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RESUMEN 

 

 
 

El presente trabajo de titulación consiste en el desarrollo de una empresa 

productora y comercializadora de snack saludable de frutilla en la ciudad de 

Guayaquil. La empresa se Denomina DIALIFRUIT ECUADOR S.A. con la marca 

Snaly, producto dirigido a personas que cuidan su salud a través de su 

alimentación y valoran los productos orgánicos. El producto será presentado en 

un empaque de 25 gramos, cantidad que responde a las necesidades de las 

personas. 

 

La importancia de la presente propuesta, es dar a conocer un producto de 

frutillas orgánicas, con una presentación diferente y atractiva que a pesar de que 

pasa por un proceso de producción mantiene el sabor, color, nutrientes y 

propiedades de la fruta natural. 

 

Snaly será comercializado a través de autoservicios, fybeca y primax 

respondiendo a las preferencias de los consumidores. 

A través de los análisis financieros indican que la empresa es factible y sostenible 

con el tiempo.  

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Palabras Clave: Snaly, saludable, nutritivo, sostenible. 
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ABSTRACT 

 

The current research work makes a study for the development of a 

company for the production and sell of a healthy strawberry snack in the city of 

Guayaquil. The name of the company is DIALIFRUIT ECUADOR S.A. with the 

brand Snaly. The product is directed to people that value organic products and 

take care of their health through their nutrition. The product will be presented in 

a pack of 25 grams, according to the daily nutritional intake of a person. 

 

The importance of the current proposal is to make known a product of 

organic strawberries. The added value of the product relies in a different and 

attractive presentation that despite of the production process maintains the flavor, 

color, nutrients and properties of the natural fruit. 

 

The brand Snaly will be marketed through supermarkets, fybeca and 

primax responding to consumer preferences. 

The financial analyses conducted have indicated that the company is 

feasible and sustainable over time. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Key words: Snaly, healthy, nutritious, sustainable. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo de titulación estará orientado en el estudio de 

factibilidad para la creación de una empresa productora y comercializadora de 

snacks saludables de frutilla en la ciudad de Guayaquil. Buscando posicionar un 

producto diferenciado con altos estándares de calidad en el mercado 

ecuatoriano. 

La creación de la propuesta se lo realiza a través de un plan de negocio 

conformado por ocho capítulos en los cuales se analiza cada uno de los puntos 

para determinar qué tan viable es el proyecto. 

 

En el capítulo 1 se detalla la descripción de la propuesta a través de 

problemática, justificación, objetivos y marco teórico. En el capítulo 2 se describe 

la idea del negocio con los respectivos objetivos de la empresa. 

 

Dentro del capítulo 3 se desarrolla el marco jurídico en el que la empresa 

va a funcionar, contratos, deberes, derechos y obligaciones que debe cumplir. 

En el capítulo 4 se realiza la auditoría de mercado y factores externos en el que 

se va a desarrollar la empresa. Para el análisis de mercado se desarrolla 

investigación cuantitativa y cualitativa. 

 

En el capítulo 5 se define las estrategias de marketing que va utilizar la 

empresa para el posicionamiento del producto. Elaborar un plan de actividades 

a desarrollar para introducir la marca al mercado. En el capítulo 6 se elabora el 

plan operativo donde se describe el proceso productivo, desde el inicio del 

proceso hasta la distribución y logística de la empresa en cuanto a la entrega del 

producto. 

El capítulo 7 se realiza el estudio económico y financiero del proyecto 

donde se determina la viabilidad y rentabilidad del proyecto. Dentro del capítulo 

8 se detalla los planes de contingencia y prevención en caso de presentarse 

inconvenientes durante el proceso de producción o en horas de trabajo. 
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CAPÍTULO 1 

1. Descripción de la investigación 

 

1.1. Tema – Título 

Propuesta para la creación de una empresa productora y 

comercializadora de snack saludable de frutilla en la ciudad de Guayaquil. 

 

1.2. Justificación  

Según Vásquez(2012), a menudo, los niños se resisten a comer frutas y 

verduras. Esta actitud constituye un problema, ya que aportan vitaminas y otros 

nutrientes importantes para su salud y crecimiento, algunos de los cuales no 

están presentes en otros alimentos.  

La presente propuesta busca elaborar un snack saludable a base de 

frutillas orgánicas con el objetivo de insertar un producto innovador al mercado 

además de ser nutritivo y manteniendo las propiedades de la fruta como 

vitaminas C y E, además factores esenciales que benefician y ayuda a mantener 

un estilo de vida saludable satisfaciendo la necesidad de comer aperitivos dulces 

en cualquier momento. 

Se aplicarán  todos los conocimientos adquiridos a lo largo del proceso de 

aprendizaje en la Carrera de Emprendimiento de la Universidad Católica 

Santiago de Guayaquil, utilizando estrategias de negocios adecuadas y viables, 

para de esta manera generar empleo a pequeños productores agrícolas en la 

región Sierra debido a que en este sector la producción de la fruta posee 

características especiales, las que son sembradas en invernaderos sin la 

utilización de fertilizantes o químicos, brindando puestos de trabajos a 

moradores de la localidad. 

 

1.3. Planteamiento y delimitación del tema u objeto de 

estudio 

El actual trabajo de titulación se lo realizará desde agosto del 2016 a 

febrero del 2017, designando dicho tiempo para el análisis de aceptabilidad de 
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un nuevo producto de consumo masivo al mercado de Guayaquil sector norte. 

La presente propuesta será sometida a varios análisis, en la cual se describirán 

la idea del negocio, análisis de mercado, conocer el nivel de competitividad con 

otras industrias, posibles canales de distribución, plan de marketing y financiero. 

  

1.4. Contextualización del tema u objeto de estudio  

La vigente propuesta está asociada a instructivos que reposan dentro del 

Sistema de Investigación y Desarrollo de la Universidad Católica Santiago de 

Guayaquil en el aérea de producción de alimentos. (SINDE, 2012) 

Dentro de sus objetivos en la línea de investigación en producción de 

alimentos tiende a mejorar su calidad mediante la aplicación de tecnologías 

modernas o tradicionales; estudios sobre Biotecnología aplicada a la producción 

de alimentos e indagación sobre el aprovechamiento de todo tipo de productos; 

la tecnología Industrial permitirá desarrollar procesos que mejoren la calidad y 

valor nutritivo de los alimentos. (SINDE, 2012) 

Se agrupan en esta línea investigaciones que abordan temas sobre la 

salud, comprendida en su más amplio sentido, tanto en lo referido al enfoque 

preventivo como al enfoque asistencial, así como temas relacionados con 

nutrición. (SINDE, 2012) 

Esta propuesta se encuentra, además, relacionada con el objetivo 10 del 

Plan Nacional del Buen Vivir 2013 – 2017, que dice textualmente: “Objetivo 10: 

Impulsar la transformación de la matriz productiva”; objetivo que busca la 

inclusión de los sectores agropecuarios a programas de carácter económico que 

le genere ingreso, aumente la productividad y que exista valor agregado para la 

producción nacional. (SENPLADES, 2013) 

Así mismo, se puede enmarcar en el objetivo 9 del Plan Nacional del Buen 

Vivir 2013 – 2017, el cual dice “Garantizar el trabajo digno en todas sus formas”, 

donde se busca incluir a personas o partes de la sociedad excluidas, como es la 

familia campesina en su desarrollo agrícola, que iría de la mano con la obtención 

de materia prima para elaborar el producto, garantizando la igualdad de 

oportunidades de empleo a la población. (SENPLADES, 2013)  

Según las líneas de investigación aprobadas el 30 de noviembre de 2012 

por el Consejo Universitario; la presente propuesta entra a la línea de 
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investigación referente a la Salud y Bienestar Humano, que busca enfocarse en 

la parte preventiva y asistencial en cuanto a temas de que aborden la salud, 

relacionándose directamente con el objetivo 3 del Plan Nacional del Buen Vivir. 

(SINDE, 2012) 

 

1.5. Objetivos de la investigación 

1.5.1. Objetivo general 

Analizar la viabilidad de la creación de una empresa productora y 

comercializadora de snack saludables de frutilla en Guayaquil mediante estudios 

fundamentados en análisis financieros, productivos y mercadeo que están 

plasmados dentro de un plan de negocio. 

 

1.5.2. Objetivos específicos 

 Identificar el grado de aceptación del producto a través de un estudio de 

mercado al segmento al cual está dirigido.  

 Calcular la inversión requerida para la elaboración y comercialización del 

producto. 

 Diseñar un plan de marketing con estrategias sostenibles y sólidas para 

posicionar un producto diferenciado y que sea reconocido en el mercado. 

 

1.6. Determinación del método de investigación y técnica 

de recogida y análisis de la información 

El método exploratorio será el utilizado en el desarrollo del trabajo porque 

ayudará a familiarizar con el problema de estudio, seleccionar, adecuar y 

perfeccionar los recursos disponibles para el actual trabajo que busca crear un 

proceso diferente a la elaboración de un producto. 

Los estudios exploratorios, en pocas ocasiones constituyen un fin 

en sí mismos, generalmente determinan tendencias, identifican 

áreas, ambientes, contextos y situaciones de estudio, relaciones 

potenciales entre variables; o establecen el “tono” de 

investigaciones posteriores más elaboradas y rigurosas. Estos 

estudios se caracterizan por ser más flexibles en su método en 

comparación con los descriptivos, correlaciónales o explicativos, y 
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son más amplios y dispersos que estos otros. Así mismo, implican 

un mayor “riesgo” y requieren gran paciencia, serenidad y 

receptividad por parte del investigador. (Sampieri, 2006) 

Explorar significa incursionar en un territorio desconocido. Por lo tanto, 

emprenderemos una investigación exploratoria cuando no conocemos el tema 

por investigar, o cuando nuestro conocimiento es tan vago e impreciso que nos 

impide sacar las más provisorias conclusiones sobre qué aspectos son 

relevantes y cuáles no. (Sampieri, 2006) 

Para el seguimiento del presente trabajo de investigación las técnicas a 

utilizar son: 

 Encuestas: Según (Tamayo & Tamayo, 2014) la encuesta “es aquella que 

permite dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de 

relación de variables, tras la recogida sistemática de información según un 

diseño previamente establecido que asegure el rigor de la información 

obtenida” 

 Entrevistas: Según (Lázaro & Asensi, 1987) definen la entrevista como "Una 

comunicación interpersonal a través de una conversación estructurada que 

configura una relación dinámica y comprensiva desarrollada en un clima de 

confianza y aceptación, con la finalidad de informar y orientar". 

 

1.7. Planteamiento del problema 

La propuesta para la creación de una empresa productora y 

comercializadora de snack de frutillas trae como procedencia una problemática 

sobre el consumo de productos inadecuados o malos hábitos alimentarios que 

afecta la salud de las personas debido a falta de información.  

Las enfermedades relacionadas con hábitos alimentarios inadecuados 

continúan creciendo en todo el mundo, esto hace que estemos cada vez más 

preocupados por nuestra propia salud a través de los alimentos que 

consumimos. (Martinez, 2015) 

En el Ecuador, según la Encuesta Nacional de Salud y Nutrición (Wilma, 

María José, Philippe, & María José, 2013), el sobrepeso y la obesidad afectan a 

todos los grupos de edad, alcanzando niveles de una verdadera epidemia, con 

consecuencias en el incremento de las enfermedades crónicas no transmisibles. 
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A ello se agregan la reducción de la actividad física, así ́como el incremento del 

consumo de malos alimentos. (OPS, 2014) 

El 0.1% de la población, es decir 1 persona de cada 1 000, presenta un 

adecuado consumo de fibra. El bajo consumo de fibra está asociado con un alto 

consumo de carbohidratos re nados y azúcares. y se encuentra fuertemente 

asociado con un incremento en el riesgo de desarrollar diabetes tipo II y 

enfermedades cardiovasculares (Anderson et al., 2009), dos causas importantes 

de morbilidad y mortalidad en Ecuador. (Unicef, 2011) 

El consumo de productos convencionales, contiene dosis de pesticidas y 

fertilizantes generando efectos locales (irritación de piel y mucosas) o sistémicos 

(alteraciones del sistema hormonal, nervioso, etc). Los niños son más 

susceptibles porque tienen un menor peso corporal y sus órganos están en 

desarrollo, por lo que a igual dosis de pesticidas que un adulto, mayor efecto de 

su toxicidad. (Equipo de Elika, 2011) 

Se plantea la creación de la empresa de producción del snack saludable 

a base de frutilla orgánica que busca solucionar problemas a niños o adultos que 

podrían llevar un estilo de alimentación adecuada ingiriendo un alimento 

diferente tanto en su producción como presentación obteniendo las vitaminas y 

propiedades de la fruta natural cubriendo los actuales malos hábitos alimentarios 

que las personas llevan al diario vivir. Por este medio se analizarán varias 

conclusiones a favor o en contra de la propuesta planteada. 

 

1.8. Fundamentación teórica del proyecto 

1.8.1. Marco referencial 

En el ámbito de la producción de snack saludable de frutas se encuentra 

la empresa Colombiana Étnico, es una de las más destacadas dentro del país 

debido a la calidad del producto, el sabor de sus frutos y la presentación. 

La importante cantidad de proteína vegetal, que aporta los snack a base 

de frutilla constituye productos fundamentales para la alimentación, ya que 

puede recurrir a ellos a la hora de suprimir los alimentos de origen animal, ricos 

en proteínas, un consumo moderado aseguramos una buena cantidad de 

nutrientes beneficiosos para la salud y es un indicador sostenible  económico en 
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el mercado, por este motivo presento empresas exitosas que han alcanzado  

muchos logros a nivel mundial que sirven como  guía. 

Étnico es una empresa enfocada a contribuir una mejor calidad de vida a 

través de una dieta rica en frutas y dando el placer de deleitar con los sabores 

más exóticos del mundo. 

Por ello Étnico ofrece diferentes alternativas para poder consumir frutas y 

apoyar el desarrollo de los agricultores colombianos. A través de la marca 

representa el auténtico sabor de la fruta colombiana y el gran trabajo que hay 

detrás de estas. Actualmente cuenta con certificaciones GLOBAL GAP y 

HACCP, las cuales garantizan la inocuidad y calidad de nuestras frutas. Además, 

se encuentra en proceso de certificación FAIR TRADE, la cual permite fortalecer 

aún más los vínculos con los agricultores y garantizarles las mejores condiciones 

laborales. (Etnico , 2015) 

Produce snack de frutas crocantes, snack de Fruta Liofilizada, mantienen 

todas las propiedades nutricionales de la fruta fresca, su sabor, color, aroma y 

forma. Además, tienen una deliciosa textura crocante. 100% natural, sin azúcar 

añadida. (Etnico , 2015) 

Se puede comer como pasa bocas o mezclada con otros frutos secos. No 

es un producto perecedero, sin embargo, se debe almacenar en un lugar fresco. 

(Etnico , 2015) 

Se considera esta empresa como referente ya que se encuentra 

enmarcada en la misma línea de producción, en el presente trabajo uno de los 

puntos más importantes es la certificación de la fruta para alcanzar inocuidad 

alimentaria por medio de procesos para obtener un producto de alta calidad que 

ayude a las personas a mantener su estado de salud en buenas condiciones si 

bien es cierto la alimentación es parte de fundamental del crecimiento y del buen 

vivir. 

 

Bare fue fundada en 2001 en Washington por la familia Strandberg, quien 

deseaba crear bocadillos simples y reales de los alimentos que son adictivos 

delicioso. Hoy en día, Bare Snack mantiene su compromiso con esta filosofía 

fundación de 'menos es más' a medida que continúa la misión de hacer 

bocadillos simples que son simplemente deliciosa. La compañía también está 

profundamente comprometida con la sostenibilidad y ha sido neutral en carbono 
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desde 2012. Bare Snack es un Certificado de B Corporation, conocer a algunos 

de los más altos estándares de transparencia, rendición de cuentas, y el 

rendimiento en la industria. (Bare Snack, 2001) 

La familia Bare Snacks incluye los siguientes productos: 

Chips de manzana, una gran merienda para todos, desde niños pequeños 

hasta adultos Hecha de rodajas de manzanas frescas, reales. Todas las 

variedades son libres de grasa y sin gluten, sin azúcar añadido y sin 

conservantes. (Bare Snack, 2001) 

Chips de plátano uno de sus primeros tipos de chips, hecho a mano en 

pequeños lotes están hechos de plátanos frescos, maduros que se fríen 

lentamente a un crujido perfecto. (Bare Snack, 2001) 

Bare Snack se ha tomado como referencia debido a su proceso de 

producción y los tipos de productos que ofrece representan una escala 

referencial asegurando la inocuidad para frutas crocantes obteniendo buenas 

prácticas de manufacturación y procedimientos operacionales estandarizados, 

esta producción demanda un crecimiento en la mejora de sus productos, 

minimizando errores y procurando la calidad del mismo. Teniendo en cuenta la 

responsabilidad ambiental en el ámbito empresarial. 

 

Frunch es un grupo de empresarios comprometidos con la misión de 

participar en el desarrollo de pequeñas industrias de Colombia. Da a conocer al 

mundo los beneficios y cualidades de los productos, unidos al desarrollo social 

de la misma. Así, nace una marca comprometida con la alimentación saludable, 

sin sacrificar el sabor. Cree que la gratitud es vital para una vida feliz. ( Frunch, 

2012) 

Entrega alimentos en la forma más natural y conveniente, sin sacrificar el 

sabor, y garantizando su excelente calidad. Trabaja con fincas (pequeñas 

granjas familiares), donde la relación entre el hombre y la tierra sigue siendo 

sencilla, respetuosa y agradecida. ( Frunch, 2012) 

Dentro del proceso la técnica a utilizar es la liofilización para secar los 

alimentos, mediante la deshidratación por frío, el cual tiene la virtud de mantener 

al máximo las propiedades organolépticas de los alimentos. (ImChef, 2012) 

Este proceso se realiza al vacío, con un equipo especial que genera altas 

presiones y, adicional a esto las bajas temperaturas hacen que el agua, que se 
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encuentra en estado sólido pase directamente al estado gaseoso. ( Frunch, 

2012) 

Los alimentos únicamente pierden el agua; por lo tanto, no se alteran las 

características organolépticas, como son el aroma y el sabor; y se garantiza que 

se conservan las propiedades nutricionales. ( Frunch, 2012) 

Se ha tomado como referencia a Frunch por su estrategia de comercializar 

un producto natural manteniendo el sabor de la fruta y conservando los 

nutrientes. Adicionalmente, se analizará si las estrategias usadas por la empresa 

Frunch son factibles en nuevos productos bajo una línea similar en cuanto a su 

proceso de elaboración y estrategias de ventas. También promueven la 

diversidad de su país tomando como ejemplo y así elaborar en la presente 

investigación un producto innovador ecuatoriano. 

 

Creaks es un snack de fruta liofilizada (crocante) 100% natural que llega 

al mercado gracias a C.I. C-BUSINESS S.A.S. para innovar dentro de su 

categoría con una propuesta original y saludable que aprovecha la diversidad 

frutal del trópico colombiano. (Creaks, 2012) 

Creaks “El placer de la fruta crocante”, te permite disfrutar de diversas 

frutas con un proceso de liofilización, que garantiza la frescura, el sabor y la 

conservación de todo el contenido nutricional de las frutas. (Creaks, 2012) 

Los gobiernos están incentivando y promoviendo políticas de buena 

alimentación debido al gran problema de obesidad y sobrepeso. Creaks tiene 

una filosofía de alimentación sana, que proyecta a todos los clientes por medio 

del snack de fruta crocante más saludable e innovador que encontrarán en el 

mercado. Brinda a los clientes la más alta calidad en los procesos para entregar 

siempre diferenciación y liderazgo en el mercado. (Creaks, 2012) 

Las características del producto y beneficios que ofrece es una 

alimentación saludable que sea fácil de consumir, tienen larga vida útil con una 

alta concentración de nutrientes y alto contenido energético ideal para 

aprovechar las propiedades de la fruta. (Creaks, 2012) 

Creaks a diferencia de otras empresas toma en cuenta la diferenciación y 

el liderazgo dentro de los mercados que impone, su potencia es la marca la 

diversidad de productos lo cual se puede tomar como referencia en posicionar la 

marca y llegar a ser competitivos y llegar a liderar el mercado nacional. 
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1.8.2. Marco teórico 

La propuesta pretende elaborar un producto saludable que aporte 

vitaminas y ayude a la alimentación de las personas a lo largo del día, aportando 

una alternativa diferente al consumo de las personas ya que hoy en día la mayor 

parte de la población ingiera productos inadecuados. 

La investigación se centra en teorías de varios autores por sus 

aportaciones en el ámbito empresarial. 

 

Diferenciación 

La empresa que busca ser única tanto en su oferta de productos como en 

la que los clientes reciban el producto, se sigue una estrategia de diferenciación. 

Las fuentes de esta diferenciación se basan en alta calidad de la materia prima, 

servicio extraordinario, diseño innovador, capacidad tecnológica o una imagen 

de marca positiva. La clave en esta estrategia está en que cualquiera que sea el 

atributo del producto o servicio que se haya escogido para diferenciación, debe 

poner a la empresa en un nicho aparte de sus competidores y ser lo bastante 

significativa para justificar un precio adicional que exceda el costo de la 

diferenciación. (Porter, 2012) 

Según Schumpeter (1934), la innovación se entiende como un proceso de 

destrucción creativa, que permite que la economía y los agentes económicos 

evolucionen; asimismo, es la forma en que la empresa administra sus recursos 

a través del tiempo y desarrolla competencias que influyen en su competitividad. 

(Innovación, 2012)  

 

Control de calidad 

Se denomina al control de calidad al conjunto de técnicas y 

procedimientos que sirven para orientar, supervisar y controlar todas las etapas 

mencionadas hasta la obtención de un producto de la calidad deseada. El control 

de calidad no es solo papeleo, ni una serie de fórmulas estadísticas, para una 

dirección bien informada el control de calidad representa una inversión que, 

como cualquier otra, debe producir rendimientos adecuados que justifiquen su 

existencia. (Bertrand & Prabhakar, 1990) 
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Gestión de talento humano 

Se define la gestión del talento humano como: «el conjunto de políticas y 

prácticas necesarias para dirigir los aspectos de los cargos gerenciales 

relacionados con las personas o recursos, incluidos reclutamiento, selección, 

capacitación, recompensas y evaluación de desempeño (Chaiavenato Idalberto, 

2009) 

Identificación de los segmentos del mercado y selección del mercado 

meta. La mercadotecnia meta requiere de tres pasos principales. El primero es 

la segmentación del mercado, que es el acto de identificar y definir el perfil de 

distintos grupos de compradores que podrían requerir productos separados, 

mezclas de mercadotecnia o ambos. El segundo paso es la fijación de metas de 

mercado, que consiste en seleccionar uno o más segmentos de mercado a los 

cuales incursionar. El tercer paso es el posicionamiento en el mercado, que es 

el acto de establecer y comunicar los beneficios singulares clave que ofrece un 

producto en el mercado. (Kotler, 2001) 

 

Posicionamiento 

Según Kotler (2001), una de las principales autoridades mundiales en 

mercadotecnia, define el concepto de posicionamiento en su libro “Principles of 

Marketing” como “La posición de un producto es la forma como los consumidores 

lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto 

ocupa en la mente del consumidor, en relación con los otros productos de la 

competencia”  

Kotler y Armstrong (2007)señalan que el posicionamiento en el mercado consiste 

en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relación 

con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta. 

Formular un posicionamiento competitivo para un producto y una mezcla de 

marketing detallada. (Carasila, 2007) 

 

1.8.3. Marco conceptual 

 Biotecnología: La biotecnología es un área multidisciplinaria, que emplea la 

biología, química y procesos, con gran uso en agricultura, farmacia, ciencia 

de los alimentos, ciencias forestales y medicina. Probablemente el primero 
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que usó este término fue el ingeniero húngaro Karl Ereky, en 1919. (U de 

Concepción, 2012) 

 GLOBAL GAP: originariamente Eurepgap, nace de un organismo privado 

que establece normas voluntarias a través de las cuales se pueden certificar 

productos agrícolas. Global Gap es una norma que abarca todo el proceso 

de producción del producto certificado y todas las actividades agropecuarias 

subsiguientes, hasta el momento en que el producto es retirado de la 

explotación. Asimismo, define los elementos para unas buenas prácticas 

agrícolas (BPA). (Asociacion Española, 2016) 

 HACCP: Sistema de Análisis de Peligros y Control de Puntos Críticos es un 

sistema flexible que permite a los establecimientos desarrollar e implementar 

procedimientos que se adapten a la naturaleza. Tiene fundamentos 

científicos y carácter sistemático, permite identificar peligros específicos y 

medidas para su control con el fin de garantizar la inocuidad de los alimentos. 

(Ministerio de Asuntos Agrarios, 2012) 

 FAIR TRADE: Cuando un producto lleva el Sello de Certificación de 

Comercio Justo FAIRTRADE significa que los productores y comerciantes 

han cumplido con los criterios de Fairtrade. Los criterios están destinados a 

corregir el desequilibrio de poder en las relaciones comerciales, la 

inestabilidad de los mercados y las injusticias del comercio convencional. 

(Fair Trade International, 2012) 

 Inocuidad: puede definirse como el conjunto de condiciones y medidas 

necesarias durante la producción, almacenamiento, distribución y 

preparación de alimentos para asegurar que una vez ingeridos, no 

representen un riesgo para la salud. (MinSalud, 2016) 

 Organolépticas: conjunto de propiedades detectadas por los diferentes 

sentidos del individuo. El gusto, la textura, el olor o incluso el aspecto visual 

constituyen las principales propiedades organolépticas de la comida. 

(CCMBenchmark Group, 2016) 

 Liofilización: es una técnica de deshidratación por frio, un proceso común en 

la industria alimentaria conocido como deshidrocongelación (secado por 

congelación suena más sencillo…) el cual tiene la virtud de mantener al 

máximo las propiedades organolépticas de los alimentos (ImChef, 2012). 
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 Chips: Decoraciones crocantes de frutas y verduras realizadas en base a 

frituras u horneados con almíbar o azúcar impalpable a muy baja 

temperatura. 

 Crispy: La palabra crocante posee un uso casi exclusivo en el terreno 

gastronómico. Alude a una sensación que se percibe al masticar un alimento 

duro, consistente y quebradizo, como ocurre con algunas frutas. (Cocina, 

2016) 

 

1.8.4. Marco legal 

El proyecto se encuentra alineado bajo las normas legales requeridas 

para la formación de la empresa. 

En el código de trabajo el artículo 42 el cual menciona instalar las fábricas, 

talleres, oficinas y demás lugares de trabajo, sujetándose a las medidas de 

prevención, seguridad e higiene del trabajo y demás disposiciones legales y 

reglamentarias, tomando en consideración, además, las normas que precautelan 

el adecuado desplazamiento de las personas con discapacidad. Indemnizar a los 

trabajadores por los accidentes que sufrieren en el trabajo y por las 

enfermedades profesionales, con la salvedad prevista. (Código del Trabajo, 

2005) 

De acuerdo al código de trabajo. Art. 2.- Obligatoriedad del trabajo. - El 

trabajo es un derecho y un deber social el trabajo es obligatorio, en la forma y 

con las limitaciones prescritas en la Constitución y las leyes. Art. 3.- Libertad de 

trabajo y contratación. - El trabajador es libre para dedicar su esfuerzo a la labor 

lícita que a bien tenga. Ninguna persona podrá ser obligada a realizar trabajos 

gratuitos, ni remunerados que no sean impuestos por la ley, salvo los casos de 

urgencia extraordinaria o de necesidad de inmediato auxilio. Fuera de esos 

casos, nadie estará obligado a trabajar sino mediante un contrato y la 

remuneración correspondiente. En general, todo trabajo debe ser remunerado 

(Código del Trabajo, 2005) 

 Todos los bienes a ser comercializados deberán exhibir sus respectivos 

precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. 

Específicamente en el artículo 14 menciona que los proveedores de productos 

alimenticios de consumo humano deberán exhibir en el rotulado de los 
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productos, obligatoriamente, la siguiente información, nombre del producto, 

marca comercial, identificación del lote, razón social de la empresa, contenido 

neto, número de registro sanitario; valor nutricional, fecha de expiración, lista de 

ingredientes. (Ley Organica de Defensa al Consumidor, 2011) 

 En el año 2013 entra en vigencia el acuerdo del Ministerio de la 

Salud etiquetado para alimentos procesados, Esta normativa determina que las 

industrias deben informar los niveles de grasas, sal y azúcar que contienen los 

productos procesados de consumo humano en las etiquetas de cada producto. 

(MSP, 2016) 
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1.8.5. Marco lógico 

Tabla 1: Marco lógico 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación   

 

1.9. Formulación de la hipótesis y-o de las preguntas de 

la investigación de las cuáles se establecerán los 

objetivos 

Hipótesis: 

La presente propuesta para la creación de una empresa productora y 

comercializadora de Snack de frutillas es rentable y factible, obteniendo la 

captación del mercado específicamente en la ciudad de Guayaquil. 
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Para plantear esta hipótesis es necesario responder las siguientes 

preguntas: 

 ¿Cuál es el mercado al que va dirigido el producto?  

 ¿Los indicadores financieros que refleja el presente proyecto son atractivos? 

 ¿Qué estrategias se deberían aplicar el plan de negocio para posicionar la 

marca en el mercado? 

 ¿Cuáles son los principales competidores directos del producto? 

 

1.10. Cronograma 

 

 

Gráfico 1: Cronograma de actividades 

Elaborado por: El autor 

Fuente: Investigación personal 
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CAPÍTULO 2 

2. Descripción del negocio 

2.1. Análisis de la oportunidad 

2.1.1. Descripción de la idea de negocio: Modelo de 

negocio 

En la actualidad las enfermedades debido a una inadecuada alimentación 

están siendo tomadas con mucha seriedad. Las personas han empezado a hacer 

conciencia sobre la salud y el cuidado de su cuerpo adaptándose a un nuevo 

estilo de vida, donde toman en cuenta los tipos de productos que consumen. 

En Ecuador, según estimaciones realizadas en el 2011, la diabetes 

mellitus tipo 2, la enferme- dad hipertensiva y la enfermedad cerebrovascular 

fueron las principales causas de muerte. La Organización Mundial de la Salud 

recomienda el consumo mínimo de 400 g de frutas y verduras al día para la 

prevención de enfermedades crónicas no transmisibles y para aliviar de ciencias 

de varios micronutrientes en países en vías de desarrollo. El requerimiento de 

400 g diarios se satisface al consumir 5 porciones de frutas y verduras al día. 

(UNICEF, 2013) 

Por tal motivo, nace en el mercado una alta demanda de productos 

saludables, hoy en día el mercado es más exigente con la calidad, el grado de 

proteínas del producto, que tan saludable es y que satisfaga al igual que otros, 

pero sin salir del estilo de vida que llevan actualmente es decir ofrecer una fruta 

de una manera diferente y atractivo al consumo de los niños y adultos que pueda 

provocar interés. 

 

2.2. Misión, visión y valores de la empresa 

Misión 

Empresa dedicada a la producción y comercialización de snack 

saludables a base de frutilla con altos estándares de calidad, aportando una 

alimentación nutritiva a la población de Guayaquil. 
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Visión 

Convertirse en los próximos cinco años en una empresa líder en el 

mercado de snack saludables, basando su producción en frutillas de la más alta 

calidad, caracterizada por su eficiencia y alta calidad en su proceso productivo. 

 

Valores 

 Puntualidad: En todas las actividades referentes a la empresa ya sea dentro 

o fuera de sus instalaciones en caso de entrevistas o asistencia a 

participaciones, en cuanto a la empresa puntualidad en cuanto a las entregas 

a los canales. 

 Calidad: verificando que el producto se encuentre en excelente estado. 

 Trabajo en equipo: mantener un ambiente laborable adecuado en el que se 

integren cada uno de los departamentos para de esta manera obtener 

mejores resultados. 

 Respeto: como uno de los valores principales de la empresa, ya que el 

respeto, la consideración debe existir entre empleados y empleadores. 

 

2.3. Objetivos de la empresa 

2.3.1. Objetivo general  

Establecer una empresa con marca propia reconocida dentro del mercado 

ecuatoriano, por su proceso de presentación, elaboración y consistencia de sus 

productos.  

 

2.3.2. Objetivos específicos 

 Mantener un alto índice de satisfacción en los clientes. 

 Emplear correctamente las estrategias de marketing para ganar 

reconocimiento de la marca en el mercado. 

 Obtener los certificados necesarios de gestión de calidad. 

 Alcanzar las cantidades de ventas necesarias. 
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CAPÍTULO 3 

3. Entorno jurídico de la empresa 

3.1. Aspecto societario de la empresa 

3.1.1. Generalidades 

La empresa adoptará la razón social de Dialifruit Ecuador S.A.  tomando 

como parámetro el artículo 143 de la ley de compañías. 

Art. 143.- La compañía anónima es una sociedad cuyo capital, dividido en 

acciones negociables, está formado por la aportación de los accionistas que 

responden únicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o 

compañías civiles anónimas están sujetas a todas las reglas de las sociedades 

o compañías mercantiles anónimas. (Ley de Compañías, 1999) 

 

3.1.2. Fundación de la empresa 

Mediante lo que menciona la ley, Dialifruit Ecuador S.A. se establecerá a 

través de escritura pública que, previo mandato de la Superintendencia de 

Compañías, será inscrita en el Registro Mercantil. (Ley de Compañías, 1999) 

Dentro de la minuta se presentará toda la información referente a la 

empresa como: nombres de los promotores, objeto social, derechos y deberes, 

nombre de la entidad de pago y el plazo de vida. 

 

3.1.3. Capital social, acciones y participaciones 

Dialfruit Ecuador S.A. suscribirá un capital de $800, el cual se entregará 

en acciones a repartir en partes iguales. 

El capital anteriormente mencionado se dividirá en 800 acciones a un 

valor de $1 cada una; las participaciones se entregarán a los dos accionistas 

iniciales en una proporción del 70% y 30% y se les otorgará facilidades de 

compra y venta de las mismas. 

Cada socio participante tiene palabra y votación dentro de las juntas y/o 

reuniones de alta importancia dada por los accionistas y/ jefes departamentales 

que las requieran. 
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3.2. Políticas de buen gobierno corporativo 

3.2.1. Código de ética 

DIALIFRUIT ECUADOR S.A.  Aplicará un código ético que ayudará a 

establecer disciplina y respeto dentro de la empresa con clientes, proveedores y 

personal, de esta manera permitiendo un crecimiento sustentable desde el inicio 

de sus actividades. Transmitiendo un ambiente de confianza y honestidad 

coordinadas en cada departamento de la empresa ya sea en lo personal como 

en lo profesional. 

Gráfico 2: Código de ética 

 

                

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 Los clientes y consumidores son los pilares fundamentales del éxito de la 

empresa, siendo nuestra prioridad la satisfacción ante nuestros servicios 

 La empresa se compromete a ofrecer un producto de alta calidad e 

inocuidad, informando los valores nutritivos y beneficios a los clientes. 

Manteniendo un precio justo y disponible en los respectivos canales de 

distribución. 

 El compromiso con los proveedores se fundamenta en negociaciones 

honestas que permitan establecer relaciones duraderas y equitativas. 

Considerando que uno de los principales compromisos seria el pago a 

tiempo por sus productos. 

 Compromiso con el personal, garantizar el respeto de cada uno de los 

colaboradores sin discriminación alguna, ofreciendo un entorno positivo de 

trabajo. Cumpliendo con los derechos que les corresponde creando una 

cultura de confianza y respeto. 

Clientes

ProveedorPersonal
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3.3. Propiedad intelectual 

3.3.1. Registro de marca 

DIALIFRUIT ECUADOR S.A.  efectuará el debido registro de la marca y 

su distintivo logo en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) para 

el uso exclusivo de la empresa. 

 

3.3.2. Derecho de autor del proyecto 

Katherin Gabriela Ramón Morocho es el autor de “Propuesta para la 

creación de una empresa productora y comercializadora de snack saludables de 

frutilla orgánica en Guayaquil”, y todos los derechos recaen sobre ella desde el 

primer momento en que empezó a redactar la propuesta 

 

3.3.3. Patente y-o modelo de utilidad 

El presente inciso no aplica al trabajo de titulación porque el producto a 

crearse no es una invención, más bien es innovación a productos ya existentes. 

 

3.4. Presupuesto constitución de la empresa 

Tabla 2: Presupuesto de constitución de la compañía 

Gasto Cantidad 
Valor 
Unitario Total 

Constitución de la compañía  1   1.100   1.100  

Certificado del INEN  1   1.200   1.200  

Permisos municipales  1   400   400  

Registro de marca + Patente de fórmula  1   632   632  

Cuerpo de bomberos  1   12.000   12.000  

Total   15.332  

Elaborado por: El autor 

Fuente: Investigación  
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CAPÍTULO 4 

4. Auditoría de mercado 

4.1. PEST 

Análisis Político 

En los últimos años el estado ecuatoriano ha reformado la innovación en 

cuanto a la matriz productiva promoviendo los productos nacionales. 

El país está regido por el Ministerio de Trabajo Laboral, la Institución 

rectora de políticas públicas de trabajo, empleo y del talento humano del servicio 

público, que regula y controla el cumplimiento a las obligaciones laborales 

mediante la ejecución de procesos eficaces, eficientes, transparentes y 

democráticos enmarcados en modelos de gestión integral, para conseguir un 

sistema de trabajo digno, de calidad y solidario para tender hacia la justicia social 

en igualdad de oportunidades. (Código de Trabajo, 2015) 

El Ministerio de Industrias y Productividad se rige bajo la Ley Orgánica de 

Acceso y Transparencia a la Información Pública (LOTAIP), normas que marcan 

el que hacer institucional en diversos ámbitos, entre ellos, la difusión de 

información. Que se encuentra alineado con el cambio en la matriz productiva 

impulsando el crecimiento y mejora en diversos sectores, poniendo como eje 

fundamental alcanzar competitividad, a la política de calidad dentro de los 

procesos productivos. (MIPRO, 2014) 

Es importante que el país cuente con una normativa actualizada para que 

la industria alimenticia elabore alimentos sujetándose a normas de buenas 

prácticas de manufactura, las que facilitarán el control a lo largo de toda la 

cadena de producción, distribución y comercialización, así como el comercio 

internacional, acorde a los avances científicos y tecnológicos, a la integración de 

los mercados y a la globalización de la economía. (Buenas Prácticas Para 

Alimentos Procesados, 2002) 

La Constitución de la República y la Ley Orgánica del Régimen de 

Soberanía Alimentaria establecen normativas expresas que tienen relación con 

los derechos de las personas usuarias y consumidoras. La presente ley contiene 

elementos fundamentales para el cumplimiento de estas disposiciones 

superiores, que además implican el ejercicio del derecho fundamental a la 
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alimentación. La actual ley mencionada incita a ingerir alimentos saludables de 

preferencia productos nacionales. (Ley Organica de Consumo, 2013) 

AGROCALIDAD, es la Autoridad Nacional Sanitaria, Fitosanitaria y de 

Inocuidad de los Alimentos, encargada de la regulación y control sanitario 

agropecuario, con la finalidad de mantener y mejorar el estatus fito y 

zoosanitario; procurar la inocuidad de la producción primaria; apoyar los flujos 

comerciales; y, contribuir a la soberanía alimentaria. (Agencia Ecuatoriana de 

Aseguramiento de la Calidad del Agro, 2008) 

 

Análisis Económico 

El enfoque económico del Ecuador se rige bajo las siguientes aristas: 

En el cuarto trimestre del 2014, el Producto Interno Bruto, PIB, en valores 

corrientes (a precios de cada trimestre) alcanzo los USD 25,201 millones. En el 

mismo periodo el PIB en valores constantes de 2007 se ubicó USD 17,663 

millones. El deflactor del PIB trimestral (142.7) mostro un decrecimiento de los 

precios agregados de la economía en -2.1% respecto al trimestre anterior. 

(Banco Central del Ecuador, 2014) 

 

Gráfico 3: Producto Interno Bruto 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2014) 

 

El riesgo país es un concepto económico que ha sido abordado 

académica y empíricamente mediante la aplicación de metodologías de la más 

variada índole: desde la utilización de índices de mercado como el índice EMBI 

de países emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora 
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variables económicas, políticas y financieras. El Embi se define como un índice 

de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios 

de sus títulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un índice 

ó como un margen de rentabilidad sobre aquella implícita en bonos del tesoro de 

los Estados Unidos. (Banco Central del Ecuador, 2016) 

El Riesgo País trata de medir la probabilidad de que un país sea incapaz 

de cumplir con sus obligaciones financieras en materia de deuda externa, esto 

puede ocurrir por repudio de deudas, atrasos, moratorias, renegociaciones 

forzadas, o por atrasos técnicos. (Escuela Superior Politecnica, 2004) 

Los cambios de la liquidez en diciembre de 2015 se debieron tanto a 

operaciones propias del BCE, como a transacciones de las OSD. Las 

operaciones del BCE contribuyeron con USD 1,084.4millones, mientras que las 

OSD lo hicieron con USD884.8millones. Cabe advertir que, al consolidar el 

sistema financiero, existen flujos interbancarios entre las OSD y el BCE mismos 

que se netean, como, por ejemplo, los depósitos para cubrir el requerimiento de 

encaje, que constituyen un uso de la liquidez para las OSD y una fuente para el 

BCE. (Banco Central del Ecuador, 2015) 

Gráfico 4: Liquidez del sistema financiero 

 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015) 

En diciembre de 2015, las reservas internacionales disminuyeron en USD 

630.4 millones, lo que significó que el saldo en este mes registrara un valor de 

USD 2,496.0 millones (mientras que en noviembre de 2015 fue USD 3,126.3 

millones). (Banco Central del Ecuador, 2015) 
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Gráfico 5: Reservas internacionales 

 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015) 

 

Análisis Social 

Es un proceso o fenómeno relacionado con los aspectos sociales y 

culturales de una comunidad o sociedad, que influye o puede interactuar en la 

empresa. 

El Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) presentó la Encuesta 

de Estratificación del Nivel Socioeconómico, la misma que servirá para 

homologar las herramientas de estratificación, así como para una adecuada 

segmentación del mercado de consumo. Este estudio se realizó a 9.744 

viviendas del área urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. La 

encuesta reflejó que los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 

1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22 ,8% 

en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D. (INEC, 2011) 

El estado nutricional de la población escolar entre los 5 a 11 años presenta 

un resultado de sobrepeso y obesidad en la edad preescolar es de 8.5% y se 

triplica al pasar a la edad escolar. Cuando se desagrega la información por quintil 

económico, se determina que los escolares del quintil más rico presentan la 

mayor prevalencia de sobrepeso y obesidad (41.4%), en comparación con los 

escolares del quintil más pobre (21.3%). (Unicef Ecuador, 2013) 
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La Organización Mundial de la Salud recomienda el consumo mínimo de 

400 g de frutas y verduras al día para la prevención de enfermedades crónicas 

no transmisibles y para aliviar de varios micronutrientes en países en vías de 

desarrollo (WHO / FAO, 2003). El requerimiento de 400 g diarios se satisface al 

consumir 5 porciones de frutas y verduras al día. Las frutas y verduras deberían 

ser los principales contribuidores de fibra en la dieta. (Unicef Ecuador, 2013) 

Según los análisis se puede determinar que en el Ecuador existe gran 

porcentaje de sobrepeso y obesidad, donde la empresa aporta ofreciendo un 

producto saludable ayudando a mantener una mejor alimentación en los 

consumidores.  

 

Entorno tecnológico 

 Para analizar los avances tecnológicos que en el transcurso de los 

años se van actualizando para nuevas aplicaciones se ha tomado en cuenta las 

investigaciones realizadas a industrias del Ecuador por el Instituto Nacional de 

Estadísticas y Censos. 

Gráfico 6: Innovación por sector tecnológico 

  

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: (Unicef Ecuador, 2013) 

Según las estadísticas demostradas en el grafico anterior indican que en 

el periodo de investigación 2012-2014, del 54.51% de las empresas innovadoras 

el 14,25 corresponden al sector manufactura. 
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4.2. Atractividad de la industria 

La industria de alimentos procesados sigue expandiéndose debido a que 

en los últimos años el crecimiento económico ecuatoriano ha aportado un mayor 

nivel de ingresos a la población por ende esto se ha visto reflejado en el 

crecimiento del porcentaje de consumo de alimentos procesados. (PRO 

ECUADOR, 2014) 

La industria de conservas y procesamiento de frutas y vegetales forma 

parte esencial del sector agroindustrial del país. En 2012, el consumo de frutas 

y vegetales procesados en Ecuador alcanzó US$ 1.200 millones, incremento de 

8% respecto al año anterior. El mercado regional también se expande y es una 

opción atractiva para la colocación de productos de origen ecuatoriano. Se trata 

de una oportunidad para desarrollar nuevos productos procesados a base de 

frutas y vegetales que respondan a la creciente demanda internacional. (PRO 

ECUADOR, 2014) 

Una de las industrias más competitivas e innovadoras a nivel global es la 

alimentaria y un segmento que se está desarrollando es el de Snacks, 

adaptándose a los cambios de comportamiento del mercado e innovando su 

oferta. La evolución de las exportaciones de snacks saludables ecuatorianos 

durante los últimos 5 años (período 2011-2015), presenta una tasa de 

crecimiento promedio anual (TCPA) de 6.13% en valor FOB, es decir, Ecuador 

pasó de exportar USD 45.31 millones a USD 57.49 millones. En 2015, las 

exportaciones crecieron en 51.55% respecto al año anterior. (PRO ECUADOR, 

2014) 

 

El Código Orgánico de la Producción, Comercio e Inversiones representa 

un instrumento legal atractivo para la inversión extranjera en sectores 

priorizados, como lo es el de preparación de alimentos en base a frutas y 

vegetales. La creación de Zonas Especiales de Desarrollo Económico (ZEDE) 

permiten, bajo regulaciones orientadas a la promoción del comercio exterior, la 

implementación de industrias procesadoras de frutas y vegetales cerca de los 

centros de producción, abaratando los costos de materia prima y haciendo el 

proceso de industrialización más eficiente. (PRO ECUADOR, 2014) 
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Inversiones en tecnología podría permitir producir un producto nacional 

diferente e innovador ya que la materia prima es producida dentro del país dando 

como resultado un costo menor y a la vez obteniendo un mayor consumo de 

productos saludables en la sociedad. 

 

4.3. Análisis del ciclo de vida de la industria 

El producto “Snaly” se encuentra en la fase inicial ya que los productos 

innovadores siempre entran lentamente al mercado, al mismo tiempo usan 

campañas de marketing muy fuertes para posicionarse en el mercado 

Gráfico 7: Análisis del ciclo de vida de la industria 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación   

 

4.4. Análisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter 

Las cinco fuezas de porter es un análisis que ayuda a determinar los 

poderes, ventajas e incluso debilidades frente a otras industrias. 

 

Poder de negociación de los proveedores: 

El nivel de poder de negociación es bajo, ya que no existe una 

concentración de proveedores de materia prima, tampoco existe un impacto 

significativo del costo de la materia prima que incida en el proceso productivo 
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propuesto. Adicionalmente, al existir muchos proveedores de materia prima se 

minimiza el costo de cambiar de proveedor. 

 

Rivalidad entre Competidores: 

Dentro de la industria de productos alimenticios orgánicos 

específicamente snack el nivel de rivalidad entre competidores es bajo ya que 

las empresas existentes contienen un portafolio con poca variedad de productos 

a base de frutas orgánicas, Producir con estas características requiere alto costo 

de implementación, por ende, la recuperación de la inversión es mayor. 

 

Amenaza de nuevos productos entrantes: 

Tomando en cuanto los factores de la cual depende la entrada de nuevos 

productos se puede concluir que el grado de amenaza es bajo ya que el requisito 

de capital es muy importante debido a la inversión que requiere el proyecto. 

De igual forma, en cuanto a la materia prima el acceso a los productores 

directos no es de fácil, en términos de negociaciones, a pesar de ser un producto 

de consumo masivo y conlleva mayor tiempo de producción. 

 

Poder de negociación de los clientes: 

El poder de negociación de los clientes es bajo el cual ha sido analizado 

en base a varios factores, en cuanto al impacto y atractividad de los clientes por 

el producto,  ya sea por su calidad y diferenciación, además que está dirigido a 

un segmento que está enfocado en el valor agregado y no son sensibles al 

precio. 

 

Amenaza de Productos sustitutos: 

En cuanto a los sustitutos se analiza en base a aquellos productos que 

satisfacen las mismas necesidades y están dirigidos a un mismo mercado como 

la frutilla natural, el grado de amenaza es medio ya que el precio es relativo al 

producto, se encuentran disponibles con facilidad y contiene los mismos 

atributos. 
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4.5. Análisis de la oferta 

4.5.1. Tipo de competencia 

Competencia directa: En el Ecuador no se ha evidenciado una 

competencia directa ya que el producto que ofrece en el proyecto no se ha 

desarrollado en el país.  

Competencia indirecta: Empresas que están dirigidas al mismo mercado 

con un producto sustituto satisfaciendo la misma necesidad como lo son: 

 Fruta natural 

 Frutas deshidratadas  

 Frutos secos 

 Cereales 

 

4.5.2. Marketshare: mercado real y mercado potencial 

Mercado Potencial 

Es toda la población de la ciudad de Guayaquil, que consume productos 

saludables con alto valor nutricional y que cuidan se su alimentación. 

 

Mercado Real 

Está conformado por las personas de la ciudad de Guayaquil entre 5 a 40 

años que requieran consumir productos saludables aportando vitaminas y 

cuidando se su alimentación diaria, de estrato social medio- alto. 
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4.5.3. Características de los competidores 

Tabla 3: Características de los competidores 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

4.5.4. Benchmarking 

Dentro de la presente propuesta se ha tomado como referencia diferentes 

competidores directos e indirectos, ya sea por su canal de distribución y 

promoción del producto. Como ejemplo principal se encuentra la empresa 

Nature’s Heart, la cual se basa en la innovación en estrategias de marketing y 

tecnología brindando facilidad al cliente por medio de páginas web donde 

promocionan sus productos indicando los beneficios de cada uno, recetas de 

cómo puede ser utilizado, transparencia e inocuidad al momento de procesar los 

productos para así asegurar a los clientes el control de calidad que se maneja, 

de esta manera convirtiéndose la empresa en un referente líder en el mercado. 

Dentro del proyecto se va a utilizar una estrategia de marketing digital 

como un ente de enfoque para promocionar el producto, de esta manera los 

clientes podrán conocer acerca de la empresa con fácil acceso y crear una 

relación directa con los consumidores. 

 

4.6. Análisis de la demanda 

4.6.1. Segmentación de mercado 

El segmento del mercado estará enfocado en hombres y mujeres 

habitantes de la ciudad de Guayaquil, personas que se preocupan de su 

alimentación, que consumen productos saludables y aprecian el producto 

orgánico, manteniendo una mejorar calidad de vida. 

 

Competidores Liderazg Antigüed Ubicación Productos Línea de 

Kellogg’s Alto 80 Años

Estados Unidos con 

distribución en todo el 

Ecuador

Corn Flakes con 

frutilla
$3.81 

Frutos secos $2.30 

Manzana $3.50 
Corfruit Medio 8 Años Quito

Nature’s Heart (Directo) Alto 10 Años Tabacundo
Línea de Snack Fruit 

& Nut Boost
$4.90 
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4.6.2. Criterio de segmentación 

El análisis de la demanda se realizará bajo los siguientes criterios de 

segmentación: 

 Geográfico: Personas que habitan en la ciudad de Guayaquil. 

 Demográfico: Hombres y mujeres entre 5 y 40 años de edad. 

 Pictográfica: Personas que se preocupan por su alimentación y consumen 

productos saludables. 

 Socioeconómico: A y B+. 

 

4.6.3. Selección de segmentos 

El segmento está enfocado en hombres y mujeres entre los 5 y 40 años 

debido a que es el rango de edad adecuado para consumir este tipo de 

productos, habitantes de la ciudad de Guayaquil específicamente en el sector 

norte de estrato social medio-alto, personas que llevan un estilo de vida activa y 

que cuidan de su alimentación consumiendo productos saludables. 

 

4.6.4. Perfiles de los segmentos 

El perfil de los consumidores tanto hombres y mujeres se distinguen con 

las siguientes características:  

 Personas de estrato social A y B+. 

 Personas que procurar cuidar su alimentación a base de productos 

saludables. 

 Personas que consumen productos nacionales 

 Personas que cuidan la nutrición personal y familiar. 
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4.7. Matriz FODA 

Tabla 4: Matriz FODA 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 Un producto único a base 

frutillas orgánicas que 

mantiene las propiedades, 

sabor, color y forma de una 

fruta natural, en 

comparación de otros 

productos procesados. 

 Certificación de Buenas 

Prácticas de Manufactura. 

 Producto 100% natural, 

libre de gluten y sin 

persevantes. 

 Avalado por expertos en 

nutrición.  

 Proceso productivo óptimo 

que permite mantener las 

propiedades. 

 Falta de experiencia en el 

mercado  

 Realizar como piloto un 

solo producto al mercado. 

 Carencia de 

conocimiento en la 

presentación del 

producto. 

 

OPORTUNIDADES FO DO 

 Tendencia por consumir 

productos saludables. 

 Sector priorizado para la 

elaboración de productos 

nacionales. 

 Valoración a productos 

orgánicos. 

 Producto diferenciado a 

los que comercializan en 

el mercado. 

 Promover el producto 

dando a conocer los 

nutrientes naturales y 

beneficios que aporta a los 

consumidores. 

 Ofrecer un producto 

orgánico y nacional 

aprovechando el sector 

priorizado por parte del 

gobierno. 

 Ampliar el portafolio de 

productos, ofreciendo 

variedad con sabores 

diferentes para el al 

consumidor. 

 Planear estrategias para 

promover el consumo 

dando a conocer el 

producto. 

AMENAZAS FA DA 

 Aumento de costo de 

materia prima. 

 Falta de conocimiento 

por parte del mercado en 

cuanto a las nuevas 

técnicas de proceso. 

 Entrada de nuevos 

competidores. 

 De obtener los resultados 

esperados. 

 Aplicación de nuevas 

técnicas utilizadas dentro 

del proceso de producción. 

 Establecer alianzas con 

expertos de salud con el 

objetivo de dar a conocer 

los beneficios que aporta el 

producto. 

 Posicionar la marca del 

producto para garantizar 

su calidad y obtener 

fiabilidad entre empresa y 

cliente. 

 Establecer acuerdo entre 

el proveedor y la 

empresa para mantener 

el costo de beneficio de 

la materia prima. 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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4.8. Investigación de mercado 

4.8.1. Método 

Dentro de la investigación se utilizará la técnica de observación, para 

analizar el mercado, luego la técnica de encuesta para obtener una estadística 

de aceptación del producto. El proyecto se realiza a través del método cualitativo 

elaborando encuestas y el método cualitativo se realizará mediante entrevistas 

a expertos como nutricionistas, ingeniera en alimentos y pediatras, para obtener 

información real y más detallada en cuanto a las preferencias, contradicciones y 

para definir los clientes potenciales. 

 

4.8.2. Diseño de la investigación 

4.8.2.1. Objetivos de la investigación 

Objetivo General: 

Determinar el grado de aceptación de productos de frutas procesados en 

la ciudad de Guayaquil. 

 

Objetivo Específico:  

 Determinar la frecuencia de consumo de frutillas del mercado objetivo. 

 Determinar el rango de edad o perfil del consumidor. 

 Evaluar cuanto estarían dispuestos a pagar las personas por el producto. 

 Conocer los lugares de preferencia donde le gustaría al consumidor 

encontrar el producto. 

 

4.8.2.2. Tamaño de la muestra 

Se define el tamaño de la muestra a través de una investigación 

cuantitativa en la ciudad de Guayaquil, haciendo uso de los datos reales que 

proporciona el Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos. 
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Tabla 5: Demanda potencial 

DEMANDA 

Población de la ciudad de Guayaquil 2’350.915 % 

Población de la ciudad de Guayaquil 
entre los 5 hasta los 40 años de edad 

2’242.492 0 

Nivel socioeconómico objetivo, 
estrato A y B 

269.099 0,12 

Demanda Potencial 269.099  

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

Una vez determinada el tamaño de la muestra se procede a realizar un 

muestreo aleatorio simple, donde se conocerá el número de encuestas 

necesarias.   

 

  

Tabla 6: Tamaño de la muestra 

 
 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

 

  

4.8.2.3. Técnica de recogida y análisis de datos 

Se aplicará como técnica de recogida, entrevistas a expertos nutricionista 

para conocer su apreciación sobre el producto, obtener información 

n: Encuestas a realizar 382 
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avalado por expertos en el tema en cuanto a los beneficios y propiedades 

que contiene el producto de frutilla orgánica. 

 

4.8.2.3.1. Exploratoria  

El análisis de datos se realizó a través de entrevistas a nutricionistas y 

focus group para conocer la apreciación de las personas acerca del 

producto. 

Entrevista a nutricionista 

Rosa Lara Gómez 

Lcda. En nutrición humana y dietética. 

 

1. ¿Según su experiencia como califica a la frutilla? 

La frutilla está considerada como un alimento con propiedades 

nutricionales y medicinales, contiene un sabor agradable. Contiene virtudes 

terapéuticas la cual la convierte en una medicina natural con varios beneficios. 

Está considerada como un alimento que ayuda a prevenir el cáncer o combatirlo. 

 

2. ¿Qué beneficios aporta el consumo de frutilla por ende el producto? 

Es un producto rico en vitamina C vitamina A, vitaminas D, lo cual ayuda 

mejorar la piel, los huesos, evita enfermedades, aporta al desarrollo del ser 

humano. Ayuda a favorecer el metabolismo regulando los niveles de azúcar en 

la sangre. 

 

3. ¿Cuánto es la cantidad diaria de frutilla que podría consumir una persona? 

¿Horario de consumo? ¿Y cuál sería la frecuencia del consumo? 

Las personas pueden consumir una funda diaria de este producto ya que 

es recomendado por los especialistas ingerir una taza de (200g) de fresas diarias 

lo que equivale al presente producto, puede consumir de 3 a 4 veces por semana 

en media mañana o media tarde. Sin embargo, no existen contraindicaciones en 

caso de que se consuma más de lo dicho anteriormente. 
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4. ¿Qué tipo de personas y de qué edad pueden consumir el producto? 

El producto puede ser dirigido a niños o adultos, es un producto natural 

que aporta vitaminas, pero recomendaría que sea para personas entre 5 y 45 

años debido a que es un producto de textura consistente que necesita que sus 

molares estén bien desarrollados y hasta los 45 ya que a partir de cierta edad 

contraen mayores enfermedades.  

 

5. ¿De qué manera podría combinar el producto de una manera adecuada en 

la alimentación de una persona? 

El producto puede ser ingerido por las mañanas como desayuno 

combinado con yogurt, leche o jugos. Se considera una alternativa atractiva para 

aquellas personas que trabajan que tienen poco tiempo y muchas de las veces 

no comen a las horas adecuadas, el producto podría ser incorporado como un 

lunch. 

 

6. ¿Recomendaría el producto como consumo diario? 

Si, ya que contiene varias cualidades apropiadas para el ser humano, hoy 

en día es una tendencia cuidar el aspecto físico y saludable de las personas. 

Siendo una alternativa atractiva para las personas que necesiten variar sus 

dietas. 

 

7. ¿Qué aporte brinda el producto para una dieta balanceada? 

En este caso es un producto a base de una fruta orgánica natural está 

aportando vitaminas, calorías y minerales a la dieta de cualquier persona. Para 

una dieta balanceada y para un régimen dietético ya que para este se debe tomar 

muy en cuenta la fruta, cualquier persona que quiere hacer una dieta y mantener 

su salud debe consumir frutas. 

 

Focus Group 

El focus group se realizó el día jueves 7 de diciembre del 2016 a las 2 pm, 

en el cual participaron 6 personas, a continuación se detalla los datos de los 

participantes: 
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Tabla 7: Datos de los participantes del grupo focal 

Focus Group 

Datos Participante 1 Participante 2 Participante 3 Participante 4 Participante 5 Participante 6 

Nombre Elena Carrera Ingrid Batallas 
Santiago 
Figueroa 

Estefanía Calero Pablo León Noelia Ordoñez 

Edad 42 años 25 años 30 años 24 años 37 años 22 años 

Ocupación Ing. Comercial Economista Arquitecto Nutricionista Ing. Agrónomo 
Estudiante de 

Medicina 

Sector Norte Norte Norte Norte Norte Norte 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

Se consideró entre las personas entrevistadas a padres de familias y 

jóvenes estudiantes con el fin de obtener la captación y apreciación de los 

posibles compradores. Para la realización del focus group se realizaron 

degustaciones ya que el producto no existe en el mercado ecuatoriano.  

Las preguntas realizadas se detallan en el ANEXO 2 

Según el análisis del focus group se pudo denotar que más del 70% de 

los entrevistados les gusto el producto y si lo consumirían, apreciaron cada 

detalle del producto respecto a sus características.  Los padres de familia 

definieron que sería una forma muy atractiva para que sus hijos puedan consumir 

frutas en cuanto a jóvenes concretaron que es un producto innovador, atractivo 

y una manera de tener un aperitivo o snack sin salir de una alimentación 

saludable, además aprecian cuando un producto es orgánico. Puntualizaron que 

les gustaría que el producto sea entre 6 a 10 unidades por empaque con un 

precio estimado de $3,50 por empaque y sugieren encontrarlo en 

supermercados. En cuanto al empaque presentado les pareció sencillo y 

elegante reflejando un producto de alta calidad con un alto grado de seguridad.  

 

4.8.2.3.2. Concluyente 

Para el desarrollo del estudio cuantitativo se llevó a cabo 382 encuestas 

en la ciudad de Guayaquil en el sector norte, con el propósito de conocer las 

preferencias y opiniones de los futuros consumidores. El modelo de la encuesta 

se encuentra en el ANEXO 1 
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4.8.2.4. Análisis de datos 

1) Edad 

 

Gráfico 8: Edad 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

La encuesta se realizó a 384 personas de la ciudad de Guayaquil donde 

el 55% corresponde de 21 a 30 años reflejando el índice potencial mayor   en la 

encuesta y el 19% representa a personas de 45 a 50 años. 

 

2) Género 

Gráfico 9: Género 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 
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La población femenina se refleja en un 57% mientras que el 43% están 

representados por la población masculina. 

 

3) Estado Civil 

 

Gráfico 10: Estado civil 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

 

En referencia al estado civil el 55% representa la población mayor que 

corresponde a las personas de estado civil soltero, seguido por el 36% a 

casados, el 8% a divorciados y una minoría representada con el 1% 

correspondiente a los viudos. 
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4) Sector 

 

Gráfico 11: Sector 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

 

La población mayor se encuentra representada con el 75% 

correspondiente a   la zona norte, mientras que el 25% corresponde a la 

población sur  

 

5) Nivel titular 

Gráfico 12: Nivel titular 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 
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Según lo encuestado el nivel de estudio alcanzado de la población mayor 

es el 62% correspondiente al nivel superior, el 34% han culminado su nivel 

secundario, y una minoría correspondiente al 4% han alcanzado el nivel primario.  

 

6) ¿Quién realiza las compras en casa? 

 

Gráfico 13: Compras de casa 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

 

Según 102 hombres y 157 mujeres entre 21 a 30 años dijeron que con 

mayor frecuencia en un 74% las compras de la familia las realizan la mamá, un 

18% según lo referenciado en el grafico lo realiza el papá, con el 7% las compras 

las realiza los hijos, mientras que el 1% representa a la población de los tíos. 
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7) ¿Con qué frecuencia consume frutas? 

 

Gráfico 14: Frecuencia de consumo de frutas 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

 

La frecuencia más representativa es del 51% donde 150 mujeres y 60 

hombres de 21 a 30 años responden que consumen todos los días frutas, entre 

el 34% de los encuestados respondieron que consumen frutas entre 3 a 5 en la 

semana, un grupo de encuestados correspondientes al 14% consumen frutas 

una vez a la semana, y una pequeña parte correspondiente al 1 % respondieron 

que nunca. 
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8) ¿Cuál de las siguientes frutas prefiere al momento de consumir? 

 

Gráfico 15: Preferencias de frutas 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

La encuesta realizada refleja que 77 hombres y 104 mujeres de 21 a 30 

años tienen preferencia entre las frutas más apetecidas en un porcentaje de 48%  

a la frutilla, con el 25% se encuentra el banano,  mientras que el 14% representa 

al consumo de mango, y solo un 13% de las personas encuestadas consumen 

uva.  

9) ¿Qué cantidad de frutas consume? 

Gráfico 16: Cantidad de consumo de frutas 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 
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En base a las encuestas realizadas refleja que 66 mujeres y 70 hombres 

de 21 a 30 años consumen de 6 a 10 unidades que representa el 45% del valor 

con mayor referencia de consumo, el 28% solo consumen de 12 a 15 unidades 

de frutas, y tan solo el 27% de los encuestados manifestaron que consumen de 

10 a 12 unidades diarias. 

 

10) ¿Le gustaría consumir un snack de frutilla crocante que conserve el 

color, sabor y vitaminas de una fruta natural? 

 

Gráfico 17: Preferencia por el producto 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

 

La preferencia de las personas al momento de consumir un producto 

nuevo que conserva el color y sabor de la fruta natural fue aceptado en un 91% 

por hombres y mujeres de 21 a 30 años, mientras que una minoría manifestó 

que no porque les gustaba consumir la fruta natural. 
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11) ¿Aprecia cuando un producto es orgánico? 

 

Gráfico 18: Aprecio por productos orgánicos 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

La encuesta realizada a los consumidores de la ciudad de Guayaquil 

reflejo que un 76% conformado por 66 hombres y 95 mujeres de 21 a 30 años 

está de acuerdo en consumir productos orgánicos libres de químicos, en tanto 

el 24% acotaron que les daba el mismo consumir fruta orgánica como 

convencional. 

 

12) ¿De cuántas unidades le gustaría que sea el producto? 

 

Gráfico 19: Unidades por producto 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

Entre los rangos de 45% y 44%, 41 hombres les gustaría que el empaque 

sea de 6 unidades al igual que 40 hombres prefieren de 10 unidades en cuanto 
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las mujeres 51 de ellas dijeron 6 unidades, mientras que un 11% opino que 

podría contener 3 unidades.  

 

13) ¿Qué precio estaría dispuesto a pagar por un paquete de 6 

unidades? 

 

Gráfico 20: Disposición de pago 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

 

La población mayor exactamente 41 hombres y 80 mujeres de 21 a 30 

años, representando el 46% respondieron que estarían dispuesto a pagar x el 

producto de $3.00 a $3.50 dólares, el 36% respondió que estarían dispuesto a 

pagar de 2.50 a 3.00 dólares. 
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14) ¿Dónde le gustaría encontrar el producto? 

 

Gráfico 21: Lugar de compra del producto 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 

Las personas encuestadas correspondientes al 42% específicamente 

mujeres de 21 a 30 años  respondieron que les gustaría encontrar el producto en 

tiendas, el 41% respondieron gasolineras, y el 16% contesto que les gustaría 

encontrar el producto en tiendas. 

 

15) ¿Con que sustituiría este producto? 

 

Gráfico 22: Productos sustitutos 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación de mercado 
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La mayoría de los encuestados que corresponde al 23% contestaron que 

sería sustituido por cereal en base a 31 mujeres de 21 a 30 años y en cuanto a 

la fruta natural orgánica exactamente 30 hombres de 21 a 30 años, el 20%  

respondió que sustituirían el producto con fruta natural o frutos secos, en tanto 

el restante de los encuestados que representan el 10 % y  el 4%  prefieren 

consumir frutas deshidratadas o frutas naturales. 

 

4.8.2.5. Resumen e interpretación de resultados 

Mediante los datos obtenidos de las encuestas realizadas en la ciudad de 

Guayaquil a 382 personas de las cuales se concluye que el mercado potencial 

está concentrado en  mujeres de 21 a 30 años que residen en el sector norte 

dispuestas a consumir un producto innovador con propiedades originales, color 

y forma de la frutilla natural, así mismo que se pueda consumir a cualquier hora 

del día sin salir de su estilo de alimentación saludable basado en productos 

orgánicos, además de ser un producto que mantiene lo natural de la fruta y 

aporta las vitaminas esenciales que el cuerpo necesita. 

La frecuencia de consumo es alta por ser un producto rico en vitaminas y 

propicio para la dieta de las personas. 

Según las encuestas el poder de compra lo tienen las madres de familia 

a las cuales les gustaría encontrar el producto en autoservicios y determinados 

minimarket de fácil acceso al producto. 

 

4.8.3. Conclusiones de la investigación de mercado 

Por medio de la investigación de mercado se adquirió datos de suma 

importancia para el presente proyecto y análisis del entorno donde participará la 

empresa. 

Se investigó el entorno social, tecnológico, político y económico, donde se 

obtuvieron datos positivos en cuanto a lo político debido al apoyo del gobierno a 

los productos nacionales y nutritivos que ayudan a la alimentación sana de las 

personas, en cuanto al análisis de la competencia se puedo concluir que uno de 

los competidores indirectos es una marca altamente posicionada en el entorno 

ya sea por su calidad. Respecto a la industria se encuentra en constante 
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crecimiento proporcionando al mercado ecuatoriano productos con alto nivel 

nutricional y diferenciado a los productos existentes. 

En relación a los futuros consumidores de concluyó que si estarían 

dispuestos a consumir un snack saludable de frutillas orgánicas crocantes por 

su alta calidad y nivel nutricional teniendo el poder de compra las madres de 

familia con preferencia de compra en los autoservicios. 

 

4.8.4. Recomendaciones de la investigación de 

mercado 

Según el análisis realizado se ha tomado en cuenta las siguientes 

recomendaciones: 

 Resaltar los beneficios principales del producto para que sea atractivo por su 

nivel nutricional. 

 Crear alianzas estratégicas con nutricionistas y pediatras y realizar campaña 

de marketing agresiva para promocionar el producto. 

 El mercado objetivo es muy exigente en cuanto a la calidad por lo cual la 

empresa debe obtener excelente materia prima.  

 Considerar cada opinión de las personas entrevistadas y encuestadas para 

reflejar la importancia que tienen los futuros consumidores para la empresa. 
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CAPÍTULO 5 

5. Plan de marketing 

5.1. Objetivos: general y específicos 

Objetivo General 

Crear un plan de marketing que logre introducir y posicionar la marca 

“Snaly” Snack de Frutillas en la mente de los clientes, como un producto 

nacional, orgánico y saludable. 

 

Objetivos Específicos 

 Crear alianzas estratégicas para captar el mercado meta. 

 Lograr posicionar la marca como un snack con alto valor nutricional en la 

mente del consumidor. 

 Fidelizar a los clientes en un 25% en el primer año. 

 Destacar los beneficios del producto. 

 

5.1.1. Mercado meta 

5.1.1.1. Tipo y estrategias de penetración 

La estrategia de penetración de la empresa Dialifruit Ecuador S.A. es de 

diferenciación. 

La diferenciación del producto incluye crear diferencias en la oferta de productos 

de la empresa que la distingan de las propuestas de la competencia. Por lo 

general tiene su base en características distintas del producto, servicios 

adicionales u otros atributos. (O. C. Ferrell & Michael D. Hartline, 2006, pág. 209) 

De tal manera que la empresa puede resaltar los beneficios del producto 

tanto nutricional como innovador diferenciado por características y proceso 

productivo, que lo hace único en el mercado. Realizará alianzas estratégicas con 

pediatras y nutricionistas para dar a conocer el producto a través de 

recomendaciones por expertos y brindando confiabilidad sobre el producto. 
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5.1.1.2. Cobertura 

La presente propuesta tendrá cobertura en la ciudad de Guayaquil en el 

sector norte, con la finalidad de abarcar en los principales puntos de venta y de 

esta manera llegar al mercado meta de clase media y alta. 

 

5.2. Posicionamiento 

Dialfruit Ecuador S.A. presentará como estrategia principal la 

diferenciación ya que el producto que se presenta como un producto totalmente 

nuevo en el país, ya que es deshidratada al vacío, podría acceder a precios más 

altos por el hecho que el proceso por el que pasa la fruta no le quita las 

propiedades ni los nutrientes y, al mismo tiempo es libre de gluten. 

 

5.3. Marketing mix 

5.3.1. Estrategia de producto o servicios 

5.3.1.1. Empaque: reglamento del marcado y etiquetado 

El producto contará con un empaque basado en las siguientes 

características, en cuanto al material del empaque será de polietileno en su única 

presentación de 25 gramos, se detallará los indicadores de las propiedades 

nutricionales, la tabla nutricional y el rotulo de semáforo. 

El rotulado de los productos alimenticios procesados envasados y 

empaquetados debe cumplir con lo establecido en el capítulo de Requisitos de 

las normas NTE INEN 1334-1 y NTE INEN 1334-2 vigentes, y con el Artículo 14 

de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor. (SEN, 2010) 

El sistema grafico estará́ en el extremo superior izquierdo del panel 

principal o panel posterior del envase del alimento procesado. (SEN, 2010) 
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Gráfico 23: Semáforo nutricional 

 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Servicio ecuatoriano de normalización 

Para que el producto sea calificado y apto para el consumo de la población 

debe obtener el certificado del registro sanitario. 

 

5.3.1.2. Amplitud y profundidad de línea 

Al momento de iniciar las actividades empresariales y laborales de 

Dialifruit Ecuador S.A. solamente existirá un producto; por esto, no existirá 

amplitud y profundidad de línea hasta que la junta de accionistas acepte 

propuestas del departamento de producción. 

 

5.3.1.3. Marcas y submarcas 

La marca elegida para el producto es Snaly, la empresa no contará con 

submarcas por el momento, ya que su única línea de producción es snack a base 

de frutillas orgánicas. 

La marca es un nombre, término, signo, símbolo o diseño o combinación 

de lo anterior que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o 

grupo de este y diferenciarlos de los de la competencia. (Kotler, 2007, pág. 213) 

Entre las cualidades que debe tener la marca se encuentran: 

- Debe sugerir algo sobre los beneficios del producto. 

- Debe sugerir cualidades del producto, acción u color. 

- Debe ser fácil de pronunciar reconocer y recordar. 
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- Debe ser distintivo. 

- No debe significar algo malo en otros países e idiomas.  

 Snaly representa las características principales del producto como: 

saludable, nutritivo, alimenticio y libre de gluten. 

Gráfico 24: Logo de la empresa 

 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

5.3.2. Estrategia de precios 

5.3.2.1. Precios de la competencia 

La propuesta cuenta con competidores indirectos ya que en el mercado 

no existe un producto igual y se ha considerado empresas principales de snack 

saludables. 

 

Tabla 8: Descripción de la competencia 

Marca Producto Valor 

Nature’s Heart 
Snack Fruit & 

Nut Boost 
4.90 

Kellogg’s 
Corn Flakes 

con frutilla 
3.81 

Corfruit 
Frutos secos y 

deshidratados 
3.81 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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Poder adquisitivo del mercado meta 

El mercado meta está compuesto por un nivel socio económico A y B ya 

que son personas que cuentan con el poder adquisitivo necesario para adquirir 

el producto y valoran cuando es orgánico y saludable. 

El Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) presentó la Encuesta 

de Estratificación del Nivel Socioeconómico, este estudio se realizó a 9.744 

viviendas del área urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. 

(INEC, 2011) 

El nivel socio económico A que representa el 1,9% según las encuestas 

del INEC se identifican ya que el representante de hogar del nivel A, se 

desempeñan como profesionales científicos, miembros del poder ejecutivo, 

personal del directivo de la Administración Pública y de empresas. (INEC, 2011) 

 Así mismo el nivel socio económico B que representa el 11,2% según las 

investigaciones del INEC se caracteriza ya que El 26% de los jefes de hogar del 

nivel B se desempeñan como profesionales intelectuales, técnicos y 

profesionales del nivel medio. (INEC, 2011) 

 

5.3.2.2. Políticas de precio 

Dialifruit Ecuador S.A se comercializa a través de distribuidores por los 

cuales la empresa adoptará políticas de precio, orientados al mercado, como las 

siguientes: 

 Respetar el margen de contribución que se va a ofrecer al canal de 

distribución. 

 No vender el producto a personas fuera del canal, para de esta manera 

respetar el precio de los distribuidores al consumidor final. 

 Mantener una margen constante en la venta a los distribuidores. 

 Fijar un precio único sugerido de venta para los distribuidores y venta final. 

 

5.3.3. Estrategia de plaza: punto de ventas 

5.3.3.1. Localización de puntos de venta 

La empresa no posee puntos de venta propios ya que su único canal de 

venta será a través de los clientes autorizados para su respectiva distribución 

como Supermaxi, Megamaxi, Fybeca y Gasolinera Primax, contará con puntos 
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de venta estratégicos por medio de las alianzas que se realizarán con expertos 

como nutricionistas y pediatras. 

 

5.3.3.2. Distribución del espacio 

Referente a la distribución del espacio se tomará en cuenta la 

presentación del producto en las perchas de cada uno de los puntos 

distribuidores. Es preferible que el producto esté ubicado en el nivel medio de las 

perchas, ya que el cliente o consumidor siempre toma lo que esté a la altura del 

radio de visualización. 

Gráfico 25: Ubicación del producto en perchas 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

En los canales de distribución como Primax y Fybeca se aplicarán perchas 

específicas para el producto. 
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Gráfico 26: Perchas de gasolineras 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

Gráfico 27: Perchas del producto 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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5.3.3.2.1. Merchandising 

La empresa establecerá estrategias de merchandising a través de 

degustaciones en varios puntos de venta, participaciones en ferias, marketing 

digital creando un portal web donde describa los beneficios del producto y 

conozcan los puntos de venta, contacto visual con los clientes procurando que 

el producto sea ubicado en nivel medios o altos en percha a la vista del cliente. 

 

5.3.3.3. Sistema de distribución comercial 

5.3.3.3.1. Canales de distribución 

Se utilizará un canal de distribución indirecto, en el cual los canales de 

distribución serán supermercados, farmacias y gasolineras de la ciudad de 

Guayaquil. 

Gráfico 28: Canales de distribución 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

5.3.3.3.2. Logística  

En cuanto a la logística con los proveedores, la materia prima llegará a 

planta por ellos mismos en transporte especializado para que la fruta no sea 

estropeada y llegue en las condiciones adecuadas, el proveedor realizará él 

Fabricante Distribuidor
Consumidor 

Final
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envió cada dos días ya que es lo máximo que la fruta puede permanecer sin 

contaminación de genes patógenos, una vez que la materia prima se encuentre 

en planta será evaluada por el departamento de calidad y pasa por su respectivo 

proceso, una vez finalizado el producto en lo que se refiere a la logística de 

distribución la empresa contara con vehículo debidamente equipado con las 

medidas de seguridad necesarias para que el producto llegue en buen estado a 

las bodegas del distribuidor. 

 

5.3.3.3.3. Políticas de servicio al cliente 

La compañía crea estrategias para satisfacer al consumidor y estar un 

paso más delante de su competencia siempre se considerará importante para el 

desarrollo de la empresa el conocimiento de las necesidades y deseos de los 

consumidores finales.(Serna Gomez, 2006) 

 Servicio Pre-venta: El proceso para pedidos se podrá realizar por vía 

telefónica si necesita alguna información o conocimiento de la empresa, 

haciendo los pedidos por correo electrónico para detallar los datos del cliente 

y del pedido, mínimo con 48 horas de anticipación para poder organizar la 

distribución. 

 Servicio Post-Venta: Para este proceso la empresa cuenta con el 

departamento de ventas el cual es el encargado de dar seguimiento y 

mantener una constante comunicación con los clientes verificando su nivel 

de satisfacción en cuanto al producto, manteniéndose pendientes de los 

siguientes pedidos. 

 Quejas, reclamaciones y devoluciones: Se pueden realizar por vía telefónica, 

página web, correo electrónico o asistencia de los encargados de venta por 

parte de la empresa ya que se debe verificar la causa del inconveniente para 

evitar problemas a futuro. La empresa aceptará alguna devolución siempre 

y cuando el problema sea por calidad o producción del producto. 
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5.3.4. Estrategias de promoción 

5.3.4.1. Promoción de ventas 

 La empresa participará en actividades como ferias comerciales nacionales, 

ferias de nutrición y alimentación presentando un stand y roll up realizando 

degustaciones demostrando los beneficios del producto.  

 Promocionar el producto en revistas de nutrición, de tendencias saludables 

o relacionadas con alimentos. 

 Establecer alianzas estratégicas con nutricionistas y pediatras. 

 

5.3.4.2. Venta personal 

La empresa no realizará ventas personales, sus ventas serán realizadas 

a través de los canales de distribución, sin embargo, se planearán estrategias de 

ventas para promocionar el producto por redes sociales y pagina web. 

 

5.3.4.3. Publicidad 

5.3.4.3.1. Elaboración de diseño y propuesta 

publicitaria 

Concepto: DIALIFRUIT ECUADOR S.A. aplicará una propuesta 

publicitaria que resalte los beneficios nutritivos, la atractividad e innovación del 

producto utilizando tecnología avanzada de punta, avalado por opiniones de 

expertos. 

Mensaje: El producto está enfocado en transmitir los beneficios de la fruta, 

ayudando a las personas a mantener una alimentación saludable y comunicando 

que pueden degustar de un producto natural, nutritivo y dulce a su vez sin salir 

de su estilo de alimentación. 

 

5.3.4.3.2. Estrategias ATL y BTL 

La empresa implementará técnicas ATL (Above the Line) que son los 

medios de comunicación masivo, se ha considerado publicaciones en revistas 

de salud y nutrición de la ciudad de Guayaquil. 

De la misma forma utilizará técnicas BTL (Below the Line) estrategia de 

medios no tradicionales para obtener un contacto directo con los consumidores, 
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como redes sociales Instagram y Facebook, pagina web, degustaciones en 

puntos de venta y participaciones en ferias.   

 

5.3.4.3.3. Estrategia de lanzamiento 

En la campaña de expectativa se planea crear por medio de las redes 

sociales Facebook e Instagram por 7 días consecutivos donde se publicará las 

propiedades y beneficios del producto. Luego de la campaña de expectativa se 

procede al lanzamiento oficial del producto, donde se invitará a los medios de 

comunicación principales con el objetivo de dar a conocer un nuevo producto en 

mercado con la marca “Snaly” libre de gluten, sin preservantes,100% natural y 

sus diferentes maneras de consumirlo (repostería, cóctel y alimentación) 

Tabla 9: Cronograma de pauta en facebook e instagram 

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO 

12:00 
Y 

17:00 

11:30 10:00 y 
18:00 

11:00 y 
17:00 

11:00 y 
17:00 

11:00 02:00 
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Gráfico 29: Canales de distribución 

 

 

 

Tamaño: 

800 px x 800 

px 

 

Ubicación: 

Se pautará en 

las 

publicaciones 

de publicidad. 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

Gráfico 30: Canales de distribución 

 

Tamaño: 

1200 px x 628 

px 

 

Ubicación: 

Se pautará en 

la sección de 

noticias. 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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5.3.4.3.4. Plan de medios 

La empresa utilizará un plan de medios a través de redes sociales 

publicidad (instagram y facebook) página web, para poder interactuar con los 

clientes y puedan conocer más de la marca.  

Se publicará publicidad en revistas de salud y nutrición, el contrato en la 

revista SANNA es por 3 meses, el tamaño de la publicación es de 19,26 cm x 

11,22cm en la sección de nutrición por un precio de $1.200,00 dólares. En la 

revista Vida activa el contrato es por 2 meses con un precio de 2600 con una 

publicación de media página del lado derecho en la sección de nutrición, dicha 

revista tiene un alcance de 4000 ventas mensuales. 

 

5.3.4.4. Relaciones públicas 

La empresa efectuará relaciones públicas participando en ferias 

ofreciendo degustaciones dando a conocer los beneficios y sabor del producto, 

de igual forma recomendaciones por medio de expertos en nutrición, participar 

en capacitaciones con el fin de dar a conocer la marca. 

 

5.3.4.5. Marketing relacional 

Se establecerá marketing relacional mediante redes sociales para tener 

un contacto directo con los consumidores poder conocer sus inquietudes, 

sugerencias y opiniones acerca del producto, con el mismo fin se adaptará la 

función de envíos privados de comentarios en la página web del producto. 

 

5.3.4.6. Gestión de promoción electrónica del proyecto 

5.3.4.6.1. Estrategias de e-commerce 

La empresa no hará uso de estrategias por medio de comercio electrónico 

ya que la empresa no realizará ventas online sino solo usará la página web de 

forma informativa. 

Se aplicarán estrategias de e-Business / e-Marketing por medio de la 

página web y las redes sociales decididas por la empresa. 
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5.3.4.6.2. Análisis de la Promoción Digital de los 

Competidores: Web y Redes Sociales 

La empresa tiene competidores indirectos como Nature’s Heart y Corfruit, 

ambas empresas utilizan página web y redes sociales, donde publican recetas 

para demostrar las diferentes maneras de consumir sus productos, comparten 

publicaciones acerca de los beneficios de sus productos, notificando los puntos 

de venta, manteniendo las paginas en constante actualización y publicando 

novedades acerca de sus productos con el fin de captar la atención de los 

clientes. 

Gráfico 31: Página web de CORFRUIT 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

Corfruit realiza marketing digital por medio de su página web y redes 

sociales como instagram y facebook, informando acerca de la historia de la 

empresa, publicando sus productos y los beneficios de cada uno de ellos, así 

mismo cuenta con un blog donde ofrecen alternativas de uso de sus productos, 

es una página web que permite a los clientes conocer más de cerca la marca. 
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Gráfico 32: Página web de Nature's Heart 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

Gráfico 33: Instagram de Nature's Heart 

 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

Nature’s Heart cuenta con una página web muy atractiva, publicando tips, 

recetas y valor nutricional de sus productos, que mantiene a los consumidores a 

la expectativa de sus publicaciones en cuanto a recetas lo cual permite 

interactuar y enganchar a los clientes a su marca. 
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Según el análisis se puede concluir que la red social más usada es 

Facebook, como se puede observar en el gráfico el producto Nature’s Heart es 

el que mayor aceptación tiene en facebook, pero no en instagram a comparación 

de Corfruit. La estrategia que utiliza Nature’s Heart publicando recetas entre 

videos y fotos hace que los consumidores se sientan atraídos e interesados por 

cada publicación ya que pueden variar sus comidas de una manera saludable. 

 

5.3.4.6.3. Estrategia de Marketing Digital: 

Implementación del sitio web y redes sociales 

Dialifruit Ecuador S.A. contará con una página web tanto en español como 

en ingles de manera opcional, donde los consumidores podrán encontrar la 

siguiente información: 

 Historia de la empresa, misión, visión y valores 

 Las características principales del producto es decir tabla nutricional y peso, 

elaboración y beneficios. 

 Descripción de las personas que pueden consumirlo, tips de cuál es el 

momento ideal para consumir un “Snaly”, las distintas formas de usarlo es 

decir como dieta, aperitivo o repostería y los puntos de venta. 

 Contará con la parte de contactos y envíos de comentarios o sugerencias, 

publicando el vínculo con nuestras redes sociales de facebook e instagram. 

La empresa establecerá estrategias informativas a través de facebook, 

iniciando su publicación con una bienvenida hacia sus seguidores dando la 

apertura para que puedan realizar cualquier comentario o inquietud y se contacte 

con la empresa, manteniéndola a través de videos, fotos y estados informativos 

acerca de la empresa para tener una relación directa con los consumidores e 

incentivar la compra del producto. 

En cuanto a las publicaciones en instagram es solamente fotos y videos 

informativos de los beneficios del producto, las actividades que se realizan entre 

ferias, personas reconocidas que consumen el producto, recetas, tips de cómo 

consumirlo y puntos de venta. 

La empresa adoptará actividades como publicar nuevas recetas 

semanales para atraer a los consumidores y mantenerlos al pendiente de 

nuestras redes sociales. 
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Gráfico 34: Stand del producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 35: Promoción de producto en página web 

 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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Gráfico 36: Descripción de la empresa en la página web 

 
Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

Gráfico 37: Página de Facebook 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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Gráfico 38: Página de Instagram 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

5.3.5. Cronograma de actividades de promoción 

 

Gráfico 39: Cronograma de actividades de promoción 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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5.4. Presupuesto de marketing 

Tabla 10: Inversión de marketing 

 
Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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CAPÍTULO 6 
 

 
PLAN OPERATIVO 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



97 
 

 

CAPÍTULO 6 

6. Plan operativo 

6.1. Producción 

6.1.1. Proceso productivo  

Dialifrut Ecuador S.A. contiene varios procesos los cuales han sido 

divididos de la siguiente forma: 

Proceso de selección y lavado: 

 Clasificación de las frutas en buen estado aptas para el proceso de 

producción. 

 En el área de lavado la empresa cuenta con una maquina industrial lavadora 

de frutas, se coloca las frutas que utilizará en el día de producción para que 

sean lavadas y desinfectadas. 

Proceso de Deshidratación al vacío: 

 Colocar las frutas dentro de la máquina.  

 Proceder a la extracción del aire (provoca el vacío). 

 A temperatura baja se produce un proceso de evaporación del agua, sin 

perder sus propiedades. 

 Una vez extraída el agua la fruta se torna crujiente perdiendo su peso 

original. 

 Este proceso es recomendado para frutos que tienen más de un 50% de 

agua. 

 Una vez finalizado el proceso de la máquina de deshidratación al vacío el 

departamento de calidad verifica que la fruta está en el estado crujiente 

manteniendo las características de la fruta original. 

Proceso de Pesado y Empaque. 

 Se coloca la fruta en la máquina para que sea pesada ya que cada funda 

tiene 25g y de esa manera sea empaquetada y sellada en fundas de 

polietileno. 

Control de Calidad: 

 El técnico de calidad procede a verificar el peso del producto terminado a 

través de una balanza industrial. 
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6.1.2. Flujogramas de procesos 

 

Gráfico 40: Flujograma de procesos 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

6.1.3. Infraestructura: obra civil, maquinarias y 

equipos  

Tabla 11: Activos fijos 

 
Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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Gráfico 41: Layout 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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6.1.4. Mano de obra 

Tabla 12: Mano de obra directa 

MANO DE OBRA 

Personal Función 

Operario 1 
Encargado de la máquina lavadora de frutas. 

Encargado de la máquina de deshidratación al vacío. 

Operario 2 
Encargado de la máquina de la máquina de empaque 
y sellado. 

Técnico de calidad 

Controla que la materia prima se encuentre en correcto 
estado para iniciar el proceso productivo. 

Verifica que el peso del producto terminado sea el 
correspondiente. 

Jefe de producción 
Controla el personal de planta y cada fase del proceso 
productivo. 

Bodeguero 
Responsable de recibir la materia prima. 
Responsable de transportar, perchar y realizar la 
entrega del producto al servicio de logística. 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

6.1.5. Capacidad instalada 

Tabla 13: Capacidad de maquinaria 

Capacidad maquinaria 

  KILOS PAQUETES 
NUMERO DE 

TANDAS 

Tanda  5   150  1 

Día  20   3.000   4  

Mes  400   60.000   80  

Año  4.800   720.000   240  

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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6.1.6. Presupuesto 

Tabla 14: Presupuesto de producción 

Inversión Fija 

Maquinarias Cantidad Precio Unitario Total 

Lavadora Frutas 1 7.000 7.000 

Máquina Centrifugadora 1 23.000 23.000 

Máquina de Empaque 1 24.000 24.000 

Cámara de Frío 1 4.000 4.000 

Balanza 1 500 500 

Total Maquinarias   58.500 

Muebles y equipos Cantidad Precio Unitario Total 

Router 1 200 200 

Aire acondicionado 2 600 1.200 

Impresora 1 250 250 

Computadoras de escritorio 2 450 900 

Escritorio 3 150 450 

Sillas de escritorio 3 50 150 

Teléfono 2 35 70 

Dispensadores de Agua 2 35 70 

Sillas comunes 6 23 138 

Mesa de reuniones 1 120 120 

Total Muebles y equipos   3.548 

Total Activos fijos   62.048 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

6.2. Gestión de calidad 

6.2.1. Políticas de calidad 

Se ha considerado para la realización del proyecto del Reglamento 

Ecuatoriano INEN 0377, en el cual expone que los productos de origen vegetal, 

fritos u horneados que se comercializan envasados y enteros, tales como: 

tostados, maní, habas, garbanzos, semillas, entre otros. (INEN, 2012) 

 Empresa destinada a la producción y comercialización de snack a 

base de frutilla orgánica, enfocada en la Calidad y Seguridad Alimentaria basada 

en los lineamientos establecidos de Buenas Prácticas de Manufactura (2002) 

como los principales factores estratégicos para poder habituarse a un mercado 

competitivo y cambiante ofreciendo garantía de calidad por parte de la 

organización. Prioriza el compromiso con los siguientes principios: 
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Materia Prima: 

 Comprar fruta orgánica certificada. (Ambiental, Global Gap y Graff) 

 Utilizar productos que cumplan con las normas de estándares nacionales. 

 

Personal: 

 Usar correctamente el equipo de protección (EPP) como, mascarilla, 

guantes, gorros, mandiles y botas adecuadas para proceso. 

 Normas de higiene para ingreso y salida de la planta. 

 

Maquinaria: 

 Después de cada proceso realizar una limpieza profunda de las maquinas. 

 Utilizar maquinaria de punta y de acero inoxidable. 

 

6.2.2. Procesos de control de calidad 

El control de calidad se iniciará con la selección de la materia prima que 

se encuentre en el estado adecuado para el proceso de producción, pasando por 

el lavado, desinfectando la fruta de cualquier residuo, para ingresar la fruta a la 

máquina de deshidratado al vacío, para finalmente ser evaluada por el 

departamento de calidad en función del producto terminado debidamente 

empaquetado, rotulado y sellado. 

 

6.2.3. Presupuesto 

El departamento de calidad está conformado por las siguientes tasas que 

se deben de pagar:  

 Certificado INEN y presupuesto de implementación, $5800 

 Registro de sanidad, $700 

 Certificado e implementación Buenas Prácticas de Manufactura (BPM), 

$8000 
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Tabla 15: Presupuesto de gestión de calidad 

Presupuesto de 

Gestión de Calidad 
$14,500 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

6.3. Gestión ambiental 

6.3.1. Políticas de protección ambiental 

La empresa efectuará actividades de protección ambiental detallas a 

continuación: 

 Reciclar hojas y plásticos. 

 Ahorro de energía con respecto a las máquinas, es decir verificar que estén 

correctamente apagados.  

 Ahorro de agua 

 Clasificar la basura en tachos en su respectivo color. 

 

6.3.2. Procesos de control ambiental 

El gerente de producción ya sea por su actividad diaria dentro de planta y 

el encargado de calidad ya que debe cumplir con las normas en el proceso de 

producción son los encargados de verificar los siguientes puntos:  

 Comprobar que los desechos sean correctamente clasificados. 

 Mantener los estándares de limpieza y calidad en la planta. 

 

6.3.3. Presupuesto 

Tabla 16: Presupuesto de gestión ambiental 

Gasto Cantidad 
Precio 

Unitario 
Total 

Tachos 
para 

desecho 
clasificados 

3 $25,00 $75,00 

Total   $125,00 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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6.4. Gestión de responsabilidad social 

6.4.1. Políticas de protección social 

La empresa implementará las siguientes políticas de protección social:  

 Cumplir con los contratos y asegurar los trabajadores desde el primer día 

laboral para establecer una buena relación con los proveedores, 

trabajadores y clientes.  

 Realizar las debidas capacitaciones al personal. 

 Emitir permisos por enfermedades siempre y cuando tenga certificado 

médico emitido por el IEES. 

 

6.4.2. Presupuesto 

La empresa designa $400 anuales para capacitar a sus colaboradores, a 

través de capacitaciones. 

 

6.5. Estructura organizacional 

6.5.1. Organigrama 

 

Gráfico 42: Organización Departamental 

Elaborado por: La autora 

 

 

Gerencia General

Gerencia de 
Producción

Personal de 
planta

Bodega

Departamento 
de calidad

Departamento 
de ventas y 

Mkt (2)

Departamento 
Contable
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6.5.2. Desarrollo de cargos y perfiles por 

competencias 

Cargo: Gerente General 

Persona encargada de planear, proponer, aprobar, dirigir y coordinar las 

actividades administrativas, logística y financiera para el desarrollo y el buen 

funcionamiento de la empresa.  

Género: Indistinto.  

Edad: 25 a 45 años.  

Experiencia: 3 años.  

Formación Académica: Comercio exterior, Administración de empresas o 

carreras afines.  

Conocimientos adicionales: inglés intermedio y relaciones con el talento 

humano. 

Habilidades: Liderazgo, ser responsable, saber tomar decisiones y 

comunicativo. 

 

Cargo: Gerente de Producción.  

Organizar la función de cada uno de los trabajadores de planta y verificar 

que cumplan con las normas al entrar y salir de planta, coordinar los pedidos de 

materia prima y de pedidos de venta. 

Género: Masculino  

Edad: 24 

Experiencia: 2 años.  

Formación Académica: Ingeniería de alimentos. 

 

Cargo: Ejecutivos de Ventas y Marketing  

Encargados de establecer estrategias de ventas, mantener relaciones 

estables con los clientes y dar el servicio de venta y post venta. 

Género: Indistinto  

Edad: 22 a 35 años  

Experiencia: sin experiencia necesaria. 

Formación Académica: Ingeniería en ventas o marketing. 

Conocimientos adicionales: Inglés y relaciones públicas  
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Habilidades: creativo, atento, carismático, innovador. 

 

Cargo: Técnico de calidad 

Supervisar que se cumpla los estándares de calidad dentro de la planta y 

en la materia prima antes del proceso productivo y al final del producto 

terminado. 

Género: Indistinto  

Edad: 23 a 45 años.  

Experiencia: 3 años.  

Formación Académica: Ingeniería en alimentos. 

Conocimientos adicionales: gestión de calidad, normativas INEN, ISO, 

etc. 

Habilidades: liderazgo y puntualidad. 
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6.5.3. Manual de funciones: Niveles, interacciones, 

responsabilidades, y derechos 

Tabla 17: Manual de funciones 

 
Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 
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CAPÍTULO 7 

7. Estudio económico-financiero-tributario 

7.1. Inversión inicial 

Se presenta la inversión inicial de Dialifruit Ecuador S.A. con un total de 

$194,133. 

Tabla 18: Inversión inicial 

 

 

7.1.1. Tipo de inversión 

7.1.1.1. Fija 

Los activos fijos de la empresa Dialifruit Ecuador S.A. están compuestos 

por las maquinarias especializadas para la producción del snack, muebles y 

equipos para el área administrativo, la empresa cuenta con un total de activos 

fijos de $62.048,00. A continuación, se detalla cada uno de los rubros de la 

inversión: 

Tabla 19: Inversión fija 

 

 

 

INVERSIÓN FIJA 62,048        

INVERSIÓN DIFERIDA 36,832        

INVERSIÓN CORRIENTE 95,253        

INVERSIÓN TOTAL 194,133      
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7.1.1.2. Diferida 

La inversión diferida consiste en los gastos que tiene la empresa para 

poder iniciar su actividad comercial, los cuales están detallados en la siguiente 

tabla: 

Tabla 20: Inversión diferida 

 

 

7.1.1.3. Corriente 

La inversión anticipada a la producción de la empresa es de $79.958,00 

por dos meses de costos fijos y costos variables, permitiendo llevar a cabo las 

actividades normales del proyecto y que pueda funcionar sin incidentes durante 

los dos meses. 

Tabla 21: Inversión corriente 

 

 

7.1.2. Financiamiento de la inversión 

7.1.2.1. Fuentes de financiamiento 

El financiamiento del proyecto será el 70% por medio de préstamo a la 

Corporación Financiera Nacional y el 30% de la inversión está conformado por 

el aporte de los dos accionistas.  

Gasto Cantidad Valor Unitario Total

Instalacion de maquinaria (mano de obra) 1                2,500              2,500         

Costo de materiales para instalacion 1                2,000              2,000         

Entrenamiento y capacitacion 1                2,500              2,500         

Constitución de la compañía 1                1,100              1,100         

Certificado del INEN 1                1,200              1,200         

Permisos municipales 1                400                 400            

Registro de marca + Patente de fórmula 1                632                 632            

Depósito Garantía Galpón 2                800                 1,600         

Cuerpo de bomberos 1                12,000             12,000        

Implementación de BPM-INEM- Registro Sanitario 1                12,000             12,000        

Diseño de  página web 1                900                 900            

Total inversión diferida 36,832        

Inversión  Diferida
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Tabla 22: Financiamiento 

 

 

7.1.2.2. Tabla de amortización 

El préstamo a la CFN es por $135.893,00 con una tasa de interés de 6,9% 

anual a un plazo de 5 años. 
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Tabla 23: Amortización del financiamiento 
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7.1.3. Cronograma de inversiones  

El cronograma de inversión consiste en las actividades que la empresa 

debe realizar durante los dos primeros meses. El presente proyecto cuenta con 

una inversión total de $194.133,00 a continuación el detalle del cronograma:  

Tabla 24: Cronograma de inversiones 

 

 

7.2. Análisis de costos 

7.2.1. Costos fijos 

Los costos fijos están conformado por los costos indirectos de fabricación 

como la depreciación, la mano de obra indirecta, suministros de planta y 

limpieza, uniformes y energía eléctrica, en cuanto a los costos de nómina de 

planta se refiere a los operadores de planta. 

Tabla 25: Costos fijos: CIF - Nómina 

 

Tabla 26: Costos fijos: Depreciación 
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7.2.2. Costos variables 

Los costos variables unitarios dependen únicamente del volumen de 

producción de la empresa, dentro de estos costos se ha considerado la materia 

prima, empaque y agua, a continuación, se detalla los costos del año 1 y las 

proyecciones hasta el año 5: 

Tabla 27: Proyección de costos variables 

 

Tabla 28: Costos de producción 

 

 

7.3. Capital de trabajo 

7.3.1. Gastos de operación 

Los gastos operacionales es la suma de los gastos administrativos, los 

gastos de venta y los sueldos del área administrativa que se detalla a 

continuación: 

Tabla 29: Gastos de operación 

 

 

7.3.2. Gastos administrativos 

Los gastos administrativos de la empresa se detallan a continuación de 

forma mensual y el costo por un año: 
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Tabla 30: Gastos administrativos 

 

 

7.3.3. Gastos de ventas 

Los costos de ventas que tendrá la empresa son los gastos de marketing 

y el gasto por distribución. 

Tabla 31: Gastos de ventas 

 

En cuanto a los gastos de marketing la empresa cubrirá un gasto de 

$27.396,00 anual ya que es un producto nuevo que necesita una fuerte campaña 

para que los clientes puedan conocer de sus beneficios, los gastos se 

encuentran detallas a continuación: 
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Tabla 32: Gastos de marketing 

 

 

7.3.4. Gastos financieros 

Los costos financieros se refieren a los costos de amortización de la 

deuda y el pago por intereses que debe de cubrir la empresa, a continuación, se 

detalla los pagos por el tiempo de durabilidad de la deuda: 

Tabla 33: Gastos financieros 

 

 

7.4. Análisis de variables criticas 

7.4.1. Determinación del precio: Mark up y márgenes 

El precio del producto se ha fijado basándose en varios puntos: tomando 

en cuenta la estrategia de precio desnatado por la naturaleza del producto, que 

consiste en aplicar un precio muy elevado que atrae específicamente al 

segmente el cual no es sensible al precio y estar preparados para cualquier 

movimiento de posibles competidores entrantes, también fijándose en los precio 

de venta al público de los competidores, de igual manera considerando la suma 

de valor que los consumidores estarían dispuestos a pagar por el producto y el 
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margen de ganancia de la empresa que será del 39%, el producto se venderá a 

los canales a $1,38. Las proyecciones serán basándose en el nivel de consumo 

de snack saludables según PRO ECUADOR.  

Tabla 34: Mark-up 

 

Tabla 35: Proyección de precio de venta 

 

 

7.4.2. Proyección de costos e ingresos en función de 

la proyección de ventas 

La proyección de los costos e ingresos de la empresa DIALIFRUIT 

ECUADOR S.A. en función de las ventas estarán proyectadas a 5 años,  

Tabla 36: Proyección del costo unitario 

 

Tabla 37: Proyección de unidades 

 

 

7.4.3. Análisis de punto de equilibrio 

El punto de equilibrio a través del análisis de ventas y costos determina 

que cantidad de empaques debe vender la empresa para estar en el punto de no 

tener ni utilidad ni perdidas. La empresa necesita vender 269.446 unidades, a 

partir de esa cantidad de ventas el proyecto empieza a generar ganancias. 
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Tabla 38: Datos del punto de equilibrio 

 

 

Gráfico 43: Punto de equilibrio 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación personal 

 

7.5. Entorno fiscal de la empresa 

Dialifruit Ecuador S.A. mantendrá transparencia en sus actividades 

cumplimiento con las disposiciones establecidas por el gobierno en sus distintas 

entidades y en sus obligaciones tributarias con el Servicio de Rentas Internas 

(SRI). 

 

7.6. Estados financieros proyectados 

7.6.1. Balance general 

A continuación, se detalla el balance general con proyecciones a 5 años: 
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Tabla 39: Balance general proyectado 

 

 

7.6.2. Estado de pérdidas y ganancias 

En el siguiente cuadro se muestra el estado de pérdidas y ganancias 

proyecto a 5 años, como se puede observar en el primer año la empresa tiene 

pérdida debido a que los gastos pre-operativos ha sido pagado todo durante el 

primer año ya que según las normativas NIIF todo se amortiza durante el primer 

año. 

Tabla 40: Estado de pérdidas y ganancias 

 
 

 

7.6.2.1. Flujo de caja proyectado 

El flujo de caja proyectado de la empresa está a 5 años en los cuales se 

demuestra que al cuarto año la empresa empieza a generar utilidad. En la 

siguiente imagen se puede observar las variaciones: 
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Tabla 41: Proyección del flujo de efectivo 

 

 

7.6.2.1.1. Indicadores de rentabilidad y costo del 

capital 

7.6.2.1.1.1. TMAR 

Para el cálculo de TMAR primero se produjo al cálculo de la Tasa Mínima 

Aceptable según el modelo CAMP, para ello se consideró los siguientes datos: 

la tasa libre de riesgo de los bonos del tesoro americano a 5 años, beta de la 

industria proporcionado por Aswath Damodaran (Damodaran, 2017), tasa de 

riesgo país definida por el BCE y tasa del rendimiento del mercado.  

 

Tabla 42: Modelo CAPM 
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Tabla 43: TMAR basada en el CPPC 

 

 

7.6.2.1.1.2. VAN  

El valor actual neto (VAN) que la empresa proyecta es de $85.621,46 esto 

significa que el proyecto es rentable y atractivo para los accionistas. 

 

7.6.2.1.1.3. TIR 

La tasa interna de retorno (TIR) de Dialifruit Ecuador S.A. es de 21,32% 

lo cual demuestra que tan atractivo es el proyecto financieramente, superando 

su TMAR ponderada. 

 

7.6.2.1.1.4. Payback 

El periodo de recuperación de la inversión se da a los 40 meses es decir 

3 años y medio. 

 

7.7. Análisis de sensibilidad multivariable o de escenarios 

múltiples 

Se presenta un análisis de sensibilidad frente a las ventas, creciendo y 

decreciendo un 10%. 

Tabla 44: Sensibilidad a las ventas 
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7.8. Razones financieras 

7.8.1. Liquidez 

A través de los ratios financieros se puede analizar que la empresa por 

cada dólar de deuda cuenta con 4 veces para solventar sus deudas, así mismo 

se realiza una proyección a 5 años. 

Tabla 45: Razones de liquidez 
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7.8.2. Gestión 

El ratio de gestión indica que tan eficaz es la empresa en comparación de 

sus activos, a continuación se detalla el ratio de activos a 5 años: 

Tabla 46: Razones de gestión 

 

 

7.8.3. Endeudamiento 

La empresa a sus inicios es financiada por la Corporación Financiera 

Nacional y el ratio de endeudamiento permite medir la deuda en relación a los 

fondos, como se puede observar en el siguiente cuadro en el transcurso de los 

5 años como el porcentaje de endeudamiento disminuye. 

Tabla 47: Razones de endeudamiento 

 

 

7.8.4. Rentabilidad 

Respecto al ratio financiero de rentabilidad el cual permite analizar y medir 

la rentabilidad de la empresa, la cual en su primer año cuenta con un margen 

bruto de 39%. 

Tabla 48: Razones de rentabilidad 
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7.9. Conclusión financiera  

Una vez elaborado el análisis financiero de Dialifruit Ecuador S.A. se puede 

concluir que el proyecto es rentable, puesto a que obtiene un valor actual neto 

de $85.621,46 con un periodo de recuperación a 40 meses, una tasa interna de 

retorno 21.32% la cual es atractiva para invertir. En cuanto al análisis de 

sensibilidad se consideró varios factores donde se puede analizar que la 

empresa es sensible a las variaciones de precio y costo. 

La utilidad neta de la empresa incrementa con el transcurso de los años 

debido que se utiliza mayor capacidad de la planta creciendo de igual manera el 

volumen de ventas. 

El punto de equilibrio al primer año será de 269.446 unidades, se ha realizado 

proyecciones de ventas a 5 años de acuerdo al crecimiento de la industria en los 

últimos 5 años según los datos de  PRO ECUADOR. 
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CAPÍTULO 8 
 

 
PLAN DE 

CONTINGENCIA 
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CAPÍTULO 8 

8. Plan de contingencia 

La empresa llevará a cabo un plan de contingencia, donde se detallará 

estrategias de acciones, planificación de actividades y medidas de control para 

minimizar el riesgo de presentar alguna situación que ponga en riesgo el 

funcionamiento de la empresa.  

 

8.1. Principales riesgos 

Los principales riesgos que se podría presentar dentro de la empresa son 

los siguientes: 

 Accidentes laborales. 

 Incendio dentro de la planta. 

 Insuficiente materia prima y costos superiores a los que se había 

considerado. 

 Uso incorrecto o fallas de maquinaria. 

 Problemas legales del personal. 

 

8.2. Monitoreo y control del riesgo 

La empresa en cuanto al monitoreo y control de los riesgos lo va a manejar 

coordinando con cada uno de los encargados de áreas, analizando los posibles 

riesgos de cada sector. Este informe será presentado una vez al mes al gerente 

general por departamento a través de reuniones y tomando nuevas medidas de 

precaución. 
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8.3. Acciones correctivas 

Tabla 49: Acciones correctivas 

Riesgo Descripción Medida de seguridad Responsable 

Accidentes 
Laborales 

Uso incorrecto de las 
maquinarias, uso 
inadecuado de 
equipo, accidentes. 

 Realizar charlas para 
mantener el personal 
capacitado. 

 Usar correctamente el 
equipo de trabajo. 

 Control semestral de las 
maquinarias para que no 
presenten fallas durante 
la producción 

Gerente de 
producción 

Incendio 

Debido a fallas 
técnicas o 
inconveniente 
imprevisto ocurra 
incendio dentro de la 
planta 

 La planta debe contar con 
las respetivas salidas de 
emergencia. 

 Capacitar al personal a 
través de simulacros. 

 Adquisición de seguro 
contra incendios. 

Gerente General 

Proveedores 

 Insuficiente 
materia prima para 
la producción. 

 Costos mayores a 
lo acordado con 
los proveedores 

 Realizar los pedidos con 
anticipación. 

 Tener al menos dos 
opciones de productores 
certificados. 

 Establecer contratos fijos. 

 Jefe de 
producción. 

 Jefe de 
calidad. 

Problemas 
legales 

En caso de que el 
personal tenga 
problemas legales e 
intervenga con su 
trabajo. 

 Comunicar al gerente. 

 Dar el seguimiento 
adecuado a estos tipos de 
inconvenientes. 

Gerente General 
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CAPÍTULO 9 
 

 
CONCLUSIONES 
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CAPÍTULO 9 

9. Conclusiones 

Por medio de un profundo análisis del presente proyecto para la creación 

de una empresa productora y comercializadora de snack saludables de frutilla, 

se puede concluir que: 

 La empresa Dialifruit Ecuador S.A. estará legalmente constituida como una 

empresa productora y comercializadora en la ciudad de Guayaquil, 

ofreciendo un snack saludable de 25gr bajo la marca Snaly. 

 El presente proyecto realizó un estudio de mercado donde se concluyó que 

el producto está dirigido a personas entre 5 a 40 años de edad, con un nivel 

socio-económico A, B+, que habitan en la ciudad de Guayaquil del sector 

norte, los cuales estarían dispuestos a consumir un snack saludable 

valorando los productos orgánicos. 

  Dialifruit Ecuador S.A. ha estimado el monto de inversión necesaria  con una 

suma de $192.133 que se recupera en 3 años y 3 meses. En el análisis 

financiero se determinó que el proyecto es rentable y razonable, utilizando 

los indicadores financieros para evaluar proyectos lo cual es atractivo para 

los inversionistas. 

 Durante el desarrollo del proyecto también se ha diseñado un plan de 

marketing, con el objetivo de dar a conocer cada uno de los beneficios del 

productos y posicionar la marca en el mercado, esto se ha realizado a través 

de participación y degustaciones en ferias, publicaciones en Instagram y 

Facebook, pagina web manteniendo contactos con los clientes, haciendo 

publicaciones en revistas y creando alianzas estratégicas con nutricionistas 

y pediatras. 

 Se determinó que los principales competidores indirectos son los productos 

de Nature’s Heart, Kellogg’s y Corfruit. 
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CAPÍTULO 10 

10. Recomendaciones 

Las recomendaciones de la empresa se desarrollan de acuerdo al 

crecimiento de la misma, lo cual involucra en mejorar y desarrollar estrategias 

tanto internas como externas para mejorar el desempeño de la empresa se ha 

tomado en cuenta los siguientes puntos: 

 Ofrecer mayor amplitud del portafolio de productos de la empresa, en cuanto 

a la variedad de frutas que proveen beneficios y nutrientes conforme a los 

lineamientos del proyecto. 

 Realizar varias presentaciones de empaques tanto en el tamaño como un 

mix de frutas. 

 Ampliar la comercialización de los productos a mercados internacionales.  

 Incorporar nuevas prácticas y certificaciones internacionales para ingresar 

en nuevos mercados. 

 Ampliar las alianzas con proveedores de las frutas y mantener publicaciones 

en página web del origen del producto con sus respectivas certificaciones y 

de esta manera los clientes puedan observar la transparencia y calidad del 

producto.  
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CAPÍTULO 12 

12. Anexos 

ANEXO 1 

ENCUESTA 

 

Nombres: 

Edad: 

Genero: 

Estado Civil: 

Sector de domicilio: 

Nivel titular: 

1. ¿Con qué frecuencia consume frutas? 

o Todos los días 

o 3 a 5 días a la semana 

o 1 vez a la semana 

o Nunca 

2. ¿Cuál de estas frutas prefiere al momento de consumir? 

o Banano 

o Frutilla 

o Uva 

o Mango 

3. ¿Qué cantidad de la fruta consume? 

o De 6 a 10 unidades 

o 10 a 12 unidades 

o 12 a 15 unidades 

4. ¿Aprecia cuándo un producto es orgánico? 

 SI  NO 

5. ¿Le gustaría consumir un snack  a base de frutilla (Degustación del 

producto) 

 SI  NO 

6. ¿Cómo le gustaría que sea la presentación del producto, paquetes de? 

o 3 unidades 

o 6 unidades 
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o 10 unidades 

7. ¿Qué precio estaría dispuesto a pagar paquete de cuantas unidades?? 

o 2,00-3,00 

o 3,00-4,00 

8. ¿En qué lugares le gustaría adquirir el producto? 

o Autoservicio 

o Tiendas 

o Gasolineras 

9. ¿Le gustaría consumir un snack que conserve el color, sabor y vitaminas 

de una fruta natural? 

 SI  NO 

10. ¿Con qué sustituiría este producto? 

o Cereal 

o Fruta Natural 

o Barras de avena 

o Frutas deshidratadas 
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ANEXO 2 

Preguntas de FOCUS GROUP 

 ¿Qué opina sobre la calidad? 

 ¿Con qué frecuencia consumiría el producto? 

 ¿Qué piensan de la fruta orgánica? 

  ¿Cómo le gustaría consumirlo o combinarlo? 

 ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar? 

 ¿Cómo le gustaría que sea la presentación en cuanto a cantidad y tamaño 

de la funda? 

 ¿Con qué sustituiría el producto? 

 ¿Qué opinan acerca del sabor? 

 ¿Dónde le gustaría encontrar el producto? 

 ¿Cómo lo clasificaría al producto? 

 ¿A qué hora lo consumirían? 

 ¿Recomendaría el producto? 

 ¿Les parece un producto adecuado para el consumo de los niños? 

 ¿Si tiene el poder de compra lo compraría? 
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