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RESUMEN

El proyecto de producir y comercializar un suplemento alimenticio que
reemplace una de las cinco comidas al dia recomendadas por la Organizacién
Mundial de la Salud, surge debido la tendencia hacia una mejor nutricion y el

cuidado de la salud.

Gracias al estudio realizado se puede observar que un 80.3% de la muestra en
la ciudad de Quito, reemplazaria una de sus comidas por un suplemento
alimenticio y un 69.2% de la muestra le parece atractiva la idea de un

suplemento alimenticio a base de soja en presentacion bebible.

Para el ingreso al mercado de HK se utilizaran estrategias de liderazgo en

costos, a diferencia de la competencia, la cual importa sus productos.

Debido a las nuevas politicas arancelarias y el cambio en las partidas el

incremento de precios de la competencia ha subido en mas de un 100%.

El producto se comercializara a través de autoservicios como La Favorita y
Provefarma (Fybeca), ademas se comercializara el producto on-line mediante

la pagina web de HK.
El personal estara capacitado para la optimizacion de recursos de la empresa.

La inversion inicial esta calculada en 144.871 USD, el 60% apalancado con un

crédito bancario y el 40% sera capital de los accionistas.

Mediante una proyeccion de Flujo de caja libre se obtiene en un TIR del
27.07% y un VAN del USD 40.750 en un periodo de 5 afos lo que demuestra

la viabilidad del proyecto.
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ABSTRACT

The project to produce and market a dietary supplement that replaces one of
the five meals recommended by the World Health Organization day arises

because of the trend towards better nutrition and health care.

The survey shows that 80.3% of the sample in the city of Quito would replace
one meal with a nutritional supplement and 69.2% of the sample finds very

attractive the idea of a drinkable food supplement based on soy.

Cost leadership strategies will be used to enter the HK market, unlike the

competition, which imports its products.

Because of the new tariff policy and change in tariff headings the price of the

competition has risen by more than 100%.

The product will be marketed through supermarkets as La Favorita and
Provefarma (Fybeca). Besides this, the product will be marketed online through
the website of HK.

Staff will be trained to optimize company resources.

The initial investment is estimated at 144,871 USD, 60% leveraged in bank

loans and 40% will be equity from the stockholders.

By projecting a free cash flow scenario a 27.07% of IRR and a NPV of USD
40,750will be obtained in a period of five years demonstrating the feasibility of

the project.
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CAPITULO 1
1. ASPECTOS GENERALES

1.1Resumen Ejecutivo

La propuesta del negocio consiste en la creacion de un suplemento alimenticio
liquido envasado a base de soja que pueda reemplazar una de las cinco
comidas recomendadas por la OMS (Organizacion Mundial de la Salud). La
compafia que se esta creando constara de 3 socios, los cuales aportan con el
40% de la financiacién. El producto es una bebida nutritiva hecha de soja en
presentacion liquida que se pueda tomar facilmente para personas que no
poseen tiempo de ingerir alguna de las comidas diarias por cuestion de tiempo.
La oportunidad se genera debido al incremento de los aranceles y cambios en
partidas arancelarias para los productos que tienen una caracteristica similar,

ademas, el gobierno esta incentivando a la produccion nacional.

El mercado objetivo al que se dirigira HK es el de hombres y mujeres de 18 a
39 afios de un nivel medio y medio alto, que vivan en la ciudad de Quito, sean
consientes de su alimentacion o deseen mejor su estilo de vida y estén
dispuestos a consumir productos para complementar su alimentacion debido a
gue no poseen tiempo para ingerir las 5 comidas al dia para cumplir el nivel
caldrico ideal. La principal ventaja competitiva del producto es la facilidad de
uso, ya que al ser un producto listo para tomar, ahorra tiempo a los
consumidores y es facil llevarlo por parte de los mismos. Ademas, asegura la
ingesta de proteinas, vitaminas y carbohidratos requerida. El valor agregado
que se quiere dar al producto a mas de ser produccion nacional es una
presentacion mas grande (250ml) a las encontradas actualmente en el
mercado de 230 ml. Esto se da gracias a las estrategias planteadas de
desarrollo de mercado que en un futuro se expandira a diferentes lugares del

Ecuador.

El equipo de trabajo estara compuesto por 9 personas inicialmente y la

inversién que requiere el proyecto va a ser de USD 144.871, del cual el 40%



sera financiado por el capital de los socios y el otro 60% se financiara por
medio de préstamos. El punto de equilibrio es cuando las ventas son iguales a
los costos y gastos, y es 108.852 unidades anuales. Mediante el modelo
financiero planteado se ha generado que la tasa interna de retorno es de un
27.07% y la recuperacion de capital se generara al 4.15 anos, lo cual indicara

que el negocio es rentable.

1.2 Aspectos Generales

1.2.1 Antecedentes

El estilo de vida de las personas ha cambiado en los ultimos anos, siendo la
oficina el lugar en el cual se permanece la mayoria del tiempo. Debido al
incremento del trafico de Quito la oportunidad de comer en casa es cada vez
menor. La mayoria de oficinistas consumen comida rapida o empacada al
vacio, esto afecta su productividad y promueve el incremento de enfermedades
cardiovasculares y alteraciones del sistema digestivo, muchos de ellos
presentan sintomas de gastritis, obesidad mdrbida, estrés y fatiga. También
varios productos nutricionales han incrementado de precio debido al cambio en

las partidas arancelarias.

La oportunidad de producir y comercializar un suplemento alimentico se
presenta debido a las nuevas politicas arancelarias impuestas a suplementos
alimenticios, las cuales incrementaron el costo de los productos. “Se ha visto
un aumento de un 105% en suplementos alimenticios y leche en férmula. El
aumento de precios de los productos segun los laboratorios se deben a
variaciones en la férmula o a cambios en su categoria de importacion.” (Barros.
2013).

La creacion y comercializacion de un suplemento alimenticio en la ciudad de
Quito buscara crear estrategias especificas para brindar un producto de alta
calidad y mejorar el estilo de vida de la ciudadania tomando en cuenta siempre
la salud personal y la creacion de un producto nacional de alta calidad como su

principal diferenciador.



1.2.1.1 Objetivos Generales

Evaluar la viabilidad comercial y financiera de la elaboracion y comercializacion

del suplemento nutritivo liquido listo para tomar a base de soja en Quito.

1.2.1.2 Objetivos Especificos

Determinar las oportunidades y amenazas de la industria C1079.29

mediante un analisis e investigacion de la misma.

e Investigar los habitos de consumo del mercado objetivo para

comprender las preferencias y tendencias de los consumidores

e Determinar las mejores estrategias para posicionar y comercializar el

suplemento alimenticio en la ciudad de Quito.

e Elaborar un mix de marketing el cual nos permita maximizar la utilidad y

posicionar el producto dentro del mercado objetivo.

e Establecer un equipo gerencial y operacional para la produccién y

comercializacion de un suplemento alimenticio.

e Evaluar la viabilidad del proyecto mediante un analisis financiero.

1.2.1.3 Hipétesis

La elaboracion de un suplemento nutritivo liquido envasado a base de soja en

la ciudad de Quito es viable.



CAPITULO 2
2. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O SERVICIOS
2.1 LAINDUSTRIA

Este capitulo analizara las tendencias, la estructura de la industria, los factores
econdmicos y regulatorios y fuerzas de Porter de la industria C1079.29
(Elaboracion de otros alimentos especiales: concentrados de proteinas;
alimentos preparados con fines dietéticos, alimentos sin gluten, alimentos para

combatir el desgaste causado por el esfuerzo muscular, etcétera.)

Al analizar la industria encontramos 14 participantes locales registrados con la
Super Intendencia de Companias, de ellas la mayoria pequefias y medianas
empresas (PYMES). El mayor participante de la industria es la multinacional

suiza Nestlé la cual se especializa en alimentacion infantil con su linea Nido.
2.1.1 Tendencias

Bajo investigacion realizada con fuentes secundarias, se ha comprobado un
problema con la nutricién de los ecuatorianos. “Segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), las principales causas de mortalidad en el afio
2010 fueron las enfermedades relacionadas con el sindrome metabdlico en un
18.6%” (Agencia de Noticas Andes, 2012). Siendo un incremento en relacion al
afo 2009 en el cual la tasa de mortalidad del sindrome metabdlico se
encontraba en un 17.9% Gracias a esto se ha detectado una oportunidad
para brindar productos de nutricién saludable que mejoren el estilo de vida de

la poblacion.

Debido a que los suplementos alimenticios a base de soja no se producen en el
pais, las importaciones se ven afectadas por las nuevas politicas arancelarias
del gobierno impuestas en el afio 2012, incrementando su precio de venta al

consumidor.

Como se puede observar en la siguiente figura, las importaciones de productos

proteinicos a base de soja han incrementado en los ultimos afos, siendo



Estados Unidos el principal exportador hacia el Ecuador. Esto demuestra un

incremento en el consumo de productos proteinicos a base de soja en el

Ecuador.
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Como se puede apreciar en la figura 2, en los ultimos afios se ha incrementado
las importaciones de productos a base de soja, lo cual demuestra una industria
poco desarrollada nacionalmente basada principalmente en importaciones de
productos terminados por empresas posicionadas internacionalmente como
Abbott y Nestlé. Esto presenta una oportunidad atractiva para nuevas

inversiones, fomentando la produccién nacional.
2.1.2 Estructura de la Industria

La industria de bebidas proteinicas a base de soja no se encuentra
desarrollada en el Ecuador, siendo la principal forma de abasto la importacion

de paises como Estados Unidos y Luxemburgo.

En la siguiente tabla se identifican las principales compafiias registradas en la

superintendencia de Companias del Ecuador que participan en esta industria.

Tabla1: Empresas comprendidas en CIIU C1079.29 en Ecuador
NESTLE ECUADOR S.A.

IEKU - GREENS S.A.

PROTEINA AVANZADA P.T. S.A.

A DIETA EN EL ECUADOR ADENEC S.A.

DUSFICORP S.A.

GESTION Y SOLUCIONES S.A. GESTISOL

OMBARQ S.A.

RIKA PAPA COMPANIA DE ALIMENTOS S.A. (RIKAPAPA)
COOKBAQ S.A.

PRODUCTORA DE ALIMENTOS PRODUAL S.A.
COMERCIALIZADORA DE ALIMENTOS CODEAL S.A.
FIGOSWEET CIA. LTDA

AROMAS Y SABORES AROMAFLOR S.A.

ALIMENTOS NUTRITIVOS Y SANOS ALNUTRISA CIA. LTDA.

Tomado de: Super intendencia de comparnias (2013)




Como se puede observar en la tabla 1, se encuentran los principales
productores de concentrados de proteinas; alimentos preparados con fines
dietéticos, alimentos sin gluten, alimentos para combatir el desgaste causado

por el esfuerzo muscular, etcétera.

La farmacéutica Abbott no se encuentra en la tabla 1 debido a que su principal
actividad es la importacién. Su linea Abbott Nutrition es el principal participante
en nutricidn humana en con mayor participacion en la categoria de adultos y

geriatrico, con sus productos Ensure, Glucerna y Prosure, entre otros.

Los productos de Abbott Nutrition son importados desde Luxemburgo y

Estados Unidos segun los registros sanitarios del ministerio de salud publica

del Ecuador.
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
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Figura 3: Cadena de valor

La cadena de valor presentada en la figura 3 esta conformada por todas las
actividades que forman parte de la industria de bebidas proteinicas, lo cual se

debe tomar en cuenta para poder planificar las estrategias.



Las actividades primarias son las que intervienen directamente en el proceso
de creacion del producto como los requerimientos de materia prima, control de

calidad y el proceso de produccion.

Las actividades secundarias se enfocan en los procesos externos utilizados por
la fabrica como la distribucion, la creacion de empaques y el etiquetado.

Detalle de las actividades primarias:
MARKETING

Comprende la penetracion del producto en el mercado, la generacion de marca

y la apertura de nuevos canales.
LOGISTICA INTERNA

La logistica interna comprende el control de calidad del producto terminado, la

seleccion de productos y el almacenamiento interno previo a la distribucion.
PRODUCCION

Este proceso engloba a la extraccion de proteina, preparacion de bebidas y

envasado.
LOGISTICA EXTERNA

Esto comprende la distribucion del producto terminado, control en los puntos de

venta (post-venta) y manejo de productos expirados.
2.1.3 Factores Econémicos y Regulatorios

Los factores que principalmente afectan a esta industria son la inflacion, el
gravado de nuevos aranceles y el registro sanitario otorgado por la ARCSA

(Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria).



Inflaciéon 2014-2013

Figura 4: Inflacion mensual IPC por divisiones de consumo.

Tomado de: Banco central del Ecuador (2013)
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La inflacion anual de enero 2013 fue de 4.10%, porcentaje inferior al registrado

en el mismo mes del afio 2012 (5.29%) lo cual presenta un ambito favorable

para introduccién de nuevos productos en el mercado nacional.

Los alimentos y bebidas no alcohdlicas incrementaron sus precios en un

0,56%, porcentaje menor al de afos pasados.

INFLACION ANUAL POR CIUDADES

Loja

Manta 5,80% Cuenca
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Figura 5: Inflacion anual por ciudades

Tomado de: Banco central del Ecuador. (2013)
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La ciudad de Quito refleja una inflacion menor a la Nacional en 0,24 puntos,
presentando una alternativa favorable para la introduccién de nuevos productos
y la produccidn local, lo cual favorece a una produccion en la ciudad,
aminorando costos de produccion y envio presentando una ventaja frente al

resto de competidores.
Aranceles

Las nuevas clasificaciones dictadas por las autoridades sanitarias del Ecuador
reclasifican a Ensure y a otros suplementos nutricionales bajo el término
“‘complemento nutricional” dentro de la categoria “alimento” frente a su
clasificacion previa de producto como “farmacéutico”. Aumentando el impuesto
Ad-valorem de un 5% a un 20% incrementando el costo para el consumidor
final del producto en un 105%. Lo cual presenta una oportunidad favorable para
un producto “similar” de produccién nacional el cual no esté sometido a

aranceles por importacion

a I
=3 L=
- -

1995
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2000
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Figura 6. Valor Agregado Bruto de la industria de alimentos y
bebidas como porcentaje del PIB. 1993-2007

Tomado de: Universidad Simoén Bolivar




La industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas es la de mas rapida

expansion global debido al crecimiento de la poblacion y a nuevas tecnologias

que fomentan y reducen costos de produccion.

En la figura 6 se observa el valor agregado bruto de alimentos y bebidas no

alcohdlicas como porcentaje del PIB. Su incremento en el valor agregado bruto

se ha incrementado de manera significativo en los ultimos afios después de la

crisis financiera de 1999.

Distribucién del gasto segun sitio

Porcentaje de Gasto de Consumo Mensual,
segun sitio de compra y area geografica
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Supermercados de cadena y distribuidores panaderias, carnicerias,

kioskos fijos y otros

m AreaUrbana ™ AreaRural m Nacional

Figura 7: Porcentaje de gasto de consumo mensual segun sitio de

compra.

Tomado de: INEC

Los datos presentados por el INEC en su estudio de ingresos y gastos
presenta la tendencia de consumo de los ecuatorianos, con una preferencia
marcada en tiendas de barrio, bodegas y distribuidores para compras de

alimentos y bebidas no alcohdlicas, lo cual explica la poca penetracion del

canal moderno en la sociedad ecuatoriana y apunta a un canal de distribucion

mas cercano al cliente con mayor comodidad y facilidad de acceso.



Registro Sanitario

El registro sanitario es obligatorio para todos los productos procesados de
consumo humano dentro del pais. Es otorgado por el Ministerio de salud
publica del Ecuador mediante la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA).

El tramite legal para la expedicion del registro toma alrededor de 15 dias, una
vez completados los requerimientos. Segun la informacion presentada en la
pagina oficial de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria. Los costos varian de 714.72 a 105.53 dependiendo el tamaio de la

empresa.

Tabla 2: Requisitos para la obtencion de registro sanitario
Requisitos:

1. Declaracion dela norma técnica nacional o intemacional especifica que aplica al producto v
bajo la cual esta sujeto de cumplimiento, con nombre v firma del responsable técnico;

2. Descripcion del proceso de elaboracion del producto, con nombre v firma del responsable
técnico;

3. Disefio de etiqueta o rotulo del producto, ajustado a los requisitos que exige el “Eeglamento
de Alimentos™ v el “Reglamento Técnico Ecuatoriano (RTE INEN 022) sobre Rotulado de
Productos Alimenticios para Consumo Humano™ v normativa relacionada (un solo disefio por
nombre, marca v contenido);

4. Especificaciones técnicas del material de envase, emitida por el proveedor, a nombre dela
empresa;

5. Fabricante del producto. En el caso de fabricantes que tienen contratos con personas naturales
o juridicas para la elaboracion deun determinado producto v/o convenio deuso de marcas, se
requiere una copia notariada del documento;

6. Ficha de estabilidad del producto;

7. Descripcion del codigo del lote, suscrito por el técnico responsable; v,

8. Notificacion del pago por el valor correspondiente al derecho de servicios por obtencion del
certificado.

Tomado de: Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria.
(2014)
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2.1.4 Canales de Distribucion

El canal de distribucion de la industria es indirecto, manejado por intermediarios
que llevan el producto terminado de los centros de acopio de los importadores
a los puntos de venta primordialmente en canales modernos como
autoservicios y farmacias, aumentando el costo de los productos y reduciendo

la utilidad de la empresa.

DISTRIBUIDOR CANAL
>F‘RDDUCTCIR>> LOeAL >> ODERNG >> CLIENTE >

Figura 8. Canales de Distribucién

Tomado de: Armstrong, G y Kotler, P. (2011)

2.1.5 Fuerzas de Porter

Figura 9: Fuerzas de Porter.
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2.1.5.1 Rivalidad entre los competidores existentes

Existen pocos competidores en esta industria, mayoritariamente conformados
por industrias farmacéuticas internacionales que deben importar sus formulas
desde Estados Unidos o Europa incrementando sus costos de venta debido a
las nuevas politicas arancelarias del pais, reduciendo su efectividad comercial
y abriendo brechas de mercado insatisfecho. Sin embargo el musculo
financiero de estas multinacionales presenta una desventaja a nuevos
competidores en la categoria. Haciendo de ésta una rivalidad alta en el

mercado.
2.1.5.2 Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es alto debido a la especializacidon
que se necesita para la produccion de proteina aislada de soja, materia prima
para la produccion de suplementos alimenticios. El sustituto de la materia prima
en suplementos alimenticios es la proteina aislada de leche vacuna, la cual
contiene altas cantidades de grasas y varias personas presentan intolerancia

hacia la misma.
2.1.5.3 Poder de Negociacion de los Clientes

El poder de negociacién de los clientes es medio debido a que existen varias
presentaciones de suplementos alimenticios en el mercado con extensas
variaciones en sus precios, presentaciones y contenidos nutricionales. En la
mayoria de los casos los clientes compran suplementos alimenticios en canales

modernos como parte de su consumo habitual.
2.1.5.4 Amenaza de Nuevos Competidores

La amenaza de nuevos competidores es media debido al aumento de
productores de derivados de la soja, quienes podrian realizar una transferencia
de productos a base de soja, a productos en base a proteina de soja, con una

inversion significativa en maquinaria y desarrollando el producto.
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2.1.5.5 Amenaza de Productos y Servicios Sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es alta debido a la variacién de productos
nutricionales de todo tipo. Por ejemplo en polvo, pastillas, liquidos, etc. Existen
muchos tipos de productos sustitutos, sus precios varian debido a su utilidad y
lugar de origen. La buena alimentacion también es considerada como un

producto sustituto.
2.2 LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DEL NEGOCIO
2.2.1 Laldeay el Modelo del Negocio

La idea es la creacidon de un suplemento alimenticio a base de soja para
mejorar la alimentacién de los quitefios, que contenga suficientes proteinas,
carbohidratos y vitaminas para suplementar una de las cinco comidas

recomendadas por la OMS.

Debido al incremento de trafico y horas de oficina, la salud alimenticia de los
quitefios ha ido deteriorando en los ultimos afos, presentado sintomas de
gastritis, obesidad morbida, estrés y fatiga. Tomando en cuenta las cifras del
INEC se atribuye un 18.6% del indice de mortalidad al sindrome metabdlico.
Esto genera la necesidad de nuevos productos saludables pensados en la

salud alimenticia de los consumidores.

La oportunidad de realizar una bebida que sea un suplemento alimentico se
presenta debido a las nuevas politicas arancelarias impuestas a suplementos
alimenticios como Ensure de Abbot Nutrition las cuales incrementaron el costo
de sus productos, debido al incremento de los aranceles o cambios de partidas
arancelarias. Con un precio promedio de $19 por lata de 400gr, los
suplementos alimenticios se han vuelto un producto suntuario para la gran

parte de los quitefios.

La principal ventaja competitiva del producto es la facilidad de uso, ya que al
ser un producto listo para tomar, ahorra tiempo a los consumidores y facilita el
traslado por parte de los mismos. Ademas, asegura la ingesta de proteinas,

vitaminas y carbohidratos requerida en una de las cinco comidas
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recomendadas por la OMS. El valor agregado que se quiere dar al producto a
mas de ser produccion nacional es una presentacion mas grande de 250 ml a

las encontradas actualmente en el mercado de 230 ml.
2.2.2 Estructura Legal de la Empresa

Hunger Kill Cia. Ltda. Sera constituida en Quito como compafia limitada ya que
se conforma por un minimo de dos socios y un maximo de quince. En ésta
compaiia los socios responden unicamente por las obligaciones sociales hasta
el monto de sus aportaciones individuales. Toda su facturacion y tramites se

realizan bajo su razon social o nombre de la empresa.
2.2.3 Misién

Somos una empresa que ofrecemos un suplemento alimenticio nutritivo y
saludable dirigido a personas activas y con un tiempo reducido para cumplir
una de las cinco comidas al dia. Estamos comprometidos a trabajar con ética,
honestidad, lealtad y desarrollar nuestro producto para cuidar la salud de las
personas. Nos enfocamos a estudiantes y oficinistas que no tienen tiempo de
comer. Creamos un producto listo para beber con alto contenido nutricional y
una relacion directa con un estilo de vida saludable ademas de ser un producto

nacional.
2.2.4 Vision

Ser la empresa lider de suplementos nutricionales producidos en Ecuador para
el ano 2018. Generar una mayor conciencia sobre la importancia que tiene la

nutricion en el ser humano. La marca sera reconocida a nivel nacional y tendra
una excelente acogida por parte de las personas. Se esperara que el producto

tenga una aceptacién en todo territorio nacional.
2.2.5 Objetivos

2.2.5.1 CORTO PLAZO

e Aumentar las ventas en un nivel mayor al 15% para el segundo afo de

operaciones.
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¢ Invertir en la implementacién de una planta propia para el tercer afio de
operaciones.
e Incrementar la distribucion a diferentes ciudades del pais como

Guayaquil, Cuenca y Manta.
2.2.5.2 MEDIANO PLAZO

e Lograringresar en el Top Of Mind (TOM) de los consumidores para el
afno 2018.

e Aumentar la presencia de HK en auto servicios para el afio 2017.

e Disminuir los costos fijos y aumentar el nivel de ventas para incrementar

el margen de utilidad en un 15 %.
2.2.5.3 LARGO PLAZO

e Incrementar el capital de la compania en un 85% para realizar mejoras
en la planta y aperturas de oficinas en la region costa.
e Expandir la profundidad de linea del producto a nuevos sabores al resto

del pais.
2.3 EL PRODUCTO

HK es un suplemento alimenticio en forma liquida a base de soja envasado con
una presentacion de 250 ml. Sera disefiado para suplementar una de las cinco

comidas diarias recomendadas por la OMS con una composicién de:



Tabla 3. Férmula y contenido nutricional

Dilucién
Unidades Unidad de estandar por
medida
100 ml (*)
Energia Kcal 250
Kj 1057,5
Proteinas G 9,225
Grasas G 8,05
Acido linoleico G 1,575
Carbohidratos G 34,4
Fructooligosacaridos (FOS) G 2,1
Humedad G -
Vitaminas
Vitamina A mcg RE(UI) 202,5
Vitamina D3 mcg (Ul) 1,375
Vitamina E mg TE(UI) 4,25
Vitamina K1 Mcg 10,5
Vitamina C Mg 40
Acido folico Mcg 115
Vitamina B1 Mg 0,425
Vitamina B2 Mg 0,475
Vitamina B6 Mg 0,575
Vitamina B12 Mcg 1,8
Niacina mg NE 5,75
Acido pantoténico Mg 3
Biotina Mcg 87,5
Colina Mg 80
Minerales
Cenizas G 2,3
Sodio Mg 210
Potasio Mg 387,5
Cloruro Mg 355
Calcio Mg 162,5
Fésforo Mg 132,5
Magnesio Mg 52,5
Hierro Mg 2,5
Zinc Mg 3,25
Manganeso Mg 0,7
Cobre Mg 0,3
Yodo Mcg 19,75
Selenio Mcg 11
Cromo Mcg 11,5
Molibdeno mcg 22

18
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INGREDIENTES

Maltodextrina, sacarosa, aceites vegetales (aceite de soya),
fructooligosacaridos, minerales (citrato de potasio, cloruro de magnesio, cloruro
de sodio, fosfato dibasico de potasio, citrato de sodio, carbonato de calcio,
fosfato monobasico de sodio, sulfato ferroso, sulfato de zinc, sulfato de
manganeso, sulfato cuprico, cloruro de cromo, molibdato de sodio, yoduro de

potasio, selenito de sodio), aislado de proteina de soya, sabor artificial.

Se pretende que el producto esté disponible en los principales autoservicios de
Quito

Siendo un producto de conveniencia con poca relacién emocional y mas
enfocado en sus atributos funcionales se espera que su compra se produzca

rutinariamente después de que el mismo sea posicionado.

AGITESE BIEN ANTES DE CONSUMIR I IN G REDIENTES

Maltodextrina, sacarosa,

aceites vegetales (aceite de soya),
fructooligosacaridos, minerales
(citrato de potasio, cloruro

de magnesio, cloruro de sodio,
fosfato dibésico de potasio,

B = citrato de sodio, carbonato de
calcio, fosfato monobasico de
sodio, sulfato ferroso, sulfato

= de zing, sulfato de manganeso,
sulfato cuprico, cloruro de
cromo, molibdato de sodio, yoduro
de potasio, selenito de sodio),
aislado de proteina de soya,
'u I = = |‘|’ sabor artificial.
€on touog fos beneficios de 12 <

Figura 10. Etiqueta

HA

Figura 11. Logo




20

2.4 ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

Como estrategia genérica de marketing se utilizara el liderazgo en costos
siempre manteniendo control sobre el manejo del capital de la empresa para

optimizar el uso de recursos.

Se aprovechara que la competencia posee costos elevados debido a las
normas arancelarias, para poseer un bajo precio del producto terminado y
mantener una diferencia marcada en costos de ventas. Siempre fomentando la
buena alimentacion y el consumo variado de alimentos para una vida
saludable. En cinco anos se espera que el producto sea posicionado en el
mercado de Quito expandiendo la profundidad de linea de nuevos sabores, no

tradicionales que atraigan mas a adaptadores tardios.

Segun las fuerzas de Porter, una posible barrera de entrada que se puede
generar, debido a que HK es un producto nacional y sus margenes de
utilidades no se ven diluidos en aranceles de importacion, es la posible
negociacion de mayores margenes de utilidad con los puntos de distribucién

haciendo de HK un producto mas atractivo para las cadenas de distribucion.
2.5 ANALISIS FODA

El andlisis de la matriz FODA es la que mide las Fortalezas y Debilidades

(internas) y Oportunidades y Amenazas (externas).
2.5.1 Fortalezas
¢ Equipo humano bien capacitado
¢ Modelo enfocado a la satisfaccion del cliente.
e La materia prima no es transgénica.
2.5.2 Oportunidades
e Aumento de aranceles en otros suplementos alimenticios importados.

e Tendencia al consumo de suplementos alimenticios en Quito.
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¢ Incremento de enfermedades metabdlicas.
¢ Alta tendencia a consumo de productos saludables.

e Apoyo del Gobierno hacia los productores nacionales.

2.5.3 Debilidades
e La gente esta acostumbrada a la presentacion en polvo
e Percepcion de precios bajos en bebidas.

e Alta inversion en los costos en maquinaria

2.5.4 Amenazas
¢ Alto nivel de desarrollo de la competencia
e Problemas con la planta de produccion por parte de Aditmaq
e Falta de educacion alimenticia en el Ecuador

e La calidad del producto depende de Aditmaq (Planta productora del
suplemento)
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Matriz FODA
FOTALEZAS (l) OPORTUNIDADES (E)
- Equipo humano bien - Aumento de aranceles en otros
capacitado suplementos alimenticios
- Modelo enfocado a la - Tendencia al consumo de
satisfaccion del cliente suplementos alimenticios en
- La materia prima no es Quito
transgénica - Incremento de enfermedades
metabdlicas
- Alta tendencia a consumo de
productos saludables
- Apoyo del Gobierno hacia los
productores nacionales.
DEBILIDADES () AMENAZAS (E)
- La gente esta acostumbrada - Alto nivel de desarrollo de la
a la presentacion en polvo competencia
- Cultura de bajo precio por - Problemas con la planta de
bebidas. produccion
- Alta inversion en los costos - Falta de educacion alimenticia
en maquinaria en el Ecuador
- La calidad del producto se basa
en la calidad de la materia
prima

Figura 12: Matriz FODA

2.5.5 Estrategia del FODA

Una vez expuestas las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas se
procede a realizar las estrategias del FODA ya que si se usan las fortalezas se
puede atacar las debilidades y aprovechando las oportunidades se protege las

posibles amenazas.

e Debido a los altos costos de inversion inicial en maquinaria se optd por
subcontratar el proceso de produccion a Aditmaq para una mejora de los

recursos de la empresa.
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Gracias al aumento de los aranceles en ciertos productos alimenticios se
fomentara el consumo nacional, es decir, la produccién nacional tendra

una mejor acogida.

Las personas se inclinan a la nueva tendencia de consumir productos
saludables, esto sera beneficioso al momento de abrir mercado al
producto y a estimular a los consumidores a mantener una buena

alimentacion.

Al usar canales modernos el producto tendra mayor alcance geografico

y asi los consumidores tendran mayor accesibilidad del producto.
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CAPITULO 3
3. INVESTIGACION DE MERCADO

El presente capitulo busca identificar los habitos y actitudes del mercado frente
al consumo de alimentos suplementos nutritivos y la respuesta del mismo al
producto HK (suplemento alimenticio a base de soja.) Ademas se buscara
encontrar respuestas sobre gustos y preferencias del consumidor, frecuencia
de consumo para la formulacion de estrategias que cubran las necesidades del

mercado obijetivo.
3.1 DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

Determinar la factibilidad de introducir al mercado quitefio un suplemento
nutricional a base de soja siendo este un mercado afectado por la
implementacion de nuevas politicas arancelarias que han incrementado el

costo de los productos existentes.

Siendo la soja una fuente importante de proteinas con un costo menor a los
carnicos, es factible usarla como base de un suplemento alimenticio liquido que

remplace a una de las cinco comidas al dia recomendadas por la OMS.
3.2 PROBLEMA DE GERENCIA

Determinar si la creacion y comercializacién de un suplemento alimenticio a

base de soja es factible y rentable en la ciudad de Quito.
3.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Determinar la acogida de un suplemento alimenticio ecuatoriano, en la ciudad

de Quito en el mercado objetivo que se establecera.

3.3.1 Objetivos de Investigacion

e Determinar los gustos y preferencias de los usuarios de suplementos

nutricionales.
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e Establecer cuales son los puntos de venta clave para el mercado

objetivo.

¢ Indagar acerca de la percepcion de valor y la sensibilidad al precio de

los consumidores frente a los suplementos alimenticios.

3.3.2 Cuadro de Hipétesis

Tabla 4. Tabla de Hipétesis

¢ Consume usted suplementos alimenticios?

Conocer si las personas consumen
suplementos alimenticios

Por lo menos un 30% consume
algun tipo de suplemento alimenticio

¢ En qué lugar adquiere sus suplementos
alimenticios?

Saber en que lugar es donde mas
adquiere los suplementos los quitefios.

La mayoria de las personas los
adquiere en supermercados y
farmacias

¢, Cada cuanto usted consume un suplemento
alimenticio?

Conocer los niveles de consumo de
suplemento alimenticio

Los quitefios que consumen
suplementos ingieren por lo menos
una vez al dia

¢ Revisa la informacioén nutricional sobre los
alimentos que consume?

Saber el nivel de conciencia de las
personas acerca de los productos que
consume

La mayoria de las personas revisa la
informacion nutricional en sus
alimentos

¢ Cual es la presentacion mas adecuada para un
suplemento alimenticio envasado?

Identificar las preferencias en relacion a
los envases de los consumidores

La mayoria de los consumidores
estan acostumbrados a latas

¢,Cual seria la cantidad ideal en un suplemento

Determinar la medida preferida por los

Entre 150 ml 'y 250 ml

alimenticio? consumidores
¢ Consumiria un suplemento alimenticio hecho en | Investigar acerca de la percepcion que Las personas si consumirian un
Ecuador? se tiene sobre la marca pais suplemento hecho en Ecuador

¢ Cudl es el mercado objetivo al cual enfocarse?

Establecer el mercado objetivo

Hombres y mujeres entre 15y 35
anos de nivel socioeconémico
Medio-Alto y Alto

¢, Conoce usted los beneficios de la soja?

Investigar la percepcion sobre los
beneficios nutricionales acerca de la soja

La mayoria de personas conoce a la
soja como fuente importante de
proteina

¢ Cual es el principal motivador para el consumo
de un suplemento alimenticio?

Conocer la motivacion de los
consumidores para el uso de
suplementos alimenticios

La salud es el principal motivador

¢Es un producto de conveniencia o un extra en
compras habituales?

Indagar los habitos de consumos de los
posibles consumidores

La mayoria de personas lo compran
como un producto habitual

¢,Con qué frecuencia compra suplementos
alimenticios?

Conocer la frecuencia de compra

La gente compra en promedio 2
veces al mes un suplemento
alimenticio en polvo

¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar por un
suplemento alimenticio envasado de 250 ml|?

Fijar el precio del producto

Se espera que la gente esté
dispuesta a pagar entre 2 a 3 délares

¢, Cuantas comidas consume usted al dia?

Conocer los habitos alimenticios de las
personas

La mayoria de las personas
consumen 3 0 menos comidas al dia




3.4 NECESIDADES DE INFORMACION

Tabla 5. Necesidades de Informacion

Gustos

Encuesta, FG X
Frecuencia de consumo Encuesta X
Disponibilidad a pagar Encuesta X
Preferencias FG X
Habitos alimenticios FG X
Intenciéon de compra Encuesta X
Lugar de compra Encuesta, FG X
Uso de productos similares Encuesta, FG X
Ventas Super de Compainiias, SRI X
Costos Entrevista a expertos X
Segmento Entrevista a expertos X
Proveedores Entrevista a expertos X
Alcance Investigacion de campo X
Canales de distribucién Entrevista a expertos X
Puntos de venta Investigacion de campo X
Tiempo de desaduanizacion Entrevista a expertos X
Calidad percibida Encuestas X
Tiempo de entrega Entrevista a expertos X
Costos Entrevista a expertos X
Ubicacién Entrevista a expertos X
Numero de proveedores Entrevista a expertos X
Poder de negociacion Entrevista a expertos X
Disponibilidad de entrega Entrevista a expertos X
Pedidos minimos Entrevista a expertos X
Calidad de producto Entrevista a expertos X
Cuales son Super de Compaiiias X
Donde se consiguen Encuesta, FG X
Cuales marcas conocen Encuesta X
Puntos de venta investigacion de campo X
Frecuencia de consumo Encuesta, FG X
Calidad percibida FG X
Funcionalidad FG X
PVP investigacion de campo X
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3.5 DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Para el disefio de investigacion del proyecto, se utilizara dos tipos de
investigacioén, cualitativa y cuantitativa. Estas metodologias permitiran generar
informacion primaria especifica que no se ha encontrado en fuentes

secundarias, trascendente para la toma de decisiones del proyecto a realizarse.
3.5.1 Definiciéon de Informacion Necesaria

Este proceso comienza con una investigacion exploratoria para una
recopilacion de informacion, lo cual brindara una mejor comprension de los
consumidores. (Hair. J, Bush. R, Ortinau. D. 2010) Sus habitos, actitudes y la
aceptacion de un suplemento alimenticio en forma liquida para la generacién

de hipdtesis.

Una vez completado este proceso, se procede a una investigacion concluyente
descriptiva que describa las caracteristicas especificas del mercado, acepte o
rechace las hipotesis realizadas y asi concluir con un proceso de toma de
decisiones con informacidn que sustente las medidas que se tomen en la

empresa.
3.5.2 Analisis de Datos Secundarios

Los datos secundarios se generaron previamente con un objetivo diferente a la
investigacion planteada. Sin embargo, estan relacionados y comparte
informacion util para la investigacion. Los datos secundarios es una fuente de
informacion rapida publicada por terceros que debe ser analizada
minuciosamente antes de levantar la informacién primaria. (Hair. J, Bush. R,
Ortinau. D. 2010)

El presente trabajo de investigacion, utilizé informacién secundaria para la
realizacion del capitulo 2 el cual utilizé fuentes secundarias para el analisis y
descripcion de la industria, el analisis de las fuerzas de Porter y las tendencias
del mercado. La informacion secundaria fue utilizada primordialmente de
fuentes gubernamentales y organizaciones internacionales que sustentan la

veracidad de esta informacion.
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3.5.3 Investigacion Cualitativa

En la siguiente investigacion se aplicaran meétodos cualitativos como
entrevistas a expertos y grupos focales debido a que esta informacion tiene un
caracter de percepcion no numerico, es decir, se van a observar las cualidades,

las percepciones y los gustos de los clientes.
3.5.3.1 Entrevista a Expertos

La entrevista a expertos es una herramienta que ayuda a conocer el tema
desde una perspectiva mas amplia y mucho mas clara, ya que con la
experiencia y conocimiento del experto se puede comprender a profundidad las

inquietudes planteadas.

Para el presente trabajo de titulacion se realizaran 2 entrevistas a expertos. La
primera al Doctor en nutricién Juan Naranjo, experto en el campo de la salud,
nutricion y cuidado en la alimentacidn de los deportistas. La segunda a la
Ingeniera Yolanda de Alvarez ejecutiva de Herbalife, experta en el manejo de
los clientes y el mercado. El objetivo de las entrevistas con cada experto es
obtener informacion acerca del grupo objetivo al que se desea plantear y

despejar inquietudes sobre el tema escogido.

Entrevista 1

Participante: Nutricionista y Deportdlogo Juan Naranjo
Profesion: Nutricionista y Creador de Medical Track en Axis
Fecha: Martes, 29 de julio 2014

Lugar: Centro Médico Axis

Duracion: 10 minutos y 18 segundos

Al iniciar la entrevista con el Doctor Juan Naranjo se hablé sobre si existe un
problema nutricional en las personas de Quito, el cual respondié que si existen
problemas de nutricion como la obesidad y que estos problemas estan

marcados por las clases sociales, siendo que en los estratos sociales medios y
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altos es donde mas se presenta este problema. También dijo que la ingesta
caldrica y proteinica en una comida depende de cada persona debido a su
contextura, edad y actividad fisica. Su postura frente a los suplementos
nutricionales es que deberian ser usados solo para personas que no tienen
tiempo de ingerir las proteinas, vitaminas y calorias en un dia, es decir, para
personas ocupadas que no poseen tiempo de almorzar o desayunar. El
beneficio de usar suplementos alimenticios es complementar la ingesta calérica
recomendada por la OMS en un dia. El consumo de un suplemento alimenticio
en personas no activas depende de cada persona, es decir, cuantas calorias

consume diariamente.

Lo principal en un suplemento para poder remplazar una comida es el numero
de calorias, independientemente que vengan de los carbohidratos o proteinas,
sin dejar a un lado la cantidad de carbohidratos, vitaminas o proteinas.
También, menciona los efectos secundarios de consumir suplementos
alimenticios los cuales tienden a ser dependiente del suplemento y si se

consume en exceso sin supervision médica, tiene tendencia a engordar.

Con la entrevista al experto en nutricion se pudo concluir que el suplemento
alimenticio es muy bueno para personas que no poseen tiempo de consumir la
ingesta calorica recomendada por la OMS. Ademas, se debe concientizar a las
personas a alimentarse de mejor formar ya que la tendencia de los

ecuatorianos es a engordar cada vez mas.

Ver anexo 3 entrevista a expertos

Entrevista 2

Participante: Cuerpo de presidentes de Herbalife Yolanda de Alvarez
Profesion: Presidenta de Herbalife

Fecha: Jueves, 7 de agosto 2014

Lugar: Oficinas Herbalife Ed. La Previsora

Duracion: 22 minutos
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En la entrevista con Yolanda de Alvarez ejecutiva de Herbalife se derterminé
que la compaiiia tiene 30 afos en el mercado mundial y esta aprobada por 90
ministerios de salud publica a nivel mundial como un suplemento nutricional,
Yolanda habla del uso de productos naturales un lugar de productos
farmacéuticos quimicos, dejando a estos para casos de emergencia o receta
médica unicamente. Dentro de los mayores consumidores de Herbalife nota a
personas que desean mantener un mejor estilo de vida, su principal producto
es la “formula 1” un suplemento nutricional a base de soja complementado por
otros productos de Herbalife. El principal problema del mercado es la falta de
conocimiento y la falta de continuidad de consumo de los clientes, entre las
fortalezas de Herbalife son su capacidad de persuadir a los clientes ya sean
sus distribuidores o consumidores de un mejor estilo de vida y crecimiento
personal para su equipo interno, se menciona mucho una nueva actitud del
mercado frente al uso de suplementos en la poblacion frente al mercado 20
afos atras. En conclusion la ventaja de Herbalife es la cercania de sus
representantes con sus clientes al usar un canal multinivel la afinidad de sus
representantes con sus consumidores representa una gran fortaleza para la

compaiia.
Ver anexo 3 entrevista a expertos
3.5.3.2 Grupo Focal

Un grupo focal o focus group es un entrevista grupal abierta en la que se
realizan varias preguntas a los entrevistados conjuntamente. Esta herramienta
cualitativa no existe respuestas correctas ni respuestas incorrectas ya que sirve
para saber la percepcion del consumidor sobre el producto que esta por salir al

mercado.

Metodologia

Participantes: Personas entre los 19 a 29 afios de edad
Profesion: Estudiantes universitarios y empleados privados

Fecha: Domingo, 24 de agosto 2014
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Lugar: Casa de Santiago Andrade, Pinar Bajo.
Duracion: 32 minutos y 35 segundos
Moderador: Santiago Andrade

Resultados

El grupo focal arrojo resultados cualitativos importantes para la investigacion,
entre ellos se resaltaran los resultados mas importantes y relevantes para el

estudio.

e La mayoria de los participantes han consumido algun tipo de suplemento
o complemento alimenticio. En general los participantes concuerdan que

el desayuno es el alimento que les cuesta mas consumir por su tiempo.

e Algunos de ellos llevan el almuerzo a su oficina o consumen cualquier

tipo de comida rapida. Pocos pueden regresar a su casa a almorzar.

e Enla mayoria de los casos de los participantes, no alcanzan a comer en
algunas ocasiones y compran comida chatarra o cualquier alimento

empaquetado.

¢ Algunos de los entrevistados usaban suplementos o complementos
alimenticios afladidos a su alimentacién diaria para llenar deficiencias de
proteinas y vitaminas. Aisladamente se menciona que los consumian

para aumentar de peso.

e Todos los participantes conocen la diferencia entre un suplemento y un
complemento alimenticio. La mayoria de los participantes desconocen la
cantidad de kilocalorias necesarias para una dieta diaria y ninguno de

ellos revisa el nivel nutricional de los alimentos que consumen.

e La principal motivacion de los participantes para consumir suplementos
alimenticios es el ahorro de tiempo, mejorar su salud y su productividad

diaria, ya que al no alimentarse bien se sienten cansados o con sueio.
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Los participantes prefieren una proteina de soja (vegetal) ya que si

fuera proteina animal no se puede digerir bien.

El producto se aprecié como algo que se consumiria en el desayuno
para el ahorro de tiempo en las mafanas ya que la mayoria no

desayuna por salir rapido a sus labores diarias.

Aisladamente se menciona que se usaria el suplemento en el almuerzo
en horas de oficina ya que si existen reuniones o trabajo acumulado no
tendrian tiempo de salir a almorzar o comer algo que se demore en

preparar.

A todos los participantes les agrada la idea de un suplemento alimenticio

listo para tomar. Su principal asociacién fue con la avena Alpina lista.

El principal sabor del producto mencionado por los participantes el
vainilla. Aisladamente se menciona que fresa y chocolate son los

sabores mas comunes junto con el de vainilla.

Se menciona que el precio del suplemento debe ser menor al de un

almuerzo que se pueda conseguir fuera de oficina.

El incremento de los costos de los suplementos alimenticios debido a las
politicas del Gobierno es el principal motivo para que hayan dejado de

consumirlos.

Todos los participantes concuerdan que un suplemento alimenticio
hecho en Ecuador no disminuye la calidad del suplemento y si lo

consumirian, ya que ahora tienen confianza en la produccién nacional.

La mayoria de los participantes buscarian el producto en autoservicios
como: Supermaxi, Oki Doki o Fybeca. Aisladamente se menciona que
buscarian en Supermaxi por facilidad de pago debido a tarjetas de
débito o de crédito y por comprar mas productos para tenerlos en casa.

También, algunos de los participantes lo comprarian en la tienda mas

cercana por comodidad y cuando no tienen tiempo para almorzar. La
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apreciacion del producto es mas como un producto alimenticio que como

un producto de salud.

e Para concluir, todos de los participantes prefieren un envase de
Tetrapack y lo volverian parte de su rutina ya que no estan

acostumbrados a desayunar.
Ver anexo 1 guia de grupo focal
3.5.4 Investigacion Cuantitativa

En la siguiente investigacidn se aplicaran métodos cuantitativos. EI método
descriptivo usa la herramienta de encuestas debido a que esta informacion
tiene un caracter numeérico. Esta herramienta permite conocer los resultados de

manera concluyente.
3.5.4.1 Técnicas para la obtencién de datos cuantitativos

Una vez realizada la investigacion cualitativa se procede a generar la
investigacién cuantitativa que mida y fundamente con datos estadisticos. Se
utilizara la técnica de encuestas con un método no probabilistico de bola de
nieve debido a la falta de una base de datos para conseguir participantes
homogéneos conformes a la segmentacion deseada. Para evitar sesgos de
muestra, también se aplicara cuotas de muestreo, lo cual asegurara la
diversificacién de la muestra en los diferentes rangos de edades propuestos

por los investigadores. (Hair. J, Bush. R, Ortinau. D. 2010)
3.5.4.2 Diseiio del cuestionario

El cuestionario esta disefiado en base a la tabla de necesidades de informacion
y a los hallazgos de los grupos focales para recabar informacion estadistica
relevante para el proceso. Los cuestionarios seran llenados de manera fisica

para ser codificados y analizados por los investigadores.

3.5.4.3 Proceso de muestreo y tamaino de la muestra
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Esta metodologia se basa en criterio personal de los investigadores para
seleccionar elementos homogéneos entre los participantes intentando disminuir

el sesgo de los resultados.

La técnica de muestreo que se utilizara sera una técnica hibrida combinando
bola de nieve con cuota de muestra, la cual inicia con el investigador buscando
un participante con el perfil requerido, el cual posteriormente referira a otros
participantes generando un grupo mas homogéneo y a la vez se asegurara la
diversificacidén entre rangos de edades brindando informacién mas certera

acerca de los participantes.

La ventaja de utilizar esta metodologia es que permite encontrar participantes
con caracteristicas similares, disminuyendo la probabilidad de sesgo de la
informacion. (K. Malhotra. 2008)

Debido a que estas técnicas de muestreo no probabilistico y una metodologia
de bola de nieve, los criterios obtenidos de esta investigacidn serviran para
medir las pautas y la aceptacion para el lanzamiento de un suplemento

alimenticio a base de soja en presentacion bebible en la ciudad de Quito.

Por la dificultad de encontrar individuos que pertenezcan al mercado meta de
este producto se opta por estos métodos. Debido a este método, los resultados
pueden verse afectados al escoger aleatoriamente a los participantes,
considerando el criterio del no probabilistico. Se determina que el error de la
muestra sera de un 6%, ya que al realizar las encuestas piloto, se pudo
observar que la encuesta necesita ser una encuesta guiada en lugar de auto
aplicada debido a errores en las respuestas de los participantes que generan
un sesgo en la muestra. Se procedera a realizar un total de 273 encuestas con

un margen del 6% de error.

Férmula para el calculo de la muestra (Galindo, 2006)

. N*p*q
(N-I)e’/4)+(p*q)




Doénde:

N Universo 16162
P Probabilidad de éxito 50%
Q Probabilidad de fracaso 50%
E Margen de error aceptado 6%
n Tamano de la muestra 273

3.5.4.4 Plan para el anadlisis de datos

Una vez obtenido toda la informacion sobre las encuestas realizadas, se
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procedera a efectuar una revision de todas las preguntas obtenidas y asi poder

depurar toda la informacién que no aporte al objetivo de la investigacion. Se

pueden observar los siguientes resultados.
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INFORMACION GENERAL

1.- ¢ Consume usted algun suplemento alimenticio?

¢ Consume usted algun suplemento alimenticio?

Hsi
.I"Iﬂ

¢ Consume usted algun suplemento alimenticio?

Escala Frecuencia Porcentaje
Si 76 27,8
no 197 72,2
Total 273 100,0

Figura 13. Consumo Suplementos

En los resultados de la encuesta se puede observar que el 27,8% consume
algun suplemento alimenticio, mientras que el 72,2% de los encuestados no

consumen ningun tipo de suplemento alimenticio.

Las siguientes preguntas (1.1 - 9) son tabuladas con los participantes que

respondieron que si consumian un suplemento alimenticio.



1.1 ¢ Por qué consume un suplemento alimenticio?

razon para consumir

Razén para consumir

B 2umentar masa
B Suplir slimentacion
Opieta

M Bsjar de peso
Ootros

Escala Frecuencia | Porcentaje
Aumentar masa 26 34,2
Suplir alimentacion 18 23,7
Dieta 7 9,2
Bajar de peso 14 18,4
Otros 11 14,5
Total 76 100,0

Figura 14. Razones para consumir un suplemento alimenticio

Los encuestados respondieron que la principal razdén para consumir un
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suplemento alimenticio es para aumentar masa muscular con un 34,2%, suplir

alimentacioén con un 23,7%, bajar de peso con un 18,4%, otros motivos con un

14,5% y por dieta un 9,2%.
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2.- ; Donde compra con mayor frecuencia, sus suplementos alimenticios?

alimenticios?

éDonde compra sus suplementos alimenticios?

M Tiendas especialistas
B supermercados
OFarmacias

W irternet

O cataloge

¢Doénde compra sus suplementos

Escala Frecuencia | Porcentaje
Tiendas especialistas 11 14,5
Supermercados 23 30,3
Farmacias 22 28,9
Internet 5 6,6
Catalogo 15 19,7
Total 76 100,0

Figura 15. Donde compran los suplementos alimenticios

La mayoria de los entrevistados compran el suplemento en un supermercado

con un 30,3%, las farmacias ocupan el segundo lugar con un 28,9% vy las

demas opciones estan repartidas equitativamente las cuales son por catalogo,

tiendas especialistas e internet.



3.- ¢ En que presentacion compra suplemento alimenticio?

¢En que presentacion consume suplemento alimenticio?

Wrovo
H Baticlo

¢En que presentacion consume

suplemento alimenticio?

Escala Frecuencia | Porcentaje
Polvo 62 81,6
Batido 14 18,4
Total 76 100,0

Figura 16. Presentaciéon en que consumen los suplementos

El 81,6% de las personas consume en presentacion de polvo mientras que el
18,4% lo hace por medio de un batido, es decir, que la gente demanda mayor

cantidad de tiempo para preparar un suplemento alimenticio.
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4.- De las siguientes marcas, ¢ Cual consume usted?
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De las siguentes marcas cual consume usted

B Herbalife

B Ensure

a Sustagen

u Complan
CEnsoy

B Proteina anabolica
[ Nutricalein
Ootros

De las siguientes marcas cual consume usted

Escala Frecuencia | Porcentaje
Herbalife 15 19,7
Ensure 17 22,4
Sustagen 4 53
Complan 2 2,6
Ensoy 2 2,6
Proteina anabdlica 16 21,1
Nutricalcin 5 6,6
Otros 15 19,7
Total 76 100,0

Figura 17. Marcas que consumen




41

La marca mas consumida es Ensure con un 22,4% de ahi le sigue las proteinas
de gimnasio con un 21,1% y en tercer lugar se encuentra Herbalife con un
19,7%. A la vez las personas consumen otros suplementos no mencionados el
la encuesta con un 19,7% y las otras marcas tienen un porcentaje muy

pequefo pero equitativo.

5.- ¢ Cada cuanto usted consume un suplemento alimenticio?

¢ Cada cuanto usted consume un suplemento alimenticio?

Bl Todos los dias

B Pasando un dia

Una vez por semana
menos de una vez por
semana

¢ Cada cuanto usted consume un suplemento alimenticio?

Escala Frecuencia | Porcentaje
Todos los dias 35 46,1
Pasando un dia 19 25,0
Una vez por semana 14 18,4
menos de una vez por

8 10,5
semana
Total 76 100,0

Figura 18. Cada cuanto consumen un suplemento

Las personas con un 46,1% consumen todos los dias, un 25% pasando un dia

y un 18,4% una vez por semana. El otro porcentaje restante lo consume muy
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rara vez, es decir, menos de una vez por semanay es el 10,5% de los

encuestas que si consumen un suplemento alimenticio.

6.- ¢ Qué es lo mas importante para usted en un suplemento alimenticio?

En esta pregunta se realizé un cruce de variables entre los participantes

que consumian suplementos alimenticios y sus percepciones frente a

caracteristicas especificas de los suplementos como precio, contenido

alimenticio, sabor, empaque y tamaiio.

,Qué es lo mas importante para usted en un suplemento

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

alimenticio?

Precio :::I?mnf;::giz Sabor Empaque Tamano
B nada importante 2,6% 3,9% 6,6% 27,6% 60,5%
B poco importante 7,9% 3,9% 26,3% 47,4% 15,8%
m indiferente 23,7% 2,6% 39,5% 18,4% 13,2%
H importante 42,1% 26,3% 18,4% 2,6% 10,5%
E muy importante 23,7% 63,2% 9,2% 3,9% 0,0%

Figura 19. Lo mas importante en un suplemento
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De las personas que consumen suplementos alimenticios han dicho que el
precio es importante dandole un 4, el contenido alimenticio es muy importante
con un valor de 5, el sabor le es indiferente con un valor de 3, el empaque es
poco importante con un valor de 2 y el tamafo es nada importante con un valor
de 1.

En resumen, cada variable analizada independientemente dio como resultado
que en cada elemento mencionado el valor que se le ha mencionado en el
parrafo de arriba es el que mas encuestados lo dijeron siendo este una

promedio.

7.- ¢ Cuanto gasta usted mensualmente en suplementos alimenticios?

¢ Cuanto gasta mensualmente en suplementos alimenticios?
Bsaxm
W21a40
41 en delante

¢Cuanto gasta mensualmente en

suplementos alimenticios?

Escala Frecuencia | Porcentaje
5a20 14 18,4
21a40 42 55,3
41 en delante 20 26,3
Total 76 100,0

Figura 20. Gasto en suplementos
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Mas de la mitad de los encuestados gastan alrededor de $21 a $40
mensualmente representando el 55,3%. El 26,3% gasta mas de $40 mensuales
lo que representa un gasto significativo para los ingresos mensuales, mientras
que le 18,4% gasto alrededor de $5 a $20 al mes.

8.- ¢ Usted consume un suplemento alimenticio como?

¢Usted consume suplementos alimenticios como?

B Parte de una comida
E Remplazando una comida
Oertre comidas

¢Usted consume suplementos alimenticios como?

Escala Frecuencia | Porcentaje
Parte de una comida 27 35,5
Remplazando una

21 27,6
comida
Entre comidas 28 36,8
Total 76 100,0

Figura 21. Como consumen los suplementos

Las respuestas de los participantes fueron equitativas ya que no existe gran
diferencia entre las opciones planteadas siendo un 36,8% que comen entre
comidas, un 35,5% lo consumen en las comidas y un 27,6% lo hace

reemplazando una comida.



Y en qué momento del dia?

En que momento del dia?

| Desayuno

H Mecia Manana
O aimuerzo

B Media Tarde
Ccena

En que momento del dia

Escala Frecuencia | Porcentaje
Desayuno 28 36,8
Media Mafiana 16 211
Almuerzo 12 15,8
Media Tarde 17 22,4
Cena 3 3,9
Total 76 100,0

Figura 22. Momento en el que consumen suplementos

Ademas, los encuestados prefieren consumirlo en el desayuno con un 36,8%,
en la media tarde con un 22,4%, en la media mafana con un 21,1%, en el

almuerzo con un 15,8% y en la cena con un 3,9%.
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9.- ¢ Consumiria usted un suplemento alimenticio en presentacion bebible

en lugar de una comida?

¢ Consumiria usted una bebida alimenticia en lugar de una comida?

Hsi
.!"Iﬂ

¢ Consumiria usted una bebida nutritiva

en lugar de una comida?

Escala Frecuencia | Porcentaje
Si 61 80,3
no 15 19,7
Total 76 100,0

Figura 23. Reemplazo de una comida por un suplemento

La mayoria de las personas respondieron que si cambiarian una comida por un

suplemento con un 80,3% y el 19,7% dijeron que no cambiaran una comida por

un suplemento
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10.- Marque con una x las comidas que consume en un dia normal

Comidas en un dia
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% ;
Siempre A veces Nunca
B Desayuno 73,30% 22,70% 4,00%
B Media mafiana 25,30% 53,80% 20,90%
= Almuerzo 82,40% 16,50% 1,10%
B Media tarde 20,50% 47,30% 32,20%
m Cena 71,10% 24,90% 4,00%

Figura 24. Comidas en un dia

Las personas en un 73,3% de toda la muestra dijeron que siempre desayunan
mientras que el 22,7% lo hacen a veces y un 4% nunca lo hacen. En la media
mafana un 25,3% consume algun alimento mientras que la mayoria de las
personas lo hacen a veces siendo este un 53,8% y nunca lo consume es un
20,9%. El almuerzo es la comida que gran parte de la poblacién lo hace con un
82,4% y un 16,5% lo hacen a veces, mientras que el 1,1% nunca almuerzan.
En la media tarde un 20,5% comen algun alimento y el 47,3% lo hace de vez

en cuando, sin embargo un 32,2% nunca come una media tarde lo cual es



fundamental para no llegar a la cena con tanta hambre. EI 71,1% siempre

merienda y un 24,9% lo hace a veces. Un 4% nunca merienda.

11.- ¢ Qué informacion revisa en las etiquetas de los productos que

consume?
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80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

¢Que informacidn revisa en las etiquetas
de los productos que consume?

Otros

Ingredientes

Origen

Contenido
Nutricional

Fecha

M nada importante

76%

6%

12%

4%

4%

M poco importante

10%

36%

37%

12%

4%

 Indiferente

5%

36%

33%

16%

9%

B Importante

4%

19%

16%

36%

25%

B muy importante

5%

3%

1%

32%

59%

Figura 25. Informacion de un producto

Al preguntar a las personas sobre la informacidén que revisa en un producto se

puede deducir que la fecha de caducidad y el contenido nutricional son muy

importante e importante respectivamente, siendo los ingredientes indiferente al

momento de tomar decisiones de compra. El origen y otros elementos que



pueden existir en un producto son poco importantes y nada importantes para

las personas.

12.- ; Cual de estos beneficios de la soya conoce?

Cual de estos beneficios de la soya conoce

B Ataen proteinas

B Reduce el colesteral

] Ayuda a la osteoporosis
B Ninguna

O Todas

Cual de estos beneficios de la soya conoce

Escala Frecuencia | Porcentaje
Alta en proteinas 95 34,8
Reduce el colesterol 24 8,8
Ayuda a la
osteoporosis 19 >0
Ninguna 102 37,4
Todas 37 13,6
Total 273 100,0

Figura 26. Beneficios de la soja

El 37,4% de las personas encuestadas no conoce ningun beneficio de la soja,
mientras que el 34,8% sabe que es alta en proteinas y el 13,6% conoce todos
los beneficios de lo soja.



13.- ¢ Que tan atractivo le parece este producto?

Que tan atractivo le parece este producto

W 1wy atractiva

M Atractiva

CMe es inciferente
W Poco Atractiva
[INo me gusta

Que tan atractivo le parece este producto

Escala Frecuencia | Porcentaje
Muy atractiva 46 16,8
Atractiva 143 52,4
Me es indiferente 58 21,2
Poco Atractiva 16 59
No me gusta 10 3,7
Total 273 100,0

Figura 27. Atraccién por el producto

La atraccion del producto da un 69,2% lo que da la sumatoria de los puntos
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atractivo y muy atractivo del producto. Mientras que el 9,6% no le atrae la idea

del producto. El 21,2% de las personas le es indiferente la idea de un

suplemento alimenticio hecho de soja en forma liquida y envasado en

Tetrapack listo para el consumo.



14.- ; Para quién compraria este producto?

Para quien compraria este producto

B Para mi

E Ninos peguenos
[ acuttos Mayores
M Jovenes

Para quien compraria este producto

Escala Frecuencia | Porcentaje
Para mi 177 64,8
Nifios pequefios 35 12,8
Adultos Mayores 39 14,3
Jovenes 22 8,1
Total 273 100,0

Figura 28. Quién consumiria el producto
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El 64,8% consumiria para si mismos el producto planteado, mientras que los

adultos mayores, nifios pequefos y jovenes tienen un porcentaje casi igual con

14,3%, 12,8% y 8,1% respectivamente.



15.- ¢ Qué tan probable es que usted compre este producto?

Que tan probable es que compre este producto

M tada Probable

@ Poco Probable
Clerobable

M Bastarte Probable
Clsegura

Escala Frecuenci Porcentaj
a e

Nada Probable 7 2,6
Poco Probable 63 23,1
Probable 95 34,8
Bastante Probable 93 34,1
Seguro 15 55
Total 273 100,0

Figura 29. Compra del producto

El 57% los cuales han dicho que seguro, bastante probable y la mitad de
probable de los encuestados si comprarian el producto lo que nos da un buen

nivel de aceptacién, mientras que el 43% no lo compraria.
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16.- ¢ En qué lugares le gustaria encontrar un suplemento alimenticio
envasado?

¢En qué lugares le gustaria encontrar un suplemento alimenticio envasado?

H Tiendas de barrio
B Farmacias

a Supermercacdos
W Kioscos

¢En qué lugares le gustaria encontrar un

suplemento alimenticio envasado?

Escala Frecuencia | Porcentaje
Tiendas de barrio 125 45,8
Farmacias 27 9,9
Supermercados 100 36,6
Kioscos 21 7.7
Total 273 100,0

Figura 30. Lugares para adquirir el suplemento

Las tiendas de barrio es el lugar mas optado para adquirir el producto con un
45,8% mientras que los supermercados estan en segundo lugar con 36,6%,

los kioscos y farmacias tienen un porcentaje bajo.
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17.- ¢ Cuanto pagaria usted por un suplemento alimenticio listo para beber

de 250 mi?

¢ Cuanto pagaria usted por un suplemento alimenticio embotellado de 250 mI?
B pe uno a dos

B de dos atres

Omas de 3

¢Cuanto pagaria usted por un suplemento
alimenticio embotellado de 250 m|?

Escala Frecuencia | Porcentaje
De uno a dos 98 35,9
de dos a tres 118 43,2
mas de 3 57 20,9
Total 273 100,0

Figura 31. Precio del producto

El 43,2% de los participantes pagaria de 2 a 3 dolares por el producto, mientras
que el 35,9% pagarian de 1 a 2 dolares y el restante pagaria mas de 3 dolares.
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18.- Edad

Edad participantes

H1i524
2530
O31-39

Edad participantes

Escala Frecuencia | Porcentaje
18-24 162 59,3
25-30 74 27,1
31-39 37 13,6
Total 273 100,0

Figura 32. Edades

Las edades de los participantes se encuentran entre 18 a 24 afnos con un 60%,
25 a 30 tiene un 30% y 31 a 39 afos esta con un 10% de las personas

encuestadas.



19.- Género

Sexo partisipantes

Sexo participantes

B Hombres
B rujeres

Escala Frecuencia | Porcentaje
Hombres 138 50,5
Mujeres 135 49,5
Total 273 100,0

Figura 33. Género

56

El 50,5% de los encuestados son hombres mientras que el 49,5% son mujeres,

lo que nos da un equidad de género y de muestra en la poblacion.

CONCLUSIONES

La investigacion pudo comprobar las caracteristicas del mercado potencial, sus

habitos alimenticios y los usos que dan a los suplementos alimenticios.

Principalmente se encontré que el 30% de los encuestados usan suplementos

alimenticios, la mayoria los utiliza para aumentar su masa corporal y suplir su
alimentacion, un porcentaje menor los utiliza en dietas para reducir de peso

generalmente se los utiliza en las mananas supliendo o remplazando al
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desayuno. Los encuestados que utilizan suplementos alimenticios los
adquieren mayoritariamente en supermercados y farmacias confirmando la
hipotesis planteada en la tabla 3. Las comidas intermedias de media mafana y
media tarde son las menos consumidas por los participantes generando una
mala alimentacién, mientras que las 3 comidas principales (Desayuno,
Almuerzo y Cena ) son las mas consumidas por los participantes aun asi solo
un 73% afirma que desayuna habitualmente, esto es un indicador importante

de mala nutricion en la poblacién de Quito.

La marca mas consumida por los participantes es Ensure de Abbott proteina de
soja en polvo que se encuentra en supermercados y farmacias a nivel nacional.
Otro hallazgo importante en la investigacion fue que un 80% estaria dispuesto
a remplazar una de las 5 comidas al dia por un suplemento. Al presentar la
idea de un suplemento alimenticio que pueda remplazar una comida un 69%
estaria interesado en el producto mientras que un 57% afirma que lo
compraria. El 45% de los encuestados opta por las tiendas de barrio como el
lugar en el cual les gustaria adquirir el producto, el segundo lugar en el cual los
participantes les gustarian encontrar el producto es en supermercados
haciendo de este un producto de conveniencia en la mente de los
consumidores. El 43 % de los participantes estarian dispuestos a pagar de dos

a tres dolares por la presentacién de 250 ml.

La investigacion exploratoria a la vez nos dice que la buena alimentacion es
esencial para una buena salud. Los expertos y participantes del focus group
estan de acuerdo que deben comer por lo menos 5 veces al dia para asi

acelerar el metabolismo del cuerpo y asi poseer un buen estado de salud fisica.
3.6. SEGMENTACION DE MERCADO Y MERCADO OBJETIVO

La segmentacion de mercado permitira saber el posible cliente potencial en el
que el producto HK se enfocara, y asi conocer los habitos y usos de los
consumidores de bebidas proteinicas. La segmentacién en el mercado de Quito

es la que se muestra a continuacion.
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3.6.1 SEGMENTACION GEOGRAFICA

Poblacion total de la ciudad de Quito segun los datos obtenidos por el INEC.
3.6.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Edad: Personas de 18 a 39 afios

Género: Masculino y femenino

Estrato social: Medio-alto y alto

3.6.3. SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Personas que estén conscientes del impacto que tiene su alimentacion en la
salud y personas que no tienen tiempo de ingerir una de las cinco comidas al

dia recomendadas por la OMS.
3.6.4. MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo son hombres y mujeres entre 18 y 39 anos de nivel
socioeconomico Medio-Alto y Alto que vivan o trabajen en el Distrito Financiero

de Quito ubicado en el sector de la Republica del Salvador y aledafio.
3.7 TAMANO DE MERCADO

Los datos arrojados por la investigaciéon de mercado y la aceptacion de los
clientes potenciales demuestran que el segmento de mercado al cual se debe
enfocar sera de hombres y mujeres de 18 a 39 afios que consuman

suplementos alimenticios y estén interesados en mejorar su alimentacion.

Al medir el atractivo del producto se encontré que un 69% lo perciben como
atractivo o muy atractivo, mientras que un 57% estaria dispuesto a comprarlo

por lo tanto el mercado real se expresa de la siguiente manera:
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Tabla 6. Tamano del mercado

Mercado disponible 588259
Mercado objetivo 21423
Nivel de aceptacion real 57%
Mercado potencial 12211

Esto permite evidenciar una creciente oportunidad de negocio en la ciudad de

Quito principalmente impulsada por el aumento de precios de la competencia.
3.8 LACOMPETENCIA Y SUS VENTAJAS

Como se menciond en el capitulo 2, la competencia en la industria de proteinas
derivadas de soja a la que pertenece HK tiene una concentracién media con
empresas como Nestlé y Abbott Nutrition, las cuales concentran la mayor
cantidad de mercado en la linea de suplementos alimenticios. Cabe recalcar
gue nuevos participantes que utilizan un sistema de venta directa como Fuxion
y Herbalife han incrementado su participacion de mercado rapidamente en los

ultimos anos.

De acuerdo a los resultados de las encuestas realizadas, los participantes
desearian obtener el producto mayoritariamente en un canal tradicional como

son las tiendas de barrio y en canales modernos (Supermaxi).
Tabla 7. Precios de la Competencia

Empaque
4009 900g

Empresa Productos

Herbalife Herbalife $ 25,00 $ 50,00

Adaptado de: Investigacion Exploratoria
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Segun la tabla 7 sobre los precios de la competencia, el producto mas caro es
Fuxion en la presentacién de 400g con un precio de $49 y la que le sigue son

las proteinas anabdlicas en la misma presentacion con un precio de $30.

Ensure de la marca Abbott Nutrition es el producto mas comprado por los
encuestados y se distribuye en farmacias y supermercados como Fybeca y
Supermaxi. El segmento que se dirige Ensure comprende personas que

necesitan suplir una alimentacion entre las cuales estan personas jévenes.

Las proteinas anabdlicas son distribuidas en tiendas especializadas en
autoservicios como Supermaxi y Fybeca. El segmento a que estan dirigidos
son personas que desean aumentar masa muscular, es decir, a personas que

realizan ejercicio diariamente.

Los productos de Herbalife y Fuxion se encuentran disponibles por canales
directos ademas, al segmento que esta dirigido Herbalife y Fuxion es a

personas que quieren cambiar el estilo de vida actual por uno mas saludable.
3.9 PARTICIPACION DEL MERCADO Y VENTAS DE LA INDUSTRIA

Debido a que Abbott Ecuador maneja las lineas Abbott Nutrition y
medicamentos bajo el mismo régimen tributario del pais, no se encontré la
participacion de Ensure directa en el mercado ecuatoriano. Por lo tanto se
procedié a medir la participacion mediante las encuestas realizadas en

investigacion cualitativa.
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Participacion de Mercado

Nutricalcin [
7%

3% 2% 5%

Figura 34. Participacion de Mercado

Segun la informacion obtenida en la investigacion cuantitativa en la cuidad de
Quito, el mercado potencial para el suplemento alimenticio es
aproximadamente de 12.211 la cual representa el 3% de la poblacion entre las

edades de 18 a 39 anos.

Se ha proyecto un nivel de ventas conforme al parametro de aceptacion del
mercado objetivo de un 57%. La participacion esperada en el primer afio es de
un 6% tomando el numero de participantes que estarian seguros de comprar el
producto lo que implica una venta anual de 121593 unidades, es decir, 338

unidades diarias.

Se establecera un PVP (precio de venta al publico) de $2,35 por cada SKU
(Stock-keeping unit) de 250ml y politicas diferencias de precio para los

distribuidores de acuerdo con el numero de unidades requeridas.
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CAPITULO 4
4. PLAN DE MARKETING

En este capitulo se desarrollara el plan de marketing para detallar las

estrategias de ingreso del producto al mercado, las politicas de precios y se va
a considerar la competencia. Se identificaran las tacticas de venta, la logistica
de distribucién y los aspectos claves para llegar al consumidor final, dentro de

estas se encuentran las cuatro P’s.
4.1 MERCADO OBJETIVO Y PROPUESTA DE VALOR

El mercado objetivo al cual HK se dirige esta conformado por hombres y
mujeres de 18 a 39 afios que vivan en la ciudad de Quito, consientes de su
alimentacion o deseen mejor su estilo de vida y que estén dispuestos a
consumir productos para complementar su alimentacion debido a que no
poseen tiempo para ingerir las 5 comidas al dia recomendadas por la OMS

para suplir su gasto caldrico.

Propuesta de Valor

La propuesta de valor de la empresa es brindar un producto saludable que
solucione las necesidades de alimentacion de las personas de una manera
rapida. Con un suplemento alimenticio a base de soja en forma liquida
envasado que pueda ser encontrado en autoservicios, y contenga los
nutrientes necesarios para remplazar una comida, mejorando asi su estilo de
vida y su salud de una manera rapida y conveniente a un menor precio que los

productos existentes en el mercado actual.
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4.2 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING
4.2.1 CICLO DE VIDA

De acuerdo con la teoria el producto entrara en un periodo de introduccion,
para luego proceder con una estrategia de crecimiento. Al inicio existiran
ganancias minimas debido a la alta inversion en la introduccion del producto.
Se espera que HK se mantenga en un periodo de introduccién en los primeros
2 afnos lo cual representara un costo a la compania significativo. (Armstrong, G
y Kotler, P. 2011)

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive
Ventas

Tiempo
Figura 35. Clico de vida del Producto

Tomado de: Armstrong, G y Kotler, P. (2011)

4.2.2 ESTRATEGIA GENERICA O COMPETITIVA

Como estrategia basica para el ingreso de HK al mercado, se utilizara la
estrategia de liderazgo en costos como se menciono en el capitulo dos,
tomando en cuenta que la produccién nacional tendra costos menores frente a
la importacién de suplementos por parte de otras empresas debido a los

cambios en las partidas arancelarias en los suplementos nutricionales.

La estrategia de costos bajos proporciona una defensa en contra de la rivalidad

de los competidores, ya que pueden ser traducidos a una mayor inversion en
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comunicacion del producto en la etapa de ingreso al mercado, y protege a la
compainiia frente a los compradores poderosos, debido a que éstos ejercen
poder solo para bajar los precios al nivel del siguiente rival mas eficiente.
(Armstrong, G y Kotler, P. 2011)

4.2.3 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Una vez superada la etapa de introduccion del producto en el mercado de
Quito, se procedera a realizar la estrategia de desarrollo de mercado,
expandiendo el territorio a las principales ciudades como Guayaquil, Cuenca y

Manta, aumentando la presencia de HK en el mercado nacional

A la vez se procedera a realizar la estrategia de desarrollo del producto

incrementando la profundidad de linea con nuevos sabores.

4.3 PRODUCTO

Figura 36. Producto
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AGITESE BIEN ANTES CONSUMIR

Figura 37. Producto

HK es un suplemento alimenticio a base de soja disefiado para contribuir a la
nutricion de las personas, reemplazando una de las cinco comidas al dia por su
ingesta caldrica y nutricional. El producto esta empacado en plastico termo
formado con un film plastico en la parte superior y un agujero para facilitar su
uso, el film esta protegido por una pelicula de aluminio brandeada con el

logotipo de la marca.

Los colores azul y naranja fueron escogidos debido a que reflejan energia 'y
vitalidad, atributos que quieren comunicar al cliente desde el empaque y

logotipo del producto.
4.4 TACTICA DE VENTAS
4.41 VENTA AL DETALLE

La fuerza de ventas inicialmente estara conformada por dos ejecutivos que
seran responsables de las principales cadenas de distribucién. El primer
ejecutivo se encargara de La Favorita y el segundo se encargara de

Provefarma.
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El trabajo principal de estos ejecutivos sera evaluar el stock de cada una de las
cadenas de distribucién y sera responsable de cumplir las cuotas del mercado
establecidas por el gerente de marketing para cada cadena. El estimado de la
orden de produccion de Aditmaq al mes sera de 10.140 productos, los cuales
seran repartidos entre las cadenas establecidas anteriormente en un 60% hacia

la cadena La Favorita y un 35% hacia Provefarma.

El vendedor también estara a cargo del servicio post venta, ya sea retiro o
cambio de los productos vencidos o en mal estado y enviara informes

semanales a gerencia sobre movimiento de productos.

A la vez se vendera el 5% del producto mediante la pagina web, que seran
distribuidos bajo una ruta de distribucidén planeada previamente de acuerdo con

el numero de pedidos y el lugar geografico al que se quiere llegar.
4.5 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

Confiabilidad del producto

Debido a que HK es un producto apto para el consumo humano, se debe
obtener el registro sanitario por parte de la ARCSA para su comercializacion.
Esto asegura la calidad del producto y genera confianza en los consumidores.
Ademas, se contara con la acreditacion de “mucho mejor si es hecho en

Ecuador”, lo cual garantiza que es produccion nacional.

Atencion al cliente

Como politica de servicio al cliente se habilitara una linea telefonica gratuita
para recibir quejas, comentarios y preguntas acerca del producto la cual sera
manejada por los ejecutivos de ventas y supervisada por el gerente de
marketing. Ademas de la linea telefénica se utilizara redes sociales como
Facebook y Twitter como lineas de comunicacién hacia el cliente. Las
preguntas o inquietudes realizadas en redes sociales tendran una respuesta

maxima de 24 horas por parte del equipo de marketing.
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4.6 POLITICA DE PRECIOS

HK utilizara una estrategia de penetraciéon de mercados (Armstrong, G y Kotler,
P. 2011), para fijar el precio inicial del producto, también se deben tener en

cuenta las siguientes variables.

La primera son los precios de la competencia (Ensure, Herbalife y Fuxion) ya
qgue son los competidores indirectos que brindan un producto similar al ofrecido

y poseen un mejor posicionamiento en el mercado.

La segunda variable que se debe tomar en cuenta para la fijacion de precios
son los costos incurridos por la empresa para la produccion, promocion y

distribucion del producto.

La tercera variable es la percepcion de los clientes hacia el producto, esta
ultima fue evaluada en el capitulo tres, obteniendo una percepcion del producto

con un precio en los rangos de $2 a $3 por unidad.

Tomando en cuenta las variables establecidas anteriormente se fijara un precio
de venta al publico estimado en $2,35 por unidad de 250 ml. Detallado en el

anexo financiero de este plan de negocios.

Todas las politicas de precios estan establecidas bajo una estrategia de
producto nuevo enfocada en la penetracién de mercado y una estrategia

genérica de bajos costos.
4.7 PROMOCION Y PUBLICIDAD
4.7.1 PRESUPUESTO DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

Tabla 8. Presupuesto

Gastos de
Marketing y Ventas | Ano 1 Ano 2 ARo 3 Afo 4 Afo 5
Activaciones 9.420 9.766 10.124 10.496 10.881
Relaciones Publicas | 12.000 12.440 12.897 13.370 13.861
Vallas Publicitarias 7.500 7.775 8.061 8.356 8.663
Medios impresos 2.850 2.955 3.063 3.175 3.292
Television 5.650 5.857 6.072 6.295 6.526
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4.7.2 RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas son un mecanismo implementado por las empresas

para crear y mantener una determinada imagen sobre un conjunto de la
sociedad. (A. Castillo. 2010. pag. 40)

Tomando en cuenta el objetivo de las relaciones publicas se establece un

presupuesto anual para mantener y fortalecer las relaciones con las cadenas

de distribucién y el consumidor final. Este presupuesto se basa en:

Generar conciencia acerca de los beneficios de una buena alimentacion

Participacion en diferentes eventos para activaciéon de marca como:

carreras, maratones, eventos relacionados con una vida activa.

Activaciones de marca que permitan el conocimiento y desarrollo de la
marca HK como lider en soluciones nutricionales dentro de la ciudad de
Quito.

4.7.2.1 ACCIONES

Participar de una manera activa en la carrera Huairasinch con al menos
un corredor, con un uniforme brandeado con los colores y logotipo de la

marca.

Buscar clippins y freepress a través de revistas de salud como (Familia,

Vida Activa, Bienestar y Prevention).

Estar presente en eventos publicos como el ciclo paseo en la ciudad de
Quito y otras actividades realizadas en el Parque Bicentenario con
muestras de producto para generar una conciencia de marca y disminuir

la incertidumbre en los consumidores.

4.7.3 PUBLICIDAD EN MEDIOS

Se utilizaran tanto medios digitales como impresos para la promocién del

producto HK.



69

Medios Digitales

Dentro de la campana de los medios digitales de la empresa se encuentran la
pagina web, la cual brinda informacion acerca del producto y permita a los

consumidores realizar compras directas.

Fan Page en Facebook: La cual tiene como objetivos promocionar el producto,
informar sobre eventos en los cuales HK se hara presente, receptar
informacion o sugerencias de los clientes, compartir fotos del producto y

eventos en los cuales se ha participado.

Twitter: Brindar informacion acerca del producto y tips para una buena

alimentacion. Se recibiran comentarios y sugerencias de los clientes.

Se utilizara en ambos medios digitales el consejo de nutricionistas
especializados como Juan Naranjo, tips de ejercicios rapidos los cuales puedan
ser realizados en la oficina que mejoren la calidad de vida de los consumidores
de HK'y al mismo tiempo ayuden a la imagen del producto como un producto

preocupado por la salud de las personas.
4.7.4 PUBLICIDAD ATL

Se utilizaran vallas publicitarias de manera itinerante con una duracion de 30
dias por valla y una alternacion en puntos estratégicos definidos en la ciudad
con mayor trafico peatonal, con un sentido humoristico. La activacion de esta
campanfa sera en el primer, tercero, quinto y sexto semestre de operaciones de
HK. Estas vallas llevaran la campana: “No te mueras del hambre” representada
con un zoombie en diferentes posiciones buscando el producto HK para calmar

su hambre.

La campana puede ser transferida a spots televisivos con una duracion de 30
segundos que sera exhibida durante los horarios estelares para el mercado
objetivo, esta campafia sera activada durante el segundo, cuarto y séptimo
semestre de operaciones y llevara el mismo mensaje de una manera comica

que pueda formar parte de la cotidianidad de los consumidores.
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La campana publicitaria también contara con un apoyo digital y la creacion de
una aplicaciéon para Facebook, en la cual el personaje armado con una botella

de HK transforma a los zoombies en personas.

Figura 38. Valla

4.8 DISTRIBUCION

El método de distribucion escogido para HK es el uso de cadenas de
distribucion y autoservicios que facilitan el acceso de los clientes al producto,
tomando en cuenta que las principales cadenas de autoservicios de la ciudad

son Supermaxi, Megamaxi, Mi comisariato, Tia, Aki, Magda y Santa Maria.

Nuestra distribucion se enfocara a la cadena la Favorita, la cual posee un
mayor numero de compradores cercanos a mercado objetivo de HK. La
estrategia de distribucion que se aplicara es la estrategia exclusiva ya que se

posee pocos intermediarios para asi poder cuidar la imagen del producto.
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Las politicas de distribucion de la cadena La Favorita son estrictas y varian
para cada proveedor dependiendo de su tamafo y cantidades entregadas a las
bodegas. La politica general de la cadena es de dos entregas a la semana a
sus bodegas ubicadas en Amaguaia los dias miércoles y viernes variando por
la cantidad de producto requerido por la empresa y el inventario en bodega de
la misma. Se utilizara como estrategia de push de producto un descuento del
20% a esta distribuidor ya que sera la principal cadena de distribucion del
producto al mercado. El ejecutivo de ventas tendra como funcion la
comunicacion directa con la cadena logistica de La Favorita y la coordinacion
de envios dependiendo de los cronogramas presentados por la misma,
también, el control de salida de inventarios, la rotacion de inventario en bodega
y el prondstico de ventas para el siguiente provisionando asi la orden de
produccion a la fabrica y manejando un sistema de distribucion ordenado y

preciso.

La segunda via de salida de HK al mercado es el grupo Farcomed con sus
cadenas Oki Doki, Fybeca y Sana Sana, las cuales concentran la mayor parte
de clientes dentro del mercado objetivo de HK. Siendo los suplementos
alimenticios relacionados directamente con las medicinas en la mente de los
consumidores, es importante que el producto esté presente en las perchas de
esta cadena. El ejecutivo de cuentas dedicado a Farcomed tendra que generar
una proyecciéon de la demanda de esta cadena, tomando en cuenta que

Farcomed utiliza a Provefarma para su logistica y abastecimiento
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CAPITULO 5
5. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

El siguiente capitulo se detallaran los procesos, las operaciones, los equipos y
herramientas que se utilizaran para elaborar y comercializar el suplemento
alimenticio, a la vez se describira la localizacion geografica y el espacio fisico
de la empresa para su correcto funcionamiento acatando todas las normas

regulatorias.
5.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Los principales actores establecidos para el funcionamiento de la empresa son:
la empresa (HK), planta de produccién (Aditmaq: Aditivos y maquinaria) y punto

de venta (distribuidores del producto).

RETIRO Y
ALMACENAMIENTO > DISTRIBUCION

A

ADITMAQ

A

ORDEN DE
PRODUCCION PEDIDOS

Figura 39. Agentes de Funcionamiento de la empresa

A continuacion se describira los procesos de la empresa.
5.1.1 CONTRATACION DE PLANTA

Debido a los altos costos de inversion inicial para la creacion de dicho
producto, se tercerizara la produccion a Aditmaq (Aditivos y Maquinarias) bajo

un contrato de confidencialidad de la formula patentada de HK.
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5.1.2 ORDEN DE PRODUCCION

Una vez firmado el contrato de confidencialidad se procedera a hacer el pedido
de 10.140 unidades total para el primer mes de comercializacion del producto

HK, basado en la proyeccion de ventas del capitulo 3.
5.1.3 RECEPCION DEL PRODUCTO Y ALMACENAMIENTO EN BODEGA

Se retirara el producto de la planta de produccion de Aditmaq ubicada en
Carcelén Alto y sera transportado a las bodegas de HK ubicada en Calderon
por medio del camion de la empresa. El chofer tendra que recibir el producto y
verificar que se encuentre completo y en buen estado del mismo. Debera
llevarlo a la bodega para su respectivo almacenamiento. El producto debera ser
registrado por medio de un escaner por parte del sistema y colocado en la

bodega por parte del bodeguero.
5.1.4 DISTRIBUCION A PUNTOS DE VENTA

Una vez recibido el producto e ingresado en bodega, se procedera a realizar la
entrega de producto de acuerdo a la ruta trazada por el departamento de

ventas en los sectores especificos.

Para la distribucion con Supermaxi, se llevaran los productos a las bodegas de
Corporacion Favorita y ellos se encargaran de ponerlo en perchas segun la

cantidad establecida por parte de las dos empresas.

En cuanto a la distribucién con Provefarma (distribucion y logistica de
Farcomed), se llevara los productos a sus bodegas para que ellos se

encarguen de distribuirlos en su tiendas como Oki Doki.
5.1.5 GENERACION DE NUEVAS ORDENES DE PRODUCCION

Una vez recibido el numero de unidades requeridas por los puntos de venta, se
procedera a generar la orden de produccion, especificando la cantidad y el
producto requerido, la misma que sera enviada a Aditmaq para su produccion.
Los ejecutivos de ventas seran los encargados de pedir las nuevas 6rdenes de

produccion.



5.2 CICLO DE OPERACIONES

La figura 40, que se presenta en la siguiente pagina, describe las principales
actividades para que la empresa tenga un correcto desempefno y a la vez se

establece los puntos criticos.
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5.2.1 MICROPROCESOS

La figura 41, describe el proceso de produccién del suplemento por parte de la

empresa Aditmagq, la cual es encargada de producir el suplemento alimenticio.

Recepcidén de la orden de produccién

Aditmaq recibira la orden de produccion mensual por parte de HungerKill, la

cual estara detallada el numero de unidades que se deben producir.

Materia prima

Aditmaq en el caso de no poseer la materia prima tendra que realizar un

requerimiento de la soja en polvo a un productor nacional.
Produccion

e Mezclador: La soja entra a la maquina mezcladora y se la mezcla con

agua y los demas ingrediente que posee el suplemento alimenticio.

e Emulsificador: Una vez mezclado, el liquido entra a una maquina
emulsificadora para moler todos los grumos que quedan pendientes y

asi obtener un suplemento 100% liquido.

e Envase: Listo el liquido se procede a envasarlo segun las condiciones y

requerimiento que se hayan previsto.

e Etiquetado: Una vez puesto el suplemento alimenticio en el envase, la
maquina de etiquetado pondra las etiquetas segun el logotipo que haya

establecido con la empresa HungerKill.

Despacho del producto

El producto procedera a ser puesto en las bodegas de Aditmaq y ese mismo

dia el camion de HungerKill lo recogera para ser trasladado a la empresa.



ORDEN DE PRODUCCION

MEZCLADORA

A 4

EMULSIFICADORA

A 4

ENVASADO
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ETIQUETADO

A\ 4
DESPACHO DEL
PRODUCTO

Figura 41. Flujograma de Microprocesos

5.3 REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Todos los equipos y maquinarias requeridos por la empresa se encuentran en
el mercado nacional y en el caso especifico del camién, tiene una entrega
maximas de 30 dias. A continuacion se detallara los equipos y maquinaria
requerida:

76
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Tabla 9. Descripciéon de Equipos

COSTO
Equipos y Maquinaria
Mobiliario de Oficina (escritorios, sillas y $3000
anaqueles)
Muebles y Enseres
Suministros de Oficina
Equipamiento de Oficina (central telefonica)
Laptops $5771.26
Equipos de Impresora
computacién Software
Accesorios
$27490
Magquinaria / Vehiculo | Camién Chevrolet NRL

5.4 INSTALACIONES Y MEJORAS
5.4.1 OFICINAS Y BODEGA

La siguiente figura se expone los planos de las oficinas y bodegas de
HungerKill. Esto contempla el espacio fisico para almacenar los productos y las

oficinas en donde se realiza las funciones administrativas.
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Figura 42. Planos HungerKill

Figura 43. Planos HungerKill




Tabla 10. Descripcién equipo en oficinas

BODEGA OFICINAS
ESTANTERIAS SILLAS
CAMARA
SEGURIDAD MESA
BANO ESCRITORIOS
CAMION COMPUTADORAS
CODIGO DE BARRAS PERCHERO
BASURERO
IMPRESORA
SUMINISTROS
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5.5 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y LOCALIZACION DE ESPACIO FiSICO

Debido a la cercania de la planta de produccién Aditmaq ubicada en Carcelén
Alto, se ha decidido ubicar la bodega y oficinas de HK en Calderdn en las calles

Cacha y Vancouver, en un terreno de 178 metros cuadrados.
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Figura 44. Mapa oficina HK
Tomado de: Google Maps, 2014
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En la siguiente tabla se muestra las ventajas y desventajas de la ubicacién

geografica de las oficinas de HungerKill.

Tabla 11. Descripciéon de Equipos

VENTAJAS DESVENTAJAS
Se encuentra cerca de la planta de Larga distancia con bodegas de los
produccién distribuidores
El costo de terreno es bajo Alto congestionamiento
Cuenta con todos los servicios basicos Distancia Quito - Calderdn

5.6 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS

Esta planificada una bodega de 3 m de alto x 7 m de ancho x 7 m de largo con

estanterias en donde alcanzan los 10140 productos que van a ser ubicados.

Habra espacio suficiente para poder caminar entre las estanterias y para que el
estibador junto con el supervisor de bodega pueda movilizarse y realizar la

carga/descarga de la mercaderia.

Existira un inventario que contara con 10% del producto esperado para ventas

en bodega en caso de demora de la entrega de produccion.

En la figura 45 descrita en la siguiente pagina se presenta el flujograma de

procesos para el almacenamiento de inventario.
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RECEPCION DEL
PRODUCTO EN
HUNGERKILL
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INVENTARIO
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y

ALMACENAMIENTO
EN BODEGA

PRESENTACION DE
INFORME

Figura 45. Flujograma inventario

5.7 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

En los aspectos regulatorios y legales se describiran los pasos y requisitos para
la constitucion de la empresa debido a que HK es un producto de consumo
humano y debe regirse al control de las entidades sanitarias como es el registro

sanitario (capitulo 2) y cumplir con las normas INEN de produccion alimenticia.

Debido a que la produccién de HK sera por medio de un tercero, se debe

patentar la férmula para la proteccion de los inversionistas.

Ver ANEXO 10
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CAPITULO 6
6. EQUIPO GERENCIAL

En el siguiente capitulo se detallara la estructura organizacional de la empresa,
el perfil de cada empleado definiendo las responsabilidades de cada uno y las

politicas de empleo y sus beneficios que recibira cada empleado.
6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El siguiente grafico muestra como esta compuesta la empresa HungerKill con

sus respectivos puestos de trabajo.

,,,,,,,,,,,,,,,,,

Gerente de Marketing

Figura 46. Estructura Organizacional

6.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

6.2.1 EQUIPO GERENCIAL



Tabla 12. Perfil Gerente General

CARGO:

Gerente General

EDAD:

28 a 40 afios

ESTUDIOS:

Titulo de cuarto nivel con especializacién en
Administracién, Finanzas o Marketing

SEXO:

M/F

EXPERIENCIA:

Minima de 4 afios en cargos administrativos de
elaboracion de proyectos, consumo masivo y
poseer experiencia en manejo de personal

APTITUDES:

Enfocado al cumplimiento de metas y objetivos,
habilidades financieras, manejo de recursos
humanos, integridad moral y ética.

SUELDO:

$ 1.800

FUNCIONES Y
RESPONSABILIDADES:

Representante legal de la empresa

Manejar capital financiero de la empresa para
alcanzar objetivos generales y optimizar el
rendimiento

Controlar los ingresos y egresos mensuales
de la empresa

Planear estrategias de corto y largo plazo y
objetivos anuales

Organizar estrategias para el cumplimiento de
metas o objetivos anuales

Realizar evaluaciones periédicas al personal

Responsable de la asignacion de prepuestos

Analizar oportunidades y riesgos del negocio

REPORTA A:

Directorio

Tabla 13. Perfil Jefe de Operaciones

CARGO: Jefe de Operaciones

EDAD: 25 a 35 afos

ESTUDIOS: Tltulq Qe ter_czer nivel con especializaciéon en
Administracion de empresas

SEXO: M/F

EXPERIENCIA: Minima de 2 afios en cargos administrativos
con personal a su cargo

APTITUDES: D|r|gllqo a cumplir metas, trabajo bajo
presion

SUELDO: $ 800
Encargado de generar ruta de entrega

FUNCIONES Y IElncarga.d’o ((:;e I_a dlsttrlblucmn y iogllstlca

RESPONSABILIDADES: | -/@neacion de inventario y contro
Supervisar al personal operativo
Encargado de la orden de produccion

REPORTA A: Gerente General
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Tabla 14. Perfil Gerente Marketing

CARGO: Gerente Marketing y Ventas
EDAD: 25 a 35 afos
) Titulo de tercer nivel con especializacioén en

ESTUDIOS: Marketing, Administracion o Comercial

SEXO: M/F

EXPERIENCIA: Minima de 2 afios en cargos administrativos
con personal a su cargo
Dirigido a cumplir metas, trabajo bajo presion,

APTITUDES: manejo de presupue_sto de ventgs y
creatividad para realizar campanas
publicitarias

SUELDO: $ 1.000

Manejo de campafias publicitarias (plan
estratégico)

Cumplimiento de presupuesto de ventas

FUNCIONES Y Comunity Managment

RESPONSABILIDADES: Manejo de relaciones publicas

Dirigir promociones de marca y responsable de
la relacion con las cadenas de distribucion

Supervisar a los ejecutivos de ventas

REPORTA A: Gerente General

6.2.2 EQUIPO ADMINISTRATIVO

Tabla 15. Perfil Asistente Contable

CARGO: Asistente Contable

EDAD: 22 a 30 anos

ESTUDIOS: Titulo de contabilidad y auditoria CPA
SEXO: M/F

EXPERIENCIA: Minima de 1 afio en cargos similares

APTITUDES: Habil’id.ades financier_a_s, razonamignto _
numeérico, responsabilidad y trabajo en equipo

SUELDO: $ 700

Actividades de contabilidad

Revisar y liquidar documentos contables

FUNCIONES Y Pagos de impuestos

RESPONSABILIDADES: | Formular balances

Elaboracion informe Financiero

Registrar asientos contables

REPORTA A: Gerente Comercial




Tabla 16. Perfil Ejecutivo de Ventas

CARGO: Ejecutivo de Ventas

EDAD: 22 a 30 afios

ESTUDIOS: Estu_di_os en gomercio, marketing o
administracion

SEXO: M/F

EXPERIENCIA: Minima de 1 afio en cargos similares

APTITUDES: Habilidade_s_ interpersoqales, _
responsabilidad y trabajo en equipo

SUELDO: $ 750
Contacto con cliente

FUNCIONES Y Manejo de inventario del punto de venta

RESPONSABILIDADES: | Recepcion de comentarios y quejas
sobre el producto
Servicios de postventa

REPORTA A: Gerente Marketing y Ventas

6.2.3 EQUIPO OPERATIVO

Tabla 17. Perfil Supervisor de Bodega

CARGO: Supervisor de Bodega
EDAD: 25 a 38 afos
ESTUDIOS: Titulo de segundo nivel
SEXO: M
EXPERIENCIA: Minima de 1 afo en cargos similares
APTITUDES: Z:Eirgg Fisica, responsabilidad y trabajo en
SUELDO: $ 450

FUNCIONES Y Manejo.c’le inver?tarios
RESPONSABILIDADES: Recepcion y salida de productos

Organizar producto en bodega

REPORTA A: Gerente Comercial
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Tabla 18. Perfil Estibador

CARGO: Estibador
EDAD: 20 a 30 afos
ESTUDIOS: Titulo de primer nivel
SEXO: M
EXPERIENCIA: No se requiere
APTITUDES: Fuerza Fisica
SUELDO: $ 392
FUNCIONES Y Carga.y descarga del producto -
RESPONSABILIDADES: Organizar producto en bodega y limpieza de
empresa
REPORTA A: Supervisor de Bodega

Tabla 19. Perfil Agente de Distribucién

CARGO: Agente de Distribucion
EDAD: 20 a 30 afios
ESTUDIOS: Chofer profesional con licencia tipo C
SEXO: M
EXPERIENCIA: Minima de 1 afio conduciendo camiones
APTITUDES: Fuerza Fisica, buena ubicacién geogréfica
SUELDO: $ 400

FUNCIONES Y Manejar camion de la empresa
RESPONSABILIDADES: Retiro y entrega del producto
REPORTA A: Jefe de Operaciones
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6.3 COMPENSACION ADMINISTRATIVOS Y PROPIETARIOS

Para la nédmina de HungerKill para el primer aio de funcionamiento se ha
definido en base a todos los empleados o trabajadores con contrato en relaciéon
de dependencia a plazo fijo con un periodo de prueba de 3 meses. En la
siguiente tabla se expone el calculo de la ndmina con todos los beneficios que

dicta la ley y que estan expuestas en el Cédigo de Trabajo del Ecuador.



Tabla 20. Némina Ao 1
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FONDOS
| sEGUrO [DECIMO [DECIMO | DE REMUNERACION | REMUNERACION
REMUNERACION | SOCIAL | TERCERO | CUARTO |RESERVA | REAL ANUAL

PERSONAL MENSUAL (11.15%) | MENSUAL | MENSUAL | MENSUAL
GERENTE
GENERAL 1800,00 200,70 { 150,00 28,33 0,00 2179,03 26148,36
JEFE DE
OPERACIONES 800,00 89,20 66,67 28,33 0,00 984,20 11810,36
GERENTE DE
MARKETING Y
VENTAS 1000,00 111,50 | 83,33 28,33 0,00 1223,16 14677,96
SUPERVISORDE
BODEGA 450,00 50,18 | 37,50 28,33 0,00 566,01 6792,06
ESTIBADOR 392,00 43,71 32,67 28,33 0,00 496,70 5960,46
AGENTE DE
DISTRIBUCION 400,00 44,60 33,33 28,33 0,00 506,26 6075,16
ASISTENTE
CONTABLE 700,00 78,05 58,33 28,33 0,00 864,71 10376,56
EJECUTIVO
VENTAS La
Favorita 750,00 83,63 | 62,50 28,33 0,00 924,46 11093,46
EJECUTIVO
VENTAS
Farcomed 750,00 83,63 62,50 28,33 0,00 924,46 11093,46

TOTAL 7042,00 785,18 | 586,83 | 254,97 0,00 8668,99 104027,84

Para la compensacion de los socios sera proporcional al porcentaje de

participacion en la inversion inicial y capital invertido.

Tabla 21. Participacién Socios

PARTICIPACION

el UTILIDADES
SANTIAGO
ANDRADE 33%
ALBERTO PLAZA 33%
JUAN NARANJO 34%

TOTAL

100%




6.4 POLITICAS DE EMPLEO Y BENEFICIOS
6.4.1 POLITICAS Y ETICA EN LOS NEGOCIOS
6.4.1.1 Etica en los negocios

Los valores y principios establecidos por la compania deben reflejarse en los
principios y acciones en el personal que integra la empresa HungerKill
cumpliendo los mas altos estandares de calidad, integridad y cumplimiento

legal y ante todo comportamiento moral y ético en la toma de decisiones.
6.4.1.2 Trato Igualitario

Se priorizara un trato equitativo, justo, sin perjuicios y sin distincion de raza,
género, religion, nacionalidad, edad, discapacidad fisica y nivel

socioecondmico.

6.4.1.3 Capacitacion en Salud y Seguridad Ocasional
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Se brindara capacitacion continua a todo el personal en ambitos consiguientes

al giro del negocio y en temas de seguridad y salud ocupacional, para evitar

futuros accidentes dentro y afuera de la compaiia.
6.4.2 POLITICAS DE EMPLEO Y CONTRATACION
6.4.2.1 Documentos de Ingreso

Todos los empleados al momento de ingresar a la empresa deben presentar

los siguientes documentos como requisito para su contratacion:

Hoja de vida actualiza

e Foto tamafio carné

e Solicitud de empleo (HungerKill lo entrega)
e Record policial

e Copia a color de la cédula y papeleta de votacién actualizada (2)
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e Certificado médico general
e Copia de la partida de Matrimonio o unién libre (si es casado)

e Copia de la partida de nacimiento de los hijos menores de edad (si los

posee)
o Ultimo pago de luz, agua o teléfono
e Certificados de honorabilidad (2)
6.4.2.2 Periodo a Prueba

Como politica de periodo a prueba, antes de establecer un contrato por tiempo
indefinido, se aplicara un periodo a prueba por 3 meses, en los cuales el
empleado debera demostrar sus conocimientos y sera evaluado por parte del

empleador para ver si esta capacitado en continuar en la empresa.
6.4.2.3 Jornada Laboral

La jornada laboral esta compuesta por las 8 horas establecidas por la ley
ecuatoriana, en las cuales se estableceran diferentes horarios para los

empleados de la empresa.

Tabla 22. Jornada Laboral

Personal Administrativo y Horario de lunes a viernes de 9 am a 6 pm

Gerencial con una hora de almuerzo

. Horario de lunes a viernes de 8 am a 5 pm
Personal Operativo
con una hora de almuerzo

Se pagaran horas extras a los empleados

Horas Extras que trabajen mas de 8 horas diarias

segun la ley
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6.4.2.4 Politica salarial y horas extras

La remuneracién minima establecida por la ley ecuatoriana es de USD 354, el
cual los empleados ganaran mas del salario basico para compensar los costos

de transporte y alimentacion.

La politica salarial estd comprendida por el nivel de educacion, experiencia y

jerarquia en su puesto de trabajo.

Ademas, existe la politica de horas extras, la cual pagara a los empleados que

trabajen mas de las 8 horas diarias segun dicta la ley.
6.4.2.5 Terminacion de Relaciéon Laboral
Los términos establecidos para finiquitar la relacién laboral son:
¢ Renuncia por parte del empleado
e Desahucio por parte de empleado o empleador
e Despido por parte del empleador
e Por falta grave o visto bueno
e Por muerte de una de las partes

Cuando se presenta una renuncia o desahucio, el empleado debera avisar al
empleador 15 dias antes de su finiquito laboral al igual que el empleador hacia
el empleado cuando presenta un desahucio. Cuando se presenta un despido,
el empleador debera dar aviso por lo menos 30 dias antes de la terminacién

laboral.

Las liquidaciones se pagaran dentro del plazo de 90 dias después de la

terminacién laboral como se estipula en la ley.
6.4.3 BENEFICIOS

Los beneficios establecidos por la empresa son los que manda la ley

ecuatoriana acogiéndose al codigo laboral ecuatoriano. HungerKill ha



91

establecido un beneficio adicional el cual son los préstamos a los empleados
que superen el ano de trabajo en la compafia y que no excedan el 80% de su

remuneracion.
6.5 DERECHOS Y RESTICCIONES DE LOS ACCIONISTAS

Los articulos establecidos por la ley de compafias seran respetados en lo que

se refiere a derechos, responsabilidades y obligaciones de los socios.

Los socios de la compaiia tendran todo el derecho de recibir las ganancias
segun el porcentaje de utilidades establecidas y la junta directiva tomara la
decision. Los socios deben aportar el capital en la forma ya establecida al

momento de la constitucién de la empresa.
6.6 EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

HungerKill usara servicios de terceros en campafas de activacion de marca y

creacion del producto.

Creacion del producto: HungerKill tercerizara la produccion a Aditmaq al

principio hasta poseer una planta propia en la cual se creara el producto.

Activacion de marca: HungerKill contratara un servicio de una agencia
publicitaria para realizar campafias de activacion en lugares publicos como en

eventos especializados y asi generar conciencia sobre la marca.



CAPITULO 7

7. CRONOGRAMA GERENCIAL

En el presente capitulo se analizara todas las actividades que se requieren

para poner el negocio en funcionamiento. Se realizara un diagrama en el que

mencione el tiempo provisto para cada actividad ademas de sus riesgos e

imprevistos.
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7.1 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN MARCHA

Tabla 23. Actividades para creacion del negocio

P
S

ACTIVIDAD

Creacion de la féormula

Inscripcion de patentes

Reservar el nombre de la empresa en la Superintendencia de Compadias

Elaboracién de los estatutos y firma del abogado

Apertura de una cuenta bancaria con un monto minimo de $400

Notaria de los documentos

Aprobacion de la Superintendencia de Compaiiias

0N | O WN =

Publicacion de la resolucion en la prensa

Obtencidn de los permisos municipales: Pago de patentes municipales y
obtencion del certificado de cumplimiento de obligaciones

10

Adecuacion oficinas de HungerKill

11

Inscripcion de la compania en el registro mercantil

12

Nombramiento de la Junta Directiva de la empresa e inscripcion en el Registro
Mercantil

13

Obtencion del RUC

14

Obtencién de la carta para el banco pertinente

15

Negociacion y firma del contrato de confidencialidad con Aditmaq

16

Obtencidén del Registro Sanitario

17

Firma del contrato de produccion con Aditmaq

18

Negociacion y firma del contrato con La Favorita y Farcomed

19

Planificacion y elaboracion de las campafias publicitarias

20

Proceso de seleccion, contratamiento e induccion del personal

21

Orden de produccion

22

Inicio de actividades
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7.2 DIAGRAMA

En el siguiente diagrama se podra observar el cronograma a realizar por parte

de la empresa con tiempo de inicio y finalizacion para el inicio de actividades de

1214 1314 7414 T115 7215

Id. Nombre de tarea Comienzo Fin Duracion

may| jun | jul | ago | sep | oct | nov | dic | ene | feb | mar | abr
1 | Creacién de la férmula 12/05/2014 20/06/2014 30d ]
2 | Inscripcién de patentes 20/06/2014 31/07/2014 30d ]
3 | Constitucion de la empresa 01/08/2014 18/08/2014 12d [ ]
4 | Obtencion de los permisos municipales 19/08/2014 05/09/2014 14d ]
5 | Adecuacién oficinas de Hungerill 08/09/2014 09/01/2015 90d I

Negociacion y firma del contrato de

® confidencialidad con Aditmag RE =2 (o 2l I

7 | Obtencién del Registro Sanitario 12/09/2014 02/10/2014 15d [ ]
Firma del contrato de produccién con

8 | A ditmag 09/01/2015 12/01/2015 2d ]
Negociacion y firma del contrato con La

9 || Byeartien ST 12/01/2015 30/01/2015 15d [}

10 | campafias publicitarias 02/02/2015 13/03/2015 30d ]
Proceso de seleccién, contratamiento e

B || e e e 02/02/2015 13/03/2015 30d [ |

12 | Orden de produccién 02/02/2015 13/03/2015 30d [ ]

13 | Inicio de actividades 16/03/2015 16/03/2015 1d |

Figura 47. Diagrama de Gantt de HungerKill

7.3 RIESGOS E IMPREVISTOS

Todo negocio esta expuesto a ciertos riesgos, con una planeacion adecuada es
posible disminuir los mismos. Dentro del cronograma se ubican procesos que
pueden sufrir retrasos, imprevistos u eventos que generen demoras de

actividades del proyecto.

Las actividades mas susceptibles se han determinado en el siguiente plan de

contingencia y afectacién del presupuesto.

Inscripcion de Patentes

Este proceso se compone de una serie de tramites externos a la empresa, los
cuales son vulnerables a la burocracia, cuellos de botella y rechazo de la

férmula por parte de las entidades rectoras.
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Siendo esta una etapa critica para la creacion del producto, sera importante
realizar un seguimiento continuo del estado de la patente y hacer verificaciones

en los tiempos establecidos.

Constitucion de la Empresa

En este proceso al igual que el anterior se compone de varias instituciones
externas a la compafiia como son el registro mercantil, SRl y la

Superintendencia de Compaiiias.

Siendo esta una etapa fundamental para la creacion de la empresa, los
tramites internos deben ser realizados conforme se haya establecido en el
cronograma, si existiere una variacién en los tiempos establecidos, se debera
hacer una reestructuracion del cronograma de actividades, priorizando las
actividades que no requieran un respaldo de la constitucion legal de la empresa
ni fondos de apalancamiento para que de esta manera, mitigar el retraso del

proyecto.

Adecuacion de Instalaciones

El lugar establecido para la bodega y oficinas de HungerKill se encuentra
dentro de la linea de fabrica de Calderdn. Se debe realizar adecuaciones al
galpdn como es la instalacion de un segundo piso para oficinas y anaqueles
para el bodegaje del producto. Este proceso puede ser demorado debido a

imprevistos en la construccion.

Se firmara un contrato con penalidades para el constructor en caso de haber
retrasos en la obra. Se tiene previsto un incremento de inversién para aumentar

la mano de obra en caso de retraso por parte de la constructora.

Registro Sanitario

Al igual que los 2 primeros procesos, este esta a cargo de una entidad publica,
lo cual lo hace vulnerable a cuellos de botella, demoras burocraticas y cambios
repentinos en leyes y procesos para su obtencion.
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Siendo este un proceso crucial para la salida al mercado y la aceptacién en
puntos de venta, se deben realizar seguimientos continuos al proceso de
aprobacion por parte de la ARCSA en caso de presentarse retrasos en este
punto, se debera reestructurar el calendario tomando en cuenta las campafnas

publicitarias y la fecha esperada para la salida del producto al mercado.

Orden de Produccion

La orden de produccion esta ligada a una empresa externa a HungerKill de la
cual se espera puntualidad y seriedad en tiempo de entrega. El contrato
firmado con Aditmaq estipulara penalidades en caso de demoras en entregas

de producto.

También se contara con 10% del producto esperado para ventas en bodega en

caso de demora de la entrega de produccion.
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CAPITULO 8
8. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

En el presente capitulo se detallara los supuestos y criterios utilizados en el
desarrollo del plan de negocios para la elaboracién y comercializacién de un
suplemento alimenticio en estado liquido envasado para personas activas que
no tienen tiempo de ingerir una de las cinco comidas al dia en la cuidad de
Quito. A la vez, se detallaran los principales riesgos y problemas del negocio

qgue se deberan tomar en cuenta en el respectivo plan de contingencias.
8.1 SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

e HungerKill se distribuira en la cuidad de Quito mediante corporaciones
como La Favorita y Farcomed. En el tercer aio se ha planteado

expandirse a las principales ciudades como Guayaquil, Cuenca y Manta.

e El segmento de mercado al que se esta dirigiendo HungerKill es de
personas entre los rangos de edades de 19 a 39 afios de un nivel socio

economico Ay B, que estén consientes de su alimentacion y salud.

e Segun los datos recolectados en la investigacion de mercados, el
porcentaje de aceptacion es de un 57% y el tamafio de mercado

disponible en la ciudad de Quito es de 588259 personas.

e La participacion de mercado esperada para el primer afio es de un 6%
ya que son las personas que presentaron intencién de comprar el

producto, lo que representaria la venta de 121593 de productos.
e Para el segundo afo se espera un crecimiento de ventas del 15%.

e Se proyecta la adquisicion de maquinaria para la elaboracion del
producto por parte de HungerKill, debido a esto se proyecta un

incremento en el personal.

e Aditmaqg cumpla con el requerimiento de produccién mensual,

previamente establecido en el contrato.
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e Los canales de distribucion de La Favorita y Farcomed haran la

adquisicidon de 10.140 botellas mensuales para sus diferentes locales.

e Se firmara un contrato de confidencialidad de la férmula de producto con

Aditmaq para su produccion.

e La depreciacion de los activos de la empresa es conforme a la ley

tributaria del Ecuador

e Se ha estimado la rentabilidad del proyecto conforme a las leyes

actuales vigentes en el pais.
8.2 RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

Falta de Confiabilidad

Debido a que HungerKill es un producto alimenticio artificial producido a base
de soja, la confiabilidad de los clientes ha este tipo de productos en el mercado
ecuatoriano es baja. Para contrarrestar esto se implementara campafas de
prueba de producto para disminuir la desconfianza de los consumidores acerca
del sabor y calidad del producto. Adicionalmente se publicaran articulos sobre
los beneficios de una buena alimentacion y como HungerKill influye en una
buena alimentacion en los principales medios escritos de salud y bienestar que

circulan en la ciudad de Quito.

Falta de conciencia alimenticia

Como se observo en la investigacion de mercado, muchas de las personas no
cumplen con las cinco comidas recomendadas por la OMS para mantener una
buena alimentacion, esto conlleva problemas de salud como problemas de
rendimiento. HungerKill hara una campana intensiva acerca de los problemas

alimenticios en Quito y la mision de la empresa para mitigarlos.

Reaccion de la competencia

La reaccion de la competencia es un factor critico para el funcionamiento de

HungerKill, debido a que los principales competidores poseen un apoyo
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financiero mas solvente y una mayor presencia en el mercado, HK cambiara la
percepcion de los suplementos en el mercado de un producto de salud y
belleza a uno funcional ligado al uso diario y parte de la rutina de una buena

alimentacion.

Incremento en la inflacion

Si la inflacion en el Ecuador incrementa en la etapa de introduccién del
producto, encareciendo los costos de materia prima, los precios de introduccion
y la estrategia de penetracion de mercado con bajos costos se vera afectada.
Una posible estrategia es realizar una compra adelantada de materia prima o
un pedido de mas producto a Aditmaq para contrarrestar el alza de costos y no

verle reflejado en el precio del producto.

Cierre de Aditmaq

Aditmaq es una empresa externa a HungerKill lo cual lo hace vulnerable a
variantes propias a su industria y posibles perdidas o inestabilidades de la
misma. Este escenario seria catastréfico para HungerKill, ya que en caso de
cierre de Aditmaq se debera buscar una empresa con similares condiciones y

renegociar contratos de confidencialidad y produccion.



99

CAPITULO 9
9. PLAN FINANCIERO

En el siguiente capitulo se valorara la estructura financiera del proyecto
planteado. Se evaluara la rentabilidad del proyecto en el periodo de tiempo

determinado.
9.1 INVERSION INICIAL

Dentro de la inversién inicial, se ha tomado una matriz 60% endeudamiento y
40% inversion de socios. Tomando en cuenta que la empresa decide hacer una
inversion en el tercer afio con una estrategia de integracion hacia atras para
proteger su produccion de cambios no esperados en el mercado, ya sea cierre

de la productora Aditmag o aumento de precios.
A continuacion en la siguiente tabla se observa el financiamiento del proyecto

Tabla 24. Inversioén Inicial

Aino | Aino Aino | Aino
Aino 0 1 2 Ano 3 4 5
INVERSIONES
Capital de Trabajo 26.756
Terreno 21.250
Edificios e Instalaciones 56.500
Muebles , Enseres y
Equipos de Oficina 3.000

Equipos de computacién 5.775

Vehiculo 27.490

Magquinaria 163.000
Total activos fijos 114.015 - - 1163.000
Intangibles 4.100

TOTAL 144.871 - - 1163.000

Inversion Acumulada 144 .871
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La inversion inicial va a ser de USD 144.8871. A continuacion se detalla el

grafico de la inversion inicial.

INVERSION INICIAL

m60%
m40%

Figura 48. Inversion Inicial

9.2 FUENTE DE INGRESOS

La fuente de ingresos esta conformada por la venta del suplemento alimenticio
a un precio de USD 2.35 por unidad. La siguiente tabla explica la fuente de

ingresos en los 5 primeros afios de funcionamiento.

Tabla 25. Fuente de Ingresos

Unidades 119.232 162.883 198.324 227.674 234.262
Precio Unit 2,35 2,44 2,53 2,62 2,71

Total 280.195 396.823 500.898 596.129 635.890
(-) Dscto Mayoristas 56.039 79.365 100.180 119.226 127.178
Ingresos netos 224.156 317.458 400.718 476.904 508.712
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Figura 49. Fuente de Ingresos

9.3 COSTOS FIJOS, VARIABLES Y SEMIVARIABLES

La siguiente tabla esta detallada con los costos fijos y variables, tomando en

cuenta que los costos fijos son: la materia prima y los costos variables es todo

lo demas.

Tabla 26. Costos fijos y variables

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Costos 104.034 | 130.593 | 201.263 | 226.734 | 243.069
Materia Prima 77.501 | 101.725 | 134.621 | 159.751 | 173.736
Mano de Obra Directa 12.398 | 13.674 | 37.553 | 38.862 | 40.218
Mano de Obra Indirecta 9.210 10.170 | 23.532 | 24.367 | 25.234
Depreciaciones 2.225 2.225 2.225 300 300
Uniformes 300 311 752 780 809
Mantenimiento 2.400 2.488 2.579 2.674 2.772
Gastos Administrativos 62.903 | 67.675 | 86.123 | 88.322 | 90.602
Sueldos y salarios 40.560 | 44.848 | 46.494 | 48.172 | 49.912
Alarma 600 622 645 669 693
Depreciaciones 8.323 8.323 24.623 | 24.623 | 24.623
Amortizaciones 820 820 820 820 820
Servicios basicos 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158
Internet 600 622 645 669 693
Suministros de oficina 1.200 1.244 1.290 1.337 1.386
Contabilidad 3.600 3.732 3.869 4.011 4,158
Varios 3.600 3.732 3.869 4.011 4,158
Gastos de Ventas 37.420 | 38.793 | 40.217 | 41.693 | 43.223
Publicidad y marketing 37.420 | 38.793 | 40.217 | 41.693 | 43.223
Total Costos y Gastos 204.357 | 237.062 | 327.603 | 356.749 | 376.894
Costos Variables 77.501 | 101.725 | 134.621 | 159.751 | 173.736
Costos Fijos 126.856 | 135.337 | 192.982 | 196.998 | 203.158
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9.4 MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

Al ser HK un producto nuevo en el mercado, requiere una alta inversion en su
etapa de introduccién al mercado. Sin embargo, en su primer afo tiene una
UTILIDAD NETA baja pero positiva, en lo cual, los siguientes afos va

creciendo relativamente.

Tabla 27. Utilidad bruta y neta

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas 224.156 | 317.458 | 400.718 | 476.904 508.712
Costos 104.034 | 130.593 | 201.263 | 226.734 243.069
Materia Prima 77.501 101.725 | 134.621 159.751 173.736
Mano de Obra Directa 12.398 13.674 37.553 38.862 40.218
Mano de Obra Indirecta 9.210 10.170 23.532 24.367 25.234
Depreciaciones 2.225 2.225 2.225 300 300
Uniformes 300 311 752 780 809
Mantenimiento 2.400 2.488 2.579 2.674 2.772
Utilidad Bruta 120.122 | 186.865 | 199.456 | 250.170 265.643
Gastos Administrativos 62.903 67.675 86.123 88.322 90.602
Sueldos y salarios 40.560 44.848 46.494 48.172 49.912
Alarma 600 622 645 669 693
Depreciaciones 8.323 8.323 24.623 24.623 24.623
Amortizaciones 820 820 820 820 820
Servicios basicos 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158
Internet 600 622 645 669 693
Suministros de oficina 1.200 1.244 1.290 1.337 1.386
Contabilidad 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158
Varios 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158
Gastos de Ventas 37.420 38.793 40.217 41.693 43.223
Publicidad y marketing 37.420 38.793 40.217 41.693 43.223
Total Gastos 100.323 | 106.468 | 126.340 | 130.015 133.825
Utilidad Operativa 19.799 80.397 73.115 120.155 131.818
Intereses préstamos 9.342 7.754 5.983 4.008 1.807
Utilidad antes de impuesto (EBT) 10.457 72.643 67.133 116.146 130.011
Participacion laboral 1.569 10.896 10.070 17.422 19.502
Impuesto a la renta 2.646 18.379 16.985 29.385 32.893
UTILIDAD NETA 6.243 43.368 40.078 69.339 77.617
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9.5 ESTADO DE RESULTADO ACTUAL Y PROYECTADO

Para el estado de resultados actual y proyectado se puede observar en los

anexos la informacion sobre el estado de pérdidas y ganancias de los 5 afios

correspondientes.
9.6 BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

En la siguiente tabla se observa el balance general actual y proyectado de los 5

anos.

Tabla 28. Balance General

Ano 0 Ano 1 Ano2 | Aho3 | Aio4 | Aho5
ACTIVOS
Caja 26.756 11.866 | 43.417 45 69.623 | 148.976
Cuentas x cobrar 18.680 26.455 | 33.393 | 39.742 | 42.393
Inventarios 6.458 8.477 | 11.218 | 13.313 | 14.478
Activos corrientes 26.756 37.004 78.349 | 44.656 | 122.678 | 205.846
Terreno 21.250 21.250 | 21.250 | 21.250 | 21.250 | 21.250
Edificios e Instalaciones 56.500 56.500 56.500 | 56.500 | 56.500 | 56.500
Muebles , Enseres y
Equipos de Oficina 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Equipos de computacion 5.775 5.775 5.775 5.775 5.775 5.775
Vehiculo 27.490 27.490 | 27.490 | 27.490 | 27.490 | 27.490
Maquinaria - 163.000 | 163.000 | 163.000
Dep. Acumulada (10.548) |(21.096) | (47.944) | (72.867) | (97.790)
Activos Fijos netos 114.015 | 103.467 | 92.919 | 229.071 | 204.148 | 179.225
Activos diferidos 4.100 3.280 2.460 1.640 820 -
Total activos 144.871 | 143.751 | 173.728 | 275.367 | 327.646 | 385.071
PASIVOS Y
PATRIMONIO
Cuentas por pagar
proveedores 6.458 8.477 | 11.218 | 13.313 | 14.478
Pasivos Corrientes - 6.458 8477 11.218 | 13.313 | 14.478
Préstamos bancarios LP 86.923 73.102 57.692 | 40.511 | 21.356 0
Capital social 57.949 57.949 | 57.949 | 133.949 | 133.949 | 133.949
Utilidades retenidas 6.243 49.611 | 89.689 | 159.028 | 236.645
Total patrimonio 57.949 64.191 | 107.559 | 223.637 | 292.977 | 370.593
Total pasivo y patrimonio | 144.871 | 143.751 | 173.728 | 275.367 | 327.646 | 385.071
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9.7 ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO ACTUAL Y PROYECTADO

En la siguiente tabla se explica el flujo de efectivo proyectado en los 3
escenarios: esperado, optimista y pesimista para los 5 primeros afos de la

empresa.
Tabla 29. Flujo de efectivo proyectado

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO POR ESCENARIO

Caja Final Peso Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Escenario
Esperado 70% | (144.871) 4,916 40.653 41.798 50.572 47.681
Escenario
Optimista 15% | (144.137) 11.285 48.675 50.534 59.394 55.749
Escenario
Pesimista 15% | (145.605) (1.454) 32.631 33.063 41.751 39.614

9.8 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es cuando las ventas son iguales a los costos y gastos, lo

cual nos indica que el punto de equilibrio es de 108.852 unidades anuales.

Tabla 30. Punto de Equilibro

COSTOS Y GASTOS | COSTOS
UNIDADES | VENTAS GASTOS FIJOS | VARIABLES
- - 109.665 109.665 -

21.770 40.928 128.661 109.665 18.995
43.541 81.857 147.656 109.665 37.991
65.311 122.785 166.651 109.665 56.986
87.082 163.714 185.647 109.665 75.982
108.852 204.642 204.642 109.665 94.977
130.623 245.571 223.638 109.665 113.972
152.393 286.499 242.633 109.665 132.968
174.164 327.428 261.628 109.665 151.963
195.934 368.356 280.624 109.665 170.959
217.704 409.284 299.619 109.665 189.954
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Figura 50. Punto de equilibrio

9.9 PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL

Mediante los flujos de efectivo obtenidos, se ha calculado el retorno de

inversion de capital en 3.2 anos.
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Tabla 31. Flujo de efectivo disponible del inversionista

Flujo de efectivo disponible del inversionista

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Utilidades antes
de impuestos e
intereses *[(1-

15%)*(1-22%)] 13.127 53.303 48.476 79.662 87.395

Depreciacion y
amortizacién (+) 11.368 11.368 27.668 25.743 25.743
Variacion de
capital de
trabajo (18.680) | (7.775) (6.938) (6.349) (2.651)
Gastos de
Capital (144.871)

Deuda 86.923
Pagop Principal
Deuda (13.821) | (15.410) | (17.181) | (19.155) | (21.356)
Pago Intereses
deuda *[(1-
15%)*(1-22%)] (6.194) (7.754) (5.983) (4.008) (1.807)
Flujo de
efectivo
disponible del
inversionista (57.949) | (14.200) | 33.732 46.042 75.893 87.324
Flujos
descontados (57.949) | (12.705) | 27.003 32.976 48.633 50.066

VAN 88.024
TIR 41,15%
B/C 2,52
Plazo de pago 3,22 anos ‘

9.10 CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES

Con los indices financieros se puede observar la estabilidad de la empresa y la

evolucion en el tiempo establecido.
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Tabla 32. Indicadores Financieros

PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS
Ano | Aho | Aino | Ano | Aio
1 2 3 4 5

RAZON DE RENTABILIDAD
MARGEN DE UTILIDAD
Utilidad bruta/ventas ‘ 54%

59% \ 50% \ 52% \ 52%

ROA
Utilidad Neta / Activos
Totales 4% | 30% | 23% | 25% | 24%
ROE
Utilidad Neta / Patrimonio ‘ 11% | 68% ‘ 37% ‘ 31% ‘ 26%

ROI
Utilidad Neta / Inversion ‘ 4% ‘ 30% ‘ 28% ‘ 48% ‘ 54%
RAZON DE ROTACION
ROTACION DE ACTIVOS TOTALES
Ventas/Activos Totales ‘ 2 ‘ 2 ‘ 1 ‘ 1 ‘ 1

ROTACION DE CUENTAS X COBRAR
Ventas/ Cuentas por
Cobrar 12 12 12 12 12

ROTACION DE CUENTAS X PAGAR
Costos/Cuentasporpagar‘ 16 ‘ 15 ‘ 18 ‘ 17 ‘ 17

LIQUIDEZ
Activos Corrientes/
Pasivos Corrientes 6 9 4 9 14
Prueba acida 5 8 3 8 13

9.11 VALUACION

La siguiente tabla resume la valuacion del proyecto bajo los criterios de costos

de oportunidad y escenarios establecidos en variacion de ventas y precios.



Tabla 33. Valuacion

Flujo de efectivo proyectados

Ao 0

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Utilidades
antes de
impuestos e
intereses *[(1-
15%)*(1-22%)]

13.127

53.303

48.476

79.662

87.395

Depreciacion y
amortizacion

(+)

11.368

11.368

27.668

25.743

25.743

Variacion de
capital de
trabajo

(18.680)

(7.775)

(6.938)

(6.349)

(2.651)

Gastos de
Capital

(144.871)

Flujo de
efectivo
disponible del
inversionista

(144.871)

5.815

56.896

69.205

99.057

110.488

Flujos
descontados

(144.871)

4.916

40.653

41.798

50.572

47.681

VAN

40.750

TIR

27,07%

B/C

1,28

Plazo de pago

4,15

afios |

Se presentara un resumen del VAN y TIR en los 3 escenarios.

Tabla 34. Van y Tir en diferentes escenarios

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO POR ESCENARIO
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Caja Final Peso Afo 0 ARo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 ARo 5
Escenario
Esperado 70% | (144.871) 4.916 40.653 41.798 50.572 47.681
Escenario
Optimista 15% | (144.137) 11.285 48.675 50.534 59.394 55.749
Escenario
Pesimista 15% | (145.605) (1.454) 32.631 33.063 41.751 39.614
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Plazo de
ESCENARIO VAN TIR B/C pago
PESIMISTA (0) 18% 1,00 5,00
ESPERADO 40.750 27% 1,28 415
OPTIMISTA 81.500 35% 1,57 3,57
VARIACION
VAR:{?SION DE PESO
CANTIDAD | COSTOS
Escenario Esperado 0,00% 0,00% 70%
Escenario Optimista 4,16% -4,16% 15%
Escenario Pesimista -4,16% 4.16% 15%




CAPITULO 10

10. PROPUESTA DE NEGOCIO
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En el siguiente capitulo se analizara el financiamiento, la estructura de capital y

el retorno de inversién para los socios.

10.1 FINANCIAMIENTO DESEADO

La inversion necesaria para el proyecto en su inicio es de USD 144.871 y una

inversion adicional en el tercer afio de USD 163.000 para iniciar una integracién

hacia atras realizando la compra de maquinaria y la instalacion de una planta

de produccién para realizar el producto terminado.

Se esperara obtener un 60/40, es decir, un 60% de préstamos y un 40% de

inversion de socios para iniciar el financiamiento del proyecto en el afio 0.

10.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

Se ha utilizado el costo de deuda de la pagina del Banco del Pacifico en su

seccion (préstamos empresariales) para fijar el costo de la misma en 11.18%.

Tabla 35. Inversion

FINANCIAMIENTO

Prestamos 86.923 | 60%
Accionistas 57.949 | 40%
Total financiamiento 144.871 | 100%




Tabla 36. Tabla de Amortizacion

d':aFr’:Z':s Cuota Interés Principal Monto

0 86.923
1 (11.582) 4.859 6.723 80.200
2 (11.582) 4.483 7.098 73.102
3 (11.582) 4.086 7.495 65.606
4 (11.582) 3.667 7.914 57.692
5 (11.582) 3.225 8.357 49.335
6 (11.582) 2.758 8.824 40.511
7 (11.582) 2.265 9.317 31.194
8 (11.582) 1.744 9.838 21.356
9 (11.582) 1.194 10.388 10.969
10 (11.582) 613 10.969 0

ANOS Gastos Anuales | Gastos Anuales

Por Interés Por Capital

ANO 1 9.342 13.821

ANO2 7.754 15.410

ANO 3 5.983 17.181

ANO 4 4.008 19.155

ANO 5 1.807 21.356

TOTALES 28.894 86.923

10.3 RETORNO PARA EL INVERSIONISTA
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En la siguiente tabla se encuentra el CAPM de la inversion tomando en cuenta

las variables de la siguiente tabla:

Tabla 37. CAPM

CAPM
Beta 0,990
Bono del estado 6,89%
Riesgo Pais 5,69%
Prima de Mercado 5,78%
Costo de oportunidad q
Apalancado {8500




112

Tomando en cuenta todas estas variables el CPPC del proyecto es de un

11.8% siendo un 4.4% del préstamo y un 7.3% el aporte de los socios.

Tabla 38. CPPC

Costo d.
Total Costo de imp CPPC
Crédito 60,0% 11,2% 33,7% 4.4%
Aportes
socios 40,0% 18,3% 18,3% 7,3%
100,0%
CPPC 11,8%
Tabla 39. Retorno del Inversionista
ESCENARIO VAN TIR
PESIMISTA (0) 18%
ESPERADO 40.750 27%
OPTIMISTA 81.500 35%
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CAPITULO 11
11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el capitulo final, se hablara de las conclusiones y recomendaciones de todo

el plan de negocios.
11.1 CONCLUSIONES

e Los habitos alimenticios de las personas de la ciudad de Quito aun no
estan desarrollados bajo una conciencia de nutricion saludable, la
tendencia de mercado muestra que el uso de productos adicionales para
suplir la alimentacion esta en crecimiento y cada vez mas la presencia
de enfermedades metabdlicas afecta a un numero mayor de la

poblacion.

e Segun la investigacion de mercado que se ha efectuado, el 57% de la
poblacion encuestada tendria una aceptacion hacia el producto que se
ha ofrecido. Ademas, el 6% de la poblacion estaria dispuesta a comprar
el primer afo, es decir, 12211 personas serian los clientes potenciales

en la ciudad de Quito.

e El analisis de la industria refleja que el mercado de suplementos
alimenticios en la ciudad de Quito es poco concentrado y es afectado
por las nuevas politicas arancelarias de importacion o los cambios de
partidas arancelarias por parte del gobierno nacional al punto de
terminar con las importaciones de productos como Ensure liquido
dejando asi una brecha en el mercado y una necesidad insatisfecha en

los clientes.

e El producto que se va a ofrecer en el mercado ecuatoriano se va a
posesionar en la mente de los consumidores mediante la promocion y
publicidad, la cual se va a invertir gran cantidad de dinero para que este

logre permanecer en el mercado.
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e Segun el analisis financiero del proyecto, se ha concluido que el nivel de
apalancamiento 6ptimo para el funcionamiento del mismo es de un
60/40, el cual equivale un 60% a los préstamos y un 40% a capital de los
inversionistas, reduciendo asi el riesgo de los inversionistas y mejorando

el rendimiento del proyecto.

e Mediante los 3 escenarios planteados (pesimista, normal y optimista), se
puede concluir que la tasa interna de retorno y el valor actual neto dan

una propuesta viable.
11.2 RECOMENDACIONES

e Poner en marcha el plan de negocios los mas pronto posible para asi
aprovechar el cambio de partidas arancelarias y las restricciones

puestas por el gobierno a las importaciones de ciertos productos.

e Es importante para la toma de decisiones realizar un seguimiento de los
inventarios de nuestros distribuidores y asi tener un conocimiento
acertado de la rotacion del producto y la aceptacién del mismo del

mercado.

e Cada afno se debera efectuar una planificacion estratégica de la
empresa para que asi se pueda mejorar procesos internos como
externos de la compafiia, asi como mejorar las estrategias y capacitar el

capital humano.

e Las constantes capacitaciones al personal de la empresa se deberan
planificar adecuadamente y a un tiempo establecido para que no se

interrumpa el negocio y se vea afectado el cliente.

e Todo contacto por parte de los clientes con la empresa debera ser
respondido en un lapso no mayor a 48 horas para que asi se genere una

mejor relacion de cliente con la marca.
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e Para disminuir el riesgo y aumentar la rentabilidad del negocio se ha
optado por apalancar el 60% de la inversion con el Banco de Pacifico

por su baja tasa de interés y para la optimizacion de los resultados.
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ANEXOS



ANEXO I GUIA DEL GRUPO FOCAL

PREGUNTAS GRUPO FOCAL

Objetivo: Conocer los habitos y actitudes de consumidores de suplementos alimenticios

frente a un suplemento nutricional hecho en Ecuador a base proteina de soja.

El grupo focal es una técnica de investigacion cualitativa en el cual se reune una cierta
cantidad de personas previamente establecidas por el moderador, el cual les realizara
una entrevista abierta para conocer los hébitos, actitudes y preferencias de los posibles

consumidores potenciales.

1.- Coméntenme un poco como cuales son sus habitos alimenticios desde que se
levantan: cual es un desayuno, almuerzo y cena tipica, (buscar momento del dia en

que se consumen los suplementos, si no es mencionado preguntar directamente)

2.- (Conocen la diferencia entre un suplemento y un complemento alimenticio?

3.- Como usan sus suplementos alimenticios: (en que los disuelven, donde los

consumen y en qué momento del dia los consumen)

4.- Cudl es el motivo de comprar el suplemento alimenticio que usan (indagar los
motivos de consumo de cada participante si es necesario preguntar

individualmente)

5.- Explicacién del producto

6.- Que les parece el producto lo comprarian no lo comprarian que es lo primero que se
les viene a la mente cuando ven el producto (Asociaciones espontaneas de los

participantes NO ASISTIR EN LA PREGUNTA).



7.- Si yo les digo que podrian encontrar un suplemento alimenticio a base de proteina

soja hecho en Ecuador que opinion tienen al respecto.

8.- Estaria dispuesto a cambiar su suplemento alimenticio de uso actual por este.

9.- Seria un cambio o una adicion a su consumo en suplementos.

10.- Cual seria el lugar indicado para vender este producto.

11.- En qué tipo de envases les pareceria que se deberia comercializar.

12.- Que marca podria sacar este producto al mercado

13.- Cuales creen que seria el principal beneficio de un suplemento alimenticio

envasado y listo para tomar

14.- Y finalmente que haria que ustedes decidan comprar este producto.



ANEXO 2 MODELO DE ENCUESTA

Encuesta

La siguiente encuesta es inicaments para uso académico. Todos sus datos serdn confidenciales v
solo seran usados para el provecto de Titulacion. La presente encuesta se basa para conocer €l

1. jConsume usted algiin suplemento alimenticio? Si 1a respuesta es SI, llene la siguiente tabla.
Si su respuesta es NO por favor siga a la pregunita 10

SI () Por que NO ()

Aumentar | Suplir Digta  [Bajar de peso Otros

2. ;Donde compra con mayor frecuencia, sus suplementos alimenticios?

Tiendas Superm . Por
- Farmacias | Internet
especialistas ercados catalogo
3. jEn que presentacion compra suplemento alimenticio?
Polvo Batidos
4.-De las siguientes marcas, ;Cudl consume usted?
Herbalife Ensure |Sustagen| Complan Ensoy pinas de Gimnasio Nutricalein Otros
5.Cada cuanto usted consume un suplemento alimenticio?
Menos de
Todos los dias Pasando un dia Una vez por semana una vez por
semana

6. ;Qué es lo mas importante para usted en un suplemento alimenticio?

Siendo 1 lo menos importante y 5 lo mds importante. Utilice solo un niomereo por casilla

Precio Contenido Alimenticio Sabor Empaque | Tamafio |

7. (Cuanto gasta usted mensualmente en suplementos alimenticios? Considerar que es un consumo individual

5%a20% 21% a 40% 41% en adelante

8. (Usted consume un suplemento alimenticio como?

Remplaz
Parte de una ando a Entre
comida una comidas
comida




.Y en qué momento del dia?

Desayuno

Media Mafiana

Almuerzo

Media Tarde

Cena

9. ;Consumiria usted un suplemento alimenticio en presentacion bebible en lugar de una comida?

SI ()

10. ;Marque con una x las comidas que consume en un dia normal?

NO ]

Comidas

Siempre

Aveces

Nunca

Desayuno

1/2 Marfiana

Almuerzo

1/2 Tarde

Cena

11. ;Que informacion revisa en las efiquetas de los productos que consume?
Siendo 1 lo menos importante y 5 lo mds importante. Utilice solo un nimmero por casilla

Fecha de caducidad  Contenido Nutricional Origen  |Ingredientes Otros
12. jCual de estos beneficios de la soya conoce?
En adelante marque con una X
Alta en proteinas Feduce el colesterol  Awuda ala osteoporosis Ninguna Todas

Pensemos en un suplemento nutricional a base de sofa heche en Ecuador envasade en tetra pack en
una presentacion de 250ml bebible gue puede remplazar una de las § comidas del dia

13. jQue tan atractiva le parece este producto?

Muy atractiva Atractivale es indiferente Poco atractiva No me gusta
14.- ;Para quién compraria este producto?
Para mi | Nifios pequefios Adultos mayores Jovenes
13- ;Qué tan probable es que usted compre este producto?
Nada probable Poco probable Probable |stante probable Seguro

16. ;En qué lugares le gustaria encontrar un suplemento alimenticio envasado?

Tiendas de barrio

Farmaciappermercadolioscos autorizades por el Municipio

Otros

17. jCuanto pagaria usted por un suplemento alimenticio listo para beber de 250 ml?

De%laf2 De$2af3 Mis de 33
| |

NOMERE

EMAIL | |

EDAD: TELF:

GENERO: M| | F




ANEXO 3 ENTREVISTAS A EXPERTOS

Herbalife

Presidenta

(Qué¢ es Herbalife?

(Como es la nutricion en Quito?

¢(Quién pensarias que son los mayores consumidores de Herbalife en Ecuador?
(Cuales son los beneficios de consumir Herbalife?

(Cuales son sus principales problemas en el mercado nacional?

(De qué manera Herbalife se convierte en un estilo de vida

(A qué atribuyes el éxito que ha tenido Herbalife en los tltimos afios?

(Cual es la principal debilidad de los productos nutricionales?

(Qué tan consientes se encuentran los ecuatorianos a cerca de su salud nutricional?
(Por qué el uso de ventas multinivel?

(Qué producto de Herbalife es el que mas se vende?

Juan Naranjo

Nutricionista y Deportologo

Juan, ;Crees ti que existe un problema nutricional en las personas de Quito?

(Cual es la ingesta calorica y proteinica ideal en una comida?

(Cual es tu postura frente a los suplementos nutricionales?

(Cual es el beneficio de usar un suplemento nutricional?

(Como actia un suplemento nutricional en una persona que no es activa fisicamente?
(Qué seria lo principal en este suplemento para poder remplazar una comida?

(Qué personas deberian consumir un suplemento nutricional?

(Que efectos secundarios podrian presentarse por el consumo de suplementos
alimenticios?



ANEXO4 CERTIFICADOS ADITMAQ

FOOD knowled e

ALIMENTO SEGURO

Food Knowledge

Certifica que:

ADITIVOS Y MAQUINARIAS CIA. LTDA.

- RUC: 17912694890001
DIRECCION: Quito: Vicenie Duque N73-85 y José De La Rea
REPRESENTANTE LECAL: Sr. Fausto Moncayo

Ha recibido una inspeccién para evaluar la conformidad basada en la Normativa Ecuatoriana
vigente en el:

REGLAMENTO DE BUENAS PRACTICAS PARA

ALIMENTOS PROCESADOS
Decreto Ejecutivo 3253, Registro Oficial 696 del 4 de Noviembre del 2002

En la realizacion de la inspeccion no existié ninguna observacion con incidencia directa en la
inocuidad de los alimentos y se evidencia el cumplimiento de las
Buenas Practicas de Manufactura,
por lo que el informe correspondiente al Acta No. FK214 es:

FAVORABLE /

Z[Wz /O 74

rés Obando /

P'. ector Técnico _Inspector
22 de julio de 2014
Quito - Ecuador m
Certificado vélido hasta: 21 de julio de 2015 =y

INSPECCION
N° OAE OI C 08-001

ﬁ 0 [ASr FOODoweo mcwg (&5 crurors &, 6RoUP @

Alianza SIC + América Latina
alos pios del Sistema Ir do de Calidad ($IC) de AlB intemational







ANEXOS5 FOTOS Y PRECIOS DE LA MAQUINARIA

MEZCLADORA: $20000

ENVASADORA Y ETIQUETADORA: $ 150000
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ANEXOG6 COTIZACION

CANTIMAD
I 1 Central TeleTonica Contral 36399 =g $139.98 Lurvnan
m Uniden con £ Talafdnica - T
[ | Extanslonss inslambricas  Unidan
| Mochila Targus Motor Tangue 3299y =g $17988 S
Para Motebook Backpack  SH133U8 =l .
. | Black 15
I Router inhatambrice D- MR-E15 33800 = g 33800 rinuuem
L LINK DIR-15 = o
I Catoway SX2110G AMD Gatewsy $amy =y $26999 sl
E1+ 500GE + §GB + SKZTOG =l T
. . T DRIGINAL
‘Em Monitor DER EfTTFRC. E177FPC 8300 =g $581.00 TR
D= 17 Puigatas Con = .
. Cabla\ga
I imprososa Epson L555, &S5 gxap00 0 2= a 558,00 i
, SR :
I il Kit vonnic4 Camarae+1  DKAB08045 $18500 =y $185.00 S
in! DR Slstama \igliancis = T
. Instatacién
- Bateria da respaide AW &5 5100 g $30500 iR
ﬂ 4508 A BIUM AR50 RS0 - .
I Laptop Toshiba AMD A6 C55DT-AS1 o =g $285200  [Eleeaes
T = LT
Total da productos {Imp. sxcl): $5.152.91
Total sin IVA: $5,152.51
Total da Impuastos: BE16.35
$5,771.26
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ANEXO7 MATRIZ EFE

FACTORES

PESO

CALIFICACION

PESO
PONDERADO

OPORTUNIDADES

Aumento de aranceles en otros
suplementos alimenticios

Alta produccion de soya en el
Ecuador

Alto consumo de suplementos
alimenticios en Quito
Reduccidn de enfermedades del
corazdn

Alta tendencia a consumo de
productos saludables
Proteccionismo del Gobierno

hacia los productores nacionales.

0.10

0.07

0.10

0.08

0.08

0.07

0.4

0.21

0.4

0.16

0.24

0.21

AMENAZAS

Alto nivel de desarrollo de la
competencia

Se ha disminuido la produccién
de soya a nivel nacional.

Los cultivos estan disefiados
para consumo animal

Falta de educacion alimenticia
en el Ecuador

Pocos puntos de venta del
suplemento

Gente prefiere consumo de
comida chatarra

0.10

0.10

0.15

0.05

0.05

0.05

0.40

0.30

0.30

0.20

0.15

0.15

TOTAL: 1.00

CONCLUSIONES

3,12

El 3,12 esta por arriba de la media, esta ligeramente superior y eso nos quiere decir que

los factores externos son regulares para nuestro proyecto de los suplementos

alimenticios, asi como poseemos oportunidades, poseemos amenazas. Obviamente

poseemos mas oportunidades en el mercado de Quito.
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ANEXOS8 MATRIZ EFI

EFI

FACTORES PESO CALIFIACION PESO PONDERADO

FORTALEZAS

- Costo de la materia prima es bajo 0,1 4 0,4

- Modelos estandarizados de

produccion 0,05 3 0,15

- Ata intencion de cambio de los

consumidores por la alza de precios de la

competencia 0,08 4 0,32

- Mercado objetivo es alto 0,07 3 0,21

- Alta aceptacion a los suplementos

alimenticios 0,14 4 0,56

- La materia prima no es transgénica

debido a leyes nacionales 0,1 3 0,3

DEBILIDADES

- La calidad del producto se basa en

la calidad de la materia prima 0,1 2 0,2

- No tiene mucha aceptacion del

sabor 0,1 1 0,1

- La gente esta acostumbrada a la

presentacion en polvo 0,05 2 0,1

- Cultura de bajo precio por bebidas. | 0,08 2 0,16

- La maquinaria es de alto costo 0,05 1 0,05

- La gente prefiere esta acostumbrada

a un suplemento alimenticio de gran

cantidad y no a un pequefio 0,08 2 0,16

TOTAL 1,00 2,71

CONCLUSIONES

La matriz EFI nos genera 2,71 que estd mas arriba de la media lo que nos da que
nuestras fortalezas pesan mas que las debilidades. Internamente, es decir, en la
investigacion de mercados, nuestro producto ha tenido una buena aceptacion para

producirlo.



INTERNA/EXTERNA

PUNTUACIONES
PONDERADAS TOTALES EFE

CONCLUSIONES

PUNTUACIONES PONDERADAS TOTALES EFI

Alta3.0a
4.0

Media 2.0 a
2.99

Bajal.0a
1.99

Fuerte 3.0 a Promedio 2.0a D¢ébil 1.0 a
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ANEXO9 MATRIZ INTERNA/EXTERNA

4.0 2.99 1.99
I 11 I
v \% VI
VII VIII IX

Nos encontramos en el cuadrante II ya que en la matriz EFE poseemos el 3,12 (ALTA)

y en la matriz EFI poseemos 2,71 (PROMEDIO) eso nos da la estrategia de crecer y
edificar. Las estrategias intensivas nos servirian para este cuadrante. La estrategia a

utilizar es la de desarrollo del producto ya que es un producto nuevo en un mercado

existe.
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ANEXO10 DERECHOS, OBLIGACIONES Y RESPONSABILIDADES DE LOS

4. DERECHOS, OBLIGACIONES Y RESPONSABILIDADES DE LOS S0CIOS

Art. 114.- El contrato social establecera los derechos de los socios en les aclos de la
compafiia, especialmente en cuanto a la administracion, como también a la forma de
ejercerlos, siempre gue no se opongan a las disposiciones regales. No obstante
cualquier estipulacion contractual, los socios tendran los siguientes derechos:

a) Aintervenir, a través de asambleas, en todas las decisiones y deliberaciones
de la compania, personalmente o por medio de representante o mandatario
constituido en la forma que se determine en el confrato. Para efectos de la
votacion, cada parficipacion dara al socio el derecho a un volo;

b) A percibir los beneficios que le comespondan, a prorrata de la parficipacion
social pagada, siempre que en el contrato social no se hubiere dispuesto ofra
cosa en cuanto a la distribucion de las ganancias;

c) A gue se limite su responsabilidad al monto de sus parficipaciones sociales,
salvo las excepciones que en esta Ley se expresan;

d) A no devolver los impories que en concepto de ganancias hubieren
percibido de buena fe, pero, si las cantidades percibidas en este conceplo no
comespondieren @ beneficios realmente obtenidos, estaran obligados a
reintegrarias a la compania;

e} A no ser obligados al aumento de su participacion social.

Si la compania acordare el aumento de capital, el socio tendra derecho de
preferencia en ese aumento, en proporcion a sus participaciones sociales, si
es que en el confrato constitufivo o en las resoluciones de la junta general
de socios no se conviniere otra cosa;

f) A ser preferido para la adquisicion de las participaciones comrespondientes a
ofros socios, cuando el contrao social o la junta general prescriban este
derecho, el cual se ejercitar a promata de las participaciones que tuviere;

g} A solicitar a la junta general |a revocacion de la designacion de administradores
o gerentes. Este derecho se ejercitara solo cuando causas graves lo hagan
indispensable. Se consideraran como tales el faltar gravemente a su deber,
realizar a sabiendas actos ilegales, no cumplir las obligaciones establecidas
por el Art. 124, o la incapacidad de administrar en debida forma;

h) A recurir a la Corte Superior del distrito impugnando los acuerdos sociales,
siempre gue fueren contrarias a la Ley o a los estatutos.

En este caso se estara a ko dispuesto en los Arts. 249 y 250, en lo que fueren
aplicables.

SOCIOS
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A pedir convocatoria a junta general en los casos determinados por la
presente Ley. Este derecho lo ejercitaran cuando las aportaciones de los
solicitantes representen no menos de la décima parte del capital social; y,

A ejercer en contra de gerentes o administradores la accion de reintegro del
paftrimonio social. Esta accién no podra ejercitarla si la junta general aprobd
las cuentas de los gerentes o administradores.

Art. 115.- Son obligaciones de los socios:

a)

e)

0
q)

Pagar a la compafia |la participacion suscrita. Si no lo hicieren dentro del
plazo estiputado en e contrato, o en su defeclo del previsto en la Ley, la
compafia podra, segun los cases y atendida la naturaleza de la aporfacion
no efectuada, deducir las acciones establecidas en el Art. 219 de esta Ley;
Cumpiir los deberes que a los socios impusiere el contrato social;

Abstenerse de la realizacion de todo acto que impligue injerencia en la
administracion;

Responder solidariamente de la exactitud de las declaraciones contenidas en
el contrato de constitucion de la compafia y. de modo especial, de las
declaraciones relativas al pago de las aportaciones y al valor de los bignes
aportados;

Cumplir las prestaciones accesorias y las aporiaciones suplementarias
previstas en el contrato social. Queda prohibido pactar prestaciones accesorias
consistentes en frabajo o en servicio personal de los socios;

Responder solidaria e ilimitadamente ante terceros por la falia de publicacion
e inscripcion del confrato social; y,

Responder anie la compadia y terceros, si fueren excluidos, por las
pérdidas que sufrieren por la falta de capital suscrito y no pagado o por la
suma de aportes reclamados con posterioridad, sobre la participacion social.

La responsabilidad de los socios se limitara al valor de sus parficipacicnes
sociales, al de las prestaciones accesorias y aportaciones suplementarias, en la
proporcion que se hubiere establecido en el contrato social. Las aportaciones
suplementarias no afectan a la responsabilidad de los socios ante terceros, sino
desde el momento en que la compafia, por resclucidn inscrita y publicada, haya
decidido su pago. No cumplides estos requisitos, ella no es exigible, ni adn en el
caso de liguidacion o quiebra de [a compafia.

15
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ANEXOI11 SUPUESTOS FINANCIEROS

Poblacion Quito
entre 15 y 35 afios

588.259

646.820

655.175

663.357

671.414

679.401

Mercado objetivo
Hombres y mujeres
entre 15 y 35 afios
de nivel
socioecondmico
Medio-Alto y Alto

21.423

23.556

23.860

24.158

24.451

24.742

Mercado potencial

57%

13.427

13.600

13.770

13.937

14.103

Demanda en

unidades mercado

potencial 2.980.794 | 3.019.200 | 3.056.940 |3.094.014 |3.130.866

Participacion de

mercado 4,0% 5,0% 5,5% 6,0% 6,0%

Unidadesavender | 11653, 150060 |168.132 | 185.641 |187.852

% ventas nuevos

puntos 10% 20% 25% 25%

Nuevos puntos de

venta (+15%

crecimiento en

ventas) 11.923 30.192 42.033 46.410
119.232 162.883 |198.324 227.674 234.262

Promedio pordia | 5, 414 461 509 515




Mobiliario de Oficina (escritorios,
sillas y anaqueles)

Suministros de Oficina TOTAL: $
3000 3.000,00

Equipamiento de Oficina (central
telefonica)

Laptops
Impresora
Software 5.775

Accesorios

Camién Chevrolet NRL 27 490

2o 21.250

Galpon 56.500

2 Maquinas de embasado y
etiquetado 100.000

Emulsificadora 48.000

Mezcladora 15.000

Compra Producto
USD x Unidad 0,65 0,67 0,70 0,72 0,75




Requerimiento de MP Afio 3 Aiio 4 Afio §
Quintal Aislado de
Soya 0,005 841 928 939
Quintal de
Multivitaminicos 0,005 841 928 939
Precios
Quintal Aislado de
Soya 80 86 92 99
Quintal de
Multivitaminicos 57 61 66 71
Tretrapack USD x
unidad 0,06 0,06 0,07 0,07
Afo 1 A partir Afio 3
Requerimiento de
Personal No. Sueldo No. Sueldo
Administrativo
Gerente General 1 2.000 1 2.149
Asistente Contable | 1 700 1 752
Ventas
Gerente de
Marketing y Ventas | | 1.000 1 1.075
Ejecutivo de Ventas | 2 750 2 806
Mano de Obra Directa
Supervisor de
produccion 1 650
Operadores 2 380
Agente de
Distribucion 1 400 1 430
Estibador 1 392 1 421

Mano de Obra Indirecta

18



Jefe de Produccion 1 800
Supervisor de
bodega 1 600 645
BENEFICIOS SOCIALES
Aporte patronal 10,50%
Aporte personal 9,45%
Decimo tercero 8,33%
Vacaciones 4,17%
Fondo de reserva a
partir del 2do afio 8,33%

Aiio 1 Ao 2 Aio 3 Aio 4 Aiio 5
Decimo Cuarto 354 367 380 394 409
Otros Gastos
administrativos
USD x mes Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Alarma 50 52 54 56 58
Servicios basicos 300 311 322 334 347
Internet 50 52 54 56 58
Suministros de
oficina 100 104 107 111 116
Contabilidad 300 311 322 334 347
Varios 300 311 322 334 347
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Otros costos Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Uniformes USD x

persona al afio 100 104 107 111 116
Mantenimiento x

USD mes 200 207 215 223 231
Gastos de

Marketing y

Ventas Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activaciones 9.420 9.766 10.124 10.496 10.881
Relaciones Publicas | 12.000 12.440 12.897 13.370 13.861
Mallas Publicitarias | 7.500 7.775 8.061 8.356 8.663
Television y medios

impresos 2.850 2.955 3.063 3.175 3.292
Radio 5.650 5.857 6.072 6.295 6.526

VARIABLES MACRO ECONOMICAS

BETA HEALTH CARE PRODUCTS | 0,99
BONOS DEL ESTADO 6,89%
RIESGO PAIS 5,69%
INFLACION 3,67%
RENDIMIENTO DEL MERCADO 5,78%
PORCENTAJE DEL CAPITAL 40%
COSTO DE LA DEUDA 11,18%

PORCENTAIE DE LA DEUDA

60%

20



OTRAS VARIABLES Aiio 1
Politica de dividendos 0%
Plazo de pagos (dias) 30
Plazo de cobros (dias) 30
Inventarios (dias) 30
DEPRECIACIONES

Muebles y enseres 10%
Hardware y software 33%
Equipos 10%
Edificios 5%
Vehiculos 20%
CARGA IMPOSITIVA

participacion laboral 15%
Impuesto a la renta 22%
POLITICA COMERCIAL

Descuento Mayoristas 20%

21



INTANGIBLES

Cantidad Sz:::rio Total
Gastos de Constitucion 1 800 800
Registros Sanitarios 1 2000 2.000
Permisos de
funcionamiento 1 500 500
Pagina WEB 1 800 800
TOTAL 4.100

22
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ANEXOI12 ESTRUCTURA DE CAPITAL

Capital de Trabajo

Terreno 21.250

Edificios e Instalaciones 56.500

Muebles , Enseres y Equipos

de Oficina 3.000

Equipos de computacion 5.775

Vehiculo 27.490

Magquinaria 163.000
Total activos fijos 114.015 - - | 163.000
Intangibles 4.100

TOTAL 144.871 - - | 163.000
Inversion Acumulada 144.871

FINANCIAMIENTO

Prestamos 86.923 | 60%

Accionistas 57.949 | 40%

Total financiamiento 144.871 | 100%




ANEXO13 FUENTES DE INGRESO

Unidades 119.232 162.883 198.324 227.674 234.262
Precio Unit 2,35 2,44 2,53 2,62 2,71
Total 280.195 396.823 500.898 596.129 635.890
(-) Dscto

Mayoristas 56.039 79.365 100.180 119.226 127.178
Ingresos netos 224.156 317.458 400.718 476.904 508.712

ANEXO14 COSTO DE MATERIA PRIMA
COSTO DE MATERIA PRIMA Y MATERIALES

Outsourcing 77.501 101.725

Aislado de Soya 72.280 85.772 93.281
Multivitaminicos 51.499 61.113 66.463
Tretrapack 10.842 12.866 13.992
Total 77.501 101.725 134.621 159.751 173.736
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ANEXO15 DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

Montos Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aio 5
Edificios 2.825 2.825 2.825 2.825 2.825
Muebles, enseres y equip de
oficina 300 300 300 300 300
Magquinaria - - 16.300 16.300 16.300
Equipos de computacion 1.925 1.925 1.925 - -
Vehiculos 5.498 5.498 5.498 5.498 5.498
TOTAL 10.548 10.548 26.848 24.923 24.923
ANEXOI16 ROLES GENERAL
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Administrativos 40.560 44.848 46.494 48.172 49.912
Ventas 37.962 41.947 40.800 45.040 46.652
Mano de obra directa 12.398 13.674 37.553 38.862 40.218
Mano de obra indirecta 9.210 10.170 23.532 24.367 25.234
Total 100.130 110.639 148.378 156.442 162.015




DETALLE DE COSTOS Y GASTOS
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ANEXO17 DETALLE COSTOS Y GASTOS

Materia Prima 77.501 101.725 134.621 159.751 173.736

Mano de Obra Directa 12.398 13.674 37.553 38.862 40.218
Mano de Obra Indirecta 9.210 10.170 23.532 24.367 25.234
Depreciaciones 2.225 2.225 2.225 300 300
Uniformes 300 311 752 780 809
Mantenimiento 2.400 2.488 2.579 2.674 2.772

37.420

38.793

40.217

Sueldos y salarios 40.560 44.848 46.494 48.172 49.912
Alarma 600 622 645 669 693
Depreciaciones 8.323 8.323 24.623 24.623 24.623
Amortizaciuones 820 820 820 820 820
Servicios basicos 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158
Internet 600 622 645 669 693
Suministros de oficina 1.200 1.244 1.290 1.337 1.386
Contabilidad 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158
Varios 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158

Publicidad y marketing

41.693

43.223

77.501

101.725

134.621

159.751

173.736

126.856

135.337

192.982

196.998

203.158
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ANEXO18 CAPITAL DE TRABAJO
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

28

ANEXO19 ESTADO PERDIDAS Y GANANCIAS

Aiio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Ventas 224.156 317.458 400.718 476.904 508.712

Costos 104.034 130.593 201.263 226.734 243.069

Materia Prima 77.501 101.725 134.621 159.751 173.736

Mano de Obra Directa 12.398 13.674 37.553 38.862 40.218
Mano de Obra Indirecta 9.210 10.170 23.532 24.367 25.234
Depreciaciones 2.225 2.225 2.225 300 300
Uniformes 300 311 752 780 809
Mantenimiento 2.400 2.488 2.579 2.674 2.772
Utilidad Bruta 120.122 186.865 199.456 250.170 265.643

Gastos Administrativos 62.903 67.675 86.123 88.322 90.602
Sueldos y salarios 40.560 44.848 46.494 48.172 49.912
Alarma 600 622 645 669 693
Depreciaciones 8.323 8.323 24.623 24.623 24.623
Amortizaciones 820 820 820 820 820
Servicios basicos 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158
Internet 600 622 645 669 693
Suministros de oficina 1.200 1.244 1.290 1.337 1.386
Contabilidad 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158
Varios 3.600 3.732 3.869 4.011 4.158
Gastos de Ventas 37.420 38.793 40.217 41.693 43.223
Publicidad y marketing 37.420 38.793 40.217 41.693 43.223
Total Gastos 100.323 106.468 126.340 130.015 133.825

Utilidad Operativa 19.799 80.397 73.115 120.155 131.818

Intereses preéstamos 9.342 7.754 5.983 4.008 1.807
Utilidad antes de impuesto (EBT) 10.457 72.643 67.133 116.146 130.011

Participacion laboral 1.569 10.896 10.070 17.422 19.502
Impuesto a la renta 2.646 18.379 16.985 29.385 32.893
UTILIDAD NETA 6.243 43.368 40.078 69.339 77.617
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ANEXO20 BALANCE GENERAL
Estado de posicion Financiera Proyectado
Aiio 0 Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5

ACTIVOS
Caja 26.756 11.866 43.417 45 69.623 148.976
Cuentas x cobrar 18.680 26.455 33.393 39.742 42.393
Inventarios 6.458 8.477 11.218 13.313 14.478
Activos corrientes 26.756 37.004 78.349 44.656 122.678 205.846
Terreno 21.250 21.250 21.250 21.250 21.250 21.250
Edificios e Instalaciones 56.500 56.500 56.500 56.500 56.500 56.500
Muebles , Enseres y Equipos de Oficina 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Equipos de computacion 5.775 5.775 5.775 5.775 5.775 5.775
Vehiculo 27.490 27.490 27.490 27.490 27.490 27.490
Magquinaria - 163.000 163.000 163.000
Dep. Acumulada (10.548) (21.096) (47.944) (72.867) (97.790)

Activos Fijos netos 114.015 103.467 92919 229.071 204.148 179.225
Activos diferidos 4.100 3.280 2.460 1.640 820 -
Total activos 144.871 143.751 173.728 275.367 327.646 385.071
PASIVOS Y PATRIMONIO
Cuentas por pagar proveedores 6.458 8.477 11.218 13.313 14.478

Pasivos Corrientes - 6.458 8.477 11.218 13.313 14.478
Préstamos bancarios LP 86.923 73.102 57.692 40.511 21.356 0
Capital social 57.949 57.949 57.949 133.949 133.949 133.949
Utilidades retenidas 6.243 49.611 89.689 159.028 236.645

Total patrimonio 57.949 64.191 107.559 223.637 292.977 370.593
Total pasivo y patrimonio 144.871 143.751 173.728 275.367 327.646 385.071
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ANEXO21 ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

ESTADO PROFORMA DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5

ACTIVIDADES OPERACIONALES
Utilidad neta 6.243 43.368 40.078 69.339 77.617
(+) depreciacion y amort 11.368 11.368 27.668 25.743 25.743
(-) Incrementos de Cuentas por cobrar (18.680) (7.775) (6.938) (6.349) (2.651)
(-) Incrementos de inventarios (6.458) (2.019) (2.741) (2.094) (1.165)
(+) incrementos cuentas por pagar proveedores 6.458 2.019 2.741 2.094 1.165
Flujo neto de caja operativo (1.069) 46.961 60.808 88.734 100.709
ACTIVIDADES DE INVERSION
Activos fijos (114.015) (163.000)
Pre operacionales (4.100)

Flujo de caja neto por inversiones (118.115) - - (163.000) - -
ACTIVIDADES FINANCIERAS
Prestamos 86.923
Aportes accionistas 57.949 76.000
Pago de Prestamos (13.821) (15.410) (17.181) (19.155) (21.356)
Dividendos pagados a accionistas - - - - -
Flujo neto de caja por act. Financieras 144.871 (13.821) (15.410) 58.819 (19.155) (21.356)
BALANCE DE EFECTIVO
Caja al inicio 26.756 11.866 43.417 45 69.623
FLUJO DE CAJA NETO 26.756 (14.890) 31.551 (43.373) 69.579 79.352
Caja Final 26.756 11.866 43.417 45 69.623 148.976




31

ANEXOZ22 PUNTO DE EQUILIBRIO

1 2 3 4 5
VENTAS 119.232 | 162.883 |198.324 |227.674 |234.262
Costos Variables 104.034 |130.593 |201.263 |226.734 |243.069
Gastos Adm, ventasy
finan 109.665 |114.222 |132.323 |134.024 |135.632
Costo total 213.699 |[244.815 |333.586 |360.757 |378.701
Precio de venta 1,88 1,95 2,02 2,09 2,17
Costos Fijos por Unidad | 0,92 0,70 0,67 0,59 0,58
Costos Variables por
Unidad 0,87 0,80 1,01 1,00 1,04
Costo Unitario 1,79 1,50 1,68 1,58 1,62
Utilidad bruta por
Producto 0,09 0,45 0,34 0,51 0,55
UTILIDAD 10.457 72.643 67.133 116.146 |130.011
Cantidad de Equilibrio |00 055 99563 | 131,572 [121.972 | 119.610
Margen Bruto 0,05 0,23 0,17 0,24 0,26
Representa del total
proyectado 91% 61% 66% 54% 51%
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ANEXO23 CAPM

CAPM
Beta 0,990
Bono del estado 6,89%
Riesgo Pais 5,69%
Prima de Mercado 5,78%
e
Costo d. de

Total Costo imp CPPC
Crédito 60,0% 11,2% 33,7% 4,4%
Aportes socios 40,0% 18,3% 18.,3% 7,3%

100,0%

CPPC 11,8%
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ANEXO24 INDICADORES FINANCIEROS

PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS

Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5

RAZON DE RENTABILIDAD

MARGEN DE UTILIDAD

Utilidad bruta/ventas 54% |159% [50% |52% |52%

ROA

Utilidad Neta / Activos
Totales 4% 30% |23% [25% |24%

ROE

Utilidad Neta / Patrimonio | 11% |68% [37% |31% |26%

ROI

Utilidad Neta / Inversion 4% 30% |28% [48% |54%

RAZON DE ROTACION

ROTACION DE ACTIVOS TOTALES

Ventas/Activos Totales 2 2 1 1 1

ROTACION DE CUENTAS X COBRAR

Ventas/ Cuentas por Cobrar | 12 12 12 12 12

ROTACION DE CUENTAS X PAGAR

Costos/Cuentas por pagar |16 15 18 17 17

LIQUIDEZ

Activos Corrientes/ Pasivos
Corrientes 6 9 4 9 14

Prueba acida 5 8 3 8 13
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ANEXO25 FLUJO DE EFECTIVOPROYECTADO

Flujo de efectivo proyectados

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Utilidades antes de
impuestos e intereses *[(1-
15%)*(1-22%)] 13.127 53.303 48.476 79.662 87.395
Depreciacion y
amortizacion (+) 11.368 11.368 27.668 25.743 25.743
Variacion de capital de
trabajo (18.680) (7.775) (6.938) (6.349) (2.651)
Gastos de Capital (144.871)
Flujo de efectivo
disponible del
inversionista (144.871) 5.815 56.896 69.205 99.057 110.488
Flujos descontados (144.871) 4.916 40.653 41.798 50.572 47.681
VAN 40.750
TIR 27,07%
B/C 1,28
Plazo de pago 4,15 afios
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ANEXO26 RETORNO DE INVERSION

Flujo de efectivo disponible del inversionista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Utilidades antes de
impuestos e intereses *[(1-
15%)*(1-22%)] 13.127 53.303 48.476 79.662 87.395
Depreciacion y
amortizacion (+) 11.368 11.368 27.668 25.743 25.743
Variacion de capital de
trabajo (18.680) (7.775) (6.938) (6.349) (2.651)
Gastos de Capital (144.871)
Deuda 86.923
Pagop Principal Deuda (13.821) (15.410) (17.181) (19.155) (21.356)
Pago Intereses deuda *[(1-
15%)*(1-22%)] (6.194) (7.754) (5.983) (4.008) (1.807)
Flujo de efectivo
disponible del
inversionista (57.949) (14.200) 33.732 46.042 75.893 87.324
Flujos descontados (57.949) (12.705) 27.003 32.976 48.633 50.066
VAN 88.024
TIR 41,15%
B/C 2,52
Plazo de pago 3,22 anos




ANEXO27 SENSIBILIDAD DEL PROYECTO
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VARIACION VARIACION
DE DE cosTos | PESO
CANTIDAD
Escenario Esperado 0,00% 0,00% 70%
Escenario Optimista 4,16% -4,16% 15%
Escenario Pesimista -4,16% 4,16% 15%
ESCENARIO VAN TIR B/C Plazo de
pago
PESIMISTA (0) 18% 1,00 5,00
ESPERADO 40.750 27% 1,28 4,15
OPTIMISTA 81.500 35% 1,57 3,57
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO POR ESCENARIO
Caja Final Peso | Afo 0 Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5
Escenario Esperado 70% (144.871) 4916 40.653 41.798 50.572 47.681
Escenario Optimista 15% (144.137) 11.285 48.675 50.534 59.394 55.749
Escenario Pesimista 15% (145.605) (1.454) 32.631 33.063 41.751 39.614




