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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién consiste en el desarrollo de una empresa productora y
comercializadora de snack a base de amaranto y bananas deshidratadas en Guayaquil, este
producto estara dirigido a nifios que empiecen su alimentacion complementaria.

La empresa se denomina PROCOMBITES S.A. bajo la marca Bitsy Cookie Snack, la cual
ofrece un snack a base de amaranto y bananas deshidratadas en un empaque de 30 gramos,
dicha cantidad corresponde a la porcion que recomiendan nutricionista y pediatras infantiles,
para un producto como alimentacion complementaria. EI producto serd comercializado a través
de autoservicios y minoristas tales como: Supermaxi, Megamaxi, Mi Comisariato, Fybeca,
Pharmacys. La Molienda y Biomarket, se llevara a cabo un plan de marketing en el que se
desarrollaran estrategias que permitan posicionar a Bitsy Cookie Snack en la mente del cliente
como un snack saludable para nifios.

De acuerdo con los analisis financieros, se indican resultados favorables indicando que la

empresa es viable y sostenible en el tiempo.

Palabras claves: amaranto, bananas, deshidratadas, Bitsy, nutricionistas, pediatras, nifios,

alimentacion complementaria.
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INTRODUCCION

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), una vez que la lecha materna deja de ser
suficiente para atender las necesidades nutricionales durante la etapa de lactancia, se deben
agregar alimentos complementarios a la dieta de los nifios. El periodo en el que se debe iniciar
la alimentacion complementaria sera a partir de los 12 a 24 meses, ya que esta fase se considera
de gran vulnerabilidad. Por lo tanto, el iniciar una malnutricion en la edad antes mencionada
contribuye a la alta prevalencia de la malnutricion en los menores de cinco afios de todo el

mundo de acuerdo con célculos de la OMS.

Adicionalmente, prevalece la tendencia de alimentos saludables, la cual de acuerdo al estudio
Food and Drink Trends 2017 realizado por el MINTEL, potenciar férmulas, sabores y formatos
probados llevaran a innovaciones mas asequibles, por lo que, cuando se trata de comer saludable
el consumidor busca productos que puedan disfrutar sin sentirse culpable y que aporten dentro
de la dieta alimenticia. Por otra parte, la industria de alimentos y bebidas es considera altamente
atractiva con el 43,8% de participacion dentro de las actividades econdémicas del pais, segun el
informe “Doing Deals Ecuador” realizado por Price Waterhouse Coopers (PWC). Dentro de
esta industria, se encuentra la industria de alimentos para bebes, la cual crece un 6% de manera
anual de acuerdo al informe realizado por Euro monitor International. En relacion a los puntos
antes mencionados, y la inexistencia de productos con caracteristicas nutricionales para nifios,

se identifica la oportunidad de ofrecer un snack saludable en el mercado ecuatoriano.
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CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema- Titulo

“Propuesta para la creacion de una empresa que elabore y comercialice snack a base de

amaranto y bananas deshidratadas en la ciudad de Guayaquil.”
1.2. Justificacion

Es un hecho que la ingesta de productos saludables ha ido aumentando cada vez més en
la actualidad, debido a las tendencias que caracterizan a los consumidores, y estas tienen que
ver con salud, practicidad y la indulgencia en los alimentos. (Tate y Lyle, 2014). El cliente
busca alimentos saludables, que aporten al equilibrio nutricional del organismo; velando no
solo por su bienestar, sino también el de su familia. Por este motivo, la propuesta a presentar
busca ofrecer un snack saludable a base de amaranto y bananas deshidratadas, dirigido a nifios,
el cual contribuya a su nutricién dentro de una dieta equilibrada, brindada por los padres.
Asimismo, a través de la propuesta, se busca aportar al impulso de la produccién nacional,

ofertando plazas de empleo a los productores y agricultores de materia prima.

Es importante destacar, que dentro de esta propuesta se aplicaran los conocimientos
adquiridos, durante los cuatro afios de estudio en la carrera de Emprendimiento de la

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil.
1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objetivo de Estudio

El presente trabajo de titulacion se llevara a cabo en el periodo desde Mayo de 2017 a
Septiembre de 2017 en la ciudad de Guayaquil sector norte y La Puntilla de Samborondén.
Durante este periodo se investigara la viabilidad de implementar una empresa productora y

comercializadora de snack a base cereales y amaranto y bananas deshidratadas.
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Para el desarrollo de la investigacion, se tomaran en consideracion aspectos legales que
se encuentren inmersos en el desarrollo del negocio. Se llevara a cabo una auditoria de mercado
que determine el nivel de aceptacion del producto, crecimiento de la industria, factores externos
e internos que puedan afectar a la inversion de la propuesta. Un plan financiero, en el cual se
pueda proyectar las ventas y rentabilidad. Estrategias de marketing digital, posicionamiento,

mercadeo, entre otras, a traves un plan de marketing.
1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

La presente propuesta se alinea con el Plan Nacional del Buen Vivir en su objetivo
numero 10 “Impulsar la transformacion de la matriz productiva”, en el cual se plantea,
garantizar la soberania nacional en la produccion y el consumo interno. Conformar nuevas
industrias y el fortalecimiento de sectores productivos con inclusion econémica, perseguir la

soberania alimentaria e incorporar valor agregado a un producto. (Senplades, 2013-2017)

En el objetivo nimero 3 “Mejorar la calidad de vida de la poblacion”, donde se busca,
prevenir problemas cruciales tales como: desnutriciéon infantil, la cual reduce el desarrollo
intelectual y psicomotor en los nifios menores de 5 afios. (Senplades, 2013-2017) La propuesta
se alinea a este objetivo, con el prop6sito de ser parte de la prevencion de enfermedades en los

menores de edad y promover una alimentacion saludable.

La investigacion lleva ademas, relacion a las lineas de investigacion establecidas en el
Sistema de Investigacion y Desarrollo de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
(SINDE), en donde se estipula a: Promover el desarrollo de productos Gtiles no solo como
alimentos sino también como medicinas o0 nutrientes para otros procesos productivos, la
tecnologia Industrial permitira desarrollar procesos que mejoren la calidad y valor nutritivo de

los alimentos, promover un ambiente sano y sustentable y la prestacidn de servicios con valor
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agregado, que contribuyan a la transformacion y modernizacion de la sociedad, y al incremento

de la competitividad de los sectores productivos del Ecuador. (Sinde, 2012)

1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo General

Determinar la factibilidad y viabilidad de la creacion de una empresa productora y
comercializadora de snack a base de amaranto y bananas deshidratadas en la ciudad de

Guayaquil.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Determinar el nivel de aceptacion de la propuesta, por medio de un estudio de
mercado.

e Desarrollar, un estudio financiero, econémico y tributario, para conocer la
rentabilidad de la propuesta a presentar.

e ldentificar los requisitos legales y sanitarios necesarios, para el desarrollo de la
propuesta, evitando sanciones a través del cumplimiento de las normativas
presentadas segun el marco juridico del pais.

e Definir estrategias de mercadeo, de acuerdo al plan de marketing, para fidelizar
al consumidor, por medio de un producto con caracteristicas diferenciadoras en

el mercado.
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1.6. Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de

Recogida y Analisis de la Informacion.

La investigacion a desarrollar se considera de tipo exploratorio, ya que se efectua sobre
un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision

aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimiento. (Selltiz, 1980)

Las metodologias que se usaran para la investigacion seran cualitativas y cuantitativas.
Con relacion a lo antes mencionado, como enfoque cualitativo se llevaran a cabo entrevistas a
expertos en el area de alimentos para infantes, tales como, ingenieros en alimentos,
nutricionistas, y pediatras, a través de un banco de preguntas concretas con el objetivo de
recolectar informacion relevante para tomar en cuenta dentro del area de 1&D. Asimismo, se
realizard un focus group dirigido al consumidor, en el cual se espera conocer las caracteristicas
favorables y no favorables del producto. Por otra parte, con un enfoque cuantitativo se

realizaran encuestas, las cuales permitiran conocer, la aceptacién y preferencia el cliente.

Para la presentacion de la investigacion, se realizaran las técnicas antes mencionadas;
entrevista a expertos, focus group y encuestas. De esta manera se espera obtener informacion

relevante la cual sea de ayuda en el desarrollo de la propuesta.
1.7. Planteamiento del Problema

Segun datos de la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion (ENSANUT - ECU 2011-
2013), se registra un 8,6% de nifios menores de cinco afios con exceso de peso, mientras que,
en las edades entre 5 y 11 afios, este indice aumenta, llegando al 29,9%. (ENSANUT, 2011-
2013). No obstante, el problema de la obesidad radica en que las personas con sobrepeso tienen

el riesgo a desarrollar enfermedades cronicas, tales como: diabetes mellitus tipo 2, hipertension,
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enfermedades cardiovasculares; siendo estas algunas de las principales causas de muerte en el
pais (INEC, 2010) como se lo puede observar en la gréfica inferior.

Gréfico 1 Principales Causas de Mortalidad

Principales causas de mortalidad general {2010}

Deabetes mellitus 4 455 7,15% 20,18
Enfermedades hiperiensims 4 381 7,03% 28,70
Enfermedades cerebrovaszculares 3030 B31% 25,74
Demencia y enfermedad de Alzheimer 3804 B,25% 25,51
Accidentes de transporte terresire 3351 5.38% 2195
Influenza y newsmania 3067 4 97%, 20,09
Agreziones fhomicidios) 2106 3,38% 13,79
Enfermedades squémicas del corazin 2014 3.21% 13,19
Cirrosis y otras enfermedades del higado 1597 3.21% 13,08
Enfermedades Inmuncopresenibles 1671 3,16% 1291
Enfermedades del sistema urinasio 1 756 2.87% 11,50

Elaborado por: ENSANUT
Fuente: (INEC, 2010)

Por otra parte, en la actualidad, el incremento de la poblacion, y nuevas tecnologias, han
Ilevado a las industrias alimenticias a optimizar sus procesos para satisfacer la alta demanda del
mercado, pero a la vez se ha forzado el desarrollo de productos de consumo masivo a través del

uso de quimicos, colorantes y preservantes artificiales. (Rossier, 2017).

Por estas razones, en los ultimos afios se ha propagado el boom de comida saludable, el
cual no solo se refleja en personas deportistas, sino también en madres, padres de familia, y
personas de la tercera edad que gustan y a la vez buscan en el mercado alimentos a base de

productos enriquecidos en nutrientes, con un bajo porcentaje de sodio, azucares y grasa.

Desde la perspectiva de esta problematica, nace la oportunidad de implementar
productos saludables enfocados en nifios en su etapa inicial de crecimiento, tomando como

referencia las nuevas tendencias de alimentos, las cuales estan comprometidas con el
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consumidor, a través de alimentos saludables que no pierden sus propiedades, de buen sabor y

précticos.

1.8. Fundamentacion tedrica del proyecto

1.8.1. Marco Referencial

Para la propuesta a presentar, se tomard como referentes, casos de éxito de marcas
extranjeras que elaboran productos saludables para nifios. Y marcas nacionales, que inician sus

actividades dentro de la categoria de alimentos para nifios, en el pais.
Gerber de Nestlé

Se fundo6 en 1927, como proyecto de una pareja de padres, que desarrollaron un puré de
frutas para bebes, en Fremont Michigan. En el afio 2007 Nestlé decide comprar la compafiia de
Gerber, la cual hasta en la actualidad forma parte de la gama de productos que ofrece la

prestigiosa multinacional. (Nestl¢, 2016).

La experiencia de Gerber, se ve reflejada en los noventa afios que la compafiia mantiene
en el mercado; se debe destacar que la importancia de este éxito radica en la innovacién y
estudios realizados por cientificos de Nestlé Nutrition, que han hecho posible que este puré de
frutas contenga Bifidus BL, un probidtico exclusivo de la compafiia el cual ayuda a fortalecer
el sistema inmune y promueve de manera saludable la flora intestinal del bebé. (Nestlé
Nutrition, 2016). Otro aspecto importante a tomar en consideracion, es como el puré de frutas
es accesible al consumidor a través de la estrategia de liderar en costos, que usa Gerber de
Nestlé. Para la empresa Nestlé, crear valor, es sindGnimo de tener éxito a largo plazo, pero este
valor no solo se les da a los accionistas, sino también a la sociedad, por esta razon ellos

denominan la Creacion de valor compartido, como estrategia fundamental de negocio, en la
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cual buscan estar presente en las personas que forman parte de su cadena de valor desde

agricultores, empleados y consumidores. (Nestlé, 2008)

Gerber de Nestlé se ha tomado como referencia debido al reconocimiento mundial que
la marca tiene en la industria de alimentos, al brindar productos saludables de calidad, aportando
en la nutricion de pequefios y grandes. La innovacion que la multinacional tiene para sus
productos, es considerada como factor clave a seguir, ya que esto nos permitird brindar

productos de calidad, confiables para el consumidor.

Happy Family

Compariia de comida organica premium, fundada en el afio 2006, en el dia de las madres
por la CEO Shazi Visram, quien tiene como proposito dar a los bebes productos saludables y
deliciosos, a través de un amplio surtido de comidas, galletas y bites para todas las edades.
Desde el 2006 la empresa ha innovado en sus productos, presentando en el 2007 — 2008 Happy
Bellies, el primer cereal organico para bebes, pero este no causo el impacto que la empresa
esperaba, por esta razon deciden girar la estrategia y comenzar a realizar estudios de mercado,
que les permite encontrar una alternativa al recipiente de vidrio de puré de frutas. Después de
dos afios de busqueda, como resultado obtienen un envase practico para sus productos, las
bolsas herméticas. A medida que pasa el tiempo la empresa, ha implementado nuevos productos
saludables y libre de gluten tales como: galletas de figuras, bites, barras de cereales suaves y

otros. (Nurture, 2017)

Por otra parte, el respaldo que Happy Family tiene a través de sus expertos externos
como: doctores en pediatria general, psicologa pediatrica, analistas de investigacion, es otro
factor importante a considerar, ya que el aporte que estas personas brindan a la compafiia es
indispensable al momento de desarrollar nuevos productos, y elaborar estrategias para crear un

impacto positivo en los habitos alimenticios de las familias. (Nurture, 2017)
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Happy Family es la principal referencia, que tiene la propuesta presentada, ya que tiene
varias lineas de alimentos para nifios, sus empaques son practicos y se mantienen innovando

constantemente, con el proposito de satisfacer las necesidades del cliente y consumidor.

Beech — Nut

Dentro del sitio web de la marca, se indica que Beech-Nut inicié sus actividades en
Amsterdam, NY, en el afio 2005, con una linea completa de alimentos clasicos, naturales y
organicos para bebés y nifios pequefios como: pureé de frutas, cereales, bites y mas. Beech-Nut,
mantiene una iniciativa eco-amigable dentro de sus instalaciones, ya que la empresa elabora sus
productos en un edificio “ecologico” de eficiencia energética, en donde se toman medidas para
minimizar el impacto de la forma en que usan el agua, reduccion de residuos y reciclaje. (Beech-

Nut, 2017).

Por otra parte, Beech-Nut, busca brindar comida real, es decir productos que no
contengan ningun tipo de aditivos artificiales, es por esto que la empresa considera que menos,
es mas; y que las futuras generaciones puedan ser mas saludables, si desde temprana edad
consumen alimentos verdaderos, ricos en nutrientes. Esto apoya, la estrategia de marketing
digital que la empresa usa, la cual tiene como objetivo relacionar a las madres con la marca a
través del sitio web, en el cual se pueden unir al circulo Beech-Nut y encontrar recetas de

comida, proyectos en casa para los nifios, articulos acerca de nutricion infantil, y mas.

La ideologia de menos es méas de Beech-Nut, es la que se toma como referencia de esta
empresa internacional, ya que de esta manera se usa lo que realmente se necesita sin agregar
aditivos artificiales, lo cual altera el sabor del producto. A la vez, la importancia de usar
plataformas digitales y un sitio web, ya que a través de ellos se ofrece informacion adicional

con la que el cliente puede sentirse seguro e identificado con el producto y la marca.
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Baby bites

Empresa constituida en la ciudad de Quito por Costanza Gaitan y Paulina Echeverria,
en Mayo de 2016. Su producto estrella baby bites fue lanzado en Julio de 2016, este producto
es a base de quinua y se le afiade sabor natural de frutas (manzana, banana y fresa). Baby bites
fue desarrollado por un grupo de expertos profesionales como, nutricionista infantil, ingeniera

en alimentos, pediatras y entre otros. (Revista Lideres, 2017)

Se toma como referencia a Baby Bites, por ser los pioneros en el mercado ecuatoriano
de alimentos saludables para bebes; pese a que es una empresa que no tiene mucho tiempo en
el mercado, la aceptacion que tiene el producto es alta segun los distribuidores. (Revista

Lideres, 2017)

1.8.2. Marco Tedrico

La propuesta presentada, busca elaborar un alimento saludable para nifios, alto en
nutrientes que contribuya en su etapa de crecimiento, un producto de consistencia suave al
momento de ingerir y practico de llevar en cualquier momento para los padres. El analisis de
esta investigacion se centra en teorias de varios autores influyentes que han aportado dentro del

ambito empresarial.

Teoria de Innovacion

La innovacion es un factor importante que debe ser tomado en cuenta en todo modelo
de negocio, ya que estar en constante innovacion sera la clave para que una empresa se

mantenga en el tiempo y se diferencie de sus competidores.

Existen dos tipos de innovacion, de caracter complementario. Por un lado, puede
entenderse la innovacion como el cambio en el rendimiento de los recursos. La otra vision es

entender la innovacion como la accion de cambiar el valor y la satisfaccion obtenida por el
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consumidor. EI primer tipo de innovacion parte de la oferta, el segundo de la demanda.

(Ducker, 2006).

Las teorias mencionadas, son de valiosa contribucion, debido a que el producto a
elaborar serd un alimento saludable dirigido para infantes, que exige de controles de calidad
estrictos para garantizar seguridad en los alimentos, para ello se debera innovar constantemente,
proponiendo nuevas ideas que ayuden a mejorar la presentacion, sabor y el valor nutricional del

producto.

Teoria de Control de Calidad

Control de calidad es el proceso de regulacion a través del cual podemos medir la
calidad real, compararla con las normas y actuar sobre la diferencia (Bingham y Gryna, 2015)
Se denomina control de calidad al conjunto de técnicas y procedimientos de que se sirve la
direccion para orientar, supervisar y controlar todas las etapas mencionadas hasta la obtencién
de un producto de la calidad deseada. EIl control de calidad no es sélo papeleo, ni una serie de
férmulas estadisticas y de tablas de aceptacion y control, ni el departamento responsable del
control de calidad. Para una direccion bien informada, el control de calidad representa una
inversion que, como cualquier otra, debe producir rendimientos adecuados que justifiquen su
existencia. Todos los miembros de una empresa son responsables del control de calidad. Sea
cual sea el trabajo que desarrolle una persona 0 una maquina, quien realiza el trabajo o maneja
la maquina es quien con mayor eficacia puede controlar la calidad o informar de la
imposibilidad de alcanzar la calidad deseada para que se adopten medidas

correctoras. (Bingham y Gryna, 2015)

Estrategia de diferenciacion

La presente propuesta busca presentar al consumidor caracteristicas unicas del producto

que sean valoradas por el cliente. Los atributos que se le brinde al producto seran claves para
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tener diferenciacion frente a los competidores; se debera tomar en cuenta factores como: alta

calidad, capacidad tecnoldgica, disefio practico e innovador.

La estrategia de diferenciacion es una opcién atractiva para empresas que quieren
construirse su propio nicho en el mercado y no apuestan necesariamente a un elevado porcentaje
de consensos en téerminos generales, sino en compradores que buscan caracteristicas peculiares

del producto distintas a las que ofrecen las empresas oponentes. (Michael Porter, 2012)

Estrategias de nichos de mercado

Existen caracteristicas especificas que se pueden encontrar en un nicho de mercado y
considerar que son atractivos, estas caracteristicas son: clientes dispuestos a pagar un precio
especial a las empresas que le ofreces productos de calidad y satisfagan sus necesidades, la
empresa debe especializar su oferta para tener éxito; y el nicho tiene un gran potencial en cuanto

a tamafio, utilidades y crecimiento. (Kotler & Keller, 2006).

Posicionamiento

Philip Kotler (2001) se refiere al posicionamiento como “La posicion de un producto es
la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con tributos importantes. Es el lugar
que el producto ocupa con la mente del consumidor, en relacién con los otros productos de la

competencia”

Al posicionar un producto los mercad6logos quieren comunicar el beneficio o los
beneficios mas deseados por el mercado meta. Para simplificar la toma de decisiones los
individuos formulan posiciones mentales para productos, marcas y organizaciones. Con
frecuencia, estas posiciones se basan en un solo atributo o en una experiencia limitada porque

los consumidores pocas veces estan dispuestos a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la
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decision. Como la posicion de un producto es crucial para su evaluacion las empresas hacen

grandes esfuerzos por influir en la formacion de posiciones. (Stanton & Walker, 2007)

Existen tres pasos en una estrategia de posicionamiento:
e Elegir el concepto de posicionamiento
e Disefar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion
e Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen una

posicidn congruente.

Alianzas Estratégicas

Segiin Krell (2008), define alianzas estratégicas como “asociaciéon de dos o mas
personas fisicas o juridicas con el objeto de generar ganancias, con los aportes de cada una de

ellas en distintos proyectos”

Las alianzas estratégicas sirven para:
e Crear mas valor para los clientes y para los consumidores finales.
e Proporcionar un mejor servicio a los clientes.
e Introducirse en nuevos mercados.
e Desarrollar nuevos productos que respondan a las nuevas demandas del
mercado.
e Conseguir un mayor poder de negociacion ante clientes o proveedores.
e Abordar proyectos de innovacion conjuntamente.
e Incorporar recursos (humanos, materiales o tecnoldgicos) dificilmente

asumibles de forma independiente.

(Human , 2017)
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1.8.3. Marco Conceptual

Amaranto: ElI amaranto puede ser la planta mas nutritiva del mundo. Botanicos y
Nutricionistas han estudiado esta planta, encontrando que posee gran calidad nutritiva, en

especial un alto contenido de proteinas, calcio, cido folico y vitamina C. (Mercola, 2014)

Frutos deshidratados: Se encuentran las semillas y aquellas frutas deshidratadas o

desecadas que han perdido gran parte de su contenido acuoso. (Quiminet, 2009)

Gluten: EI gluten se encuentra en muchos tipos de cereales distintos, como el trigo, la
espelta, el centeno y la cebada, y actla como proteina de reserva para las plantas. Sin embargo,
en los pacientes celiacos desencadena una reaccion inflamatoria que causa dafios en el intestino.

(Beiker, 2008)

Alimentacién Organica: Se consideran "organicos” los alimentos que en su etapa de
produccidn no se utilizan fertilizantes, herbicidas o pesticidas quimicos, como tampoco en los

suelos donde son cultivados. (Verde, 2005)
Sobrepeso: Excesiva acumulacion de grasa en el cuerpo. (RAE, 2016)

Diabetes tipo 2: La diabetes de tipo 2, llamada como insulinodependiente, se debe a una
utilizacion ineficaz de la insulina. Este tipo representa la mayoria de los casos mundiales y se
debe en gran medida a un peso corporal excesivo y a la inactividad fisica. Este tipo de diabetes
solo se observaba en adultos, pero en la actualidad también se estd manifestando en nifios.

(University of Cambridge, 2010)

Hipertension.- La hipertension, también conocida como tension arterial alta o elevada,
es un trastorno en el que los vasos sanguineos tienen una tension persistentemente alta, lo que

puede dafarlos. (OMS, 2015)
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Celiaquia: Es una enfermedad que produce inflamacion en el intestino delgado y dafio
a su revestimiento. Esto impide la absorcion de componentes importantes de los alimentos. El
dafio a la mucosa del intestino proviene de una reaccion a la ingestion de gluten y posiblemente

la avena, y en alimentos elaborados con estos ingredientes. (FACE, 2006)

Proteinas: Sustancia constitutiva de la materia viva, formada por una o varias cadenas

de amino &cidos. (Dr. Schér, 2013)

Aminodcidos: Sustancia quimica organica en cuya composicion molecular entre un

grupo de amino y otro carboxilo. (Dr. Schér, 2013)
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1.8.4. Marco Logico

Tabla 1: Matriz — Marco Ldgico

Objetivo General Indicadores Fuentes Supuestos

Determinar la factibilidad y viabilidad de la
creacion de una empresa productora y
comercializadora de snack a base de cereales y
frutos deshidratados para nifios durante su
etapa infantil en la ciudad de Guayaquil.

Estado de pérdidas y ganancias,
balance general, presupuesto de
ventas

La propuesta es rentable con respecto a
la investigacion realizada

VAN, ratios, indice de aceptacion
del producto, TIR, payback.

Objetivo Especifico Indicadores Fuentes Supuestos
Determinar el nivel de aceptacion de la
propuesta, por medio de un estudio de mercado, Indice de frecuencia de consumo en Posterior a la investigacion se espera un

L Investigacion de mercado, INEC N i
para conocer la viabilidad del desarrollo del el mercado 9 nivel de aceptacion del 70%
producto.

Desarrollar, un estudio financiero, econémico y

tributario, para analizar la rentabilidad de la Balance general, estado de Plan Financiero Ratios de rentabilidad proyectan
propuesta a través de las proyecciones de resultados informacidn positiva para la empresa
venta.

Establecer procesos productivos y

administrativos requeridos para implementar Eficiencia y eficacia en los procesos
dentro de la empresa estandares de calidad, los Flujograma de procesos Manual de procesos para mejorar la calidad del producto y
cuales puedan satisfacer las exigencias del reducir costos
mercado.

Definir estrategias de mercadeo, de acuerdo al
plan de marketing, para fidelizar al consumidor, Estrategia de diferenciacion y Plan de marketing -Estrategias de
por medio de un producto con caracteristicas fidelizacion del cliente competitividad
diferenciadoras en el mercado.

Fidelizacion en el cliente y
posicionamiento en la mente del
consumidor

Identificar los requisitos legales y sanitarios
necesarios, para comprobar su factibilidad de Normativas legales
cumplimiento.

Cadigo de trabajo, SRI, Constitucién Escenario positivo para el producto con
de la Republica bajar barreras de entrada

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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1.9. Formulacion de la hipotesis y-0 de las preguntas de la

investigacién de las cuales se estableceran los objetivos.

Sistematizacion del problema

¢Cudl seré el nivel de aceptacion de un snack infantil a base de amaranto y bananas

deshidratadas en el mercado de Guayaquil?
¢ Qué estrategias de marketing seran adecuadas para aplicar en el negocio?

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar el cliente final por un snack a base de amaranto y

banana deshidratada?

¢Serd rentable una empresa productora y comercializadora de snack a base de amaranto

y banana deshidratada en la ciudad de Guayaquil?

1.10.Cronograma
Gréfico 2: Cronograma de actividades

| _en 'acugaa ae wuayaquil 1

- Semana 1 Capitulo 1y 2 Gdias lun08/05/17 dom 14/05/17 m
Primera reunion con el tutor

Definicién de Horario de trabajo
Revisién del Capitulo 1y 2

= Semana 2 Capitulo 1y 2 6dias lun15/05/17 dom 21/05/17 ]
Realizar Cronograma
Corregir capitulo 1y 2
Desarrollar Capitulo 3

~ Semana 3 Capitulo 3 6dias lun22/05/17 dom 28/05/17 1]
Corregir Capitulo 3
Investigar proveedaresy
proceso de produccidn
Realizar hasta el punto 4.3y
puntos basicos del capitulo 4

= Semana 4 Capitulo 4 6dias |lun29/05/17 dom 04/06/17 m
Corregir Avance de la semana 3
Realizar hasta el punto 4.7

= Semana 5 Capitulo 4 6dias lun05/06/17 dom 11/06/17 m
Corregir Avance de lasemana 4

FLHEEE H HFHBIPHIRLHHHY

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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CAPITULO 2

DESCRIPCION DEL
NEGOCIO
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CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1. Analisis de la Oportunidad

Es importante destacar, que la propuesta se basa en un estudio realizado por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en el cual destaca que cuando la leche materna deja
de ser suficiente para atender las necesidades nutricionales del nifio hay que afiadir alimentos
complementarios a su dieta, como snacks, estos alimentos de acuerdo a la “Complementary
Feeding Family food for breastfed children” elaborado por el departamento de nutricion de la
OMS, deben ser entre comidas y entre los principales productos que deben contener estan:
cereales( arroz, maiz), papas, banano, entre otros, los cuales proveen energia, proteina, hierro,

zin, calcio y vitaminas. (OMS, 2005)

Otro factor a considerar es el crecimiento de la industria manufacturera en la produccién
de alimentos saludables, debido a las nuevas tendencias en materia de salud a través de
productos naturales que brinden los nutrientes que necesita el ser humano. También es
importante considerar la predisposicién de las personas a la snackficacion de todo, debido a que
el concepto de snack esta cambiando, tomando una posicion de producto saludable en pequefias

cantidades.

Por otro lado, en la actualidad el gobierno ecuatoriano ha hecho énfasis en el cambio de
la matriz productiva, incentivando a pequefias y medianas empresas a la elaboracion de
productos nacionales de calidad, para ofertar en el mercado nacional e internacional. También
el gobierno nacional a través del ministerio de salud publica busca fomentar el consumo de
productos saludables y una alimentacion balanceada de los ciudadanos desde temprana edad,

creando nuevos habitos alimenticios y mejorando el estilo de vida. Lo antes mencionado se
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refleja en la implementacion del semaforo nutricional, el cual es obligatorio para que un

producto sea ofertado en el mercado.
2.1.1. Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de Negocio

La presente propuesta consiste en crear una empresa productora y comercializadora de
snack a base de frutos deshidratados, para nifios el cual sea alto en nutrientes, reducido en azucar
y libre de gluten; en un practico empaque para llevar. Este producto, esta dirigido para padres
de la ciudad de Guayaquil y tiene como propdsito ser parte de la alimentacion complementaria
de los nifios a partir de su primer afio de edad, de esta manera se sustituyen snacks o las comidas

chatarras que no ofrecen ningun aporte nutricional dentro de las entre comidas.
2.2. Mision, Vision y Valores de la Empresa
Misién

Empoderar a madres y padres de familia, para alimentar de una manera deliciosa y

nutritiva a los mas pequefios del hogar.
Vision

Ser la empresa y marca referente en el mercado de snhacks saludables para nifios,
aportando a la salud y nutricion de los pequefios del hogar mediante la investigacion y

desarrollo de nuevos productos
Valores
Responsabilidad: Con los clientes ofreciendo productos frescos y de calidad.

Trabajo en equipo: Respeto mutuo, colaboracién y confianza del personal.
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Compromiso: Trabajadores identificados con la compafiia, dispuestos a aportar mejoras

para la empresa cada dia.

Honestidad e integridad: Hacer lo correcto siempre para nuestros clientes.

2.3. Objetivos de la Empresa

2.3.1. Objetivo General

Liderar el segmento de mercado de snacks saludables para nifios de la Ciudad de

Guayaquil.

2.3.2. Objetivo Especificos

e Iniciar la comercializacidn a través de centros de estimulacion de temprana edad
y supermercados del Norte de Guayaquil y la Puntilla de Samborondén.

e Innovar el producto, desde su empaque hasta su formula, brindando a los nifios
cada vez una opcion diferente para su alimentacion.

e Posicionar la marca en la mente de los clientes y consumidores durante los
primeros 18 meses.

e Ampliar la linea de productos para nifios en un tiempo estimado de 2 afios.
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CAPITULO 3

3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA
3.1. Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1. Generalidades

La empresa adoptard como razon social el nombre de Procombites S.A, siendo su
actividad operativa la elaboracion de snacks para nifios a base de granos, cereales y frutos

deshidratados.

Procombites S.A se establecerd como una sociedad anénima segun lo estipulado en el

articulo 143 de la ley de compaiiias.

Art. 143.- La compafiia andnima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, estd formado por la aportacién de los accionistas que responden Gnicamente por
el monto de sus acciones. Las sociedades o compafiias civiles andnimas estan sujetas a todas
las reglas de las sociedades o compafiias mercantiles anénimas. (Ley de Superintendencia de

Compafiias, 1999)
3.1.2. Fundacion de la Empresa

A través de lo estipulado en la ley, Procombites S.A, sera establecido mediante una
escritura publica, que segun el mandato de la Superintendencia de Compafiias sera inscrito en

el Registro Mercantil.
3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

Procombites S.A. suscribira un capital de $800, el cual se entregara en acciones a

repartir en partes iguales, dicho capital sera dividido en 800 acciones a un valor de $1 cada una;
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las participaciones se entregaran a los dos accionistas iniciales en una proporcion del 60% y

40% otorgéndoles facilidades de compra y venta.

Cada socio o inversionista tiene derecho a opinar y tomar decisiones dentro de las juntas

y reuniones, y a la vez la obtencion de ingresos generados por parte de la empresa.

3.2. Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.2.1.  Cddigo de Etica

Mediante la constitucién de Procombites S.A, se establecerd un codigo de ética, en el
cual se tiene como objetivo la practica de buenas normas y valores dentro de los procesos
administrativos de la empresa. Generando un ambiente favorable de respeto, honestidad y

dinamismo para el talento humano de cada departamento.

3.3. Propiedad Intelectual

3.3.1. Registro de Marca

Procombites S.A llevara a cabo el registro de su marca y logo distintivo en el Instituto

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) el cual sera de uso exclusivo de la empresa.

Gréfico 3: Logo de la empresa

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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3.3.2. Derecho de Autor del Proyecto

La autora, de la propuesta presentada para la creacion de una empresa productora y
comercializadora de snacks a basa de granos, cereales y frutos deshidratados para nifios, Jahayra

Lilibeth Ramon Romero, es la responsable de los derechos de autor del presente proyecto.
3.3.3. Patente y-o Modelo de Utilidad

La patente 0 modelo de utilidad se dara a través del Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual (IEPI), la cual protegera durante 20 afios de forma exclusiva la formula quimica del

producto.
3.4. Presupuesto Constitucion de la empresa
Tabla 2: Presupuesto de Constitucion de la empresa

Descripcion de Gasto  Cantidad Valor Total

Unitario
Constitucion de la 1 $500,00 $500,00
compariia
Permisos municipales — 1 $2.445,0 $2.445,00
Acompafiamiento y 0
Asesoria
Registro de marca 1 $224,00 $224,00
Cuerpo de bombero - 1 $424,00 $424,00
Acompafiamiento y
Asesoria
TOTAL $3.593,00

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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CAPITULO 4

4. Auditoria del Mercado

4.1. PEST

Investigar, analizar y mantenerse alerta a lo que pasa en el entorno es de gran
importancia para detectar tendencias y acontecimientos claves del pasado presente y futuro de
la sociedad, debido a esta razdn se da la importancia de analizar el entorno de la sociedad segun
las situaciones actuales. Ya que las estrategias no deben surgir de la nada, estas deben

complementar al entorno del negocio (Martinez Pedros, Milla Gutiérrez, 2012)

Andlisis Politico

En la actualidad Ecuador mantiene un sistema politico estable, debido a que el
movimiento Alianza PAIS, ha logrado y permaneciendo en el poder una década, estableciendo
una ideologia politica, la cual tiene como objetivo un Ecuador para el futuro, a través del
impulso al desarrollo econémico, en la que se han presentado reformas para beneficiar a los

productores de grandes, medianas y pequefias empresas.

Durante el periodo del mandatario Eco. Rafael Correa Delgado, se ha impulsado la
transformacion en cuanto a la matriz productiva, con el objetivo de promover la produccion

nacional y la inversion privada, segun el objetivo N° 10 del Plan Nacional del Buen Vivir.

“La mayor ventaja comparativa con la que cuenta el pais es su biodiversidad y, sin duda,
la mayor ventaja competitiva que podria tener es saber aprovecharla, a través de su

conservacion y de la construccion de industrias propias relativas a la biotecnologia.”

(Sendaples, 2009).

Con relacion al desarrollo de la matriz productiva, instituciones gubernamentales y no

gubernamentales no han dudado en brindar oportunidades para nuevos emprendimientos en el
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pais, a través de créditos y programas como, el programa “Progresar” ofertado por la
Corporacion Financiera Nacional (CFN),en el cual brinda varias herramientas, una de ellas, es
la de activos fijos la cual esta destinada al financiamiento para la adquisicion de bienes mueble
e inmuebles u otros insumos para proyectos, el monto de financiamiento va desde $50.000.00
hasta $25 millones por sujeto de crédito, o hasta los $50 millones por grupo econémico a 15
afios, beneficiando al empresario con una tasa preferencial desde el 6,9% hasta el 8%. (CFN,

2017).

Por otra parte, la Ley Organica de Salud en su Articulo 131 determina que: “El
cumplimiento de las normas de buenas practicas de manufactura, (...) serd controlado y
certificado por la autoridad sanitaria nacional”; (ARCSA, 2015), de acuerdo a lo anteriormente
mencionado se podran cumplir procesos, que seran de vital importancia dentro de la cadena de

produccién.

Andlisis Econdmico

En el aspecto econémico se hara énfasis en factores que influyan al desarrollo de la

propuesta, se tomara en cuenta los siguientes indicadores.

El primero es la tasa de crecimiento del PIB (Producto Interno Bruto), la misma que
durante los dos ultimos afios, ha ido en constante decrecimiento desde diciembre del 2015
(3,48%) hasta enero del 2017 (0.90%), segun el Banco Central del Ecuador, como se puede
observar la variacién es del 2,58%. En efecto esto se debe al incremento de gastos publicos, la
crisis del petréleo, entre otros factores. Por otra parte, en los Ultimos tres meses se proyecta un
incremento del PIB del 1.09%, por ende, se espera que la tendencia de la curva para este afio

en transcurso vaya en aumento con el fin de beneficiar a futuros empresarios.

Continuando con el informe de inflacion presentado por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censo (INEC), la inflacion anual en abril del 2017 (1,09%) es la mas baja desde
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el 2007 superada por la de los nueve afios anteriores. (INEC, 2017). Con relacion a esta

disminucion, los consumidores podréan disponer de capacidad de compra, lo cual permitird que

se aumente la demanda en productos o servicios.

Gréfico 4: Inflacion mensual por divisiones de productos
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Abmenios y bebidas mo alcaoholicas
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Elaborado por: INEC
Fuente: Indice de Precios al Consumidor

Como se puede observar en la figura superior, las variaciones de tres de las doce,
explican el comportamiento del indice del consumidor (IPC) en abril de 2017: educacion
(1,35%); alimentos y bebidas no alcohdlicas (1,17%) por Gltimo recreacion y cultura (1,04%).

(INEC, 2017).

Otro factor a considerar, es la tasa de desempleo del Ecuador, la cual muestra un
descenso, se considera como uno de los mas importantes de los cinco ultimos afios, segln la
ultima encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo (ENEMDU), ubicandose en
4,4%en marzo de 2017 comparado con el 5,7% de marzo de 2016, lo cual representa una caida

de 1,3 puntos porcentuales. Desagregado por areas, la tasa de desempleo urbano se ubicé en
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5,6% en comparacion al 7,4%de marzo del afio 2016, es decir 1,8 puntos menos. En el area

rural, el desempleo alcanz6 el 2% frente al 2,4% en marzo del 2016. (INEC, 2017)

Analisis Social

Dentro del andlisis del entorno social, podemos iniciar con uno de los entornos mas
sencillos de comprender y de cuantificar, la demografia siendo esta la raiz de muchos cambios

en la sociedad. (Martinez Pedros, Milla Gutiérrez, 2012)

Al12010 el Ecuador cuenta con 14°483.499 de habitantes. Tomando como referencia la
ultima encuesta de estratificacion a nivel socioecondmico realizada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), los hogares del Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9% se
encuentran en el estrato A, seguido por el nivel B con el 11,2%, el 22,8% en nivel C+, el 49,3%

en estrato C- y en nivel D, el 14,9%. (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censo, 2011).

De acuerdo a la encuesta nacional de salud y nutricién realizada en el 2012, para nifios
menores de 5 afios la prevalencia de sobrepeso y obesidad es del 8,6%, a partir 5 a 11 afios se
registra 30%(ENSANUT , 2012). Una alimentacién inadecuada, sedentarismo y el mayor
acceso a alimentos chatarra, durante la etapa pre- escolar y escolar, son los causantes de los

porcentajes anteriormente presentados.

Debido a estos precedentes, el gobierno ecuatoriano a través del ministerio de salud
publica, implemento el sistema de etiquetado en alimentos procesados, con el objetivo de
informar a la ciudadania los contenidos de azUcar, grasa y sal. Esto sin duda, durante los dltimos
tres afios ha llevado a los ecuatorianos a tomar una decision al momento de realizar compras
para sus hijos, por lo que se ha incrementado la demanda de adquisicion de productos

saludables, altos en vitaminas y minerales.
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Por otra parte, de acuerdo a la Comision Econdmica para Ameérica Latina y el Caribe
(CEPAL), dentro de las seis tendencias mundiales de América Latina, existird un aumento en
la poblacion mundial por lo que por lo que se proyecta un aumento de la demanda de productos
y la creacidn de nuevos habitos de consumo debido a la rapida urbanizacion. (Bitar, 2014) En
la actualidad, podemos observar que estos habitos de consumo conllevan a la adquisicién de
alimentos que son beneficiosos para la salud, como frutas, cereales, vegetales y proteinas, lo
que sin duda por falta de tiempo no pueden ser consumidos o preparados al instante. Por esta
razon la “snackificacion de todo” es y seguira siendo una tendencia importante a nivel mundial,

ya que el concepto de snack esta tomando una posicion de producto saludable. (Mellentin, 2016)

Analisis Tecnoldgico

En cuanto a los avances tecnoldgicos, se puede encontrar con un incremento de nuevas
herramientas, sistemas, disefio de ordenadores y usuarios. Evidenciando estos cambios se

muestran estudios que ayudaran a analizar este factor que cada vez toma mas fuerza.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos, (INEC) en el informe del afio 2016 de
tecnologias de la informacion y comunicaciones (TIC’S), la tenencia de teléfonos inteligente
(Smartphone) creci6 15,2 puntos del 2015 al 2016, como lo muestra en la figura inferior, de

37,7% al 52,9% de la poblacion que tiene un celular activo. (INEC, 2016)
Graéfico 5: Porcentaje de personas que usas Smartphone

56,1%
53,9% 55,4%

2011 2012 2013 2014 2015 2016

mmm Celular activo  =—e=Smartphone

Elaborado por: INEC
Fuente: INEC, 2016
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Dentro de este estudio, se puede observar que los grupos de 35 y 44 afios junto a los de
25 y 34 afios son los que mas utilizan un dispositivo movil, con 80,4% y 80,1%,
respectivamente. Referente al uso de redes sociales 4,9 millon de usuarios posee una cuenta en

las redes sociales, y 7,22 horas es el promedio de tiempo que pasan en ellas. (Metro, 2016)

Por otra parte, las TIC’s a su vez han trasformado la manera de trabajar y gestionar
recursos, se han convertido en herramientas de eficiencia, productividad, competitividad y
desarrollo de las empresas. En los resultados de la encuesta industrial realizada por el INEC, en
el afio 2014 como se puede observar en la figura inferior, el sector de manufactura es el que
realiza mayor inversion en TIC con un 48,4%, frente a otras industrias tales como servicio,

mineria y comercio.

Gréfico 6: Porcentaje de empresas que realizan inversion en TIC’S, seguin sector
econémico

Elaborado por: EMPRESASy TIC'S
Fuente: INEC , 2014

4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas,

Importaciones y Crecimientos en la Industria.

La industria de la alimentos y bebidas es considera altamente atractiva con el 43,8% de

participacion dentro de las actividades econémicas del pais, segln el informe “Doing Deals
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Ecuador 2016” realizado por Price Waterhouse Coopers (PWC). Dentro de esta industria, se
encuentra la industria de alimentos para bebes, la cual crece un 6% de manera anual de acuerdo

al informe realizado por Euro monitor International.

Por otra parte, dentro de la industria de alimentos se considera al mercado ecuatoriano
como un mercado emergente, en el cual se elaboran productos Premium y snacks que estan
orientados a la salud, a partir de materia prima procedente de zonas tropicales y andinas del
pais. Con relacion a la elaboracion de este tipo de productos se une la tendencia mundial del

consumo de snacks saludables.

4.3. Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

“Bitsy Cookie Snack” se encuentra dentro de la fase inicial, debido a que es un producto
con caracteristicas novedosas, el cual no ha sido introducido en el mercado local, tomando como
oportunidad un nicho de mercado saludable, dirigido para bebes, el cual no ha sido atendido
dentro de la industria de alimentos, que se encuentra en constante crecimiento. Dentro de esta
fase, se conoce que posiblemente las ventas no sean altas, por lo que se tendrd como objetivo
principal de promocidn, la informacion del producto, canales de distribucion seleccionados, los

cuales permitan satisfacer las necesidades del consumidor y avanzar a la siguiente etapa.

Gréfico 7: Ciclo de Vida del Producto

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Fase Fasze de Fase de Fase de
Inicial Crecimiente madurez declive

Ventas

TIEMPO

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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4.4. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y

Conclusiones

Tabla 3: Definicién de la Industria

Alcance Vertical Alimentos saludables
Alcance Horizontal Productora y Comercializadora de snacks para nifios
Alcance Geografico Ciudad de Guayaquil

Industria productora y comercializadora de snacks saludables para nifios en

la ciudad de Guayaquil.

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Poder de negociacion de los proveedores - Bajo (1/5)

Dentro de la industria mencionada los proveedores tienen un grado de influencia bajo,
debido a que dentro de la industria alimenticia existe un volumen alto de proveedores, lo que
permite obtener de manera facil los componentes e insumos para elaborar productos

alimenticios.
Poder de negociacion de los clientes - Media (3/5)

El poder de negociacion de los compradores es considerado medio, debido a que, en la
industria de alimentos para bebes, existen pocos competidores a nivel nacional, por esta razon
no se encuentra una variedad de productos saludables para nifios en el mercado. Por otra parte,

el nimero de consumidores es amplio, con un poder adquisitivo medio alto, al pertenecer a
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estos estratos el consumidor tiene mayor informacion, lo cual los vuelven méas exigentes a la

hora de elegir un producto.

Rivalidad entre competidores Alta 4/5

Considerada alta, ya que la industria de alimentos saludables para nifios se ha
incrementado en el pais durante los Gltimos afios por empresas multinacionales, las cuales
tienen ya un posicionamiento en el mercado, por otra parte, la importacién de alimentos
procesados es otro factor que se suma a esta fuerza, sin embargo, dentro de la industria no existe

una linea de productos a base de superalimento.

Amenaza de productos sustitutos Alta 4/5

Los productos sustitutos se califican como alta, debido a que los principales sustitutos
son alimentos procesados no saludables, ofreciendo al consumidor mayor variedad. Otro factor
a considerar es el precio bajo de los sustitos en el mercado, frente al comportamiento del

comprador, el cual tiende a consumir alimentos saludables de acuerdo a las tendencias actuales.

Amenaza de la entrada de nuevos competidores Bajo 1/5

Se considera de poder bajo ya que, para ingresar en la industria de alimentos, como un
requisito indispensable para la distribucién de productos, se deben cumplir con normas y
certificaciones emitidas por entidades gubernamentales, las cuales consideran un rubro alto de

inversion.
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Conclusion

Gréfico 8: Cinco Fuerzas de Porter

Poder d e\
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\ a/5

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Con respecto al analisis desarrollado, la industria se considera medianamente atractiva
con una puntuacion de 2,6/5, al ser una de las industrias con mayor peso dentro del producto
interno bruto, es atractiva por muchos competidores, pero a la vez el ingresar a esta industria
existen barreras para el desarrollo y distribucién de alimentos procesados. Por otra parte,
Ecuador, al ser un pais de commodities ofrece variedad de insumos para la elaboracion de

productos saludables y organicos.
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4.5. Analisis de la Oferta

4.5.1. Tipo de Competencia

Competidor directo

En la siguiente tabla, se podra observar, Baby Bites un producto ecuatoriano, a base de
quinua y saborizante de frutas (banana, fresa y manzana). Introducido al mercado en el afio

2017, sus canales de distribucién hasta el momento son farmacias.

Tabla 4: Competidor Directo

EMPRESA MARCA PRODUCTO TARGET TAMANO PRESENTACION

Madres y

_

padres de pe.

Baby 45 )

ape - V) )

Fortesan Cereal snack  familia, nivel gﬁ

bites . o gramos
socioeconémico

medio alto, alto

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Competidores Indirectos

En la tabla inferior se podrd observar una lista, la cual detalla los competidores

indirectos junto a sus productos ofertados, que se pueden encontrar disponibles en diferentes

puntos de ventas de la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 5: Competidores Indirectos

EMPRESA MARCA PRODUCTO TARGET TAMANO PRESENTACION

Madres y padres
e T T e
de familia, nivel e
Nestlé Gerber Compota 113 gramos o Y
i Ami R i <
socioecondmico

medio alto, alto

Noglut Madres y padres
Casa Galletas de familia, nivel
Galleta 100 gramos
Santiveri de la socioeconémico
Jungla medio alto, alto
Madres y padres
de familia, nivel
Cereal
Nestle Nestum socioeconémico 350 gramos
Infantil
medio alto,
medio.

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

4.5.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

Mercado Potencial

Madres, padres y familiares terceros, interesados en brindar alimentos saludables a los

pequefios del hogar, que se encuentren dentro de un estrato social A, B, C+y C-.
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Mercado Real

Considera madres de familia que cuida la alimentacion de sus hijos desde su primer afio
de edad, a través de productos saludables, en la ciudad de Guayaquil, de nivel socioeconémico,

alto, medio - alto y medio.

4.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo,

Antigtiedad, Ubicacion, Productos Principales y Linea de Precio.

Tabla 6: Caracteristicas de Competidores

Linea
Empresa Liderazgo Antigiedad Ubicacién Producto de
Precio
Nestle = Ao 90afios  Multinacional 0995 g1 69
Gerber y Jugos
Casa $4,07-
Santiveri-  Medio 132 afios Multinacional ~ Galletas '
$2,35
Noglut
Baby . o : Cereal
Bites Medio 1 afio Quito Snack $4,03

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

4.5.4, Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra

estrategia de la Empresa.

La estrategia de diferenciacién, es la que usa el competidor directo Baby bites, una
empresa nueva en Ecuador con la iniciativa de crear productos a base de ingredientes naturales,

gue promuevan el inicio y desarrollo de la alimentacion de bebes.

Por otra parte, Procombites S.A tiene como estrategia diferenciadora, ingredientes

naturales para su producto, y a la vez disefiar un empaque que sea practico para el comprador
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con una textura suave para su consumidor, disefiar una estrategia de marketing saludable, con
una actividad BTL a través de su sitio web, en el cual se puedan ofrecer tips de nutricion,

recetas, promociones para el cliente.

4.6. Analisis de la Demanda

4.6.1. Segmentacion de Mercado

El segmento del mercado seran madres de familias las cuales busquen productos
saludables, de calidad para la alimentacién de sus bebes, creando un buen habito alimenticio
desde temprana edad. A continuacion, se presentaran diferentes criterios para la segmentacion

de la propuesta.
4.6.2. Criterio de Segmentacién

Tabla 7: Criterio de Segmentacion

Criterios Variables
Demogréficos Madres de familia
Geograficos Guayaquil
Socioecondmicos Estrato econémico A, By C+

Madres de familia que buscan
una alimentacién saludable
para sus bebes a través del

consumo de snacks.

Psico- graficos

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

4.6.3. Seleccion de Segmentos

El mercado seleccionado corresponde a madres de familia, dentro de un estrato
socioecondémico A, B y C+, que tienen decision de compra sobre los alimentos del hogar, y a

la vez se preocupan por brindar alimenticios saludables para sus bebes.
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4.6.4. Perfiles de los Segmentos

Madres de familia:
e Preocupadas por el consumo de snacks que contienen colorantes, sin aportar
ningun valor nutricional a la alimentacion de sus bebes
e Que cuidan la nutricion familiar.
e Interesadas en fomentar un habito alimenticio sano en sus hijos, desde
temprana edad.
e Que pertenezcan a un nivel socio econdémico alto, medio alto y medio, el cual

les permita solventar el precio del producto.
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4.7. Matriz - FODA

Gréfico 9: Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERN

FORTALEZAS

Producto final, sin conservantes ni colorantes,
bajo en azUcar.

Materia prima, con una gran cantidad de
nutrientes.

Empaque préctico, para su uso y
transportacion (grab and go)

DEBILIDADES

Producto nuevo en el mercado.
Capacidad financiera limitada para maquinarias

e Tendencia en el consumo de productos
saludables.

e Incremento de consumo de productos
nacionales.

e Crecimiento de la industria de alimentos
y bebidas en Ecuador

Ofrecer al comprador y consumidor un
producto nutritivo y préactico.

Involucrar al cliente con el producto a través
de una campafia de infoproducts, teniendo
como objetivo, presentar los beneficios y
caracteristicas del producto.

D-O

Realizar activaciones de marca a través de ferias
saludables que se lleven a cabo en la ciudad.
Ofrecer alianzas estrategias con centros de
estimulacién temprana de la ciudad.

Incrementar nuevos canales de distribucién

e  Cambio de regulaciones y normativas
aplicables al sector de alimentos
procesados.

e Alza de precios en materia prima, como
fruta, cereal o endulzante natural.

e  Competidores nuevos en el mercado

Ejecutar estrategias de diferenciacion, las
cuales permitan atraer mas clientes.
Considerar un plan de marketing, como
medida de contingencia.

D-A

Pertenecer a la Asociacion Nacional de Fabricantes
de Alimentos y Bebidas (ANFAB).

Informacion constante acerca de normativas para el
sector alimenticio.

Disefiar estrategias de mercadeo para fidelizar al
consumidor.

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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4.8. Investigacion de Mercado

4.8.1. Método

La investigacion de la propuesta presentada, es tipo exploratoria y se utilizaron las
técnicas detalladas a continuacion:

Cualitativa. - Grupo focal y entrevistas a nutricionistas especialistas, tecnélogos en
alimentos y productores del sector alimenticio.

Cuantitativa. - Encuestas con cuestionarios estructurados, con el fin de conocer
preferencias del consumidor, en cuanto a frecuencia de consumo, precio y aceptaciéon del

producto en el mercado.

4.8.2. Disefio de la Investigacion

4.8.2.1. Objetivos de la Investigacion: General y Especificos

(Temas que desean ser investigados)

Objetivo general

Conocer el nivel de aceptacion de snack a base de amaranto y bananas deshidratadas

para nifios en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos
e Identificar la frecuencia de compra que tiene el consumidor, al momento de
adquirir snacks saludables.
e Conocer la importancia que dan los padres hacia productos para nifios, que no
tienen conservantes ni colorantes.
e Determinar posibles caracteristicas del producto como: presentacion, puntos de

venta y precio.
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4.8.2.2. Tamano de la Muestra

La presente propuesta esta delimitada en la ciudad de Guayaquil, que de acuerdo al
ultimo censo realizado (2010), por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, el total de
su poblacion es de 2°350.915, a este nimero de habitantes se le aplica la segmentacion de

mercado de acuerdo a las variables que se detallan a continuacion:

Tabla 8: Segmentacién de la muestra

Variable Porcentaje Célculo
Mujeres en Guayaquil 50,2% 17192.69
4
Poblacién parroquia Tarqui 45,8% 546.969
Madres de edades de 25 — 39 47,9% 261.998
afios
Estrato Social A, By C+ 35,9% 94.057

Elaborado por: La Autora
Fuente: (INEC, 2014)

z"Npq

n=— .
e"(IN-1)+z"pq

n: tamano de la muestra

69



N: poblacion total

z: nivel de confianza (1,95%)

p: probabilidad de ocurrencia

qg: probabilidad de no ocurrencia
e: margen de error (5%)

El resultado de la formula detallada anteriormente, nos arroja un tamafio de muestra de

383 personas.
4.8.2.3. Técnica de recogida y analisis de datos

Las técnicas a usarse para el estudio de mercado, como se las ha mencionado

anteriormente seran cualitativa y cuantitativa.
Cualitativa

Se desarrollaron, grupo focal a diez alumnos de centros infantiles ubicados en Ceibos,
Cumbres de Ceibos y la puntilla de Samborondon; por otro lado, las entrevistas a especialistas

como médicos pediatras, tecnélogos en alimentos.
Cuantitativa

Encuestas realizadas a los posibles compradores del producto, en la cual se llevaran a

cabo preguntas que respondan a los intereses que tiene el consumidor.
Exploratoria (Entrevista preliminar, Observacion, Grupo Focal, etc.)
A continuacidn, se detallara un resumen de las actividades realizadas, previo a realizar

las encuestas. El formato de preguntas se podra observar, en el anexo #1
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Entrevista 1

Dra. Diana Chica Rivas
Médico Pediatra — Hospital de Nifios Dr. Roberto Gilbert

De acuerdo a la OMS, desde el primer afio de edad el nifio debera tener, tres comidas
principales y dos entre comidas, estas son conocidas como alimentacion complementaria, por
lo general una media mafiana adecuada puede ser una porcion de fruta, un vaso de leche,
cereales o0 un vaso de yogurt. La porcion recomendada para una media mafiana debe ser en
cantidad, la palma de la mano, lo importante es que sea un alimento nutritivo. Por otra parte, la
alimentacion es clave en la actualidad, se habla de los 1000 primeros dias de vida en la
alimentacion de un nifio, ya que la alimentacion de los ser humanos empieza intra Utero, existen
brechas intergeneracionales en nutricion cuando las madres han estado desnutridas, tienen nifios
desnutridos y se convierte en una cadena que se rompe en muchos afos, la alimentacion dentro
de estos 1000 dias es clave, ya que el nifio no solo se acostumbra al tipo de alimento que
consume, sino que en esta etapa es en la que se estan formando la mayor cantidad de neuronas
posible. Por esta razon es recomendable ofrecerles cereales integrales, ya que aportan con un
mayor contenido en hierro y fibra, pero que problemas existen con estos cereales, los nifios no

suelen tolerarlos, la forma en la que los preparen juega un papel muy importante.

Un plato balanceado para un nifio deberad dividirse de la siguiente manera: el 60%
carbohidratos, un 20% a 30% proteina y el 10% restante se debe equilibrar entre vitaminas,
cereales y hortalizas. Cuando eres mama siempre tratas de darle lo mejor, y siempre lo mejor
no es lo mas caro, en la actualidad nos enfocamos mucho en las etiquetas semaforo, y tratamos
de comprar alimentos que no tengan mucha aztcar ni mucha sal, el azucar no es solo dafiina
para sus dientes, los torna muy hiperactivos, y a la vez aumenta el aporte energético lo que

suele dar como resultado nifios con tendencia a obesidad, a la vez se acostumbran a comer

71



alimentos completamente dulces, cuando lo ideal es que ellos los primeros afios de vida coman

alimentos sin aztcar mas que el azcar natural de la fruta.

Considero que ofrecer como snack, un producto a base de cereales y banano, es un
alimento altamente nutritivo, la mezcla de estos dos componentes es muy completa para una
media mafiana y puede ser tolerable por los nifios, se deberia tomar en consideracion reducir la

cantidad de azucar, o el uso de sodio en este tipo de productos.

Entrevista 2

Maria Cecilia Gonzélez
Lcda. en Nutricion Dietética
Master en Nutricién Clinica Pediatrica

Una madre saludable, es un nifio saludable, en la actualidad la alimentacion de los nifios
se esta tornando en relacion a como se alimenten los padres, las nuevas tendencias relacionas
con salud y bienestar han influido en el cambio de alimentacion dentro de los hogares, las
madres buscan ofrecer alimentos nutritivos a sus pequefios, se les ensefia el sabor real de los
alimentos, afiadiendo la menor cantidad de azlcar posible y variando los alimentos. Por otra
parte, los alimentos que se les brinda en los primeros afios de vida son claves, para su desarrollo
y desempefio intelectual en el futuro, por esta raz6n cuando los nifios se encuentran en su primer
afio de vida se implementa la alimentacion complementaria, sin dejar la lactancia materna, la
cual sigue siendo indispensable durante esta etapa. En la alimentacion complementaria o entre
comidas como se las conoce, generalmente se recomienda ofrecer frutas, de una manera
divertida junto con una proteina, ya que los nifios son muy visuales y en muchas ocasiones

tienden a rechazar los alimentos solo por su aspecto.

De acuerdo al producto que se presentd y describid, como especialista en el tema,

considera que las frutas deshidratadas realzan el sabor del alimento, en el caso del banano al
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entrar en un proceso de deshidratacion, se absorbe toda el agua, esto permite encontrar la fruta
mas dulce, lo que ayuda a que se disminuya en gran cantidad los endulzantes, se debe tener en
consideracién que todo snack es bueno, no porque tenga azucar o miel es malo, porque los nifios
necesitan energia, pero se deben limitar el exceso de endulzantes, en cuanto al amaranto es un
super alimento el cual tiene gran cantidad de fibra y proteina, es aceptado por los nifios con

facilidad siempre y cuando se presente en una imagen divertida.

Entrevista 3

Monica Galarza del Pozo
Lcda. En Nutricion y Estética y Tecnologa en Alimentos

Como experta en el tema de alimentos, en la actualidad la tendencia por consumir
alimentos saludables cada vez incrementa mas, lo que obliga a las industrias alimenticias a
elaborar productos con caracteristicas, organicas, saludables, libre de preservantes y que aporte
en nutrientes necesarios dentro de una dieta de 2000 calorias diarias. Los super alimentos juegan
un papel muy importante dentro de la elaboracion de estos productos, el acai, amaranto, maca,
quinua, clrcuma son granos y especies que aportan con una gran fuente de proteina, vitamina,
minerales y antioxidantes. Por otra parte, se debe considerar que son alimentos que beneficia
de manera muy notoria a la alimentacion de grandes y pequefios, en la propuesta que se presenta
se afiade una fruta deshidratada a este super alimento lo que permitira que tenga una mayor
aceptacion el producto por parte de los nifios, este alimento no suplementara una de las tres
comidas principales, es un snack el cual se recomienda tomar como una media mafiana 0 media
tarde. Otro punto a considerar son los beneficios que brinda el amaranto para los bebes o nifios
ya que es libre de gluten contienen gran fuente de hierro y proteina; se recomienda ofrecer este
superalimento andino a partir de los siete meses. Como recomendacion final, no usar
endulzantes adicionales ya que el banano una vez deshidratado, concentra una alta cantidad de
dulce y es natural.
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Grupo Focal

Se llevaron a cabo grupos focales en los siguientes centros infantiles: “Nube de Papel”,
ubicado en Cumbres de Ceibos, “Balandra” en Ceibos y “Abrakadabra” ubicado en la puntilla
de Samborondon, a nifios de 2-5, y como resultados se concluye lo siguiente:

e En cuanto a la forma de las galletas, les dan preferencias a galletas circulares y
con disefos infantiles.

e Colores como el naranja, amarrillo, azul son los que tienen mayor atencién de
los nifios.

e Losalimentos que predominan en una media mafiana son las galletas o alimentos
preparados por las madres.

e El sabor del producto, tuvo una aceptacion alta ya que el banano fue la fruta con
mayor aceptacién por los nifios.

e El empaque presentado, fue facil de manipular por los nifios.

4.8.2.3.1. Concluyente (Encuesta)

Dentro del estudio cuantitativo se realizaron 383 encuestas, las mismas que constan de
diez preguntas, las cuales generaron informacion especifica del cliente y consumidor, el modelo

de la encuesta se puede observar en el anexo # 2

4.8.2.4. Analisis de Datos

A continuacion, se detallan de manera grafica los resultados obtenidos de las preguntas
realizadas. Las encuestas fueron realizadas, a madres y padres de familia en centros infantiles

y centros de estimulacion temprana de Guayaquil y Samboronddn, de los cuales el 66% fueron
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mujeres y un 34% hombres; de las siguientes edades: 25 a 29 afios (24%), de 30 — 34 afios
(44%) y de 35 — 39 afos (32%).

Grafico 10: Género de personas encuestadas

M Mujeres
m Hombres
Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
Grafico 11: Edades de personas encuestadas
m Edad 25 - 29
mEdad 30- 34
m Edad 35- 39

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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Gréfico 12: Encargado de realizar la compra de viveres en el hogar

B Mama M Papa

m Otros

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

De acuerdo con la poblacion encuestada, el 66% de madres son encargadas de realizar
compras de viveres en el hogar, los porcentajes restante se dividen, en el 22% papas y el 12%

en otros (familiares cercanos, auxiliar del hogar).

Grafico 13: Adquieren snacks saludables al realizar las compras del hogar

| S

mNo

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Dentro de las compras que realizan en el supermercado, el 71% adquieren snacks saludables,
frente a un 29% que prefiere consumir otro tipo de snacks. La frecuencia de compra con que
realizan este tipo de snacks en los supermercados es la siguiente: 48% lo realiza de manera
semanal, el 36% quincenal y un 16% realiza compras de snack de manera mensual, lo que se lo

puede observar en el grafico inferior.
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Gréfico 14: Frecuencia de compra de snacks en el supermercado

M Semanal

M Quincenal

® Mensual

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

La cantidad promedio de snacks que compran en el mes las madres de familia, para
lunch del colegio o para el hogar comprende un rango de 30-34 un 37%, de 35-39 un 21%, el

28% 25-29 y el 14% de 20 — 24 snacks.

Gréfico 15: La cantidad promedio de snacks que compran en el mes

W 35-39
m30-34
W2529
w2024

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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Gréfico 16: Snack que prefieren los nifios segin los padres

M Galletas
M Cereales
W Granola

m Otras

Elaborado por: La Autora
Fuente: 1 .a Autora

Los padres, consideran a las galletas con un 42% como el snack principal para consumo
de sus hijos, seguido de los cereales con un 38%, el 15% y 5% se dividen en granola y otros.
Otro dato que se pudo obtener, es que la fruta méas aceptada por los nifios es el banano con un

47%, seguida por el durazno con un 35%, coco con un 16% de aceptacion y la pifia con un 2%.

Grafico 17: Fruta que prefieren consumir los nifios

W Banano

M Pina

m Coco

W Durazno

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

78



Gréfico 18: Aprecian productos saludables altos en nutrientes para sus hijos

W Si

m No

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

El 86% de los padres consideran importante los productos saludables y altos en
nutrientes para sus hijos, frente a un 14% que no considera importante este tipo de productos,
considerando que la mejor alimentacion se da desde casa. Referente a productos sin
conservantes ni colorantes, el 71% considera muy importantes productos sin estas
caracteristicas, seguida del 21% considera moderadamente importante, un 8% lo considera
importante; de los padres encuestados ninguno considero no importante el consumo de

productos sin conservantes ni colorantes

Gréfico 19: Disposicion de compra de una galleta snack saludable con banana

B Si

mNo

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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De las personas encuestadas, el 62% estan dispuestas a comprar el producto, frente a un
38% que no estaria dispuesto a comprar el producto. La preferencia del empaque es considerada
por las personas de la siguiente manera: el 47% prefiere una funda plastica hermética (zipper),
debido a su practicidad, el 25% prefiere como empaque una funda pléstica no hermética y el

28% en pequefias cajas.

Gréfico 21: Importancia de productos sin conservantes ni colorantes

B Muy importante

B Moderadamente
importante

M Importante

M Poco importante

M Sin importancia

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Grafico 20: Preferencia de empaque

M Funda Plastica
Hermética (Zipper)

M Funda Plastica no
Hermética

M Pequefiias Cajas

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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Gréfico 22: Preferencia de precio

$0,80- 51,00
W 51,20 - 51,50
m$1,60- $2,00

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Como resultado final, con referencia al precio un 30% considera un rango de precio de
$0,80 -$1,00, y como porcentajes iguales 35%, estaria dispuesto a pagar $1,20 - $1,50 y $1,60-

$2,00. Como se lo puede observar en el gréafico inferior.

4.8.2.5. Resumen e interpretacion de resultados

Considerando el andlisis de los resultados de la encuesta a 383 madres y padres, en el
cual el 66% fueron mujeres en un rango de edad de 25 a 39 afios, se determina que el poder de
compra lo tienen las mujeres del hogar con un 66% de la muestra tomada, los padres de familia
cada vez se preocupan mas de los alimentos que consumen sus hijos y buscan practicidad en
los productos; por este motivo dentro de sus compras el 71% adquiere snacks saludables,
realizando sus compras de manera semanal el 48%, dentro de estas compras el 31% considera
que el consumo promedio de snacks esta dentro de un rango de 30-34. Por otra parte, de acuerdo
a los gustos y preferencias y necesidades del consumidor, el 42% de los padres consideran las
galletas como el snack principal al momento de enviar un lunch o una media tarde, adicional a
esto el banano es la fruta que tiene mayor aceptacion por parte de los nifios con un 47%, de los
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padres encuestados un 86% aprecia los productos saludables que sean altos en nutrientes y
aporten dentro de la alimentacion complementaria de sus hijos, en la medida de lo posible
prefieren productos que no tengan altos porcentajes de azUcar, sin conservantes ni colorantes
de acuerdo al 71% . Para finalizar, realzando las caracteristicas y beneficios del producto un
62%, estaria dispuesto adquirir el producto en supermercados y farmacias, con un empaque
préactico en porciones recomendadas por especialistas, aun precio dentro del siguiente rango

$1,20 — $2, 00.
4.8.3. Conclusiones de la Investigacion de Mercado

Como resultado del estudio de mercado realizado, se concluye que la comercializacion
de un snack galleta saludable a base amaranto y banano es viable, debido aque el 62% de la
muestra seleccionada estaria dispuesto adquirirlo, siempre y cuando se ofrezca un producto que
no pierda sus propiedades y sea grab and go, es decir de uso practico, servido en las porciones

recomendadas para una alimentacion complementaria.
4.8.4. Recomendaciones de la Investigacion de Mercado

Dentro de las recomendaciones sugeridas luego de realizar la investigacion de mercado,
deberédn tomarse en cuenta el desarrollo de estrategias de mercadeo dentro del plan de
marketing, de esta manera se podran incrementar ventas y posicionamiento del producto en el
mercado, expandir el portafolio de productos para el consumidor lo cual permitira satisfacer

nuevas necesidades.
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CAPITULO 5

5. PLAN DE MARKETING

5.1. Objetivos: General y Especificos

Objetivo General

Introducir un snhack saludable en el mercado guayaquilefio como un alimento sano de
alto valor nutritivo que sirve como complemento de alimentacidn para nifios en el lapso de dos

anos.

Objetivos Especificos

e Crear una imagen de marca amigable para que sea conocida en el mercado de
productos saludables para nifios.

e Obtener participacion en el mercado de comida saludable.

e Impulsar y acelerar las ventas mediante promociones en la etapa de lanzamiento
del producto.

e Maximizar el atributo diferenciador: hecho con bananas deshidratadas y
amaranto un super alimento, libre de gluten.

e Efectuar alianzas con jardines privados, centros de estimulacion de temprana
edad, fitness center para madres y supermercados de la ciudad de Guayaquil.

e Posicionar el snack saludable como un alimento nutritivo y divertido en el grupo

objetivo.
5.1.1. Mercado Meta

Debido a que existe una tendencia en el mercado por comer saludable y cada vez son

mas los productos que se exhiben en el mercado que van alineados al producto, el mercado
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meta es: mujeres, madres de familia de 25 a 39 afios, que viven en la ciudad de Guayaquil y

pertenecen a un nivel socioeconémico A, By C+.
5.1.1.1. Tipoy Estrategias de Penetracion

Debido a que es un producto nuevo en el mercado es necesario realizar las siguientes

estrategias:
Generar una conciencia de marca en el grupo objetivo en un lapso de seis meses.

Implementar promociones a corto plazo, tomando como ventaja al inicio de la

temporada escolar region costa.
5.1.1.2. Cobertura

Para la presente propuesta, las estrategias y promociones a realizar se llevaran a cabo en

la ciudad de Guayaquil en el sector norte, a un segmento socioeconémico A, By C+.
5.2. Posicionamiento

Dentro de este punto, el producto tomard posicionamiento en basa a los atributos y
beneficios que le ofrece Bitsy Cookie Snack a madres de familias, posicionando un snack
saludable a base de un superalimento como el amaranto y fruta con alta fuente de proteina,
potasio y vitaminas, las cuales aportan al desarrollo cognitivo de sus hijos a partir del primer

afio de edad, de esta manera aportando a la alimentacion complementaria.
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5.3. Marketing Mix
5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

5.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

La presentacion del producto serd, en un envase flexible de polietileno de 30 gramos,
con un sistema de auto cierre (Zipper), que contribuyen a la durabilidad del producto una vez
abierto. La impresion del envase serd en la parte frontal y posterior, en la que se conocera

informacidn general del producto, la cual se detalla a continuacién

Gréfico 23: Prototipo de empaque, parte frontal

Elaborado por: La Autora

Parte Frontal

Nombre y logo del producto

Cantidad de galletas dentro del empaque

Contenido neto del producto en gramos
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Parte Posterior

Gréfico 24: Prototipo de empaque parte posterior

Elaborado por: La Autora

Breve descripcion del producto

Informacidén Nutricional

Semaforo Nutricional

Registro sanitario

Fecha de expiracion

Pais, ciudad y nombre de empresa que elabora el producto.
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EMPAQUE FINAL

Gréfico 25: Prototipo del Producto

Elaborado por: La Autora

5.3.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea

PROMBITES S.A, producird y comercializara una sola linea de producto a base de
amaranto y bananas deshidratadas para nifios. La amplitud y profundidad de linea se considerara

en un futuro, segun la aceptacién del producto en el mercado y las exigencias del cliente.

5.3.1.3. Marcasy Submarcas

La marca del producto es “Bitsy Cookie Snack”. No se consideran submarcas, debido a

que la empresa inicia sus actividades con una sola linea de productos.
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Gréfico 26: Logo de la marca

Elaborado por: La Autora

La estrategia de color que refleja el logo de Bitsy Cookie Snack, es el amarillo y azul
celeste, los cuales son preferidos por los nifios; el azul refleja tranquilidad y no violencia de
acuerdo a estudios del sitio web Entrepreneur, por otra parte, el amarillo transmite alegria, brillo

y felicidad.

El nombre del producto, se debe a la cancion infantil “ITSY BITSY SPIDER” de origen
inglés, se considerd este nombre, ya que en la mayoria de jardines se ensefia esta cancion, es

facil de recordar y pronunciar, tanto como para nifios y adultos.

89



5.3.2. Estrategia de Precios

5.3.2.1. Precios de la Competencia

La propuesta no cuenta con competidores directos, ya que en el mercado no se oferta un
producto con las cualidades de Bitsy Cookie Snack; por lo tanto, se ha considerado los precios

de empresas que brindan snacks para bebes y productos sustitutos.

Tabla 9: Precios de la competencia

PRODUCTO PRECIO
Snack para bebes, Baby Bites — 459 $4,00
Galletas Noglut de Santiveri — 100g $3,60

Elaborado por: La Autora
Fuente: Farmacias de la Ciudad

5.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El mercado meta del producto, se encuentra dentro de los estratos socioeconémicos A,
B y C+; por motivo que puede adquirir productos que no solo satisface sus necesidades basicas,

sino que también les brinda un valor agregado.
5.3.2.3. Politicas de Precio

De acuerdo al estudio de mercado realizado, conociendo perspectiva que tiene el cliente
sobre el producto, el precio de venta al publico de un paquete de Bitsy Cookie Snack de 30g es

de $2,00

A continuacion, se detalla los precios por canales de distribucion.
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Tabla 10: Precios de venta al publico

Precio de
: venta al canal V.
Tipo de Canal Canales enta al cana P V.P
de sugerido
distribucion
Corporacion Favorita
Corporacion El Rosado
Pharmacy’s
Autoservicios $1,42 $2,00
Fybeca
Biomarket
La Molienda

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

5.3.3. Estrategia de Plaza

5.3.3.1. Localizacion de Puntos de Venta

La empresa contard con varios canales de venta, a través de cadenas de supermercados
tales como: Supermaxi, Megamaxi y Mi Comisariato; por otro lado, otro punto de venta en el
que se podra encontrar el producto, son en principales farmacias de Guayaquil: Pharmacy’s y
Fybeca. Para finalizar, se espera tener un tercer punto de venta a través de green markets, en

sectores especificos (Urdesa) del norte de Guayaquil y la puntilla Samborondon.
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5.3.3.1.1. Distribucién del Espacio

La marca no contara con un espacio fisico de distribucién, ya que se presentara el

producto en perchas de los canales de distribucion mencionados en el punto anterior.

5.3.3.1.2. Merchandising

e Bitsy Cookie Snack, se podra adquirir en supermercados, farmacias y pequefios
green markets de Guayaquil. Para realizar el lanzamiento de marca,
activaciones en los puntos de venta y posicionamiento del cliente, se usaran los
siguientes recursos:

e Percha individual del producto en los canales de distribucién (farmacias y
green markets), durante un tiempo determinado.

e Promotora y sampling del producto en centros infantiles.

e Libro de colorear para nifios como obsequio de compra, dentro de las

activaciones de marca.

5.3.3.2. Sistema de Distribucién Comercial

Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes, Depo6sitos y Almacenes.

El producto serd comercializado a través de los siguientes canales de distribucion:
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Gréfico 27: Canales de distribucion

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

5.3.3.2.1. Logistica

Para este punto PROCOMBITES S.A, iniciara la logistica y distribucion a través del
almacenaje de producto terminado y empacado correctamente en el transporte de carga, luego
se realizard el abastecimiento a los canales de distribucion, los cuales se encargardn de

colocarlos en cada punto de venta para el consumidor final.

5.3.3.2.2. Politicas de Servicio al Cliente

Pre-venta

Se agendard una reunion con el canal de distribucion, con el objetivo de determinar,
precio de venta al publico, margen de ganancia, tiempo de pago y tiempo de entrega del
producto. Para este punto se llevara a cabo una camparia de expectativa, en la que se dara realce

a los beneficios del producto.
Post-venta

El ejecutivo de venta, sera el encargado de conocer la retroalimentacion que tiene el

cliente, respecto a los pedidos y entrega del producto. A la vez se realizara una encuesta de
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satisfaccion al cliente, en la cual se podra evaluar el desempefio del vendedor. Cualquier tipo

de insatisfaccion, debera ser presentada inmediatamente al jefe de ventas y gerencia general.
Quejas y reclamos

El cliente podra presentar sus quejas, reclamos o sugerencias a través del sitio web o via
telefonica, estas herramientas estaran a disposicion del cliente las veinticuatro horas. El
departamento de ventas, debera brindar una solucion dentro de 24 horas, con el fin de garantizar

un mejor servicio al cliente.
Devoluciones

Las devoluciones seran realizadas en un periodo maximo de 30 dias, un ejecutivo de
ventas creara una ficha de devolucidn, en la cual se detallara las razones e insatisfacciones que
tenga el cliente. Para realizar algin cambio, un encargado del departamento de produccion

procedera a revisar el estado del producto.

5.3.4. Estrategias de Promocion

5.3.4.1. Promocion de Ventas

Se llevaré a cabo tres etapas para impulsar las ventas del producto, las cuales se detallan

a continuacion.

Primera etapa: Alianza estratégica con centros infantiles, nutricionistas y pediatras de la

ciudad, para realizar publicidad a través de canje

Segunda etapa: Ofrecer degustaciones en ferias nacionales y green markets, con un stand

infantil de la marca.
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Tercera etapa: A largo plazo, una vez posicionado el producto, realizar alianzas

estratégicas con centros infantiles, con el fin de incrementar los puntos de ventas.
534.1.1. Venta Personal

Este proceso se llevara a cabo a través del departamento de marketing, el asesor de

ventas sera el encargado de ofrecer el producto a los retailers.
5.3.4.2. Publicidad

Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto, Mensaje

Bitsy Cookie Snack, alineara el concepto de la marca con la estrategia de
posicionamiento, que busca ofrecer un snack saludable como parte de la alimentacién
complementaria de los nifios, brindando un producto delicioso y nutritivo, el cual aporte al
desarrollo cognitivo. A la vez se desarrolla el mensaje “La nutriciéon que complementa y facilita

tus dias”.

5.3.4.2.1. Estrategias ATLYBTL

Estrategia ATL (Above the Line)

El medio de comunicacién masiva que se ha considerado para esta propuesta es revistas.
Las consideradas de mayor alcanza a nuestro mercado son: Mama de HOGAR y La Revista del
diario El Universo. Por otra parte, se realizaran activaciones del producto en los puntos de

distribucion, con stand de la marca y géndolas.

A largo plazo, segun el desarrollo de la empresa en el mercado, se realizara publicidad

a través de canales de television.
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Gréfico 28: Stand para activaciones de marca

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Estrategia BTL (Below the Line)

Se usaran, las redes sociales para promocionar el producto, y el portal web en el que los

padres podran encontrar tips de nutricién para nifios y articulos de interés infantil.

Grafico 29 Arte informativa para redes sociales

APORTA A LA

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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5.3.4.2.2. Estrategia de Lanzamiento

Bitsy Cookie Snack dentro de su estrategia de lanzamiento realizara activaciones en los
puntos de ventas con mayor afluencia de personas, en las cuales se ofrecera a los nifios un libro
para colorear. Adicional a esto la marca estara presente en la feria Expo Mama4, Bebés y Kids,

que se lleva a cabo en el Centro de Convenciones de Guayaquil, durante el mes de mayo.

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

Publicidad.

La empresa, contara con el servicio de Community Manager a través de un Freelance,
cuyos honorarios profesionales se veran reflejados en el plan financiero. En la siguiente tabla

se refleja el plan de medios para estrategias ATL y BTL.

Tabla 11:Medios ATL y BTL

Marmd d Abrily
ama de Contraportada 2 Noviembre $2.420 $4.840
Hogar . ~
del primer afio
s _ Cintillo Central
La Revista- de 19,26 cm Marzo y
El ancho x2,5¢cm 2 Noviembre $1.090 $2.180
Universo | alto, formato del primer afio
especial
Influencer Ma. . .
Refjes Instagram Del Rocio 2 Abr||_y Jul|? $550,00 $1.100,00
sociales . del primer afio
Gutierrez

Elaborado por: La Autora
Fuente: Tarifarios publicitarios

5.3.4.3. Relaciones Publicas

Los aliados referentes a las relaciones publicas, primero seran madres especialistas, cuya
profesidn es Nutricién Integral, segundo figuras publicas del medio y centros integrales para

madres. A continuacion, se detallan cada uno de ellos.

97



Tabla 12: Influencers para promocién en redes

FOTO

INFLUENCERS DESCRIPCION

Coach en Nutricion

Mariuxi Viteri Integrativa,
especializacion en
Healthy Momma P
embarazo y posparto,
13.4K influyente en nutricion

para madres y bebes.

_ Madre de gemelos,
Ma. Del Rocio influyente en madres de
Gutierrez familia y reconocida en

la television ecuatoriana,
ex conductora del
Lanenagutierrez programa D”Mujer por
teleamazonas y
conductora de Ya es
medio dia ec en canal
uno.

173K

Fisioterapia y Fitness
Center, centro
MommyCare especializado para
mamas, gimnasia
prenatal, este usuario es
influyente en mamas
fitness, de dos zonas
importantes de
Guayaquil,
Samborondon y Via La
Costa

Mommycare.ec

2.796

Elaborado por: La Autora
Fuente: Instagram
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5.3.4.4. Marketing Relacional

Bitsy Cookie Snack, establecera marketing relacional, a traves de redes sociales, y
pagina web, en las que los clientes podran encontrar informacion importante referente a

nutricion y realizar comentarios o sugerencias a traves de los medios antes mencionados.

Gréfico 31: Fan page

n Bitsycookiesnack [:] aven  micio

&3 e
Bitsycookiesnack
Inicio
Publicaciones .
Opiniones
Fotos
Comunidad # Estado Fotolvideo i~

Articulos para bebés/nifios

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Grafico 30: Instagram

bitsycookiesnack = edarperti | £
14 publicaciones 2 seguidores 3 seguidos

bitsycookiesnack

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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5.3.4.5. Gestion de Promocion Electrdnica del Proyecto

5.3.45.1. Estrategias de E-Commerce

La empresa no ofertard su producto a través del sitio web, por lo tanto, no aplica este
punto. Esimportante destacar que la empresa realizara E- marketing a través de los influencers

y redes sociales.

5.34.5.2. Andlisis de Ila Promocion Digital de los

Competidores: Web y Redes Sociales

Como competidor directo esta Baby Bites, empresa Quitefia, que inicio sus actividades
hace un afio atras (2016), cuenta con un sitio web y redes sociales, las cuales no tienen un
namero alto de seguidores, pero mantienen una relacion constante con el cliente a través de sus

redes sociales.

Graéfico 32: Sitio Web Baby Bites

Weky Hove  Quinissomos  Propuct Binricios  Recominpactonts  CoNtactos

Elaborado por: La Autora
Fuente: Baby Bites
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Gréfico 34: Fan Page Baby Bites

-

Baby Bites

@babybites.ec

Inicio

Publicaciones

Fotos

. Destacadas [X] Producto/servicio
Informacion

Comunidad

Crear una pagina

=@ Nivel de respuesta alto a los mensajes

Comunidad Ver todo

2% Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

ik A5.976 personas les gusta esto

Grafico 33: Instagram Baby Bites

| Instagram — &

Jo

@ ba bybites,ec Sigutendo’ | [ || =
{é%lbg 71 publicaciones 586 seguidores 94 seguidos
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8

Baby Bites
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*ALTMENTACTON |
(OMPLEMENTARTA

s
YHORALZAS 4

Elaborado por: La Autora
Fuente: Instagram Baby Bites
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5.3.4.5.3. Estrategia de Marketing Digital: Implementacion

del sitio web y redes sociales

En el sitio web de Bitsy Cookie Snack, se podran encontrar secciones sobre, informacion
de la empresa, descripcion del producto y sus valores nutricionales, tips nutricionales para

madres y nifios, buzon de sugerencia y contactos.

En la parte digital, se generara contenidos de nutricion para nifios, recetas de cocina y
giveaway para madres y nifios, a través de alianzas estratégicas. Los influencers seran otro

medio por el cual se podra generar contenido.

Gréfico 35: Sitio Web Bitsy Cookie Snack
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Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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5.3.4.6. Cronograma de Actividades de Promocion

Tabla 13: Cronograma de actividades de promocién

ANO 1

F [MA|M

JJJ[A]|S |O

Activacion de Lanzamiento

Expo Feria Kids y mama

Post por Influencers

Post redes sociales FBe IG

Revestimiento de percha

ANO 2

F[MA|M

Publicacién Revista Mama

Post redes sociales FB e IG

Post por Influencers canje

Post por Influencers pagados

Activacion de marca

Revestimiento de percha

Publicacion La Revista de Diario el Universo

Ferias

ANO 3

Post redes sociales FBe IG

Post por Influencers canje

Activacion de marca

Revestimiento de percha

Publicacion La Revista de Diario el Universo

Ferias

Publicaciéon Revista Mama

ANO 4

Post por Influencers canje

Activacion de marca

Revestimiento de percha

Publicacién La Revista de Diario el Universo

Ferias

Publicacién Revista Mama

Post redes sociales FB e IG

ANO 5

F [MA|M

JJJ[A]|S |O

Activacion de marca

Revestimiento de percha

N|D

Publicacién La Revista de Diario el Universo

Post por Influencers canje

Ferias

Publicacién Revista Mama

Post redes sociales FBe IG

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

103




5.4. Presupuesto de Marketing

MEDIO
DIARIO EL
UNIVERSO LA
REVISTA (2)

REVISTA MAMA
DE HOGAR (2)

PUNTOS DE
VENTA

REVESTIMIENTO
DE PERCHA (3)

MATERIAL POP
REDES SOCIALES
INSTAGRAM
FACEBOOK
INFLUENCERS (2)

MANTENIMIENTO
PAGINA WEB

COMMUNITY
MANAGER

TOTAL
PUBLICIDAD

ACTIVACIONES (3)
FERIAS

TOTAL
PROMOCION
VENTAS

Tabla 14: Presupuesto de Marketing

ANO 1
$2.180,00

$4.840,00

$2.340,00

$540,00

$1.800,00
$3.248,00
$720,00
$1.428,00
$1.100,00
$25,00

$3.360,00

$15.993,00

$900,00
$400,00
$1300,00

Elaborado por: La Autora

Fuente: La Autora

ANO 2
$2.223,60

$4.936,80

$2.386,80

$550,80

$1.836,00
$3.312,96
$734,40
$1.456,56
$1.122,00
$25,50

$3.427,20

$16.312,86

$900,00
$400,00
$1300,00

ANO 3
$2.290,31

$5.084,90

$2.458,40

$567,32

$1.891,08
$3.412,35
$756,43
$1.500,26
$1.155,66
$26,27

$3.530,02

$16.802,25

$900,00
$400,00
$1300,00
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ANO 4
$2.381,92

$5.288,30

$2.556,74

$590,02

$1.966,72
$3.548,84
$786,69
$1.560,27
$1.201,89
$27,32

$3.671,22

$17.474,34

$900,00
$400,00
$1300,00

ANO 5
$2.501,02

$5.552,72

$2.684,58

$619,52

$2.065,06
$3.726,28
$826,02
$1.638,28
$1.261,98
$28,68

$3.854,78

$18.348,05

$900,00
$400,00
$1300,00



CAPITULO®6

PLAN OPERATIVO
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CAPITULO 6

6. PLAN OPERATIVO

6.1. Produccidén

6.1.1. Proceso Productivo

Dentro de la linea de produccion de Procombites S.A, se llevaran a cabo varios procesos

los cuales se detallan a continuacion:

Pelar y cortar

El pelado sera efectuado a mano, se retiran las partes no comestibles de la fruta como la

cascara. Luego la fruta es sometida a un proceso de corte en forma de dados.

Colocar trozos de banano en bandejas

Los trozos de la fruta que ya han sido cortados dentro del proceso anterior, se colocaran

en bandejas de acero inoxidable.

Deshidratado o secado

Las bandejas llenas de banano ingresan a un horno de secado en una temperatura de 60

a 75°C, con el objetivo de disminuir la humedad de la fruta hasta un 10%.

Pesaje y adicion de ingredientes
En esta parte del proceso la materia prima para la elaboracién del producto es pesado,

para luego ser agregado al siguiente proceso.
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Mezclado

Como primer paso se deberan separar los ingredientes liquidos de los sélidos, una vez
afiadido los ingredientes en las cantidades correspondientes para la produccion del snack, pasa
a un proceso de mezclado durante unos 10 a 15 minutos.

Laminado y moldeado

La mezcla pasa a través de bandas transportadoras, hasta llegar a la estacion de laminado
en la cual la masa sufre un cambio al ser estirada, con el objetivo de poder usar los moldes de
figuras para el snack.

Horneado

En esta etapa el producto ingresa a un tiempo de horneado de 15 a 20 minutos, son
dirigidas por bandas transportadoras para su enfriamiento, y luego someterse a control de
calidad.

Empacado

El snack galleta en forma de banana, es empacado en fundas herméticas de seis

unidades, listas para ser distribuidas.

6.1.2. Flujograma de Procesos

Gréafico 36: Proceso Productivo

Laminado y —
Horneado
moldeado
Colocar trozos
de banano en Mezclado

bandejas

Pesaje y
Deshidratado adiciéon de
ingredientes

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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6.1.3. Infraestructura

La infraestructura de Procombites S.A. estara distribuida de la siguiente manera:

Gréfico 37: Layout de Procombites S.A

eSO ‘P’ . ||
BOTEGA oFiCPeA § ¥ iNA 7
] [ ] [ —
PLANTA PROCESADORA
WFETIDCAT S

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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6.1.4. Mano de Obra

De acuerdo a lo antes mencionado acerca del proceso productivo del snack galleta,
estaran involucrados dos colaboradores, entre operarios, control de calidad y bodega. En la tabla

inferior se detalla las funciones a realizar:

Tabla 15: Actividades del departamento de produccion

Encargado del control de cada proceso durante la

linea de produccién.

Encargado, de controlar el estado de la fruta previo

al proceso productivo, y la consistencia de la masa.
Jefe de Produccion Observar que se cumplan todos los estandares de
calidad previo a la produccion.

Verificacion del peso del producto final. -
Ofrece soporte al Operario

Encargado de lavado y pelado de fruta -

Operario - Encargado de deshidratacién del banano -
Encargado de pesaje y colocacion de la materia
prima en la mezcladora.

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

6.1.5. Capacidad Instalada

Gréfico 38: Capacidad de Maquinas

CAPACIDAD DE PRODUCCION DE MAQUINARIA

1 HORA 2,56 2557 85 51
8 HORAS 20,45 20455 682 409
MENSUAL 450 450000 15000 9000

CAPACIDAD DE PRODUCCION DE HORNO DESHIDRATADOR

1 HORA 114 1.136 76 45
2 HORAS 9,09 9.091 606 364
MENSUAL 200 200000 13333 8000

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Como se lo detalla en la tabla superior, para el proceso productivo de PROCOMBITES
S.A, se usard una pequefia linea de produccion de galletas, con una capacidad de produccion

anual de 180.000 unidades. La capacidad de la maquinaria durante el primer afio sera del 60%.
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Por otra parte, el horno deshidratador de frutas tiene una capacidad de 159.996 unidades de
manera anual, en el primer afio se usara el 60% de la capacidad de la maquinaria, el banano

forma el 50% de la formula. La capacidad sera aumentada de acuerdo a la demanda.

En la ilustracion inferior, se puede observar la linea de produccion de galletas usada
para la elaboracion del producto final, esta linea de produccién sera elaborada por la empresa

CONACER, ubicada en la ciudad de Riobamba.

A continuacion, se detalla las caracteristicas de la linea de produccion

Gréfico 39: Linea de Produccion de Galletas

Elaborado por: La Autora
Fuente: (CONACER, 2017)

Tabla 16: Caracteristicas de Linea de Produccién

CARACTERISTICAS DE LINEA DE

PRODUCCION
Material Acero Inoxidable
Motor Trifasico 1 Hp

Garantia del motor de ~
p L, 7 anos
Linea de Produccion

Capacidad

Ancho _c{e Linea de 560mm
Produccién

Longitud del Horno  40.1
No. De Zonas de
Enfriamiento

Aplicacion de Galletas de
Linea de Produccién  agua, duras y blandas

1

Elaborado por: La Autora
Fuente: (CONACER, 2017)
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Grafico 40: Horno Deshidratador Kenton

v

Elaborado por: La Autora
Fuente: (CONACER, 2017)

Horno Deshidratador

En la siguiente tabla se detallan las caracteristicas del horno deshidratador de frutas:

Tabla 17: Caracteristicas de Horno Deshidratador

CARACTERISTICAS DE HORNO
DESHIDRATADOR

Material Acero Inoxidable
Motor Trifasico 1 Hp

Garantia del motor de

Linea de Produccién LEWe
Capacidad 20-25Kg

5 bandejas y 2 estantes
Incluyen .

adicionales
Temperatura Hr+5 — 250
Fluctuacion% +-1
Peso Neto 110kg

Elaborado por: La Autora
Fuente: (ONIE, 2017)
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Balanza Electronica

Gréfico 41: Balanza Electronica

E BE
g88g gum'?

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Mercado Libre , 2017)

6.1.6. Presupuesto

Tabla 18: Presupuesto de Produccién

PRESUPUESTO DE PRODUCCION

DETALLE CANTIDAD COSTO TOTAL
HORNO 1 $2.000,00 $2.000,00
DESHIDRATADOR

LINEA DE 1

PRODUCCION DE $30.000,00 $30.000,00
GALLETAS

BALANZA 1 $ 450,00 $ 450,00
TOTAL EQUIPOS DE PRODUCCION $ 32.450,00

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

6.2. Gestion de Calidad

6.2.1. Politicas de calidad

Procombites S.A. empresa productora y comercializadora de snack a base de amaranto

y bananas deshidratadas, se enfoca en la calidad y seguridad alimentaria basada en los
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lineamientos establecidos segun las BPM, las cuales impulsan a brindar un producto final de
calidad. Debido a lo antes mencionado, se deberan implementar politicas al momento de
compra materia prima, manipulacion de alimentos, uso de maquinarias con el objetivo de

generar confianza en el cliente y consumidor.

Seleccion de materia prima de calidad, en su estado éptimo de madurez para cuidar el

sabor y propiedades nutricionales de cada alimento.

Formula de producto, evaluada por profesionales, con el fin de garantizar un sabor,

textura, establecida desde el inicio hasta el final del proceso productivo.

Seguridad y salud en el proceso productivo, mediante el uso adecuado, de equipo de

proteccion personal y la evaluacion de normas de higiene al ingreso y salida de la planta.

Reducir y prevenir accidentes internos por parte de los operarios en la planta, por mal
seguimiento de normas establecidas por la empresa, implementado capacitaciones y

evaluaciones para los colaboradores.

Maquinaria elaborada con acero inoxidable, la cual pueda entrar a un proceso de

limpieza luego de finalizar el proceso productivo.

6.2.2. Procesos de control de calidad

El proceso de control de calidad que llevard Procombites S.A. se alinea a las politicas
mencionadas en el punto anterior. De acuerdo a esto la gestion de calidad sera evaluada desde
la seleccion y recepcion de materia prima, desinfectado y lavado de fruta, corte y
deshidratacién, pesaje y mezcla del producto, que luego sufrira un cambio en el proceso
productivo hasta llegar al enfriamiento del producto en el cual sera evaluado por el técnico,

previo al empaquetado y sellado.
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6.2.3. Presupuesto

El presupuesto destinado para control de calidad se basa en el pago de las siguientes

tasas:

Tabla 19: Presupuesto de Control de Calidad

DESCRIPCION VALOR

Certificado e $12.200,00
Implementacion  de

BPM

Certificado INEN e $6.700,00

implementacion

TOTAL $18.900,00

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

6.3. Gestion Ambiental

6.3.1. Politicas de proteccion ambiental

Procombites S.A basaréa sus politicas de proteccion ambiental a través de las tres R
ambientales (reducir, reciclar y reusar), las cuales si son usadas de manera eficiente podran

beneficiar a la empresa y a la imagen publica de la misma.

Reduccion de residuos por medio de un programa de abono para el enriquecimiento de
la tierra. A la vez reducir el consumo de energia verificando que las maquinas se encuentren

apagadas correctamente.
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Reciclar, objetos como pléastico, vidrio y aluminio, como una campafia semanal para los

colaboradores.

Reusar materiales de oficina, con el objetivo de reducir residuos contaminantes,

disminuyendo costos en la compra de mas materiales y en los servicios de desechos.
6.3.2. Procesos de control ambiental

Dentro del proceso de control ambiental, desde directivos hasta operarios son
responsables del cumplimiento de las politicas de proteccion ambiental como un compromiso
personal. Por otra parte, en el area de produccion los jefes seran los encargados de que cumplan
de manera rigurosa el desecho de los residuos de materia prima, en tachos de colores segun el

origen del residuo.

6.3.3. Presupuesto

Se detalla el presupuesto de gestion ambiental en el punto 6.4.2.

6.4. Gestion de Responsabilidad Social

6.4.1. Politicas de proteccion social

Con el objetivo, de que exista un ambiente laboral positivo a través de una buena

organizacién. Procombites S.A aplicaré politicas de responsabilidad social, tales como:

Desarrollar, actividades para el crecimiento personal e incentivos para los

colaboradores, a través integraciones laborales.

Brindar importancia y respetar, la equidad laboral de acuerdo a las funciones de cada

colaborador.

Inclusién a las personas con capacidades especiales, dentro de la empresa.
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Cumplir con contratos laborales, tiempo de pagos y aseguramiento social desde el

primer dia de trabajo.
6.4.2. Presupuesto

Procombites S.A designa de manera anual el rubro que se detalla en el cuadro inferior,

para actividades internas de la empresa y capacitaciones para sus colaboradores.

Tabla 20: Desarrollo de Capital Humano

VIDEO 200
SEMINARIOS EXTERNOS 240
PROGRAMAS DE ENTRENAMIENTO 400
TOTAL $840

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Estructura Organizacional

6.4.3. Organigrama

Graéfico 42 Organigrama Procombites S.A.

Gerente
General

Asistente Jefe de M;flzt(ij: Personal de
Administrativo Produccion gy Limpieza
ventas
Operario Asesor de
P Ventas

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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6.4.4. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Gerente General. - Para este cargo, las personas deberan poseer estudios de tercer o
cuarto nivel en carreras afines con administracion, personas que sean lideres innatos, que pueda
manejar y organizar grupo de personas, tomar decisiones de manera estratégica para beneficio

de la empresa y sus colaboradores, cumpliendo objetivos planteados a corto y largo plazo.

Asistente Administrativo. — Responsable de llevar el control y seguimiento de agenda
gerencial, supervisar cada departamento en ausencia del gerente general, desarrollar actividades

junto al departamento de contabilidad, presentacion de presupuesto y cobros.

Jefe de Marketing y Ventas. - Dentro de este departamento el perfil que se ajusta sera
el de una persona, creativa, innovadora que ofrezca motivacion dentro de su departamento, para
Ilevar acabo las estrategias para el lanzamiento del producto, a través del uso de las herramientas
adecuadas de conceptos, mercadeo y ventas, teniendo como objetivo cumplir un plan de

estrategias.

Agente de Venta. - Responsable, de incrementar el nimero y calidad de clientes,
solucionar problemas que puedan existir con respectos a ellos; ademas deberan efectuar

cobranzas, realizar informe de ventas y aportar ideas para el departamento de marketing.

Jefe de produccidn. - Persona encargada de controlar el inventario previo al proceso
productivo, determinar y respetar la cantidad establecida en el plan de produccion y ventas.
Ademas, sera responsable de que los operarios realicen sus actividades cumpliendo las politicas

de calidad.

Operario. — Encargado de controlar y realizar los procesos de recepcidn, manipulacion

y transformacion de materia prima, verificacion y limpieza de las maquinas.
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Personal de Limpieza. - Responsable de mantener todas las areas de la empresa en
perfecto estado de orden y limpieza, seguir el cronograma de limpieza establecido por la

gerencia.

6.4.5. Manual de Funciones: Niveles, Interacciones

Responsabilidades, Derechos

Tabla 21: Manual de Funciones

Primario Todas las areas Toma
decisiones

Secundario  Area de Sueldo Fijo
Produccién

Secundario  Area de Sueldo Fijo
Marketing

Terciario Jefe de Sueldo Fijo
Produccién

Terciario Jefe de Marketing  Sueldo Fijo

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO
FINANCIERO Y
TRIBUTARIO
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CAPITULO 7

7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1. Inversioén Inicial

Con respecto al estudio financiero realizado la inversion inicial de PROCOMBITES
S.A sera de $97.230,78, dicho monto esta conformado por inversion fija, diferida y capital de

trabajo las cuales se detallan en la tabla inferior.

7.1.1. Tipo de Inversion

Tabla 22: Inversion Inicial

RESUMEN DE INVERSION POR AREA

INVERSION INICIAL ADM VALY PROD TOTAL
INVERSION FIJA 7.649,00 - 32.950,00 40.599,00
ACTIVOS INTANGIBLES 923,33 - - 923,33
PREOPERACIONALES 3.369,00 - 18.900,00 22.269,00
CAPITAL DE TRABAJO 33.439,45 - - 33.439,45
TOTAL INVERSION INICIAL 45.380,78 = 51.850,00 97.230,78

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.1.1.1. Fija

Se estima una inversion fija de $51.099, la cual incluye el monto de activos de la planta,

lo que se detallan a continuacion.

Tabla 23: Inversion Fija

PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPOS

cLASE DETALLE DEL ACTIVO AREA  CANTIDAD  COSTO TOTAL
MAQUINARIA

HORNO DESHIDRATADOR PROD 1 2000 2,000

BALANZA PROD 1 450 450

LINEA DE PROD GALLETAS PROD 130000 30000
EQUIPOS

AIRE ACONDICIONADO ADM 2 690 1380
MUEBLES Y ENSERES

ESCRITORIO ADM 6 180 1080

. IMPRESORA COPIADORA ADM 1 650 650

ARCHIVADORES ADM 4 165 660

SILLAS DE ESPERA ADM 2 250 500

SILLAS EIECUTIVAS ADM 7 5 525

TELEFONOS, ADM 6 69 414
VEHICULOS

FURGONETA DE CARGA PROD 110500 _ 10500

DENOMINACION DEL ACTIVO VTAS -
EQUIPOS DE COMPUTO

COMPUTADORA DE ESCRITORIO ADM 6 490 2940

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora 120



7.1.1.2. Diferida

La inversion diferida de PROCOMBITES S.A sera de $22.269,00, la cual comprende
tramites correspondientes a la constitucion de la empresa, permisos municipales, certificaciones
que permiten la venta del producto como lo son las buenas practicas de manufactura e INEN,

los cuales se detallan a continuacion.

Tabla 24: Preoperacionales

PREOPERACIONALES

CC  Elaboracion de estudios

CB  Elaboracidondeestudios _ . _____.__. 50,00
CB  Infraestructura . 300,00
CB  Acompafiamiento-Asesoria . _ . ___.__.__. 50,00
CB  Tramites/ Permisos 24,00

CB  Mantenimiento anual

8 Auditorias

MG Elaboracidon de estudios

MG Infraestructura o _._. 300,00
MG Acompafiamiento- Asesoria . _ . __.__.__ 100,00
MG Tramites /Permisos 2.045,00

MG Mantenimiento anual

MG Auditerias

BPM Elaboracionde estudios .. . ____. __.__ 300000
BPM Infraestructura . _ .. ._.._..__.__.7.00000
BPM Acompafiamiento-Asesoria _ . . ___._._ __.__ 150000
BPM Tramites / Permisos 700,00

BPM Mantenimiento anual

BPM Auditorias T

INEM Elaboracionde estudios . _ .. __.__ 200000
INEM Infraestructura .. _. 350000
INEM Acompafiamiento- Asesoria _ . __._ .. ____. 500,00
INEM Tramites / Permisos 700,00

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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7.1.1.3. Corriente

La inversion corriente se proyecta para los tres primeros meses de operacion de la
compafiia, esta compuesta por la suma de todos los gastos en materia prima, mano de obra y
costos indirectos de fabricacion.

Tabla 25: Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
CcosTOSFJOS _ 27.330,89
COSTOSVARIABLES _ 7.282,72
TOTAL CAPITAL DETRABAIO ~— 0T - 34.613,61
7.1.2. Financiamiento de la Inversion

Fuentes de Financiamiento

El financiamiento de PROCOMBITES S.A, estara estructurado por dos fuentes:
Préstamo bancario otorgado por la CFN (70%), y aporte de los accionistas (30%), como se

detalla en la tabla inferior

Tabla 26: Estructura de Capital

DETALLE DE INVERSIONISTAS

PRESTAMO BANCARIO 70% 75.061,55
ACCIONISTA1 20% 21.446,16
ACCIONISTA 2 10% 10.723,08
TOTAL ESTRUCTURA DE CAPITAL 100% 107.230,78

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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7.1.2.1. Tabla de Amortizaciéon

Tabla 27: Tabla de Amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

CAPITAL 75.061,55
TASA DE INTERES CFN 0,84%
NUMERO DE PAGOS 60
CUOTA MENSUAL 1.598,16
Pago Capital Amortizacion Interés Pago
0 75.061,55 - - -
1 74.094,53 967,02 631,14 1.598,16
2 73.119,38 975,15 623,01 1.598,16
3 72.136,03 983,35 614,81 1.598,16
4 71.144,41 991,62 606,54 1.598,16
5 70.144,45 999,96 598,21 1.598,16
6 69.136,09 1.008,36 589,80 1.598,16
7 68.119,24 1.016,84 581,32 1.598,16
8 67.093,85 1.025,39 572,77 1.598,16
9 66.059,84 1.034,01 564,15 1.598,16
10 65.017,13 1.042,71 555,45 1.598,16
11 63.965,65 1.051,48 546,69 1.598,16
12 62.905,33 1.060,32 537,84 1.598,16
13 61.836,10 1.069,23 528,93 1.598,16
14 60.757,88 1.078,22 519,94 1.598,16
15 59.670,59 1.087,29 510,87 1.598,16
16 58.574,16 1.096,43 501,73 1.598,16
17 57.468,51 1.105,65 492,51 1.598,16
18 56.353,56 1.114,95 483,21 1.598,16
19 55.229,24 1.124,32 473,84 1.598,16
20 54.095,46 1.133,78 464,39 1.598,16
21 52.952,15 1.143,31 454,85 1.598,16
22 51.799,23 1.152,92 445,24 1.598,16
23 50.636,61 1.162,62 435,55 1.598,16
24 49.464,22 1.172,39 425,77 1.598,16
25 48.281,97 1.182,25 415,91 1.598,16
26 47.089,78 1.192,19 405,97 1.598,16
27 45.887,56 1.202,22 395,95 1.598,16
28 44.675,24 1.212,32 385,84 1.598,16
29 43.452,72 1.222,52 375,64 1.598,16
30 42.219,92 1.232,80 365,36 1.598,16
31 40.976,76 1.243,16 355,00 1.598,16
32 39.723,14 1.253,62 344,55 1.598,16
33 38.458,99 1.264,16 334,01 1.598,16
34 37.184,20 1.274,79 323,38 1.598,16
35 35.898,69 1.285,50 312,66 1.598,16
36 34.602,38 1.296,31 301,85 1.598,16
37 33.295,17 1.307,21 290,95 1.598,16
38 31.976,96 1.318,21 279,96 1.598,16
39 30.647,67 1.329,29 268,87 1.598,16
40 29.307,21 1.340,47 257,70 1.598,16
41 27.955,47 1.351,74 246,42 1.598,16
42 26.592,37 1.363,10 235,06 1.598,16
43 25.217,80 1.374,56 223,60 1.598,16
44 23.831,68 1.386,12 212,04 1.598,16
45 22.433,90 1.397,78 200,38 1.598,16
46 21.024,37 1.409,53 188,63 1.598,16
47 19.602,99 1.421,38 176,78 1.598,16
48 18.169,66 1.433,33 164,83 1.598,16
49 16.724,27 1.445,39 152,78 1.598,16
50 15.266,73 1.457,54 140,62 1.598,16
51 13.796,94 1.469,79 128,37 1.598,16
52 12.314,78 1.482,15 116,01 1.598,16
53 10.820,17 1.494,62 103,55 1.598,16
54 9.312,99 1.507,18 90,98 1.598,16
55 7.793,13 1.519,86 78,31 1.598,16
56 6.260,50 1.532,63 65,53 1.598,16
57 4.714,97 1.545,52 52,64 1.598,16
58 3.156,46 1.558,52 39,65 1.598,16
59 1.584,84 1.571,62 26,54 1.598,16
60 0,00 1.584,84 13,33 1.598,16
75.061,55 20.828,18 95.889,72

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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7.1.3. Cronograma de Inversiones

En la parte inferior se detalla el cronograma de actividades que se realizaran para saldar

la deuda otorgada por la CFN.

Tabla 28: Cronograma de Inversiones

CRONOGRAMA DE INVERSIONES

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5 TOTAL
PAGO DE CAPITAL 12.156,21 13.441,12 14.861,84 16.432,73 18.169,66 75.061,55
7.021,73 5.736,83 4.316,11 2.745,22 1.008,29 20.828,18

PAGO DE INTERES

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.2. Analisis de Costos

7.2.1. Costos Fijos

Dentro de los costos fijos se podra encontrar los sueldos y salarios dentro del area
administrativa, depreciacion de planta y equipo, y gastos de ventas, a continuacion, se detallan

cada uno de ellos.
Tabla 29: Presupuesto de Costos y Gastos

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

|copico B Nomere Mo Bl tavoi1Bd Tavo2Bd Tavo3Bd TaANo4aBd  TANOsEE
5104 COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 6348258  47.129,67  48331,93  49.492,88  50.804,83

510301 SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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71.2.2. Costos Variables

En los costos variables se ha tomado en consideracion la materia prima y otros costos
de produccion que se usara durante la produccion en el afio de inicio y la proyeccion en los

cincos proximos afos, adicionalmente se considera el combustible que se usard para la

distribucion del producto final.

Tabla 30: Costo Variable

vovere _________________________________Rd_71AN0ild 1AN02Rd 1aN03M 7AN04Rd TANOSKe
MATERIAPRIA . _____._.._._._.___
OTROS COSTOSDEPRODUCCION . ... ... ... 4057116 4309498 4427488 4541431 4670167
COMBUSTIBLES

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.3. Capital de Trabajo
7.3.1. Gastos de Operacion

PROCOMBITES S.A, considera como gastos operativos la suma de materia prima,

mano de obra indirecta y costos indirectos de fabricacion, los cuales se detallan en la tabla

inferior.
Tabla 31: Gasto Operativo
GASTO OPERATIVO
NOMBRE M _enero B4 resrerchd  marzo
MATERIA PRIMA $1.159,77  $1.16556  $1.171,39
MANO DE OBRA DIRECTA 1.154,75 1.154,75 1.154,75

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 4.601,54 3.313,35 3.325,22

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.3.2. Gastos Administrativos

En la tabla inferior se detallan los gastos administrativos durante los tres primeros
meses, dentro de estos rubros se pueden encontrar, sueldos y salarios, arrendamiento operativo,

combustibles y lubricantes para uso de la empresa, entre otros.
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Tabla 32: Gastos Administrativos

~ IETE ~ M __varRzo Ad
GASTOS ADMINISTRATIVOS 3.107,86 3.107,86 5.267,86

SUELDOS, SALARIOS ¥ DEMAS REMUNERACIONES .. .. _ 125000 1250,00 __ 1.25000
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo dereserva) . .. _ 15188 151,88 15188
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES ... . . 252,34 25234 25234
REMUNERACIONES A OTROS TRABAJADORES AUTONOMOS . . _ 300,00 30000 30000
ARRENDAMIENTO OPERATIVO_ . . ... ... ... 750,00 75000 750,00
(COMBUSTIBLES | . 10000 100,00 10000
LUBRICANTES 35,00
AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES | . .. . 180,00 . 180,00 18000
IMPUESTOS, CONTRIBUCIONESYOTROS . . .. . . ... ... 212500
DEPRECIACIONES: PROPIEDAD PLANTAYEQUIPO . . 11886 11886 11886
_AMORTIZACIONES INTANGIBLES 4,78 4,78 4,78

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.3.3. Gastos de Ventas

Para este punto se ha considerado aquellos gastos que incurren para promocion y

publicidad, planes de beneficios para empleados, los cuales se detallan en la tabla inferior.

Tabla 33: Gasto de Venta

M __ENERO I ~ I - |
GASTOS DE VENTA 2.304,28 1.259,28 2.253,28

SUELDOS, SALARIOS ¥ DEMAS REMUNERACIONES _ ... 500,00 50000 50000
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo de reserva) .. . 6075 6075 | 60,75
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMINIZACIONES .. . . 94,53 9453 | 94,53
GASTO PLANES DE BENEFICIOSAEMPLEADOS . .. . . _ 40000 - .
PROMOCION Y PUBLICIDAD 1.249,00 604,00 1.598,00

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.3.4. Gastos Financieros

Tabla 34: Gastos Financieros

NOMBRE i ENERO A FEBRERORM  MARZO Ad|
GASTOS FINANCIEROS 572,28 564,91 557,48
INTERESES 572,28 564,91 557,48

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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7.4. Analisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

El precio designado para los canales de distribucion es de $1,39 el margen de ganancia
y margen por canal se los detalla en la tabla inferior.

Tabla 35: Mark Up por Canal

MARK UP POR CANAL

E 0,64 55% 1,42 30% 2,00

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de la

proyeccion de Ventas

A continuacion, en la tabla inferior se detallan las ventas proyectadas de manera anual,
las cuales se pronosticaron en relacion al 62% de mujeres, madres que compran snacks para sus
hijos, de un rango de edad de 25 a 39 afios dentro del estrato social A, B y C+, las cuales tienen
un patrén de consumo de 30 unidades de snacks al mes de acuerdo a la investigacion de
mercado, adicional a estos criterios de segmentacion para el crecimiento de las ventas se ha
tomado el crecimiento de la industria de manera mensual y también un aumento del 5% en los

meses de fechas estacionales dirigidas a los nifios.
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Tabla 36: Total Ventasen $

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
BITSYCOOKESNACK ____ 164791 183597 __ 209161 ____ 227098 _ 247248
TOTAL VENTAS EN US$ 164.791 183.597 209.161 227.098 247.248

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

En la tabla inferior se detalla el costo de venta de cada afio, el cual incrementa segun la

inflacién anual

Tabla 37: Total Costo de Ventas en $

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PRODUCTOA _____________ 7415 80783 ____ 87848 _ 05381 103844
TOTAL COSTO DE VENTAS EN US$ 74.156 80.783 87.848 95.381 103.844

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

Con respecto al analisis presentado, PROCOMBITES S.A., debera vender las unidades

que se detallan en la tabla inferior, con el fin de cubrir los costos.

Tabla 38: Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.5. Entorno Fiscal de la Empresa

Con relacién al entorno fiscal la empresa, Procombites S.A, cumplird con sus

obligaciones tributarias a través del Servicio de Rentas Internas, los tributos a pagar u
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obligaciones que se presenten durante el afio fiscal, deberan ser respetadas por la empresa segun

lo estipulado en la ley orgénica de régimen tributario interno.

7.6. Estados Financieros proyectados

7.6.1. Balance General

Tabla 39: Estado de Situacién Financiera

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO 33.439,45 (32.601,00) (24.707,78) (8.603,58) 16.159,85 49.000,89
CUENTAS POR COBRAR 83.982,96 93.567,12 106.595,17 115.736,56 126.005,40
INVENTARIOS - - - - - -
SEGUROS Y OTROS PAGOS ANTICIPADOS

OTROS ACTIVOS CORRIENTES 22.269,00 - - - - -
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 55.708,45 51.381,97 68.859,34 97.991,59 131.896,42 175.006,29
ACTIVOS NO CORRIENTES

PROPIEDADES, PLANTAY EQUIPO 50.599,00 50.599,00 50.599,00 50.599,00 50.599,00 50.599,00
DEPRECIACION ACUMULADA PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO 6.026,30 12.052,60 18.078,90 24.105,20 30.131,50
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO NETOS 50.599,00 44.572,70 38.546,40 32.520,10 26.493,80 20.467,50
ACTIVO INTANGIBLE

PLUSVALIAS

MARCAS, PATENTES, DERECHOS DE LLAVE, CUOTAS PATRIMONIALES 923,33 923,33 923,33 923,33 923,33 923,33
AMORTIZACION ACUMULADA ACTIVOS INTANGIBLES 57,37 114,73 172,10 229,47 286,83
ACTIVO INTANGIBLE NETO 923,33 865,96 808,60 751,23 693,86 636,50
TOTAL ACTIVOS 107.230,78 96.820,63 108.214,34 131.262,92 159.084,08 196.110,29
PASIVOS

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR - 11.135,31 12.406,07 14.133 46 15.345,52 16.707,07
PORCION CORRIENTE OBLIGACIONES BANCARIAS 12.156,21 13.441,12 14.861,84 16.432,73 18.169,66

OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES - - 7.941,09 14.869,83 19.516,23 24.719,13
TOTAL PASIVO CORRIENTE 12.156,21 24.576,43 35.209,00 45.436,02 53.031,40 41.426,20
OBLIGACIONES BANCARIAS A LARGO PLAZO 62.905,33 49.464,22 34.602,38 18.169,66 - -
TOTAL PASIVOS 75.061,55 74.040,64 69.811,38 63.605,67 53.031,40 41.426,20
PATRIMONIO

Capital Social 32.169,23 32.169,23 32.169,23 32.169,23 32.169,23 32.169,23
Utilidad del Ejercicio - (9.389,25) 15.622,97 29.254,29 38.395,43 48.631,41
Utilidades Retenidas - - (9.389,25) 6.233,73 35.488,02 73.883,44
[Pasivo mas Patrimonio [ 107.230,78 | 96.820,63 | 108.214,34 | 131.262,92 | 159.084,08 | 196.110,29 |

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

Tabla 40: Estado del Resultado Integral

ESTADO DEL RESULTADO INTEGRAL

ANO 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 167.965,93 187.134,24 213.190,34 231.473,12 252.010,81
COSTO DE VENTAS 101.038,77 88.534,36 93.642,41 97.698,32 102.225,05
UTILIDAD BRUTA 66.927,15 98.599,88 119.547,94 133.774,80 149.785,76
% Margen Bruto 40% 53% 56% 58% 59%
GASTOS ADMINISTRATIVOS 43.298,29 42.157,06 43.134,70 44.114,39 45.173,69
GASTOS DE VENTAS 25.996,38 27.141,93 27.973,01 29.003,53 30.253,23
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 69.294,67 69.298,99 71.107,71 73.117,93 75.426,92
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) (2.367,51) 29.300,89 48.440,22 60.656,87 74.358,84
% Margen Operativo -1% 16% 23% 26% 30%
GASTOS FINANCIEROS 7.021,73 5.736,83 4.316,11 2.745,22 1.008,29
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (EBT) (9.389,25) 23.564,06 44.124,12 57.911,65 73.350,55
% Margen antes impuestos -6% 13% 21% 25% 29%
PARTICIPACION DE UTILIDADES - 3.534,61 6.618,62 8.686,75 11.002,58
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (9.389,25) 20.029,45 37.505,50 49.224,90 62.347,97
IMPUESTO A LA RENTA - 4.406,48 8.251,21 10.829,48 13.716,55
UTILIDAD DISPONIBLE (9.389,25) 15.622,97 29.254,29 38.395,43 48.631,41
% Margen Disponible -6% 8% 14% 17% 19%

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado

Tabla 41: Flujo de Caja Proyectado

Flujo de Efectivo - EBITDA

Utilidad antes Imptos Renta (9.389,25) 23.564,06 44.124,12 57.911,65 73.350,55
(+) Gastos de Depreciacién/Amortizacion 28.352,67 6.083,67 6.083,67 6.083,67 6.083,67
(-) Inversiones en Activos - - - - -
(-) Amortizaciones de Deuda

(-) Aumento del capital del trabajo

(-) Pagos de Impuestos - - 7.941,09 14.869,83 19.516,23
Flujo Anual 18.963,42 29.647,73 42.266,69 49.125,49 59.917,99
Flujo Acumulado 18.963,42 48.611,15 90.877,84 140.003,34 199.921,32
Pay Back del flujo (88.267,36) (58.619,63) (16.352,94) 32.772,56 92.690,54

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

7.6.2.1.1.1. TMAR

En relacién a los valores indicados previamente, se lleva acabo el calculo de la tasa
minima atractiva de retorno (TMAR), mediante el método de costo promedio ponderado de
capital, para determinar la tasa minima atractiva correspondiente del accionista. De acuerdo a
lo antes mencionado este calculo se lo obtiene a través de cuatro indicadores los cuales se

detallan a continuacién:
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Tasa libre de Riesgo (Rf), se obtiene mediante los bonos el tesoro de EUA proyectada

a5 afo. (Bloomberg, 2005)

Beta (B), indicador que se tom6 mediante el sitio web Damodaran Online, en el cual se

pudo encontrar la volatilidad de la industria de la presente propuesta. (Damodaran, 2017)

Rendimiento del mercado (Rm), tasa que se obtuvo mediante las 500 empresas méas
garndes a nivel mundial, que cotizan sus acciones dentro del mercado bursatil. (Investing ,

2017)

Riesgo Pais (Rp), se la obtuvo mediante el Banco Central de Ecuador, es una tasa la
cual tiene una variacion diaria, por lo tanto el porcentaje dependera del dia en que se la tome.

(BCE, 2017)

Una vez realizada, la férmula con la ayuda de los indicadores antes mencionados se

obtiene una TMAR de 17,90%

7.6.2.1.1.2. VAN

El Valor Actual Neto (VAN), es calculado para conocer la rentabilidad de la propuesta,

dicho valor es de $35.844,99.

7.6.2.1.1.3. TIR

La Tasa Interna de Retorno (TIR), es de 20,49%, la cual demuestra un crecimiento
aceptable para la inversion de la propuesta para la creacion de una empresa productora y

comercializadora de snack a base de amaranto y banana deshidratada.
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7.6.2.1.1.4.

El periodo de recuperacion de la inversion, de la presente propuesta sera de 40 meses (3

afios y 4 meses), lo que representa un retorno de inversion al accionista dentro del tiempo

proyectado.

7.7. Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

En las tablas inferiores, se puede observar el analisis de sensibilidad frente a las ventas

PAYBACK

las cuales crecen y decrecen un 10%.

Tabla 42: Escenarios Mltiples

PRECO  100%  10% 0%
TMAR 10,28% 10,28% 10,28%
TIR 20,49% 31,48% 13%
VAN S 3582499 $ 64.639,51 S  11.803,28
CostodeMPD [ 100%  10% 0% |
TMAR 10,28% 10,28% 10,28%
TIR 20,49% 21,28% 19,59%
VAN S 3582499 S 3867,70 S 32.619,61
MOD ok 1% ok
TMAR 10,28% 10,28% 10,28%
TIR 20% 22,60% 18,06%
VAN S 3582499 $ 43.662,53 $ 27.018,74

Costo de MP indirecta

TMAR
TIR
VAN

10,28% 10,28% 10,28%
20% 20,82% 20,17%
S 3582499 S 37.02225 $ 34.663,67
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Gastos administrativos | 100%  10% 0%

TMAR 10,28% 10,28% 10,28%
TIR 20,49% 31,95% 22%
VAN $ 35.82499 S 65.691,76 S  39.751,35

GastosDeVenta [ 0% 1%  aok

TMAR 10,28% 10,28% 10,28%
TIR 20,49% 19,73% 21,26%
VAN $ 35.82499 S 33.467,57 S  38.182,38

GASTOSFINANCIEROS [ 100% 1% 4% |

TMAR 10,28% 10,28% 10,28%
TIR 20,49% 20,28% 21%
VAN $ 35.82499 S 54.120,26 S  36.361,73

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.8. Razones Financieras

Tabla 43: Ratios de Liquidez

7.8.1. Liquidez

RATIOS FINANCIEROS ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Ratios de Liquidez

Liguidez o Razén Corriente = Activo Corriente / Pasivo Corriente 2,2 2,0 2,2 2,5 4,2
Liquidez Seca o Prueba Acida = (Activo Corriente - Inventarios) / Pasivo

Corriente 2,2 2,0 2,2 2,5 4,2
Capital de Trabajo 27.094 33.164 51.070 76.246 127.803
Riesgo de Iliquidez = 1 - (Activos Corrientes / Activos ) 42% 33% 23% 15% 10%

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

Como se detalla en la tabla superior, segtn los ratios de liquidez, la empresa es capaz

de cubrir sus obligaciones a corto plazo.

133



7.8.2. Gestion

Como se detalla en la tabla inferior la rotacion en los dos primeros afos es de 1,7, la

cual decrece parael afio5a 1,3
Tabla 44:Ratios de Gestion

RATIOS FINANCIEROS ANO 1 ARNO 2 ARNO 3
RATIOS DE GESTION (Uso de Activos)
Rotacién de Activos = Ventas / Activos 1,7

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.8.3. Endeudamiento

En la tabla inferior se detalla el porcentaje anual de apalancamiento de la deuda, el cual

inicia con un 78% y decrece a un 22% en el afio 5

Tabla 45: Ratios de Endeudamiento

RATIOS FINANCIEROS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / Activo 78% 66% 49% 34% 22%
Pasivo Corriente / Pasivo 34% 51% 72% 100% 100%
Estructura del capital Pasivo / Patrimonio 3,6 1,9 1,0 0,5 0,3
Cobertura Gastos financieros = Utilidad Operativa / Gastos Financieros -0,6 5,3 11,8 23,4 78,4
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio de Deuda ) / Servicio de Deuda 2,0 2,6 3,3 3,7 4,3

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.8.4. Rentabilidad

En la tabla inferior, se detalla la rentabilidad de la empresa PROCOMBITES S.A, la
cual en su primer afio no muestra liquidez, debido a la alta inversion sobre los activos, otra de
las razones se debe a que en el primer afio no se cubre en su totalidad el punto de equilibrio, ya
gue la demanda no es lo suficientemente alta. Por otra parte, en los siguientes cuatro afios se

obtiene un margen bruto de 53% el cual incrementa al 59% en el afio 5.
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Tabla 46: Ratios Rentabilidad

RATIOS FINANCIEROS

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas

40%

53%

56%

58%

59%

Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas

-2%

15%

22%

26%

29%

Margen Neto = Utilidad Disponible / Ventas Netas

-6%

8%

13%

16%

19%

ROA = Utilidad Neta / Activos

-12%

15%

23%

25%

25%

ROE = Utilidad Neta / Patrimonio

-53%

44%

45%

37%

32%

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

7.9. Conclusion del Estudio Financiero

De acuerdo al estudio de mercado realizado, se concluye que la creacion de una empresa
productora y comercializadora de snack a base de amaranto y bananas deshidratadas es viable,
ya que obtiene un valor neto actual de $35.284,99, en un periodo de recuperacion de 40 meses,
con un costo promedio ponderado de capital de 10,28%. Otro indicador a considerar para la
rentabilidad de la propuesta es la tasa interna de retorno 20,49%, la cual es mayor a la tasa de
rendimiento del accionista, lo cual proyecta mayor atractividad ya que la propuesta es altamente
rentable. El punto de equilibrio en el primer afio es de 142.486 unidades, el cual no se lo cubre
en su totalidad el primer afio de ventas, pero los siguientes cuatro afios se cubre el punto de

equilibrio en su totalidad, ya que existe un incremento en ventas debido al crecimiento de la

industria.
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CAPITULO 8

8. PLAN DE CONTINGENCIA

8.1. Principales riesgos

Dentro del periodo de operacion, Procombites S.A., podria encontrase con riesgos

externos e internos, los cual se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 47: Principales Riegos

- Contaminacion del producto durante el proceso.

- Retraso en el tiempo de entrega de la materia
prima.

- Incumplimiento de metas, segun las ventas
proyectadas.

- Dafio o fallas de las maquinarias, por el uso
incorrecto por parte de los operadores.

- Accidentes laborales

Externos

- Ingreso de productos similares, por parte de los
competidores existentes en el mercado.

- Incremento del precio de la materia prima

- Actualizacion de legislacion laboral

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora

8.2. Monitoreo y control del riesgo

Dentro de este punto, se designara al Gerente General y Jefe de Produccion la
responsabilidad de observar y controlar cada una de las actividades que se realicen en el proceso
productivo, en el cual se deberan cumplir los estandares de calidad con respecto a la
manipulacion de la materia prima y empacado del producto. El gerente general, debera exigir
un informe quincenal al jefe de produccion de las actividades que se han realizado durante el
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proceso productivo, de esta manera se busca evitar los riesgos internos que se detallaron en el

punto anterior.

8.3. Acciones Correctivas

INTERNOS

Tabla 48: Acciones Correctivas de Procombites S.A

Contaminaciéon del producto
durante el proceso.

Control exhaustivo de la materia
prima y operadores.

Jefe de Produccién

Retraso en el tiempo de
entrega de la materia prima.

Aumentar el nimero de proveedores

Jefe de Produccién
Gerente General

metas,
ventas

Incumplimiento  de
seglin las
proyectadas.

Estrategias de promocidn de ventas

Jefe de Marketing

Dafio o fallas de Ilas
maquinarias, por el uso
incorrecto por parte de los
operadores.

Capacitacion interna mensual.
Mantenimiento de maquinaria,
segun tiempos establecidos.

Jefe de Produccion

Accidentes laborales

Uso adecuado de uniforme laboral.
Charlas informativas de sefialéticas
y zonas de riesgo dentro del area de
trabajo.

Jefe de Produccion

EXTERNOS

Ingreso de productos
similares, por parte de los
competidores existentes en el
mercado.

Disefiar estrategias para la
fidelizacion del cliente y
posicionamiento de marca

Jefe de Marketing

Incremento del precio de la
materia prima.

Fidelizar proveedores, y cumplir con
los pagos establecidos

Jefe de Produccion
Contabilidad

Actualizacion de legislacion
laboral.

Realizar cambios, de acuerdo a las
nuevas normativas

Gerente General

Elaborado por: La Autora
Fuente: La Autora
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CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES

Una vez realizado el andlisis de viabilidad de una empresa productora y
comercializadora de snhacks a base de amaranto y bananas deshidratadas en la ciudad de

Guayaquil, se puede concluir lo siguiente:

Mediante el estudio de mercado realizado a padres y madres de familia en la ciudad de
Guayaquil de un nivel socio-econémico A, B y C+ de 25 a 39 afios, se determind que el 62%
estaria dispuesto adquirir un snack saludable a base de amaranto y bananas deshidratadas, como

alimentacion complementaria de sus hijos.

La presenta propuesta se considera rentable, obteniendo un valor neto actual de
$35.824,99, el cual retorna en un periodo de tres afios y cuatro meses, sobre un porcentaje de
rendimiento para los accionistas de 10,28% y una tasa interna de retorno de 20,49%, lo cual

demuestra factibilidad financiera y atractividad para los futuros accionistas.

De acuerdo a las normas establecidas por entidades publicas, la industria de alimentos
cuenta con una extensa normativa para su operacion, por lo tanto, se consideran normas INEN
y certificaciones BPM, las cuales soportan al producto final para su venta, a la vez a través de
estas regulaciones se deberdan cumplir estdndares de calidad, ofreciendo asi un producto

nutritivo y seguro.

A traves de las estrategias de mercadeo que se realizan para el producto, se dara mayor
fuerza a las fechas estacionales dirigidas para nifios, las cuales permitiran, posicionarse en la
mente del consumidor como un producto nutritivo, divertido y delicioso. Adicional a esto las

estrategias ATL son consideradas en el primer afio e incrementaran en los afios siguientes.
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CAPITULO 10

10. RECOMENDACIONES

Adicional al desarrollo de la propuesta presentada, para mejoras y crecimiento de la

empresa se recomienda:

Ampliar la linea de productos, con nuevos sabores de frutas deshidratadas y diferentes

tamanos de presentacion con un practico empaque.

Expandir el producto a mercados internacionales, ofertando un producto a base de

materia prima fresca y organica de calidad.

Considerar nuevos puntos de distribucién en la zona norte y expandirse a ciudades

principales del pais como, Manta, Quito y Cuenca.

Implementar un aval por la asociacion de pediatras 0 médicos del pais y normas
internacionales de seguridad alimentaria, las cuales puedan ofrecer seguridad al cliente del

producto final.

Fortalecer alianzas con los proveedores, haciendo énfasis de la materia prima que se usa

durante el proceso, se fresca y de calidad.

Realizar estudios de mercado con grupo de nifios y padres para obtener mayor

informacion, sobre el producto, sugerencias y cambios que se podrian realizar
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CAPITULO 12

12. ANEXOS

PREGUNTAS DE ENTREVISTA

¢Cuantas comidas al dia recomienda que hagan los nifios y por qué?

¢ Qué consecuencias puede tener una mala alimentacién en la salud de los nifios?

¢ Qué tipo de cereales y de qué manera recomienda dar a los nifios?

¢ Cuales son las porciones adecuadas para el plato de comida de los nifios?

¢Qué opina sobre un snack galleta para nifios? ¢ Cree recomendable dar a los nifios este

tipo de alimentos entre comidas?
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FOCUS GROUP

Para esta actividad, se utilizara una barita para darles la palabra a los nifios, y hacer que

se respeten entre si, haciendo de esta manera la actividad mas dinamica.

Las preguntas que se les harén seran las siguientes a través de imagenes o fichas de

colores:

¢ Cuantos afios tienen?

¢Con quienes viven?

¢ Qué hacen los fines de semana?

¢Practican algun deporte?

¢ Cuales de las siguientes frutas te gusta mas?

¢ Qué color te gusta mas?
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ENCUESTA

Nombre:

Edad:

GénerooM __ F

1. ¢Quién realiza la compra de viveres en su hogar?

Mama

Papa

Otros

2. ¢Usted adquiere snacks saludables, al momento de realizar las compras en el
supermercado para su familia?

Si

No

3. ¢Con que frecuencia compra snacks saludables en el supermercado?

1 vez por semana

1 vez a la quincena

1 vez al mes
4. ¢De acuerdo a las veces gue visita el supermercado, de los siguientes rangos
cual considera usted que es la cantidad promedio de snacks que compra en el
mes?
35-39
30-34
25-29

20-24
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5. ¢Qué tipo de snack prefiere para sus hijos al momento de realizar las compras
en supermercados?

Galletas

Cereales

Granola

Otros

6. ¢Sien el mercado se encontrara un snack con frutas para nifios, cual de los
siguientes sabores preferiria su hijo?

Banano

Durazno_

7. ¢Aprecia cuando los productos para nifios tienen nutrientes que aportan a la
salud, son bajos en azucar, sodio y libre de gluten?

Si__No__

8. Dentro de una escala de 1 — 5 ;Qué importancia tiene para usted los productos
sin conservantes y colorantes para nifios?

Grado de Importancia 1 2 3 4 5

Muy importante

Moderadamente importante

Importante

Poco importante

Sin importancia
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9. ¢Le gustaria brindarle a su hijo una galleta snack saludable con banana
deshidratada, libre de gluten, bajo en azlcar y alto en nutrientes?

Si__ No__
10. ¢Si hubiera en el mercado, un snack galleta saludable con banana deshidratada,
cémo preferiria el empaque?
Funda plastica hermética (zipper)

Funda plastica no hermética

Pequenas cajas

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un snack saludable con banana
deshidratada de 30 gramos para nifios?

$0,80 - $1,00

$1,20 - $1,50

$1,60 - $2,00
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