UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

TEMA:
Introduccion y Comercializacion de roscas cubiertas de
chocolate de la empresa Prodehasa en el sector de la ciudad

de Guayaquil el primer trimestre del aino del 2018

AUTORES:

Castillo Castro, Piedad Narcisa; Parraga Valdivieso, Letty Biviana

Trabajo de titulacidn previo a la obtencion del titulo de

Ingeniero en Administracion de Ventas

TUTOR:

MSc. Haro Salazar, Mario Enrique

Guayaquil, Ecuador
13 de septiembre del 2017



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo de titulacion, fue realizado en su totalidad
por Castillo Castro, Piedad Narcisa; Parraga Valdivieso, Letty Biviana,
como requerimiento para la obtencion del titulo de Ingenieros en

Administracion de Ventas

TUTOR

f.
MSc. Haro Salazar, Mario Enrique

DIRECTOR DE LA CARRERA

f.

Lcda. Salazar Santander, Janett Maria Mgs.

Guayaquil, alos 13 del mes de septiembre del afio 2017



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Nosotras, Castillo Castro, Narcisa Piedad; Parraga Valdivieso, Letty

Biviana

DECLARO QUE:
El Trabajo de Titulacidon, Introduccién y Comercializacion de roscas
cubiertas de chocolate de laempresa Prodehasa en el sector de la ciudad
de Guayaquil el primer trimestre del afio 2018 previo a la obtencion del
titulo de Ingeniero en Administracion de Ventas ha sido desarrollado
respetando derechos intelectuales de terceros conforme las citas que constan
en el documento, cuyas fuentes se incorporan en las referencias o

bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y

alcance del Trabajo de Titulacion referido.
Guayaquil, alos 13 del mes de septiembre del afio 2017

LAS AUTORAS

f. f.
Castillo Castro, Narcisa Piedad Péarraga Valdivieso, Letty Biviana




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
(CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

AUTORIZACION

Nosotras, Castillo Castro, Narcisa Piedad; Parraga Valdivieso, Letty

Biviana

Autorizamos a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil a la
publicacion en la biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion,
Introduccién y Comercializacién de roscas cubiertas de chocolate de la
empresa Prodehasa en el sector de la ciudad de Guayaquil el primer
trimestre del aflo 2018, cuyo contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva

responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, alos 13 del mes de septiembre del afio 2017

LAS AUTORAS:

f. f.
Castillo Castro Narcisa Piedad Parraga Valdivieso Letty Biviana




QJ RK UND & Mariela Sempertegui Cali (mariela.sempertegui.cali) ¥

Lista de fuentes Bloques

A

Documento  Tesis Letty Parraga Valdivieso y Piedad Castillo Castro.docx (D30385628) Categoria Enlace/nombre de archivo B
Presentado  2017-09-05 09:44 (-05:00) —
> PLAN FINKTEC C-QUINONEZ G-REQUENA docx u
Presentado por mharosalazar@notmail.com
Recibido mariela.sempertegui.ucsg@analysis.urkund.com - Tesis Academia Final. 24-Ag0-16.docx o
Mensaje Tesis Alumno Letty Parraga y Piedad Castillo Mostrar el mensaje completo | TUTORIA PARA PRESENTAR ING VITERI 25 DE AGOSTO.docx @
mde estas 64 paginas, se componen de texto presente en 0 fuentes. | Trabajo Sucibel Yepez Facso.docx
B  Fuentesalternativas
v
- ‘ ‘ T ~ : Lo, =1 TinuulinaiAsmbimalhimal 4L o - N N ’!ﬁ ‘
4 0N B CoN A OAdvertencias. || £ Reiniciar || & Exportar. || [ Compartir | @

Modalidad Semipresencial &

TEMA: Introduccion y Comercializacion de roscas cubiertas de chocolate de la empresa Prodehasa en el sector
de la ciudad de Guayaquil el primer trimestre del afio del 2018

AUTOR (ES): Castillo Castro Piedad Narcisa Parraga Valdivieso Letty Biviana
Trabajo de

titulacion previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Administracion de Ventas
TUTOR: MSc. Haro Salazar Mario

Guayaquil, Ecuador 4 de Septiembre del 2017

INCLUDEPICTURE "

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/9/99/Logo_UCSG.5vg/2000px-Logo_UCSG.svg.png”
\" MERGEFORMATINET INCLUDEPICTURE
"http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb;9/99/Logo_UCSG.5vg/2000px-Logo_UCSG.svg.png’”
\" MERGEFORMATINET INCLUDEPICTURE
"http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb;9/99/Logo_UCSG.5vg/2000px-Logo_UCSG.svg.png’”
\"MERGEFORMATINET INCLUDEPICTURE
"http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb;9/99/Logo_UCSG.svg/2000px-Logo_UCSG.svg.p

e | ¥ MEDLEENDMATIMET




AGRADECIMIENTO

Mi agradecimiento va dirigido a mi Padre Celestial. Y a mis hijos En mi largo
caminar me a dirigié por el sendero del saber dandome del conocimiento y
fortaleza para aprender de mis errores, el que renueva mis fuerzas cada dia 'y
me dio sabiduria de lo alto.

Castillo Castro Narcisa Piedad

Agradezco infinitamente a Dios, y todas y cada una de las personas docentes,
amigos, familiares, colaboradores, que aportaron en forma directa e indirecta

para ver realizada una nueva meta en mi vida.

Parraga Valdivieso Letty Biviana

\



DEDICATORIA

A mis hijos por la constancia y su apoyo incondicional cuando parecia que
no podia seguir adelante porque ellos estuvieron en los dias mas dificiles de mi vida
como estudiante. A mi edad. Estoy seguro que mis metas hasta ahora seran de ejemplo

para mis hijos, debo esforzar cada dia para ser inspiracion para desarrollo de ellos.

Castillo Castro Narcisa Piedad

Con mucho carifio, aprecio y bondad dedico esta tesis a mi compariero de
vida, que en los momentos mas dificiles siempre cuento con su apoyo
incondicional.

A mi hijo Eduardo, para con el ejemplo de vida ensefiarle que con la

perseverancia se obtiene los objetivos.

Péarraga Valdivieso Letty Biviana

Vi



UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

f.

LIC. JANETT MARIA SALAZAR SANTANDER MGS.
DIRECTORA DE CARRERA

LIC. MAGALY NOEMI GARCES SILVA MSC.
COORDINADOR DE UNIDAD DE TITULACION

f.

ING. MARIELA JOHANNA SEMPERTEGUI CALI
OPONENTE

Vil



UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

CALIFICACION

f

MSC. HARO SALAZAR, MARIO ENRIQUE
TUTOR



INDICE

INDICE ...ttt X
INDICE DE TABLAS ..ottt XV
INDICE DE FIGURAS......ooueieeeee ettt XVII
RESUMEN. ... e e e e e e XIX
AB ST R A CT e e et XX
INTRODUCCION ...ttt 2
JUSTIFICACION .. ..ceueeitieieie ettt 3
CAPTTULO Lttt 6
DESCRIPCION DEL NEGOCIO ......oooiuieiiieceeecee et 6
1.1. Actividad de la EMPreSa.......ccccuuiieeeiiiiiiiieeeeeee e e e e 6
I Y 113 o TR/ =] (o o T 8
1.3. Descripcion del producto 0 SErIVICIO........ccccevvvvviiiieeiiiiiie e 9
1.4. Valor agregado al SEIVICIO .......cceevuriiiiiiiiiiei e 11
1.5. ODbjetivos del ProYECLO .......oveeiiieiiiie e 12
1.6. Lineas de investigacion ............cooooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 12
CAPITTULO ittt 13
ESTUDIO DE MERCADO Y LAEMPRESA. ... 13
2.1. PODIaCiON, MUESIIA ......ovveiieee et e e eeas 13
2.2. Seleccion del método muestral ... 14
2.3. Técnicas de recoleccion de datos..............oooeeviviciciiiiniiiiieeee 14
2.4. Presentacion de [0S resultados ... 15
2.5. Andlisis e interpretacion de los resultados ...............vceeeiiiiiieeeeenn, 30
2.6, ANALISIS EXEINO ....uuiiiiiiiiiiiiiiieee et 31
2.6.1. ANAIISIS PESTA ...ttt 31



2.6.1.1. POIICO..cciiiiiiiiiii e 32
2.6.1.2. ECONOMICO....ciiiiiiiiiiiitttitittte ettt e e e e e e e e e e e e e 33
2.6.1.3.  SOCIAI cceieeiiiiiiieie s 34
2.6.1.4. TeCNOIOQICO ...couuiii i 35
2.6.1.5. AmMDIental ..o 36
2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado .............cccceeeee. 38
2.6.2.1. Perspectiva de la empresa.......cccooeevveviiiiieeeeiiiii e 39
2.6.2.2. Competidores dir€CtO .......coeeveeuiiieeeeeeiiie e 39
2.6.2.3. Expectativas de posicionamiento .............cccccceeeeeeeveiiiineeennnnns 39
2.6.3. Competencia - Andlisis de las Fuerzas de Porte ...................... 40
2.6.3.1. Amenaza de nuevos competidores: Media.............cccceeeeeeens 41
2.6.3.2. Poder de negociacién con los Clientes: AItO ..........cccceeeees 42
2.6.3.3. Poder de negociacion con los Proveedores: Media............... 42
2.6.3.4. Productos sustitutos: Media ............ooevururrriiiiiiiiieeeeeeieeeeeiiiie 42
2.6.3.5. Rivalidad entre competidores actuales: Media....................... 43
2.6.4. Estimacion de mercado potencial y demanda global................ 45
2.6.5. Proyeccion de lademanda............ccccovveeiiiiiiiiiiiiiee e 46
2.6.6. Mercado MELA .........ccooiuiiiiiiiiiiiie et 49
2.6.7. perfil del consumMIdor ...........coooviiiiiiiiiii 50
2.6.8.  ANAlISIS INEINO ... 50
2.6.9. Cadena de Valor............uuuuuiiiiiiieee e 50
2.6.10. Actividades Primarias .........ccceuuuiieerrerrinieeereriiineeeeeeninneeeaeenns 51
P T N O T o 1= = Vi 0] = 52
2.6.12.  Benchmarking .........cccouuuiiiiiiiiiiie e 53
2.6.13.  DiIAQNOSHICO ....cevviiieeeiieiie et 54
2.6.13.1.  ANAIISIS DAFO ...cooiiiiiiiiiiiie e 54
2.6.13.2.  ANAlISIS CAME ...ttt 57

Xl



2.6.14. Matriz de crecimiento de ANSOff .......o.oeeiieiee i, 58

2.6.15. Mapa estratégico de 0bjetivos.............cuvvvviiiiiiiiieeeiieeiiiiiiis 59
2.6.16.  CONCIUSIONES ... 60
(07N =1t 01 | RSSO 61
PLAN ESTRATEGICO ...t 61
3.4. ODbjetivos COMErCIAIES ........coviiiiiiiiie e 61
3.5. Plan Comercial y de Marketing ...........ccoovvviiiiieeiiiiiiieeeeciiee e 64
3.6. Funcion deladireccion de ventas...........ccooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 65
3.6.1. Area eStrat@giCa ....cc.ccceieiieeeieeeeeeee e 66
3.6.2. Area gestionNaria ........cccovveieeieeceece e 67
3.6.3. Area de CONIOl....cccceicieecicice e 67
3.4. Organizacion de la estructurade ventas ........ccccceeeeeeeiiiiiieeeeeenns 68
3.4.1. Sistemay acciones de VENtas ...........cceevvururumiiiineeeeeeeeeeeeeennnnnns 70
3.5. Previsiones de cuotas de VeNtas...........ccceeeerriiemiiiiiiiiieie e 70
3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones........ 71
3.5.2. Procedimiento para las previsSiones.............cceevvveeieeeeeeiiineeennnnns 74
3.5.3. Métodos de prevision de Ventas.............cuuvvvviiiiiieeeeeeeeeeiienninnns 75
3.5.4. CUOLAS A€ VENLAS ......uuuiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 75
3.5.5. MEtOAO KIiSP .iiieiiiiiiiieiiiiiiiiiii ettt e e e e e e e e e e eeeaennes 76
3.6 Organizacion del territorio y de las rutas.........ccccceeeeeeviiiiiieeeenns 77
3.6.1. Establecimiento de l0S territorios. ..............uvveiiiiiiieeeeeiiiiiiiiiiies 78
3.6.2. Gestion rentable y revision de 10s territorios ...........ccceevveeeeeennns 78
3.6.3.  CONSLIUCCION dE FULAS ......uuvvviiiiiiiiiiiiieeee e e e e e e 79
3.6.4. Metodos y tiempos: Productividad enruta..............coovvvveneennnns 79
3.7 Realizacién de las Estrategias de Venta ..........cccceeeeeeeiiiiiieencnnn, 80

3.7.1. Reclutamiento de vendedores: Ilocalizacién, seleccion e
aTete] g o o] = Tox o] o TR PP PURPURUPPPUPPR 80

Xl



3.8 Remuneracion de los vendedoreS . ..., 80

3.8.1. Sueldo fijo, comisiones e INCENLIVOS ..........ceevvevrviieeeeeiiiiieeeeeenns 80
3.8.2. Primas y otros incentivos similares.............ccccccvveeiieeveiiiineeeeeens 81
3.8.3.  SIStEMAS MIXIOS ....ccovviiiiiiiiiiiiiie e 81
3.8.4. SiSteEMAS COIECHVOS .........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt 81
3.8.5. GAStOS dE VIGJE ..cevvunieiiiiiii et 81
3.8.6. Delimitacion de los gastos del vendedor ............ccccooeeeiiiiinees 81
3.9 Control de ventas y de vendedoresS.......ccccceeveeeeeeiiiieeeeciiiiie e 81
3.9.1. Control del volumen de VENLAS ..........cevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiie 81
3.9.2. Control de otras dimensiones de la venta...............cccccevvvvvnnnnne 81
3.9.3. Evaluacion de vendedores .............eeeeeeeeieiiiiiieeeeeeeeeeeee e 82
3.9.4. Cuadro de mando del Director de Ventas.............ccccoeevviieinnne 83
3.10 Ventas eSPeCIales .....coooei i 84
311 MarkKeting MiX ... oo 84
411, ProdUCEO....ccciiiiiieiiiii e 84
4.1.2. PIECIO...uiiiiiiiiiiiiie et 84
4.1.3. PlAZa.....cooooeeieee 84
4.1.4. PrOMOCION ..cooviiiiiiiiiee ettt e s 85
CAPITULOD IV et e e e ea s 87
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO ......cooiiiiiieeeieee e 87
4.1. HipOtesis del ProyeCO ........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiee e 87
4.1.1.  INVErsiON INICIAL.........ccooiiiiiiiiii e 88
4.1.1. Fuentes de financiamiento ..............ouuummiiiiiiiiieeeeeeeeeee 89
4.1.2. CoSto de Capital ........cceuvuiieeiiiiiiiiie e 91
G T |1 0] 0 T 1=2] (0 PPN 91
4.2. Presupuesto d€ INQIESOS ..uuoiiiiiieruiiieeeieiiiiie e e e eeeiis e e e eeeainn e e e eenennns 91
4.2.1. VOIIMENES ...oooiiiiiiiieeeeee e 91

Xl



A. 1.1, PrECIOS e e 91

4.1.2. Ventas @SPEIadas ........ccocueeeeeiiiiiiieiiiiiiae e 92

4.1. Presupuesto de COSIOS ......iiiiiiiiiiiii e 92
4.1.1. Materia Prima. . .....uuuiieieiaeeeeeeee e 92
4.1.1. Mano de Obra DireCta ..........ccoeiiimiiiiiiiiiiiiiieee e 93
4.1.1. Costos Indirectos de Fabricacion .........cccc.eeeeeeeeeiiiieiiinnnnnnenn. 94

4.2. Punto de EQUIlIDIIO c...coooiiee e 95
4.3. Presupuesto de gastOS ......uoiieiiiiiiiiiieeieiiiie e 95
4.1. Factibilidad fiN@nNCIera.........ccccuuveiiiiiiiiiiii e 97
4.1.1. Analisis de RaAtiOS ....coooiiiiiiiiiiii e 97
4.1.1. Valoracion del plan de NegoCioS......ccoeeevveviiiieeeeeiiicie e, 98
4.1.1. Anélisis de Sensibilidad ...........cccccoiiiiiiiiiiii 98
CAPITULO V .ttt 99
RESPONSABILIDAD SOCIAL ...t 99
5.1, BaASE LEQAl...cooiiiiiiiiiiiiie e 99
5.2. Leyes Ambientales de todas empresas tiene que cumplir............... 99
5.3. Plan Nacional del BUEN VIVIr...........uuiiiiiiiiiie e 99
5.3.1. Politicas y Responsabilidad de la empresa Prodehasa con

los Clientes y la Sociedad............covieviiiiiiiiiceceen e 101
CONCLUSIONES ...t et e e e e eees 103
RECOMENDACIONES ... .ot 104
GLOSARIO . ..t eee 105
REFERENCIAS ...t 106
ANEXOS e 109

XIv



Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla

INDICE DE TABLAS

\Y/F= 1 g 4o [ o] fo o [FTod o [ ] o PP 8
2 Caracteristicas, beneficios y ventajas ........ccccccceeeeeeeiiiiiiiiiiiies 10
3 Calculo de la MUESIIA .......cooviiiiiiiiie e 14
Y <) (o PSP 15
ST =L =T L UURPPPPPPPPPRRR 16
6 Localidad: Av. Fco de Orellana. ..........ccooeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiee e 17
7 CoNnsideracion Para COMPIA .......uuuueereeeerrieeriaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaesaaaanannes 18
8 Frecuencia de COMPIA .....couvu e e e 19
9 Preferencia de CONSUMO ........ccuuvuuiiiiiiiiiiee e 20
10 HOrario de COMPIaA ....uuuieeiieiiieeeeeeeiiie e e e eeeis e e e e e eats e e e e e eaan e e eeeenns 21
11 TIPOS A€ SNACK.....ceiiiiiiiiiieie e 22
12 Preferencia de MarCa........c.uuiiieiiiiiiiieeeeeiiee et 23
13 Expectativa de CONSUMIO ........uiiiiiiieiiiiieeeiieeeesieee e e s e eaaee e 24
I/ Lo PV o (=T o0 1 0] ] = WP 25
15 Empaque del ProduCto ...........coeeiiiiiiiiiiiiiie e 26
16 ValOr MONELAIIO.....ccevuiiieeeeeiiie ettt e e e e eeees 27
17 FACtOr de COMPIA. ... iiiiiiiieiie et e e e e 28
18 Preferencia de teXtUIa.......ccooveeeeeiiiiiieiiiiie e 29
19 Matriz de Valoracion PESTA......c.oouoiiieiieeee e 37
20 Cantidad circulacion vehiCular..........ccccoeeeeeiiiiiiieiiccie e 38
21 Evaluacion de Mercado.............uuuuuuiiiiiiieeeeeeeeeeeeeviiiies e e e 40
22 ANALISIS fUEIZA POIEI ......coiiiieeeieie e 41
23 ANALISIS PiCa PaN ..o 43
24 ANAlISIS de REY ROSCA .....uuuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 44
25 Datos de proyeccion de la demanda (competencia)..................... a7
25 Demanda proyectados (CINCO AROS) ......uuvveeeiiiiiiiieeeeeiiie e, a7
27 Caracteristica del conSUMIAOr..........coiiiieieiiiiiiiiii e 49
28 Benchmarking del mercado..............ccoeeeeeiiiiiiiiiiiiiiie e 53
20 FODD A . e 54
30 FACIOreS EXIEINOS ....ceveieeeiiee ettt e e e e eaaes 55
31 FACIOreS INTEIMOS .....cceuiiiiiiieeeie e e 56
A AN = 1S ES R o= 1o = 57

XV



Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla
Tabla

33 Unificacion de ObJetiVOS .........cccuuuiiiieiiiiiiie e, 59

34 Objetivos SMART Prodehasa ............cceeeievviiiiiiiicccecie e 62
35 Funciones y responsabilidades ..............coeveeeiieiiiinieeeeiieeeeeeeeeieennn 69
36 Monto Proyectado de la producCCion ...........cccceeeeeeeiiiiiiiiiiiiiis 71
37 InCremento @nUAl ..........ueiiiiiiii 72
38 Cantidad POr SECLON..........uuiieeeiieice e e 72
39 Tiempo cambio de luz de semaforo ............coevvvieiieiviiieii e, 73
40 VENLAS "POI SECLON ....cceiiiiiiiiei ittt e e e e e e e e e e e e aaaaaaeeeas 74
41 Distribucion de cuotas de VENLAS .........ccovvvvvvvviiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeiennnns 75
42 Ventas proyectadas a CiNCO @f0S ........cccceeevvvviiieeeieiiiiieeeeeeeen, 76
VG B \V 1= (o To [0 TN 1 S 77
44 ReVISION de tEITILOMIO ..ovvvvveiiiiiiiee e e e e e e eee et e e e e e e e e e eeeaennns 78
45Tiempo determinado por vendedor ............ccovvviiiiiiiinnieeeeeeeeeeiieens 79
4B COMISIONES ...ttt ettt e et e e et e e e eana e 80
28 Control de otras dimeNSIONES. .........uiiiiie et 82
48 Caracteristicas Y deSCrPCION .........coeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiae e 84
49 Promocion MUEStras gratis..........ccccuuurruururmmiiiiiieeiieieeeeeeeeeaeaeeaeaens 85
50 Promocion muestras gratiS..........ceeeeeevveiiiiieeeeiiiie e, 86
SN O 1] (o ] a1 = g o PSSP 87
YA 1Y 63 o 1 o3 - | 88
IS AN 010 T [ ISR 89
54 Resumen tabla de amortizacCion .........ccccceeeeeiiiviiiiiiiiiiii e 90
55 VOIUMENES ...ttt 91
56 VeNntas €SPEradas ...........uuiiieiieiiiiiieeeeeiiiie e e e e e e e e et e e e 92
WA\ = 1 (=T = W = P 93
58 Mano de ODbra DireCta..........ccceeuuuiiiiiiiiiiie e 94
59 Distribucion de mano de obra directa............ccevvvvvviiiiiiiiieeeeeee, 94
60 Punto de equUIlIDIIO ....ccevveiieeeee e 95
61 PresupuestO de gastOS .......ccceuuiiiierriiiiiiieeeeeiiie e e eeen e e e e e 96
61 Factibilidad fINANCIEra ..........ccuvviiiiiiiiii e 97
63 Valoracion del plan de NnegoCios .........cccoeeeviiiiiiieieeieiie e, 98
64 Analisis de Sensibilidad ..........cccoviiieiiiiiiiiii 98

XVI



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Nuestra NiStoria.........ccouuiiiiiiiiciis e 6
Figura 2. Productividad ............cceuuuiiiiiieeiie e e e 7
FIgura 3. EMPAQUE .....coiiiieiiie ettt e e e e e e e e aaaas 8
Figura 4. Estilo diferenciador ..............eeiiiiiiiiieei e 11
e LU = BT =)o 15
FIgura 6. Edad ..o 16
o UL = WA o o 1 [ o = To R 17
Figura 8. Consideracion para COMPIa .......ccuueeeeeeeeaaeeieeeaeeeeeeieeeeeeeeeeeee 18
Figura 9. Frecuencia de COMPIa .......oeeevieeuiiiieeeeeeiiis e eeeeeie e e e e e e e e e eeaennns 19
Figura 10. Preferencia de CONSUMO ............coieiiiiiiiiiiii e 20
Figura 11. HOrario de COMPIaA .......ccuuieeeiieiiieeeeeeeie e e et e et e e e 21
Figura 12. TipoS d€ SNACK ........coiiiiiiiiiiiiiiie e 22
Figura 13. Preferencia de mMarca..........ccooovvieeeiiiiiiiiiiiiiiiiee e 23
Figura 14. Expectativa de CONSUMIO .......uiiiiieieeieiiiieiiiiiiiiea e e e e e e eeeeeneees 24
Figura 15. Lugar € COMPIaA......ceeuuuuuuiiiiiaaeeeeeeeeeeeeeeeiiitiisa e e e e e e e eeeeennnnnn 25
Figura 16. Empaque del producto ...........couuuiiiiiiiiiiiiiecee e 26
Figura 17. Valor MONETANIO.........cuuuuiiiiiiiiiie e e e 27
Figura 18. FactOr de COMPIa........cuuuiieeiieiiiieeeeeeeie e e e e e e eenaanas 28
Figura 19. Preferencia de teXIUra...........oiiriiiiiiiiiieieeeiis e 29
FIQUIa 20. PESIA ....covviii et e et e e e e 31
Figura 21. Porcentaje SECIOr PYMES .......cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 32
ST [UT = W2 Y= Tor (o] gl o F= T g = To L] o N 33
Figura 23. CapacitaCion ..............eeeeeeeeeiiiiieieaaea e 33
Figura 24. INtEQracCiON ...........oieeeiiiiiii et e e e e e e e e e e eenaanas 34
Figura 25. Area de cocimiento Y NOMO. ..........ccoeovevriceeiecie e, 35

XVII



Figura 26. Certificado €mMpPaqUE ..........ccovvuiiiieeeiiiiiice e 36

Figura 27. Matriz de Valoracion Pesta ..o 37
Figura 28 .Fortalezas y Debilidades de la competencia ..............cccoeeevvennn. 45
Figura 29. Demanda proyectada CinCO afosS ..........ccceeeeviiveiiiiiieiiiiiieciieeeens 48
Figura 30 Mercado PotenCial.............oeeeiiiiiiiiieciiie e 48
Figura 31. Cadena de ValOr..........oouuuiiiiiiiiii e 51
Figura 32. ChoCO ROSK .......oviiiiiiieie e 58
Figura 33. Matriz ANSOff........ouiiiiiic e 58
Figura 34. Crecimiento horizontal-vertical .............cccooovvviiiiiiiiiiiiiii e, 64
Figura 35. DireCCiON A& VENLAS .......uvvviriiiiiiiieeeeeeeeeeeeiiiies s e e e e e eeeeeeaeeens 65
Figura 36. Estructura de ventas de Prodehasa ..............cceeeiiiieiiiiiiiiiiiniinnnns 68
Figura 37. Balane SCOr Card.............ooiiiiiiiiiiieeeceiiiie e 83
Figura 38. Promocion ON-PacK ... 86

XVII



RESUMEN

La empresa Prodehasa inicio su actividad como un negocio familiar,
encontrado la oportunidad de expandirse al mercado y de esta manera
proporcionar fuentes de trabajo directo como indirectos. En el desarrollo del
trabajo se encuentra el detalle del producto y el estudio que se realiz6 al
mercado considerando los conocimientos académicos adquiridos en la carrera
y de esta forma despertar la necesidad del cliente hacia el producto. Mediante
el instrumento de la encuesta se hizo més factible obtener informacion directa
por parte del consumidor final quien aporto con gran informacién para plantear
el plan de negocio a realizar, dirigiéndonos de esta manera las necesidades
primarias para satisfaccion del mismo. Es de esta manera como se formula
estrategias comerciales como operacionales para obtener resultados
favorables a los objetivo planteado en el mencionado plan de negocio. La
empresa cuenta con maquinarias y personal capacitado lo cual ser&a
aprovechado para la innovacion a realizar, ademas de contar con capacidad
instalada, pero se precisa de una maquina empacadora la cual optimizara el
tiempo de produccién al igual que la adquisicion de un vehiculo para la
distribucion del producto en 6ptimas condiciones, de esta manera al proyectar
el flujo los resultados obtenidos son de forma positiva lo cual valida el plan de
negocio. Proporcionando un producto nacional con mano ecuatoriana, y
abriendo fuentes de trabajo y de esta manera aportando en la economia del

pais.

Palabras claves: SEMAFORO, INGREDIENTES, PRODUCCION,
PROCESOS, SNACK, ACCESIBLE, CONSUMIDOR, COMERCIALIZACION,
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ABSTRACT

The company Prodehasa began its activity as a family business, currently is
legally incorporated as a legal company, found the opportunity to expand to
the market and in this way provide direct and indirect sources of work. In the
development of the work is the detail of the product and the study that was
made to the market considering the academic knowledge acquired in the
career and thus awaken the customer's need for the product. Through the
instrument of the survey it became more feasible to obtain direct information
from the final consumer who contributed with great information to propose the
business plan to be made, thus directing us the primary needs to satisfy it. It
is in this way how commercial strategies are formulated as operational to
obtain results favorable to the objectives set out in the aforementioned
business plan. The company has machinery and trained personnel which will
be used for the innovation to be made, in addition to having installed capacity,
but a packaging machine is needed which will optimize production time as well
as the acquisition of a vehicle for distribution of the product in optimum
conditions, in this way when projecting the flow the results obtained are in a
positive way which validates the business plan. Providing a national product
with Ecuadorian hand, and opening up sources of work and in this way

contributing in the economy of the country.

Key words: SEMAFORO, INGREDIENTS, PRODUCTION, PROCESSES,
SNACK, ACCESSIBLE, CONSUMER, MARKETING.
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INTRODUCCION

Las empresas deben adoptar un modelaje dinamico para evaluar varias
combinaciones de caracteristicas. Testear una combinacion predeterminada
de opciones (por ejemplo, galletitas sabor canela, en paquetes de 200 g a $20
da por resultado una evaluacion muy poco confiable para saber si el producto
sera financieramente viable). Ademas, los resultados valen solo para esa
combinacion. Si se cambia una variable, los resultados del test se vuelven
mucho menos Uutiles. Eso hace que sea imposible testear todas las
combinaciones posibles. (Mercado, 2015)La empresa Prodehasa, cuenta ya
con un producto que gusta al consumidor y esto obliga a estar presto a los
requerimientos y cambios constantes del mercado, se debe innovar con nuevo
producto o servicio y de esta manera interactuar en la dindmica del mercado
competitivo. Asimismo la empresa debe generar capacidades permanentes
en el campo de la innovacién y contar con el conocimiento necesario para dar

respuesta rapida y eficaz a las amenazas competitivas de sus rivales.

Todo ello se traduce en la posibilidad de crecer sostenidamente, generar
mas y mejores empleos, incrementar las remuneraciones y mejorar las
condiciones laborales. A su vez da un giro a la imagen de la empresa,
mejorando la participacién con sus clientes y siendo considerada ante la
competencia fomentando adicionalmente el aumento de las ventas, y
generando beneficios positivos para la empresa, fidelizando a sus clientes y

ofertando nuevas alternativas de consumo y servicio.

Utilizando la experiencia con que cuenta la empresa en la fabricacion y
comercializacion de rocas y panes, con estandares de calidad y cumpliendo
con los procesos de buenas practicas de manufacturas para alimento, se ha
encontrado la oportunidad de brindar un producto al segmento escolar, e
institucional, viendo un mercado meta para la venta de las Roscas cubiertas
en chocolate. De acuerdo al resultado arrojado de las encuestas que se
realizaron en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, el producto obtendra

una aceptacién acogedora.



JUSTIFICACION

Finalizando el siglo XX, se asiste a un nuevo estadio de desarrollo del
capitalismo en su fase imperialista, considerada como una transformacion del
Capitalismo Monopolista de Estado, caracterizada por un nivel superior de la
internacionalizacion del capital, que no se limita s6lo a la produccion, sino que
abarca al comercio, las comunicaciones, el transporte, la Cultura, las finanzas,
los servicios, lo social, lo politico e ideoldgico. A este proceso actual, se le
nombra globalizacion, que no es mas que una etapa superior de la
internacionalizacion de las relaciones de produccion capitalistas, donde se
pone de manifiesto una fuerte interconexion e interdependencia entre las
economias nacionales del Sistema Econdmico Capitalista Mundial.

(Marx: El Capital. Tomo [, 2002).

En la actualidad muchas personas han tenido que emigrar hacia otros
paises en busca de nuevos horizontes, Asi lo asegura Sonia Aguilar, vocera
del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados (ACNUR)
en Ecuador, quien en entrevista exclusiva con el Nuevo Herald, afirmé que
son alrededor de 500 personas las que llegan cada mes a Ecuador
procedentes del vecino pais. (GAMBA, 2016). El Ecuador se ha convertido en
uno de los principales paises de Sudamérica para quienes deciden emigrar
en busca de un futuro mejor y quien quiere emprender una nueva vida en este

pais que ofrece grandes oportunidades.

Guayaquil también encabeza el primer lugar en la lista de las 10 ciudades
mas pobladas del pais, segun el INEC, con 582,537. ElI comercio informal se
ha incrementado en Guayaquil, este problema permitio la expansion de este
segmento, las personas desempleadas se lanzaron a las calles a vender
snack, frutas o accesorios para tener ingresos econémicos. Con respecto al
desempleo, a marzo de 2015, la ciudad que registra la mayor tasa es Ambato,
con 6,4% de la PEA, seguida de Quito con 4,4%. Cuenca registra la tasa de
desempleo mas baja, 3,2%. Con respecto al mismo periodo del afio anterior,

durante los Ultimos afos, nuestro pais ha demostrado un importante



crecimiento econdémico y productivo, en gran parte por el aporte del sector
empresarial y el consiguiente incremento de la fuerza laboral. Asi por ejemplo
se ha generado una flexibilidad en las nuevas formas de trabajo que ha
contribuido a la aparicion de distintos horarios, modalidades de trabajo,
lugares e incluso tipos de contrato. Para cualquier empresa, su capital mas
importante son las personas que la conforman. Cuando el trabajador esta
sano, es mas eficiente, alerta y pleno de energia, disminuyendo los riesgos
de accidentes y manejando de mejor forma las situaciones de estrés. Segun
un informe de la Organizacién Mundial de la Salud, en términos concretos,
una alimentacion adecuada y la practica de actividad fisica en funcionarios o
trabajadores puede incrementar los niveles de productividad en un
20%.(Chile, 2012).

En el entorno competitivo en que se desenvuelve, las responsabilidades
laborales obligan a cumplir con metas u objetivos planteados por la
organizacién exigiendo al personal quedarse en muchas ocasiones mayores
horas de trabajo, imposibilitando de esta manera dirigirse hasta su domicilio
en horas de almuerzo o cena. Teniendo en consideracion que para el
consumidor es necesario contar con un snack, pero a su vez mejorar sus
niveles de nutricion y fomentar una alta calidad de vida en materia de salud,
el estado nutricional de la fuerza laboral, es uno de los grandes problemas con
los que se enfrenta en la actualidad ya sean estos por la inadecuada
alimentacion o el estilo de vida agitada que existe en la ciudad de Guayaquil,
permite que entre comidas haya la necesidad de contar con un snack hasta
tener tiempo de degustar de un almuerzo o cena en los hogares. Para facilitar
la compra de los aperitivos, se lanzan a las calles los canillitas con diferentes
tipos de productos que se ofertan en los diferentes semaforos de la ciudad y

de esta manera facilitar la compra al consumidor.

Lamentablemente muchas marcas existentes en el mercado aprovechan
esta situacion y expanden productos con solo la intencién del ingreso que les
deja dicha venta. Prodehasa vio la necesidad de innovar y de esta manera
participar en la dinamica del cambio con un nuevo producto al mercado como

son las roscas cubiertas de chocolates que ademas aporta a la dieta adecuada
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y nutricionalmente equilibrada que el organismo requiere. El chocolate y sus
derivados contienen elementos nutritivos altamente beneficiosos para el
organismo. El chocolate es un alimento rico en grasas, carbohidratos y
proteinas, nutrientes indispensables para aportar energia al organismo
humano. Ademas, su consumo aporta bienestar psicolégico debido a su
agradable sabor. (Mundo, 2001)

La sociedad es cambiante, si se prosigue haciendo o mismo lo mas
probable es que la competencia los desaparezca del mercado. La innovacion
se ha convertido en una necesidad, el verdadero motor de la empresa. (RON,
2013) (RON, 2013) El innovar deberia ser una motivacion para la empresa y
sus clientes internos y externos, esta requiere una actitud positiva que siempre
busca mejorar, responder a las necesidades del cliente, que apunta a ir por
delante del oponente. Una empresa saludable y responsable es aquella que
protege a sus trabajadores frente a todos los riesgos de la actividad laboral,

alentando un sentido de autoestima y control sobre el ambiente de trabajo.

La comercializacion de rosquitas naturales en la ciudad de Guayaquil, se
inicié con las ventas en los semaforos y de esta manera se pretende introducir
el nuevo producto roscas cubiertas de chocolate, va a resultar una forma
atractiva de incrementar las ventas, para PRODEHASA, ademas de generar
fuentes de empleo e ingresos para familias de status bajos y de esta manera

aportar con la economia del pais.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la empresa

HISTORIA PRODEHASA

Morenifas

P

Figura 1. Nuestra historia

Desde su nacimiento en 2012 PRODEHASA ha sido una empresa
trascendente para el mercado y sobre todo para el paladar de los
ecuatorianos. Especializandose cada dia en la produccion y comercializacion
de roscas, yoyitos panes de chocolate, panes rellenos de manjar, pan de
pascua, rosca de reyes; siendo su producto estrella “Rica Rosk™. Y de esta
manera llegar dia a dia a la aceptacion de los consumidores. Fue
emprendimiento del sefior Mariano Serrano, quien tuvo la vision del negocio y
confianza en si mismo. Su primer local estaba ubicado en Pascuales. En junio
del 2014, fue constituida juridicamente con una nueva razén social
PRODEHASA.

La aceptacion que ha tenido el producto Rica Rosk dentro del mercado se
debe al estricto control del proceso de transformacion de materia prima la cual
es muy riguroso para mantener la calidad del producto, y de esta manera
colaborar con la fuerza de venta en comercializar un producto con sabor,

textura y agradable al paladar del cliente de consumo de snack.



Dicho paso representa una ventaja para la innovacion de un nuevo
producto en esta linea, al contar con personal capacitado y comprometido con
la empresa.

La rosca cubierta con una capa fina de chocolate Este producto va a ser
elaborado en la planta de Guayaquil ubicada en la Av. Francisco de Orellana

y Benjamin Carrién donde se llevara a cabo el proceso de elaboracion.

El proceso de horneado y empacado del producto se realizara en la misma
planta, el departamento de empaque cuenta con matrices en las cuales se
registra tiempo y cantidad, para con el control optimizar el tiempo de
improductividad. Utilizando un empaque primario y unico de fundas de polifon

con adecuadas normas de higiene y salud.

Productos Elaborados de Harina como se denomina la empresa cuenta con
5 colaboradores de planta 1 recepcionista, 2 vendedoras y 2 maestros de
produccion.se cuenta con 26 sub distribuidores externos a los cuales se les
ofrece un porcentaje de ganancia del 42% muy representativo para su
economia. La Empresa esta ubicada en la Av. Francisco de Orellana entre
Benjamin Carrion y Baquerizo Nazur. Cabe recalcar que la comercializacion
de los productos de la empresa se entregan bajo orden de pedido al por
mayor, y menor dando como plus adicional la entrega a domicilio en 6ptimas
condiciones del mismo. Para ello la empresa adquirié nuevos equipos para la
produccion, aumentando la flota de distribucién, para poder llegar
oportunamente a los hogares ecuatorianos y que los consumidores estén

satisfechos.

PRODUCTIVIDAD

Guayaguil, Junio 20 del 2016

F200-8:00 2:00-9:00 9:00-10::00 10:00-11:00 11:00-12:00 13:00

p-1 > 2 >3 > a4 >5 > 4

13:00-14:00 !14:00-15:00 1S5:00-1&:00 A7 :00

p-c > 7 > s > 4

Figura 2. Productividad




Tabla 1

Matriz de produccion

PRODUCCION 2017

FECHA: MARTES 06 DE JUNIO DEL 2017

NOMBRES PRODUCCION TOTAL| FIRMA RESPONSABLE
PARADAS 1 2 3 4 5 6 7 8 8
HORA DE INICIO 7:00( 8:00] 9:00| 10:00{ 11:00| 13:00| 14:00{ 15:00 7
BAQUE EDISON 171 17] 17 17 17 17 17 17 136
MOSQUERA JCARLOS 18| 18] 18 18 18 18 18 18 144
HORA DE SALIDA 7:55( 8:55|9:55| 10:55 11:55| 13:55| 14:55( 15:55
QUEBRADAS Y QUEM.
TOTAL 35| 35[ 35 35 35 35 35 35 280
TIEMPO X PARADA 0:55| 0:55| 0:55[ 0:55| 0:55[ 0:55| 0:55| 0:55 7:20

Figura 3. Empaque

1.2. Misién, vision

Mision
Somos una Empresa con Capital y Tecnologia 100% Ecuatoriana, dedicada
a la Produccion y Comercializacion de “RICA ROSK” brindando siempre

productos de calidad y con una excelente atencion al cliente

Visién
Consolidarnos como lideres en el mercado en la forma de vender nuestro
producto “RICA ROSK” adaptandonos a las exigencias de nuestros

consumidores y distribuidores.




Valores

Trabajo en Equipo

Cree y crecer con nuestro cliente interno
Innovacion constante y flexible

Servicio y atencion comercial especializada

Honestidad y Puntualidad

AN N N N NN

Comunicacioén sobre todas las cosas

1.3. Descripcion del producto o servicio

La Empresa Prodehasa busca innovar la gama de productos con los que
cuenta hasta el momento como son, rosquitas con sabor a mantequilla, panes
de chocolate, panes rellenos de manjar, yoyitos, roscas rojas; implementando
las roscas cubiertas de chocolate para nifios y adultos, empezando su
comercializacion a lo largo de la Av. Fco de Orellana por ser una arteria
principal en la ciudad de Guayaquil. La rosca cubierta de chocolate, tendra un
proceso de amasado que es de mucha rigurosidad en la mezcla de

ingredientes, con una serie de subprocesos para su Optima elaboracion.

Mezclar los ingrediente en la maquina amasadora
Tiempo de amasado es de 45 minutos
Elaboracion de las rosquitas 50 minutos

Tiempo de reposo 90 minutos

Tiempo de horneados 60 minutos

Tiempo de enfriamiento 60 minutos

Empacado

Tiempo de entrega (sobre pedido)

Vida util del producto (20 dias)

AN N NN Y U N NN

Nombre: Choco Rosk

Ingredientes: Harina, manteca, margarina, levadura, sal, azlcar, esencia,
chocolate, manjar

Elaboracidn: mezclar todos los ingredientes excepto el chocolate hasta

obtener una masa homogénea lista para su preparacion.
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Cubierta: mezclar chocolate y manjar

Almacenamiento: lugar fresco seco

Vida Util: 20 dias

Peso del empaque: 100gr

Tabla 2

Caracteristicas, beneficios y ventajas

CARACTERISTICAS BENEFICIOS VENTAJAS
Redondas Innovador Sabor agradable
Lo puede consumir en Puede llevarlo en
Trenzadas )
cualquier lugar y hora cartera
i Producto de
Artesanales Aportan energia .
calidad
B Consume sola o _ _
Crujientes Precio accesible

acompafada

C 20 (j(
flc 50390 |
09Q00 §

0000
00()0 (
VOO
( slefols
000
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1.4. Valor agregado al servicio

Al proveer una imagen diferenciadora en la forma de vestir a la fuerza de
venta ubicada en seméaforos estratégicos en el sitio determinado para el plan
de negocio, la competencia a pesar de su barrera de entrada con el que
tenemos que luchar por su posicionamiento en el mercado se va hacer
atractiva la llegada al consumidor final, ya que por lo general los canillitas que
se acostumbra a ver ofertando productos en dichos puntos (seméforos), son
personas empiricas que no cuidan de la imagen y muchas veces el [éxico para
ofertar los productos; esto va a resultar atractivo para el cliente y para la
empresa.

Al iniciar la comercializacion del producto con jovencitas capacitadas y
uniformadas con el producto debidamente empacado y respaldado por una
marca. (Tabla 6). Considerando ademas que la comercializacion del producto
se lo realizara en horas de la tarde/noche (15:00 — 19:00), ya que por estudios
internos realizados por la empresa y ademas como resultado en una de las
preguntas de la encuesta (Tabla 10) es el mejor horario para comercializar el
producto en semaforo. (AGREGADO, 2017)

Figura 4. Estilo diferenciador
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1.5. Objetivos del proyecto

Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para la comercializacion de rosquitas de

chocolate de la empresa Prodehasa

Objetivos Especificos

1. Determinar la situacion de la produccion actual de la empresa
Prodehasa.

2. Analizar la participacion de mercado de la empresa.

3. Disefiar un programa de capacitaciéon al personal de produccion y
fuerza de venta

4. Definir precios alcanzables a todo target de cliente
Proporcionar fuente de trabajo a madres solteras y persona que tengan

algun grado de discapacidad.

1.6. Lineas de investigacion

v Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de Consumo final.
v' Linea de Carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas en el
sector de bienes tangibles e intangibles en la Zona 5y 8 en los ultimos

5 anos.

En sus inicios el producto se dio a conocer por medio de canillitas ubicados
en los semaforos estratégicos dentro de la ciudad, lo cual ha permitido el

crecimiento progresivo de la Empresa.
El estudio de comportamiento de ventas en el sector de bienes tangible

tubo su tendencia por el consumidor quien exige calidad y variedad a un precio

alcanzable a todo target
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADOQ Y LA EMPRESA

2.1.Poblacion, muestra

Santiago de Guayaquil, una de las ciudades mas poblada e importante del
Ecuador, al ser el casco comercial una de las principal actividad, hace que
esta ciudad sea motivacion para los emprendedores al tener gran acogida en
lo que se pretenda comercializar, siendo su mayor porcentaje las edades de
18 a 64 afios que representa el (1.475.505) 65.4% segun (INEC, 2010) cabe

recalcar que es la poblacion considerada para el plan de negocio.

Para obtener un mayor efecto de nuestra poblacién, se tomoé en
consideracion las frases de Kotler y Armstrong. El mercado, las necesidades
y los deseos del cliente (KOTLER, México, 2012) se realizara una
investigacion de tipo descriptiva al Noreste de Guayaquil la cual esta
fragmentada en ciudadelas como; El Alamo, Alborada ’catorce etapas”,
Sauces de (1 — 8 Etapa); la Garzota de (1 — 6 Etapas); Acuarela, Guayacanes,

Simoén Bolivar, La Fae, Cdla. Vernaza Norte, La Atarazana, Cdla. Rio Guayas.

Sus avenidas mas importantes son: La Avenida Francisco de Orellana vy,
Avenida Rodolfo Baquerizo Nazur, Avenida Juan Tanca Marengo, Avenida
de las América, Avenida 25 de Julio, Avenida Carlos Julio Arosemena, entre
otras. Siendo todas y cada una de ellas de gran actividad comercial. Es de
esta manera que para la elaboracion del Plan de negocios escogié a la
Avenida francisco de Orellana donde ademas de ser muy transitada se
destacan los centros comerciales San Marino, La Rotonda, Citty Mall, Plaza
Mayor, Gran Albo centro. (INEC, Google, 2011) para reafirmar el mercado
meta y considerando el nivel de aceptacion que tendra el producto a lo largo
de la Avenida Francisco de Orellana, perteneciente a un nivel socioeconémico
bajo, medio, medio alto, alto. Para la seleccion de la muestra se utiliza la
férmula de poblacion finita, y una vez obtenido el resultado se ejecuta las

encuestas segun las variables que se indican a continuaciéon
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Tabla 3

Calculo de la muestra

FORMULA DE MUESTRA FINITA

MUESTRA FINITA Z2  3,8416 PXQ 0,25
P 0,5 368876,25
N Z2(p)(@N Q 05
1.475.50 RESULT 1417075,00
2 - 2 ]
e*(N-1)+pa(2) N 5 ARRIBA 2
: , 0
z  Nivelde c?lngzg;lza 0.95% e 00025 PXQXZ2 0,604
Probabilidad de éxito 50%  N- 1.475.50 2% N
=) (0.5) 1 p E2X N-1 3688,76
0 Probabilidad de fracaso 50%
(0,5)
RESULT
0
E Error muestral 5% (0,05) ABAJO 3689,7204
RESULTADO DE MUESTRA 384

Conforme a los resultados obtenidos de la férmula finita, se debera realizar
384 encuestas, lo cual va a reconocer gustos y preferencias para el plan de

negocio de comercializacion de roscas envueltas de chocolate.

2.2.Seleccion del método muestral

Todos los elementos de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser
elegidos para formar parte de la muestra aleatoria simple, que es una tactica
basado en seleccién al azar. Esto permitirAd que cada uno de los hombres y
mujeres entre 18 a 65 afios que transiten por la Av. Francisco de Orellana
pertenecientes a un nivel socioeconémico bajo, medio, medio alto, alto. Pueda

ser escogido para la encuesta.

2.3.Técnicas de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos del plan de negocio, se realiz6 de forma
presencial a traves del instrumento de cuestionario con preguntas opcionales
y cerradas, los resultados adquiridos, seran tabulados y presentados a través

de la herramienta en Excel los cuales estan en anexos.
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2.4.Presentacion de los resultados

A continuacion se detallara los resultados de las encuestas realizadas

Datos demogréficos, lo que nos aportara con gran informacién para el

desarrollo del plan de negocio de la empresa Prodehasa, esta encuesta se

realizd al transeunte que por algun motivo tengan que estar fuera de sus

hogares.
Tabla 4
Sexo:
) Frecuencia . Frecuencia
Frecuencia Frecuencia
absoluta ab. relativa re.
Acumulada Acumulada
Masculino 186 186 48% 48%
Femenino 198 384 52% 100%
Total 384 100%
e N\
® Masculino
B Femeino
o /)

Figura 5. Sexo

De las muestras encuestadas se adquirié un alcance de 48% de sexo

masculino, y con un 52% de sexo femenino demostrando de esta manera un

enfoque equitativo, y representativo para el plan de negocio.
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Tabla 5

Edad:
Frecuenc Frecuenc
Frecuenc Frecuenc
absoluta ab. relativa re.
Acumulada Acumulada
18 - 25 afios 130 130 34% 34%
26 - 35 afos 120 250 31% 65%
35 - 45afos 100 350 26% 91%
46 - 64 anos 34 384 9% 100%
Total 384 100%
M 18 - 25 anos
M 26 - 35 anos
™ 35 - 45anos
46 - 64 afios

Figura 6. Edad

Segun datos arrojados en el instrumento, el 34% de los encuestados son
personas con edades de 15 a 25 afos, continuando las edades de 26 a 35
anos con un 31% adicionalmente las edades de 35 a 45 afios arroja un
porcentaje encuestado de 26% y las edades de 46 a 64 afios con un
porcentaje menor del 9%. Los porcentajes arrojados en la encuesta son en su
mayoria muy afines acepto el porcentaje de las edades de 46 a 64 afios que

se consideran potenciales con menor relevancia.
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Tabla 6
Localidad: Av. Fco de Orellana

Av. Fco de Orellana  Frecuenc Fr€CUeNC precyenc Frecuenc

(Seméforos) absoluta Acur?]tt)J.Iada relativa Acur:1eljlada
Gran Chef 40 40 10% 10%
SRI 50 90 13% 23%
Piscina Delgado 70 160 18% 42%
Av. B Nazur 100 260 26% 68%
Rosales 80 340 21% 78%
Orquidea 44 384 11% 100%
Total 384 100%

B Gran Chef

N SRI
M Piscina Delgado

Av. B azur

N

Figura 7. Localidad

W Rosales

B Orquidea

Correspondiente a la localidad de las encuestas, fueron realizadas en
diferentes semaforos estratégicos a lo largo de la Av. Fco. de Orellana,
dejando como resultado la mayor demanda la interseccion de la Av. Baquerizo
Nazur.

Cabe recalcar que a lo largo de esta avenida iniciando desde la altura del
Centro comercial San Marino, hasta el centro comercial Gran Aki ubicado a lo
altura de mucho lote existen 19 semaforos, de los cuales se consideran 6

estratégico para el Plan de negocio por el tiempo. de espera de luz roja.

17



1.- ¢Cuando compra un producto en los semaforos de la ciudad usted

toma en consideracion?

Tabla 7
Consideracion para compra

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frec. re.

absoluta ab. relativa Acumula
Acumulada da
Marca 145 145 38% 38%
Empaque 100 245 26% 64%
Imagen del
vendedor 139 384 36% 100%
Total 384 100%
e N

M Marca

B Empaque

m Imagen del vendedor

- J
Figura 8. Consideraciéon para compra

Segun datos arrojados en la consideracion de compra, se puede observar
que el resultado es muy equitativo, siendo minima la diferencia lo que
demuestra que el cliente no solo espera la buena marca sino que ademas
considera la imagen del vendedor y el empaque en que el producto se oferta,
guedando como porcentaje la marca con 38%, imagen del vendedor con 36%,

y empague del producto con un 26%.
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2.- ¢Con qué frecuencia compra productos en los semaforos?

Tabla 8
Frecuencia de compra

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

absoluta ab. relativa re.
Acumulada Acumulada
Diario 129 84 22% 22%
2a3vecesala 150
semana 234 39% 61%
Solo fines de semana 85 334 26% 87%
Cada mes 50 384 13% 100%
Nunca 0 384 0% 100%
Total 384 100%
- N

alasemana

semana

Figura 9. Frecuencia de compra

El resultado que arroja esta pregunta debe ser analizado con estrategia ya
gue su resultado indica dias especificos con los de mayor afluencia en ventas,
como uno que otro dia laboral con un 39% considerable, y fines de semana
con un 26%. De esta manera aprovechar este dato para incrementar las
ventas en los dias méas concurridos y de esta forma sustituir la baja en los dias

poco demandados.
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3. ¢Qué producto a comprado en los semaforos?

Tabla 9

Preferencia de consumo

Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Frecuencia
absoluta ab. relativa re.
Acumulada Acumulada

Agua

200 200 52% 52%
Snack 120 320 31% 83%
Frutas

64 384 17% 100%

Total 384 100%

-

= Agua = Snack = Frutas

Figura 10. Preferencia de consumo

Segun datos arrojados el 52% prefieren comprar agua para su consumo,
esto se lo relaciona por las altas temperaturas y cambios climaticos que
fluctban en la ciudad de Guayaquil, adicionalmente hay un 31% de demanda
de consumo de snack, considerable para el plan de negocio, y con un

porcentaje menor del 17% el consumo de frutas.

Estos datos arrodajados dan la pauta al proyecto considerando la

preferencia de consumo de snack viable para lanzarlo al mercado.



4. ¢ A qué hora acostumbra a efectuar la compra de snack?

Tabla 10

Horario de compra

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

absoluta ab. relativa re.
Acumulada Acumulada
De 06 a 10:horas
76 76 20% 20%
De 11 a 14 horas
78 154 20% 40%
De 15 a 19 horas
230 384 60% 100%
Total 384 100%

= De 06 a 10:horas ‘
= De 11 a 14 horas '

= De 15 a 19 horas

Figura 11. Horario de compra

El resultado que arroja esta interrogante, es muy interesante para la toma
de decisiones con respecto al horario para comercializar el producto;
obteniendo el mayor porcentaje de 15 a 19horas con el 60%, y de 06 a 10hoo
y de 11 a 14hoo con el 20%; analizando el horario de compra se puede definir
que en estas horas los clientes necesitan de un snack para continuar con el
ritmo de actividad.



4. ¢Quétipo de snack ha comprado en los semaforos?

Tabla 11
Tipos de snack

Frecuencia procyencia Frecuencia procyencia
absoluta ab. relativa re.
Acumulada Acumulada
Galletas
170 170 44% 44%
Roscas con sabor
150 320 39% 83%
Otros
64 384 17% 100%
Total 384 100%

= Galletas = Roscas con sabor = Otros

Figura 12. Tipos de snack

Segun datos arrojados el mayor porcentaje de consumo de snack con un
44% lo consiguen las galletas, seguidas de las rosquitas con sabor con un
39%, y con un 17% otros (suspiros, aplanchados, yoyitos), lo que produce
confianza al plan de negocio al obtener un porcentaje considerable en el

consumo del mismo.



5. ¢En cudl de las siguientes marcas Ud. ha consumido rosquitas?

Tabla 12

Preferencia de marca

. Frecuencia . Frecuenci
Frecuenci ab. Frecue_nm are.
a absoluta Acumulad arelativa Acumula
a da
Mas Rosca
195 195 51% 51%
Rica Rosck
130 325 34% 85%
Pica Pan
59 384 15% 100%
Total 384 100%
= Mas Rosca
= Rica Rosck

= Pica Pan

Figura 13. Preferencia de marca

Segun cifras arrojadas en esta pregunta, la marca con mayor porcentaje es
Mas Rosca con 51% de preferencia, demostrando de esta manera que es el

competidor directo con el que cuenta la empresa.

Se reafirma ademas que el producto Rica Rosk, ya es reconocida entre
sus competidores directos con un 34%, y un 15% en la marca Pica Pan,

promoviendo una ventaja considerable ante el mercado.
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6. ¢Usted estaria dispuesta a degustar roscas envueltas de?
Tabla 13

Expectativa de consumo

Frecuenci Frecuencia Frecuenci Frecuenci

a absoluta ab. a relativa are.
Acumulad Acumlada
a) Chocolate
259 259 67% 67%
b) Colorantes
50 309 13% 80%
c) Indiferente
75 384 20% 100%
Total 384 100%

\<

= a) Chocolate = b) Colorantes = c) Indiferente

Figura 14. Expectativa de consumo

El resultado de esta pregunta es favorable dejando la pauta a seguir con el
plan de negocio, en vista a que el 67% prefiere las roscas cubiertas de
chocolate validando el plan de negocio al obtener un mayor porcentaje a
diferencia de 13% que gustan del colorante y un 20% es indiferente a los

sabores.
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7- ¢En donde acostumbra a comprar rosquitas?

Tabla 14
Lugar de compra

Frecuenci Frecuencia Frecuenci Frecuenci
a absoluta ab. arelativa are.
Acumulad Acumlada
a) Super mercado 140
140 36% 36%
b) Tiendas 39
179 10% 47%
c) Seméforos 190
369 49% 96%
d) compra a domicilio 15
384 4% 100%
Total 384 100%
= a) Super mercado = b) Tiendas = c) Semaforos d) compra a domicilio

Figura 15. Lugar de compra

Resultados arrojados en esta pregunta, indica que el lugar donde adquieren
mayormente la compra de rosquitas es en los semaforos con un 49%, al ser
adquiridos por el antojo como lo demuestra la figura 9. Siguiendo la
adquisicion en los supermercados con un 36%, siendo un porcentaje muy

favorable para el plan de negocio.



8.- ¢COmo le gustaria el empaque de las rosquitas cubiertas de

chocolate?

Tabla 15
Empaque del producto

Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Frecuencia
absoluta ab. relativa re.

Acumulada Acumulada

Fundas 164
164 43% 43%

Sueltas 20
184 5% 48%

Cajas 200
384 52% 100%

Total 384 100%

D

= Fundas = Sueltas = Cajas

Figura 16. Empaque del producto

Los resultados arrojados indican la forma como el cliente desearia en
mayor porcentaje obtener el empaque del producto, con un 52% que prefieren
en cajas, y un 43% en fundas. Esto demuestra las exigencias del mercado,
existiendo un valor considerable para tomar la alternativa en la presentacion

del mismo.



9.- Cuanto estaria dispuesto a pagar por las rosquitas cubiertas de
chocolate?

Tabla 16
Valor monetario

Frec. Frecuen = Frecuenc
recuenc
absolu ab. relativa re.
ta Acumulada Acumulada
0,75 50gr. (5und.) 144 144 38% 38%
1,00 100gr. (9 und.) 220 364 57% 95%
1,50 150gr. (15 und) 20 384 5% 100%
Total 384 100%

= 0,75 50gr. (5und.) ‘

= 1,00 100gr. (9 und.

= 1,50 150gr. (15 und)

Figura 17. Valor monetario

En concerniente al resultado arrojados, el mayor porcentaje con 57% el

consumidor prefiere pagar $1,00, con un 38% en $0,75, existiendo también

un porcentaje menor de 5% que considera el valor de $1,50. Aportando con

esto la factibilidad que tiene la moneda de 1,00 para la comercializacion en

los semaforos.



9.- Que factor decide su compra?

Tabla 17
Factor de compra

) Frecuencia . Frecuencia
Frecuencia ab Frecugnma re
absoluta Acumulada relativa Acumulada
Hambre 144 144 38% 38%
Antojo 190 334 49% 87%
Tradicion 50 384 13% 100%
Total 384 100%

=  Hambre =

= Tradicion

Figura 18. Factor de compra

Los resultados arrojados confirman que el factor que decide la compra de
rosquitas es el antojo con un 49%, seguidos por el hambre que presento un
38% de la encuesta considerando ademas que el 13% de la misma lo
consume por tradicion.

Soporte para realizar degustaciones y de esta manera despertar el interés

de compra y obtener de este modo resultado favorable.
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10.- Como le gustaria la rosquita cubierta con chocolate?

Tabla 18
Preferencia de textura

Frecuenc

Frecuen ab Frecuenc Frecuenc re.
absoluta ' relativa Acumulada
Acumulada
Suave 164 164 43% 43%
Crocante 200 364 52% 95%
Indistinto 20 384 5% 100%
Total 384 100%

= Suave L]

= Indistinto

Figura 19. Preferencia de textura

Segun datos arrojados, el porcentaje mayor con un 52% lo prefieren de
textura crocante, y un 43% lo prefieren suave con un 5% que dio respuesta
como indistinta, dato que nos aporta en gran medida para la produccién del
producto y consideraciones a futuro.
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2.5.Analisis e interpretacion de los resultados

Los productos ofrecidos por canillitas en los semaforos estratégicos a lo
largo de la Av. Fco. de Orellana, tienen acogida favorable en horarios y dias
especificos dependiendo del producto que ofertan, es decir los caramelos
mentolados su mayor demanda es en las primeras horas de la mafiana, al
igual que los diarios que se ofrece en estos puntos, a diferencia de otros
productos como el agua que su venta es todo el dia, lo que hace que el
canillita que esta desde tempranas horas del dia con productos de snhack
tengan un resultado no muy positivo. Segun datos arrojados el consumidor
toma muy en consideracion la marca e imagen del vendedor del producto eso
indica que el posicionamiento de marca es muy importante. Ademas identifica
los dias y horarios especificos de mayor afluencia en ventas, como dias

laborables y uno que otro fin de semana.

La venta de agua es una de las mas acogidas esto se otorga a las altas
temperaturas 'y cambios climaticos que se encuentra la ciudad.
Adicionalmente hay una demanda considerable de compra de roscas como
para introducir el producto al mercado. Los productos de la empresa
Prodehasa, ya es una de las mas conocidas entre sus competidores directos
dejando una ventaja favorable ante el mercado. Esto da pauta a seguir con el
plan de negocio de roscas cubiertas de chocolate, ya que el resultado arrojado
es muy beneficioso para el proyecto, aportando en la toma de decision para
la comercializacion del producto en semaforos estratégicos a lo largo de la
avenida Francisco de Orellana por ser una de las arterias principales de la
ciudad de Guayaquil, considerando también las ventas en los supermercados.
La forma como el cliente desearia obtener el empaque del producto, es en
cajas siendo un porcentaje que se toma en consideracion, pero también hay
un namero considerable que lo desea en fundas en la presentacion del mismo.
Mientras que en el valor monetario prefiere pagar $1,00 por la factibilidad que
otorga dicho precio. Los resultados arrojados confirman que la rosca cubierta
de chocolate, tiene su mayor demanda por el antojo, seguido por el hambre y

un porcentaje menor por tradicion, lo cual se deberia considerar para realizar
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degustaciones y de esta manera despertar el interés por la compra, siendo de
preferencia la textura de las roscas crocantes.

2.6.Anédlisis externo

2.6.1. Analisis PESTA

Para el presente plan de negocio, se considera el analisis PESTA, el cual
ayudara a identificar los elementos positivos y negativos en los diferentes
aspectos politicos, econdémicos, sociales, tecnolégicos y ambiénteles
Adicionalmente se considerara las cinco fuerzas de Porter, para identificar
cual es la rivalidad u objecion que existe entre competidores directos e
indirectos, de la misma manera identificar el poder de negociacion de los

proveedores y de los clientes, la barrera de entrada y los productos sustitutos.

Esto aporta para identificar y medir la dimension del mercado y conocer
cudl sera el mercado meta y el perfil del consumidor mas idéneo al cual va

encaminado el proyecto

Politico Econdémico Social Tecnologico  Ambiental

Figura 20. Pesta
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2.6.1.1. Politico

Las politicas gubernamentales han favorecido en las constantes
capacitaciones que brindan a las empresas pymes (Klaus Schwab, 2015)
Prodehasa se beneficia de las ferias realizadas por la mipro, la cual beneficia
para el reconocimiento de mercado. Sin embargo las ordenanzas municipales
restringe a los canillitas en los semaforos donde son los puntos principales de
ventas, (Universo, 2008). El Arcsa mediante las BPM exige rigurosos
estandares de calidad las mismas que deben cumplir a cabalidad. (Arcsa,
2016)

Formando parte de los micros empresas del Ecuador, PRODEHASA tiene
el apoyo de parte del Gobierno en las diferentes entidades nacionales

coordinadoras:

» Capacitacion técnica, investigacion e innovacion
» Estudios de mercado y competitividad.

» Viaje, estadia y promocion comercial para apertura nuevos mercados

> Créditos bancarios

~El 99,6% de las empresas del sector son Pymes.

Tamano de las empresas de la industria de la panaderia y pasteleria

Tamano de nivel de ventas (UF Total N*

empresas anuales) empresas Yo
Micro 0 a 2400 8.948 72,5
Pequena 2.400.01 a 25.000 3.107 25.2
Mediana 25.000,01 a 100.000 246 2,0
Grande 100 mil a + de 1 millén 48 0,4
Total 12.349 100.0
Fuente: elaborado por Fechipan con informacion del Sll, afno 2012

Figura 21. Porcentaje sector Pymes
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2.6.1.2. Econ6mico

Los préstamos que brindan las instituciones financieras, (banEcuado,
2017) créditos otorgados por los proveedores, son de gran ayuda para seguir
con el crecimiento e innovacion de la empresa y los productos. ElI PVP que la

empresa ofrece a sus consumidores finales es accesible

Evoluciéon de la facturacion

Facturacién media segin tamafio de > Las ventas de la
empresas panadero - pastelera industria
50,000 6,000,000 Panificadora se
45,000 expandieron a una
40,000 — s e - 5,000,000 R
D | I tasa media anual de
30.000 J N [ 4000000 30 394 entre 2005 y
& 25,000 |, 3,000,000 2012.
'S 20,000 .
5 15,000 1 [ 2000000 o pMientras la
> 10,000 - <
e < | d - 1,000,000 facturacion de las
e . A .: & grandes empresas
2005 2010 2012 crecia al 48% anual,
s Micro 598 617 645 las ventas de las
= :/ledia::as 471,77215 473,23887 471,20321 Pymes aumentaban
o |
sque o> L gans ) menos de 2% al
--Grandes 336,727 3,825,472 | 5,225,249

ano.

Fuente: elaborado por Indupan - Fechipan con

Figura 22. Sector panadero

s, cengy

CERTIFICADO

LETTY PARRAGA VALDIVIESO

Por su participacion en calidad de asistente dentro del
“Programa de socializacion Rumbo al Exito”
Cultura Financiera, Desarrollo de Capacidades y Desarrollo de Plan de Negocios
desarrollado los dias 17 y 18 de mayo de 2017

en la ciudad de Guayaquil, con una duracién de 8 horas. it
Dl
l.ga‘fjiﬂ = ]
DI‘DE uz =

Ecop-Tofge Rosales Medina
COORDNADOR ZONAL S
DE ¥

Figura 23. Capacitacion

La empresa Prodehasa, se beneficia de los cursos y capacitaciones, asi
como los créditos que otorga la CFN para las Mi pymes con un interés minimo
en préstamos bancarios. El proposito de esta entidad es impulsar a los
ecuatorianos y emprendedores que no disponen de garantias exigentes por

las instituciones financieras (CFN, 2014)
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2.6.1.3. Social

Las politicas de empleo utilizadas por el gobierno, como el tema de
contratos indefinidos y beneficios de ley, no ha logrado promover la
generacion de mano de obra fresca y peor un crecimiento significativo en el
sector de la contratacion publico y privada, por lo tanto cada dia es mas dificil
contratar gente nueva. Debido a las multiples exigencias laborales, Prodehasa
considera la apertura de contratacion en tiempo part time, la cual el
colaborador goza de beneficios como contratos, remuneraciones, beneficios
laborales (vacaciones, utilidades), seguro social; excepto el derecho que
gozan de proteccion contra el despido intempestivo

Prodehasa se preocupa por el bienestar de sus colaboradores,
considerando visitas a sus familiares y otorgando tranquilidad familiar, esto
implicara en el rendimiento laboral del mismo, y de esta manera interesarse
por el bienestar y el buen ambiente de trabajo, se refleja en las integraciones
gue estas otorgan para su relacién mutua con el cliente interno y de esta forma

reflejar interés por el cliente externo,

El incremento de desempleo que existe en la actualidad por la situacién
econdémica en gue se encuentra el pais, Prodehasa fomenta incrementos
econdémicos, para aquellas personas que por una u otra situacidon no
encuentran un lugar de trabajo estable, aportando de esta manera al
desarrollo del pais.

Figura 24. Integracion
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2.6.1.4. Tecnoldgico

Los factores tecnolégicos generan nuevos productos y servicios mejorando
la forma en que se producen y entregan al usuario. Las empresas no viven en
un mundo aislado, sino que desarrollan su actividad en un entorno altamente
interconectado en el que operan multitud de elementos ajenos a ella pero que
influyen en su devenir, por lo que parte del éxito de la compaifiia reside en su

capacidad de evaluacion y adaptacion a ellos

Gracias a la adquisicion de mecanismos de alta tecnologia Prodehasa
cuenta con equipos actualizados como: horno digital, amasador eléctrico,
dispensador de agua industrial, personal capacitado para la manipulacion
mantenimiento de los equipos adquiridos. Lo cual beneficia para la produccion
en gran escala, aportando en la optimizacién del tiempo de produccion y

aprovechando la mano de obra para aumento del mismo.

Obteniendo de esta de esta manera una ventaja ante la competencia para
mayor tiempo de respuesta en la elaboracién y comercializacion de los
productos Mejorando los recursos para la empresa como: utilizar mejor los
tiempos, aumento en la produccion, también los medios electrénicos.

Las redes sociales son un medio masivo viral y muy econémico, para

promover la marca y productos de especialidad.

G —— !
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 ——— .
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|

Figura 25. Area de cocimiento y horno
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2.6.1.5. Ambiental

Por parte del Arcsa, hay una serie de requisitos para el Optimo
funcionamiento en las BPM, del sector de produccién y manipulacion de
alimentos los cuales deben disefiar y construir sus instalaciones amigables al
medio ambiente evitando de esta manera riesgos asociados a la actividad y

al producto ofertado.

El establecimiento debe estar en Optimas condicion para realizar las
actividades designadas en cada area. Debe permitir espacios suficientes para
evitar riesgos y contaminacion cruzada, contar con suficientes luminarias y
sefialéticas a la vista de todo el personal, tener manuales de produccion,
recepcion de materia prima, recepcion de inventario, limpieza, métodos de
cada una de las areas y de todas las actividades que estas otorgan para el
buen proceso del producto a comercializar, el empaque que se utiliza para el
producto, es en fundas de polifon para la 6ptima conservacion del producto

ayudando en la vida util del mismo al conservarlo fresco . (Sassone, 2009)

- ~ Km. 10 1/2 wia Daule (Urbanizacidn Expogramos)
PMSHCOS)' Telef.: (04) 2 705 850 - 3 705 852 - 2 114 457 - Fax.: (04) 3 705 651
- - Guayaqui - Ecuader

CERTIFICADO DE CALIDAD

Guayaquil, 07 de Diciermbre del 2015
Sefiores:

PROODEHASA

Mediants la present=. Plasticos Intemacionales C.A ceriifica que =l material utilizado para
Ia elaboracién del producto que proveemes.

TIFO: Fundas natursles de polipropilena imprese “RICA - ROSK
8.75 X 11X 0.00165 pulgadas
8.75 % 11X 0.0012 pulgadas

MKUSO: Materisl de empague primario para productos elsborades de harina.

Las materias primas utilizadas son aptas para el contacto directo con alimentos, cumpliendo
con las regulaciones de la FDW (Food and Drug Administration de los Estados Unidos).
Capitulo 21. parrafo CFR 177.1520. referente a palimeros olecfinicos usados con articulos o
componentes de articulos dirigidos a aplicaciones con contacto direcio con alimentos y CFR
178.3130, referente al uso de agentes antiestificos en materiales pars empaques de
alimentos, de acuerdo con las fichas técnicas recibidas de los fabricantes

Dentro de nuestro proceso productive no existe de contacts del material con ningdn tipo de
agents externo capaz de alterar las propiedades organclépticas del empaque.

Atte.

Cinthya Katiuska Cadena Balon
Jefe de Control de Calidad

Flasticos Internacionales C_A.

Figura 26. Certificado empaque
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Tabla 19
Matriz de Valoracion PESTA

Muy positivo Positivo Negativo Negativo
MP PO NE MN
VARIABLES Valoracion  gpor A
. me
PNM " na
POLITICO MP O EN za
Capacitaciones que brinda el Estado 3 3
Ordenanzas municipales 3 3
Exigencias del Arcsa estandares de calidad 2 2
ECONOMICO
Préstamos Bancarios 3 3
Créditos de los proveedores 3 3
PVP accesible al consumidor final 2 2
SOCIAL
Nuevas politicas de contratos de empleo 2 2
Beneficios de ley desde el primer dia de contrato 2 2
Incremento de desempleo 3 3

TECNOLOGICO

equipos actualizados para los productos 3 3
Redes sociales para realizar publicidad. 3 3
Personal capacitado para manipular los equipos 2 2
AMBIENTAL

Condiciones del establecimiento 3 3
Fundas biodegradables 3 3

TOTAL 21 10 3 3 31 6

B OPOR B AMENAZA

Figura 27. Matriz de Valoracion Pesta
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Anélisis Pesta

Segun datos arrojados al andlisis Pesta, podemos observar que la empresa
Prodehasa se benéfica en cada uno de los ambitos al ser parte de las Pymes,
ya que por parte del gobierno se esta considerando este sector para el apoyo
y respaldo de las mismas, de igual manera mantiene créditos con los

proveedores lo que aporta en la financiacion y liquidez para la empresa.

2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado

Para poder crear las condiciones que permitiran que el plan de negocio se
pueda desarrollar de manera eficaz, se debe analizar y hacer un estudio
cauteloso al competidor directo e indirecto que se encuentra en el mercado

de la panificacion y productos procesados.

La empresa desea iniciar el plan de negocio para la comercializaciéon e
introduccién del producto de roscas envueltas de chocolate, en los semaforos
ubicados a lo largo de la Av. Fco de Orellana en la ciudad de Guayaquil, por
ser una arteria principal de la urbe, donde circulan vehiculos que se dirigen al
centro norte y sur de la ciudad, ademas las cifras de los automotores que
circulan dentro de la ciudad con una cantidad de 555.024 vehiculos.

Tabla 20

Cantidad circulacion vehicular

Descripcion Cantidad Automoévil Bus Camidén Camioneta  Suv Van

Alquiler 30,05 12,452 3,137 9,677 3,026 31 1,727

Particular 524,974 262,737 2,083 39,211 119,26 90,665 11,068

Total 555,024 275,189 517 48,888 122,286 90,696 12,795

Fuente: Ecuador en cifras, 2014
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A lo largo de dicha avenida existen diez y nueve (19) semaforos, de los
cuales cinco (6) son los seleccionados para el plan de negocio por tener un
tiempo mas de durabilidad en el cambio de luz roja a verde, el mismo que va
a beneficiar para la introduccién del nuevo producto de la empresa ademas
se aprovechara la gran demanda vehicular en esta Avenida, para dar a

conocer el producto en la urbe.

2.6.2.1. Perspectiva de la empresa

Con la innovacién del producto rosquitas envueltas de chocolate, la
empresa pretende conseguir una participacién considerable dentro del
mercado al ser pionera con el nuevo producto, con una gestion efectiva y
principalmente con planeacion estratégica (MAROTO, 2011) (MAROTO,
2011)

2.6.2.2. Competidores directo

Al tener productos sustitutos muy variados en el mercado, el cliente busca
calidad, marca e imagen de quien oferte el producto, siendo sus competidores
directos Pica Pan quien distribuye en las cadenas de los supermercados y
Rey Rosca quien distribuye directamente rosquitas y snack en los seméaforos

de la ciudad.

2.6.2.3. Expectativas de posicionamiento

Segun datos arrojados en las encuestas realizadas el cliente ademas de la
marca busca la imagen del vendedor y el empaque del producto, lo que facilita
la entrada al mercado al contar con personal capacitado para realizar la venta
y tener un producto de calidad.

Existiendo un porcentaje considerable para la demanda del consumo de
snack, la empresa estara presta a suplir estas necesidades del consumidor,
considerando ademas que el cliente esta predispuesto al consumo de roscas

cubiertas de chocolate con un 67% en las encuestas.
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Teniendo en consideracion que las expectativas son las que perduran en
el tiempo, la empresa seguira trabajando dia a dia con responsabilidad en el

cambio y cubriendo las necesidades del consumidor.

Tabla 21

Evaluacion de mercado

Pica Pan Rey Rosca

s Pondera Clasifi Resultado Clasifi Resultado
Factores clave de éxito

cién cacion Ponderado cacion Ponderado
Ubicacién 20% 3 0,6 3 0,6
variedad del producto 20% 3 0,6 3 0,6
complementos 15% 3 0,45 2 0,3
calidad del producto 15% 3 0,45 3 0,45
experiencia/conocimiento 10% 2 0,2 4 0,4
capacidad innovacioén 10% 3 0,3 2 0,2
canales de comunicacion 10% 3 0,4 1 0,1

100% 3 2,65

En base a la investigacion de mercado se puede identificar que los
competidores directos de la empresa Prodehasa, tienen en su mayoria una
calificacion de tres, lo que favorece ante el mercado, ya que la empresa esta

dispuesta al cambio y considera las variables a su favor.

2.6.3. Competencia - Anédlisis de las Fuerzas de Porte

Las actividades comerciales en la actualidad esta muy competitivo, debido
a que cada vez aparecen nuevas empresas con producto innovadores, y
accesibles a la compras de los consumidores; por ello debemos estar presto

al cambio y pendientes de los competidores, sean estos directos o indirectos.
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Este andlisis es fundamental considerarlo, ya que permite por medio de
esta herramienta analizar las fortalezas con las que se debe enfrentar la
empresa ante la competencia. De la misma manera aprovechar las
debilidades de la misma.

Tabla 22

Analisis fuerza Porter

Amenaza de nuevos
competidores:

Media

* Capacitacion al personal
* Imagen diferenciadora
* Innovacién constante

Poder de negociacién de Rivalidad entre Poder de negociacion de los
los proveedores: competidores actuales clientes:
Media Media Alta

* Créditos hasta 30 dias  * Presta al cambio * Preferencia de consumo

* La materia prima es *No confiarse, estar atento
tradicional * Escucha activa con el 67%
PG
* Confianza y fidelidad cliente Dirigido a todo target

Amenaza de productos
sustitutos:

Media

*De manera indirecta
* Sera pionera en el
mercado

* Precio asequible

2.6.3.1. Amenaza de nuevos competidores: Media

Este tipo de amenazas muy latente en el mercado, es por este motivo que
se debe aplicar barreras de entradas al entorno en que se desenvuelve. El

puntaje que se aplicara en este punto es media, ya que de parte de laempresa
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se capacitara al personal de venta, produccion y distribucion de tal forma que
el servicio que se confiere al cliente sea de calidad en toda indole, ademas de
estar presta al cambio, con una imagen diferenciadora que llevaran como
uniformes las vendedoras, lo que se pretende fidelizar al cliente.

(estrategiaugr, 2014)

2.6.3.2. Poder de negociacion con los Clientes: Alto

Se considera con una puntuacion alta, apoyandonos en la expectativa de
consumo (Tabla 13) donde el 67% prefieren rosquitas cubiertas de chocolate,
ademds de que este tipo de producto es muy tradicional en los hogares de
todos los Ecuatorianos y orientado para todo segmento que le guste consumir
shack frescos y de buen sabor y con un precio accesible, al ofertar el producto
con vendedoras capacitadas y debidamente uniformadas lo que conseguira la
fidelidad del cliente, el producto va dirigido a todos los target, nifios, adultos,
tercera edad y todos los niveles socio econdémico. El producto lo puede
adquirir desde un estudiante hasta un ejecutivo. Con la agradable
combinacion de chocolate el producto lo puede disfrutar en casa, en oficina, 0
sitios de recreacion. Ideal para llevarlo en cartera y degustarlo en momentos

de libres o compartirlo con amigos y familiares.

2.6.3.3. Poder de negociacion con los Proveedores: Media
La capacidad de negociacién de los proveedores se la considera media,
ya que se cuenta con créditos de hasta 30 dias, lo que beneficia directamente
a la liquidez de la empresa. El tipo de materia prima que se utiliza es muy
tradicional y no genera gran esfuerzo en conseguirla sin embargo la
fidelizacion con el proveedor y confianza que genera al recibir productos de

calidad es alta.* tipo de materia prima es tradicional

2.6.3.4. Productos sustitutos: Media
Se puede evidenciar que existen productos sustitutos de manera indirecta
en el mercado que ya estdn posesionados en los puntos de ventas

(seméforos), pero la innovacion de roscas cubiertas de chocolate sera pionera
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en su categoria, ademas de ofertar el producto con un valor monetario
sumamente asequible, lo que se da como puntuacion de media por la
experiencia adquirida en los otros productos que la empresa oferta, pero de

igual manera se debe estar atento al comportamiento del mercado.

2.6.3.5. Rivalidad entre competidores actuales: Media

En el entorno competitivo en que se encuentran las empresas o el mundo
del negocio, es muy probable encontrar a la competencia esforzandose por
no quedar atrds ni ser eliminada, es por esta razén que Prodehasa busca
innovar cada dia y estar presta al cambio no solo con productos, sino con el
servicio que ofrece, personal capacitado y comprometido con la empresa. Es
por esto que la puntuacion a la rivalidad entre competidores actuales se da de
media porque se debe estar pendiente y no confiarse en las capacidades
adquiridas o logros conseguidos, dia a dia hay que ser escucha activa ante el

cliente interno y externo. (usuario, 2013)

Tabla 23
Andlisis Pica Pan
Debilidad Menor 1
Debilidad Mayor 2
Fortaleza Menor 3
Fortaleza Mayor 4
Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
Fortaleza 50%
Experiencia 0,20 4 0,80
Capital Propio 0,10 3 0,30
DlStb Ca-dena mi 0’20 4 0,80
comisariato
Debilidad 0,50
Post venta 0,20 2 0,40
Capacitacion 0,20 2 0,40
Conocjmjento 0,10 1 0,10
tecnoldgico

TOTAL  100% 16 2,8
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Al analizar la competencia de parte de Pica Pan se puede observar como
su resultado arrojado es de 2,8; lo que indica que este competidor esta en
condiciones de asumir la aptitud del mercado competitivo. Arrojando un
resultado en su mayor fortaleza la experiencia y distribucion que mantiene en
las cadenas de Mi Comisariato, lo que muestra que Pica Pan esta en

condiciones de mitigar el ambiente interno que existe actualmente.

Tabla 24
Andlisis de Rey Rosca

Debilidad Menor 1
Debilidad Mayor 2
Fortaleza Menor 3
Fortaleza Mayor 4
Factores Peso Calificacion Caliicacion
Ponderada
Fortaleza 50%
Experiencia 0,20 4 0,80
Capital Propio 0,10 3 0,30
Distb semafor_os 0.20 4 0.80
de Guayaquil
Debilidad 0,50
Post venta 0,15 2 0,40
Capacitacion 0,20 2 0,40
Informales 0,15 2 0,30
TOTAL 100% 17 3

Este competidor a pesar de que es informal su mayor fortaleza es la
experiencia que ha adquirido en el mercado de distribucion de sus productos
en los seméforos lo que a pesar de tener debilidades en considerar como Post
Venta y Ventas informales, con poca o nada de capacitacion con sus

distribuidores se ha logrado mantener en el mercado, arrojando el resultado
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de 3 lo que se considera que esta en condiciones al igual que la competencia

anterior de mitigar sus falencias internas.

2,00 1,90 1,90
1,80

1,60

1,40

1,20 1,10
1,00 0,90

0,80

0,60

0,40

0,20

0,00

Fortaleza Debilidad Rey RoscaFortaleza Debilidad

Figura 28 .Fortalezas y Debilidades de la competencia

2.6.4. Estimacion de mercado potencial y demanda global

Se satisface de los no consumidores relativos y el mercado actual de la
empresa. El mercado potencial se refiere a todos aquellos individuos que se
han elegido como demandantes idoneos para dirigir los esfuerzos de
publicidad, marketing y ventas. Para analisis del mercado en el que participara
la empresa, para los correspondientes calculos se tomara en cuanta la
investigacion para el plan de negocio, para este efecto se considerara como
poblacién general de 1475.505 personas en edades de 18 a 64 afios que
transiten por la Av. Fco de Orellana desde la altura del C.C. San Marino hasta

Mucho lote (Supermercado Gran Aki)
Aportando con resultado favorable la pregunta tres que se realizé en las
encuestas ¢Qué producto ha comprado en los seméaforos? Dejando como

resultado el 31% de demanda de consumo de snack es decir

1475.505 x 31% = 457.406 preferencia de consumo
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En la pregunta cuatro ¢ Qué tipo de snack ha comprado en los semaforos?

el 39% de roscas con sabor, dejando como resultado a la demanda.

457.406 X 39% = 178.388 compra roscas con sabor

Mientras que en la pregunta seis ¢ Ud. estaria dispuesto a degustar roscas
envueltas de chocolate? El resultado arrojado fue de 67% lo que dejaria como

demanda de la siguiente manera

178.388 X 67% = 119.519

Mientras que en la pregunta siete, ¢En donde acostumbra a comprar
rosquitas? El 49% respondié que en los semaforos lo que la demanda

guedaria.

119.519 X 49% = 58.564 compra en semaforos

Con respecto al precio enfocado en la pregunta nueve ¢Cuanto estaria
dispuesto a cancelar por las roscas cubiertas de chocolate? EI 57% considero

la opcién de $1.00 lo que la demanda seria.

58.564 x 57% = 33.381

2.6.5. Proyeccion de la demanda

Considerando los resultados obtenidos anteriormente, y con la principal
funcidn de obtener una proyeccion de demanda futura para el plan de negocio,
se toma en consideracion los afios 2015 y 2016 para realizar el método de
Tasa de Crecimiento Simple dando como resultado el 23.85% de la siguiente

representacion

TCS=%tasaanual Y,-Y; x100
N Y,
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Donde:

Y, = Demanda 2015

Y, = Demanda 2014

TCS =63.693 — 51.43 X 100
51.43

TCS = 23.85%

Tabla 25

Datos de proyecciéon de la demanda (competencia)

Marca Presencia 2015
Pica Pan 25% 18,368
Rey Rosca 45% 33,062
TOTAL 51,43

2016
22,748
40,946
63,694

La ecuacion realizada para la proyeccion es:

Y = Demanda afo actual + TCS + Demanda afno actual

100

Donde:
Y = Consumo figurado
TCS = Tasa de Crecimiento Simple

Los resultados operacionales se presentan de la siguiente forma:

Tabla 26
Demanda proyectados (cinco Afos)

Afio Demand_a afo TCS Demanda
anterior Proyectada
2016 64 23.85% 78,88
2017 78,88 23.85% 97,69
2018 97,69 23.85% 120,99
2019 120,99 23.85% 149,84
2020 149,84 23.85% 185,57
2021 185,57 23.85% 229,82
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2.6.6. Mercado meta

Es el grupo seleccionado por la empresa para dirigir su plan de negocio,
con el objetivo de compensar la demanda insatisfecha que existe en el
mercado actual segun (kotler y Armstrong) y ser mas beneficiosos que la
competencia. Esta dirigido a hombres y mujeres que gusten del snack con
sabor a chocolate. El mercado meta para la empresa Prodehasa, es el
mercado con el que se cuenta captar, satisfacer o servir; con el objetivo de

obtener una determinada utilidad o beneficio.

Tabla 27

Caracteristica del consumidor

Pais Ecuador
Regién Costa
Provincia Guayas
Cantan Indistinto

Nacionalidad Indistinta
Region Indistinta
Sexo Indistinta
Edad 18 - 64

Instruccion Indistinto
Ingresos Basicos
Actividad Indistinto

Clase social Indistinta
Estilo de vida Guste de calidad
Personalidad Indistinta
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2.6.7. perfil del consumidor

Para identificar a los consumidores, es necesario tener algunas variables
que permitan establecer su perfil y de esta manera ser mas factible y viable
en el servicio a ofertar, una vez identificado el mercado meta para el plan de
negocio se especifica las caracteristicas de una segmentacion demogréfica,

geografica y socioeconémica

El perfil del consumidor es una persona hombre o mujer que transite por la
Avenida Francisco de Orellana indistintamente resida o no en la urbe, siendo
los demés aspectos indiferentes para la comercializacion del producto (GFK,
2014)

2.6.8. Analisis interno

Es de vital importancia tener en consideracion el analisis PESTA, pero de
la misma manera se debe considerar un andlisis interno, ya que esto ayudara
a tener presente de lo que somos, tenemos y medir los posibles riesgos a
tomar, ademas de reforzar estrategias para mejora de la empresa ante el

mercado si asi fuese necesario.

2.6.9. Cadena de valor

Para considerar adecuadamente cuales son los dinamismos que otorga
sean estos primarios o de soporte que se desarrollan interna y externamente
en la empresa Prodehasa, se aplicara como objeto de estudio un analisis a la

cadena de valor.

La empresa cuenta con un centro de distribucion en la Av. Francisco de
Orellana La imagen y vestimenta con que cuenta el personal de ventas hace
de esta una ventaja diferenciadora. Prodehasa oferta sus productos a través

de canillitas, madres solteras, personas de tercera edad y personas con
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limitaciones en las actividades (discapacidad, 2001) asi como personal
cotratada por la empresa las cuales gozan de los beneficios de ley; ofertando
los productos dentro y fuera de la ciudad.

Infraestructura de la empresa
Gestion de Recursos Humanos

Actividades |
de apoyo Desarrollo tecnologico

Aprovisionamiento

Logistica |Operaciones| Logistica Marketing

interna externa y ventas Servicios

Actividades primarias

Figura 31. Cadena de valor

2.6.10. Actividades primarias

Logistica Interna, es uno de las actividades primarios que realiza la
empresa al obtener su materia prima en 6ptimas condiciones, ya que de este
dependera la posterior seguridad del producto, el primer paso es elegir un
buen proveedor y definir los parametros de calidad que se deseen en el
producto. Obteniendo la materia prima en buenas condiciones se evitara un

peligro significativo en el proceso de elaboracion.

Es de vital importancia trabajar al lado del proveedor, ya que este aportara

con informacién relevante para la empresa.

Las principales materia prima que requiere la empresa Prodehasa es:
Harina
Manteca
Levadura
Margarina

AzUcar

NN N N N SR

Chocolate
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2.6.11. Operaciones

Esta area es tan importante como la adquisicion de materia prima, ya que
necesita de mucha responsabilidad al atender las necesidades del cliente de
una forma eficiente, con estandares de calidad muy apropiados para el tipo

de trabajo que efectlan.

Para optimizar recurso y ser mas eficiente en los procesos de produccion,
la materia prima se la mantiene previamente pesada para agilitar de esta
manera el proceso de elaboracibn que ademas cuenta con pasos muy
rigurosos y ordenados desde el pasado de materia prima, mescla de los
ingredientes hasta obtener la masa idénea para elaborar el producto, dejar su
tiempo necesario para el reposo y luego ser horneado con la temperatura

adecuada, dejar enfriar completamente para seguidamente ser empacado.

Logistica Externa considerando como cadena de valor, la empresa
entrega el producto al por mayor en sitio, sean estos puntos de ventas, o
domicilio, y de esta forma fideliza al cliente quienes se sienten satisfechos al
obtener el producto en 6ptimas condiciones, pero quien mas se beneficia es
la empresa ya que el producto es ofertado en buena imagen y estado,

generando de esta manera la publicidad del mismo.

Marketing y Ventas: es muy necesario contar con estas herramientas, las
cuales se tomaran en cuenta para enfocarlas al plan de negocio, ya que de
esta manera se expande el producto e incrementa la venta. Prodehasa al
momento cuenta con el marketing boca a boca lo cual nos ha aportado

considerablemente en el crecimiento de la empresa.

Postventa: es un soporte necesario para que el cliente se sienta apoyado
por la empresa, considerando de esta manera la satisfaccion que otorga
tenerlo como cliente. Prodehasa aprovecha de esta estrategia para estar

atento a sus clientes y recibir de esta manera un feedback para mejora
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continua de la misma. Obteniendo de esta manera una rotacidon considerable

con el producto.

2.6.12. Benchmarking

Empecemos por recalcar que Benchmarking habla de las mejores
practicas y este sistema busca encontrar un tema comun con empresas mas

desarrolladas que son similares. (Entrepreneur, 2012).

Existen ya empresas que han superado porque tienen mucho tiempo en el
mercado y cuentan con la experiencia .Por lo tanto se aplicara este enfoque
para referir a los procesos que lo han hecho crecer rapidamente entre los
competidores. También se ha analizado las ventajas competitivas con las
mejores empresa como su pan, california y pastelo, debido que han aplicado

herramientas de Outsourcing para las entregas y procesos de logistica.

Tabla 28

Benchmarking del mercado

Descripcion Pica Mas Supan prgde Analisis
Pan Rosca hasa

Experiencia en el mercado ok ok ok X Competir
Variedad X ok ok X Innovar
Abasto en punto de venta ok ok ok ok Competir
Innovaciéon X X ok ok Aplicar
Nuevos nichos de mercado X X ok ok Aplicar
Publicidad X X ok X Aplicar
Promociones X X ok ok Competir
marca reconocida ok X ok X Analizar
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De acuerdo a este analisis, podemos observar que la empresa Prodehasa
a pesar de ser nueva en el mercado se la considera competitiva, y debe seguir
trabajando en innovacion, publicidad, reconocimiento de marca. Aprovechar
de las experiencias de otras empresas y mejorar en las areas de falencia de
la misma, esto ayudara a ser competitiva en el mercado sin mayor desgaste
ya que las variables son puntuales y se puede optimizar tiempo y recurso para

mejorar.

2.6.13. Diagnostico
2.6.13.1. Andlisis DAFO

Tabla 29
FODA
F O
% Producto de alta calidad
percibida % Reconocimiento de la marca
% Experiencia en la fabricacion % Nuevos clientes referidos
y trabajo en equipo % Capacitacion Pymes
% Personal capacitado y % Facilidad de préstamos CFN

e

%

comprometido con el trabajo Crédito por parte de los

% Infraestructura propia proveedores
% Personal Capacitado % Nuevos hébitos de consumo
% Cuenta con permisos BPM de compra
% Precios accesibles % Adquisicién de equipos
% Pendiente del bienestar del tecnologicos
personal
D A
% No contar con ningun tipo de % Variedad de productos
publicidad sustitutos
% No tener la automatizacion % Restriccion de ordenanza
total de la produccion. municipales
% Infraestructura pequefia % Cambios climaticos

X3

AS

Situacién econémica del pais
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MATRIZ EFE
FACTORTES EXTERNOS

Tabla 30
Factores externos
Factores peso calificacion CElMEEEEn
Ponderada
Amenazas 50%
1.-Ordenanzas municipales 0,15 1 0,45
2.-Productos sustitutos 0,2 3 0,2
3.-Situacion econémica del
pais 0,15 2 0,3
Oportunidades 50%
1.- Crédito de proveedores 0,1 2 0,4
2.- Innovacién constante 0,05 1 0,05
3.-Reconocimiento de la 0.15 3 0,45
marca
4.- Equipos tecnoldgicos 0,2 2 0,5
Totales 100% 2,35
4 Fortaleza Mayor
N 3 Fortaleza Menor
Calificar entre
ly4 2 Debilidad Mayor
1 Debilidad Menor

De una calificacion de 2.- quiere decir que la empresa esta en
condiciones competitiva donde los factores de amenaza es la competencia de
roscas con variedad de sabores. EL Andlisis sectorial a través de la matriz

EFE arroja un resultado favorable.

Donde factores de oportunidad.- es mas importantes son:
Cuando el indice total es mayor a 2.5 se considera que la empresa esta
condiciones de afrontar el entorno de manera adecuada, utilizando las

oportunidades para enfrentar las amenazas.
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MATRIZ EFI

FACTORES INTERNOS
Tabla 31

Factores Internos

FACTORES PESO CALIIFCACION %%&ggég:g) AN

DEBILIDADES 50%
1.- Falta de publicidad 0,1 2 0,2
I[?;é-iqnll“re<s:~](;s,tructura 01 1 01
3 falta automatizacion 0,1 2 0,4

FORTALEZAS 50%
1.- Permisos de BPM 0,1 4 0,4
2.- Calidad percibida 0,1 3 0,3
3.- Personal capacitado 0,15 4 0,6
4.-Infractructura propia 0,15 3 0,45
Totales 100% 2,65

4 Fortaleza Mayor

3 Fortaleza Menor
Calificar entre 1y 4
2 Debilidad Mayor

1 Debilidad Menor

El analisis sectorial a través de la matriz EFI arroja un resultado. De una
calificacion de 2.65 quiere decir que la empresa esta en condiciones
adecuadas, don de los factores de fortaleza més importantes son:

v Calidad percibida y personal calificada

Donde los factores de debilidades mas importantes son:

v Falta de automatizacion y falta de publicidad

Cuando el indice total es mayor 2.5 se considera que la empresa esta en
condiciones de afrontar el ambiente interno de manera adecuada, utilizando

las fortalezas para enfrentar las debilidades.
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2.6.13.2. Anélisis CAME

Tabla 32
Andlisis CAME

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Productos de alta 1. No contar con
S calidad percibida. ningun tipo de
s 2. Contamos  con PUBLICIDAD al
(VY T personal momento.
l.\ };‘ , capacitado y 2. No tener
: 4 tidos automatizacion
0 Osk comprome
R'ca R ; con el producto. total de la
S % Peso 150g produccion
OPORTUNIDADES
1. Nuevos héabitos de | F1.01 Crear | D1.01Campaia
consumo y compra del | presentaciones de menos | publicitaria en radios,
producto. unidades y precio. redes sociales
2. Innovacion | F1.02 Lanzamiento de | D2.01 crear
constante presentaciones con | promociones en pagina
o nuevos sabores. web
3. Reconocimiento de
marca
AMENAZAS
1. Fabricantes con|F1.A1 Impulsar los | D1.Al Crear el canal de
diversas marcas | productos en los bares e | ventas puerta a puerta.

propias dentro de una
misma categoria.

2. Ordenanza
municipal mas estricta
con respecto a los
canillitas.

instituciones

F2.A1 contratar tiempo
parcial al canillita vy
fidelizarlo

D1.A2 Crear el canal de
ventas en el segmento
institucional.
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2.6.14. Matriz de crecimiento de Ansoff

Utilizando esta matriz, se analizara correctamente la direccién de
crecimiento que tendra la empresa en el mercado, iniciando en la etapa de
introduccion del producto al mercado de roscas envueltas en chocolate en
horarios de la tarde/noche, donde se hace necesario contar con un snack para
continuar con el ritmo laboral o estilo de vida cotidiano, Desarrollando
estrategias que aporten en el objetivo y de esta manera aprovechar de las

oportunidades que se desplieguen en el entorno competitivo. (Lobaton, 2006)

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

o
INTRODUCCICON CRECIMIENTO MADUREZ DECADENCIA

L

ventas

A 4

Figura 32. Choco Rosk

Al presentarse la oportunidad, se debe tomar en consideracion en ofertar
un producto de calidad, con excelente atencion de servicio, de tal manera que
se fidelice al cliente presentandole un producto innovador con un precio

accesible

Existentes Nuevos

(7]
9
c ., Desarrollo de productos o
9 Penetracién de Mercado ; €p .
k%) diversificacion
i

Desarrollo de mercado o
2 diversificacion
D Diversificacion
>
pd

Figura 33. Matriz Ansoff
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Conforme a la estrategia que acoge Prodehasa, mediante esta

matriz se inclina al Desarrollo de mercado, en busca de nuevos

clientes potenciales para la innovacion del producto a ofertar en la

Av. Fco. De Orellana, donde se promocionara con el fin de

despertar el interés de compra, brindando un producto de calidad

y con excelente atencion al cliente.

2.6.15. Mapa estratégico de objetivos

Tabla 33

Unificacidén de objetivos

UNIFICACION DE OBJETIVOS

L Objetivo : o
Objetivo JetV Estrategias Tacticas
Comercial
Andlisis de
Optimalizar costo interno
. Incremento Departamento
Perspectiva recursos e para ) .
de Ingresos . . . Financiero
inventario incrementar
publicidades
, Promociones
Afianzar la CONCUISOS
Perspectiva Nuevo fidelidad con Departamento
: entre los
comercial Sabor nuestros . de Ventas
mejores
vendedores
vendedores
Perspectiva Pe_r_sonal - . Contratar Dpto. de
calificado  Posicionamiento S
Procesos personal para  distribucién
para de marca e
Internos . ventas calificado
produccion
. Potencializar Personal Implantar
Perspectiva | bl manual de
Aprendizaje as responsable FUNCIONES Departamento
capacidades comprometido . de RRHH.
y desarrollo . interno para
del "personal con la empresa

el personal
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2.6.16. Conclusiones

En el capitulo de estudio de mercado se concluye que en el analisis externo
la empresa Prodehasa tiene grandes fortalezas y oportunidades en el
mercado, pero de igual manera debe tener presente la capacidad de
responder a la demanda de snack, como son las roscas envueltas de
chocolate. De la misma forma estar presta al cambio y a las amenazas

existentes de parte de los competidores directos como sustitutos.

Analizando los resultados de las encuestas, donde arrojan porcentajes
favorables para el plan de negocio que se pretende realizar en la empresa
Prodehasa, con un producto innovador y a un precio accesible a todo target,
siendo comercializado por vendedoras capacitadas para la atencién al cliente
con una imagen diferenciadora, lo que se pretende fidelizar al cliente. Dentro
del estudio interno de la empresa, se identifica la capacidad que tiene la
misma para cubrir el porcentaje de incremento con el que se pretende

desarrollar el plan de negocio.

Al iniciar su comercializacion en la Av. Fco de Orellana, va a ser de gran
ventaja ya que por dicha avenida transitan vehiculos de toda la ciudad es decir
norte, sur, este y oeste. Lo que sera de gran ventaja para hacer publicidad y

reconocimiento de marca.
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CAPITULO llI
PLAN ESTRATEGICO

3.4. Objetivos comerciales

Objetivo general

En este objetivo se define lo que se pretende conseguir con el plan de

negocio.

Incrementar las ventas de la empresa en un 23,75% mediante la
introduccidn y posicionamiento de la innovacion del producto de roquitas
cubiertas de chocolate de la empresa Prodehasa en la a lo largo de la Av.
Francisco de Orellana en la ciudad de Guayaquil en el afio 2018.

Objetivos especificos

Se concreta el objetivo general, definiendo lo que se desea lograr para los

beneficiarios demostrando como conseguir el objetivo.

v' Conseguir una insercion en el mercado, mediante los diferentes
canales de distribucion con los que cuenta la empresa Prodehasa.

v Informar al consumidor en general de la ciudad de Guayaquil sobre el
nuevo producto en el mercado roscas cubiertas de chocolate.

v" Posicionar el producto de roscas cubiertas de chocolate entre los

consumidores.

Objetivos operativos

Conforme al método SMART, se trazara los objetivos operacionales, que
creard variables que podran ser especificos, medibles, alcanzables, en un
tiempo determinado con el fin de llegar al cumplimiento de los objetivos

planteados.
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Tabla 34
Objetivos SMART Prodehasa

: 2. Informar al consumidor -
RS 1. Conseguir una ormar al consumido 3. Posicionar el

insercion en el mercado, ©" ge"e“’%' i 2 Guek e producto de roscas
mediante los diferentes Guayaquil sobre el nuevo cubiertas de chocolate
canales de distribucion producto en (f“l mercado entre los

con los que cuenta la roscas cubiertas de consumidores.

empresa Prodehasa. chocolate
Preparar al personal Seleccionar Motivar a la fuerza de
encargado de las ventas estratégicamente las rutas venta para que
. del producto, sobre las de visitas de los alcance su meta
S Especifico o
caracteristicas de las vendedores a los canales planteada en los
roscas cubiertas de tradicionales de la ciudad puntos de ventas
chocolate de Guayaquil. asignados
Programar las ventas Efectuar degustaciones
que efectuaran las los dias de menor Controlar los procesos
. vendedoras en los demanda en los diferentes de produccion en
M medible . . P .
diferentes semaforos de puntos de ventas Optima calidad,
la Av. Fco. De Orellana autoservicios de servicio y gestion
la Ciudad de Guayaquil. Guayaquil.
Conseguir las ventas
planteadas en los Efectuar campafias Seguir participando e
A Alcanzable horarios asignados en publicitarias en medios  ferias y capacitaciones
los semaforos de la Av. masivos de internet de la Pymes
Fco. De Orellana
. Proporcionar material
Elaborar estrategias de Aumentar las rutas vy porciol
. marketing que puntos de ventas en el publicitario §0bre las
R Realizable . o roscas cubiertas de
promocionen las roscas canal tradicional de
. chocolate en los
cubiertas de chocolate. Prodehasa.
puntos de ventas.
Registrar de forma - Obtener la
Evaluar el crecimiento de A
. mensual el participacion en el
T Tempo osicionamiento de las las ventas las roscas mercado de venta de
definido P cubiertas de chocolate de

roscas cubiertas de manera trimestral snack en el primer
chocolate ' trimestre del 2018

Objetivo SMART 1

Conseguir una insercion en el mercado, mediante los diferentes canales de

distribucion con los que cuenta la empresa Prodehasa.
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v' Efectuar una segmentacion de mercado para identificar el publico
objetivo hacia el cual va direccionado las roscas cubiertas de chocolate
para el primer trimestre del afio 2018

v Aumentar las rutas y puntos de ventas en el canal tradicional de
Prodehasa.

v' Seleccionar estratégicamente las rutas de visitas de los vendedores a
los canales tradicionales de la ciudad de Guayaquil.

v' Elaborar estrategias de marketing que promocionen las roscas

cubiertas de chocolate.

Lanzar al mercado la innovacién de las roscas cubiertas de chocolate para
el primer trimestre del afio 2018

Objetivo SMART 2

Informar al consumidor en general de la ciudad de Guayaquil sobre el
nuevo producto en el mercado roscas cubiertas de chocolate.
v Preparar al personal encargado de las ventas del producto,
sobre las caracteristicas de las roscas cubiertas de chocolate.
v' Programar las ventas que efectuaran las vendedoras en los
diferentes semaforos de la Av. Fco. De Orellana la Ciudad de
Guayaquil.
v Proporcionar material publicitario sobre las roscas cubiertas de

chocolate en los puntos de ventas.
Objetivo SMART 3

Posicionar el producto de roscas cubiertas de chocolate entre los
consumidores.
v’ Efectuar degustaciones los dias de menor demanda en los diferentes
puntos de ventas autoservicios de Guayaquil.
v' Registrar de forma mensual el posicionamiento de las roscas cubiertas
de chocolate.
v Evaluar el crecimiento de las ventas las roscas cubiertas de chocolate

de manera trimestral.
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3.5. Plan Comercial y de Marketing

En este tipo de planificacion se define el accionar a seguir a través de los
objetivos anteriormente mencionados y a su vez contribuye a la creacién de
una lista de técnicas operativas las cuales pueden establecerse a corto y
mediano plazo, con el propésito de posicionar el producto de las roscas
cubiertas con chocolate en el mercado, incrementando sus ventas y

mejorando la rentabilidad del negocio.

3.2.1. Estrategias de ventas.

Las estrategias de venta para el producto de las roscas cubiertas de
chocolate, esencialmente son direccionadas para cumplir con el objetivo
general, que segun lo proyectado precedentemente, consentirdn que la
empresa Prodehasa aumente las ventas a partir de estrategias y actividades
especificas. Por ende, las estrategias de crecimiento que se consideraran
seran diversificadas entre la vertical y horizontal; por lo que la vertical permitira
a los clientes de la empresa tener un desarrollo mas amplio en el surtido del
producto para los consumidores y el horizontal permitira obtener nuevos
clientes garantizando a la empresa el incremento de facturacion, con la

innovacion de las roscas con cobertura de chocolate.

Horizontal

Vertical

Figura 34. Crecimiento horizontal-vertical
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Teniendo en cuenta el hecho, de que las estrategias son gestiones que
permiten efectuar las ventas del producto o la parte misma que ejecuta la
empresa en si; a continuacion se presentaran las estrategias que se emplean

para el desarrollo de la misma, en cuanto a las estrategias vertical y horizontal:

3.2.2. Promociones y estrategias de venta a emplearse en los canales

tradicionales, canales mayoristas.

Es ideal tener en cuenta las estrategias a considerarse, por lo que ello
definira el tiempo establecido segun los objetivos comerciales

3.6. Funcion de la direccién de ventas

La empresa Prodehasa en la ciudad de Guayaquil, tiene establecidas
adecuadamente los roles de la direccion de ventas, esto es de vital
importancia porque permite que exista una mejor organizacion, coordinacion
y control de distintos sectores administrativos, a continuacién se expone el

gréfico

Ambiente del Organizacion

entorno comercial

~ ~

Evaluativas

= - = =

Marketing Mix Actividades Fuerza de Venta

Figura 35. Direccion de Ventas
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El administrador de venta de la empresa Prodehasa cumple con las siguientes

disposiciones:

v

NN

<\

Organizar estudios anticipados para escoger las mejores opciones y
métodos de ventas.

Establecer el nivel de compra de la variedad de consumidores y su
preferencia.

Mantener un control contable de la demanda considerada del producto
0 productos

Puntualizar los sectores y localizaciones consideradas para los
vendedores (puntos estratégicos).

Eleqir, instruir y capacitar al personal de venta.

Incentivar al cuerpo de venta.

Cancelacion de salarios.

Valorizar cada resultado que se llegase a obtener.

Valorizar la conducta del cuerpo de venta en los procesos de vistas y
venta a los consumidores.

Establecer los costes de los procedimientos de ventas.

Establecer el grado de rentabilidad de las ventas de las roscas con

chocolates de 100 gramos

Los sectores comprendidos en la parte operacional de la direccion de venta

son tres, y estos se categorizan de la siguiente forma:

3.6.1. Area estratégica:

En esta etapa se definen los objetivos, funciones, responsabilidades, y

tareas conectandolas unas con otras para efecto de crear un soporte

completo. Son las actividades direccionadas a lograr que se incrementen las

ventas de la empresa Prodehasa, partiendo de disposiciones estratégicas

efectuadas entre la compafiia y el cliente. Ademas es de vital importancia

destacar que el cuerpo de venta debe adaptarse al ambiente externo e interno,

esto con el propdésito de administrar de forma adecuada las metodologias que

se llegasen a plantear.
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3.6.2. Area gestionaria:

Este sector esta vinculado con variantes que abarcan tanto a la
competencia y la demanda existente, involucrando a las actividades del
marketing mix y otros aspectos a considerar en la orientacion estratégica que
se tome. Es de vital importancia destacar que la direccion de venta tiene que
hallarse regida a particularidades determinantes en la conducta de los clientes
y sus reguerimientos, igualmente encargarse de factores como salarios, e

incentivaciones.

Las labores que el director de venta de la empresa Prodehasa son
determinantes para contribuir de manera funcional al rendimiento de la

empresa en los cuales se involucran los siguientes aspectos:

v’ Establecer las particularidades y requerimientos de los clientes.

v' Distribuir de manera adecuada el cuerpo de venta y los sectores.

v’ Efectuar la debida remuneracion del cuerpo de venta.

v Plantear los canales, sectores y posibles viajes.

v' Manejar adecuadamente las ventas

v Reducir los gastos efectuados al momento de comercializar el producto

v’ Efectuar informes comunicando la situacién a la compafiia.

3.6.3. Area de control

El volumen de venta se categoriza en tres dimensiones, las mismas que
tienen que aplicarse de acuerdo a las necesidades o los datos que se deseen
adquirir para que la compainiia logre obtener el resultado que se espera. Entre
ellas encontramos:

v’ Laprevision absoluta, comparacion de los vendedores de las ventas
obtenidas con las presupuestadas.

v La previsién movil, sumatorias acumuladas por el mismo
vendedor.

v' La prevision de diagndstico., control del nimero de visitas de un

vendedor determinado.
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3.4. Organizacion de la estructura de ventas

Para poder llevar una eficiente organizacion en cuanto a la estructura de
ventas, esta reside en el desempefio de aspectos primordiales que a

continuacion se presentaran:

Conocimiento del mercado: Aproximadamente los tres afios que tiene
Prodehasa en la produccién y comercializacion de roscas, yoyitos panes de
chocolate, panes rellenos de manjar, pan de pascua, rosca de reyes, entre
otros, le ha permitido conocer como es el ritmo del mercado, de la

competencia y tener en claro la segmentacion del mercado.

Determinacién del tipo de vendedores a contratar: Las personas
encargadas de efectuar y entregar el producto se hallan preparadas, en
cuanto al ofrecimiento y distribucién de la misma, y conocer el respectivo
recorrido para su distribucion. También tienen que ser cuidadosas al momento
de hallarse en la Av. Francisco de Orellana, pues es una avenida muy
transitada por vehiculos pequefios y de mediana carga, a los cuales
directamente se le ofrece el producto, de manera respetuosa y amigable.
Como anteriormente se expuso, la estructura de crecimiento fue horizontal y
vertical, por lo cual se busca aumentar las ventas para Prodehasa captando
nuevos clientes-posibles consumidores del producto, y asimismo mantener los

clientes actuales, los cuales ya tienen posicionada la marca en la mente.

W

Figura 36. Estructura de ventas de Prodehasa
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La estructura organizacional de Prodehasa, es vertical por ser una

organizacion dispuesta al cambio, desarrollando de esta manera el correcto

funcionamiento en todas las areas respectivas; por ser una estructura en

crecimiento sus areas tienen multiples funciones

Tabla 35
Funciones y responsabilidades

CARGO FUNCIONES RESPONSABILIDAD
Planificar Comportamiento de competencia
Gerente General Organizar Rentabilidad de la empresa
Analiza Politicas de precio
Evala Contratacion de fuerza de venta
Planifica, Realizar reportes semanales

Jefe de

cae ejecuta y controla
comercializacion

las estrategias de

la fuerza de venta

Area operativa y
facturacion

Produccién
Distribucion

Aprovisionamiento

Ejecutar ventas

Ejecutivo de diarias
venta Contactar
prospectos para
distribucion

Cumplir metas

Controla presupuesto de venta

Evalla los resultados de ventas

Tomar y ejecutar pedidos
Ejecucion de facturacion
Ingresar datos al sistema
Recepcion de materia prima

Control de inventario

Exponer imagen representativa
Analizar la competencia

Mantener el ‘producto en optimas
condiciones
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3.4.1. Sistemay acciones de ventas

La estructuracion de venta que maneja actualmente la empresa Prodehasa
es la venta personal interna como externa basado en el sistema de venta
ambulante. La cuestion de venta interna, se basa en que los vendedores
efectian un recorrido bajo orden de pedido al por mayor, y menor, dando
como plus adicional la entrega a domicilio, llevando en 6ptimas condiciones el
producto. De igual manera la externa, presenta que el producto lo venden en
ciertos puntos de la Av. Francisco de Orellana, el cual es un sistema
ambulatorio, en la que hay un acercamiento mas al cliente para la venta del

producto.

3.5. Previsiones de cuotas de ventas

El director de venta de la empresa Prodehasa tiene en consideraciéon
diversas variantes para alcanzar estudiar las previsiones de venta de la

compafia, estas variantes son mencionadas a continuacion:

e Las demandas del mercado y sus preferencias.
e El grado de intervencion del mercado que se aspira

e Las metodologias a emplear para alcanzar una mas eficiente
participacion en el mercado ademas del posible tiempo que tome

efectuar la actividad.
e Las metasy el grado de rentabilidad.

En estas circunstancias, la manera para determinar las previsiones de
venta de la empresa Prodehasa con su hombre producto, seran realizados de
forma estadistica, en pocas palabras, las previsiones seran proyectadas
basandose en informacién estadistica que se haya obtenido de otro producto
que posean caracteristicas similares entre las cuales se puede destacar y
comparar el aspecto y el costo del mismo con las nueva rosca artesanal

cubierta de chocolate que se busca lanzar en el mercado.
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3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones

Debido a que se conoce comunmente como potencial de mercado al
namero maximo de mercancias que un negocio suele ofrecer en un lapso de
tiempo establecido, teniendo como mercado viable para la comercializacion
de roscas cubiertas de chocolate a 1475.505 que representan las edades
entre 18 a 65 afos, se torna de vital importancia tomar como referencia
aspectos contables como el costo de venta para el nuevo producto rosca
artesanal cubierta de chocolate de la empresa Prodehasa, en donde el costo

por funditas de 9 unidades sera de 1,00 ddlar.

Tabla 36

Monto Proyectado de la produccién

UNIDADES ROSCAS X MASA

X amasado X dia X mes X afio

1.400 8.400 184.800 2.217.600

EMPAQUE EN FUNDAS 9 UNIDADES

X amasado X dia X mes X afio
156 467 10.267 123.200
Venta Grado de aprobacion 2018
Afo 2015 en el mercado
99.600 23,75% 123.200

En este contexto el presupuesto de venta a considerar en el primer afio del
nuevo producto la rosca artesanal cubierta de chocolate en la empresa
Prodehasa sera de 123.200 fundas de 9 unidades, segun las estadisticas con
las cuales se identifica las ventas en el afio del negocio y en cuanto a la
capacidad de produccion que otorga la empresa para que no se vea afectada

en el area operativa.
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Tabla 37

Incremento anual

Incremento propuesto

123.2%0 i S
Variac
DETALLE afio 2015 %VTA  Afio 2016 %VTA Afio 2018  %VTA ion %
Roscas cubiertas de chocolate 0 0 123.200 46,01% 100%
Roscas sabor a mantequilla 100% 92.400 93%  110.880 r 92%  133.056 4969% 20%
Roscas rojas 2.400 2% 2.880 % 2880 1,08% 0%
Panes dulce 2.400 2% 3.600 3% 4.320 1,61% 20%
Yoyos 2.400 2% 3.600 3% 4.320 2,94%  20%
100%} 99.600 100% | 120.960 100%  267.776 | 101,33% 121%

% CRECIMIENTO 169% 21% 121%

Tomando en consideracion el historico del afio 2015 donde la venta fue de
99.600 como base para la proyeccion de venta del plan de negocio el
porcentaje a incrementar da como resultado el 23,75% de crecimiento con un

valor representativo de 123.200, distribuyéndolo de la siguiente manera.
Tabla 38

Cantidad por sector

1. Cantidad del producto por sector ROSCAS CUBIERTAS DE
Mercado $ 123.200 CHOCOLATE
. Canti Q Xdia Q X mes ~ .

Semaforos dad Unidad Unidad Q X afio Unidad
San Marino 10% 47 1034 12.408
Pisc.J Delgado 16% 75 1650 19.800
Hiper Norte 21% 100 2200 26.400
Los Rosales 17% 80 1760 21.120
Ten. Hugo Ortiz 18% 85 1870 22.440
Mucho Lote 17% 80 1760 21.120
Total 100% 467 10274 123.200

Segun lo estipulado del incremento, la distribucion se la realizara en seis
semaforos especificos a lo largo de la Av. Francisco de Orellana, obteniendo
como porcentaje de venta variables, debido a que estudios realizados por las
autoras para el plan de negocio los semaforos tienen diferentes tiempos de

cambios de luces como se demuestra en el siguiente cuadro.
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Tabla 39

Tiempo cambio de luz de semaforo

1. Tiempo de cambio de

Direccion Norte a Sur
luz en segundos
, . _ Total Totd
Semaforos  Cantidad  Luzroja Luz verde Tota
Segundos Segundos

0400 4 060 60 100
100" 0 046 5 105
0 9 046 5 13

San Marino
Pisc.J Delgado
Hiper Norte

o T S B N T - =N

Los Rosales 115" 75 045" 45 120
Ten. Hugo Ortiz 0 o 06 5 125
Mucho Lote 115" 75 100" 60 135
Totdl 415 300 115

Identificando que en los semaforos de luces rojas es cuando la fuerza de
venta realiza su comercializacion, teniendo un tiempo prudente para la
entrega del mismo se puede observar que los semaforos de mayor demanda
son Hiper Norte con 90 segundos de espera, Los Rosales con un tiempo de
75 segundos, Teniente Hugo Ortiz con un tiempo de 80 segundos, Mucho

Lote con 75 segundos, y C.C. San Marino con 40 segundos.

Donde por experiencias obtenidas en la empresa internamente con la
comercializacion de otros productos, las vendedoras ofertan el producto de
una forma agil que se destaca las aptitudes y el compromiso con la empresa,
con este estudio realizado, se podra identificar el comportamiento de venta
gue se proyectara para el plan de negocio, siendo el semaforo del C.C. San
Marino el que menos tiempo de espera tiene en luz roja se podra optar en ser

un lugar estratégico para promocionar la marca.
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3.5.2. Procedimiento para las previsiones

En cuanto al proceso a seguir para las previsiones de venta se considerara
la implementaciéon de un plan de venta, el mismo que se establecera gracias
a la estimacion de lo que se llegase a consumir del producto y la viable
demanda del mismo con el propdésito de identificar si existe una coincidencia

con la cuota de venta.

Tabla 40

Ventas “por sector

1. Ventas del producto por sector ROSCAS CUBIERTAS DE
Mercado CHOCOLATE
Semaforos Cantidad Vent.a A Ventax VenNta X
dia mes afo

San Marino 10% 47 1034 12.408
Pisc.J Delgado 16% 75 1650 19.800
Hiper Norte 21% 100 2200 26.400
Los Rosales 17% 80 1760 21.120
Ten.Hugo Ortiz 18% 85 1870 22.440
Mucho Lote 17% 80 1760 21.120
Total 100% 467 10274 123.200

Identificando, cuales son los semaforos de mayor tiempo en espera de luz
roja, que es cuando la fuerza de venta comercializa el producto, se puede

analizar el porcentaje de ventas que se obtendra en dichos sitios.

Obteniendo como resultado en el C.C. San Marino una venta que
representa el 10%, de igual manera el estudio reflejado en el semaforo que
esta ubicado a la altura de la piscina Jorge Delgado, arroja como resultado
esperado el 16% de las ventas, mientras que el seméaforo que se encuentra a
la altura del Hiper Norte tiene uno de los mayores tiempos en espera y su
resultado esperado es de 21% de las ventas, mientras que en los semaforos
de los Rosales y Mucho lote se espera ventas del 17%, mientras que el
semaforo a la altura de Mucho lote arroja resultado del 18% de las ventas
esperadas.
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3.5.3. Métodos de prevision de ventas

La técnica escogida para prevision de venta, fue la que comunmente se

conoce como ‘ingenua” esta se basa en comparaciones de calculos

anteriores; en este caso se lo realizara de la siguiente manera, se escogio

como punto referente las comercializaciones del afio anterior de un producto

semejante al que se piensa lanzar al mercado hoy en dia, con el propdsito de

estimar porcentajes de ventas para el préximo afo, al introducir y mercantilizar

la innovadora rosca artesanal cubierta de chocolate. A esto se le suma el

grado de intencionalidad que tendria la venta, ya que esto contribuye para

establecer parametros de la expectativa de comercializacién segun calculos

de informacion méas actuales, los cuales generan un direccion en lo

concerniente a la venta, mientras que el deseo de adquisicion se halla basado

en el grado de aprobacion visto a través de las encuestas.

3.5.4. Cuotas de ventas

Distribucion de cuotas por zonas

En la siguiente distribucion se asigno varias cuotas de ventas, dependiendo

del semaforo donde van a estar ubicadas las fuerzas de ventas, al haber

semaforos con cambios de luces en diferentes tiempos se designa la cuota a

cada una de ellas.

Tabla 41

Distribucion de cuotas de ventas

VentAa por sector

ROSCAS CUBIERTAS DE

Mercado $ 123.200 CHOCOLATE

. Q X dia Q X mes Q X ano

Semalolosi Canficae  ihidad Unidad  Unidad
San Marino 10% 47 1034 12.408
Pisc.J Delgado 16% 75 1650 19.800
Hiper Norte 21% 100 2200 26.400
Los Rosales 17% 80 1760 21.120
Ten.Hugo Ortiz 18% 85 1870 22.440
Mucho Lote 17% 80 1760 21.120
Total 100% 467 10274 123.200
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En lo concerniente a la venta proyectada para cinco afios, de igual forma
se utilizd el tipo de prevision estadistica, teniendo en consideracion la
comercializacion de un producto en afios pasados que guarde similitud con el
nuevo que se desea introducir en el mercado esto con el fin de establecer el
grado de venta proyectada hasta el afio 2022. Donde en el 2018 se estipula
una ganancia de $123.200, que representa el 23,75% en consideracion al afio

2015 que se tomo de referencia para el incremento del plan de negocio.

Del cual los siguientes 5 afios se espera un incremento del 10%
respectivamente lo que representa para el 2022 una venta estimada de

$180.377, doblares asi se lo puede exponer en el cuadro siguiente:

Tabla 42

Ventas proyectadas a cinco afios

10% PROYECCION A CINCO ANOS

Ventas 2018 2019 2020 2021 2022
Roscas

C“bidee”as 123200 135520 149072 163979 180377
chocolate

Totales 123200 135520 149.072 163979 180377

3.5.5. Método Krisp

Mediante este método, la empresa Prodehasa se basara en distribuir las
cuotas de la venta de 123.200 seleccionadas a cada representante de venta
en los semaforo lo cual ayudara a equiparar el peso que tiene cada zona, cabe
recalcar que no todos los seméforos tienen el mismo tiempo de espera en el

cambio de luz roja a verde.
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Tabla 43

Método Krisp

Semaforos Cuotaen % Venta Presupuesto  Eficacia
San Marino 10% 47 47 1
Pisc.J Delgado 16% 75 75 1
Hiper Norte 21% 100 100 1
Los Rosales 17% 80 80 1
Ten. Hugo Ortiz 18% 85 85 1
Mucho Lote 17% 80 80 1

Total 100% 467 -

3.5.6 Presupuestos de Ventas

El efecto de ventas se constituye en funcion del procedimiento del mercado,
es decir que existen meses de alta demanda y baja demanda al existir fechas
especiales en el entorno lo que beneficia en el despunte de las mismas. Al
contratar personal con beneficios de ley se debe considerar los dias de
vacaciones, y demas ingresos adicionales que se otorga

3.6 Organizacion del territorio y de las rutas

La empresa Prodehasa efectia de manera eficaz y eficiente cada proceso
de organizacion, conforme a las rutas de distribucion y venta, llevando esto
acorde a como lo ha determinado el alto mando y la area administrativa, esto
ademas ayuda a que el producto sea entregado de forma inmediata bajo orden
de pedidos y asimismo pueda distribuirse a los largo de la Av. Francisco de

Orellana por los vendedores.

77



3.6.1. Establecimiento de los territorios.

En indispensable acotar, que los recorridos que maneja la empresa
Prodehasa, son considerados de forma cualitativa y cuantitativa, ya que
abarca los clientes actuales, y también permitira la identificacion de posibles
nuevos clientes a los que se les debe ofrecer el producto de roscas cubierta

de chocolate.

Informacién cualitativa: Lo cualitativo es primordial dentro de este
proceso, por lo que es indispensable sefialar los sectores a los cuales se envia
a los vendedores vy distribuidores. Es imprescindible llevar una actualizacion
constante de la informacion, lo que permitira acarrear un mercado amplio y
asimismo la venta de este producto en lugares clave permitira una venta
directa con el consumidor. En los puntos anteriores, se categorizacion los
clientes que posee la empresa Prodehasa, entre los cuales representan
ingresos para la misma cada mes, y se hallan:

e Canal tradicional

e Canal mayorista

e Venta directa
3.6.2. Gestidn rentable y revisién de los territorios
Conforme a los 6 seméaforos seleccionados a lo largo de la Av. Fco. de

Orellana se gestionara los 22 dias laborares del mes, iniciando con

publicidades, y degustaciones que atraigan el interés del cliente

Tabla 44

Revisién de territorio

Semaforos

San Marino
Pisc.J Delgado
Hiper Norte
Los Rosales
Ten. Hugo Ortiz
Mucho Lote
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3.6.3. Construccién de rutas

Como la ruta asignada para cada vendedor es fija, esto aportara en la
optimizacion de tiempo de traslado. Lo que se beneficiara para cumplir con
las cuotas de ventas. La fuerza de venta se trasladara directamente al lugar
indicado o asignado donde ya estara el producto en sitio, por gestiones del
director de venta, mientras que en horas del cierre se recogera al personal y
se lo trasladara hasta la empresa en donde se receptara el valor monetario

efectuado por las ventas realizadas en horas de la tarde.

Este acercamiento servira para tomar el feedback, y destacar las

experiencias de cada vendedor.
Tabla 45

Tiempo determinado por vendedor

5 segundos para llamar la atencion

Atencién
5 segundos para crear interés en la compra
Interés
D
5 segundos despertar deseo de compra
Deseo
A
5 segundos concretar la venta
Accion

3.6.4. Métodos y tiempos: Productividad en ruta

Con el fin de cumplir con las ventas asignadas a cada una de las
vendedoras, se estima el tiempo productivo e improductivo en cada sitio. Al
estar el semaforo en luz verde, las vendedoras deberan promocionar la marca
y el producto al transelunte que circula por dicha avenida, consiguiendo de
esta forma ventas adicionales, lo cual ayudara a suplir con los dias 0 meses

gue por motivos externos no se puede llegar a la meta.
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3.7 Realizacion de las Estrategias de Venta

3.7.1. Reclutamiento de vendedores: localizaciéon, seleccién e

incorporacion.

Una de las funciones asignadas al jefe comercial es el reclutamiento del
personal de ventas, el cual se encargara de cumplir con metas y objetivos
planteados por la empresa, para ello se iniciara con capacitaciones y técnicas
de ventas para de esta manera poder confirmar las aptitudes y cualidades que
tengan los aspirantes para tratar con el cliente y no tener inconveniente futuro
por la mala seleccion del personal. Al ser un trabajo Part Time, da la
oportunidad de trabajo a madres solteras y estudiantes Siendo
responsabilidad de ellas la fidelizacion que obtengan con el cliente y de esta

manera hacer buen uso del uniforme e imagen de la marca.

3.8 Remuneracién de los vendedores

3.8.1. Sueldo fijo, comisiones e incentivos

Al iniciar la actividad por parte de la fuerza de venta esta gozara de los
beneficios que otorga un contrato de trabajo, al que debe cumplir con sus
metas de ventas, adicional a esto se compensara con comisiones planteados
por la empresa. Adicionalmente se pretende estabilizar al colaborador y que

por parte de ellos tengan confianza en sus puestos de trabajos y seguridad

del mismo.
Tabla 46
Comisiones
COMISIONES
DETALLE % FUNDAS VALOR TOTAL
Mayor a 25 Fundas 15% 25 0,15 3,75
Mayor a 50 Fundas 25% 50 0,25 12,5
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3.8.2. Primas y otros incentivos similares

No Procede en Prodehasa

3.8.3. Sistemas mixtos

No Procede en Prodehasa

3.8.4. Sistemas colectivos

No Procede en Prodehasa

3.8.5. Gastos de viaje

No Procede en Prodehasa

3.8.6. Delimitacién de los gastos del vendedor

No Procede en Prodehasa

3.9 Control de ventas y de vendedores

3.9.1. Control del volumen de ventas

Es de vital importancia estar atento y tener el control del volumen de ventas
y de esta manera con anticipacion hacer las respectivas correcciones o
capacitaciones de ser necesario para cumplir con los resultados deseados,
este registro se lo llevara a diario y de esta manera conseguir un feedback

para mejoramiento interno de la empresa

3.9.2. Control de otras dimensiones de la venta

Para cumplir con el objetivo de ventas, es necesario comprometer a todos
los departamentos direccionando de esta manera al cumplimiento de los
objetivos planteados. Desde la recepcion de materia prima en o6ptimas

condiciones y consecuentemente el area de produccion que ofrezca un
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producto de calidad, del mismo modo la fuerza de venta podra garantizar

efectividad de la misma.

Tabla 47
Control de otras dimensiones

Aumento de Prospectos fuera
Finanzas cobertura de pecl
de la ciudad
mercado
Aumento de
) Volumen de
Clientes cartera de
. venta
clientes
Optimizar Cumplimiento de
Procesos Internos
recursos metas
Aprendizaje y Identificar comprometido
crecimiento aptitudes con la empresa

3.9.3. Evaluacion de vendedores

Es recomendable combinar un esquema de evaluacion que mida aspectos
cualitativos y calidad de resultados para fijar el rendimiento de los vendedores,
ya que no se puede indisponer a unos de otros tan solo por su numero de
venta; ya que si el enfoque fuera puramente cuantitativo, se pierde la
perspectiva total del negocio, ya que las ventas probablemente se estarian

concentrando en determinadas personas clave para el giro del negocio.

Para conseguir dicha evaluacion se considerara dos variables, Las cuales
daran claramente resultado de cuan comprometido esta el vendedor en su
puesto de trabajo.
<> Resultado de venta (Cuantitativa)

X Esfuerzo del vendedor (Cualitativa)
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3.9.4. Cuadro de mando del Director de Ventas

En la empresa Prodehasa no se cuenta con un Director de Ventas, lo que
esta funcion la realizara el jefe comercial, en una forma concreta, especifica
y conglomerada, de tal manera que se identifigue el cumplimiento del
presupuesto planteado es decir se lo realizara semanal, mensual y anual en
forma grafica.
<> Ventas en ddlares
.

< Ventas efectivas

X Ventas versus presupuesto.

[ BALANCE SCOR CARD ]

CTIVIDAD

Financiero
Mayor rantabilidad

cCliente

Fidellizar al cliente

Proceso
Optimizar recursos

Recursos Humanos
Personal capacitado

INCREMENTAR LAS VENTAS EN UN 24% EN EL PRIMER TRIMESTRE
DEL ANO 2018 EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

Figura 37. Balane Scor Card

120 80
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60
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60 40
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20

20 10

0 0
Tendencia Ventasen $ Ventas Uniad
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3.10 Ventas especiales

Las comercializaciones a desarrollarse por parte de la fuerza de venta de
Prodehasa seran directa con el cliente, como se encuentra detallado en el
cuadro de funciones (Tabla 31) en primer plano ejecutar ventas diarias, y
directas al consumidor final ademas de contactar prospectos para que formen

parte de los subdistribuidores de la empresa.

3.11 Marketing Mix

4.1.1. Producto
El producto a ofertar la empresa Prodehasa es rosquita cubierta de

chocolate.

Tabla 48

Caracteristicas y descripcion

CARACTERISTICAS PRODUCTO DESCRIPCION
Redondas franane : PVP $ 1,00
Trenzadas i Precio de produccior $ 0,20
Artesanales Cantidad 100gr.
Crujientes v Marcado dirigido Todo target
Razon de consumo }:} ) Forma comercializar Vendedoras
Habito R,‘ca-ROSk Punto de distribucion Alborada XIl etapal
Hambre W“’”f:; Empaque Transparente
Sabor Agradable = |Color Naranja/café

4.1.2. Precio

El precio se establece con la consideracion del estudio de mercado que es
realizo del valor monetario establecido en la (Tabla 16) por la factibilidad que

otorga dicho precio.

4.1.3. Plaza
El lugar a comercializar las rosquitas cubiertas de chocolate sera en los
diferentes semaforos a lo largo de la Av. Francisco de Orellana considerada
una de las arterias principales de la ciudad, donde se realizaron estudios y
dieron como resultado los seméaforos indicados en (Figura35) considerando

los de mayor tiempo en cambio de luces
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41.4. Promocion

Lanzamiento del producto

Para este efecto se realizara presentaciones de muestras gratis en
empagues por unidad con el respectivo logo, con el propésito de dar a conocer
la marca, el producto y de esta manera la seguridad y confianza de degustar
las rosquitas cubiertas de chocolate “Choco Rosk”, el tiempo de duracion de
esta promocion se la realizara la primer semana del lanzamiento con una
seforita impulsadora la cual estara un dia en cada punto de venta es decir en

el sitio de los semaforos con una cantidad estipulada para su presentacion .

Para consideracion del lanzamiento del producto innovador se realizaran
muestras gratis al cliente, lo que equivale un costo de $215,00 en

representacion de la empresa.

Tabla 49

Promocidén muestras gratis

EMPAQUE STICKER PRODUCTO IMPULSADORA
600 600 600 1
EMPAQUE $ 3,00
STICKER $ 6,00
PRODUCTO $ 6,00
IMPULSADORA $ 200,00
TOTAL $ 215,00

Otra promocién a realizar sera la de selecciéon de incentivos, con su
presentacion On-Pack, es decir por la compra de una funda de Choco-Rosk
se adhiere un sobre de agua aromética, lo que representara un ahorro
econdmico para el cliente. Esta dirigido a todo target y el tiempo para realizar
esta promocion sera el segundo mes del lanzamiento con la fecha de vigencia
hasta agotar stop, el costo que representa esta promocion es de $40,00 para

1000 fundas de roscas de chocolate.
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Tabla 50

Promocidén muestras gratis

Detalle Cantidad  Costo Total
Sobres Aromaticas 1000 004 § 40,00
TOTAL 1000 004 $ 40,00

Figura 38. Promocién On-Pack
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1.Hipotesis del proyecto

La empresa PRODEHASA empez6 su produccién en afio 2015 teniendo
una produccion de 99.600 fundas, a 4 productos que son roscas sabor a
mantequilla, roscas rojas, panes dulces y yoyitos. Para el afio 2018, la
empresa PRODEHASA decidié lanzar al mercado un nuevo producto de
rosquitas cubiertas de chocolate con el nombre de “Choco Rosck”. Luego de
haber efectuado un estudio de mercado y proyeccion ingresos y gastos se
establecié una produccion de 123.552 funditas de 9 unidades cada una,

adicionandose a la produccion de los 4 productos ya en circulacion.

Produccion de choco ROSK 2018

La produccion de las 123.552 funditas de 9 unidades de “Choco Rosk”
durante el periodo 2018 se lo realiza de la siguiente manera:

Diariamente se produce 468 funditas, durante el mes se trabajan 22 dias
con una produccion mensual de 10.296 funditas, y consecuentemente al afio

se llega a la produccion total de 123.552 funditas de Choco Rosk

Tabla 51

Costo unitario

UNIDADES ROSCAS X MASA

X amasado X dia X mes X afio

1.400 4.200 92.400 1.108.800

PROYECTADO DE PRODUCCION (FUNDAS)
X amasado X dia X mes X afio
156 468 10.296 123.552
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4.1.1. Inversion inicial

A continuacion, se presentan los valores de la inversion inicial que requerira
Prodehasa para poner en marcha la introduccién de un nuevo producto en el
mercado denominado “Choco Rosk”. Para lo cual necesitara adquirir los

siguientes Activos Fijos:

Tabla 52

Inversion inicial

VALOR VALOR
DESCRIPCION # UNIDADES UNITARIO TOTAL
EQUIPO DE
PRODUCCION 1 $62.000,00 $62.000,00
VEHICULO 1 $25.000,00 $25.000,00
TOTAL $87.000,00 $87.000,00

Los equipos de produccion a adquirirse son 1 envasadora automatica y 1
etiquetadora que nos servira para colocar los productos en fundas
previamente etiquetadas con el nombre de “Choco Rosk”. La maquina
envasadora sirve para el empacado de todo tipo de productos pastosos

utilizado en el campo de la industria de alimentos.

La maquina incluye codificacion de las fechas de produccion en linea con
cinta térmica; fabricada en acero inoxidable 304. Tiene un precio estimado de
$ 59.000 La etiquetadora permitira identificar mejor la fecha de caducidad del
producto. Tiene un precio estimado de $ 3000. El vehiculo es una Buseta H1
Hunday de segunda mano y nos permitira distribuir y ampliar el mercado para
las comercializaciones de los productos de la empresa. Tiene un precio
estimado de $ 25.000.

Cabe recalcar que la inversion inicial serd mediante la aportacion de los

accionistas y un préstamo otorgado por la CFN.
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4.1.1. Fuentes de financiamiento

Capital propio 8,05% y Endeudamiento con el Sistema Financiero Nacional

91,95%

La presente tabla es la amortizacion del crédito de $ 80.000,00 a 5 afios

con una tasa del 8 % anual

Tabla 53

Amortizaciéon

MESES
0

O 0O NO UL B WN B

W WWNNNNNNNNNNRRRERPRRERPRP R R R
NP O WOKNOOUBDWNREPL,OWVWOONOWURRWNIELO

AMORTIZACION

$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33
$1.333,33

INTERES

$533,33
$524,44
$515,56
$506,67
$497,78
$488,89
$480,00
$471,11
$462,22
$453,33
$444,44
$435,56
$426,67
$417,78
$408,89
$400,00
$391,11
$382,22
$373,33
$364,44
$355,56
$346,67
$337,78
$328,89
$320,00
$311,11
$302,22
$293,33
$284,45
$275,56
$266,67
$257,78

RENTA

$1.866,66
$1.857,77
$1.848,89
$1.840,00
$1.831,11
$1.822,22
$1.813,33
$1.804,44
$1.795,55
$1.786,66
$1.777,77
$1.768,89
$1.760,00
$1.751,11
$1.742,22
$1.733,33
$1.724,44
$1.715,55
$1.706,66
$1.697,77
$1.688,89
$1.680,00
$1.671,11
$1.662,22
$1.653,33
$1.644,44
$1.635,55
$1.626,66
$1.617,78
$1.608,89
$1.600,00
$1.591,11

SALDO
$80.000,00
$78.666,67
§77.333,34
$76.000,01
$74.666,68
$73.333,35
$72.000,02
$70.666,69
$69.333,36
$68.000,03
$66.666,70
$65.333,37
$64.000,04
$62.666,71
$61.333,38
$60.000,05
$58.666,72
$57.333,39
$56.000,06
$54.666,73
$53.333,40
$52.000,07
$50.666,74
$49.333,41
$48.000,08
$46.666,75
$45.333,42
$44.000,09
$42.666,76
$41.333,43
$40.000,10
$38.666,77
$37.333,44
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33 $1.333,33 $248,89 $1.582,22 $36.000,11
34 $1.333,33 $240,00 $1.573,33 $34.666,78
35 $1.333,33 $231,11 $1.564,44 $33.333,45
36 $1.333,33 $222,22 $1.555,55 $32.000,12
37 $1.333,33 $213,33 $1.546,66 $30.666,79
38 $1.333,33 $204,45 $1.537,78 $29.333,46
39 $1.333,33 $195,56 $1.528,89 $28.000,13
40 $1.333,33 $186,67 $1.520,00 $26.666,80
41 $1.333,33 $177,78 $1.511,11 $25.333,47
42 $1.333,33 $168,89 $1.502,22 $24.000,14
43 $1.333,33 $160,00 $1.493,33 $22.666,81
44 $1.333,33 $151,11 $1.484,44 $21.333,48
45 $1.333,33 $142,22 $1.475,55 $20.000,15
46 $1.333,33 $133,33 $1.466,66 $18.666,82
47 $1.333,33 $124,45 $1.457,78 $17.333,49
48 $1.333,33 $115,56 $1.448,89 $16.000,16
49 $1.333,33 $106,67 $1.440,00 $14.666,83
50 $1.333,33 $97,78 $1.431,11 $13.333,50
51 $1.333,33 $88,89 $1.422,22 $12.000,17
52 $1.333,33 $80,00 $1.413,33 $10.666,84
53 $1.333,33 $71,11 $1.404,44 $9.333,51
54 $1.333,33 $62,22 $1.395,55 $8.000,18
55 $1.333,33 $53,33 $1.386,66 $6.666,85
56 $1.333,33 $44,45 $1.377,78 $5.333,52
57 $1.333,33 $35,56 $1.368,89 $4.000,19
58 $1.333,33 $26,67 $1.360,00 $2.666,86
59 $1.333,33 $17,78 $1.351,11 $1.333,53
60 $1.333,53 $8,89 $1.342,42 $0,00
TOTAL $80.000,00 $16.266,71  $96.266,71
Tabla 54
Resumen tabla de amortizacion

MESES AMORTIZACION  INTERES RENTA SALDO

0 $80.000,00

1 $15.999,96 $5.813,33 $21.813,29 $64.000,04

2 $15.999,96 $4.533,34 $20.533,30 $48.000,08

3 $15.999,96 $3.253,34 $19.253,30 $32.000,12

4 $15.999,96 $1.973,35 $17.973,31 $16.000,16

5 $16.000,16 $693,35  $16.693,51 $0,00

TOTAL $80.000,00 $16.266,71 $96.266,71

Los dividendos son variables debido que los intereses son calculados de

acuerdo con el saldo que queda cada afio descontando la alicuota del capital
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4.1.2. Costo de capital
La tasa de interés utilizada en la obtencién del crédito a través del Sistema
Financiero Nacional es del 7,72%

4.1.3. Impuestos

La tasa impositiva utilizada en el proyecto es 22%.

4.2.Presupuesto de ingresos
4.2.1. Volumenes
El Volumen de Ventas para los proximos 5 afios, estad establecido de

manera conservadora con un incremento razonable 10%, con la opcién de

poder optimizar la produccién y los resultados econémicos.
Tabla 55

Volumenes

1. Cantidad del producto por sector

Mercado _
. 5 ANO . _
Semaforos ANO 2018 ANO 2019 2020 ANO 2021 ANO 2022
San Marino 12082 13290 14619 16081 17689
Pisc.J Delgado 19331 21264 23390 25729 28302
Hiper Norte 26580 29238 32162 35378 38916
Los Rosales 20539 22593 24852 27337 30071
Tte.Hugo Ortiz 21747 23922 26314 28945 31840
Mucho Lote 20539 22593 24852 27337 30071
Total (UNIDADES) 120818 132900 146189 160807 176889
4.1.1. Precios

El precio de venta de la funda de rosca cubierta de chocolate de 9 unidades
es de $1,00 considerando los resultados de la encuesta realizada como lo
demuestra la tabla 16, el cual se proyecta incrementar de acuerdo al indice

de inflacion.
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4.1.2. Ventas esperadas

Considerando que Guayaquil es una de las ciudades mas pobladas del
Ecuador por ser centro de comercio donde todas las negociaciones surgen
con satisfaccion al consumidor. Se ha escogido la parroquia Tarqui
especificamente a lo largo de la avenida Francisco de Orellana en donde la

mayoria de centros comerciales se agrupan

En lo concerniente a la venta proyectada para cinco afios, de igual forma
se utilizd el tipo de prevision estadistica, teniendo en consideracion la
comercializacion de un producto en afios pasados que guarde similitud con el
nuevo que se desea introducir en el mercado esto con el fin de establecer el

grado de venta proyectada hasta el afio 2022.
Tabla 56

Ventas esperadas

DESCRIPCION ANO 2018 ANO 2019 AN02020 ARNO 2021 ANO 2022

INGRESOS

VENTA DE ROSCAS DE CHOCOLATE 120.818 136.887 154.960 175.280 198.116

4.1.Presupuesto de Costos

4.1.1. Materia Prima

Es importante analizar el contenido de cada masa, los ingredientes que lo
componen, constituyen el parametro para la produccion, va depender de
cuantas masas se necesitan para determinada cantidad.

Los contenidos de los componentes estan en gramos, kilos, kilogramos, y

Su costo correspondiente.
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Tabla 57

Materia Prima

INGREDIENTES

COSTO POR MASA

Valor Valor. V/

TOTAL

MASAS LIBRA Kl.-fda MASA MASA
Harina Ib. 1 18 0,33 5,97 5,97
Manteca Ib. 1 3 0,65 1,94 1,94
Margarina g. 1 240,00 0,00073 0,17 0,17
Azucar |b. 1 3,5 0,35 1,24 1,24
Levadura
250 0,0052 1,31 1,31
gr./FDA
Sal gr. 1 11 0,0035 0,039 0,04
Chocolate 200g 1 200 1,7000 1,70 1,70
Manjar Ib. 1 1 1,32 1,32 1,32
TOTAL 13,69 13,69

4.1.1. Mano de Obra Directa

.Para el plan de negocio a incrementar en la empresa Prodehasa, se

requiere 2 persona capacitadas en el area de produccion, las cuales gozaran

de sueldo basico mas beneficios de ley.

Es preciso recordar que la empresa produce 4 productos adicionales, y los
trabajadores mencionados laboran en la produccion total (5 productos) por

consiguiente el costo de su remuneracion sera distribuida entre los 5

productos.
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Tabla 58

Mano de Obra Directa

DESCRIPCION OPERiRIOS ANO 2018 ANO 2019 ANO2020 ANO 2021 ANO 2022
SUELDO 2 $9.900,00 $10.890,00 $11.979,12 $13.176,96 $14.494,56
13ER SUELDO 2 $825,00 $907,50 $998,26 $1.098,08 $1.207,88
14TO SUELDO 2 $825,00 $907,50 $998,26 $1.098,08 $1.207,88
VACACIONES 2 $412,50 $453,75 $499,13 $549,04 $603,94
FONDO DE RESERVA 2 $825,00 $907,50 $998,26 $1.098,08 $1.207,88
APOIEQIEE PSEEXEAL ) 2 $1.202,85 $1.323,14 $1.455,46 $1.601,00 $1.761,09
TOTAL 2 $13.990,35 $15.389,39 $16.928,49 $18.621,24 $20.483,23
Tabla 59

Distribucion de mano de obra directa

Distribucion de mano de obra directa - Roscas chocolate

DESCRIPCION ANO 2018
SUELDO $4.720,32
13ER SUELDO $393,36
14TO SUELDO $393,36
VACACIONES $196,68
FONDO DE

RESERVA $393,36
APORTE

PATRONAL - IECE

- SECAP $573,52
TOTAL $6.670,60

ANO 2019
$5.192,35
$432,70
$432,70
$216,35

$432,70

$630,87

$7.337,67

ANO 2020 ANO 2021

$5.711,64
$475,97
$475,97
$237,99

$475,97

$693,96

$8.071,50

$6.282,77
$523,56
$523,56
$261,78

$523,56

$763,36

$8.878,59

ANO 2022
$6.911,01
$575,92
$575,92
$287,96

$575,92

$839,69

$9.766,42

4.1.1. Costos Indirectos de Fabricacion

Dentro de este grupo de gastos tenemos los siguientes suministros:

mascarillas, gorros y fundas.

Los Gastos de NOmina incluye el pago anual de un Ingeniero Quimico.

Los Gastos de agua, energia eléctrica y teléfono se asigna una parte al

area de produccion
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4.2.Punto de Equilibrio

Esta herramienta ayuda a establecer la cantidad eficaz en unidades de
fundas de roscas cubiertas de chocolate para conseguir la venta necesaria

para establecer el punto de equilibrio sin ganar ni perder alcanzando el

siguiente resultado.

Pto. Equilibrio = Costo fijo total

Precio Unitario — Costo Variable Unitario

Tabla 60
Punto de equilibrio
ANO ANO ANO ANO ANO
ROSCAS DE CHOCOLATE 2018 2019 2020 2021 2022
Precio Unitario (En US$) 1,00 1,03 1,06 1,09 1,12
Costo Variable Unitario (En US$) 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12
Costo Fijo Total (En US$) 45.856 47.540 49.324 51.216 53.225
Punto de Equilibrio (unidades - afio) 52.110 52.242 52.473 52.800 53.225
Punto de Equilibrio (unidades - mes) 4.343 4.354 4.373 4.400 4.435

4.3.Presupuesto de gastos

El presupuesto de gastos se refiere al conjunto de todos los egresos que
se tienen en la empresa Prodehasa, en este caso tenemos 3 grupos: Gastos

Administrativos, Gastos de Ventas y Gastos Financieros

Dentro del grupo de Gastos Administrativos tenemos: el sueldo de un
Gerente General mas sus respectivos beneficios sociales. Se estima

incrementar su remuneracion de acuerdo al indice inflacionario del pais.
También se incluye el pago de un Contador Publico Autorizado bajo la
modalidad de honorarios profesionales, servicios basicos y el mantenimiento

de activos fijos del area administrativos.
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Dentro del Grupo de Gastos de Ventas se incluye el sueldo de un Gerente
de Comercializacion y 3 Impulsadoras mas sus respectivos beneficios

sociales.

Se incluye la movilizacion de las impulsadoras, mas la confeccién de sus
respectivos uniforme y compras de canastas para la distribucion de los

productos

Se estima incrementar las remuneraciones del personal de la empresa de

acuerdo al indice inflacionario del pais.

Dentro del grupo de gastos financieros se incluye los intereses generados
por la obtencion del crédito a través del sistema financiero nacional

Tabla 61

Presupuesto de gastos

ANO ANO ANO ANO ANO

DESCRIPCION 2018 2019 2020 2021 2022
EGRESOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS $14.667  $15.120 $15.590  $16.074 $16.574
GASTOS REMUNERACIONES $13.132  $13.539 $13.961  $14.396 $14.846
GASTOS SERVICIOS $1.449 $1.493 $1.538 $1.584  $1.631
GASTOS SUMINISTROS Y
MATERIALES $86 $88 $91 $94 $97
GASTOS DE VENTAS $22.660  $23.204 $23.764  $24.344 $24.943
GASTOS REMUNERACIONES $16.902  $17.423 $17.960  $18.516 $19.090
GASTOS SERVICIOS $572 $589 $607 $625 $644
GASTOS SUMINISTROS Y
MATERIALES $186 $192 $197 $203 $209
GASTOS DEPRECIACION $5.000 $5.000 $5.000 $5.000  $5.000
GASTOS FINANCIEROS $5.813 $4.533 $3.253 $1.973 $693
INTERESES PTMOS. BANCARIOS $5.813 $4.533 $3.253 $1.973 $693
TOTAL EGRESOS $43.140  $42.857 $42.607  $42.391 $42.210
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4.1.Factibilidad financiera

4.1.1. Analisis de Ratios

Los indicadores dan la pauta de coOmo se encontrara la empresa en el lapso
de cinco afios, en que se evidencia que la empresa se maneja saludablemente
entre ellos el retorno sobre activo demuestra que la empresa va a generar
utiidades en base a la inversion que se realiz6 originalmente. La
disponibilidad de flujos para cumplir con sus obligaciones demostrado en la
razon circulante, es otro indicador sobre los resultados favorables del

proyecto.

El presente plan de negocios se lo desarrolla a 5 afios de alli la importancia
de revisar sus estados financieros para determinar la viabilidad del proyecto,
y asi generar el correcto control en las cuentas que interactian para la
obtencion coherente del NOPAT, de igual forma tener el control en la empresa
y garantizar que los accionistas tendran el retorno del capital esperado y en el

tiempo establecido.

Tabla 62
Factibilidad financiera

DESCRIPCION ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021 ANO 2022

Razoén Corriente 1,76 4,05 6,99 10,63 498,74

Capital de Trabajo 12.407 50.012 98.222 158.352 247.876

Prueba Acida 1,74 4,03 6,96 10,60 497,82
Ciclo de Efectivo 8,00 8,00 8,00 7,00 7,00
e dReiZdéaan::nto 0,61 0,37 0,19 0,07 0,00

ROE 82,59% 51,33% 39,09% 32,38% 28,09%

ROI 31,77% 32,37% 31,55% 29,92% 28,04%

ROA 115,57% 104,51% 92,22% 80,77% 70,91%
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4.1.1. Valoracion del plan de negocios

Los resultados de la viabilidad econémica del proyecto dieron resultados

positivos aplicando una tasa de descuento del 10% se obtuvieron los

siguientes resultados de $ 339.498,82 de valor actual neto, TIR es del 76%

y se recupera la inversion en 2 afilos 9 meses aproximadamente.

Con estos resultados obtenidos se comprueba la viabilidad del proyecto.

Tabla 63

Valoracién del plan de negocios

DESCRIPCION
Flujos de caja
Flujo de caja acumulado

Valor de Salvamento
Flujo de caja acumulado + Valor de
Salvamento

Tasa de Descuento
VAN

TIR

Afo de recuperacion

0 2 3 4
-87.000 25.759 63.023 110.838 170.543
-61.241 1.782 112.620 283.163
-87.000 -61.241 1.782 112.620 283.163
10%
339.498
76%

2

5
243.571

526.734
31.000
557.734

4.1.1. Anédlisis de Sensibilidad

Para realizar el analisis de sensibilidad en los tres escenarios: conservador,

optimista y pesimista, se considerd el incremento y decrecimiento de las

ventas para proyectarla en los préximos 5 afios y los resultados fueron los

siguientes:

Tabla 64
Andlisis de Sensibilidad

INDICADORES NORMAL
Incremento en ventas 13%
Ventas al afio 5 198.116
Utilidad Bruta al afio 5 160.347
Utilidad _neta después de 78.324
impuesto
ROE 28%
ROI 28%
VAN 339.498
TIR 76%
Recuperacion 3

OPTIMISTA
15%
227.833
184.399
90.073
32%
32%
390.423
87%

3

PESIMISTA
5%
208.022
168.364

82.240

29%
29%
356.473
80%

3
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1. Base Legal
Obligaciones del empleador de la Empresa Prodehasa

Para la respectiva elaboracion de roscas cubiertas de chocolate, se debe
contar con el permiso de funcionamiento otorgado por el ARCSA, previo a los
andlisis del laboratorio asignado por la institucion.

De la misma manera los permisos otorgados por el municipio, y cuerpo de
bombero. Ademas de contar con adecuada instalaciones para el proceso de
la materia prima.

El personal de planta cuenta con su respectivo contrato de trabajo, inscrito

en el Ministerio de Relaciones Laborables.

5.2. Leyes Ambientales de todas empresas tiene que cumplir
1.-Responsabilidad del Medio ambiente, 23/2007 octubre

2.-Ley de Aguas, 01/2001

3.- Residuos y suelos contaminados

4.- ley Embaces y Residuos

5.-Ley del Ruido

6.-Ley valuacion Ambiental

7.-Ley Prevencién y control Integrados de la Contaminacion

8.-Calidad de Aire y Proteccion de la atmosfera

9.-Ley por la que se regula el régimen del comercio de derechos de emision
de gases de efecto invernadero

10.-ley Régimen sancionador provisto en los reglamentos .autorizacion y el

envasado de sustancias y mezclas

5.3. Plan Nacional del Buen Vivir

El Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017 es nuestro tercer plan a
escala nacional. Esta nutrido de la experiencia de los dos planes anteriores.
Contiene un conjunto de 12 objetivos que expresan la voluntad de continuar

con la transformacién histérica del Ecuador
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OBJETIVO: 9

Garantiza el trabajo digno en todas sus formas
Con este objetivo es la base fundamental del ntcleo familiar ya que si no tiene
una fuente de ingresos como un trabajo estable no podria cubrir sus
necesidades personales como sustente de cada dia y lo mas fundamental dar

una calidad digna de vida para la familia

Al olvidar que trabajo es sinénimo de hombre, ya no se piensa asi ya que
tanto como mujer hoy en dia son los jefes del hogar y llevan el sustento de
cada dia este plan del Buen Vivir nos da la oportunidad de cambiar la
condicién economica de la sociedad en el articulo 33. Constitucion de la
Republica establece que el trabajo es un derecho y un deber social. El trabajo,

Sus diferentes formas, es fundamental para el desarrollo saludable de una
economia, es fuente de progreso en la familia por esa razén que la empresa
PRODEHASA escoge madres solteras jovenes s con el deseo de progreso y
ganas de triunfar en la vida se le da una fuente de trabajo como canillitas en
las zonas de venta en los semaforos. Realizacidon personal y es una condicion
necesaria para la consecucion de una vida plena. El reconocimiento del
trabajo como un derecho, al mas alto nivel de la legislacién nacional, da cuenta
de una historica lucha sobre la cual se han sustentado organizaciones

sociales y procesos de transformacion.

Por su parte, el desempleo muestra la incapacidad de la economia para
obseder la fuerza del trabajo, ya sea de manera abierta 0 de manera oculta.
En Ecuador, durante el periodo 2007-2012 La tasa de desempleo promedio
fue de 5,5%. A partir del afio 2009 existi0 una disminucion apreciable del
indicador. Para afio 2012, el desempleo afecta al 4,1% de la PEA
(INEC.2012b9) Afo 2012, el desempleo afectaba al 4,1% de La descripcion
de los indicadores basicos del mercado de trabajo esconde una realidad
nacional de inequidad que se refleja en la desagregacion de los mismos por

areas geograficas por condicion étnica y por género.
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ACERCAMIENTOS A FUNDACIONES DE MADRES SOLTERAS

Fundacion Maria Guare.- NO A LA VIOLENCIA

Aqui en esta fundacion cada dia se encuentran mujeres donde buscan un
apoyo y ayuda judicial porque son madres maltratadas e inclusive intento de
homicidio, son mujeres que han sufrido maltrato casi toda sus vidas y se ven
obligadas porque no saben como trabajar y no son preparadas. Acoplandonos
al Plan Buen Vivir Prodehasa les da la oportunidad de tener una nueva vida
para ella y sus hijos cubriendo sus gastos y dar educacion, esta oportunidad
de cambiar sus. Vidas como vendedoras canillitas en las zonas de los
semaforos y venta de ROSCAS CUBIERTAS DE CHOCOLATE

Beneficios para las vendedoras
Sueldo basico
Proteccion de seguro medico
Decimos
Utilidades
Uniformes

Capacitaciones cursos de ventas

5.3.1. Politicas y Responsabilidad de la empresa Prodehasa con los

Clientes y la Sociedad

1.-Lograr la mayor rentabilidad en el menor tiempo posible.

2.-Posicionar en el mercado rapidamente

3.-Mantener el nivel y calidad en los productos.

4.-Satisfacer las expectativas de los clientes.

5.-Asociar el nombre a todo target de clientes

6.-Crear fuentes de trabajo especialmente madres solteras

7.-Aportar al sostenimiento econémico y mejor su calidad de vida
8.-Empleados satisfechos y mas comprometidos con la empresa
9.-Colaboradores Felices ya que cuenta con estabilidad laboral y todos los

beneficios sociales
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10.- Si Amas lo que haces en tu trabajo no vas a sentir que estas trabajando
Target: El grupo objetivo o mercado objetivo

Chocolate: Sustancia alimenticia que se elabora con una pasta de cacao en
polvo y azUcar pulverizado y que se presenta en diversas formas y variedades

segun los procesos de elaboracién utilizados y los ingredientes afiadidos.
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CONCLUSIONES

La empresa en estos momentos se encuentra en un proceso de
crecimiento y el con el plan de negocio a implementar se pretende que la
marca sea reconocida iniciando la actividad a lo largo de la avenida Francisco
de Orellana de la ciudad de Guayaquil, para luego ampliar su mercado a nivel
nacional. Al estudiar el andlisis del mercado en los factores externos se refleja
la situacidon econdmica del pais considerando de esta manera un producto de

calidad a un costo accesible al mercado y dirigido a todo target.

No se recurre a publicidad de radio o television, se promociona el producto
directamente al consumidor final, con impulsadoras que se ubican en sitios
estratégicos donde hay mayor concurrencia y se entregan muestras gratis. El
incremento de ventas con que se pretende introducir el plan de negocios es
factible, gracias a que se cuenta con personal capacitado, y maquinarias para
la produccion y ademas la empresa tienen capacidad instalada para dicho
incremento, sin embargo si se necesita fuerza de venta para la

comercializacién del producto.

Los objetivos propuestos en dicho plan de negocio como el de incrementar
las ventas sera estipulado a departamento comercial destinando rutas y
puntos de ventas especificos con volumen de ventas asignadas para cada
vendedor. Segun los resultados revisados las ventas se incrementarian en un
23,75%, sin dejar de realizar rastreos y evaluacion de los resultados tanto
internos como externos. Por ser una empresa de consumo se debe obtener
los permisos necesarios y obligatorios para la elaboracién del producto y de

esta manera no tener contratiempo con la elaboracion del mismo

Segun el resultado del VAN y el TIR el plan cumple con flujos razonables

previstos por la empresa, y la inversion inicial se recupera en el tercer afio
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RECOMENDACIONES

Al adquirir maquinarias para el empaque se requiere capacitar al personal
para su buen manejo del mismo y evitar de esta manera accidente laboral que
perjudicaria el giro del negocio.

Al personal de venta se recomienda de la misma manera capacitar
mediante charlas que torga la CTE debido a que la fuerza de venta esta en
constantemente expuesta al transito que circula a lo largo de la avenida
Francisco de Orellana de la ciudad de Guayaquil.

Igualmente se recomienda considerar nuevos mercados dentro de la
ciudad como son las avenidas principales de la ciudad, urbanizaciones, bares
de instituciones entre otros, ademas del constante seguimiento y evaluacién

por parte del jefe de comercializacion para cumplir con el objetivo planteado
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GLOSARIO

Comercializacidn: Accion de comercializar un producto.

Produccion: Fabricacion o elaboracion de un producto mediante el

trabajo

Consumidor: Que consume bienes y productos en una sociedad

de mercado.

Semaforo: Dispositivo de sefializacion luminosa que regula el

trafico en las vias publicas y que consta generalmente de tres luces

(roja, amarilla y verde).

Ingrediente: Elemento que forma un compuesto, en especial de un

compuesto destinado a la ingestion.

Proceso: Procesamiento o conjunto de operaciones a que se

somete una cosa para elaborarla o transformarla.

Snack: Pequefia cantidad de alimento, como frutos secos, papas

fritas o galletas saladas, que se toma como acompafamiento de una

bebida en un establecimiento publico.

Accesible: Que tiene un precio moderado' y 'facil de comprender.
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ANEXOS

Anexo 1. Carta de autorizacion empresa

Guayaquil, 2017 — 04 - 25

Seiioras: Letty Parraga Valdivieso y / o Piedad Castillo Castro

Estudiantes de la Facultad de Especialidades Empresariales

Carrera Administracion de Ventas de la Universidad Catélica Santiago de
Guayaquil

Ciudad.

Ref. PROYECTO DE TESIS PARA TITULACION

En atenciéon a la solicitud presentada, a la empresa Prodehasa (Productos
Elaborados de Harina S.A.) ha considerado conveniente aceptar la propuesta
de las estudiantes Egresadas de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil
Letty Parraga Valdivieso con C.I. 1307530210 con Registro No.E-416885 y
Piedad Castillo Castro C.I. 0909137192 para que realicen su PROYECTO DE
TESIS PARA TITULACION de nuestra Empresa

Sin otro particular

Saludos cordiales.

4
/A=
SRA. LETTY PARRAGA VALDIVIESO
GERENTE GENERAL
P. PRODEHASA
C.1. 1307530210

,ff“ 4

Av. Francisco de Orellana Alborada Xl Etapa Mz. 3 Villa 13

PBX: 042273008 wmovi: 0985854963

E-mail: lettyparraga@hotmail.com
Guayaquil — Ecuador
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Anexo 2. Formato de encuesta

INSTRUMENTO

Quisiéramos pedir su ayuda para que conteste a estas preguntas que no le quitaran mucho tiempo.
ea atentamente cada una de ellas, revise todas las opciones y elija la alternativa que mas lo identifigu

Sexo Femenino
Masculino

Edad

18-25 afios
26- 35 arfios
35- 55afios

1.- Cuando compra un producto en los semaforos de la ciudad Ud. Toma en consideracion’
a) marca

b) empaque

c) imagen del vendedor

2.- Con qué frecuencia compra productos en los sema
a) Diario

b) 2 a 3 veces a la semanz
c) Solo fines de semana
d) Cada mes

e) Nunca

3.- Que producto a comprado en los sema
a) Agua

b) Snack
c) Frutas

4.- En cual de las siguientes marcas ud. a consumido rosqu
Mas Rosca
Rica Rosck
Rey Rosca

5.- Usted estaria dispuesta a probar roscas cubiertas
a) Chocolate
b) Colorantes
c) Indiferente

6.- En donde acostumbra a comprar rosquitas?
a) Super mercado

b) Tiendas

c) Semaforos

d) compra a domicilio

7.- Como le gustaria el empaque de las rosquitas cubiertas de cho
a) Fundas
b) Sueltas
c) cajas

8.- Cuanto estaria dispuesto a pagar por las rosquitas cubiertas de chocolate?
a) s0,75 50gr. (6u.)
b) $1,00 100gr.( 10 u.)
c) s1,50 150gr. (15 u.)

9.- Que factor decide su compra?
a) Hambre

b) Antojo

C) Tradicion

10.- Como le gustaria la rosquita cubierta con chocola
a) Suave

b) Crocante
c) Indistinto
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Anexo 3. Proyeccion de ventas a cinco afios

PROYECCION DE VENTAS - ROSCAS DE CHOCOLATE

1. Cantidad del producto por sector

Mercado
Semaforos ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021 ANO 2022

San Marino 12.082 13.290 14.619 16.081 17.689
Pisc.J Delgado 19.331 21.264 23.390 25.729 28.302
Hiper Norte 26.580 29.238 32.162 35.378 38.916
Los Rosales 20.539 22.593 24.852 27.337 30.071
Ten.Hugo Ortiz 21.747 23.922 26.314 28.945 31.840
Mucho Lote 20.539 22.593 24.852 27.337 30.071

Total (UNIDADES) 120.818 132.900 146.189 160.807 176.889

PRECIO DE VENTA $ 1,00 $ 1,03 $ 1,06 $ 1,09 $ 1,12

VENTAS Totales ($)

OBSERVACION:

$ 120.818,00 $ 136.887,00 $ 154.960,34 $ 175.279,63 $ 198.115,68

Incremento Anual del 10% en la Venta de Roscas de Chocolate

Anexo 3.1. Costo de materia prima

COSTOS DE MATERIA PRIMA - ROSCAS DE CHOCOLATE

MATERIALES COSTOS DE | COSTO UNIT. ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 | ANO2021 [ ANO 2022
Harina Ib. $5,94 0,004243 $4.718,08 $5.34558|  $5.880,15| $6.468,17|  $7.114,99
Manteca Ib. $1,95 0,001393 $1.548,97 $1.754,98]  $1.93048| $2.12354|  $2.335,89
Margarina gr. $0,18 0,000129 $143,44 $162,52 $178,77 $196,65 $216,32
Azucar Ib. $1,23 0,000879 $977,42 $1.107,42]  $1.218,16] $1.339,98]  $1.473,98
Levadura_gr. $2,50 0,001786 $1.985,97 $2.250,11]  $2.47512] $2.722,64]  $2.994,90
Sal gr. $0,04 0,000029 $32,25 $36,54 $40,19 $44,21 $48,63
Chocolate gr. $2,00 0,001429 $1.589,00 $1.800,34]  $1.980,37| $2.17841|  $2.396,26
Manjar_Ib. $1,32 0,000943 $1.048,59 $1.188,05]  $1.306,85] $1.437,54|  $1.581,30
TOTAL $15,16 $0,01 $12.043,72 $13.645,54| $15.010,09] $16511,14] $18.162,.27
Unidades Producidas 123,552 135.907 149.498 164.448 180.893
Anexo 3.2. Punto de equilibrio

ROSCAS DE CHOCOLATE ANO 2018 | ANO 2019 | ANO 2020 | ANO 2021 | ANO 2022
Precio Unitario (En us$) 1,00 1,03 1,06 1,09 1,12
Costo Variable Unitario (En uss) 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12
Costo Fijo Total (en uss) 45.856 47.540 49.324 51.216 53.225
Punto de Equilibrio (unidades - afio) 52.110 52.242 52.473 52.800 53.225
Punto de Equilibrio (unidades - mes) 4.343 4.354 4.373 4.400 4.435
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Anexo 4. Participacion Feria Mipro
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Anexo 5. Nombramiento de la Compafia PRODEHASA

COMPANIA "PI.UOD!HASA PRODUCTOS ELABORADOS DE HARINA S.A."

Guayngud, 19 de marzo del 2014
Seflorita
Letty Biviana Péresga Valdivieso
Ciudad.-

Tengo ¢l agrado de poner en ss conocimiento que La Junta Genersl Extracrdinaria
Universal de accaonstas de b COMPANIA *PRODEHASA PRODUCTOS ELABDRADGOS DE
HARINA SA, celebrada ¢l dia de boy, tuvo el ackeno de elogirls a usted, por enasinidad
de vouos GERENTE GENERAL de b Compatia, por el periodo & CINCO AROS que
establece of Estatuto Sockl de b misma.

Enmcwﬁclmcﬁﬂm.hmdcawﬁqcmh
REPRESENTACION LEGAL de & Compadia, tanlo en lo jodicimal <omo en lo
extrajodicial, individualmente; asi como tambein cjercer las atmibuciones y facultades
moleo‘dncudnchoBmSM.beimymm«lmuhuyde
Companias y las dessds leyes conexas.

Sus deberes y atnbuciones cosstan en |a Escritura Péblics de constibecion de |a
Compahia, otorgada en s Notaria Trigésima Sépeima el Canton Guaynquil, coafends por
Ia Nosaris Encargada Abg. Weady Maia Vera Rios, con fecha 15 de soviembre del 2013, ¢
mscrts en ¢l Registro Mercantd del Camdn Guavaquil con fecha 13 de diciembre del 2013

RAZON Acepto el cargo de GERENTE GENERAL de & COMPARIA*PROCEHASA
PRODUCTOS ELABORADOS DE HARINA 5.A.", gee se me ha coaderido en esta fechs.

Guaayaquil, 19 de marzo del 2014
e

Letty Biviana Pirraga Valdivieso
CC.  No.130753021-0
C.V. N2 0230112
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Anexo 6. Permiso de Funcionamiento

, - A.pv.u’h:.vu -
[ ﬁ yw'um' ) ﬁ

AGENCIA NACIONAL DE REGULACION,
CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA - ARCSA

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO: ARCSA-2015-14,1,16.4-0000283

Nombee o Razdn Soclal del sstablecimiento; PRODEHASA PRODUCTOS ELABORADOS DE HARINA
SA \

Nombre del Propietario o Represerthate Legali PARRAGA VALDIVIESO LETTY BIVIANA
Numero dél RUC e esbleciiniento; 099286128001 Establecimiess N

Provecia: GUAYAS s

Contin: GUAYAQUIL

Mnmxrms)mmnmmm) AN .'-;'-

i * 14.1.16.4 ESTABLECIMIENTOS DESTINADOS A u‘mm | ——'.OTROS FRODUC’TOS
ALIMENTICIOS NO CONTEMPLADOS ANTERIORMENTE MICROEMPRESA. Riesgo: Bajo
Fecha dé Friseey. 28-12-2015
Focha de Vigencis: 28-12-2016 .
Valor. $00
{
'/""';.'.}'1‘_
Dr. Milton Beaito Meding Almeids
Coordinsdor General Téendco de Certificaciones « ARCSA .
,‘ﬂ Mreds - !l
sz eroiled of Permiwn de Funconameenen, son verifioables en ouakquiey ceormenno por s Agerc

N onal e Mxh. Convol y V.!.um Ssrana,
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Anexo 7. Registro Sanitario

o~

|
ﬁ Salesd POnics

REPUBLICA DEL ECUADOR
MINIETERIO DE 3ALUD FUBLICA

AGENCIA NACIONAL DE REGULACION, CONTROL ¥ VIGILANCIA SANITARIA

CERTIFICADO DE NOTIFICACION SANITARIA NO 8591-ALN-0116
DE PRODUCTOS ALIMEMTICIOS NACIOMALES

Aganols Nazlonal d= Regulaoian, Conirol v Viglkanols Ssnifaris osriifioa que sl
Produsto danominado :  RICA ROEH

Mmros -
CUP: ALBOS3ESFUN
Elsbomado por : PRODEHLSL FROCUCTOE BLABORADCSE DE HARKNA .4, ELUAYADUIL - ECULDOR
Thular : PRODEHLSL FROCUCTOE BLABORADCSE DE HARKNA .4, ELUAYADUIL - ECULDOR
B pollctboed s PRODEHASL PROOUCTOE BLABORADODS DE HARMA 5.4, GLUAYADIL - ECULADOR
s cla Al Curpales y procucins de ceraales
Enwvass - Exdorm ; M

Imlamiz = FUNDE DE POLIPROPILEND
Confanldo 50 g

Forma de Concarvamsion © Armbkrme Treses ¥ seoo
Farmula ds CompociziéniLicis da Ingradierisc (En Ordan Desreclenis)

LA, s
-T1Y MG
ATCEn WD
STATA VESETAL 115
LIS, 1,383
el mG
STARA AHIMAL 131G
LIS, 1,383

SESHCLA VAINLLLA, DI

Pariodo da Wida 041 @ 30 digs Warta - LItire
dollolbud Mo. 2 16755051 204 S000000041F Cludsd de Emicldn . auimo
Feoha da Emilcidn : DS I201E Feoha de Vigenola © gex0{/2024

Documenio firmaco Efecirdmicamanis

LUIE ANTONID ENRIGUEZ
PASQUEL

Coordinsdor Gansral
Téonkoo de CartHoacionec

.,

A

Mlrmans di Assorizmciin D Saguas miend s wraslsrics 88 oenm gobo ks T BErvEn S pl,_Peciader jna PO i rmlmbSine

AR S W SRS O, - ST L TR TS R
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1 T Presidencia
de la Republica

_ del Ecuador =>SENESCYT

N  Nac IdEd ¢Sp
o, Toc IgI

Plan Nacional

= de Ciencia. Tecnologia,
Innovacion y Saberes )
e

DECLARACION Y AUTORIZACION

Nosotras, Castillo Castro, Narcisa Piedad, con C.C: # 0909137192 y Parraga
Valdivieso, Letty Biviana, con C.C: # 1307530210, autoras del trabajo de
titulacion: Introduccién y Comercializacion de roscas cubiertas de chocolate
de la empresa Prodehasa en el sector de la ciudad de Guayaquil el primer

trimestre del aino del 2018

Previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Administracion de Ventas

en la Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaramos tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las
instituciones de educacién superior, de conformidad con el Articulo 144 de la
Ley Orgéanica de Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato
digital una copia del referido trabajo de titulacion para que sea integrado al
Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior del Ecuador para

su difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizamos a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de
titulacién, con el propédsito de generar un repositorio que democratice la

informacion, respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil13 de septiembre de afio 2017

Castillo Castro, Piedad Narcisa Péarraga Valdivieso, Letty Biviana

C.C: 0909137192 C.C: 1307530210
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