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RESUMEN

En el presente trabajo se plantea un plan de negocios para la comercializacion
de cajas sorpresa con alimentos saludables en la ciudad de Quito, con el objetivo
de determinar su viabilidad. Para esto, se realiza un analisis de los factores
externos politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos del pais, ademas, de los
de la industria que influyen directamente en el negocio que se propone. A través
de esto se obtienen oportunidades y amenazas que se deben tomar en cuenta

para el desarrollo favorable del plan.

El andlisis del cliente se lo realiza mediante una investigacion cualitativa y
cuantitativa que permita conocer las preferencias y gustos del potencial mercado
objetivo, para en base a esto establecer una segmentacion y propuesta de valor
enfocada en satisfacer la necesidad de los clientes. También la investigacion de
mercado se usa para definir los atributos del producto y desarrollar un plan de

marketing con estrategias de producto, precio, plaza y promocion.

Por otro lado, en el plan de operaciones se toman en cuenta todos los procesos
desde el abastecimiento hasta la venta y los insumos necesarios para que el
producto llegue al cliente final, el tipo de compafiia, asi como una estructura
organizacional de los colaboradores, su sueldo y las tareas que desarrollara cada

uno de ellos.

Finalmente, se elabora un analisis financiero a cinco afios tomando en cuenta la
inversion inicial, la proyeccion de ventas, el costo de materia prima, los gastos
generales y la estructura de capital, los cuales son necesarios para desarrollar
los estados financieros, calcular los indicadores y criterios de evaluacion que van

a definir si el plan de negocio es o no factible.



ABSTRACT

In the present work a business plan is proposed for the commercialization of
surprise boxes with healthy food in the city of Quito, in order to determine its
viability. For this, the external factors of the country such as political, economical,
social and technological are analyzed, as well as those of the industry that directly
influence the proposed business. Through this, opportunities and threats are
obtained, and must be taken into account for the favorable development of the

plan.

The costumer analysis is carried out through qualitative and quantitative research
that allows to know about the preferences and tastes of the potential target
market. Based on this, is posible to establish a segmentation and value
proposition focused on satisfying the customer needs. Market research is also
used to define product attributes and develop a marketing plan with price, place

and promotion strategies.

On the other hand, an operation plan takes into account all the processes from
supply to sale and the necessary inputs for the product to reach the end
customer, the type of company, as well as an organizational structure of the

employees, their salary and the tasks that each of them will develop.

Finally, a five-year financial analysis was done taking into account the initial
investment, the sales projection, the cost of raw material, the general expenses
and the capital structure, which are necessary to develop the financial
statements, calculate the indicators and evaluation criteria that will define

whether the business plan is feasible or not.
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1. Introduccién
1.1 Justificacioén del trabajo

El consumo de snacks es un habito antiguo que ayuda a controlar el apetito, y
que se lo realiza con el fin de disminuir las calorias que se ingieren durante el
almuerzo y la cena. De aqui nace la importancia de consumir snacks saludables
como frutas, verduras, nueces y semillas los cuales presentan bajos niveles de
grasa, sodio y azucar, sin embargo, esto se dificulta con el estilo de vida que
llevan las personas hoy en dia (Romero, Diaz, & Aguirre, 2016).

El sedentarismo en trabajos de oficina, distancias largas que recorrer y mas
mujeres que forman parte de la fuerza laboral, afecta directamente a la
disminucién de actividades fisicas y domésticas, lo que se traduce en menor
tiempo para preparar la comida con ingredientes frescos y saludables en casa.
Esto ha llevado a un incremento en la frecuencia de consumo de alimentos
procesados que son altos en sal, azUcar o grasa (Nielsen, 2017).

De acuerdo con la Encuesta de Salud y Nutricibn elaborada en 2012
(ENSANUT), se encontrd que entre 1986 y 2012 el sobrepeso aumentd en 104%
y actualmente mas del 50% de la poblacién ecuatoriana padece esta enfermedad
(INEC, 2013).

Segun el andlisis de la Organizacién Panamericana de la Salud hay una relacién
directa entre el incremento de la obesidad y sobrepeso con el consumo de
alimentos y bebidas procesados, por esto en Ecuador se cre6 una politica publica
para implementar el etiquetado de tipo semaforo, con el fin de que las personas
tengan informacion clara y oportuna al momento de adquirir y consumir alimentos
y bebidas (Organizacion Panamericana de la Salud, s.f.).

Desde que el semaforo nutricional se implementé en 2014, el consumidor
promedio tiene mayor consciencia sobre los alimentos ultra procesados, y la
aceptacion de los productos light, gourmet y naturales es cada vez mas alta. Esto
influye directamente en los habitos de alimentacibn y compra de los
ecuatorianos, ya que prefieren balancear sus comidas con el consumo de frutas,

legumbres, granos y verduras (ProChile Ecuador, 2017).



Actualmente, a nivel de Latinoamérica el 75% de personas revisa el contenido
nutricional en las etiquetas, el 62% esta dispuesto a pagar mas por productos sin
ingredientes indeseables y el 78% prefiere opciones naturales y organicas
(Nielsen, 2017).

Con esta informacion es posible aprovechar las oportunidades que se presentan
en el mercado, tomando en cuenta los cambios en la conducta del consumidor y
la predisposicion que esta mostrando la poblacion, con respecto a este tipo de
tendencias saludables.

1.1.1 Objetivo general del trabajo

Determinar la factibilidad del plan de negocios para la comercializaciéon de cajas
sorpresa con alimentos saludables en el centro norte de la ciudad de Quito en el

2018, para personas gque buscan cuidar de su salud.

1.1.2 Objetivos especificos del trabajo

Analizar los factores externos y su impacto en el plan de negocio para

determinar qué oportunidades y amenazas pueden incidir en su

implementacion.

- Realizar una investigacion de mercado cualitativa y cuantitativa para
determinar el mercado objetivo, sus gustos y preferencias.

- Definir la oportunidad de negocio para determinar, a través de factores
externos y analisis del cliente, si el proyecto es realista y agrega valor.

- Realizar un plan de marketing con la estrategia general, propuesta de valor y
mix de marketing para definir la forma en la que se va a llegar a los clientes
y satisfacer sus necesidades.

- Desarrollar la propuesta de filosofia y estructura organizacional en la que se
va a basar el plan de negocio para su 6ptimo funcionamiento.

- Realizar un plan financiero para evaluar y determinar la rentabilidad y

viabilidad del negocio.



2. Analisis de entornos

2.1 Analisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo

En la siguiente seccion se detalla un andlisis externo de Ecuador de sus aspectos
Politico - Legales, Econdmicos, Socioculturales y Tecnologicos.

2.1.1.1 Politico — Legal

Gran Acuerdo por el Emprendimiento: En enero de 2018 se firmdé este

acuerdo, que tiene por objetivo fomentar la actividad econdémica del pais,
apoyando a los emprendimientos a través de mesas de trabajo y con politicas
publicas que coordinen los esfuerzos y necesidades para beneficiar a los
emprendedores (Banco de Desarrollo de América Latina, 2018).

Esta iniciativa presenta una oportunidad, ya que se pueden aprovechar las
acciones, conocimientos y capacidades que se generan en las mesas de trabajo
para mejorar tanto las habilidades como las competencias en el manejo del
negocio, y apoyarse en las politicas publicas para facilitar el proceso de

emprendimiento. Es una oportunidad de mediano impacto.

Incentivos tributarios: Con la Ley para la Reactivacion de la Economia, se

crearon incentivos tributarios dirigidos a micro y pequefias empresas para
beneficiar al sector, debido a que el 70% de empleo del pais es generado por
ellas. Entre ellos esta la exoneracién del pago anticipado de impuesto a la renta
a las empresas que no superen los $300.000 en ventas, la exoneracion del pago
de impuesto a la renta a las empresas nuevas durante los 2 primeros afios y las
microempresas ya establecidas no pagaran el impuesto a la renta cuando
obtengan sus primeros $11.270 de utilidad (Servicio de Rentas Internas, 2018).
Estos incentivos brindan un soporte econémico y generan un entorno favorable
para la inversidbn de emprendimientos, por lo tanto, este factor representa una

oportunidad de alto impacto.

Programa Progresar: Con el cambio de matriz productiva se desarrollo el

Programa Progresar, en el que participan el banco de desarrollo de América



Latina (CAF) y la Corporacion Financiera Nacional (CFN), el cual otorga crédito
a mipymes a través de un fondo de garantia, activos fijos y capital de riesgo. Esto
con el fin de democratizar el crédito, para que emprendedores que no cuentan
con las garantias que requieren las instituciones financieras y emprendimientos
gue incentivan el cambio de la matriz productiva puedan solicitarlos. El plazo es
de hasta 15 afos, con 2 afios de gracia y un 6,9% de tasa de interés anual (CFN,
2015). La facilidad para acceder a un crédito de emprendimiento hace que este
factor sea una oportunidad de mediano impacto.

2.1.1.2 Econ6mico

Riesgo pais: Segun el Banco Central del Ecuador, el riesgo pais es de 544

puntos al 31 de marzo de 2018, este valor se ubica entre los méas altos de
Latinoamérica, lo cual influye directamente en la tasa de interés de los créditos
haciendo que estos se encarezcan para las empresas nacionales. Ademas, la
inversién extranjera disminuye por la inestabilidad politica y el peligro que corren
las inversiones en el pais (BCE, 2018). Debido a las afectaciones negativas, esta

es una amenaza de mediano impacto.

Producto Interno Bruto: Durante el 2016 la variacion anual del Producto Interno

Bruto (PIB) fue de -1,6% debido a la desaceleracion que tuvo la economia por la
caida del precio del petréleo y el terremoto, sin embargo, para 2017 hubo una
notoria recuperacion con un crecimiento del 3%, lo que implica un mayor gasto
de los hogares, del Gobierno y aumento de las exportaciones (BCE, 2018). Esta

es una oportunidad de impacto medio.

Inflacién: La inflacion anual en febrero de 2018 fue de -0,14%, esto implica que
los precios disminuyeron, comparados con los del mismo periodo del afio anterior
(INEC, 2018). Por lo tanto, el mercado se vuelve mas competitivo, ya que los
precios bajos se relacionan directamente con la produccion. Este factor es una

oportunidad de mediano impacto.

Sensibilidad a los precios: Debido a la dinamica de la economia en Quito, los

precios tienen alta variabilidad y los productos con mayor sensibilidad al cambio

en el precio son las frutas, las legumbres y hortalizas (Instituto de la Ciudad,



2016). Esto se puede considerar como una amenaza de alta impacto, ya que el
encarecimiento de los productos que se usan como materia prima supone un
incremento del precio a la produccion local y por ende al producto final que se
elabore con estos productos.

2.1.1.3 Social — Ecolégico

Poblacién: De acuerdo con el Banco Mundial, en 2017 la poblacién del Ecuador
fue de 16.624.858 habitantes y mantiene una tasa de crecimiento de 1,45%
(Banco Mundial, 2018). Para 2020, Quito superara a Guayaquil y sera la ciudad
mas poblada del pais con 2.781.641 de habitantes (INEC, 2017). El incremento
de la poblacion es una oportunidad que se presenta como de alto impacto.

Salud: En Ecuador el 63% de personas entre 19 y 59 afos padecen de
sobrepeso y obesidad. La doble carga por malnutricion representa al Estado una
pérdida de 4,3% del PIB (Andes, 2018). El sobrepeso y la obesidad se asocian
con enfermedades como la diabetes, el cancer y la hipertensién arterial; las
cuales se encuentran como las principales causas de muertes en el Ecuador.
Debido a esto y segun un analisis de la Organizacién Panamericana de la Salud
(OPS), existe una relacion directa entre el incremento de la obesidad y
sobrepeso con el incremento del consumo de alimentos y bebidas procesados,
por lo que se procedi6 a crear una politica publica para que en los productos de
consumo se implemente el etiquetado de tipo seméaforo, con el fin de crear
consciencia y que las personas tengan informacion clara y oportuna al momento
de adquirir o consumir un alimento (Organizacibn Panamericana de la Salud,
s.f.). La demanda de productos sanos y el interés de la poblacion por cuidar su
salud son una oportunidad de alto impacto.

Nuevos habitos de consumo: En Latinoamérica el sobrepeso afecta al 58% de

la poblacion, los consumidores lo saben y estan tratando de cambiar sus dietas
y estilos de vida. Un 75% de personas lee las etiquetas de los empaques para
revisar su contenido nutricional, el 62% esta dispuesto a pagar mas por alimentos
0 bebidas que no tengan ingredientes perjudiciales y el 78% prefiere opciones

gue sean locales, naturales y organicas tanto como sea posible (Nielsen, 2017).



Estos nuevos habitos de consumo a nivel regional se ven cada vez mas
marcados a nivel local, los consumidores ecuatorianos demuestran mayor
madurez y consciencia en el consumo de alimentos y saben diferenciar entre lo
que si es y no es saludable (Andes, 2018). La predisposicion del consumidor
para llevar un estilo de vida saludable a través del consumo de alimentos sanos,

representan una oportunidad de alto impacto.

Ambiente: Las pymes, al igual que cualquier otra empresa, no deben causar
Impactos negativos y cumplir con las leyes ambientales que se manifiestan en
La Constitucion. Ademas, la gestidon ambiental tiene una relacion directa con la
competitividad, por lo que, si se la implementa en pymes permite que estas
mejoren su posicionamiento en el mercado y generen una ventaja competitiva al
mejorar los procesos, los productos, incrementar la produccion y reducir la
contaminacion (Gonzales , Alafia, & Gonzaga, 2017). La responsabilidad
ambiental con la que se manejan las empresas, cada vez se toma mas en cuenta
y es de suma importancia para gran parte de la poblacion, por lo que, si no se
cumple con el cuidado del ambiente, las empresas pueden tener problemas
legales, las ventas se pueden ver afectadas, y la percepcion del cliente va a ser
negativa. Se puede considerar a este factor como una amenaza de mediano

impacto.

2.1.1.4 Tecnoldgico

Penetracién de Internet: En 2017, la penetracion de internet de Latinoamérica

fue en promedio de 67% y Ecuador es el pais lider de la regién con un 81% de
penetracion de internet (Statista, 2018). Este factor es una oportunidad de

mediano impacto.

Acceso tecnolégico: A nivel nacional en 2017 el 58% de la poblacién del pais

hizo uso del internet y de esas personas el 71% lo hacen con la frecuencia de
una vez al dia (MINTEL, 2017). En Quito el porcentaje de uso es mayor con un
72,6% y el grupo que mas usa este servicio es el de jovenes de 15 a 24 afos
con un 93,3%. El 70% de los quiteiios tiene celular activado y de ellos el 67%

posee un smartphone, donde el 80% de grupo de jovenes de 15 a 24 afios y el



80% del grupo de adultos de 25 a 34 afios usa esta tecnologia (INEC, 2017). El

alto acceso tecnolégico es una oportunidad de impacto alto.

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC): Se encuesto a 3.777

empresas y en el 2014 el 96% de ellas contd con acceso a internet, el 17,1%
hicieron algun tipo de transaccion comercial por internet, el 8,4% vendieron sus
productos en linea y el 14,6% realizaron alguna compra. De las empresas
encuestadas, el 45,2% invirtieron en TIC, de ellas el 36,6% pertenece al sector
de comercio y el 30% al sector manufactura (INEC, 2016). Todos los valores
crecieron comparados con los del afio 2013, esto indica que mas empresas usan
las TIC en sus negocios, por lo que se lo puede considerar como una oportunidad
de mediano impacto.

2.1.2 Andlisis de la industria — Cinco Fuerzas de Porter

CllU: G4721.09 Venta al por menor de alimentos en comercios
especializados - Venta al por menor de otros productos alimenticios en
establecimientos especializados.

2.1.2.1 Amenaza de nuevos competidores: Alta

Diferenciacién de producto: La diferenciacion del producto es que el contenido

de la caja son snacks saludables sorpresa, personalizados en base a
preferencias del cliente y en el mercado no existe un producto igual. Esta es una
oportunidad de alto impacto.

Identificacion de marcas: En el mercado nacional se encuentra solo a una

marca de cajas sorpresa con snacks 100% ecuatorianos que es Maki Box, esta

es una oportunidad con un impacto alto.

Requerimiento de Capital: Para ingresar en esta industria el capital necesario

es medio bajo, como son la compra de materia prima que se va a comercializar,
el desarrollo de canal de venta y sueldos de los trabajadores. Esta es una

amenaza de impacto medio.



Economias de escala: Las empresas al aumentar la produccion son capaces

de reducir los costos en los que incurren para la fabricacion, lo que les permite

reducir su precio y ser mas competitivos. Esta es una amenaza con impacto alto.

Experiencia: No es necesario un nivel alto de experiencia para ingresar en la
industria ya que el abastecimiento y la venta son procesos faciles de seguir, y
para los nuevos competidores es sencillo ingresar. Esta es una amenaza de alto

impacto.

2.1.2.2. Amenaza de productos sustitutos: Alta

Variedad de productos: Los sustitutos de los snacks saludables son los snacks

tradicionales de dulce o sal que se pueden encontrar generalmente en una
tienda, panaderia o supermercado, como las frituras (papas, chifles, bocaditos
de maiz, etc.), galletas de sal o dulce, donas, aplanchados, alfajores, pasteles y
pongués. Al existir en el mercado una amplia variedad de sustitutos, esta es una

amenaza de alto impacto.

Posicionamiento: En el mercado las grandes marcas ya Se encuentran

posicionadas en la mente al consumidor debido a su larga trayectoria y la

variedad de su oferta. Esta es una amenaza de alto impacto.

2.1.2.3 Rivalidad entre competidores: Baja

Cantidad de competidores: Bajo el CllU G4721.09 Venta al por menor de

alimentos en comercios especializados - Venta al por menor de otros productos

alimenticios en establecimientos especializados.

Caracteristicas del producto: El producto es una caja sorpresa llena de snacks

saludables, el factor diferenciador es que se la arma de forma personalizada de
acuerdo con las preferencias del cliente. De acuerdo con los resultados de la
ENSANUT, el consumo inadecuado de hierro, zinc, vitamina A y proteina y el
consumo excesivo de carbohidratos y alimentos procesados, constituyen un
problema de salud publica para el Ecuador. Ademas, una de cada mil personas

en el pais presenta un bajo consumo de frutas y de la poblacién encuestada, el



64% consume shacks dulces o salados (INEC, 2014). Esto representa una

oportunidad de mediano impacto.

Diversidad de competidores: En la industria se encuentra a un competidor en

la comercializacion de cajas sorpresa con snacks que es Maki Box, por lo que

esta es una oportunidad de impacto alto.

2.1.2.4 Capacidad de negociacién con compradores: Media

Numero de clientes: Para 2020, Quito superara a Guayaquil y serd la ciudad
mas poblada del pais con 2.781.641 de habitantes (INEC, 2017). El incremento

de la poblacion es una oportunidad que se presenta como de alto impacto.

Productos sustitutos: Los sustitutos de los snacks saludables son los snacks

tradicionales de dulce o sal que se pueden encontrar generalmente en una
tienda, panaderia o supermercado, como las frituras (papas, chifles, bocaditos
de maiz, etc.), galletas de sal o dulce, cakes, donas, aplanchados, alfajores,
pasteles y ponqués. Al existir en el mercado una amplia variedad de sustitutos,

esta es una amenaza de alto impacto.

Costo_de _migracién_de los compradores: En general, los compradores

siempre estdn buscando satisfacer sus necesidades y con la prueba de
diferentes productos es que pueden determinar si los mismos van acorde a sus

gustos y preferencias. Esto es una amenaza de mediano impacto.

Influencia de la calidad: Para los consumidores la calidad es uno de los

atributos mas importantes al momento de elegir un producto ya que lo hace
atractivo y fideliza a los clientes, sin embargo, se puede decir que es subjetiva,
lo que implica una oportunidad de mediano impacto.

2.1.2.5 Capacidad de negociaciéon de proveedores: Media

Cantidad de proveedores: La disponibilidad de snacks saludables en el pais es

alta, por lo general se utiliza chocho, amaranto, quinua, coco, banana, pifa,
chocolate y otros que se encuentran en las 3 regiones del pais durante casi todo

el afio (Banco Mundial, 2015). La facil obtencion de materia prima hace que la
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oferta sea amplia al igual que el numero de proveedores, este factor es una

oportunidad de mediano impacto.

Capacidad de convertirse en competencia: Existe la probabilidad de que los

proveedores se puedan convertir en competencia, porque cuentan con la materia
prima y la inversion al no ser tan alta, esto implica una amenaza de mediano

impacto.

Contribucion a la calidad del producto: Entre los snacks saludables se

encuentran los frutos secos, las semillas, las frutas deshidratadas y las hojas
para infusién, estos son los componentes principales del producto y es necesario
gue sean de la mejor calidad para cumplir con las expectativas del cliente. Esta

es una oportunidad de alto impacto.

A partir de este andlisis de la industria se realiz6 una valoracion de los factores
con la matriz de Porter, con la cual se obtuvo una puntuacion de 3,1, este valor
se encuentra dentro de un buen parametro. También se realizé un diagrama de
telarafia con las 5 fuerzas de Porter y su respectivo puntaje, donde se puede
observar que existe una alta amenaza de entrada de nuevos competidores y
productos sustitos y la capacidad de negociacion tanto de proveedores como de

compradores es media. (Refiérase al anexo 1)
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2.1.3 Matriz EFE

En la tabla a continuacion se encuentran los resultados de las oportunidades y
amenazas que se analizaron de la industria. Se obtuvo un puntaje de 3,01, lo
gue quiere decir que es posible aprovechar todas las oportunidades que ofrece

la industria y también se puede hacer frente a las amenazas.

Tabla No. 1: Matriz EFE

Factores criticos para el éxito Ponderacion [Calificacion| Total
Oportunidades
Acuerdo por el emprendimiento 0,03 3 0,09
Incentivos tributarios 0,06 4 0,24
Programa progresar (Créditos CFN) 0,03 3 0,09
Incremento del PIB 0,04 3 0,12
Disminucién de la inflacion 0,04 3 0,12
Incremento de la poblacidon 0,07 4 0,28
Mayor interés por cuidar la salud 0,10 4 0,4
Mejores habitos alimenticios 0,11 4 0,44
Mayor acceso a tecnologia y uso de TIC 0,10 4 0,4
Bajo nimero de competidores 0,08 3 0,24
Amenazas

Alto riesgo pais 0,03 1 0,03

Alta sensbilidad a cambio de precio 0,04 2 0,08
Requerimiento de capital 0,03 2 0,06
Economias de escala 0,02 2 0,04

Alta variedad de productos sustitutos 0,09 2 0,18
Costo de cambio de compradores 0,06 1 0,06
Bajas barreras de entrada 0,07 2 0,14

1 3,01
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2.1.4 Conclusiones

Después de haber realizado el andlisis del entorno externo, de la industria y
sintetizar los principales factores en la matriz EFE segun su grado de incidencia,

se obtienen las siguientes conclusiones:

- El Gobierno brinda apoyo a las micro, pequefias y medianas empresas con
beneficios que buscan facilitar el proceso para poner en marcha un
emprendimiento como mesas de trabajo e incentivos tributarios para que
puedan desarrollarse en un entorno favorable.

- Por el cambio de matriz productiva, se esta impulsando a las pymes con el
Programa Progresar a través de facilidades para obtener créditos que les
permiten crecer y expandir su negocio.

- Indicadores como la inflacion y el PIB han mostrado una mejora para la
economia, sin embargo, indicadores como el alto riesgo pais y la alta
variabilidad de los precios afectan negativamente a los emprendimientos.

- EI 63% de personas entre 19 y 59 afios presenta obesidad o sobrepeso, con
la semaforizacion de alimentos se ha creado mayor consciencia en los
habitos de consumo, por esto la poblacién también muestra un creciente
interés por llevar una vida mas sana a través de su alimentacion.

- El desarrollo tecnolégico cada vez es mayor y esta al alcance de un gran
namero de personas, las personas jovenes son los que presentan mayor uso
de estos avances y mas empresas también estan optando por realizar
transacciones online e implementar en su gestion las TIC's.

- La amenaza de nuevos competidores es alta debido a las bajas barreras de
entrada que presenta la industria.

- En el mercado existe una amplia variedad de productos sustitutos, lo que
contribuye también para que el nivel de esta amenaza sea alto.

- El poder de negociacion tanto de compradores como proveedores se
encuentra en un nivel medio.

- En el mercado no se encuentra un numero de alto de competidores, por la

gue la rivalidad entre los mismos es baja.
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3. Analisis del cliente
3.1 Definicién del problema

3.1.1 Investigacién cualitativa

3.1.1.1 Entrevista a expertos

Tabla No. 2: Perfil de expertos

Nombre Perfil Empresa Experiencia
Ana Ing. En Administracion Gaia Productora de frutas
Obando de Empresas deshidratadas e infusiones
Anabella Ing. Comercial, MBA  Maki Box  Gerente general de Maki
Ojeda Box

(Refiérase al anexo 2)

Entrevista a experto 1:

La entrevista se realizé el 27 de abril de 2018 a Ana Obando, quien dirige la

empresa Gaia y también participa en el proceso de produccion de las frutas

deshidratadas e infusiones, las conclusiones a las que se llegaron son:

- La tendencia del consumo de estos productos es creciente, sobre todo en
ejecutivos ya que son practicos, mantienen sus beneficios y propiedades, y
se los puede conservar por un largo periodo de tiempo.

- La semaforizacion ha tenido un impacto importante en esta industria, ya que
las personas han tomado mayor conciencia en lo que consumen por su salud,
lo que se ve reflejado en mayor interés por alimentos naturales y saludables.

- En cuanto a snacks existe alta demanda en lo que son frutas, sin embargo,
también se esta incursionando en los vegetales deshidratados, ya que son
mas agradables y aportan con muchos beneficios.

- Se pueden crear mix con diferentes frutas y vegetales que ayudan al cuerpo
de una forma determinada, como adelgazar, relajar o energizar.

- Por lo general, la venta de estos productos se lo realiza en pequefas

porciones, la presentacion de snacks o infusiones es de 10gr.
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La frecuencia y cantidad de compra es variable, hay consumidores que

compran una cantidad grande al mes y otros una pequefia semanal.

Entrevista a experto 2:

La entrevista se realizo el 4 de mayo de 2018 a Anabella Ojeda, quien creé la

empresa Maki Box y comercializa cajas sorpresa con productos veganos de

ingredientes 100% naturales, las conclusiones a las que se llegaron son:

Desde hace 3 afios es notable la forma en la que ha ido evolucionando el
pais en torno a los alimentos saludables, ya que el tema de cuidar la salud y
alimentarse bien cada vez esta mas desarrollado.

Existe un gran nimero de personas veganas, vegetarianas, intolerantes a la
lactosa o celiacas que buscan otras opciones para alimentarse.

Hay varios lugares como mercados, tiendas y restaurantes que venden
productos locales, organicos y naturales, lo que demuestra un gran desarrollo
de esta industria e interés por la alimentacién consciente.

En la ciudad existen numerosas marcas con una amplia oferta de productos
saludables y de muy buena calidad, pero no se encuentran facilmente en las
cadenas de consumo tradicionales.

Las cajas sorpresa son un modelo de negocio popular en Europa y Estados
Unidos, se las conoce porque funcionan muy bien y son facilmente
adaptables a casi cualquier tipo de producto.

Hasta hace poco en el pais no existia esta forma de venta, pero se ha visto
gue va ingresando al mercado con productos de belleza y cuidado personal.
Para armar las cajas se necesitan algunos proveedores y para alimentos es
util probarlos antes de incluirlos o recibir recomendaciones de los clientes.
Maki Box vende por suscripcion, pero notaron que sus clientes prefieren
comprarlo 1 vez o suscribirse 2 meses, al ser un concepto nuevo las personas
no tienen la costumbre de recibir algo de forma mensual.

Inicialmente manejaban un formulario de inscripcion, sin embargo, para
facilitar el proceso y por el aumento de demanda crearon una pagina web,
gue permite comprar en linea y pagar con PayPal o transferencia bancaria.
Realizan entregas en toda la ciudad, pero en su mayoria ha sido en el centro

norte de Quito y Cumbaya, su precio ya incluye el envio.
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3.1.1.2 Grupo focal

Se realizé el 27 de abril de 2018, con un grupo de 8 personas que trabajan y

residen en el norte de Quito. A continuacion, se detalla los resultados mas

importantes obtenidos. (Refiérase al anexo 2)

Algunos piensan que lo saludable no siempre es tan agradable, pero la
combinacion de diferentes alimentos con los vegetales hace mas llevadero
este tipo de alimentacion.

El tema saludable esta relacionado con el peso y el consumo de vegetales,
ya que esa es la principal motivacion de las personas para cambiar sus
hébitos alimenticios.

El consumo de frutas y lacteos es popular en el desayuno o como postre
después del almuerzo.

La mayoria adoptan habitos sanos porque algun indicador de su salud es
negativo y un médico les dice que tienen que cambiar.

La decision de alimentarse saludable también esté relacionada con la edad,
ya que cuando las personas son mas jovenes no prestan atencién a lo que
consumen, pero cuando van creciendo se vuelven mas conscientes de que
los alimentos tienen un impacto en la salud.

Las personas consumen algin snack entre comidas, usualmente en las
mafanas, porque “engafa” a su estbmago hasta la hora del almuerzo.

La compra de snacks tradicionales lo definen como algo eventual, ya que lo
pueden hacer en cualquier momento del dia en la tienda mas cercana.

La compra de snacks saludables es planificada, ya que se la realiza junto con
las compras de la semana o el mes en el supermercado.

El consumo de snacks saludables se lo realiza por un gusto de estos
alimentos, por recomendaciones médicas o porque se tiene una alimentacién
basada en un numero de veces al dia.

Cuando van a la tienda en busqueda de algun snack no hay gran variedad de
shacks saludables, por lo que no son su primera opcién. Sin embargo, cuando

llevan algo desde su casa, prefieren lo saludable.
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- La compra de este producto es planificada y se toman en cuenta atributos
como el precio, la cantidad y la practicidad de la presentacion.

- Estos snacks no producen gran sensacion de llenura, si se consumen a
media mafiana o tarde no existe el problema de saltarse las comidas.

- La disposicién de compra de la caja se basa en que exista un balance entre
la calidad, cantidad y el precio.

- Esimportante la flexibilidad de opciones para decidir la frecuencia de compra
de las cajas y que la entrega no tome mucho tiempo.

- Existe preferencia por las nueces y frutas deshidratadas ya que se las puede
comer solas, en un mix o realizar una infusion con las frutas.

- De acuerdo con los participantes estarian dispuestos a pagar $10.00 délares,

tomando en cuenta que la caja contiene media libra de un mix de snacks.

3.2 Planteamiento del problema

Determinar los factores que influyen en la decisibn de compra de snacks
saludables en el centro norte de Quito. ¢ Como deciden las personas que snacks

saludables comprar?

3.3 Desarrollo del planteamiento del problema

3.3.1 Objetivo general

Determinar cuales son las caracteristicas y los habitos de compra de los
consumidores del centro norte de Quito en cuanto a snacks saludables a través
de un analisis de datos, que permita desarrollar estrategias de marketing para

finales del afno 2018.

3.3.2 Objetivos especificos

- Comprobar la aceptacion del consumo de snacks saludables con el fin de
definir el nimero de posibles consumidores.

- Conocer las caracteristicas demograficas, psicogréficas, habitos vy
preferencias para definir un perfil de los clientes.

- Determinar la aceptacion del canal de distribucién para la venta del producto.
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- Determinar el precio que estarian dispuestos a pagar por la caja con un mix
de snacks saludables para definir el precio de venta.
- Definir a través de qué medio de comunicacion a las personas les gustaria

recibir informacién para promocionar el producto.

3.4 Formulacion de disefio de investigacion

Para el formato de investigacion se disefié una encuesta de 15 preguntas.

Muestreo: poblacion finita

= k N 2 * p * q * N
(en"2*(N-1)+k”2*p*q

Donde:
n = tamafo de la muestra N = tamafio de la poblacién
e = error estandar k = nivel de confianza
p = probabilidad de éxito g = probabilidad de fracaso
= k N 2 * p * q * N

T (e"2*(N-1)+k"r2*p*q
N = (1,96)*2*0,5*0,5*850.763

~ (0,0572*(850.763-1))+1,9622*0,5*0,5
n= 384

De acuerdo con el calculo de muestreo se determiné que el nimero de encuestas
a realizarse es de 384, sin embargo, dada la naturaleza del estudio y con fines

didacticos se van a realizar 60.

3.5 Recopilacion de datos

Las encuestas se realizaron a 60 personas que viven en la ciudad de Quito,
donde el 52% de las respuestas corresponden a hombres y el 48% a mujeres.

Los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes.
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3.6 Preparacion y analisis de datos

Para el analisis se realiz6 una correlacion de Spearman entre variables, donde
los valores cercanos a 1 o -1 presentan una correlacion de datos. Si el valor es
negativo, la relacion entre variables es indirecta, y si el valor es positivo, la

relacion entre variables es directa. (Refiérase al anexo 3)

El 56% de los encuestados consume algun tipo de shack saludable entre 1y 2
veces a la semana, de ellos el 30% son hombres y el 26% mujeres. Asimismo,
de estas personas el 24% consume las frutas frescas solas, el 10%
acompafnadas y el 32% consume frutas deshidratadas, frutos secos y semillas,
ya sea solas o combinadas entre si. Ademas, del 83% de personas que les
gustaria adquirir una caja sorpresa, el 30% gasta entre $1 y $5 dolares
semanales en snacks y el 53% gasta entre $6 y $10. De este ultimo grupo de
encuestados, el 32% estaria dispuesto a comprar el producto dos veces al mes

y el 13% compraria la caja tres veces por mes.

La frecuencia de consumo de snacks saludables tiene una correlacion de 0,24
con el nivel de gasto en snacks y de 0,10 con la frecuencia de compra de la caja.
Esto quiere decir que la relacién es directa, por lo que, mientras mayor sea la
frecuencia de consumo, mayor sera el nivel de gasto y la frecuencia con la que

deseen comprar la caja sorpresa.

El nUmero de veces de compra también esta relacionado directamente con el
precio, con una correlacion de 0,66. Del 56% de encuestados que comprarian la
caja 2 veces por mes, el 21% estarian dispuestos a pagar entre $8 y $10 y el
25% entre $10y $12.

Existe una relacion directa entre la edad y el lugar de compra con una correlacion
de 0,25 y de la edad con la compra por una pagina web de 0,45. El 70% de los
encuestados compra sus snacks en el supermercado y de ellos el 44% tiene
entre 26 y 35 afios. Del 88% de personas que estarian dispuestas a comprar el
producto a través de una pagina web, el 60% tiene entre 25 y 35 afios.
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Se observa que también existe una correlacion positiva de 0,57 entre los medios
donde les gustaria recibir informacion del producto y las personas que estarian
dispuestas a comprarlo. Del 83% de encuestados que adquiririan la caja, el 62%

le gustaria recibir informacion por redes sociales y al 15% por correo electrénico.

De acuerdo con el modelo Van Westendorp, que se uso para realizar el analisis
de precios, se encontré que el precio que las personas estan dispuestas a pagar
se encuentra entre $10 y $12 dolares. Este valor resulta del equilibrio entre

barato que no compraria y caro que no compraria.

== Barato que no compraria Barato que si compraria
Caro que si compraria Caro que no compraria

100%
80%
60%
20% \

0% ——
S6a S8 $8a$10 $10a$12 $12a$14 $14 a $16

Figura No.1: Grafico Van Westendorp

3.7 Preparacion y presentacion de informes

- Los clientes consumen con frecuencia alimentos saludables como frutas
deshidratadas, frutos secos y semillas a media mafiana o media tarde.

- En promedio, el gasto para la compra de snacks esta entre los $6 y $10
délares semanales.

- Alos clientes si les gustaria realizar la compra de la caja sorpresa a través
de una péagina web.

- Con el analisis de sensibilidad de precios Van Westendorp, se determiné que
el precio ideal que los clientes pagarian para adquirir el producto se encuentra
entre los $10 y $12 ddlares.

- Se determin6 que el medio de comunicacion que las personas prefieren para

recibir informacién acerca del producto son las redes sociales.
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4. Oportunidad de negocio

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por

el andlisis interno, externo y del cliente

Segun los estudios que sustentan el reporte del Global Entrepreneur Monitor,
Ecuador muestra un alto potencial y capacidad de emprendimiento, pero existen
factores que dificultan el inicio de los mismos y su. Es por esto que, durante los
altimos afios el apoyo para las pymes por parte del Gobierno ha sido importante,
ya que han implementado politicas publicas, incentivos tributarios, facilidades
para obtener créditos, ademas, de disminuir la tramitologia y facilitar el proceso
de creacion de una empresa. Estas acciones han fomentado significativamente
para que las personas se decidan a emprender y pongan en marcha su idea de
negocio, lo que se ve reflejado en una tasa de actividad emprendedora (TEA) de
33.6%, que es la mas alta de toda la region sostenibilidad (Global
Entrepreneurship Monitor, 2017). Esto quiere decir que no existe una gran
restriccion para que los competidores ingresen al mercado.

Ecuador es un prestigioso productor de fruta fresca y vegetales de calidad, que
debido a su ubicacién geogréfica y factores climéaticos permite que durante todo
el afio exista una gran variedad de ellos disponibles en todo el pais. Esto ha dado
pie para que la industria de alimentos desarrolle nuevos productos con valor
agregado, en este caso la produccion de frutas y vegetales deshidratados. Esta
practica inicio hace varios afios con el objetivo de alcanzar mercados externos
gue presentan mayor desarrollo en el consumo de productos deshidratados, sin
embargo, con el tiempo el mercado ecuatoriano también ha ido madurando y
ahora existe una demanda creciente de este tipo de productos.

Adicionalmente, desde que se implementd la normativa de la semaforizacion de
alimentos y bebidas se ha visto un cambio en los habitos de consumo de la
poblacion, ya que al tener mayor consciencia de lo que estan consumiendo han
dejado de lado los productos que presentan altos niveles de grasa, sal o azUcar
y los han cambiado por alimentos mas saludables que son organicos o naturales

y aportan con mayor cantidad de beneficios al cuerpo.
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Asimismo, se puede evidenciar que cada vez mas personas implementan a sus
estilos de vida esta tendencia saludable, ya que en la ciudad de Quito la
categoria de alimentos y bebidas no alcohdlicas es la que registra mayor gasto
con un promedio de $145,28 y dentro de esta, uno de los cuatro grupos mas
importantes de consumo es el de verduras, hortalizas, leguminosas y tubérculos
(INEC, 2012). Debido a esto, y a pesar de que existe una gran variedad de
shacks tradicionales en el mercado, las personas tienden a sustituirlos con
snacks saludables, como se comprobé en los hallazgos de la investigacion
cualitativa. El 34% de los encuestados consume frutas frescas durante la
semanay el 66% restante consume frutas deshidratadas, frutos secos o semillas,
ya sea solos o combinados por lo menos una vez en la semana.

Con el tiempo el ritmo de vida que llevan las personas ha cambiado y
actualmente es mas ajetreado y rapido sobre todo en grandes ciudades debido
a su trabajo y actividades diarias. Este factor tiene un impacto directo al disminuir
el tiempo que destinan las personas para preparar los alimentos en casa con
ingredientes frescos, lo que ha dado espacio para la introduccién de nuevos
productos en el mercado. Como se encontré a través del focus group, lo que
buscan las personas es la practicidad en las comidas pero que al mismo tiempo
sean buenas para su salud, mas aun si lo que quieren es bajar de peso o
mantener un plan de cinco comidas diarias que es lo recomendable para una
alimentacion ideal, y este es un beneficio que los snacks saludables les dan, ya
gue como indico el experto son faciles de transportar, se los puede almacenar
por un tiempo considerable, no pierden sus propiedades ni nutrientes durante
este proceso y adicional las porciones que se ingieren permiten saciar el hambre
y continuar con la siguiente comida.

Los participantes del focus group resaltaron que tanto las frutas deshidratadas
como los frutos secos tienen un precio alto, y el experto menciono que la mayoria
de sus clientes son altos ejecutivos que tienen un ingreso medio alto. Es por esto
que, a los interesados en snacks saludables por lo general, se los puede
clasificar dentro de un nivel socioeconémico medio alto y alto, los cuales en la
ciudad de Quito han presentado un crecimiento durante la Gltima década ya que

pasaron del 14% al 18% y que actualmente se concentran en el centro norte de
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la ciudad. Considerando estos factores demograficos y geograficos, el 62% de
las personas que respondieron la encuesta estan dispuestos a pagar un precio
entre $10 y $12 por la caja con un mix de snacks saludables, para ellos estos
valores se encuentran en el rango de caro pero que a pesar de eso si lo
comprarian. Es por esta razon que a través de la investigacion de mercado se
determind que el precio no debe ser mayor a $12, porque es un valor que las
personas estan dispuestas a pagar, tomando en cuenta que es una nueva
propuesta en el mercado y que el producto esté dirigido a personas con ingresos
medios altos en adelante que pertenecen a las clases media alta y alta.

Por otro lado, también se obtuvo informacién relevante acerca de la compra de
shacks saludables, las personas lo consideran una compra planificada la cual se
realiza junto con las compras de otros alimentos para el mes o la semana, es por
esto que, el 70% de personas que respondieron la encuesta adquieren sus
shacks saludables en el supermercado y Unicamente el 24% en tiendas.
Ademas, la alta frecuencia de compra en el supermercado, se le atribuye a la
gran variedad de productos, presentaciones y precios que se pueden encontrar
ahi, a diferencia de las tiendas que son todo lo contrario. Se debe tomar en
cuenta que, del 70% de personas que adquieren los snacks en el supermercado,
al 62% le gustaria poder comprar la caja sorpresa a través de una pagina web.
Con esto se puede inferir que, de acuerdo con lo antes mencionado sobre la
practicidad, las personas prefieren realizar una compra rapida a través de
internet ya que esto muchas veces les toma menos tiempo y recursos que una
compra tradicional, mas aun si trabajan y se encuentran en la oficina todo el dia.
En linea con lo anterior, es importante mencionar que el desarrollo tecnoldgico
ha influenciado la forma en la que los consumidores adquieren sus productos y
determinan sus preferencias para conocer y recibir informacién acerca de ellos.
Actualmente la penetracién de internet en el pais es de 81%, una de las mas
altas de Latinoamérica, y el 58% de la poblacién hace uso del internet. Ademas,
el 99% de hogares de NSE A y B cuenta con acceso a internet, es por esto que
los consumidores se definen como mas educados y altamente informados. Estas
personas realizan diferentes actividades en la web, las principales son trabajar y

mantenerse informados con un 42%, seguido por entretenimiento y
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comunicacion con un 34% (MINTEL, 2016). Estas estadisticas se comprueban
con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, ya que el 88% de
los encuestados esta dispuesto a comprar a través de una pagina web y el 68%
prefieren enterarse del producto a través de las redes sociales. Cabe destacar
gue las redes sociales son un medio que esta presente en el dia a dia de gran
parte de la poblacion y, por lo tanto, tienen un alto poder de influencia.

Una vez relacionadas todas las variables que se analizaron anteriormente y que
influyen directamente en el desarrollo del plan, se puede concluir que, si existe
una oportunidad de negocio debido a una necesidad latente que se presenta en
el mercado objetivo definido por la investigacion de mercado y que el producto
tiene la capacidad de satisfacer. Esto se sustenta principalmente por una mayor
preocupacion de las personas en llevar un estilo de vida que sea beneficioso
para su salud, y que al mismo tiempo se adapte al atareado ritmo de su dia a
dia, ademas, el Gobierno también ha jugado un papel importante en ese ambito,
ya que, debido a la norma de semaforizacién de los productos, se ha notado un
cambio més drastico en el consumo consciente de alimentos. Asimismo, se
puede notar un nivel alto de aceptacion y disponibilidad que demuestran las
personas del mercado objetivo para comprar la caja sorpresa, porque se ofrece
varios beneficios que dificilmente se encuentran en el mercado y estan
dispuestos a pagar un precio medio alto por el mismo, tomando también en

cuenta que es una propuesta nueva y diferente.
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5. Plan de marketing
5.1 Estrategia general de marketing

Dado el producto y de acuerdo con los resultados obtenidos en el analisis del
cliente, se determiné que la estrategia general de marketing a utilizarse sea la
diferenciacion enfocada a un nicho de mercado.

Segun Kotler y Keller (2012), las empresas especialistas en nichos atienden a
mercados pequefios a través del desarrollo de ofertas que satisfacen las
necesidades de un grupo de consumidores.

Es importante el enfoque en un segmento debido a que el contenido del producto
son alimentos netamente sanos, es por esto que, esta dirigido hacia los
consumidores saludables que se preocupan por cuidar de su salud.

En cuanto a la diferenciacién del producto, lo que se busca es brindar una
experiencia diferente de compra con la personalizacion del contenido de las
cajas sorpresa, a través del registro del cliente en una pagina web, lo que permite
escoger los productos basados en ciertas preferencias del cliente que en este

caso son los snacks saludables.

5.2 Mercado objetivo

Para determinar el mercado objetivo se utilizé informacion del INEC y de la
investigacibn de mercado que se expuso anteriormente, ademas para una
segmentacion psicografica mas exacta se uso el estudio TGI, que es una
investigaciéon de mercado enfocada al estilo de vida de las personas, consumo
de productos y consumo de medios, se la considera como la investigacion del
consumidor mas completa que permite determinar grupos objetivo en base a
factores psicograficos (IBOPE, 2018). (Refiérase al anexo 4)

Por lo tanto, el segmento objetivo son hombres y mujeres con edades entre los
25 y 64 afnos, que tienen un estilo de vida saludable y su poder adquisitivo es
medio alto y alto. Para llegar al mercado objetivo se tomé en cuenta al 83% de
personas encuestadas que estarian dispuestas a comprar el producto, lo que da
un total de 215.907 personas.

En la tabla a continuacion se encuentra la segmentacion realizada con los datos

mencionados anteriormente.



Tabla No. 3: Mercado objetivo

Segmentacion

NUmero de Personas 2017

Geografica
Poblacién total de Quito 100,0% 2.690.150
Norte de Quito 64,0% 1.721.696

Demografica

Hombres y mujeres de 25 a
64 afos

49,4%

850.763

Psicografica

Consumidores Saludables

39,2%

333.499

Conductual

Frecuencia de compra media
(2 y 3 veces por mes)

78,0%

260.129

TOTAL SEGMENTO OBJETIVO

260.129

TOTAL MERCADO OBJETIVO

83,0%

215.907

5.3 Propuesta de valor
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La propuesta de valor se define como el valor y la satisfaccion que la marca

entrega al cliente a través de su producto, con el fin de crear una relacion de

intercambio a largo plazo (Kotler & Armstrong, 2017).

Alianzas

Procesos

Propuesta de Valor

Relacionamiento

Segmentos de Clientes

Es fundamental una alianza
estratégica con los
proveedores de la materia
prima, en este caso las
frutas deshidratadas, frutos
secos, semillas y hojas
para infusiones, ya que con
estos productos sera

posible la creacion y

sorpresa

Conocimiento sobre los snacks

saludables

Manejo de paginas web y redes

sociales

de snacks

Servicio y atencién al cliente

comercializacién de la caja |

acuerdo a
Recursos del cliente,
entregara
Instalaciones al cliente de
Colaboradores y oportuna

Buen manejo de paginas web vy redes

sociales

Eficienciaen manejo de pedidos

Caja sorpresa con un mix

personalizados

- Envio

saludables
de

preferencias

- Promociones

producto personalizado de

acuerdo a las preferencias del cliente

nuevo en cada entrega

a fravés de

directo y posteos en redes sociales

Atencién inmediata de pedidos

- Variedad de snacks saludables, algo

correo

que se

Canales de Distribucién

directamente B

forma rapida

péagina web

contacto

cliente - empresa

es

totalmente directo. La compra se realiza a
través de la pagina web de la empresa, el
producto se entrega a la direccién que el
cliente proporciond y el soporte post venta

se lo realiza mediante redes sociales y la

- Hombres y mujeres
que residen en el centro
norte de la ciudad de
Quito

- De NSE A y B con
edades entre 24 y 45

- Consumidores

saludables

- Que realicen compras
por internet y usen redes
recibir

sociales para

informacion

Costos

Ingresos

Los costos principales son la materia prima, con los cuales se va a

armar la caja, y también el costo de fabricacion de la caja.

las cajas sorpresa con snacks saludables.

Los ingresos dependen directamente de los pagos que realicen los clientes por la compra de

Figura No. 2: Modelo CANVAS
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El beneficio principal que se va a entregar al cliente es un mix de snacks
saludables personalizado con frutas deshidratadas, frutos secos, semillas y
hojas para infusion los cuales presentan varias ventajas como: su fécil transporte
y almacenamiento debido al bajo peso y volumen que tienen, son un
complemento nutricional ideal ya que se los puede consumir de varias formas,
se tiene gran variedad durante el afio por su larga duracién, mantienen su valor
nutritivo por varios meses y no contienen colesterol.

Adicional a estos beneficios que presenta el consumo de snacks saludables, lo
gue se busca es que las personas que encajan dentro del perfil de consumo de
estos alimentos puedan realizar la compra de los mismos de una forma diferente,
la cual se adapte al estilo de vida que llevan. Esto sera a través de una pagina
web la cual permite seleccionar ciertas preferencias de estos productos, para
que los clientes reciban en su domicilio una caja sorpresa con 225 gramos de un
mix personalizado de snacks saludables. Tomando en cuenta la practicidad que
buscan las personas constantemente, esta opcion satisface la necesidad de
consumir alimentos sanos, empleando menos tiempo y recursos durante el
proceso de compra.

Por lo tanto, la propuesta de valor que ofrece el producto es: una caja sorpresa
con un mix de snacks saludables personalizado de acuerdo con las preferencias
del cliente, la cual se le entregara directamente de forma rapida y oportuna.
Dado el valor agregado que se le entrega al cliente, la estrategia de
posicionamiento que mejor se adapta es la de mas por mas, debido a que la
personalizacién y nuevo concepto de venta del producto le da un plus, esto
permite que el precio sea superior al promedio y los compradores lo perciban
como justo por la mezcla de beneficios que se ofrece.

5.4 Mezcla de marketing

Una vez delimitado el mercado meta, la diferenciacibn y estrategia de
posicionamiento, a continuacion, se van a definir las herramientas de marketing
gue van a contribuir a la demanda del producto a través de las variables de

producto, precio, plaza y promocion.



5.4.1 Producto
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El plan de negocio plantea la comercializacion de un mix de snacks saludables

con frutas deshidratadas, frutos secos, semillas y hojas para infusién, a través

de cajas sorpresa, las cuales tienen un contenido personalizado en base a las

preferencias del cliente.

El producto basico es un alimento que el consumidor adquiere con el fin de saciar

la necesidad de comer, la cual es considerada una de las necesidades primarias

del ser humano.

5.4.1.1 Atributos

Tabla No. 4: Atributos del producto

Producto

Atributos

Frutas

Deshidratadas

Se las puede combinar con otros alimentos, su valor
nutricional es 4 veces mas alto que el de la fruta fresca y el
alto contenido en fibra estimula a un buen funcionamiento
del higado. Tiene potasio que previene la oxidacion del
organismo y ayuda al metabolismo del colesterol.
Presentan altos niveles de hierro, calcio, vitamina By E. Se
las puede usar como endulzante y ayudan a calmar la
ansiedad porque dan una sensacion de llenura. Es ideal
para comerla fuera de casa porque ocupa poco espacio y
se la puede llevar facilmente (Food and Health.org, 2017).

Frutos Secos

Se los puede afadir a varias comidas, tanto de dulce como
de sal y su contenido es bajo en hidratos de carbono.
Tienen alta cantidad de proteinas y grasas insaturadas,
ademas, incluyen minerales como el hierro, potasio, calcio,
fésforo y magnesio. Presentan fibra insoluble y contenido

de vitamina A, E y B1l. También los usan como una
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alternativa a la proteina animal (Fundacién Espafiola del
Corazon, 2018).

Semillas

Ayudan a disminuir el colesterol, previenen la presion
arterial alta, protegen el higado, disminuyen posibilidades
de padecer cancer y enfermedades cardiacas por su alto
contenido de minerales como zinc, manganeso, fosforo,
hierro, potasio y calcio. Tienen acidos grasos insaturados
su aporte en fibra y proteina vegetal es alto y poseen

complejo B, omega 3y vitamina Ay E (FAO, 2017).

Infusiones

Se los puede tomar con leche 0 agua y combinar con frutas
deshidratadas, contienen antioxidantes y ayuda a evitar las
alergias. No tienen efectos secundarios que alteran el
sistema nervioso, relajan y previenen la ansiedad. También
ayudan a regula el nivel de azucar en la sangre y aumenta
las células del pancreas, ademas, de reducir la grasa del
higado y acelera el metabolismo. Facilita la digestion
porque son bajos en grasa y no contienen azucares (USDA,
2011).

Caja Sorpresa

La caja sorpresa tiene en su interior un mix personalizado
de diferentes snacks saludables, el cual incluye 55gr. de
frutos secos, 70 gr. de frutas deshidratadas, 50 gr. de
semillas y 50 gr. de hojas para infusiones. Por lo tanto, en
total el cliente va a recibir 225 gr. o media libra de producto,
lo que con un consumo promedio va a tener 1 semana de
duracion. El cliente puede mezclar los 4 tipos de snacks al
gusto, es posible agregar la fruta deshidratada a una
infusion o consumir un mix de frutos secos, semillas y frutas

deshidratadas, o a su vez consumirlos por separado.
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5.4.1.2 Branding

La marca que se le va a atribuir a la caja sorpresa es Snack Box. El nombre se
encuentra conformado por 2 palabras en inglés, con las cuales se busca que la
marca tenga mayor reconocimiento porque son breves, faciles de escribir y
recordar. En espafiol, la palabra snack significa aperitivo o bocadillo, sin
embargo, no es muy comun el uso de ninguna de estas dos palabras y mas bien
la palabra snack tiene una gran aceptacion y comprension en el idioma espariol.
Por otro lado, la palabra box significa caja y también se la reconoce facilmente

en espafol. Estas palabras se escogieron porque hacen referencia al producto.

El isotipo, que es la parte simbdlica de la marca, es una imagen que hace alusion
a una manzana, lo cual evoca lo saludable del producto. El cuerpo de la fruta se
conforma por el perfil de una figura de 6 lados, con lo que se muestra parte de
identidad del producto que es la caja, y en la parte superior se encuentran 2 hojas

que ayudaran a transmitir que los snacks son frescos y naturales.

Para formar el imagotipo, se acoplan la marcay el slogan al isotipo. La marca va
dentro del cuerpo de la manzana, para que el nombre cobre protagonismo entre
los demas elementos, pero con un tipo de letra sencillo para que no compita con
el resto del imagotipo. El slogan “sorprendentemente saludable” se ubica en la
parte inferior del cuerpo de la manzana, lo cual llama la atencién del producto
por el tema de la sorpresa. El tipo de letra que se escogioé fue “Comic Sans” para
mostrar sencillez tanto en el nombre de la marca, como en el slogan. Ademas,
se utiliz6 el color verde para las hojas, el cual se asocia a la naturaleza y
representa la frescura, por lo que es ideal para productos naturales u organicos.
En el cuerpo de la fruta se usé un color bajo entre naranja y rojo en dos variantes
para acentuar la figura, que se asocia a la alimentacién sana y estimula el apetito,
lo que lo hace apropiado para marcas de productos alimenticios; ademas, es

muy visible y ayuda a captar la atencion (Instituto de Economia Digital, 2013).

A continuacién, se puede observar el imagotipo y el cédigo cromatico de los 3

colores usados en escala de RGB.
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Q

- 237 103 87

- 226 89 77

- 110 181 44

Sorprendentemente saludable

Figura No. 3: Imagotipo y cddigo cromatico en RGB
5.4.1.3 Empaque y etiquetado

El empaque para Snack Box es una caja de carton, que la empresa Inducarton
sera la encargada de proveer. Esta tendra un costo de $0,50 centavos por
unidad, debido a que el pedido para el primer afio sera de 5000 unidades y a
partir de 2500 se considera como un pedido al por mayor. Las medidas de la caja
son 45cm. x 35cm. x 15cm., y en su interior tiene cuatro compartimentos, los
cuales dividen a los snacks. Con esta presentacion se entregara al consumidor
un total de 225 gramos de snacks saludables, lo que equivale a media libra. En
la parte superior de la caja se incluira el imagotipo con el slogan, ademas, de
unos detalles que se ubican en todo el borde de la caja para que dé un aspecto
de exclusividad al producto. De acuerdo con la ley, este producto no necesita su
semaforizacion, ya que es Unicamente para alimentos y bebidas procesadas. En
las siguientes figuras se puede observar el prototipo de la caja cerrada, la caja
abierta, el interior donde se van a usar imagenes variadas que hacen referencia
a los snacks saludables como el girasol por sus semillas, ademas, de la direccion
de la pagina web que lleva como dominio el nombre de la marca, la linea
telefénica para atencion al cliente y una tabla explicativa con los aportes
nutricionales que le brinda al cliente cada tipo de snack.
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Figura No. 4: Caja cerrada

23 cm.

Aporte Nutricional

§ Sodio 42mg 20 Vitamina A 6%
< Carbohidratos totales 0g 0% Calcio 9%
0 Fibra dietética 0g 0% VitaminaC 5%
Azicares Og Hierro 2%
Proteinas 24g
Colesterol Omg 0% _ GrasaTotal 49 6%
Sodio15mg 1%  Acidos Grasos Saturados 29 10%
Carbohidratos Totales 5g 2% _ Acidos Grasos Trans 0Og
Azicares 59 Acidos Grasos i 19
Proteina g 2%
Proteinas 00g
Grasas Totales 000g
Fibra Alimentaria 000g
Fibra dietética 5g
Azicares 259
Magnesio 5200mg Grasas saturadas Og
Potasio 4200mg Grasas trans Og
Vitamina C 2400mg Colesterolomg
Vitamina E (mg alfa TE) 300mg Seodic Omg

45 cm.

Figura No. 5: Caja abierta y tabla nutricional

5.4.1.4 Soporte

En este caso el producto aumentado se basa en el soporte al cliente, el cual se
lo realizar4 mediante la pagina web empresarial, en la que se tendra un apartado
exclusivo para el servicio post venta y también por la linea telefénica 1800-236-
236 donde los clientes podran llamar para ser atendidos. Estos mecanismos de
atencién al cliente permitiran que se recepten las sugerencias, quejas 0
inquietudes que tengan antes o después de que hayan realizado la compra del
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producto. Adicionalmente, como es comun en la actualidad, los clientes realizan
esto en las paginas de Facebook de las marcas. Por lo que, también se va a
crear en esta red social una fanpage de Snack Box, a través de la cual se podra
brindar el soporte adecuado para el cliente y de forma muchas mas rapida.

Esto ayudara a que los consumidores de la marca desarrollen lealtad hacia la
misma y estén satisfechos, lo que se alinea directamente con la propuesta de
valor, la cual busca la relacion de intercambio a largo plazo como ya se habia

mencionado.

5.4.2 Precio
5.4.2.1 Costo de venta

Para definir el costo de venta del producto se tomé en cuenta el costo de los
materiales directos usados, es decir la materia prima que son los frutos secos,
fruta deshidratada, semillas y hojas para infusién. Para cada tipo de snack se
obtuvo un costo individual y se asigno la cantidad que va a ir dentro de la caja
de cada uno de ellos. (Refiérase al anexo 5)

Ademas, se calculé el costo de la mano de obra directa y los costos indirectos
de manufactura. Al dividir el costo total para el nimero de unidades producidas,
el costo de produccion unitario que se obtiene es de $6,86 para el primer afio,
pero debido a que el nimero de unidades producidas aumenta, este costo va

disminuyendo en los siguientes afios hasta llegar a $4,05 por unidad.

Tabla No. 5: Costo de venta

COSTOS DE VENTA
Periodo ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Incremento 2,36%
Materiales directos usados 11.621,22 | 14.214,77 | 19.573,08 | 27.504,10 | 32.982,71
Mano de obra directa 11.547,58 | 12.600,97 | 12.889,00 | 13.183,82 | 13.485,59
Costos indirectos de manufactura | 11.267,80 | 12.063,58 | 11.910,06 | 11.482,85 | 11.327,59
Total costo de produccion 34.436,60 | 38.879,32 | 44.372,14 | 52.170,77 | 57.795,89
Unidades producidas 5.023,00 6.144,00 8.460,00 | 11.888,00 | 14.256,00
Costo de venta S 6,36 | S 6,33 | S 524 | S$ 439 (S 4,05
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5.4.2.2 Estrategia de precios

La estrategia de fijacion de precios a utilizarse va a ser la del valor agregado, la
cual se enfoca en agregar caracteristicas y servicios para diferenciar la oferta 'y
justificar un precio mas alto (Kotler & Armstrong, 2017).

Es por esto que, a partir del costo de venta y los resultados de la investigacion
de mercado, se determind que $12,00 délares es un precio inicial que el mercado
objetivo esta dispuesto a pagar y lo perciben como justo por el valor agregado
que el producto les entrega.

En este caso el valor agregado estd enfocado en ofrecer un producto
personalizado con una experiencia de compra totalmente nueva y diferente,

estas caracteristicas son las que ayudan a diferenciar la oferta.

5.4.2.3 Estrategia de entrada

La estrategia de fijacion de precios a utilizarse va a ser la de penetracion de
mercado, la cual se enfoca en fijar inicialmente un precio bajo que permita atraer
a los clientes, ademas, para su aplicacion se cumplen las condiciones como la
facil imitacion del producto y las bajas barreras de entrada para los competidores
como ya se menciond en el analisis de la industria, lo que justifica el uso de esta

estrategia (Kotler & Armstrong, 2017).

El precio de venta de la Snack Box va a ser de $11,00 ddlares, este valor fue
definido con la informacién que se obtuvo en la investigacion cuantitativa a través
del modelo Van Westendorp, donde se encontr6 que el mercado objetivo
considera el precio entre $10 y $12 délares el equilibrio, entre barato que no
compraria y caro que no compraria. Por lo tanto, se puede inferir que para los
clientes justifica pagar este valor por un producto que satisface sus necesidades
y que, ademas, les ofrece beneficios extra que le agregan valor a la percepciéon

que ellos tienen del mismo.

5.4.2.4 Estrategia de ajuste

Para la estrategia de ajuste se va a utilizar una fijacion de precios de descuento
y bonificacion, ya que de esta forma se puede recompensar a los clientes por su

preferencia y lealtad hacia la marca. Con este ajuste en los precios también se
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los incentiva para que continden adquiriendo el producto. Las estrategias y
tacticas especificas que se van a usar para conseguirlo se detallan en la seccion

de promocion del plan de marketing.

5.4.3 Plaza

5.4.3.1 Estrategia de distribucion

Para que Snack Box llegue a los clientes se definié una estrategia de distribucion
exclusiva, ya que no son necesarios intermediarios y el producto se va a distribuir

Unicamente a través de la pagina web de la empresa.

5.4.3.2 Puntos de venta

A través de la investigacibn de mercado se determind que el 88% de
encuestados prefiere realizar la compra de Snack Box mediante una pagina web,
por lo tanto, inicialmente el punto de venta de la caja sorpresa sera la pagina
web de la empresa, ya que una vez que se haya adquirido se la enviara con el
mensajero, directamente a la direccion que el cliente proporcioné en la pagina al

realizar la compra.

5.4.3.3. Estructura y tipos de canal de distribucién

El canal de distribucién que se va a usar es un canal de marketing virtual, que
permite que el productor llegue directamente al consumidor final sin
intermediarios. Como se explicd en la seccion anterior, esto se va a realizar
anicamente con un punto de venta que es la pagina web, la cual permite que el
cliente realice el pedido directamente a Snack Box y la empresa se encarga de
enviarlo al domicilio. De acuerdo con el andlisis externo y al mercado objetivo, el
envio de las cajas se realizara inicialmente en el centro norte de la ciudad, ya
gue este es el sector donde se encuentra concentrado en su mayoria el publico
objetivo al cual se enfoca el producto. Cabe mencionar que de acuerdo con la
evolucion que presente el negocio, sera viable la expansion a Cumbaya como
segundo sector clave, ya que aqui también se encuentra gran parte del mercado

meta, debido a su nivel socioeconémico y poder adquisitivo.
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Adicionalmente, se va a realizar una estrategia de disefio de rutas para el envio
de las cajas a domicilio, donde se dividira por zonas el territorio de entrega y
dentro de cada zona se trazara la ruta éptima, tomando en cuenta los tiempos,
el trafico y la distancia, con el fin de ofrecer al cliente un buen nivel de servicio

con el minimo costo posible. (Refiérase al anexo 6)

También se contratara a un mensajero de la empresa, quien se encargara de
distribuir la Snack Box en el area de entrega delimitada, que como ya se
menciono es el centro norte de Quito. Esto contribuye para que las entregas se
realicen de forma eficiente siguiendo el disefio de rutas. La entrega es parte
importante del proceso de compray venta, ya que la idea es que el cliente reciba
el producto en un tiempo considerable y en excelentes condiciones, lo cual

fomenta la confianza hacia la marca.

5.4.4 Promocién

A continuacion, se detalla el objetivo, la estrategia y tacticas necesarias para
promocionar el producto con el fin de llegar al mercado meta que se planteo.

Lo que se busca principalmente es dar a conocer a la marca entre los clientes
potenciales ya que esto ayudard a vender el producto, al ser nueva en el
mercado no se registra un conocimiento de la misma, sin embargo, una vez que
se haya dado a conocer la existencia de Snack Box a los clientes potenciales,
esto tendra un efecto positivo en el numero de pedidos, con este objetivo en
mente se planted una estrategia de promocién de pull o atraccion ya que todas
las actividades van a estar dirigidas al cliente final, quienes se encargaran de
generar la demanda del producto.

De acuerdo con la investigacion cualitativa, donde al 92% de los encuestados
les gustaria recibir informacion de la caja sorpresa a través de redes sociales o
correo directo y tomando en cuenta la rutina diaria de los consumidores
saludables, se desarrollaron tacticas netamente digitales que involucran la pauta
en redes sociales, las cuales se complementan con el correo directo, lo que
permite que la comunicacion genere un mayor impacto en el publico objetivo.
Es por esto que, durante los 2 primeros afios se realizara una inversion del 2%

sobre las ventas, para incrementar el nimero de unidades vendidas, a partir del
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tercer afio la inversion en publicidad pasara a ser del 4% y durante el cuarto y

quinto afio sera del 6%.

5.4.4.1 Publicidad

- Creacion de una fanpage en Facebook.

La pagina de Facebook es necesaria para la empresa ya que a través de esta
los clientes podran conocer la marca, tener informacion del producto y se podra
solventar cualquier inquietud que se les presente.

La creacion de la pagina en esta red social no tiene ningun costo, sin embargo,
para activar la comunidad es necesario comprar seguidores, los cuales tendran
aproximadamente un costo de $0.50 centavos cada uno, principalmente porque
la marca se dirige a un nicho de mercado y mientras mas reducido sea este grupo
el costo por seguidor aumenta. Estos valores se encuentran contemplados en

los gastos del modelo financiero (Refiérase al anexo 7)
- Pauta en redes sociales

Facebook es una herramienta que facilita la segmentacion del mercado al cual
se quiere llegar y es posible usar criterios especificos como la ciudad, la edad y
las preferencias las cuales hacen que la distribucion del contenido sea eficiente.
Por lo tanto, se van a realizar posteos sobre el producto como tal y sobre un
estilo de vida saludable como se puede observar en la figura 6. Con esto se
busca es brindar més informacion acerca de la Snack Box, como instrucciones
para comprarla, explicacion breve sobre el contenido, el precio y mecanica de
entrega. La comunicacion también va a estar basada en recomendaciones para
llevar una mejor alimentacion, los beneficios que brinda el consumo de los
productos que reciben en la caja, formas para crear habitos alimenticios
saludables, y formas diferentes en las que pueden consumir los snacks. Estos
posts se los realizaran en la mafiana y noche, ya que son los horarios con los

gue mayor frecuencia las personas revisan su Facebook.

5.4.4.2 Promocion de ventas y marketing directo

- Ajuste de precio a través de promociones
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Se otorgara un descuento del 20% como incentivo para que las personas

realicen el registro con sus datos por primera vez, de esta forma se creara una

base de datos que permitir4 enviar un newsletter como el que se muestra en la

figura 7, directamente al correo electronico del cliente con informacion

relacionada a un estilo de vida saludable, beneficios de alimentarse sanamente,

rutinas de ejercicios, habitos que permiten llevar una vida mas sana, informacion

de los productos y descuentos.
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6. Propuesta de filosofia y estructura organizacional

6.1 Mision, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1 Misién

Cuidar la salud de hombres y mujeres del centro norte de Quito para impactarla

positivamente, a través de cajas sorpresa con un mix personalizado de snacks

saludables, elaboradas por personal altamente capacitado y comercializadas por

un canal de venta virtual; promoviendo asi la alimentacion sana entre comidas al

establecer un habito de consumo consciente con el fin de garantizar la

rentabilidad de la empresa.

Tabla No. 6: Componentes de la mision

Componente
Clientes

Productos y servicios

Mercados

Tecnologia

Preocupacion por la
supervivencia

Filosofia

Concepto que tiene la empresa
de si misma

Preocupacién por imagen
publica

Preocupacién por empleados

Descripcion
Hombres y mujeres
Caja sorpresa con un mix personalizado
de snacks saludables
Centro norte de Quito
Canal de venta virtual
Para garantizar que la empresa sea
rentable
Impactar positivamente la salud
Estableciendo un habito de consumo
consciente
Promover la alimentacibn sana entre
comidas

Personal altamente capacitado
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6.1.2 Vision

Para el 2023 ser la marca de cajas sorpresa con contenido personalizado de
mayor posicionamiento en la ciudad de Quito; siempre comprometida con la
atencion inmediata y salud del cliente, adaptando el producto a nuevas
tendencias de consumo saludable y dando a conocer los beneficios y

combinaciones de los snacks saludables.

Tabla No. 7: Componentes de la vision

Componente Descripcion
Horizonte de tiempo Para el 2023
Objetivo Ser la marca de cajas sorpresa con

mayor posicionamiento en la ciudad
de Quito
Ventaja competitiva Cajas sorpresa con contenido

personalizado de snacks saludables

Mezcla de productos y servicios, Dando a conocer los beneficios y
satisfaccion de necesidades, combinaciones de los snacks
responsabilidad social ambiental saludables

Curso estratégico que trazé la Adaptando el producto a nuevas

directivay las clases de cambios de tendencias de consumo saludable

producto/mercado/cliente/tecnologia

gue ayudaran a la compafiia a

prepararse para el futuro

Filosofia Comprometida con la atencion
inmediata y salud del cliente

6.1.3 Objetivos
6.1.3.1 Objetivos alargo plazo

- Incrementar la cantidad de cajas vendidas en 35% en los proximos 5 afos.
- Incrementar el margen neto de ganancia en 28,4% hasta el quinto afio.

- Aumentar el presupuesto de capacitaciones en 67% para el quinto afo.
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6.1.3.2 Objetivos a mediano plazo

- Disminuir el tiempo de entrega en 5 minutos cada afio hasta el tercer afio a
través del uso de disefio de rutas.
- Incrementar el presupuesto para publicidad en redes sociales en 4% de los

ingresos por ventas hasta finalizar el tercer afio.

6.2 Plan de operaciones

6.2.3 Cadena de valor por procesos

Tanto las actividades primarias como de soporte que se detallan en la cadena
de valor demuestran como los procesos que sigue Snack Box estan directamente
relacionados desde la compra de materia prima hasta que el cliente recibe el

producto. A continuacién, se detalla cada una de ellas:

- Logisticade entrada: En este eslabon se define el manejo de materia prima,
una vez que el proveedor entregue los shacks saludables se procede a
almacenarlos al ambiente y por separado, también se llevar4 a cabo un
control de inventario que permita determinar cuéles son los snacks que no se
encuentran en stock para realizar un pedido y abastecerse de los mismos
nuevamente, esto debido a la alta durabilidad que presenta la materia prima.

- Operaciones: La empresa debe gestionar los pedidos que se realicen a
través de la pagina web y el armado de la caja se realizara artesanalmente
de acuerdo con las preferencias que cada cliente haya especificado, en
cualguier momento del proceso estara disponible el servicio de atencion al
cliente para solventar dudas o inquietudes que se pueden presentar.

- Logistica de Salida: Tomando en cuenta que la entrega del producto debe
ser en el menor tiempo posible, una vez lista la caja se procede a enviarla
con el mensajero de la empresa, quien se va a encargar de que la Snack Box
llegue al domicilio del cliente en un maximo de 45 minutos.

- Marketing y ventas: En este eslabon aplica todo el plan de marketing que
se desarroll6 anteriormente y las estrategias que se determinaron para el

producto, precio, plaza y promocién.
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- Servicio post venta: Al igual que en la actividad anterior en el plan de
marketing se determind que el servicio postventa va a solventar inquietudes,
sugerencias y reclamos del cliente a través de redes sociales y la pagina web.

- Infraestructura: La planeacion estratégica va a permitir que la organizacion
tenga un funcionamiento acorde a los objetivos planteados, ademas, de llevar
a cabo un control en toda el area administrativa y financiera.

- Talento humano: Se realiza el proceso de seleccién, contratacion y
administracion del personal que va a prestar sus servicios, en este caso es el
gerente quien lleva todas las actividades administrativas, los asistentes
encargados de la produccién de la caja y atencion al cliente y el mensajero
que cumple con la entrega del producto al cliente final.

- TIC: Las actividades de tecnologia se van a basar fundamentalmente en
generar bases de datos para administrar las relaciones con clientes y el
manejo de las redes sociales, estas actividades son de suma importancia
porque generan gran parte del valor del negocio, debido a la forma en la que
se va a realizar la venta y promocién del producto.

- Compras: En la compra de materia prima, es importante realizar una
seleccién de los mejores proveedores, probando los productos que ofrecen,
para asegurarse que sean de buena calidad y al mismo tiempo los entreguen

a un precio competitivo.

Infraestructura N
Administracion, Planificacion estratégica, Finanzas

Talento Humano

Seleccion, Contratacion y Administracion de Personal, Remuneraciones %
TIC to%
Administracion de sistemas y bases de datos, Manejo de redes sociales
COMPRAS

Evaluacién y Seleccién de Proveedores, Abastecimiento

través de redes
sociales

Figura No. 8: Cadena de valor

Tomado de: (Lambin, Gallucci, & Siccurello, 2009)

Logistica de Entrada Operaciones Logistica de Salida |Marketing y Ventas| Servicio Post-Venta
Recepcion de - Manejo de Envio de la caja |- Caja sorpresa - Atencion
snacks pedidos Entrega en con snacks eficiente de
saludables - Armado dela domicilio del variados inquietudes y @d\
- Almacenamiento caja cliente - Preciode $10 reclamos del @
- Control de - Atencion al - Publicidad y cliente
inventario cliente promocion a
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6.2.2 Mapa de procesos

En la figura 9 se encuentra el mapa de procesos donde se integran todos los
procesos que van a dar valor al cliente final y se los divide en 3 grupos. Dentro
de los procesos estratégicos se ubicé a la planeacion estratégica, el
abastecimiento y el control ya que estos definen la forma en que se va a operatr,
ademas, de las guias y limites necesarios para la toma de decisiones. Los
procesos operativos para Snack Box lo conforman la atencion al cliente y gestion
de operaciones porgue estan estrechamente relacionados con la produccion y
venta del producto. Por dltimo, los procesos de apoyo brindan soporte a los 2
anteriores y son Uutiles para alcanzar los objetivos que la organizacion se ha
propuesto, de esta forma se cubren las necesidades del cliente y permite que

este satisfecho con el producto.

Procesos Estratégicos / Procesos Gobernantes

Gestion de Planeacion Gestion de EesiteT ale Bl
Estratégica Abastecimiento
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de Marketing
y Ventas

Mejora Continua

Figura No. 9: Mapa de procesos

Gestion Gestion Gestion
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Tomado de: (Porter, 2002)



43

6.2.3 Flujogramas de procesos

Los flujogramas se realizaron tomando en cuenta los 3 procesos necesarios que
tiene Snack Box, estos son abastecimiento, produccion y venta, e incluyen todas
las actividades desde que se realiza la compra de materia prima hasta que se
procede a entregar el producto terminado en la puerta del domicilio del cliente.

(Refiérase al anexo 8)

6.2.3.1 Proceso de abastecimiento

Este proceso inicia con la revision del stock de la materia prima hasta que el
proveedor la entrega en las instalaciones de Snack Box. El pago al proveedor se
lo va a realizar en los 30 dias posteriores.

6.2.3.2 Proceso de produccion

Inicia desde que el cliente ingresa a la pagina web de Snack Box donde va a
definir sus preferencias y realizar el pedido hasta que la caja esta lista para ser

enviada.

6.2.3.3 Proceso de venta

Este proceso empieza cuando el cliente ingresa en la pagina web para realizar
su pedido hasta que el mensajero llega al domicilio del cliente para entregar el
producto y realiza el cobro en caso de que la modalidad de pago escogida haya

sido pago contra entrega.

Para explicar con mayor exactitud cada proceso mencionado anteriormente, se
realiz6 una tabla para cada uno donde constan las actividades, los responsables
de las mismas, el tiempo y el costo que se requieren para cumplir los procesos
desde la compra de materia prima hasta la entrega del producto al cliente. Cabe
mencionar que para obtener el costo de cada actividad se tomé en cuenta el
sueldo de la persona encargada, del cual se obtuvo un costo por minuto y se lo
multiplica por el tiempo utilizado en cada una. De esta forma se tiene que el
tiempo total necesario es de una hora y diez minutos, tomando en cuenta que el
mensajero debe trasladarse al punto mas lejano para entregar el pedido, y el
costo total es de $3,02.
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Tomando en cuenta que los asistentes de produccion trabajan 8 horas diarias y
realizar cada caja les toma seis minutos, esto quiere decir que pueden realizar

10 cajas por hora, por lo tanto, la capacidad productiva es de 80 cajas diarias.

Tabla No. 8: Descripcion de actividades, tiempos y costos

Area Actividades Tiempo Costos Responsable
S Revisar stock de materia prima 5 min | S 0,29 Jefe de Producc.
% Pedido de materia prima 5 min | $ 0,29 Jefe de Producc.
@ Recepcidon de materia prima 2 min | $ 0,11 Jefe de Producc.
Procesar el pedido 1 min | S 0,04 | Asistente Producc. 1
S Definir los snacks 1 min | S 0,04 | Asistente Producc. 1
g Armar la caja 30 seg | $ 0,02 | Asistente Producc. 2
S Pesar los snacks 1 min | S 0,04 | Asistente Producc. 2
a Colocar los snacks en la caja 30 seg | $ 0,02 | Asistente Producc. 2
Sellar la caja 15 seg | $ 0,01 | Asistente Producc. 2
Emitir factura electrénica 1 min | S 0,04 | Asistente Producc. 1
s Procesar direccion de envio 45 seg | $ 0,03 | Asistente Producc. 1
S Conducir hasta el destino 50 min | S 2,01 Mensajero
= Entregar pedido al cliente 1 min | $ 0,04 Mensajero
Cobro del producto 1 min | $ 0,04 Mensajero
Tiempo total 1h 10 min S 3,02

6.2.4 Materiales, Herramientas, Vehiculos

Para implementar el plan de negocio y cumplir la comercializacion de Snack Box,

son necesarios los siguientes insumos:

Tabla No. 9: Materiales, Herramientas, Vehiculos

Vehiculos
2 |Motocicleta | $ 2.938,77 | $ 5.877,54
Equipos
3 Computadores S 600,00 | S 1.800,00
2 Impresoras S 250,00 | S 500,00
Materiales
5000 |Cajas |$  050[$ 2.500,00
Muebles y Enseres
3 Escritorios S 180,00 [ S 540,00
3 Sillas de oficina S 99,00 (S 297,00
25 Contenedor de 24x12,5x12,5 cm S 1,49 | S 37,25
25 Contenedor de 19,5x12,5x12,5¢cm | S 1,10 | S 27,50
25 Contenedor de 15,5x12x12 cm S 1,05 | S 26,25
2 Balanzas digitales S 1580 (S 31,60
3 Organizadores S 21,00(S 63,00
TOTAL $ 11.700,14
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6.3 Estructura organizacional

6.3.1 Estructura legal

La creacion de Snack Box se realizara bajo la estructura de sociedad anonima,
la cual requiere un minimo de dos accionistas, pero no tiene un limite maximo y
se puede constituir en un solo acto por los fundadores de la misma. El capital
minimo necesario es de $800 dolares y al realizarla por via electronica la
constitucion estara lista en un plazo maximo de 3 dias. Se escogi6 esta
estructura legal por la flexibilidad, ya que permite a los accionistas responder
solo por sus acciones y las pueden vender individualmente, por lo que no es
necesario que los demas socios acepten que alguien ceda o venda sus acciones
(Superintendencia de Compaiiias, 2014). Los costos en los que se incurran para
este tramite seran tomados en cuenta en la estructura financiera como inversion

del negocio. (Refiérase al anexo 9)

6.3.2 Disefio organizacional

La estructura organizacional que mejor se adapta a Snack Box es la estructura
funcional. Este disefio agrupa a las personas con las mismas habilidades en una
funcién porque permite incrementar la efectividad para entregar a los clientes
productos de calidad. La estructura funcional se desarrolla primero ya que las
personas pueden aprender unas de otras para especializarse en mayor grado y
aportar a la produccién con técnicas mas eficientes al realzar tareas o una mejor
forma de manejar y resolver los problemas que se puedan presentar (Jones,
2013). A continuacion, se presenta un grafico con dicha estructura donde se
describen los cargos y adicionalmente, se define un perfil para cada uno de los
cargos con las caracteristicas que cada persona debe cumplir para ocupar la
posiciébn y se encuentra de forma mas detallada las funciones que deben

desempeiniar. (Refiérase al anexo 10)

En cuanto a la comparacion con otras empresas de la industria, estas manejan
una estructura funcional, ya que el personal que contratan es experto en
desarrollar funciones especificas de acuerdo con sus competencias y con el area

a la que pertenezcan en la empresa.
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Las expertas mencionaron en la entrevista que manejan poco personal, sin
embargo, cada uno se encuentra en su area ya sea de produccion, administrativa
0 ventas, porque son especialistas en desempefar las funciones que les
corresponden, haciéndolo con eficiencia. Con esto se puede inferir que, la

estructura funcional es la mas apropiada.

Gerente
General

Jefe de Asistente

Produccidén

Administrativo

Asistente de Asistente de
Produccién 1 Produccion 2

Mensajeros

Figura No. 10: Organigrama de la empresa
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7. Evaluacion financiera

7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Ingresos

Para la proyeccion de ingresos se estimé el nimero de unidades vendidas con
la capacidad que tiene la empresa para realizar las cajas, que como se dijo
anteriormente son 80 diarias, y de acuerdo con la cantidad de personas que se
obtuvo en el mercado objetivo, que fue de 215.907. Para la proyeccion de
crecimiento en ventas, se tomé en cuenta el crecimiento promedio de la industria
de los ultimos 10 afios, correspondiente al ClIU G4721.09 que de acuerdo con
datos del SRI fue de 10,5% (2018). Adicional, el crecimiento en ventas también
se ve reflejado por la inversion publicitaria en redes sociales, la cual va
aumentando progresivamente como un porcentaje de las ventas como se detall6
en el plan de marketing. También se tomoé en cuenta la inflacién promedio de los
altimos 5 afos que fue de 2,36%, lo cual afecta directamente al precio (BCE,
2018). Respecto a la politica de cuentas por cobrar, el 30% de los ingresos se
los cobrara en los 45 dias posteriores a su venta ya que el pago del producto se
lo puede realizar con tarjeta y el 70% restante es un pago de contado.

Tabla No. 10: Ingresos proyectados a 5 afios

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CANTIDAD PROYECTADA VENTAS 5.023 6.144 8.460 11.888 14.256
INCREMENTO INFLACION 2,36%
PRECIO $ 11,00 $ 11,26 | $ 11,52 S 11,80 | $ 12,07
TOTAL INGRESOS VENTAS ANUAL | $ 55.253,00 | $ 69.177,63 | $ 97.500,45 | $ 140.238,37 | $ 172.138,31

7.1.2 Costos

Para definir el costo de produccién total se contabilizo el costo de los materiales
directos usados que son la materia prima y los suministros, la mano de obra
directa y los costos indirectos de manufactura. En la siguiente tabla se describe
el costo total anual y el costo de produccion unitario de acuerdo con el nimero

de unidades vendidas.



48

Tabla No. 11: Proyeccién de costo de produccién

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Materiales directos usados 11.621,22 14.214,77 19.573,08 27.504,10 32.982,71
Mano de obra directa 11.547,58 12.600,97 12.889,00 13.183,82 13.485,59

Costos indirectos de manufactura 11.267,80 12.063,58 11.910,06 11.482,85 11.327,59
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION 34.436,60 38.879,32 44.372,14 52.170,77 57.795,89

UNIDADES PRODUCIDAS 5.023,00 6.144,00 8.460,00 11.888,00 14.256,00
COSTO DE PRODUCCION UNITARIO $ 6,86 | $ 6,33 |$ 524 | $ 439 | $ 4,05
7.1.3 Gastos

Para la proyeccion de gastos se consideraron los suministros de oficina, servicios
bésicos, seguro del vehiculo, gasto de publicidad y promocion, fondo para
capacitaciones, sueldos, mantenimiento de la pagina web y el gasto de
constitucion de la empresa en el cual solo se incurre una vez al igual que en el

gasto de la creacién de la pagina web.

Tabla No. 12: Proyeccién de gastos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAI GASTOS GENERALES $ 536259 |S 3.463,30|$ 543486 (% 9.344,85($ 12.050,25
TOTAL GASTO SUELDOS $ 47.747,40 | $ 51.716,11 | $ 51.559,68 | $ 53.372,55 | $ 54.230,18

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion inicial es de $8.320,89 dodlares, los vehiculos son los que
representan la mayor parte de la cifra con un 71%, el valor restante se invirtié en
equipos de computacién, muebles y enseres. La inversion en intangibles esta
dada por un software de CRM con un valor de $350,00. También se considera
un capital de trabajo de $15.508,35 ddlares que se estimo con el flujo de efectivo
negativo mas alto, ya que es la cantidad necesaria para afrontar los gastos y que
el proyecto pueda continuar con sus operaciones. Esta cantidad va a estar
financiada 59% con capital propio y 41% por un préstamo a traves del Banco del
Pacifico, ya que ofrece un crédito para emprendedores al 9,5% de interés y el
plazo de pago sera de 5 afios. Bajo estas condiciones se puede acceder al

préstamo pagando de forma mensual cuotas de $210,02 délares.
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Tabla No. 13: Inversién inicial, capital de trabajo y estructura de capital

Inversiones PPE inicial $ 8.320,89 ESTRUCTURA DE CAPITAL
Inversiones Intangibles S 350,00 Propio 59% S 14.179,24
Capital de Trabajo $ 15.508,35 DeudaL/P 41% S 10.000,00
TOTAL INVERSION INICIAL 24.179,24 Total 100,00%

7.3 Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado de

flujo de efectivo y flujo de caja
7.3.1 Estados de resultados

La proyeccion del estado de resultados a 5 afios indica que el negocio genera
utilidad a partir del tercer afio, obteniendo una ganancia neta de $13.393,40
dolares lo que representa un margen neto de 13,74%, en el cuarto afio pasa a

23,4% y para el quinto afio es de 28,4% con una ganancia neta de $48.886,51.

Tabla No. 14: Estado de resultados anual

ANOS
1 2 3 4 5
Ventas 55.253,00 69.177,63 97.500,45 | 140.238,37 | 172.138,31
Costo de los productos disponibles para la venta 34.436,60 38.879,32 44,372,14 52.170,77 57.795,89
UTILIDAD BRUTA 20.816,40 30.298,31 53.128,32 88.067,60 | 114.342,42
Gastos sueldos 24.652,25 26.514,17 25.781,69 27.004,92 27.259,00
Gastos generales 5.362,59 3.463,30 5.434,86 10.096,58 12.050,25
Gastos de depreciacion 1.052,85 1.052,85 1.055,88 1.008,94 1.056,16
Gastos de amortizacidn 116,67 116,67 116,67 116,67 116,67
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. (10.367,95) (848,68)| 20.739,22 49,840,50 73.860,35
Gastos de intereses 879,79 716,98 538,02 341,29 125,03
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (11.247,75) (1.565,67)| 20.201,20 49.499,21 73.735,31
15% PARTICIPACION TRABAIADORES - - 3.030,18 7.424,88 11.060,30
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (11.247,75)| (1.565,67)| 17.171,02 | 42.074,33 62.675,02
22% IMPUESTO A LA RENTA - - 3.777,62 9.256,35 13.788,50
UTILIDAD NETA (11.247,75) (1.565,67)| 13.393,40 32.817,98 48.886,51

7.3.2 Estados de situacion financiera

En el estado de situacién financiera los activos disminuyen hasta el segundo afio
debido a la salida de efectivo que se presenta, ya que desde el tercer afo al
tener utilidad alta este aumenta. Los activos no corrientes disminuyen hasta el
tercer aflo porque en el cuarto se realiza una reinversion en equipos de

computacién lo que hace que aumente ligeramente. Asimismo, los pasivos van
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disminuyendo debido al pago de la deuda que llega a ser cero en el quinto afio

y el patrimonio incrementa a partir del tercer afio por las utilidades.

Tabla No. 15: Estado de situacion financiera anual

ANOS

0 | 1 | 2 | 3 a 5
ACTIVOS 25.304,68  13.079,02  10.040,93  23.111,85  55.177,67 98.903,89
Corrientes 16.633,79 5.577,64 3.709,06 17.910,53 49.401,96 94.301,00
Efectivo 15.508,35 272302 (0,00) 1243216 4211414 80.673,43
Cuentas por Cobrar - 1.485,00 194562 2.897,35 3.817 66 432881
Inventarios Prod. Terminados - - - - -
Inventarios Materia Prima 925,44 102813 132444 1539,52 252991 -
Inventarios Sum. Fabricacion 200,00 341,50 439,00 641,50 840,25 298,75
No Corrientes 8.670,89 7.501,38 6.331,87 5.201,32 5.775,71 4.602,89
Propiedad, Planta y Equipo 8.320,89 8.320,89 8.320,89 8.362,39 8.362,89 8.362,89
Depreciacion acumulada - 1.052 85 2.105,69 3.161,57 2.470,51 352667
Intangibles 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00
Amartizacidn acumulada 116,67 233,33 350,00 466,67 583,33
PASIVOS 1112544  10.147,53 8.675,11 8.352,63 7.600,48 2.440,18
Corrientes 1.125,44 1.787,96 2.118,78 3.778,51 5.205,29 2.440,18
Cuentas por pagar proveedores 113544 114463 1.475,44 2.162,02 2.816,66 (298,75)
Sueldos por pagar 643 33 643,33 643,33 643,33 643 33
Impuestos por pagar - - - 973,15 1.745,29 2.095,60
No Corrientes 10.000,00 8.359,57 6.556,33 4.574,12 2.395,19 =
Deuda a large plazo 10.000,00 8.359,57 6.556,33 457412 2.395,19
PATRIMONIO 14.179,24 2.931,49 1.365,82 14.759,22  47.577,20 96.463,71
Capital 1417924 1417924 1417924 1417924 1417924 1417924
Utilidades retenidas (11.247,75) (12.81343) 579,98 33.397,96 82.284.47

Comprobacién

7.3.3 Estado de flujo de efectivo

El estado de flujo de efectivo muestra flujos positivos durante todo el proyecto,

sin embargo, hasta el segundo afio estos disminuyen debido a que no se genera

utilidad y el negocio se mantiene con el capital de trabajo. En el tercer afio inicia

su incremento desde cero con la utilidad de $13.393,40, valor suficiente para

cubrir el efectivo que necesita la empresa y seguir con sus operaciones.

Tabla No. 16: Estado de flujo de efectivo anual

+ A Sueldos por pagar

1.125,44

643,33

0,00

+ A Impuestos

973,15

AfloS
0 1 2 3 4 5

Actividades Operacionales $(11.144,90)| § (919,78)| $ 14.456,36 | $ 33.560,92 | $ 49.954,49
Utilidad Neta $(11.247,75)| $ (1.565,67)| $ 13.393,40 | $ 32.817,98 | $ 48.886,51
Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacion S 1.052,85|% 1.052,85|$ 1.05588|S 1.00894|S 1.056,16
+ Amortizacion S 116,67 | $ 116,67 | 116,67 | S 116,67 | S 116,67
-ACXC $ (1.485,00)| $ (460,62)| $ (951,73)|  (1.020,31)| & (411,15)
- A Inventario PT (925,44)| S - $ - $ - S - 5 -
- A Inventario MP (200,00)| & (102,69)| S (296,32)| S (615,08)| S (590,39)| § 2.529,91
- A Inventario SF S (141,50)| S (97,50)| $ (202,50)| $ (198,75)| S 541,50
+A CxP PROVEEDORES S 19,19 |$ 330,82 | S 686,58 | S 654,64 | $ (3.115,41)

S $ $ S S

S $ $ S S

772,14

350,30
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Actividades de Inversion (8.670,89)| $ S S (42,00)| $ (1.700,00)| S
- Adquisicién PPE y intangibles (8.670,89)| S - S S (42,00)| S (1.700,00)| S
Actividades de Financiamiento 24.179,24 | $ (1.640,43)| $ (1.803,24)| $ (1.982,21)| $ (2.178,94)| $ (2.395,19)
+ A Deuda Largo Plazo 10.000,00 | $ (1.640,43)| $ (1.803,24)| $ (1.982,21)| $ (2.178,94)| $ (2.395,19)
- Pago de dividendos - $ S S $ $
+ A Capital 14.179,24 | $ S S S S
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO $ 15.508,35 $ (12.785,33) $ (2.723,02) $ 12.432,16 $ 29.681,98 $ 47.559,30
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO $ 15.508,35 $ 2.723,02 § (0,00) $ 12.432,16 5 42.114,14
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO $ 15.508,35 $ 2.723,02 $ (0,00) S 12.432,16 S 42.114,14 S 89.673,43

7.3.4 Flujo de caja

El flujo de caja del proyecto negativo de $24.179,24 pertenece a la inversion
inicial, el capital de trabajo cubre el efectivo necesario por lo que los flujos son

positivos y al final del proyecto se obtiene una ganancia de $87.462,30.

Tabla No. 17: Flujo de caja del proyecto anual

FLUJOS DEL PROYECTO
0 1 2 3 a 5
(24.179,24)]  2.223,73| 2.278,60| 2.380,91| 4.10521 100.653,08
(21.955,51)| (19.676,91)| (17.295,99)| (13.190,78) 87.462,30

7.4 Proyeccion de flujo de caja del inversionista, célculo de la tasa de

descuento, y criterios de valoracién

7.4.1 Flujo de caja del inversionista

El flujo de caja inicial del inversionista corresponde a la inversion de capital
propio, los demas flujos positivos se deben a la cobertura que brinda el capital

de trabajo y al finalizar el proyecto se obtiene una ganancia de $98.811,50.

Tabla No. 18: Flujo de caja del inversionista anual

FLUJO DEL INVERSIONISTA
0 1 2 3 a4 5
(14.179,24)| 2.040,39 | 227860 | 2.422,91| 5.805,21 100.443,62
(12.138,84)| (9.860,25)| (7.437,33)] (1.632,12) 98.811,50

7.4.2 Calculo de la tasa de descuento

Para determinar la tasa de descuento se tomo la tasa libre de riesgo de los bonos
del tesoro de Estados Unidos para 5 afios que es de 2% (Yahoo Finance, 2018).

El rendimiento del mercado se lo obtuvo a partir del histérico de la NASDAQ a 5
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afios de mayo 2013 a mayo 2018 (Finance, 2018). La beta se obtuvo con las
betas desapanlacadas de Estados Unidos de la industria de retail online que es
de 1,18 (Damodaran, 2018), la cual se apalanco con el porcentaje de escudo
fiscal y con la razén deuda capital obteniendo una beta de 1,19. Se uso el riesgo
pais al 8 de Junio de 2018 que fue de 6,64% (Banco Central del Ecuador, 2018).
Con estos datos se obtuvo una tasa del inversionista (CAPM) de 40,02% y a

partir de esta una tasa de descuento del proyecto (WACC) de 26,08%.

7.4.3 Criterios de valoracion

Tanto para el proyecto como para el inversionista, el VAN es positivo, lo que
significa que terminados los 5 afios el negocio tiene ganancias y si es viable. El
indice de rentabilidad del proyecto indica que por cada dolar de inversion se gana
$0,56 y con el del inversionista por cada délar invertido gana $0,67, estos valores
tienen concordancia con la afirmacion de que el proyecto si es factible. Otra
prueba de viabilidad que el proyecto cumple esta dada por la TIR, donde se
muestra que dicho porcentaje del proyecto y del inversionista son mayores al
WACC y CAPM respectivamente con un 38,98% y 57,4%. Por ultimo, se
recupera la inversion inicial en los dos casos a través de la liquidacion del
negocio, debido a que el modelo solo considera 5 afios y adicional no se esta

tomando en cuenta el valor del dinero en el tiempo.

Tabla No. 19: Criterios de valoracion

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN $13.429,34 VAN $9.492,46
IR $1,56 IR $1,67
TIR 38,98% TIR 57,40%
PERIODO RECUP. 4,31 PERIODO RECUP. 7,56

7.5 indices financieros

Liquidez: Para esto se tomd en cuenta la razén circulante y la prueba acida, las
cuales presentan los mismos valores debido a que no existe un inventario de
productos terminados. Comparados con la industria, los valores de ambas
razones son altos, por lo que el negocio tiene liquidez suficiente para solventar

los pasivos a corto plazo. En el quinto afio se genera $38,65 en activos corrientes
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por cada dolar de pasivo corriente, lo que significa que existen activos corrientes
sin utilizar y se recomienda que a partir del cuarto afio se reinvierta en propiedad,
planta y equipo para incrementar la capacidad de produccion.

Endeudamiento: Los indices de endeudamiento tienden a disminuir hasta llegar
a ser menores que 1, esto indica que la relacion entre deuda y activos y deuda y
capital esta equilibrada. Inicialmente los valores altos representan menor
flexibilidad financiera, pero con el tiempo la capacidad para reducir la carga
financiera es menor. Estos valores al ser menores que la industria, demuestran
que la cantidad de deuda es la apropiada y se puede realizar los pagos
correctamente, por lo que, las recomendaciones para bajar los indices son para
la industria.

Actividad: Se calculé el periodo de cuentas por cobrar, por pagar y la rotacion
de activos totales. En los dos primeros la empresa se toma 11 dias para cobrar
y 21 para pagar, por lo que se puede inferir que el manejo de la cartera es
eficiente, los valores de la industria son mas altos y se toman 32 y 28 dias para
cobrar y pagar respectivamente. La rotacién de activos totales indica que, por
cada ddlar de activos totales Snack Box gener6 $1,74 en ventas en el quinto afo.
Para incrementar la rotacion de activos se recomienda incrementar el valor de
activos con reinversion en los activos no corrientes.

Rentabilidad: Por su parte, para la rentabilidad se calcularon dos margenes
asociados a la utilidad, el ROA y ROE. El margen bruto indica utilidad desde el
inicio del proyecto porque las ventas casi duplican al costo, sin embargo, el
margen neto indica rentabilidad a partir del tercer afio porque se incurre en
gastos e impuestos. Al compararlos con la industria, los valores son similares y
demuestran coherencia con el comportamiento. El ROA y ROE son negativos
hasta el segundo afio porque la utilidad neta es negativa, al final todos se vuelven
positivos, donde cada ddlar de activo genero $0,49 de utilidad y cada dolar de
capital gener6 $0,51 de utilidad. Comparando los indices con los de la industria,
en algunos periodos son superiores por el incremento de activos corrientes como
los ingresos de efectivo y el incremento de capital por las utilidades retenidas.
Se recomienda incrementar el uso de los activos por los niveles de solvencia que

se demuestran. (Refiérase al anexo 11)
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8. Conclusiones generales

e Una vez realizado el analisis de entornos, se determin6 que el plan de
negocios para la comercializacion de cajas sorpresa con alimentos
saludables es viable ya que presenta algunas amenazas y varias
oportunidades importantes, las mismas que pueden ser aprovechadas por
la empresa.

e Después de haber realizado la investigacion de mercados cualitativa y
cuantitativa se definido el mercado objetivo, el cual estd compuesto por
hombres y mujeres con edades entre los 24 y 65 afios que viven en el
centro norte de Quito y su nivel de ingresos son medio alto y alto. El
mercado meta al que la empresa quiere llegar es a 215.907 personas.

e La estrategia general de marketing que se determiné le permite a la
empresa dirigirse al nicho de consumidores saludables, ofreciéndoles un
producto diferenciado que satisface sus necesidades y cumple con sus
expectativas.

e A través del plan de marketing se definié el producto que es una caja
sorpresa con un mix personalizado de snacks saludables, que se va a
vender en $11.00 ddlares, precio que se determindé como el ideal a través
del analisis de precios de Van Westendorp. La venta del producto se la va
a realizar de forma directa, a través de un canal de venta virtual y la
promocion se llevara a cabo en redes sociales.

e Laestructura legal de la empresa sera sociedad anénima ya que requiere
un minimo de 2 accionistas y es flexible porgque los accionistas responden
solo por sus acciones y las pueden vender individualmente

e En la evaluacion financiera los criterios de valoracién indican que el
proyecto es rentable. El valor presenta neto (VAN) para el proyecto y el
inversionista es positivo, con un valor de $13.429,34 y $9.492,46
respectivamente. La tasa interna de retorno (TIR), también es positiva
para ambos casos con 38,98% y 57,4% y son mayores que las tasas de
descuento WACC y CAPM, lo que indica la factibilidad financiera del

proyecto.
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e En conclusion, por todo lo mencionado anteriormente, el plan de negocios
para la comercializacion de cajas sorpresa con alimentos saludables es

realizable y viable.
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Anexo 1: Matriz de analisis de la industria

Matriz de Analisis de la Industria

) ) g o/ & &° S
(WA I W
&S S N e &P
Amenaza de entrada de nuevos competidores
Economias de escala 4
Diferenciacion de producto 4
Identificacion de marcas 5| 36
Requerimiento de capital 3
Experiencia 2
Amenaza de productos sustitutos
Variedad de producto 1 15
Posicionamiento 21 7
Rivalidad entre competidores
Cantidad de competidores 3
Caracteristicas del producto 5( 43
Diversidad de Competidores 5
Capacidad de negociacion compradores
Ndmero de clientes 4
Producto sustitutos 1 33
Costo de migracion de los compradores 3 ’
Influencia de la calidad 5
Capacidad de negociacion proveedores
Cantidad de proveedores 5
Capacidad de convertirse en competencia 3[ 30
Contribucién a la calidad del producto 1
Total Analisis Industria
Barreras de entrada 3,6
Amenaza de productos sustitutos 1,5
Rivalidad entre competidores 43| 3,1
Capacidad de negociacién compradores 3,3
Capacidad de negociacién proveedores 3,0

Anexo 1: Diagrama de Telarafia — Andlisis de la industria
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Anexo 2: Entrevista a experto

Preguntas Experto 1

¢, COmo ha visto que se ha ido desarrollando la tendencia saludable en Ecuador?
¢, Qué habitos de las personas cree que han cambiado debido a esta tendencia?
¢, Cudl de ellos cree que es el mas importante y por qué?

¢, Cuales cree que son los factores con mayor importancia para que las personas
decidan alimentarse saludablemente?

¢,De acuerdo con lo que ha visto cuales cree que son los alimentos saludables
mas apetecidos?

¢, Como ayudan este tipo de alimentos a la salud de las personas?

¢, Qué es lo que buscan las personas al consumir este tipo de productos?

¢, Qué tan facil es encontrar en el mercado estos productos?

¢, Cudl es la cantidad aproximada de consumo de estos alimentos?

¢En qué forma tienden a consumir las personas estos productos?

¢, Qué caracteristicas tienen la mayoria de las personas que los compran?

¢El precio es un factor importante en este tipo de productos?

Preguntas Experto 2

¢, Como ha visto que se ha ido desarrollando la tendencia saludable en Ecuador?
¢, Cuales cree gue son los factores con mayor importancia para que las personas
decidan alimentarse saludablemente?

¢, Qué tan facil es encontrar en el mercado estos productos?

¢, Como se entero del concepto de cajas por suscripcion?

¢, Cual fue su experiencia con el producto y que le llamo la atencién?

¢, Cudl es el proceso de venta que maneja con la Maki Box?

¢, Como escoge los productos que van dentro de la caja?

¢,De qué forma maneja las relaciones con sus clientes?

¢, Qué caracteristicas definieron inicialmente para el target?

¢, Cual es el perfil que tienen sus clientes?

¢, Qué cosas han cambiado una vez que el negocio se puso en marcha?



Anexo 2: Preguntas focus group

¢, Qué actividades consideran que son necesarias para llevar una vida saludable?

¢, Cuando piensan en este tema, generalmente con que lo asocian?

¢, Qué es lo primero que piensan cuando escuchan de comida saludable?

¢, Qué beneficios creen que esto le da a su cuerpo?

¢, Consumen snacks? ¢ De qué tipo?

¢, Cudl es su percepcién de esos snacks?

¢,Cuando y donde los consumen?

¢ Por qué motivos los consumen?

¢, Qué es lo que mas les gusta o atrae de los snacks?

¢ Qué entiende por snack saludable?

¢, Qué tipo de snacks saludables conocen?

¢Alguna vez han comprado este tipo de snacks?

¢ Por qué decidieron comprarlos?

¢, Cudl era su expectativa de ellos?

¢ Como fue su reaccion cuando los probaron?

¢, Cual es el atributo mas importante para ustedes en este tipo de producto?

¢, Conocen sobre las cajas sorpresa?

¢, Qué les parece? ¢ Estarian dispuestos a probarla?

¢, Qué beneficios quisieran tener con la compra de la caja?

¢, Qué productos saludables les gustaria que contenga la caja sorpresa?

¢, Cuanto estarian dispuestos a pagar?

¢ A través de que medio les gustaria recibir informacion sobre este producto?

Anexo 3: Tabla de correlacién

GASTO SNACKS -0,125622
GUSTARIA CAJA SORPRESA| 0,003725

VECES QUE COMPRARIA 0,010866
COMPRA PAG WEB -0,093850
MEDIO COMUNICACION 0,065288

BARATO QUE NO COMPRAR| 0,029637
BARATO QUE SI COMPRARIA  0,018006
CARO QUE S| COMPRARIA | -0,039854
CARO QUE NO COMPRARIA | 0,256949

GENERO EDAD _ NTOS SALUD) DE ALIMEN=NCIA DE CGAR DE COMMSTO SNACKIA CAJA SOF QUE COMPIMPRA PAG WD COMUNICA> que no comjo que Si comp que Si compiue 1o cor
GENERO 1

EDAD 0,057620 1

ALIMENTOS SALUDABLES 0,003725 -0,131580 1

TIPO DE ALIMENTOS -0,107169 -0,000215 0,021512 1

FRECUENCIA DE CONUSMO | 0,117973  0,046673 -0,018223 0,291118 1

LUGAR DE COMPRA -0,110919, 0,251232 0,013076 -0,030567 -0,058321 1

-0,098348 0,073302 0,373386] 0,238046 -0,401203 1

0,003725 0,059205 -0,076895 -0,020084 0,021512 -0,009624 1

-0,140984 0073302 -0,165439] 0,102521 -0,100122 0,161460 0,001864 1

0451415 0,032561 -0,298104 -0,296078 0,062675 -0,293590 -0,023518 -0,188871 1

0,105232 0,002889 0002999 -0,202920 -0,118345 -0,048507 0571428 -0,097899 -0,086756 1

0,212571 -0,069714 -0,196014 -0,131590 0,174595 -0,018349 0,028397 0,019443 0,053030 0,066756 1

0,026911 0,008044 0033155 0,065411 -0,023737 0,115534 -0,024289 0,130701 -0,020084 0,022122 0,105441 1

-0,036513 0,008338 -0,068786 -0,055880 0,169195 -0,085713 0003725/ 0669237 0102946 0056696 0424650 0204689 1

0,072729 -0,009624 0049221 0,000000 -0,147680 -0,023281 -0,000772 -0,380593 -0,076895 0220212 0211460 0197484 0334697 1




Anexo 4: Consumidores saludables en TGl
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Anexo 5: Detalle de costo de snacks saludables

FRUTOS SECOS SEMILLAS
LBR | 55GR LBR | 60GR
PECANAS SAMBO TOSTADO
CASHEW O CASTANA AMARANTO REVENTADO
AVELLANA SACHA INCHI
PISTACHO GIRASOL PELADO
ALMENDRA CHIA $3,01| $0,40
ALMENDRA FILETEADA | $8,08 | $0,89 |GIRASOL
NUEZ PELADA AMARANTO
NUEZ CON CASCARA LINAZA EN SEMILLA
MANI DE SAL LINAZA MOLIDA
MANI DULCE
MANI TOSTADO
FRUTA DESHIDRATADA HOJAS PARA INFUSION
LBR | 55GR LBR | 55GR
FRUTILLA FLOR DE JAMAICA
MANGO VALERIANA
MORA TE VERDE
UVILLA MANZANILLA
KIWY MENTA
FRUTOS ROJOS TORONJIL i $353 | $043
GUAYABA EUCALIPTO AROMATICO
LIMON $7,15 | $0,79 |GUAYUSA
MANZANA CEDRON
NARANJA HIERBA LUISA
PINA CANELA
DATILES ESTEVIA
ARANDANO
CIRUELA PASA
PASA




Anexo 6: Delimitacion del territorio de entrega y zonas
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Anexo 7: Fan page de Facebook
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Anexo 8: Flujogramas
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Anexo 9: Gastos de constitucion

e Reserva de nombre: Se lo realiza en la Superintendencia de Compafias
y no tiene costo.

e Estatuto de la compaiiia: Es el contrato social que rige a la sociedad, se
valida con una minuta firmada por un abogado y tiene un costo de $300.

e Cuenta de integraciéon de capital: Se puede abrir en cualquier banco con
el capital minimo, en este caso de sociedad andnima que es de $800.

e Escritura publica: Se realiza con un notario publico para legalizar la minuta
con los estatutos, tiene un costo de $350.

e Publicar en el diario: Una vez aprobada la escritura la Superintendencia
entrega la resolucion y un extracto para publicar en un diario nacional,
tiene un costo aproximado de $150.

e Inscripcion en el registro mercantil, tiene costo de: $300.

e Registro Unico de Contribuyente (RUC): Lo otorga el SRI, y no tiene costo.



e Nombramiento del representante: Inscribir en el registro mercantil el
nombramiento del gerente general, tiene un costo de $25.
¢ Inscripcidon de la marca: Se lo realiza en el Instituto Ecuatoriano de la

Propiedad Intelectual (IEPI) y tiene un costo de $54.

Anexo 10: Perfil de puestos

Nombre del puesto | Gerente General

Educacion Titulo de tercer nivel
Sueldo $650.00
Actividades - Representar de forma legal a la empresa

- Evaluar y elegir a los colaboradores

- Definir estrategias para las diferentes areas de la
empresa

-Controlar y dirigir los procesos administrativos,

financieros, marketing y ventas

Nombre del puesto | Asistente Administrativo

Educacion Titulo de tercer nivel
Sueldo $425.00
Actividades - Ser un soporte en las tareas administrativas del

Gerente General

- Atender solicitudes de servicio al cliente, solucién de
inquietudes y reclamos.

- Dirigir y controlar a los mensajeros

- Manejo de CRM de la empresa

- Atencion al cliente

Nombre del puesto | Jefe de Produccion

Educacion Titulo de tercer nivel
Sueldo $550.00




Actividades - Buscar nuevos proveedores de materia prima

- Seleccionar a los proveedores segun la calidad del
producto

- Revisién de stock y pedido de materia prima

- Compra y recepcion de materia prima

- Dirigir y controlar a los asistentes de produccion.

- Dirigir y supervisar el proceso de produccion.

Nombre del puesto | Asistente de Produccion

Educacion Titulo de bachiller, cursando estudios universitarios
Sueldo $386.00
Actividades - Procesamiento de datos del cliente

- Procesamiento del pedido
- Armado del producto
- Facturacién del pedido

- Entrega de informacién correcta al mensajero

Nombre del puesto | Mensajero

Educacion Titulo de bachiller

Salario $386.00

Requerimiento Licencia de conduccion tipo A (moto)
Actividades - Recepcion del pedido

- Recepcién de la informacion para entrega
- Cobro del pedido en caso de ser necesario

- Conducir a todos los lugares de entrega requeridos

- Entregar producto en perfectas condiciones




Anexo 11: indices financieros

iNDICES FINANCIEROS

0 i 2 3 4 5 Industria
Razones de liquidez
Razodn circulante veces 3,12 1,75 474 9,49 38,65 1,52
Prueba acida Veces 3,12 1,75 4,74 9,49 38,65 1,05
Razones de endeudamiento
Razon deuda a capital veces 3,46 6,35 0,57 0,16 0,03 1,17
Endeudamiento sobre activos |veces 0,44 0,78 0,86 0,326 0,14 1,81
Razones de actividad
Periodo de cuentas por cobrar |dias 9,81 10,27 10,85 10,20 9,18 32,44
Periodo de cuentas por pagar |dias 12,13 13,85 17,78 19,71 20,67 28,32
Rotacion de activos totales veces 422 6,89 422 2,54 1,74 9,00
Razones de rentabilidad
Margen bruto veces 0,38 0,44 0,54 0,63 0,66 0,40
Margen neto veces (0,20) (0,02) 0,14 0,23 0,28 0,13
ROA veces (0,86) (0,16) 0,58 0,59 0,49 0,41
ROE veces | (2,84) (1,15) 0,91 0,69 0,51 0,32







