/s en ocasiones especiales

9. ¢Qué tipo de galleta consume con mayor frecuencia? *

(Elija s6lo una opcion)
o Dulce o Sal

10. Sefnale las caracteristicas que usted valora al adquirir galletas

enumerandolas del 1 al 7 por orden de importancia.

(Siendo el 1 el de mayor importancia y el 7 el de menor importancia). *

........ Calidad de la materia prima

........ Beneficios nutricionales (como las vitaminas y minerales)

........ La presentacion del producto

(el atractivo visual del empaque y la galleta)

........ Valor energético (calorias por porcion)
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........ Propiedades nutricionales (Presentada en la semaforizacién

e informacién nutricional)
........ Precio
En el trabajo de titulacion mencionado se propone la produccion y distribucion

de una

Galleta Gourmet (sin azlcar refinada ni gluten)

A base de aguacate organico, chocolate amargo, cocoa en polvo sin azucar,
sal marina y azucar de coco (que tiene un indice glucémico 50% menos que el
azucar refinado).

11. ;Consumiria usted ésta galleta gourmet? *

(Elija s6lo una opcion)
o Si o No

» Si su respuesta anterior fue no, mencione por qué.

12. ¢ En qué lugares preferiria que se distribuyan estas galletas? *
(Ordene de acuerdo a la preferencia siendo el 1 el de mayor preferenciay el 5 el de
menor preferencia).

........ Gasolineras

........ Cafeterias Gourmet
........ Reposterias

........ Restaurantes

........ Supermercados

13. ¢ Qué tan interesado estaria usted de comprar este producto por internet?

(Escoja solo una opcién)

o 1.Extremadamente interesado
2.Muy interesado
3.Relativamente interesado
4.No tan interesado
5.Nada interesado

OO O O O
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14. ¢Cual cree usted que es el mejor precio a pagar por 3509 (seis unidades)
de estas galletas considerando que el precio en el mercado de galletas

gourmet es de $6?

o $3-4 o $5-6 o $1-2 o El precio es irrelevante

NUmero de encuesta:
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ANEXO 4

Entrevistas a expertos

Nombre: Emilio José Febres Vera.

Titulo: Chef Profesional en reposteria (Pastry Chef).

Menciones: Mencion en Gerencia de Alimentos y Bebidas.

Primera pregunta: ¢ Cual es su opinion sobre las recetas que hay en internet?

“Tengo dos puntos de vista al respecto: el primero es que es practico y util para
personas que no saben cocinar. El otro es que no todas las recetas aseguran que el
platillo tenga buen sabor; hay cosas como la experiencia que no puedes copiar de una

receta en internet.”

Segunda pregunta: ¢, Qué opina usted del consumo del aguacate?

“Es una fruta muy versatil pues lo puedes utilizar en recetas de dulce o de sal
por su sabor.”

Tercera pregunta: ¢ Qué opina usted sobre la industrializacion de las galletas?

“Existen diferentes tipos de galletas, si quieres usar el aguacate como
ingrediente te recomiendo que hagas una galleta de masa suave, ademas que estas
tienden a comercializarse mejor en el segmento alto.”

Cuarta pregunta: ¢ Qué opina usted sobre el uso de azlcar en las galletas?

“Es casi imposible encontrar galletas bajas en azucar, no te recomiendo que
utilices Splenda o Stevia porque te quedan simplona, con un resabio metélico y si las
quieres hacer Gourmet no vas a causar una buena impresion; lo que puedes utilizar
es el azucar de coco que sabe igual que el azucar, pero es mas saludable.”

Se procede a mostrar la receta.

Quinta pregunta: ¢ Qué aspecto le modificaria a la receta?

(Pausa larga) “Tienes muchos ingredientes, la avena hace que las sientas seca
y la falta de azucar se nota demasiado, yo cambiaria de receta, tus galletas no son
malas, pero tampoco tienen un sabor gourmet y lo que te recomiendo es seguir

experimentando recetas en internet, pero con mi ayuda.”

Nombre: Ménica Galarza del Pozo
Titulo: Licenciada en Nutricion y Tecno6loga en Alimentos y Bebidas.
Primera pregunta: ¢Qué puedo hacer para que mi galleta se conserve por

mayor tiempo?
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“Los microorganismos se desarrollan en ambientes humedos, entonces
mientras mas humedo sea un producto, va a tener mas lugar el microorganismo para
desarrollarse, no se cuanta humedad tenga tu galleta, tiene aguacate por lo que
obviamente le va a dar mas humedad que una galleta normal, en especial al usar una
fruta y por su composicion natural es mas facil que por ahi se desarrolle el
microorganismo, es mas susceptible. A mas de que se contamine, que le salga moho,
lo que normalmente ocurre es que se vuelva dura, biologicamente puede estar bien,
pero organolépticamente no las sientes igual o no te saben igual. Si es por dureza, si

las empacas al vacio lo vas a solucionar.”

Segunda pregunta: ¢ Cémo calculo la humedad de mi galleta?

“Mediante pruebas de laboratorio diarias 0 semanales. Se toma el pH, la acidez
y la humedad que estos datos los debes de considerar en tu proyecto por las normas
INEN.”

Tercera pregunta ¢ Cudles son las normas INEN que aplican a las Galletas?
Creo que son las que te mencioné: humedad, acidez y pH; que los mandas a
hacer inicialmente. En la norma de rotulado, que es la INEN1334.

Cuarta pregunta: ¢ Qué conservante recomiendas utilizar en esta galleta?

“Benzoato que combate cierto tipo de bacterias con una cantidad maxima
permitida y normalmente son un gramo por cada kilo. Por lo general algo que es alto
en azlcar o alto en sal no le da cabida a que se formen las bacterias lo que alarga la

durabilidad del producto.”

Quinta pregunta: ¢Afecta el hecho que sea alto en azucar y querer dirigir el
producto a atletas? Cualquier persona puede ingerir tu producto, incluidos los que
guieren hacer ejercicio, pero no para personas que quieran bajar de peso, como una
galleta sin azlcar afiadida. Porgue los que hacen ejercicio necesitan energia, por lo
general los deportistas como necesitan mucha energia antes de entrenar, se toman
batidos de proteina y aparte le ponen bananas o cosas asi porque necesitan azucares
disponibles en ese momento para alzar pesas y cosas asi. Hay azlcares que son

complejos y otros que son disponibles que es la azucar rapida. Otro ejemplo son los
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ciclistas de alto rendimiento que llevan pequefias funditas de azlcar en las maletas y

se los toman como shot de energia.

Sexta pregunta: ¢ Como se hace una tabla nutricional?

“‘Normalmente esos analisis se pueden hacer como algo teérico o como algo
verdadero en la practica, asi que depende de qué es lo que les pidan, porque para
sacar el registro sanitario les piden que los analisis tengan: carbohidratos, grasas,
proteinas, humedad que es el agua y los minerales con el analisis de esas cinco cosas
se hace una tabla nutricional en donde se hacen los célculos segun los gramos se
saca el peso por porcion; también se puede hacer tedricamente, es bastante tedioso
y basarse en datos verdaderos porque en internet hay datos que nada que ver, asi

que hay que tener cuidado con eso.”

Séptima pregunta: El aztcar de coco tiene un indice glucémico 50% menos que
el azucar refinado ¢ Qué significa esto?

“El indice glucémico indica la rapidez con la que el azlUcar se carga en tu sangre
cuando ingieres algun producto, por ejemplo, normalmente los que tienen que estar
muy pendientes de este factor son los diabéticos. Es la misma cantidad de azucar,
pero se demora mas en cargarse en tu sangre. Por ejemplo, la gente intenta comer
cosas gue tengan un indice glucémico mas bajo para que esta suba paulatinamente
y la subida no sea brusca. Esto si es un factor positivo, pero muchos no saben este

beneficio.”

Octava pregunta: ¢, Se puede considerar este producto como nutricional?
“Definitivamente, porque si les das una opcién adicional que puedan consumir

a personas como celiacos o diabéticos, es nutricional.”

Novena pregunta: ¢ La enfermedad de los celiacos es hereditaria o es causada
por alguna otra cosa?

“‘Es de predisposicion hereditaria pero también tiene que ver con la
alimentacion, lo que pasa es que las células del intestino tienen como una especie de
vellos, por los cuales tu absorbes los alimentos, de ser una molécula grande, pasan a
ser una molécula pequefia y mediante esa molécula los alimentos tienen la capacidad

de ingresar por ahi y luego pasar a la sangre, los celiacos tienen esas vellosidades
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muy finas y no tienen la capacidad de absorber nada que tenga trigo entonces
normalmente cuando comen algo con trigo se les afloja el estbmago, es terrible para
ellos. Pero a veces es por predisposicion genética o también puede verse en gente
gue no ha comido durante mucho tiempo, estas vellosidades bajan y ya después
recuperarse de eso, tengo entendido que no hay cura, ademas de tener llevar una

alimentacién controlada.”
Décima pregunta: ¢La anorexia puede ser un factor que induce a que una

persona tenga tendencia a padecer de esta enfermedad? “Los anoréxicos pueden

tener tendencia a la celiaquia.”
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