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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion, consiste en el desarrollo de una
empresa productora y comercializadora de un snack a base de proteina en
la ciudad de Guayaquil. ProSnack S.A serd el nombre de la empresa y el

producto se comercializara bajo la marca ProChips (Protein Snack).

La importancia de la presente propuesta es dar a conocer un producto
con todos sus requerimientos, brindando asi diferentes beneficios para las
personas por su bajo contenido en sal, medio en grasas y alto contenido

proteico.

ProChips tendr4d una presentacion de 45 gramos por funda,
conteniendo 15 gramos de proteina y sera comercializado en autoservicios y

tiendas naturistas.

El proyecto consta de las siguientes areas: investigacion de mercado,
marketing, plan operativo y plan financiero. De esta manera se pretende
demostrar que la creacién de un negocio de produccion y comercializacién

de snack a base de proteina es rentable y sostenible en el tiempo.
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ABSTRACT

The current research work consists of the development of a company
that for the production and sell of a protein snack in the city of Guayaquil.
ProSnack S.A will be the name of the company and the product will be

marketed under the brand ProChips (Protein Snack).

The importance of this proposal is to make known a product with all its
requirements thus providing different benefits for people because of its low

salt, fat and high protein content.

ProChips will have a presentation of 45 grams per sheath containing
15 grams of protein and will be marketed in self-services and health food

stores

The project consists of the following areas: market research,
marketing, operational plan and financial plan. This way it is tried to
demonstrate that the creation of a business of production and
commercialization of protein based snack is profitable and sustainable in the

time.
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INTRODUCCION

El objetivo del presente trabajo de titulacion, es determinar si la
creacion de un producto a base de proteina en la ciudad de Guayaquil sera

rentable y sostenible en el tiempo.

La creacién de la presente propuesta se la realiza mediante un
estudio a través de un plan de negocios conformado por 8 capitulos, los

cuales se analizaran para determinar la factibilidad del proyecto.

El primer capitulo estara conformado por la descripcidén del proyecto y
su problemética. El capitulo 2 se detalla la descripcién de la idea y sus

objetivos.

Dentro del capitulo 3 se desarrolla el marco juridico en el que la
empresa va a funcionar. En el capitulo 4 se realiza la auditoria de mercado.
Para el analisis de mercado se desarrolla investigacion cuantitativa y

cualitativa mediante entrevistas, encuestas y focus group.

En el capitulo 5 se define las estrategias de marketing que va utilizar
la empresa para lograr posicionar el producto. En el capitulo 6 se elabora el

plan operativo donde se describe el proceso productivo.

El capitulo 7 se realiza el estudio econémico y financiero del proyecto
donde se determina la rentabilidad del proyecto. Dentro del capitulo 8 se
detalla los planes de contingencia y prevencion que se puedan presentar en

la empresa.
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CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1. Descripcion de la investigacion
1.1. Tema - Titulo

Propuesta para la creacibn de una empresa productora y

comercializadora de un snack a base de proteina en la ciudad de Guayaquil.

1.2. Justificacién

Se pondr& en préactica todos los conocimientos adquiridos a lo largo
de la carrera de Ingenieria en Desarrollo de Negocios internacionales, a
través de técnicas de negociacion e investigacion aprendidas para poder
ofrecer una propuesta innovadora, que ayude a las personas que en la
actualidad tienen problemas de salud, estén en proceso de pérdida de peso
0 quieren conservar su musculatura. Hoy en dia muchas personas no tienen
conocimiento acerca de como podria afectar la falta de proteina en sus
cuerpos; por esto se producen enfermedades tales como la obesidad,
anemia y sintomas como la hipoglucemia, dolor de cabeza, etc.

La presente propuesta ofrece una opcion saludable que ayuda a las
personas a mejorar su estilo de vida y prevenir enfermedades o sintomas
antes mencionados. Mediante la elaboracién y comercializacion de un
alimento nutritivo, incentivara a las personas a consumir un snack sin
remordimientos, satisfaciendo asi sus preferencias y gustos a la hora de

querer ingerir un refrigerio o aperitivo.

1.3. Planteamiento y delimitacion del tema u objeto de estudio

La presente propuesta se llevara a cabo en el transcurso del mes de
diciembre 2016 hasta septiembre 2017, tomando en cuenta las correctas
investigaciones acerca de los competidores directos e indirectos y posibles
competidores en el futuro, debido a que es un producto nuevo en el
mercado, la viabilidad de introducir un producto a base de proteina en el
mercado ,analizando los clientes potenciales en la ciudad de Guayaquil y un
plan de estrategias de Marketing para lograr estar en el top of mind del

consumidor como primera opcion de snack saludable.
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1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

La vigente propuesta esta asociada a instructivos que reposan dentro
del Sistema de Investigacion y Desarrollo de la Universidad Catdlica
Santiago de Guayaquil, en el area de produccion de alimentos (SINDE,
2012).

Dentro de sus objetivos en la linea de investigacion en produccién de
alimentos, tiende a mejorar su calidad mediante la aplicacién de tecnologias
modernas o tradicionales; estudios sobre Biotecnologia aplicada a la
produccion de alimentos e indagacion sobre el aprovechamiento de todo tipo
de productos; la tecnologia Industrial permitira desarrollar procesos que
mejoren la calidad y valor nutritivo de los alimentos (SINDE, 2012).

1.5. Objetivos de la Investigacion

La presente propuesta esta vinculada con el instructivo de sistema de
investigacion y desarrollo de la Universidad Catélica Santiago de Guayaquil,

en el area de salud y bienestar humano en el cual:

“Se agrupan investigaciones que abordan temas sobre la salud,
comprendida en su mas amplio sentido, tanto en lo referido al enfoque
preventivo existencial, asi como temas relacionados con nutricién” (Sistema

de Investigacion y Desarrollo, 2016).

El proyecto esté relacionado con el objetivo tres del Plan Nacional del
Buen Vivir 2016: “Promover entre la poblacién y la sociedad habitos de
alimentacion nutritiva y saludable que permitan gozar de un nivel de
desarrollo fisico, emocional, intelectual acorde con su edad y condiciones

fisicas”.
1.5.1. Objetivo General

Estimar la factibilidad de la creacion de una empresa productora y
comercializadora, de un snack a base de proteina para personas que

deseen un alimento nutritivo en la ciudad de Guayaquil.
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1.5.2. Objetivos Especificos

e Analizar las variables internas y externas que pudieran influir en el
desarrollo de la propuesta.

e Elaborar un plan de marketing enfocado en el posicionamiento del
producto en la mente del consumidor.

e Evaluar la aceptacion y rentabilidad de un snack a base de proteina
en la ciudad de Guayaquil mediante un profundo estudio de
mercado.

e Determinar la inversion inicial para una empresa productora y

comercializadora de un snack a base de proteina.

1.6. Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de
Recogida y Analisis de la Informacion.

De acuerdo con Hernandez Sampieri “Los estudios exploratorios se
efectdan, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema
de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes”.
(Sampieri, Fernandez-Collado, & Bagtista Lucio, 2006). La siguiente
propuesta utilizara el método de investigacién exploratorio, por lo que se
trata de un producto poco investigado o explorado la cual dara una visién
general respecto al problema planteado y la aceptacion de la nueva
propuesta.

Para obtener informacion necesaria para la investigacion se usara un
enfoque mixto; cualitativo y cuantitativo el cual permitira recolectar y analizar
los datos para conocer a la poblacion meta, ademas de entender su

comportamiento, con la finalidad de determinar la aceptacién del producto.

Segun Grinnell en (Sampieri, Fernandez-Collado, & Bagtista Lucio,
2006) “El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar
hipotesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (pag. 5). El proceso
cuantitativo se lo realizard por medio de encuestas para determinar la

preferencia del mercado potencial.

Segun Grinnell en (Sampieri, Fernandez-Collado, & Bagtista Lucio,
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2006) “El enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos sin medicion
numeérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de
interpretacion” (pag. 8). El proceso cualitativo se lo realizara a través de
entrevistas a expertos y focus group para conocer como perciben la

introduccién de un nuevo negocio.

Una vez captado todos los datos, seran ingresados en una hoja
electronica o software estadistico para el posterior analisis y procesamiento

de la informacion.

1.7. Planteamiento del Problema

La propuesta para la creacion de una empresa elaboradora y
comercializadora de snack, a base de proteinas esta enfocada como primer
punto, en la problemética del consumo de alimentos poco nutritivos, con alta
densidad de grasa y azucar, que son los principales motivos para que en el

Ecuador haya obesidad, diabetes, entre otras (Ensanut, 2013).

La obesidad es mas alta en el sexo femenino (27.6%) que en el
masculino (16.6%), al contrario del sobrepeso, donde el sexo masculino
tiene una prevalencia de 43.4% y el femenino de 37.9%. La prevalencia
combinada de sobrepeso y obesidad es 5.5% mayor en las mujeres (65.5%)
gue en los hombres (60.0%) (Ensanut, 2013).

La propuesta del presente emprendimiento ofrece una opcién nutritiva
a las personas que deseen un estilo de vida saludable, controlar su peso,
mantener su musculatura, o prevenir enfermedades por cumplir con todos
los beneficios de un producto funcional. Por lo tanto, sera una ventaja para el

mercado Guayaquilefio tener un producto favorable para la salud.
1.8. Fundamentacion Teorica del Trabajo de Titulacion

1.8.1 Marco Referencial

Aunque la mayoria de la poblacibn mundial se inclina hacia un
consumo alimenticio omnivoro, que incluye carnes y vegetales, los distintos
estiios de vida han llevado a que aparezcan distintas corrientes de

alimentacion. El vegetarianismo, por ejemplo, surgi6 en Europa hace
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décadas y se consolidé como un estilo de vida. Asi mismo el veganismo, que
nacio en Gran Bretafia, como lo sefiala la asociacion Vegan Society, creada
en 1944 y que reune a 150000 veganos en ese pais (Tendencias de
alimentos, 2012).

En Ecuador el Colectivo Vegano es un representante de esta
corriente que gana adeptos. Guido Bajafia forma parte de este colectivo,
dice que estas corrientes estan ligadas a una practica ética que busca limitar
la explotacion animal y a la vez cuidar el cuerpo. Otras tendencias, como la
dieta paleolitica, han surgido de la mano con los deportes, la cual se basa en
alimentarse como los ancestros que vivieron en la época del paleolitico y es
comun entre las personas que practican crossfit (Tendencias de alimentos,
2012).

En Guayaquil, algunos negocios como Paleo of Day o Libex, ya
ofertan opciones alimenticias para quienes siguen este régimen. Al otro lado
de la moneda estan los consumidores industrializados, fanaticos de las
grandes cadenas de comida chatarra. Los alimentos procesados y refinados
son parte de esta dieta. Dentro de este grupo se encuentran muchas
personas que por el estilo de vida agitada que llevan deciden comprar
productos como enlatados o congelados (Tendencias de alimentos, 2012).

Por lo tanto, existen empresas que se han ido adaptando a esta

nueva tendencia de productos saludables como:

La Cerveceria Nacional invirti6 US $ 2 millones en equipo para extraer
alcohol de la bebida. El hecho de que la multinacional Coca-Cola haya
presentado hace un par de meses en Ecuador, una nueva version de la
clasica bebida endulzada con stevia, y cambiado el color rojo de su etiqueta
por un verde natural, no parece un capricho comercial. Para expertos en
mercado, existe un interés creciente del publico por buscar productos mas
saludables y esto ha puesto a las grandes empresas alrededor del mundo en

el compromiso de responder a tales exigencias (El telegrafo, 2015).

La critica mundial centrada en la relacion entre el azUcar y la grasa, y

la obesidad, hizo que estas empresas se comprometieran a reducir 1.500
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millones de calorias en su produccion hasta este afio. Ecuador no ha
guedado al margen de la tendencia. Los cambios en el menu de los
restaurantes de comida rapida, asi como bebidas bajas en azlcar y
cervezas sin alcohol, han sido los primeros en llegar. Hace 6 meses la
transnacional Ambev, productora de cerveza Brahma, anuncié la puesta en
el mercado de Maltin, una bebida hecha de malta baja en azucar, grasa y

sal, y destinada al publico infantil (El telegrafo, 2015).

Aunque no hay cifras que prueben que en Ecuador existe una
tendencia hacia la comida saludable, a juicio de Paul Herrera, experto en
mercado y Economia agricola, y profesor de la escuela de negocios de la
Espol, Espae, la colocacion del “semaforo” nutricional en los productos
alimenticios a finales de 2013, podria haber generado un cambio de habitos
en las personas. La etiqueta muestra los colores rojo, amarillo y verde, para
definir los valores altos, medios o bajos de azlcar, grasa y sal (El telegrafo,
2015).

Nestlé

Es una empresa multinacional que nacié de la idea de crear un
alimento nutritivo y econdémico, que sirviera como fortificante para los nifios
que sufrian hambre por ser victimas de la Sacudida de Europa, el
farmacéutico Henry “Nestlé” creo en 1867, una combinacién de leche en
polvo con harina de trigo a la que denomino “harina lacteada”. Partiendo
desde ahi con una gama de productos de consumo masivo. No obstante, la
empresa “Nestlé” aprovechando un mercado desatendido, opté por sacar

una linea de producto saludable “Nestlé Fitness”.

Inicialmente comenz6 con productos saludables, bajo en calorias,
bajo en grasas y sal, se cred para mujeres ya que es el principal mercado el
cual tiene en cuenta el cuidado de la figura y/o silueta. En la cual ofrecen
diversas maneras para estar en la mente del consumidor ofreciendo rutinas
de entrenamiento, recetas nutritivas con sabores muy agradables y alianzas
con fundaciones de gran acogida como lo es LAZO ROSA contribuyendo

con la lucha contra el cancer de mamas (Nestlé Fitness, 2017).
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1.8.2. Marco Teoérico

Es de mayor importancia para el presente proyecto, tomar en cuenta
las diferentes teorias para analizar los aportes mas favorables para la

propuesta:

Emprendimiento
Teoria de Schumpeter

Schumpeter se centra en la vision del empresario como emprendedor,
ya que lo consideraba el principal promotor de las empresas capitalistas. Su
aportacion principal es la de considerar al empresario como un innovador
(Schumpeter J. , 2012).

En una situacion de equilibrio las empresas remuneran todos los
factores productivos, y aparte obtienen un beneficio normal derivado de su
actividad. Los empresarios rompen este equilibrio gracias a la innovacion,
gue genera unas rentas extraordinarias (por encima de lo normal) hasta
volver a una nueva situacion de equilibrio, donde se vuelve al beneficio
ordinario. En este proceso técnico que genera el desarrollo econémico y los
avances sociales, Schumpeter sitia al empresario como el principal

promotor del mismo (Schumpeter J. , 2012).
Segmentacion de mercado

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos,
recursos, localizacion, actitudes de compra y practicas de compra. A través
de la segmentacién del mercado, las empresas dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios para intentar llegar a ellos de
manera mas eficiente y efectiva con bienes y servicios que se ajusten mejor

a sus necesidades unicas (Philip Kotler y Armstrong, 2012).
Diferenciacion

Diferenciar la oferta de mercado con el fin de crear mayor valor para

el cliente (Philip Kotler y Armstrong, 2012).
La estrategia de diferenciacion es la de crearle al producto o servicio,
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algo que sea percibido en toda la industria como unico. Selecciona a uno o
mas atributos que muchos compradores en un sector industrial perciben
como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades. Es

recompensada su exclusividad con un precio superior (Porter, 2012).

La diferenciacion puede basarse en el producto mismo, el sistema de
entrega por el medio del cual se vende, el enfoque de mercadotecnia y un

amplio rango de muchos otros factores (Porter, 2012).

Un riesgo que se corre por seguir una estrategia de diferenciacion, es
que los clientes podrian no valorar lo suficiente al producto exclusivo como
para justificar su precio elevado. Cuando esto sucede, una estrategia de
liderazgo en costos supera con facilidad a una estrategia de diferenciacion.
Otro riesgo de utilizar una estrategia de diferenciacion es que los
competidores podrian desarrollar formas de copiar las caracteristicas de
diferenciacion con rapidez; de este modo, las empresas deben encontrar
fuentes duraderas de exclusividad que las empresas rivales no puedan imitar

con rapidez o a menor costo (Porter, 2012).
1.8.3. Marco Conceptual

Segmentacion de mercado: es el proceso de dividir o segmentar un
mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y

necesidades semejantes. (Philip Kotler y Armstrong, 2012)

Proteina: Las proteinas, como los carbohidratos y las grasas,
contienen carbono, hidrégeno y oxigeno, pero también contienen nitrégeno y
a menudo azufre. Son muy importantes como sustancias nitrogenadas
necesarias para el crecimiento y la reparacion de los tejidos corporales. Las
proteinas son el principal componente estructural de las células y los tejidos,
y constituyen la mayor porcion de sustancia de los musculos y 6rganos
(aparte del agua). Las proteinas no son exactamente iguales en los
diferentes tejidos corporales. Las proteinas en el higado, en la sangre y en
ciertas hormonas especificas, por ejemplo, son todas distintas (Organizacion

de las Naciones Unidas para la alimentacion, 2017).
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Carbohidrato: Los carbohidratos son compuestos que contienen
carbono, hidrégeno y oxigeno. Durante el metabolismo se queman para
producir energia, y liberan dioxido de carbono (CO2) y agua (H20). Los
carbohidratos en la dieta humana estan sobre todo en forma de almidones y
diversos azucares (alimentacion, Organizacion de las Naciones Unidas para
la, 2017).

Producto Funcional: Todo aquel alimento semejante en apariencia
fisica al alimento convencional, consumido como parte de la dieta diaria,
pero capaz de producir demostrados efectos metabdlicos o fisiolégicos,
Gtiles en el mantenimiento de una buena salud fisica y mental, en la

reduccion del riesgo de enfermedades cronico-degenerativas, ademas de

sus funciones nutricionales basicas (IFIC, 2017).

1.8.4. Marco ldgico

Tabla 1. Marco légico

Resumen Indicadores | Verificadores Supuestos
Objetivo General: Analizar la
viabilidad para la creacion de una Payback, .
empresa productora VAN, TIR, Ratios La propuesta es viable
presap y ROE, ROA, . ! y sostenible en el
comercializadora de un snack a base . financieras f
. : Andlisis de tiempo.
de proteina en la ciudad de
- Mercado
Guayaquil.
Objetivo Especifico 1: Realizar un Se espera que el
i producto tenga mayor
analisis de mercado para dar conocer | Plan de -
- Ventas acogida y se pueda
un snack saludable a base de Marketing g
P posicionar en el
proteina
mercado.
Objetivo Especifico 2: Analizar la Estructura del | Estudio de Alcanzar més del 50 %
aceptacion del producto negocio Mercado en ventas del producto
Objetivo Especifico 3: Calcular la Indlceg _de 'Estadc_J,de Se espera que la
L rentabilidad inversion rentabilidad de la
rentabilidad de la propuesta frente a R .
: i . . sobre inicial. Flujos | propuesta sea
la inversion requerida mediante un ; . . ;o
o . inversion de Efectivoy | suficiente para poder
estudio financiero. . . 2
requerida. VAN. recuperar la inversion
Se espera que no
exista ninguna
Objetivo Especifico 4: Analizar el s Estudio de limitacion para la
. . Andlisis Pest 2
entorno legal por posibles limitantes mercado produccién y
comercializacién del
producto.
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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1.9. Formulacién de la hipodtesis de las preguntas de la
investigacion de las cuales se estableceran los objetivos.

Hipotesis: Propuesta para la creacion de una empresa productora y
comercializadora de un snack saludable a base de proteina es viable,

rentable y sostenible en el tiempo.

1. ¢Qué estrategias de Marketing se utilizara?

2. ¢En qué tiempo se recuperard la inversion y cual es el margen de
rentabilidad para los inversionistas?

3. ¢Sera el producto del agrado del consumidor?

4. ¢Existen barreras legales para la creacion del producto?

1.10. Cronograma

Gréfico 1: Cronograma

'I.“l

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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CAPITULO 2

2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1. Andlisis de la Oportunidad
2.1.1. Descripcion de la Idea de Negocio

En la actualidad el Ecuador ha aumentado cierta tendencia por
consumir productos saludables y por producir cambios en sus estilos de
vida, pero por falta de tiempo muchas veces no logran sus objetivos y
consumen snacks altos en grasas, por esto surge la idea de producir y
comercializar un snack saludable con alto contenido de proteina y que no
solo satisface la necesidad de los consumidores que requieran un cambio en

su vida sino de todo aquello que quiera un alimento saludable.

El producto sera comercializado en supermercados Yy tiendas

naturistas.
2.1.2. Descripcion de la Idea de Producto o Servicio.

La propuesta de un snack horneado saludable con alto contenido de
proteina (15 gr), medio en grasa y no contiene azucar. El snack tendrd una

presentacion de 45 gr.
2.2. Mision, Vision y Valores de la Empresa
% Mision

Somos una empresa productora y comercializadora de snhack
saludables que ayuda al desarrollo social, ofreciéndoles un producto
innovador que ayuda a las personas a poder realizar un cambio de vida a un

estilo mucho mas saludable.
< Vision

Ser lider en el mercado ecuatoriano, posicionando un snack saludable
e innovador, cumpliendo los estandares y requerimientos de los

consumidores.
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< Valores:

Respeto: Crear un ambiente optimo, en el cual ningun trabajador

pueda sentir algun tipo de incomodidad.

Calidad: Proporcionar un buen producto a los consumidores,

buscando siempre satisfacer sus necesidades.

Innovacion: Amplificar las ideas y que los trabajadores puedan
aportar para asi fomentar la creatividad en el trabajo.

2.3. Objetivos de la Empresa

2.3.1. Objetivo General

Posicionar a la empresa productora y comercializadora de un snack a

base de proteina, como la mejor alternativa al momento de consumir

refrigerios saludables en la ciudad de Guayaquil.
2.3.2. Objetivos Especificos

= Recuperar la inversion inicial en menos de 4 afios.
= Abarcar el 10% del mercado que consume snack saludable.
= Obtener anualmente el 60% de satisfaccion de los consumidores

evaluando mensualmente su aceptacion por via web.
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CAPITULO 3

3. Entorno juridico de la empresa
3.1. Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1. Generalidades (Tipo de Empresa)

La empresa se fundaré con la razén social de ProSnack S.A, la cual
su actividad comercial es la creacion de un snack saludable con alto

contenido proteico en la ciudad de Guayaquil.

ProSnack S.A serd una empresa registrada como compafiia andénima

que se desempefiard bajo el articulo 143 de la ley de compainiias.

Art. 143.- La compafila andénima es una sociedad cuyo capital,
dividido en acciones negociables, estd formado por la aportaciéon de los
accionistas que responden Unicamente por el monto de sus acciones. Las
sociedades o compafiias civiles andnimas estan sujetas a todas las reglas
de las sociedades o compafias mercanties andénimas (LEY DE
COMPANIAS , 1999).

3.1.2. Fundacion de la Empresa

ProSnack S.A sera inscrita en el registro mercantil de acuerdo con lo

establecido en la ley, segun el articulo 146.

Art. 146.- La compafiia se constituird mediante escritura publica que,
previo mandato de la Superintendencia de Compafiias serd inscrita en el
Registro Mercantil. La compafiia se tendra como existente y con personeria
juridica desde el momento de dicha inscripcion. Todo pacto social que se
mantenga reservado sera nulo (LEY DE COMPANIAS , 1999).

Conforme a lo establecido en la Ley de Compafiias, de acuerdo con el
articulo 150, la escritura de la fundacion de la compafiia debera tener: objeto
social, denominacion y duracion, domicilio de la empresa, importe del capital,
informacion de las personas natural o juridica que formen parte de la
empresa, entre otros (LEY DE COMPANIAS , 1999).
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3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

ProSnack S. A. contara con un capital social de US $800, el cual
correspondera a 800 acciones con un valor de US $1.00 cada una; la
division de las acciones se realizara de manera en la cual se dara mayor
facilidad para la compra de las mismas para futuros nuevos socios y quedara

de la siguiente manera:

e 70 % para el gerente general y fundador de la empresa
e 30 % entre 2 socios accionistas que estaran divididos en 20% y
10%

Cada socio accionista tendra voz y voto dentro de las reuniones que
realice la compafia y formara parte de las decisiones importantes de la

misma.
3.2. Politicas de Buen Gobierno Corporativo
3.2.1. Cadigo de Etica

ProSnack S.A contara con un coédigo de ética que se regira por
valores y principios institucionales, que ayudaran a crear una huella tanto
interna o externa de la compafia; la cual fomentara el desarrollo de la

empresa.
3.2.2. Registro de Marca

Como parte del registro de la marca, en primer lugar, se realizara la
busqueda fonética en el Instituto ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI),
una vez convalidada la disponibilidad de la misma se procede al registro
legal. ProSnack S.A registrara la marca bajo la cual se comercializara el
snack a base de proteina y su logo distinto para el uso exclusivo de la

empresa.
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3.2.3. Derecho de Autor del Proyecto

La propuesta para la creacion de una empresa productora y

comercializadora de un snack saludable a base de proteina en la ciudad de

Guayaquil” se encuentran protegidos por los derechos de la autora.

3.3. Presupuesto Constitucion de la empresa

Tabla 2: Presupuesto Constitucion de la compafiia

PRESUPUESTO VALOR US $
Constitucién de la compafiia $ 1100
Registro de la marca (IEPI) $ 400
Permisos municipales $ 400
Cuerpo de bomberos $12000
Certificado INEN $1200

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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CAPITULO 4

4 AUDITORIA DE MERCADO

4.1 PEST
Factores Politicos

Actualmente el Estado ecuatoriano ha fomentado el uso de productos

nacionales buscando desarrollar la produccion local.

Una de las estrategias a largo plazo, es el plan de sustentacion
selectiva de importaciones que consiste que el sector publico trabaje junto al
sector privado mediante convenios. “El objetivo del Gobierno no es
perjudicar a los importadores ni a los empresarios, y tampoco generar
desabastecimiento. Existe una agenda regulatoria que promueve una politica
industrial justa y adecuada” (MCPEC, 2014).

Es esencial el correcto cumplimiento de las buenas préacticas de
manufactura para el desarrollo en el sector alimenticio para asi asegurar la

calidad.

De acuerdo con el Art. 42 de la Constitucion Politica, es deber del
Estado garantizar el derecho a la salud, su promocién y proteccion por
medio de la seguridad alimentaria (Buenas Practicas Para Alimentos
Procesados, 2002).

Factores Econdmicos

Ecuador registré en septiembre de 2016 una tasa de desempleo del
5.2% una cifra menor a la reportada en el primer trimestre que fue de 5.7%,
segun la ultima Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo divulgada
este lunes por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2016).

Las recién aprobadas reformas laborales, asi como otras politicas
implementadas por el Gobierno han permitido que cerca de 4,000 personas
mantengan su empleo. “Las reformas han sido un éxito porque hemos
evitado despidos y en el caso de las personas que se quedaron sin trabajo
tengan la posibilidad de tener un ingreso” (INEC, 2016).
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El balance de la economia ecuatoriana al término del 2016 ha sido
decepcionante. Las cifras oficiales registraron una caida del PIB de 1.7%,
frente al 2015. A nivel trimestral, comparando los periodos t/t-4 se
observaria, segun el BCE, un quinto periodo de caida consecutiva, hasta
julio- septiembre 2016 (-1.6%) (BCE, 2016).

De su parte, el saldo de las cuentas publicas, en el caso del
Presupuesto del Estado mostraria una necesidad de financiamiento de
alrededor de 7,000 millones de dodlares USA, en principio, mientras que la
deuda externa, recargada por las Ultimas colocaciones de bonos en el
mercado internacional (¢quién los compra?) superaria ya el 40% del PIB
(BCE, 2016).

Factores Sociales

La Organizacion Mundial de la Salud estim6 que existian
aproximadamente mil millones de adultos a nivel mundial con sobrepeso, de
los cuales 475 millones son obesos. Los cambios en el sistema alimentario
mundial y estilos de vida mas sedentarios se han combinado para crear una
crisis mundial de obesidad. Los nifios de todo el mundo estan engordando
cada vez mas, que representa una bomba de tiempo en términos de la mala
salud y disparo de los costos médicos. La dieta tiene que ser parte de la
solucién y el fuerte crecimiento en este mercado de productos dietéticos esta
casi garantizado (OMS, 2008).

El Ministerio de Salud Publica (MSP) y el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos(INEC) presentan el primer capitulo de esta encuesta

referente a la salud nutricional.

El sedentarismo fue otro de los factores analizados, detectandose que
el 20% de los menores de cinco afios no realizan actividades fisicas. Entre
los adolescentes, esta cifra se incrementa al 26%. En los hombres en edad
adulta supera el 30%, mientras que el 40% de las mujeres no practica
actividad fisica. Esta investigacion reflej6 que mas de 400 mil personas,

entre 10 - 59 afios sufren de diabetes. Entre ellos, cerca del 90% presentan
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resistencia a la insulina y entre los no diabéticos casi uno de cada dos

presenta el mismo problema (Ensanut, 2013).

Casi el 50% de los ecuatorianos de entre 10 y 59 afios son pre-
hipertensos y cerca del 20% son hipertensos llegando a un numero de
717,529 personas. Mas de 900 mil personas entre 10 y 59 afios presentan
obesidad abdominal que es uno de los factores determinantes de
enfermedades coronarias y de ellos mas del 50% tiene sindrome metabdlico
(Ensanut, 2013).

Aporte

Por lo tanto, en el Ecuador existe gran porcentaje de personas con
enfermedades que necesitan tener una mejor alimentacion debido a esto la
empresa ofrece un producto saludable que pueda cumplir con los

requerimientos para la salud.
Factores tecnoldgicos

En la actualidad, el crecimiento digital avanza constantemente
alrededor del mundo. De su lado, en Ecuador, dicho crecimiento se ha
incrementado con el pasar de los afios, tornandose en un pais donde el
acceso a Internet se considera una necesidad basica y la cultura digital
revoluciona el mercado publicitario (Ekos, 2014).

En el 2006, seis de cada 100 ecuatorianos tenian acceso a Internet;
en el 2012, 60 de cada 100 ecuatorianos tenian acceso a Internet.
Asimismo, en los ultimos tres afios, Ecuador mejord su posicionamiento en
el indice de disponibilidad de tecnologia en red y registra un mejor
rendimiento en cuanto a telefonia y servicios de acceso a Internet

(Telecomunicaciones, 2015).

Ademas, Ecuador actualmente no cuenta con maquinarias
industriales en cadena para fabricacion a menos que sean bajo pedido. Sin
embargo, pueden importarlas para que cumplan con el proceso necesario

para la fabricacion.
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En conclusion, los factores politicos, economicos, social y
tecnoldgicos que tiene el pais son favorables para la propuesta, gracias al
apoyo de fomentar el emprendimiento de la creacion y comercializacion de
productos nacionales. Debida a la alta prevalencia en el Ecuador de
enfermedades como diabetes, hipertension y obesidad permite la abertura
hacia nuevos mercados para los emprendedores con la creacion de
productos funcionales que ayuden a prevenirlas. Finalmente, el crecimiento
de los avances tecnolégicos permite a las personas estar mas informadas,
por lo tanto, es un punto clave para que las empresas puedan dar a conocer

sus productos.

4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas,

importaciones y Crecimientos en la Industria.

En Latinoamérica, la busqueda de un estilo de vida mas saludable, los
consumidores resaltan que hay cierto tipo de productos que desearian
encontrar en la estanteria de la tienda donde hacen sus compras. Por
ejemplo, el 67% de los latinoamericanos quisiera ver mas productos cuyos
ingredientes sean 100% naturales, 58% busca mayor oferta de productos
bajos o sin grasa. De igual manera, bajos o sin azucar (56%), organicos y
bajos en sodio o sin sal (50% cada uno), son también mas reclamados en el
surtido (Nielsen, 2016).

Hay una percepcion de que los snacks son mas para consumir entre
comidas que para sustituir en si la comida. Pero los estilos de vida ocupados
y con prisa generan la necesidad de comidas rapidas y muchos optan por la
opcién de comidas que son rapidas pero que pueden ser altas en calorias y
con pocos beneficios para la salud. Hay una amplia oportunidad adn sin
explotar para ganar participacion de mercado en alternativas de snacks
nutritivas, portables y facil de comer que los fabricantes de snacks podrian

satisfacer (Nielsen, 2016).

El panorama competitivo en la industria de snacks es muy fuerte, dijo
Susan Dunn, VP Ejecutiva de Servicios Profesionales Globales de Nielsen.

La demanda se basa primordialmente en sabor y salud. Lo que motiva el
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consumo de snacks es variado. Mas de tres cuartas partes de los
encuestados globales (76%) comen snacks con frecuencia o algunas veces
para satisfacer su hambre entre comidas o bien por antojo, y 45% de los
encuestados las consume como una alternativa a la comida, 52% para

desayuno, 43% para almuerzo y 40% para cena (Nielsen, 2014).

Por 4 afos consecutivos, PRO ECUADOR, entidad adscrita al
Ministerio de Comercio Exterior, ha participado con excelentes resultados en
la feria de mayor importancia en la industria de productos orgénicos,
naturales y saludables, que se lleva a cabo en Estados Unidos, denominada
Natural Products Expo West.

En el primer mes del presente afio se registra un incremento de las
exportaciones ecuatorianas no petroleras a Reino Unido del 15.9% en valor
FOB y 18.3% en toneladas en comparacion con el mismo periodo del 2016,

de acuerdo con cifras del Banco Central del Ecuador (ProEcuador, 2017).
4.3. Analisis de ciclo de vida del producto

Gréfico 2: Ciclo de vida de un producto

ventas

ProChips

14
tiempo

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

La presente propuesta se encuentra en etapa de introduccion debido
a que es un producto nuevo. Sin embargo, actualmente el mercado de
alimentos saludables esta en crecimiento por lo tanto es importante realizar

una fuerte campafia de marketing para que sea conocido en el mercado y

46



poder posicionarse como el primer snack saludable con mas alto contenido

proteico que cumple con los respectivos requerimientos nutritivos.

4.4. Anadlisis de las Cinco Fuerzas competitivas de Porter y

conclusiones
Grafico 3:Cinco Fuerzas de Porter

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion
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Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, ya que la
industria alimenticia esta en constante crecimiento y mas aun los productos
saludables por lo tanto existe una fuerte competencia entre los proveedores

y esto minimiza los costos.
Poder de negociacién de los clientes

Es medio, debido a la competencia existente en la industria de
alimentos saludables, la cual pueden satisfacer la necesidad de alimentarse

sanamente por lo tanto no tienen sensibilidad con el precio.
Grado de rivalidad

Es medio, puesto que no existen snacks saludables que tengan las
mismas caracteristicas y que cubra con los requerimientos diarios que

necesitan las personas.
Amenaza de nuevos entrantes

Es medio, debido al capital que se requiere para entrar a esta
industria ya que actualmente Ecuador no cuenta con lineas de produccion en
cadena para realizar snacks, la maquinaria debe ser importada o bajo
pedido. Sin embargo, el facil acceso hace que sea mas sencillo el conseguir

informacion de las tendencias que estan en crecimiento.
Amenaza de productos sustitutos

Es alto, debido a que la tendencia por consumir productos saludables
ha aumentado en los Ultimos afios, por esto existe una gran demanda de

productos sustitutos que pueden satisfacer la misma necesidad.
4.5. Andlisis de la Oferta
4.5.1. Tipo de Competencia

De acuerdo con lo analizado, existe dos tipos de competencia: Directa

e indirecta.
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Competencia Directa:

Se encuentra los suplementos alimenticios, proteinas hidrolizadas,
barras proteicas que se comercializan en tiendas naturistas Yy

supermercados.
Competencia Indirecta:

Se encuentran productos sustitutos los cuales pueden ser una opcién

a la hora de elegir un producto saludable como:

o Frutos Secos (Almendras, Nueces)

o Barras nutritivas
4.5.2. Marketshare: mercado real y mercado potencial
Mercado Real

Hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil que realicen actividad
ya sea ligera, modera o intensa que estén en proceso de pérdida de peso, o
deseen cumplir con sus requerimientos diarios de proteina para no perder
musculatura o simplemente quieran consumir un producto saludable que
busquen un aperitivo agradable que puedan ingerir a cualquier hora y

satisfaga a sus necesidades.
Mercado Potencial

Todas las personas que viven en la ciudad de Guayaquil y busquen

una alternativa de un snack saludable.
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4.5.3. Caracteristicas de los competidores

Tabla 3: Caracteristicas de los competidores

: . o .., | Principales | Lineade
Competidores | Liderazgo | Antigiedad | Ubicacion P :
Productos Precio
Wipala ) ) Barras Desde $ 2,00
Medio 3 afios Guayaquil N
Nutritivas hasta $4,00
Km 3.5 via
] Frutos Secos
Base Sur Medio 7 afios Duran Desde $4,00
Boliche
Snack
Nature’s Heart Alto 10 afios Tabacundo Desde $4,00
Saludables
Proteinas, Desde $2,21
Natural
o Alto 21 afos Ecuador Suplementos x 8
Vitality
y barras Hasta $110

Elaborado por:

La autora

Fuente: Investigacion personal

4.5.4. Benchmarking

En la actual propuesta se tomara en cuenta las estrategias utilizadas

por los competidores tomando como ejemplo:

Natural Vitality, es una de las empresas reconocidas por su alta

calidad y seriedad. Tiene como enfoque el proporcionar a sus clientes

productos para mejorar su salud y calidad de vida mediante los mas altos

estandares de produccion.

Actualmente las empresas utilizan redes sociales como: Facebook e

Instagram para hacer conocer su producto y llegar al mercado.

Por esto, ProSnack S.A se basara en controlar la calidad de los

productos para asi brindar un snack de la mas alta calidad. Asi también

utilizara las redes sociales para posicionarse en el mercado, en el cual se
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anunciaran constantemente beneficios del producto y estard presente en

ferias o eventos.
4.6. Analisis de lademanda
4.6.1. Segmentacion de mercado

El segmento de mercado esta dirigido para hombres y mujeres que
realicen actividad fisica ya sea ligera, moderada o intensa que quieran
consumir un producto alto en proteinas que puedan consumir a cualquier

hora.
4.6.2. Criterio de segmentacién
Se analizaran los siguientes criterios:

e Geogréfico: Personas que viven en la ciudad de Guayaquil.

e Demografico: Hombres y mujeres entre 20 y 50 afios

e Socioeconémico: Ay B+

e Pictografica: Personas que se preocupan por su fisico y quieran

un snack saludable que cumpla con sus requerimientos.
4.6.3. Seleccion de segmentos

Hombres y mujeres entre 20 y 50 afios que realicen actividad fisica ya
sea ligera, moderada o intensa, de estrato social A y B; y que residan en la

ciudad de Guayaquil especificamente en el sector norte.
4.6.4. Perfil de los segmentos

El perfil de los consumidores de ProChips cuenta con las siguientes

caracteristicas:

e Hombres o mujeres que realicen cualquier actividad fisica.
e Personas que busquen un alimento saludable.

e Personas de nivel socioeconémico Ay B.

e Personas que estén en proceso de bajar de peso.

e Personas que no quieran perder su musculatura.
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e Personas que quieran completar su

proteina.

4.7.Matriz FODA

Tabla 4: Matriz FODA

requerimiento diario de

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Snack alto en proteina. e  Sin experiencia en el
MATRIZ e Producto diferenciado en mercado.
FODA comparacion a otros snacks. e Comenzar con solo una
e  Producto funcional. linea de produccion de un
e Certificados de calidad. solo sabor.
OPORTUNIDADES F+O D+O

Crecimiento en el
mercado de alimentos.
Tendencias por alimentos
saludables.

Demanda de otros paises

por snacks saludables y

e  Promover

e Realizar charlas de nutricién y salud

snack funcional.

promocionando los snacks

saludables.

e  Ofrecer un producto 100 % nacional | e

los beneficios de un | e

Encuestas y sugerencias

via online a los
consumidores para la
ampliacion  de  nuevos
sabores.

Fuerte campafa de

nutritivos. marketing para promocionar
el producto.
AMENAZAS F+A D+A
Gran cantidad de e Alianza con proveedores para | e Alianzas estrategias con
Productos sustitutos obtener la mejor calidad en nutricionistas o  personas
Empresas de Productos materia prima. influyentes en el mercado
saludables en el top of e Posicionar la marca como Fitness para

mind del consumidor
Incremento de costos en

la materia prima

producto funcional para asi lograr
estar en el top diferenciador de los

alimentos saludables

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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4.8. Investigacion de mercado
4.8.1. Método

Para la siguiente propuesta se realizara la investigacion mediante
meétodos cuantitativos a través de encuestas para analizar la aceptacion del
producto en el mercado y cualitativos por medio de: Focus group y entrevista
a experto para observar la percepcion del producto, considerar las

sugerencias y opiniones dadas.
4.8.2. Disefio de la Investigacion
4.8.2.1. Objetivos de la investigacion
Objetivo General:

Determinar el grado de aceptacion de productos con alto contenido

proteico en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos

e Conocer preferencias y gustos en cuanto a sabores.

e Delimitar el rango de edad.

e Conocer la frecuencia de consumo de snacks saludables.
e Determinar el precio que estarian dispuestos a pagar.

e Determinar puntos de venta del producto.
4.8.2.2. Tamafo de la muestra

Para conocer el tamafio de la muestra se tomarad en cuenta datos

reales del Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

Tabla 5: Demanda

DEMANDA
Detalle Total Porcentaje
Paoblacion de la ciudad de Guayaquil 2'350,915 100%
Poblacion entre 20 a 50 afios 1'024,998 43,60%
Poblacion Nivel Socioeconémico Ay B 269,099 269,099

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

53



Posteriormente se procede a utilizar la formula siguiente para el
calculo de la muestra:

Reemplazando los valores donde:

Tabla 6: Tamafio de la muestra

Tamafio de la muestra

Tamafo de la muestra

Tamario de la poblacién

Deswviacion estandar de la poblacion
Distribucion Gauus

Variabilidad negativa

o IN[OT |25

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

Finalmente se obtiene un resultado de 384 encuestas a realizar.
4.8.2.3. Técnica de recogida y analisis de datos
4.8.2.3.1. Exploratoria

Alfonso Silva Ochoa

Master en Nutricion Humana

¢,Cudl es motivo principal del sobrepeso en las personas?

El motivo principal es la falta de adopcion de estilos de vida
saludables que permiten a las personas estar en un estado Optimo tanto
nutricionalmente y psicologicamente. Estos comprenden una buena
alimentacion y la actividad fisica constante.
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¢, Qué recomienda usted para mejorar el estado de salud y estado

fisico?

Se recomienda cambiar el estilo de vida consumiendo alimentos mas
saludables (que sean bajos en azucar, bajo en grasas) pero principalmente
se deberia realizar ejercicios constantemente para evitar enfermedades

como la obesidad.
¢ Cuales son los beneficios de la proteina y cuantos gramos de
proteina deberia consumir diariamente una persona comun y una que

realice actividad fisica?

Las proteinas estan compuestas de aminoacidos y al absorberse en
el intestino llegan al torrente sanguineo configurdndose en otras proteinas.
Las proteinas tienen muchas funciones como: Proteinas estructurales:
elastina, colageno. Proteinas de transporte. Si ho se consume proteina se
puede caer en una desnutricion y a esto se lo denomina coach Core, cuando
se da esta condicion se presenta bajo peso y acumulaciéon de agua, edema
en el area abdominal. Por lo tanto, los beneficios de consumir proteina son

grandes.

e Persona comun: 0.8 gramos por kilo persona adulta
e El nivel cambia cuando son nifilos o mujeres en etapa de lactancia.

e Persona que realiza actividad fisica: Dependiendo de la actividad.

Siy es una actividad ligera o0 moderada se puede mantener la misma
dosis y si se trata de ganancia muscular, tranquilamente se puede doblar la

dosis que seria 1.6 gramos por kilo.
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¢, Cree usted que todas las personas estan aptas para el consumo
de un snack con alto contenido proteico (15 gramos) a base de proteina

aislada de sojay a qué hora lo recomendaria?

Cualquier persona lo puede consumir y lo puede consumir a cualquier
hora, pero como es un snack es recomendable que forme parte de un

complemento como colacién media mafiana o media tarde.

¢Cuales serian los beneficios y contradicciones de los

productos a base de soja?

Los beneficios que presentan es la apertura del mercado que esta
actualmente creciendo de manera significativa como es el mercado de

vegetarianos y veganos.

La proteina de soja es de origen vegetal y dentro de este grupo es la
gue mejor calidad presenta. Contiene aminoacidos esenciales, antioxidantes,
fibra soluble, fibra insoluble y factores o nutrientes que no tienen en las

proteinas de origen animal.

Entre una de las contradicciones estan que la soja tiene compuestos
que actuan similarmente a los estrogenos que pueden fomentar la protecciéon
frente a un cuadro de aparicibn de menopausia, aunque puede ser un
beneficio para las mujeres, pero no para los hombres debido a que tiene Fito
estrogenos por lo tanto se lo recomendaria solo consumir unas 3 veces por

semana mas no todos los dias.

¢,Cree usted que un snack horneado a base de soja con 15 gr de
proteina, bajo en carbohidratos y medio en grasas causaria algun
impacto en el mercado Fitness?

En el mercado Fitness si causaria un impacto por la tendencia y el

gran contenido proteico del snack, pero no solo deberia ser para las

personas que realicen alguna actividad fisica debido a que un producto con
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esas caracteristicas tranquilamente se pudiera recomendar para una dieta

balanceada.
Focus Group

A continuacién, se detallara a los que formaron parte del focus group

con el fin de saber las preferencias y opiniones acerca del producto:

Tabla 7: Focus group

FOCUS GROUP
DATOS |PARTICIPANTE 1/PARTICIPANTE 2|PARTICIPANTE 3|PARTICIPANTE 4| PARTICIPANTE 5
NOMBRE Maria .Jose Marcelo Madera Maria Bglen Katherin Ramon Maria Eugenia
Martinez Naranjo Morante
EDAD 24 afios 42 afos 27 ahos 24 anos 35 afios
Estudiante de Ingeniera en Ingeniera en
OCUPACION|  Nutriciény Nutricionista 9¢ geniera Nutricionista
. alimentos Emprendimiento
estetica
SECTOR Norte Norte Norte Norte Norte

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

De acuerdo con lo analizado, se pudo observar que el producto tuvo
mas del 80% de aceptacion por parte de los participantes. Para el focus
group se considerd a nutricionistas, estudiantes para medir la percepcién del

producto desde distintos puntos de vista.
Las preguntas se detallan en el ANEXO 1.

También se pudo apreciar la aceptacion del producto en cuanto al
empaque y el alto contenido de proteinas que contendra el snack (15
gramos) debido a que en el mercado no hay uno con las mismas
caracteristicas. Aunque la mayoria de los participantes hicieron referencia a
un producto de Natural Vitality (competidor directo) el cual cuenta con una

barra de proteina de 13 gramos de proteina, pero contiene azucar.

Los participantes comunicaron que estarian dispuestos a pagar
desde US $1.50 hasta US $2.00 por una funda de 45 gramos.
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4.8.2.3.2. Concluyente

Se llevaron a cabo 400 encuestas para el desarrollo cuantitativo en la
ciudad de Guayaquil del sector norte para evaluar la apreciacion y

aceptacion del snack. Las preguntas se detallan en el ANEXO 2.

4.8.2.4. Analisis de datos

Grafico 4:Edades
Edad

5%

A\

m18-20 = 21-23 m24-26 m27-29 mmasde30
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

La encuesta se realizd a 400 personas en la ciudad de Guayaquil. El
42% corresponde a personas entre 24-26 afios y el 33% entre 21-23 afios, las
encuestas fueron en lugares estratégicos donde se realiza actividad fisica.

Gréafico 5: Género

Género

= Masculino

= Femenino

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal

58



Se puede observar que el 63 % de las personas encuestas es del

género masculino.

Grafico 6:Sector donde vive

Sector donde vive

= Norte = Centro Sur

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

En cuanto al sector, el 73% pertenece al sector norte. Por lo tanto, es

al cual se va a dirigir el producto.

Gréafico 7:Actividad Fisica

ACTIVIDAD FiSICA

ESI mNO

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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Se realiz6 esta pregunta con el fin de obtener el conocimiento de las
personas que realizan ejercicios. El 65% pertenece a las personas que

realizan actividad fisica y el 35% No.

Grafico 8:Frecuencia Actividad fisica

Frecuencia que realiza actividad fisica

4%

= 102 veces por semana = 3 0 4 veces por semana

5 dias a la semana m Todos los dias

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

Se puede denotar que el 48% realiza actividad fisica de 3 a 4 veces
por semana mientras que el 52% pertenece a personas que realizan

ejercicios de 1 o0 2 veces por semana, todos los dias o0 5 dias a la semana.
Grafico 9:Importancia consumo de proteina

Importancia consumo de proteina

3%

= |[mportante = Muy importante Poco importante

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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La mayoria de los encuestados que representa el 71% considera que

es importante el consumo diario de proteina.

Gréafico 10: Consumo Snack saludable

Consumo Snacks saludables

=S| =NO

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

La encuesta realizada reflejo que el 67% consume snacks saludables

mientras que el 33% no.

Grafico 11: Snack saludable que consume

Snacks saludables

m Barras nutritivas = Barras de proteina = Frutos secos m Cerales integrales = Otros

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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Con el objetivo de medir la competencia, se puede denotar que el
37% de los encuestados prefieren frutos secos, el 25% barras nutritivas, el

21% barras proteicas, el 9% cereales integrales y el restante entre otros

Gréafico 12:Frecuencia consumo snack saludable

Frecuencia consumo snacks saludables

m 1 02 veces por semana = 3 0 4 veces por semana

5 dias a la semana = Todos los dias
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

La mayoria de los encuestados que representa el 62% consumen
snacks saludables de 3 a 4 veces, mientras que el 18% lo consume 5 dias a
la semana. El 11% de 1 o 2 veces por semana y el 9% lo consume todos los

dias.

Gréfico 13:Aceptacion del producto

ProChips

u S| = NO
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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El 79% de los encuestados estarian dispuestos a consumir un snack

con alto contenido proteico mientras que tan solo el 21% no lo consumiria.

Gréfico 14: Preferencia de sabor del producto

Sabores

= Salado (Sal marina) = Cremay cebolla Queso
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

El 38 % representa al sabor salado que la mayoria de los
encuestados lo prefieren seguido por el 33% sabor de crema y cebolla.

Finalmente, el 29% preferirian el sabor a queso en su snack.

Gréfico 15: Precio dispuesto a pagar

Precio dispuesto a pagar

m$1,50a52,00 = masdeS2
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

En su mayoria, el 49% de los encuestados estarian dispuestos a
pagar por el producto mas de US $2.00 mientras que el 51 % pagaria entre
US $1.50 a US $2.00.
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Grafico 16: Donde adquirir el producto

Lugares

m Supermercados ® Gimnasios = Tienda naturistas m Gasolineras = Farmacias

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

El 53% de los encuestados preferirian adquirir el producto en
supermercados, el 22% en tiendas naturistas, el 16% en gimnasios y el 9%

en gasolineras.
4.8.2.1. Resumen e interpretacion de datos

De acuerdo con lo analizado en las encuestas realizadas a 400
personas de la ciudad de Guayaquil en lugares estratégicos. Se pudo
denotar que las personas desde los 20 afios comienzan a frecuentar
gimnasios o realizar cualquier actividad fisica. Dentro de las personas que
realizan actividad fisica si estarian dispuestos a consumir un snack alto en
contenido proteico contando con caracteristicas diferentes a la de la
competencia. Por lo tanto, la frecuencia de consumo de 3 a 4 dias es alta.

Asi mismo les gustaria adquirirlo en supermercados y tiendas naturistas.
4.8.2.2. Conclusiones de investigacion de mercado

De acuerdo con la investigacion de mercado que se realizd, se

pudieron adquirir datos de suma importancia para el desarrollo del producto.
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Se analizé6 las preferencias y gustos del consumidor debido a que es
de suma importancia para la empresa el brindar un servicio de la mas alta

calidad.

Asi mismo, se analiz6 a la competencia indirecta y su frecuencia de
consumo para asi poder implementar nuevas estrategias. Se pudo denotar
gque no hay actualmente en el mercado un snack con las mismas

caracteristicas
4.8.3. Recomendaciones de investigacion de mercado

De acuerdo con la investigacion de mercado, se debe tomar en

cuenta lo siguiente:

e No resaltar solo el alto contenido proteico sino todas las
caracteristicas del producto.

e En el futuro ampliar los sabores para ofrecer innovacion en los
productos.

e Cualquier persona lo podria consumir no solo las personas que
realizan actividad fisica.

e Enfocarse en la calidad del producto.
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PLAN DE MARKETING




CAPITULO 5

5. Plan de Marketing
5.1. Objetivo: general y especificos

Objetivo general

Elaborar un Plan de Marketing con el fin de posicionar la marca

“ProChips” como primera alternativa saludable en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos

e Posicionar la marca “ProChips” en la mente de los consumidores
gue realizan actividades fisicas y requieran productos con alto
contenido proteico.

e Plantear nuevas estrategias para la adaptacion del mercado para
evitar futura competencia de productos sustitutos.

e Instaurar alianzas estratégicas para abarcar la mayor parte del
mercado.

e Mantener la fidelizacion de los clientes mediante estrategias de
promocién y precio.

e Aumentar un 4% en las ventas a partir del segundo afio.

5.1.1. Mercado Meta

5.1.1.1. Tipo y estrategias de penetracion

La estrategia de penetracién que se utilizara para ProSnack S.A sera
la de diferenciacién, el cual su objetivo es causar un impacto mediante la

percepcion de los clientes hacia algo Unico y distinto.

Por lo tanto, se aplicara esta estrategia debido a que su principal
caracteristica es el alto contenido proteico con alto valor nutricional que

cubre con los requerimientos diarios basicos que necesita una persona.
5.1.1.2. Cobertura
La empresa ProSnack S.A distribuira sus productos en la ciudad de

Guayaquil del sector norte mediante:
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e Supermercados

e Tiendas naturistas

Con el objetivo de abarcar a la mayor parte del mercado de clase
media y alta.

5.2. Posicionamiento

Estrategia de Posicionamiento: Posicion, Objetivo, Segmento,
Atributos, Calidad Percibida, Ventaja Competitiva, Simbolos

Identitarios.
Las estrategias de posicionamiento a considerar son las siguientes:

Atributos: Producto saludable bajo en sal, medio en grasas y con alto
contenido proteico que ayuda a las personas a completar su requerimiento

diario de proteina.

Ventaja competitiva: Primer Snack que alcanza los 15 gramos de

proteina en el mercado ofreciendo un sabor y caracteristicas diferentes.

Segmento: Ciudadanos de Guayaquil que realicen actividad fisica ya
sea ligera, modera o intensa que busquen un snack saludable que cumplan

con sus requerimientos de proteina diario.
5.3. Marketing Mix

5.3.1. Estrategia de Productos o servicios

Descripcion del producto: Definicion, Composicion, Color, Tamafo,
Imagen, Slogan, Producto Esencial, Producto Real, Producto
Aumentado.

ProSnack S.A ofrecerd un producto innovador y saludable de alta
calidad que puede ser consumido a cualquier hora del dia. El objetivo es el
poder brindar una alternativa totalmente diferente para los consumidores y

gue no sientan culpa a la hora de consumir un snack.
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Composicién

El ingrediente principal es la proteina aislada soja seguido por harina

de arroz, sal marina, aceite de girasol y polvo de hornear.
Tamano

El producto que se ofrecera cuenta con las siguientes caracteristicas:

o Empaque de polietileno
. 45 gramos
Imagen:

Gréfico 17:lmagen del producto

ProChips

PROTEIN SNACK

SAL MARINA

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

Slogan: “Para no sentir culpa”

5.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado
El empaque estara compuesto por:
o Logotipo

o Caracteristicas del producto
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1. Gramaje: 45 gramos

2. 15 gramos de Proteina
3. Horneado

o Tabla nutricional

o Rotulo de semaforo

o Registro Sanitario

o Fecha de elaboracion

o Fecha de expiracion

. P.V.P US $2.00

5.3.1.2. Amplitud y profundidad de lineas

ProSnack S.A contara tan solo con una linea de produccion de snack

saludable con alto contenido proteico.
5.3.1.3. Marcas y Submarcas

El producto sera comercializado bajo la marca “ProChips”. No contara
con alguna submarca debido a que su Unica linea de produccién son los

snacks a base de proteina.
El nombre “ProChips” representa:

. Snack de proteina

° Saludable

Grafico 18: Logotipo del producto

ProChips

PROTEIN SNACK

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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5.3.2. Estrategia de Precios
5.3.2.1. Precios de la Competencia

Tabla 8: Precios de la competencia

Competidores Principales Linea de
Productos Precio

Wipala Barras Desde $ 2,00
Nutritivas hasta $4,00

Base Sur Frutos Secos Desde $4,00

Nature’s Heart Snack Saludables Desde $4,00

Natural Proteinas, Suplementos y barras | Desde $2,21 x 8

Vitality Hasta $110

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
5.3.2.2. Poder adquisitivo del mercado meta
El mercado meta serdn hombres y mujeres entre 20 a 50 afios que

realicen actividad fisica sea ligera, modera o intensa y que residan en la

ciudad de Guayaquil cuyo nivel socioeconémico sea Ay B.
5.3.2.3. Politicas de Precio
Se estableceran politicas de precio como:
o EL P.V.P. sugerido por cada bolsa de 45 gramos es de US
$2,00.

o El pago sera solamente en efecto o cheques certificados.
o Respetar el margen de contribucion ya negociado.
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5.3.3. Estrategia de Plaza: puntos de venta

5.3.3.1. Localizacion de puntos de venta

La empresa comercializara su producto mediante canales indirecto e

indirecto como:

e Supermaxi
e Megamaxi
e Micomisariato

e Tiendas naturistas

Los canales seleccionados tendran como caracteristicas el estar
ubicados en el sector norte debido al nivel socioeconémico A y B al cual

estara dirigido el producto.
5.3.3.2. Distribucion del espacio

La empresa no contara con local propio. La distribucién del producto
se manejara por supermercados y tiendas naturistas del sector norte en la
ciudad de Guayaquil. Los productos estaran ubicados en el area de los
snacks saludables como punto estratégico debido a que se quiere resaltar la
diferenciacion en sus beneficios y componentes en comparacion a los
demas productos. También se contara con stands para degustaciones para

la captacion de nuevos clientes.
5.3.3.2.1. Merchadising

elLa empresa realizara degustaciones en los puntos de venta
mediante stands atractivos hacia la vista del consumidor.

e El producto sera ubicado en las perchas a nivel medio para que el
consumidor tenga una mejor visualizacion de este.

e Participara en ferias que se realicen para hacer conocer el producto.

e Se mantendra constantemente informados a los clientes mediante

las redes sociales promoviendo los beneficios del snack.
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Grafico 19: Stand para degustaciones
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Gréfico 20: Stand para ferias
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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5.3.3.3. Sistema de Distribucion
5.3.3.3.1. Canales de Distribucién
ProSnack S.A distribuird su producto mediante canal indirecto en la

ciudad de Guayaquil.

Gréafico 21: Canales de distribucién
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, eSupermercados
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Consumidor
Final

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.3.3.3.2. Logistica

El proceso de logistica comienza con la recepcion de la materia prima
por parte de los proveedores, las cuales pasan por el departamento de
calidad para la certificacion de que la materia prima se encuentre en las
mejores condiciones. Una vez ya finalizada la producciéon del mismo con su
correcto empaquetado e etiquetado pasara para su correcta distribucion a

los canales seleccionados.
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5.3.3.3.3. Politicas de Servicio al cliente: Pre-venta y Post-venta,

Quejas, reclamaciones, devoluciones

La empresa contara con politica de servicio al cliente estrictas para

crear una fidelizacion con los clientes y brindarles un mejor servicio.

Pre-venta: Las ventas se realizardn mediante via email o via
telefébnica. También se enfocardn en promover el producto mediante

publicidad en las redes sociales resaltando los beneficios del snack.

Post Ventas: Se llevard un seguimiento via redes sociales para

verificar la satisfaccion y agrado de los clientes hacia el producto.

Quejas, Reclamos y devoluciones: Se aceptaran todo tipo de
reclamos por via email y via telefonica para ser atendido por el
Departamento de Marketing y ventas para poder brindarle una solucion mas
eficaz.

5.3.4. Estrategias de Promocion

5.3.4.1. Promocioén de Ventas
5.3.4.2. Venta personal

La empresa no contara con ventas personales debido a que su
producto solo se distribuird por canales de autoservicios. Sin embargo,
ProSnack S. A. publicard constantemente los beneficios del producto

mediante sus redes sociales para asi captar mas clientes.

5.3.4.3. Publicidad

5.3.4.3.1. Elaboracion de disefio y propuesta publicitaria.

Concepto: el concepto de ProChips es ser un producto saludable y
para cuidar la figura resaltando los beneficios del producto en su totalidad.

Mensaje: Esta enfocado para personas que quieran cuidar su fisico
mediante un producto que cumpla sus necesidades y que puedan

consumirlo sin sentir remordimientos.
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5.3.4.3.2. Estrategias de ATL Y BTL
ProSnack S. A. implementara estrategias como:

e Revistas

e Ferias (Se entregaran muestras del producto)
e Redes Sociales (Facebook, Instagram)

e Banner

e Degustaciones en los puntos de venta.

Pagina web
5.3.4.3.3. Estrategia de lanzamiento

La campafa de expectativa se realizara por 7 dias consecutivos via
redes sociales como Instagram y Facebook en el cual se publicaran tanto los
beneficios del producto y las ventajas de consumir alimentos saludables.

El cronograma estara detallado de la siguiente manera:

Tabla 9: Cronograma lanzamiento

Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo
9:00 9:00 9:00 9:00 9:00 i ,
20:30 20:30 20:30 20:30 20:30 16:00 18,00

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Gréfico 22: Publicidad para Facebook

icomienza a cambiar tu estilo
de vida!

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Gréfico 23: Publicidad para Instagram
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.3.4.3.4. Plan de medios
Se pautara publicidad en revistas como Sanna y Vida activa.

Revista Sanna: tiene un alcance de 2000 ventas mensuales, en la
cual se publicara un anuncio en la seccion de nutricion (19.26 cm X 11.22

cm) con un precio de US $400 por mes.

Vida activa: tiene un alcance de 4000 ventas mensuales. Se va a
difundir un anuncio de media pagina en la seccién de nutricién con un precio
de US $2,600 por dos meses.

5.3.4.4. Relaciones publicas

ProSnack S.A estard presente en ferias en las cuales se dara
degustaciones y se expondra los beneficios del producto como tal.
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También se estableceran relaciones en el futuro con personas
altamente reconocidas en el mundo Fitness para el incremento de las ventas

y reconocimiento de la marca.
5.3.4.5. Marketing relacional

Se mantendra un contacto directo via redes sociales con los
consumidores para evaluar la aceptacioén del producto. Al mismo tiempo se
recibirdn comentarios directos por la pagina web para receptar sugerencias,

guejas o reclamados de parte de los clientes
5.3.4.6. Gestion de promocion electrénica del proyecto
5.3.4.6.1. Estrategias de e-commerce

La empresa no realizara ventas directas al consumidor de ningun tipo.
La pagina web tendra como objetivo informar los beneficios del producto

como tal o recibir sugerencias, quejas o reclamos de parte de los clientes.

5.3.4.6.2. Analisis de la Promocion Digital de los Competidores:

Web y Redes Sociales

La empresa cuenta con competidor directo tanto como indirectos. A

continuacion, se analizara la promocion digital de los competidores:

Natural Vitality, cuenta con su pagina web en la cual promociona y
vende sus productos. También utiliza las redes sociales para informar de las
enfermedades que se pueden evitar promoviendo una buena alimentacion y

un estilo de vida mas saludable.

Gréfico 24: Pagina web Natural Vitality
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Grafico 25: Facebook Natural Vitality
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Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
Como competidores indirectos tenemos a Nature’s Heart, Wipala y

Productos del Sur.

Nature’s Heart utiliza su pagina web e Instagram para informar de los
beneficios de su producto y como estrategia para mantener a sus clientes

publica recetas y tips de una alimentacion saludable.

Grafico 26: P4gina web Nature’s Heart

NATURE’S HEART Nosotros Goldenberry Productos Blog v Puntosde Venta
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Gréfico 27: Instagram Nature's Heart
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537 publicaciones 1.415 seguidores 483 seguidos
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no lcteas de almendra, coco y arroz, agua de coco, stiper foods, stevia y més. {VIVE
MAS! www.naturesheartterrafertil.com

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

Wipala cuenta con una pagina web super interactiva en la cual
puedes armar tu barra a tu manera y hasta darle un nombre que tu prefieras.

También utiliza las redes sociales de manera informativa sobre los

beneficios de su producto y eventos que han participado.

Grafico 28: Pagina web Wipala -
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Gréfico 29: Instagram Wipala
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Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

Productos del Sur cuenta con una pagina web poco interactiva, solo
de caracter informativo sobre sus productos. En sus redes sociales

promociona sus productos y recetas de comida saludables.
Gréfico 30: Pagina web Productos del Sur
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Grafico 31: Facebook Productos del Sur
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Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

5.3.4.6.3. Estrategia de Marketing Digital: Implementacion del
sitio web y redes sociales.

ProSnack S.A implementara una pagina web la cual informara lo
siguiente:

Sobre Nosotros: Misién, Vision y Valores
Productos: Beneficios y tabla nutricional del producto.
Tips: consejos de alimentacion saludable por expertos

Contactenos: Un cuadro donde se recibiran sugerencias, comentarios o
quejas del producto.

También se utilizara redes sociales como Instagram y Facebook, en
las cuales se publicara videos publicitarios del snack, los beneficios del
producto y fotos de las ferias en las cuales participara.
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Gréfico 32: Pagina Web del producto
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Gréfico 33: Facebook del producto
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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Grafico 34: Instagram del producto
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.3.5. Cronograma de actividades de promocion

Gréfico 35: Cronograma de actividades de promocion
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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5.4. Presupuesto de marketing

Tabla 10:Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO DE MARKETING

PUBLICIDAD —

REVISTAS DE CONSUMO

PAGINA WEB 300,00 306,00 312,12 318,36 32473 )

TOTAL PUBLICIDAD 5.900,00 6.018,00 6.138,36 6.261,13 6.3B6,35
PROMOCION DE VENTAS

ACTIVACIONES

11 TOTAL PROMOCION ¥ PUBLICIDAD 7.140,00 7.258,00 7.378,36 750113 7.626,35

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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CAPITULO 6
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CAPITULO 6

6. Plan Operativo
6.1. Produccion

6.1.1. Proceso Productivo

ProSnack S.A estara dirigido a la produccion y comercializacion de un

shack saludable alto en proteina por lo tanto cuenta con varios procesos

para la fabricacion del producto.

A continuacion, se los detalla:

1.

Recepcién de la materia prima
Se procedera a recibir la materia prima de la mejor calidad por parte
de los proveedores.

Mezclar

Una vez revisada y recibida la materia prima se colocara todos los
ingredientes en la maquina para proceder a la mezcla

Sistema de extrusion
Una vez obtenida la mezcla pasara al sistema de extrusion para darle
la forma requerida.

Hornear
Previamente revisada que cada hojuela tenga un perfecto estado
pasara al horno.

Sistema de condimentacién
Luego pasaran por un sistema de condimentos para darle el sabor
deseado para continuar al siguiente proceso.

Sistema de pesado
Una vez ya condimentadas, se trasladardn a un sistema de pesado
gue determinara las porciones para un empaque de 45 gr.

Empaquetar

Finalmente pasaran a la maquina de empaquetado para su debida
distribucion.
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6.1.2. Flujograma del proceso

Gréfico 36: Flujograma de proceso
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

6.1.3. Infraestructura: Obra civil, maquinarias y equipos

Cada una de las maquinarias tiene su propia funcion. A continuacion,

se detallara informacion de la linea de produccion:

Gréafico 37: Linea de Produccién Snack Horneado

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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Tabla 11: Informacién de maquinaria

Maquinaria

Precio US $

Linea de produccion de
un snack horneado

65,000

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion

personal

Gréfico 38: Layout de la empresa
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion
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6.1.4. Mano de Obra

Tabla 12: Personal de produccion

MANO DE OBRA
PERSONAL FUNCION
Recepcién de la materia prima
Operario Encargado de transportar la materia prima a la mezcladora

Despachar la mercancia a la bodega

.. Supervisacion de la linea de proceso
Jefe de Produccion P P

Controlar al personal de planta

Jefe Control de Calidad |Controlar que la materia prima se encuentre en buen estado

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
6.1.5. Capacidad Instalada
Segun la maquinaria instalada:

Tabla 13: Capacidad maquinaria

CAPACIDAD MAQUINARIA
UNIDADES

DIARIAS MENSUALES ANUALES
1778 12444 248889 2986667

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

6.1.6. Presupuesto de Produccion
Tabla 14: Presupuesto de Produccion

Inversion Fija

Maquinaria Cantidad Cpstq Total
Unitario
Linea de Produccién 1/$ 65.000|$ 65.000
Total Maquinaria $  65.000
Mueblesy equipos
Router 1 $ 100 | $ 100
Aire acondicionado 2|3 200 $ 400
Impresora 13 230 | $ 230
Computadoras de escritorio 3 $ 600 | $ 1.800
Escritorio 3|3 150 | $ 450
Sillas de escritorio 3|$ 50 | $ 150
Telefono 2|$ 30|% 60
Sillas comunes 6| $ 353 210
Mesa de reuniones 1$ 120 | $ 120
Total mueblesy equipos $ 3.520
Total Activos Fijos $ 68.520

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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6.2.Gesti6on de Calidad
6.2.2. Politicas de Calidad

Se ha considerado para la realizacion del proyecto del Reglamento
Ecuatoriano INEN 0377, en el cual expone que los productos de origen
vegetal, fritos u horneados que se comercializan envasados y enteros, tales

como: tostados, mani, habas, garbanzos, semillas, entre otros. (INEN, 2012)

6.2.3. Procesos de Control de Calidad

El control de calidad inicia desde la seleccion de la materia prima,
eligiendo productos de la mas alta calidad. Los trabajadores verificaran el
correcto funcionamiento del proceso de produccion. El jefe de control de
calidad escogera al azar un producto y verificar si cumple con los

requerimientos.

Se realizaran constantes mantenimientos a las maquinarias para asi

ofrecer un mejor servicio y producto con los mas altos estandares de calidad.
6.2.4. Presupuesto

Tabla 15: Presupuesto de calidad

PRESUPUESTO

CERTIFICADO INEN $ 1.200,00

CERTIFICADO BPM $ 8.000,00
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

6.3. Gestion Ambiental
6.3.1 Politicas de Gestion Ambiental

La Gestién Ambiental de ProSnack S.A se regira bajo el Art 1 “los
principios de solidaridad, responsabilidad corresponsabilidad, cooperacion,
coordinacion, reciclaje y reutilizacion de desechos, utilizacién de tecnologias
alternativas ambientalmente sustentables y respecto a las culturas y

practicas tradicionales” ( Ley de Gestion Ambiental, 2012).

Por lo tanto, al implementar estas politicas, la compafiia buscara

disminuir el impacto ambiental de las siguientes maneras:
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o Reduccion de energia con respecto a las maquinarias.
o Clasificacion correcta de desechos.
o Prevenir futuros accidentes que puedan afectar al medio
ambiente.
. Ahorro de agua.
6.3.2. Procesos de Control Ambiental
El gerente de produccion debera controlar que todo esté en orden y

comprobar que:

e Los desechos estén en su lugar correspondiente.

e Orden de las herramientas en la planta.

6.3.3. Presupuesto

Tabla 16: Presupuesto control ambiental

Gasto Precio
Tachos para desecho US $25 c/u

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

6.4. Gestion de Responsabilidad social
6.4.1. Politicas de Responsabilidad Social
Se implementara las siguientes politicas de responsabilidad social

e Realizar las capacitaciones que sean necesarias para los
trabajadores.
e Se cumplird con los contratos de los trabajadores como es debido.

6.4.2. Presupuesto

La empresa destinara un presupuesto de US $1000 anuales a las

capacitaciones para los trabajadores.
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6.5. Estructura Organizacional
6.5.1. Organigrama

Gréfico 39: Organigrama
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Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

6.5.2. Desarrollo de cargos y perfiles por competencias
Gerente General

Persona encargada de planificar, dirigir, organizar y tomas las

decisiones de la empresa para el correcto funcionamiento de la misma.
Género: Indistinto
Experiencia: 3 aflos de experiencia en cargos similares.
Formacion Académica: Graduado en Finanzas o carreras afines.

Habilidades: Negociacién, Liderazgo y Visién de negocios.
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Jefe de Produccion

Persona encargada de supervisar el proceso de produccion hasta el

producto terminado.
Género: Indistinto
Experiencia: 2 afios de experiencia en plantas de alimentos.

Formacion Académica: Egresado o graduado como Ingeniero

industrial o Ingeniero en alimentos.

Habilidades: Buena comunicacion, ética y con capacidad de

supervision del personal.
Jefe de Marketing
Persona encargada de disefiar el plan de marketing de la empresa.
Género: Indistinto
Experiencia: 2 afilos de experiencia en cargos similares
Formacién Académica: Graduado en Marketing.
Habilidades: Negociacién, proactividad y pensamiento creativo.
Jefe de Ventas
Persona encargada de impulsar las ventas a nuevos mercados.
Género: Indistinto
Experiencia: 1 aflos de experiencia en cargos similares
Formacion Académica: Estudios en ventas o carreras afines
Habilidades: Proactivo, responsable y que tenga actitud de lider.
Técnico Control de Calidad
Persona encargada del control de calidad del producto.
Geénero: Indistinto
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Experiencia: 2 aflos de experiencia en cargos similares
Formacion Académica: Ingeniero industrial o carreras afines.

Habilidades: Dominio en la implementacion de protocolos vy

motivacion para llevar buenas relaciones.
Operario

Persona encargada de controlar los procesos de produccion

(recepcidn de la materia prima).
Género: Masculino
Edad: 20-40 afios
Experiencia: Sin experiencia
Formacion Académica: Bachiller en cualquier modalidad.
Habilidades: Acatar las 6rdenes del jefe y buena relacion laboral.
Contador

Persona encargada de manejar e interpretar la contabilidad de la
compafia.

Género: Indistinto
Experiencia: 2 afios en cargos similares

Formacion Académica: Graduado en CPA (Contador Publico
Autorizado)

Conocimientos adicionales: Debe tener conocimientos sobre las NIIF,

Finanzas e Impuestos

Habilidades: Vision de los objetivos y mantenerse siempre
actualizado.

Personal de limpieza
Persona encargada de garantizar la higiene de la compainia.
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Género: Indistinto
Experiencia: Sin experiencia

Habilidades: Mantener buenas relaciones laborales dentro de la

compainia.
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO-
FINANCIERO-TRIBUTARIO
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CAPITULO 7

7. Estudio econdmico-financiero-tributario

7.1.Inversion inicial
ProSnack S.A tendra una inversion inicial de US $121,161.58.
Tabla 17: Inversioén inicial

INVERSION INICIAL
RESUMEN DE INVERSION POR AREA

INVERSION INICIAL ADM VTAS PROD TOTAL

INVERSION FIJA 2.030,00 1.490,00 65.000,00 68.520,00
ACTIVOS INTANGIBLES 400,00 - - 400,00
PREOPERACIONALES 13.500,00 - 9.200,00 22.700,00
CAPITAL DE TRABAJO 29.541,58 - - 29.541,58
TOTAL INVERSION INICIAL 45.471,58 1.490,00 74.200,00 121.161,58

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
7.1.1. Tipo de inversion

7.1.1.1. Fija

La inversion fija esta compuesta por maquinaria por el departamento
de produccién; equipos, muebles y enseres y equipos de computo que
estaran divididas entre el Departamento de ventas y administracién por un
valor total de US $68,520.

Tabla 18: Inversién fija

DETALLE DEL ACTIVO CANTIDAD COSTO TOTAL VIDA UTIL % DEPREC  DEP. ANUAL

MAQUINARIA
LINEA DE PRODUCCION PROD 1 65.000 65.000 10 10% 6.500
EQUIPOS
e ROUTER ADM A Meo 00 8 13% 13_
..—..-AIREACONDICIONADO ___ . _. ADM 2200 400 3 ] 33% __..133_
oo IMPRESORA ] Lo S | 1t M- R 33% __.._ 77
e JELEFONO o] A 230 80 B 33% 20
MUEBLES Y ENSERES
______ M i PO A R0 M0 10 A% A2
e SMIAS PARAESCRITORIO _ | _ e A A B0 _Ase . 0 0% 13
e SMIASCOMUNES ADM BB 0 ... 10% o 21
... ESCRITORIO_ ___ ADM _ 3150 40 . 0 10% .. 45_
EQUIPOS DE COMPUTO
..—.._COMPUTADORADEESCRITORIO | __ . _____._ . ADM A k00 600 3 33% . _..200_
..—..COMPUTADORADEESCRITORIO | __ . ___ . _. VA 2800 . 1200 _ 3. .. 33% ___..400_
TOTALES 68.520

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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7.1.1.2. Diferida

A continuacion, se detallara la inversion diferida:

Tabla 19: Inversién diferida

ACTIVOS INTANGIBLES [ _
REGISTRODEMARCA-IEPI __ ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ ___ ______ __ — 400,00
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 400,00

PREOPERACIONALES - OTROS ACTIVOS CORRIENTES

BASICOS
CREACIONDEEMPRESA _ _ 1.100,00
CUERPO DEBOMBEROS _ T T - 12.000,00
MUNICIPIO DE GUAYAQUIL _— "~ T T T - 400,00
TOTALBASICOS T TTTToTTTmTeTw - 13.500,00

ESPECIFICOS
BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA . _ 8.000,00
180 _ -
NORMAS INEM _ . _ 1.200,00
TOTAL ESPECIFICOS T - 9.200,00

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
7.1.2. Financiamiento de lainversion

7.1.2.1. Fuentes de financiamiento
ProSnack S.A contara con un financiamiento que esta conformado

por:

e 70% Préstamo CFN
e 20% Accionista 1
e 10 % Accionista 2

. Tabla 20: Costo promedio ponderado de capital
COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL

TIPO VALOR % PESO % TASA TOTAL
PRESTAMO BANCARIO 84.813,11 70% 7,74% 5,42%
ACCIONISTA 1 24.232,32 20% 17,90% 3,58%
ACCIONISTA 2 12.116,16 10% 17,90% 1,79%
TMAR DEL PROYECTO 10,79%

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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7.1.2.2. Tabla de amortizacion
El préstamo sera de US $85,384.54 con una tasa de interés del
0.92% mensual por un plazo de 5 afios.

Tabla 21: Tabla de amortizacion

CAPITAL 84.813,11
TASA DE INTERES CFN 0,92%
NUMERO DE PAGOS 60
CUOTA MENSUAL 1.847,85
Pago Capital Amortizacion Interés Pago
v} 84.813,11 - - -
1 83.749,07 1.064,04 783,81 1.847,85
2 82.675,20 1.073,87 773,98 1.847,85
3 81.591,40 1.083,79 764,06 1.847,85
4 80.497,59 1.093,81 754,04 1.847,85
5 79.393,67 1.103,92 743,93 1.847,85
6 78.279,55 111412 733,73 1.847,85
7 77.155,13 112442 723,43 1.847,85
3 76.020,32 1.134,81 713,04 1.847,35
9 74.875,03 1.145,30 702,55 1.847,35
10 73.719,15 1.155,88 691,97 1.847,85
1 72.552,58 1.166,56 681,29 1.847,85
12 71.375,24 1.177,34 670,51 1.847,85
13 70.187,01 1.188,23 659,63 1.847,85
14 68.987,81 1.199,21 648,64 1.847,85
15 67.777,52 1.210,29 637,56 1.847,85
16 66.556,04 1.221,47 626,38 1.847,85
17 55.323,28 1.232,76 615,09 1.847,35
18 54.079,12 1.244,16 603,70 1.847,35
19 62.823,47 1.255,65 592,20 1.847,85
20 61.556,21 1.267,26 580,59 1.847,85
21 60.277,24 1.278,97 568,88 1.847,85
22 58.986,45 1.290,79 557,06 1.847,85
23 57.683,74 1.302,72 545,13 1.847,85
24 56.368,98 1.314,76 533,09 1.847,85
25 55.042,07 1.326,91 520,94 1.847,35
26 53.702,90 1.339,17 508,68 1.847,35
27 52.351,35 1.351,55 496,30 1.847,85
28 50.987,31 1.3264,04 483,81 1.847,85
29 49.610,67 1.376,64 471,21 1.847,85
30 48.221,30 1.389,37 458,49 1.847,85
31 46.819,10 1.402,21 445,65 1.847,85
32 45.403,93 1.415,16 432,69 1.847,85
33 43.975,65 1.428,24 418,61 1.847,85
34 42.534,25 1.441,44 406,41 1.847,35
35 41.079,48 1.454,76 393,09 1.847,35
36 39.611,27 1.468,21 379,64 1.847,85
37 38.129,30 1.481,78 366,07 1.847,85
38 36.634,03 1.495,47 352,38 1.847,85
39 35.124,73 1.509,29 338,56 1.847,85
a0 33.601,49 1.523,24 324,61 1.847,85
a1 32.064,18 1.537,32 310,53 1.847,85
42 30.512,65 1.551,53 296,33 1.847,35
43 28.946,79 1.565,36 281,99 1.847,35
a4 27.366,45 1.580,33 267,52 1.847,85
45 25.771,51 1.594,94 252,91 1.847,85
a6 24.161,83 1.609,68 238,17 1.847,85
a7 22.537,28 1.624,36 223,30 1.847,85
as 20.897,71 1.639,57 208,28 1.847,85
439 19.242,99 1.654,72 193,13 1.847,85
50 17.572,57 1.670,01 177,84 1.847,85
51 15.887,52 1.685,45 162,40 1.847,35
52 14.186,50 1.701,02 146,83 1.847,35
53 12.469,75 1.716,74 131,11 1.847,85
34 10.737,14 1.732,61 115,24 1.847,85
35 8.988,52 1.748,62 99,23 1.847,85
56 7.223,74 1.764,78 83,07 1.847,85
57 5.442,65 1.781,09 66,76 1.847,85
58 3.645,10 1.797,55 50,30 1.847,85
59 1.830,93 1.814,16 33,69 1.847,85
50 {0,00) 1.830,93 16,92 1.847,35
84.813,11 26.057,98 110.871,09

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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7.1.3. Cronograma de inversiones

Tabla 22: Cronograma de inversiones
CRONOGRAMA DE INVERSION

ACTIVIDADES 1 MES 2 MES TOTAL INVERSION
COMPRA MAQUINARIAS $ 65.000,00 S 65.000,00
COMPRA MUEBLES Y EQUIPOS $ 3.520,00 S 3.520,00
CONSTITUCION DE LA COMPARIA |$ 1.100,00 S 1.100,00
PERMISOS BOMBEROS $ 12.000,00 S 12.000,00
CERTIFICADO BPM S 8.000,00 S 8.000,00
CERTIFICADO DEL INEN $ 1.200,00 | $ 1.200,00
REGISTRO DE MARCA S 400,00 S 400,00
PERMISOS MUNICIPALES S 400,00 S 400,00
CAPITAL DE TRABAJO $14.770,79 | $ 14.770,79 | S 29.541,58
TOTAL S 121.161,58

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
7.2. Analisis de costos
7.2.1. Costos fijos

Los costos indirectos de fabricacion estan conformados por: agua,
electricidad, luz, mano de obra indirecta, suministros de planta y los costos
de némina de planta que incluye a los operarios de la produccion.

Tabla 23: Costos fijos

MANO DE OBRA 23562 157900 0,149221026
COSTO

INDIRECTO DE 23978,2 157900 0,151856871
FABRICACION
TOTAL COSTO PRODUCCION $ 0,51

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

7.2.2. Costos variables

Los costos variables estan conformados por la materia prima del

producto como se detallara a continuacion:
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Materia Prima

clave

Cantidad

Tabla 24: Costos variables

Costo Unit

Metrica

Rendimiento

Costo Unitario

proteina aislada de soja MP 1 $ 450|$ 4,50 1000{gramos 67| $ 0,06750
aceite de girasol MP 1 $ 220($ 2,20 1.000 |gramos 200 | $ 0,01100
sal marina MP 1 $ 0,80 [ $ 0,80 500 [gramos 100.000 | $ 0,00001
harina de arroz MP 1| $ 0,94 [ $ 0,94 500{gramos 50| $ 0,01880
Empaque 1 $ 0,08 | $ 0,08 $ 0,08000
Saborizantes naturales 1 $ 2,00 | $ 2,00 500|gramos 250( $ 0,00400
polvo de hornear MP 1 $ 0,96 [ $ 0,96 100 |gramos 40 [ $ 0,02400

TOTAL COSTO MATERIA PRIMA $ 0,21

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

7.3. Capital de trabajo

7.3.1. Gastos de operacién

Los gastos de operacion estan conformados por los gastos de cada

departamento como se detalla a continuacion:

Tabla 25: Gastos de operacién

DETALLE DE AREAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ADMINISTRACION 21.691,20 24.408,99 25.799,93 27.278,40 28.832,98
VENTAS 15.708,00 17.655,56 18.654,81 19.718,85 20.834,99
PRODUCCION 29.920,20 33.622,77 35.523,34 37.547,82 39.670,48
TOTAL COSTO EMPRESA POR AREAS 67.319,40 75.687,33 79.978,09 84.545,07 89.338,45

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

7.3.2. Gastos administrativos

A continuacion, se les detalla los gastos administrativos por afio.

Tabla 26: Gastos administrativo

5202 GASTOS ADMINISTRATIVOS

520201

520221
52022201

SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES

57.941,03
16.800,00

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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7.3.3. Gastos de ventas

A continuacion, se les detalla los gastos de ventas por afo:

Tabla 27: Gastos de ventas

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

copico Bl nomBRE B ro
5201 GASTOS DE VENTA 23.344,67 25.410,23 26.529,84 27.219,98 28.461,34
s20101 f SUELDOS, SALARIOS ¥ DEVASREMUNERACIONES _  Fuo | 12.000,00 ~ 12.696,00 1343237  14.21145 15.035,71
520102 APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (incluido fondodereserva)  _  _  FuO | 145800 _ 260056 275140 2310,98 _  3.079,81
520103 BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES  _  _ _Fio | 223000 2339,00 247105 239643 2.71946
520121 I DEPRECIACIONES PROPIEDAD, PLANTAYEQUIPO _ _ _ _FbBO | 49667 . 436,67 49667 - .
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
7.3.4. Gastos financieros
A continuacién, se les detalla los gastos financieros por afio:
Tabla 28: Gastos financieros
PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS
copico | NOMERE [ - L) M taio1 B taiio2B tafioz:B tafosB  TafiosHE
5203 GASTOS FINANCIEROS 8.736,35 7.167,96 5.416,51 3.460,65 1.276,51
520301 INTERESES FUO 8.736,35 7.167,96 5.416,51 3.460,65 1.276,51

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
7.4. Analisis de variables criticas
7.4.1. Determinacion del precio: Mark up y margenes

El precio del producto se tom6 en cuanto al analisis de la competencia
y las encuestas. El P.V.P sera de US $2.00 por una funda 45 gramos. El

margen de ganancia de los canales de venta sera del 30%

Tabla 29: Mark up por canal

MARK UP POR CANAL
BASADO EN COSTOS Y PRECIOS PROMEDIOS

COSTO %MARGEN  PRECIO CANAL %MARGEN CANAL P.V.P.
PROCHIPS T TTTTTTTTTTTTTTTTOSL T 64% 139 T 0% 2,00_

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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7.4.2. Proyeccioén de costos e ingresos en funcion de las ventas

La proyeccion de los costos sera estimada por 5 afios como se detalla

a continuacion:

Tabla 30: Proyeccion de costo unitario

COSTOS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
0,51 0,42 0,42 0,42 0,41

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Tabla 31: Proyeccion de ventas

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 -\ [o}]
CONSOLIDADO PRODUCTOS [ _
PRODUCTOA . _ 157900 194045 205794 _ . 220199 237.815_
CANAL INDIRECTO - AUTOSERVICIOS 159.000 166.950 176.967 189.355 204.503
CANAL INDIRECTO - MINORISTAS r 25.900 27.195 28.827 30.845 33.312
TOTAL UNIDADES FISICAS 157.900 194.145 205.794 220.199 237.815

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
7.4.3. Andlisis del punto de equilibrio

A continuacion, se detallara la proyeccién por afios del punto de

equilibrio:

Tabla 32: Punto de equilibrio

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
"PUNTO DEEQUILIBRIOPRODUCTOA 154963 _ 166331 ___ 172939 _ 179483 _ 188275
% PESO 100% 100% 100% 100% 100%
COSTOS FIIOS 137.531,25 123.147,74 127.287,52 130.757,35 135.148,58
PRECIO 1,39 1,16 1,16 1,14 1,13
COSTO VARIABLE 0,51 0,42 0,42 0,42 0,41
CONTRIBUCION MARGINAL 0,89 0,74 0,74 0,73 0,72

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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7.5. Entorno fiscal

ProSnack S.A cumplird con sus obligaciones tributarias con el

Servicio de rentas internas.

7.6. Estados financieros proyectados

7.6.1. Balance general

Tabla 33: Estado de situacion financiera

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

Afio 0 ARG 1 ARG 2 ARG 3 ARG 4 ARG 5
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
EFECTIVO ¥ EQUIVALENTES DE EFECTIVO 29.541,58 57.581,30 87.735,48 11495354 144.255,11 175.987,03
CUENTAS POR COBRAR 73.507,30 64.386,09 67.849,14 71.858,30 76.467,66
INVENTARIOS - - - - -
SEGUROS ¥ OTROS PAGOS ANTICIPADOS
OTROS ACTIVOS CORRIENTES 22.700,00 - - - - -
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 52.241,58 131.088,59 152.122,47 182.802,79 216.113,81 252.454,69
ACTIVOS NO CORRIENTES
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO £8.520,00 68.520,00 68.520,00 68.520,00 68.520,00 68.520,00
DEPRECIACION ACUMULADA PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO 7.435,50 14.871,00 22.306,50 28.912,00 35.517,50
PROPIEDADES, PLANTA ¥ EQUIPO NETOS £8.520,00 61.084,50 53.649,00 46.213,50 39.608,00 33.002,50
ACTIVO INTANGIBLE
PLUSVALIAS
MARCAS, PATENTES, DERECHOS DE LLAVE, CUOTAS PATRIMONIALES 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
AMORTIZACION ACUMULADA ACTIVOS INTANGIBLES 80,00 160,00 240,00 320,00 400,00
ACTIVO INTANGIBLE NETO 400,00 320,00 240,00 160,00 80,00 -
TOTAL ACTIVOS 121.161,58 192.493,09 206.011,47 | 229.176,29 255.801,81 | 285.457,19
PASIVOS
CUENTAS ¥ DOCUMENTOS POR PAGAR - 972544 1195786 12 675,33 13.562,60 14.647,61
PORCION CORRIENTE OBLIGACIONES BANCARIAS 13.437,87 15.006,26 16.757,70 18.713,57 20.897,71
GTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES - 2528981 17.383,14 19.070,22 21.406,79 23.884,97
TOTAL PASIVO CORRIENTE 13.437,87 50.021,51 46.098,70 50.459,12 55.867,10 38.532,57
OBLIGACIONES BANCARIAS A LARGO PLAZO 7137524 56.368,08 39.611,27 20.897,71
TOTAL PASIVOS 84.813,11 106.390,49 | 85.709,38 71.356,82 55.867,10 38532,57
PATRIMONIO
Capital Social 36.348,47 36.348,47 36.348,47 36.348,47 36.348,47 36.348,47
Utilidad del Ejercicio - 4375413 3419888 37517,97 4211485 4699030
Utilidades Retenidas - 49.754,13 #3.953,02 121.470,99 163.585,84
Total de Patrimonio | 36.348,47 | 86.102,61 | 120.301,49 | 157.819,46 | 109.934,31 | 246.924,62 |
Pasiva mas Patrimonio [ 121.161,58 | 192.493,09 | 206.011,47 | 229176,29 | 255.801,41 | 285.457,19 |

CUADRE

Fuente: Investigacion personal
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7.6.2. Estado de pérdidas y ganancias

Tabla 34: Estado de resultado integral

ESTADO DEL RESULTADO INTEGRAL

ANO 1 ANO 2 ANO 3 AND 4 ANO 5
VENTAS 245.024,33 214.623,29 226.163,81 239.527,67 25489221
COSTO DE VENTAS 79.958,33 82.013,65 8642361 91.530,32 97 401,55
UTILIDAD BRUTA 165.065,29 132.609,64 139.740,19 147.997,34 157.490,66
% Margen Bruto 67% 62% 62% 62% 62%
GASTOS ADMINISTRATIVOS 57.941,03 48.449,42 51.205,65 53.795,07 56.877,54
GASTOS DE VENTAS 23.344,67 25.410,23 26.529,84 27.219,98 28.461,34
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 81.285,70 73.859,65 77.735,49 81.015,05 85.338,88
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) 83.780,29 58.749,98 62.004,71 66.982,29 72.151,78
2% Margen Operativo 34% 27% 27% 28% 28%
GASTOS FINANCIEROS 8.736,35 7.167,96 5.416,51 3.460,65 1.276,51
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (EBT) 75.043,94 51.582,02 56.588,19 £3.521,64 70.875,27
% Margen antes impuestos 31% 24% 25% 27% 28%
PARTICIPACION DE UTILIDADES 11.256,59 7.737.30 848823 9528,25 10.631,29
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ©3.787,35 43.844,72 48.099,96 53.993,40 £0.243,98
IMPUESTO A LA RENTA 1403322 9.645,84 10581,99 11.878,55 13.253,68
UTILIDAD DISPONIBLE 49.754,13 34.198,88 37.517,97 42.114,85 46.990,30
% Margen Disponible 20% 16% 17% 18% 18%

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

7.6.1. Flujo de caja proyectado

El flujo de caja esta proyectado a 5 afios, por lo que se puede

observar que a partir del tercer afio la empresa comienza a generar utilidad.

Tabla 35: Flujo de caja proyectado

Flujo de Efectivo - EBITDA

ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5

Utilidad antes Imptos Renta 75.043,94 51.582,02 56.588,19 63.521,64 70.875,27
{+) Gastos de Depreciacién/Amortizacion 30.215,50 7.515,50 7.515,50 6.685,50 6.685,50
(-} Inversiones en Activos - - - - -
(-} Amortizaciones de Deuda 13.437,87 15.006,26 16.757,70 18.713,57 20.897,71
(-} Aumento del capital del trabajo -

(-) Pagos de Impuestos - 25.289,81 17.383,14 19.070,22 21.406,79
Flujo Anual 91.821,57 18.801,46 29.962,85 32.423,35 35.256,27
Flujo Acumulado 91.821,57 110.623,03 140.585,88 173.009,23 208.265,50
Pay Back del flujo (29.340,01) (10.538,55) 19.424,30 51.847,65 87.103,92

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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7.6.1.1. Indicadores de rentabilidad y costo de capital

7.6.1.1.1. TMAR
Tabla 36: TMAR

TIPO VALOR % PESO % TASA TOTAL
PRESTAMO BANCARIO 84.813,11 70% 7,74% 5,42%
ACCIONISTA 1 24.232,32 20% 17,90% 3,58%
ACCIONISTA 2 12.116,16 10% 17,90% 1,79%
TMAR DEL PROYECTO 10,79%

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

7.6.1.1.2. VAN

La proyeccion del van es de US $41.724,47. Esto quiere decir que es
rentable y atractivo para los accionistas.

7.6.1.1.3. TIR

La tasa interna de retorno es de 27,29 %. Superando asi la TMAR del
proyecto.

7.6.1.1.4. PAYBACK

La recuperacién de la inversion se recuperara a los 29 meses es decir
2 afios 5 meses.

7.7 Andlisis de la sensibilidad multivariable o de escenarios
multiples.

A continuacién, se presenta un escenario de precio local positivo con

un aumento 10% y un escenario negativo con una disminucién del 10%.

Tabla 37: Analisis de sensibilidad de precio local

Precio local 0% -10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 27% 50,42% 0,10% 27%
VAN S 41.724,47 S 107.191,58 $ (23.742,64) S 41.724,47

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Se presenta un escenario de costo de MPD positivo con un aumento

10% y un escenario negativo con una disminucion del 10%.

Tabla 38: Analisis de sensibilidad de Costo de MPD

Costo de MPD 10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 27% 0,10% 50,42% 27%
VAN S 41.724,47 S (23.742,64) S 107.191,58 S 41.724,47

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Se presenta un escenario de MOD positivo con un aumento 10% y un

escenario negativo con una disminucion del 10%.

Tabla 39: Andlisis de sensibilidad de MOD

MOD 10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 27% -41,25% -38,77% 27%
VAN S 41.724,47 S (80.220,12) S (78.352,28) S 41.724,47

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacién personal
Se presenta un escenario de costo de materia prima indirecta positivo

con un aumento 10% y un escenario negativo con una disminucién del 10%.

Tabla 40: Andlisis de sensibilidad de Costo de Materia Prima indirecta

Costo de MP indirecta -10% N 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 27% 19,11% | 30,74%| 27%
VAN S 4172447 S 49.142,64 S 21.639,11 S  41.724,47

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Se presenta un escenario de ventas positivo con un aumento 10% y

un escenario negativo con una disminucion del 10%.

Tabla 41: Andlisis de sensibilidad de Gastos administrativos

Gastos administrativos -10% b 10% b 0%
Celdas de resultado:
TIR 27% 32,80% 21,61% 27%
VAN $ 41.724,47 S  56.623,52 $ 26.82543 S 41.724,47

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Se presenta un escenario de ventas positivo con un aumento 10% y

un escenario negativo con una disminucion del 10%.

Tabla 42: Analisis de sensibilidad de Gastos de venta

Gastos De Venta -10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 27% 29,94% 24,59% 27%
VAN S 41.724,47 S 48.951,55 $ 34.497,40 S 41.724,47

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal

Se presenta un escenario de ventas positivo con un aumento 10% y

un escenario negativo con una disminucion del 10%.

Tabla 43: Analisis de sensibilidad de Activos fijos

Activos Fijos -10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 27% 32,77% 22,34% 27%
VAN S 41.724,47 S 52.892,05 S 30.556,89 S 41.724,47

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

109



7.8. Razones Financieras
7.8.1. Liquidez
Se puede analizar que a partir del segundo afio la empresa por cada

US $1.00 que tiene de deuda tiene 2 veces mas para solventarlas.

Tabla 44: Liquidez

RATIOS FINANCIEROS ARNO 1 ANO 2 ARND 3 ANO 4 ANO 5
Ratios de Liquidez

Liquidez o Razén Corriente = Activo Corriente / Pasivo Corriente £n VECES 2,6 3,3 3,6 39 6,6
Liquidez Seca o Prueba Acida = (Activo Corriente - Inventarios) / Pasive

Corriente €n veces 26 3.3 3.6 3,8 6,6
Capital de Trabajo en dinere 81.067 106.024 132.344 160.246 213.922
Riesgo de lliquidez = 1 - [Activos Corrientes / Activos ) en porcentaje 32% 26% 20% 16% 12%

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
7.8.2 Endeudamiento
Al principio la empresa adquiere financiamiento por medio de la CFN,

se puede observar que la deuda va disminuyendo con los afios.

Tabla 45: Endeudamiento

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / Activo en porcentaje 55% 42% 31% 12% 13%
Pasivo Corriente / Pasivo en porcentaje 47% 54% 71% 100% 100%
Estructura del capital Pasivo / Patrimonio EN VELES 12 07 05 03 02
Cobertura Gastos financieros = Utilidad Operativa / Gastos Financieros £N VECES 9,6 8,2 114 19,4 56,5
Cobertura 2 = {Flujo de Efectivo + Servicio de Deuda ) / Servicio de Deuda 51 18 24 25 26

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

7.8.3. Gestion

Se puede observar mediante la imagen que al primer afio se esta colocando

en el mercado 1.3 veces el valor de lo invertido en activos fijos.

Tabla 46: Gestion
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

RATIOS DE GESTION (Uso de Activos)
Rotacion de Activos = Ventas / Activos en veces 1,3 1,0 1,0 0,9 0,9

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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7.8.4. Rentabilidad
La empresa cuenta con un margen bruto del 67 % al primer afio.

Tabla 47: Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas en porcentaje 67% 62% 62% 62% 652%|
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas en porcentaje 34% 27% 27% 28% 28%)|
Margen Neto = Utilidad Disponible / Ventas Netas €N porcentaje 20% 16% 17% 18% 18%
ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje 26% 17% 16% 16% 16%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio en porcentaje 58% 28% 24% 21% 19%)|

Fuente: Investigacion personal

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 8

8. Plan de Contingencia

8.1.Principales riesgos

Los principales riesgos que ProSnack S.A puede presentar son los

siguientes:

e Accidentes en la planta

e Dairio en las maquinarias

e Aumento en costos de la materia prima

e |nconvenientes con los clientes

e Mal ambiente laboral

8.2.Monitoreo y control de riesgo

Cada uno de los departamentos deberd presentar mensualmente un

reporte, en el cual se informaran los posibles riesgos para asi llevar un mejor

control y evitar futuros contratiempos. Los informes deberan ser entregados

al Gerente General por medio de reuniones para asi encontrar soluciones y

minimizar riesgos.

8.3. Acciones correctivas

Tabla 48:Acciones correctivas

laboral.

Riesgo Medida de seguridad Responsable
Accident | e Orden y limpieza de los equipos y Gerente de
cel elgnei:\ enla magquinarias. Produccion
P : ¢ Equipos de trabajo bien utilizados
Dafio en las Mantenimientos  constantes en la Gerente de
magquinarias. magquinaria. Produccién
Aumentos en Mantener los contratos establecidos con los |e  Gerente
costos de materia | proveedores con los costos establecidos por un General
prima tiempo determinado. o Jefe de
Produccién
Favorecer a la comunicacion de los trabajadores Gerente
Mal ambiente para mantener un buen ambiente. General

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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CAPITULO 9
9. Conclusiones

De acuerdo con un profundo analisis del presente proyecto para la
creacion de una empresa productora y comercializadora de snack a base de

proteina en la ciudad de Guayaquil, se puede concluir que:

e La empresa ProSnack S.A. estard legalmente constituida como una
empresa productora y comercializadora en la ciudad de Guayaquil,
ofreciendo un snack de 45gr bajo la marca ProChips.

e El presente proyecto realizé un estudio de mercado donde se concluyd
que el producto esta dirigido a personas entre 20 a 50 afios, con un nivel
socioeconémico A, B+, que habitan en la ciudad de Guayaquil del sector
norte, los cuales estarian dispuestos a consumir un snack alto en
proteina.

e ProSnack S.A. ha estimado el monto de inversion necesaria con una
suma de US $121,161.58 que se recupera en 2 afios y 5 meses. En el
andlisis financiero se determin6 que el proyecto es rentable.

e Durante el desarrollo de la propuesta se elabor6é un plan de marketing,
con el objetivo de posicionar la marca en el mercado. Esto se va a
realizar mediante participaciones en ferias y degustaciones en las
mismas, contantes publicaciones en Instagram y Facebook haciendo dar
a conocer los beneficios del producto no solo por un snack alto en

proteina sino un producto saludable como tal.
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CAPITULO 10
10. Recomendaciones

Las recomendaciones de la empresa se desarrollan en base a su
crecimiento. Para mejorar el desempeiio de la empresa se ha tomado en

cuenta lo siguiente

e Ofrecer mayor amplitud del portafolio de sabores del producto de la
empresa.

e Realizar varias presentaciones de empaques de acuerdo con los
sabores y tamafios.

e Ampliar la comercializaciéon del producto al extranjero.

e Ampliar las alianzas con proveedores de las frutas y mantener
publicaciones en pagina web del origen del producto con sus respectivas
certificaciones y de esta manera los clientes puedan observar la

transparencia y calidad del producto.
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12. Anexos
Anexo 1
FOCUS GROUP

e ¢ Con que frecuencia lo consumiria?

e (Creen que la proteina es importante?

e ¢De qué sabor lo preferirian?

e ¢ Cuanto estarian dispuestos a pagar?

e ¢Consumen productos saludables?

e (;Qué tipo de snacks saludables consumen?

e ¢ Con que frecuencia consumen snacks saludables?

e ¢ Cuanto estarian dispuesto a pagar por una funda de 45 gramos (15
gramos de proteina)?

e ¢ Dobnde les gustaria adquirir el producto?

e (A qué hora lo consumirian?
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Anexo 2

ENCUESTA
Edad:
Género: F D M D
Sector donde vive: Norte D Centro D D Sur

1. ¢Realiza actividad Fisica? Si es no pase a la pregunta 3

Sl D NOD

2. ¢Con qué frecuencia realiza actividad fisica?

1 0 2 veces por semana [ ]
3 0 4 veces por semana ]
5 dias a la semana [ ]
Todos los dias ]

3. ¢Que tan importante es para usted el consumo diario de proteina?

Importante [ ]
Muy importante ]
Poco importante ]

4. ¢Consume snacks saludables? Si es no pase a la pregunta 7

st [ NO | |

5. ¢Cudl de los siguientes snacks saludables consumes?

BARRAS NUTRITIVAS [ ]
BARRAS DE PROTEINA [ ]
CEREALES INTEGRALES [ |
FRUTOS SECOS [ ]

OTROS
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6. ¢Con qué frecuencia consume usted snacks saludables?

1 0 2 veces por semana [ ]
3 0 4 veces por semana ]
5 dias a la semana ]
Todos los dias ]

7. ¢Le gustaria un snack horneado con alto contenido proteico, bajo en sal, de
buen sabor y que no contiene aztcar como fuente alternativa?

Sl [ ] NO [

8. ¢Cada cuanto estaria dispuesto a consumirlo?

1 0 2 veces por semana [ ]
3 0 4 veces por semana [ ]
5 dias a la semana [ ]

9. ¢Cual de los siguientes sabores le gustaria que tenga su snack?

Salado (Sal marina) | | Cremay cebolla [ ] Queso | |

10. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por este producto?
US $1,00 a US $1,50 D
US $2,00 D
Més de US $2,00 D

11. ;En qué lugares le gustaria adquirir el producto?

Supermercados [ ]
Gimnasios ]
Gasolineras ]
Tiendas naturistas [ |
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Anexo 3
ENTREVISTA

1) ¢Cual es motivo principal del sobrepeso en las personas?

2) ¢Qué recomienda usted para mejorar el estado de salud y estado
fisico?

3) ¢Cuales son los beneficios de la proteina y cuantos gramos de
proteina deberia consumir diariamente una persona comun y una que
realice actividad fisica?

4) ¢Cree usted que todas las personas estan aptas para el consumo de
un snack con alto contenido proteico (15 gramos) a base de soja?

5) ¢Cuales serian los beneficios y contradicciones de los productos a
base de soja?

6) ¢Cree usted que un snack horneado a base de soja con 15 gr de
proteina, bajo en carbohidratos y medio en grasas causaria algun

impacto en el mercado Fitness?
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