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RESUMEN

La presente investigacion busca determinar el éxito de invertir en la creacion de
una empresa productora de snacks de papa, con unareceta Unica: fritura al
vacio, baja en grasa y en combinacién con super alimentos, los cuales son
alimentos crudos, mas densos en nutrientes que los alimentos procesados y
cocinados; estos son la maca andina, la espirulina y granos antiguos como
la quinoa. Para comprobar la factibilidad del proyecto, se investigd y analizé el
mercado objetivo, definiendo que, si hay una tendencia de consumir snacks de
excelente calidad con base en alimentos sanos, “verdes”, asociados al cuidado
de la salud. Para esto, se escogi6 a la ciudad de Quito, los sectores del Norte y
Cumbayéa. Se realizd una investigacion macroeconomica de la industria de
alimentos. Ademas, un analisis de cliente por medio de la recoleccion de
informacion primaria y secundaria que también permitié establecer la estrategia

de marketing a usar con un enfoque en las fortalezas del producto.

Para la conformacion de la empresa se establecio el plan de operaciones, asi
como la filosofia de la organizacion, que gira en torno a identificacion con el

mercado y a lanzar un producto que se posicione en la mente del consumidor.

Finalmente, se desarrolld6 un modelo financiero que consider6 las variables
estudiadas del mercado, y comprobd la viabilidad numérica del proyecto. Entre
los principales puntos a resaltar se encuentran: el costo unitario del producto, el
cual permite generar un precio acorde al mercado; se logra obtener un margen
gue sostenga en el tiempo a la organizacion y genere beneficios; la inversién en
maquinaria, personal y publicidad es atractiva para los inversionistas, puesto que
se determind una tasa de retorno de 18.08% y un margen neto de ganancia del
22%.

El proyecto busca cubrir la necesidad de consumir snacks elaborados con
alimentos verdes, nutritivos y sanos que aporten al cuidado de la salud, siendo
un tema de gran interés familiar. Este pretende realizar un lanzamiento de una
marca que se identifique como responsable y principal motivadora de llevar una

alimentacion saludable.


http://www.chiasemillas.es/
http://www.macaandina.es/
http://www.espirulina.es/
http://www.quinoarecetas.es/

ABSTRACT

This research seeks to determine the success of investing in the creation of a
company that produces potato snacks, with a unique recipe: vacuum frying, low
fat and in combination with superfoods, which are raw foods, more nutrient dense
that processed and cooked foods; these are the andean maca, the spirulina and
old grains such as quinoa. To check the feasibility of the project, the target market
was investigated and analyzed, defining that there is a tendency to consume
excellent quality snacks based on healthy, "green" foods associated with health
care. For this, the city of Quito, the sectors of the North and Cumbaya were
chosen. Macroeconomic research of the food industry was carried out. In
addition, a client analysis through the collection of primary and secondary
information that also allowed to establish the marketing strategy to be used with

a focus on the product's strengths.

For the conformation of the company the operations plan was established, as well
as the philosophy of the organization, which revolves around identification with

the market and launching a product that is positioned in the mind of the consumer.

Finally, a financial model was developed that considered the variables studied in
the market and verified the numerical viability of the project. Among the main
points to highlight are: the unit cost of the product, which allows generating a
price according to the market; it is possible to obtain a margin that sustains the
organization over time and generates benefits; Investment in machinery,
personnel and advertising is attractive to investors, since a rate of return of

18.08% and a net profit margin of 22% was determined.

The project seeks to cover the need to consume snacks made with green,
nutritious and healthy foods that contribute to health care, being a subject of great
family interest. This one aims to launch a brand that is identified as responsible

and the main motivator of healthy eating.
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1. INTRODUCCION
1.1 Justificacion del trabajo

Con el paso de los afios los habitos alimenticios han ido cambiando y generando
problemas a nuestro organismo debido al exceso de grasa y azucar, sobre todo
por los alimentos procesados o fritos, estos factores son muy claros en los
alimentos conocidos como shacks. Estos productos tienen un sabor muy
caracteristico y muy bien posicionado. Es muy habitual tenerlos en las alacenas
de los hogares, fiestas de cumpleafios y reuniones de toda indole. Por otro lado,
tienen una influencia en el despunte de la diabetes mellitus tipo Il, cada vez
detectada a mas temprana edad. Su incidencia en el pais ha llegado al 10%, lo
cual nos acerca a paises como Brasil, que tiene entre 11% y 12%, segun Lucy
Baldeon, ingeniera del Centro de Biomedicina de la Universidad Central del

Ecuador.

En el entorno en el que se desarrolla el proyecto, la informacién que ahora esta
a la mano, a través de la incursion de los dispositivos maoviles tiene un papel muy
importante. Debido a esta ola de informacion, en la cual se encuentra inmersa la
humanidad, ayuda a la colectividad a comprender, a educarse y a escoger mejor
los alimentos que se consumen. Una de las redes sociales que mas noticias
propaga este tipo de informacion es Facebook. Segun datos del INEC en una
encuesta de condiciones de vida, del total de entrevistados el 97,9% usan esta
red social, esto indica que la poblacion puede tener informacion sobre mejores

propuestas de alimentos saludables.

Por esto, el conocimiento y consumo de super alimentos que, por definicion, son
alimentos 100% naturales y contienen una densidad sumamente alta de
nutrientes en pequefias porciones. Entre los mas conocidos se tienen la
espirulina, guayusa, quinua, maca y moringa. Su conocimiento y consumo ha ido
creciendo durante los ultimos afios. La idea del negocio nace de la necesidad
que tienen las personas de consumir alimentos que ayuden a mantener una
buena salud y que provea al cuerpo de nutrientes, fibras, minerales, entre otros.

Ademas, de tener un sabor muy agradable. Debe generar un mejor estilo de vida,



para lo cual, hay un segmento de la poblacion que por sus ingresos esta

dispuesta a pagar mas por tener mejores productos

En funcion de lo anterior, se propone la fritura al vacio, la cual es mejor debido a
su proceso. Esto se debe a que el punto de ebullicion se alcanza apenas a los
118 grados centigrados, gracias a una presion atmosférica de 7kPa. Este punto
es muy inferior al de la fritura normal, que alcanza los 180 grados con una
presion de 101kPa. En consecuencia, la fritura al vacio tiene 70% menos grasa
y en combinacion con los super alimentos, se convierte en un Super Snack que
cubre la necesidad de cuidar la salud, consumiendo algo muy tradicional, pero

sin ocasionar los problemas metabdlicos.
1.2 Objetivo General

Determinar la viabilidad para la produccion y comercializacion de snacks bajos
en grasa mezclados con super alimentos, en el norte de Quito y Cumbaya,

provincia de Pichincha.
1.3 Objetivo Especifico

- Conocer lo que el mercado objetivo esta buscando en su ingesta de alimentos
del tipo snacks, gustos y preferencias, a través de la investigacion cualitativa y

fuentes secundarias.

- Determinar el nivel de aceptacion de un nuevo producto del tipo snhacks

mezclado con super alimentos en norte de Quito y Cumbaya.

- Identificar la frecuencia de consumo y establecer el precio adecuado para el

mercado objetivo.

- Determinar qué caracteristicas busca el mercado al que se quiere llegar para

gue un producto de snacks se posicione y llame la atencion.

- Definir cuales son los requisitos para la produccion de alimentos fritos al vacio

y los tramites legales para la conformacién de la empresa.

- Evaluar la rentabilidad financiera a largo plazo.



2. ANALISIS DE LOS ENTORNOS

2.1 Analisis del entorno externo

2.1.1 Factores Econémicos

2.1.1.1 Crecimiento econdmico

El primer factor general por tomar en cuenta es el producto interno bruto. El
crecimiento en este indicador tiene como consecuencia una mejora en la calidad
de vida de la poblacion, ya que los habitantes poseen mas dinero disponible para
su consumo. (Pérez, 2017, p.1). Dentro de Ecuador, la industria de alimentos ha
registrado en los ultimos afios, ser la de mayor crecimiento, convirtiéndose en la
principal actividad dentro de la industria manufacturera. Esto se debe a la
importante producciéon primaria del pais, lo cual ha generado un relevante

desarrollo para la industria de alimentos, en la cual se encuentra.

El sector alimenticio ha registrado tasas de variacion positivas desde el afio 2008
hasta 2015. La tasa de crecimiento promedio anual fue de 3,4% en ese periodo.
Estos resultados han llevado a que la participacion del sector en el PIB total sea
de 6,9%. Analizando estos datos, se observa una expectativa acerca de la
industria de alimentos, que ha venido creciendo y puede ser de gran ventaja para
obtener mayor utilidad y beneficios, de la misma manera, aprovechar la
tecnologia, costos, la tendencia de mercados, de un mercado en expansion; pero
también se presenta una gran desventaja, hoy en dia existen mas participantes
dentro de la industria y se puede entrar en batallas de precios para ganar una

cuota y posicionamiento del mercado.
2.1.1.2 Inflacion

La variacion de la inflacion en la industria de alimentos ha venido teniendo una
tendencia al alza, muy diferente a la tendencia de la inflacion general durante el
ultimo afio, la inflacion anual del 2017 fue de -0.20%, hubo una deflacion, y la de
alimentos, del mismo afio estuvo en 0.5%. Al afio presente tiene el mismo
comportamiento, la inflacibn general se encuentra en -0.1%, la de alimentos
1.6%. Esta tendencia puede incidir en el costo de la materia prima de los Super

Snacks, y el margen bruto se vea afectado, por tanto, se tienen que generar



estrategias para prever cualquier alza fuerte en el precio de la materia prima. Se
realiz6 una regresion para determinar la tendencia de la inflacion de los
alimentos, para uso de la proyeccion de los costos, precio del Super Snacks,

gréfica de inflacion general y de alimentos y bebidas no alcohdlicas Anexo 1.

2.1.1.3 Ingreso de las familias y Distribucidon de la riqueza

Para el proyecto se tom6 como referencia la ciudad de Quito, se obtuvieron datos
del 2011 al 2012 de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares
Urbanos y Rurales (ENIGHUR) realizada a 40.932 viviendas urbanas de las 24
provincias ecuatorianas, se obtuvo que el ingreso minimo de las familias es de
$305 y el valor maximo es $2.459 con un ingreso promedio familiar $893, v,
dentro del mercado objetivo, la ciudad de Quito, registrd, segun el Compendio
Estadistico del 2014, ingresos totales por el valor de $1270.40 y un gasto total
mensual de $1113.60. De los cuales, el 24,40% se destina para alimentacion y
bebidas no alcohdlicas, este punto es de suma importancia para la viabilidad de
proyecto de Super Snacks; el 14.60% para trasporte, el 7.9% para prendas de
vestir, el 7,5% para la salud y el 7,4% a alojamiento, agua, electricidad, gas y
otros combustibles (INEC, 2014).

En cuanto al lugar de compra, el 48% del gasto de consumo de los hogares tiene
como sitio de compra las tiendas de barrio, bodegas y distribuidores, le sigue en
porcentaje los mercados y ferias libres con el 30% (INEC, 2014). Este factor es
clave ya que se esta destinando el 24% de los ingresos para la alimentacion y

ayuda a ubicar al producto en la plaza correcta.

2.1.2 Factores Politicos

En este factor se analiza el impacto que tienen la politica dentro de Ecuador para
favorecer o limitar el alcance de este proyecto de Super Snacks. En materia
tributaria se encuentra la ley de reactivacion econémica que plantea una serie

de reformas en el &mbito tributario, financiero y productivo.



En torno a estas reformas se destacan aquellas donde se plantea que las
microempresas no pagan anticipo minimo de Impuesto a la renta, y donde se
manifiesta que se amplia el rango de ingresos para ser microempresario de USD
100.000 a USD 300.000. Las microempresas ya existentes empiezan a pagar
Impuesto a la Renta a partir de USD 11.270.

Las microempresas nuevas se exoneran del pago del Impuesto a la Renta en los
primeros 3 afos de actividad, siempre que generen empleo neto y valor
agregado. Los contribuyentes que adquieran bienes o servicios a organizaciones
de la EPS, incluidos artesanos que sean parte de esta forma de organizacién
econOmica, que se encuentren en los rangos de microempresa, tienen una
deduccion adicional de hasta el 10% sobre el valor de los gastos efectuados. La
tarifa general es del 25% y se mantiene el 22% para microempresas. (Servicios
de Rentas Internas, 2018).

2.1.3 Factores Tecnologicos

En cuanto a este factor, los requerimientos tecnoldgicos para la produccion de
los Super Snacks a emplear serdn: maquinaria industrial, una freidora adaptada
al tipo de alimento a fabricar existente en el mercado o ensamblada dentro del
pais, maquinaria empaquetadora, ademas de los empaques tipo funda o
empaques elaborados con material carton. Cabe destacar, que los
requerimientos minimos de tecnologia para esta produccion son viables de facil
acceso. Otro factor dentro de esta variable es el uso de internet como principal

motor de informacion y comunicacion y con ello el uso de las redes sociales.

En una encuesta del INEC de condiciones de vida del 2014, en Quito, de un
grupo representativo de entrevistados, se encontro que el 97,9% usan Facebook
y este medio tecnoldgico, brinda la oportunidad de poder hacer publicidad dar a
conocer el producto, y a su vez educar, culturizar al mercado objetivo, sobre las
ventajas de Super Snacks, de su tipo de fritura, y de las bondades que brinda y
asi posicionar la marca en la mente del consumidor, aprovechando que los
costos de pautar no son tan altos como los canales clasicos como: radio,

television, vallas publicitarias.



2.1.3 Factores Legales

El indicador internacional primordial a la hora de evaluar qué tan competitivo y
cudles son los tramites necesarios para poder conformar una empresa dentro de
un pais es el Doing Business Index, creado por el Grupo Banco Mundial. Segun
este indicador en Latinoamérica, Colombia es el segundo pais con mejor
calificacion, Peru (54), y Ecuador ocupa el puesto 114. Este indice indica que
iniciar un negocio en Ecuador no es facil y toma tiempo, incluso abrir una cuenta
dentro del banco de mayor cobertura, toma mas de 15 dias para que la misma
sea aprobada y de ahi para control de movimientos y consolidacién bancaria se

necesitan otros 15 dias adicionales, como entidad juridica.

En cuanto a los requisitos para la solicitud de crédito, tanto en la CFN y banco

privado, se tienen los siguientes datos:

Es solo para uso en capital de trabajo o compra de activo fijo. La tasa de interés
esta actualmente de 9% a 9.50% anual, y el plazo es de 60 meses a 84 meses.

Adicional para el sector pymes los requisitos son:

e Cobertura del 80% del Fondo Nacional de Garantia de la CFN, el 20%
sera a tasa de riesgo.

e Monto de crédito hasta $300.000

e Latabla de amortizacion contara hasta con un afio de gracia.

e La tasa de interés activa efectivas vigentes para el segmento de Pymes
esta del 9% al 11.50%, segun en BCE.

También, dentro de la industria de alimentos, para poder comercializarlos se
debe poseer el registro sanitario, que tiene un costo promedio de $400 por
producto y esto conlleva a los andlisis de laboratorios para estabilidad, salinidad,
caducidad y la semaforizacién, que tiene un costo de $800 promedio por
producto. Hay que tener previsto los tiempos necesarios para conformar la
empresa en el plan de negocios y las tasas de interés del sector pymes, para
gue el flujo pueda cubrir con las ventas proyectadas, asi como los costos legales

de registros, semaforizacion y analisis de laboratorio ya que son altos.



2.1.4 Factores Socioculturales

Para analizar los factores sociales y culturales y su tendencia de consumo, en
una entrevista con Carlos Truijillo, experto en desarrollo de marcas, comenta que
los consumidores actuales se dividen en tres tipos: tradicional familiar, el
neotradicional que combina tradicion y preferencias de grupos sociales, y el
contemporaneo, que busca siempre marcas nuevas adaptadas a tendencias
sociales; y en éste se encuentra el mercado objetivo de la ciudad de Quito. Por
otra parte, en el mercado objetivo se determin6é que el 48% de las personas
prefieren comprar en las tiendas de barrio y los supermercados, segun datos del
INEC. Estos puntos de preferencia se aprecian en percha, se puede evidenciar
gue existe una tendencia alta al consumo de los snacks de grasas saturadas, y

una presencia moderada de snacks saludables en percha existe.

Debido a la semaforizacion, hay un mercado que esta aprendiendo a escoger
mejor los alimentos, basandose en los colores de los seméaforos y se puede
observar grandes marcas que tienen en el mercado productos verdes o sin
azucar como Coca-Cola o McDonald’s que tienen ya estos productos en su

menu.

En las escuelas debido al Acuerdo Interministerial 0005-14 del 3 de abril de 2014.
(Ministerio de Salud Publica y Educacion, 2014), se controla la venta de

productos altos en grasa o azlcar.

2.1.5 Factores Ambientales

En la actualidad para cualquier proyecto de produccion se debe tomar en cuenta
la conexién entre naturaleza y economia. Segun el Ministerio de Agricultura,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca, existe una amplia brecha por cerrar para lograr
una agricultura social y ambientalmente responsable. Se esta implementando el
modelo sostenible de la produccion agricola (ISPA), que consiste en una
agricultura que produce mas en la misma superficie de tierra a la vez que

conserva y mejora los recursos naturales (FAO, 2011).



En cuanto a la produccion del Super Snack, se converso con la especialista en
alimentos ingeniero Ménica Arteaga, de Kiwa y Pacari y explicé que no existe
una norma especifica para la produccién de snacks, pero si existe TULAS (Texto
Unificado de la Legislacion Secundaria del Ministerio del Ambiente) donde se
reune todas las leyes relacionadas a la proteccién de los recursos naturales para
la contaminacion industrial en el distrito, por los desechos de aceite, grasas entre
otros. También asevero, que en Ecuador se ha venido avanzando en materia de
gestibn ambiental, oferta y utilizaciébn de recursos naturales, manejo de
residuales; de los diversos actores que constituyen la actividad empresarial, de
las cuales destaca la manufactura. Asimismo, se han venido otorgando
diferentes certificados como el de registro ambiental, ficha ambiental,

declaracion de impacto ambiental, certificado 1ISO14001.

El Ecuador goza de una muy buena ubicacion geografica que le permite tener un
ambiente que no tiene climas extremos, manteniendo en algunos productos la
produccion constante, sobre todo en los del proyecto de Super Snacks, y en la
implementacion del certificado de Registro Ambiental se aplica, ya que es
requisito indispensable para incursionar en algunas cadenas de supermercados

y sobre todo para la exportacion.

2.2 Andlisis de la Industria

2.2.1 Poder competencia de actuales participantes en la industria

En la industria de alimentos en el area de los snacks, en Ecuador se encuentra
con grandes y medianas empresas, la principal y mas importante es la extranjera,
gue tiene la mayor participacion en el mercado y esta muy bien posicionada con
todos sus productos como son: Doritos, Lays, Kchitos, Rufles, es la empresa
Frito-Lay; esta empresa aun no es competencia directa dentro de Ecuador, pero
ya se esta expandiendo al mercado de Estados Unidos con productos bajos en
grasa como son Lays-light, Iforno, Doritos-light, estos productos tienen el
sustituto de grasa que produce Procter & Gamble, bajo la marca Olean. Con
ventas en el afio 2016 de 49 millones de délares y activos por 14 millones de
dolares (Supercias, 2016) tiene una inversién en publicidad de 4 millones

doscientos mil dolares. La empresa Kiwa tiene snacks del tipo “natural” es la



principal competencia de los Super Snacks, con ventas locales de 169 mil
dolares y ventas por exportacion de 1.300.000 dolares, con activos de 1.700.000

dolares y con una alta inversion en publicidad (Supercias, 2016).

Por otra parte, esta Nature’s Heart con ventas de 487 mil dilares en su linea de
snacks, con una inversion de 26 mil délares en publicidad y en activos con una
inversion de 2 millones. Mikuwa con ventas de 115 mil délares y una inversion
en publicidad de 11 mil quinientos dolares, con activos de 430 mil dolares. Otra
empresa que destaca es Cereales Andinos con ventas de 351 mil ddlares, en
publicidad tiene una inversion de 455 délares, su inversion en activos es de 257
mil délares. Y por ultima la empresa PlataYuc con ventas de 47 mil ddlares, una
inversion en publicidad de 7 mil dolares, y en activos de 115 mil dolares
(Supercias, 2016).

Adicionalmente hay mas de 15 microempresas de tipo artesanal que desarrollan
snhacks, la mayoria ubicada en la sierra en la ciudad de Quito que comercializa
en el mercado popular llamado Camari, que tiene un sistema solidario de
comercializacion, sus precios oscilan entre 0.5ctvs a $1.20. Pepsico obtiene
ventaja competitiva a través de las marcas globales bien conocidas, pero aun no
ingresa al mercado con productos bajos en grasa en Ecuador, aqui hay una
oportunidad del mercado que esta en crecimiento, de personas que quieren
consumir productos bajos en grasa que aporten mas nutrientes al cuerpo. Con
los datos obtenidos se realiz6 una regresion lineal para obtener la ecuacién para

inversion de publicidad o planta equipo para proyectar las ventas Anexo 2.

2.2.2 Poder de ingreso de nuevos participantes

Hay muchos factores que hacen que sea dificil entrar en la industria de los
snacks. Algunos de los factores importantes dentro de esta industria son la
imagen de la marca, siendo este el mas importante, ya que este genera
posicionamiento, reconocimiento y ganar la lealtad del consumidor, el gasto de
publicidad, marketing y la red de distribucién también son elementos de gran
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importancia que se deben considerar, puesto que permitiran incursionar en el

mercado y dar a conocer el producto.

Realizando el analisis a los estados financieros 2016 presentados a la
Superintendencia de Compariias de cada una de las empresas, se podria decir
gue las barreras de entrada de nuevos participantes son altas debido a la
inversion que se debe realizar en planta y equipo, ya que de los estados
financieros de empresas como Kiwa, Mikuwa, PlataYuc, en promedio se necesita
de 13 mil ddolares de inversién anual en publicidad y realizando una media
geométrica, debido a que hay una fuerte variacion en este rubro, se necesita en
inversion para planta y equipos de 60 mil dolares hasta 500 mil délares. Estas
inversiones se consideran para poder llegar a ganar una pequefa cuota del
mercado ya que la mayoria de las marcas ya estan muy bien posicionadas en la

mente del consumidor.

Con todo lo mencionado anteriormente, se puede decir que las barreras de
entrada al sector son altas, siendo la mas sobresaliente el requerimiento de una
fuerte inversion inicial; y tiende a ser baja la amenaza de nuevos participantes

en la industria para competir con las empresas mas importantes.
Barreras de salida

La salida de esta industria, luego de analizar las barreras de entrada, se presenta
un escenario desfavorable para cualquier nuevo participante, ya que existen
altos costos de salida como lo representan las indemnizaciones a los empleados,
liguidaciones y tramites legales necesarios para la finalizacién de la actividad
comercial y en caso de inventarios, su liquidacion, cobrar cuentas. Como se
especificd anteriormente, la inversion inicial puede oscilar de 60 mil hasta los 500
mil délares, por lo cual dicha inversion se perderia ya que el valor de las plantas
y equipo no se llegaria a recuperar en su totalidad por el desgaste que sufren
debido al uso y depreciacion. Dentro de las estrategias interrelacionadas se
tienen las alianzas estratégicas con proveedores, las mismas se pueden ver

afectadas si llega a abandonar alguno de ellos.
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2.2.3 Poder de negociacién de proveedores

La mayoria de los ingredientes necesarios para la elaboracién de los snacks son
productos como la papa, la yuca, platano verde, saborizante, color natural y sal.
En esta industria dentro del nicho hay un bajo poder de negociacion de parte de
los proveedores de la materia prima a emplear como la papa, yuca, platano
verde. Los proveedores de la quinua se pueden encontrar en Ecuador dentro de
la sierra porque es una localidad productora. La maca se tiene al Peri como
principal proveedor, donde puede haber un poco mas de poder de negociacion,
ya que ellos como pais regulan bastante su exportacion. La spirulina se
encuentra en Ecuador distribuido por la empresa Andes Spirulina, su poder de
negociacion es alto debido a que ellos son los Unicos dentro del pais. La chia se
encuentran proveedores en Guayaquil y otros oferentes, por la cual su poder de
negociacion es bajo. La moringa, tiene algunos afios ya cosechandose en la
costa ecuatoriana con algunos proveedores, lo cual le da cierto poder de
negociacion. Algunos proveedores de esta industria tienen poder de
negociacion, sobre todo los de esta gama de alimentos, lo cual complica los
costos de los Super Snacks, pero se pueden emplear estrategias

interrelacionadas para asegurar la venta de la produccion.
2.2.4 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes finales es bajo, lo que se refleja en los
precios de la industria de alimentos que son bastante altos dentro del nicho de
mercado en el cual se enfoca el proyecto. Los productos de similares
caracteristicas tienen precios altos en relacion con los snacks altos en grasa,
éste esta en promedio a 0.30 ctvs, 0.01 ctvo el gramo, mientras que uno de Kiwa
estd en $1.5, a 0.03 ctvs el gramo. Esta diferencia permite inferir que el
consumidor final est4 dispuesto a pagar mas por un producto més saludable y
por esa apreciacion dentro del nicho de mercado, pierde poder de negociacion.
Los grandes clientes, los distribuidores, como los supermercados tienen un
poder mayor de negociacion, ya que pueden influir, por su plaza y cadena de
distribucion que es masiva, lo cual les permite exigir descuentos y tener

promociones especiales. Estas cadenas son el principal lugar para la adquisicién
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de snacks en gran cantidad, por lo cual es importante conservar a estos clientes

de voliumenes.

El caso de Supermaxi, éste ha logrado conseguir ser su propio proveedor en
muchos insumos y a la vez ha sacado su propia marca en varios productos, lo
gue genera que tenga un poder de negociacion mucho mayor que el resto de la
competencia e incluso se podria convertir en amenaza, ya que puede sacar su
propio producto, por su fuerza econémica, su punto de venta y su experiencia en

el segmento de alimentos.

2.2.5 Poder de ingreso / negociacién de productos sustitutos

En este nicho de mercado de alimentos saludables tipo snacks, en los ultimos
afios ha habido un crecimiento de productos sustitutos de todo precio y sabor.
Entre los principales se tienen: frutas deshidratadas, barras energéticas/granola,
cereales integrales/quinua, nueces peladas, almendras empaquetadas,
chochos, tostados/chupi, habas, mix de pasas, entre otros.

La lista de productos corresponde a dulces y del tipo semilla o grano. Analizando
el mercado, no se han logrado posicionar como favoritos, por el analisis en
percha Anexo 3, que permite observar que hay muy poca participacion en el
area de los snacks, lo que representa una oportunidad, debido a que no hay en
el mercado un producto con las caracteristicas sefialadas en este proyecto. Otro
factor dentro de los productos sustitutos es su precio bajo, debido a que la
mayoria no tiene mayor proceso de produccion, muchas veces son procesados
de forma artesanal, como las habas cocinadas, granolas, frutas deshidratadas,

semillas, tostado/chulpi.
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Conclusiones relevantes del analisis del entorno externo.

De la Matriz de Factores Externos (EFE) presentada en el Anexo 4, se ha

obtenido las siguientes conclusiones:

Tabla 1: Conclusiones del analisis del entorno externo.

Debido a las regulaciones como la semaforizacion y las establecidas por el Ministerio de
Educacién que afectan a los bares de colegios de |a capital, |a tendencia a comer
alimentos mas naturales tiene que ir incrementandose, generando una oportunidad para
gl proyecto de tesis planteado.

Los productos saludables han tenido un mayor porcentaje de participacion en percha,
grandes marcas han incrementado en su linea productos de alimentos naturales; en el
afo 2017 se registrd un crecimiento del 58% en nuevos productos bajos en grasa 'y
apertura de locales que se enfocan en 1o natural.

El facil acceso que permite la tecnologia a una mejor informacién sobre los sdper
alimentos como la quinua. maca y camu camu, 1os ha ido posicionando en 1a mente de los
consumidores que buscan alimentarse con mejores productos, esto permite tener una
oportunidad para el proyecto.

En el mercado de snacks no existe el tipo de fritura bajo presion, dicha fritura tiene 70%
4 menos grasas en comparacion con |a fritura tradicional, lo que se adapta muy bien la
tendencia de buscar alimentos de mejor calidad.
La industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas muestran un crecimiento del 3,5%
hasta el afio 2015, a pesar que de que la economia ecuatoriana ha enfrentado una
recesion, obteniendo un valor de 0,5% en la tasa de crecimiento del Producto Interno
Bruto.
Los resultados de la encuesta del INEC en relacion al consumo de |as familias nos
& muesiran que se destina el 24% de los ingresos a los alimentos, dando una oportunidad
para participar denfro de este gasto mensual.
Las barreras de salida constituyen un punto desfavorable para el proyecto, ya que los
costos de salida son altos, tanto para el talento humano, como para l0s convenios a
7 realizarse, sin embargo la reventa de activos muestran un escenario alentador para los
inversores ya que éstos pueden recuperar parte de su inversion mediante la venta de los
activos.

Los proveedores tienen un bajo poder de negociacion, a excepcidn de los proveedores de
8 maca, ya que ellos tienen regulaciones estrictas para la exportacion desde Perd. Se
puede usar ofros ingredientes como la quinua, guayusa que tienen origen nacional.

Existe gran variedad de productos sustitutos, pero se debe considerar que la mayoria
utilizan el tipo de fritura tradicional, estos tienen precios debajo de 1.50 dolares y estan
dirigidos a un mercado popular. Este proyecto se enfoca en personas gue buscan un
snack de mejores caracteristicas y hay pocas opciones en el mercado.

La industria de snacks con siper alimentos no tiene todavia marcas posicionadas en la
10 mente del consumidor por lo gue s& genera una gran oportunidad de utilizar un marketing
agresivo con excelentes resultados para el proyecto.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE
3.1 Investigacién cualitativa y cuantitativa

3.1.1 Problema de investigacion

Los productos de consumo en el segmento de los snacks han sido considerados
como algo dafino por parte de los consumidores, por la grasa saturada, el alto
porcentaje de sal o de azUcar, y debido a que la informacién esta mas al alcance
del mismo por los diferentes medios sobre todo el internet; les permite tener
mejores criterios a la hora de comprar alimentos y esto influye en la demanda de
snacks. Ademas, esta avalancha de informacién hace tomar conciencia que al
consumir este tipo de alimento por las enfermedades que puede producir, una
de ellas, la diabetes mellitus tipo Il, la cual es alarmante y su incidencia en el pais
ha llegado al 10%, segun informacién suministrada por Lucy Baldeon,
especialista del Centro de Biomedicina de la Universidad Central del Ecuador, lo
cual nos acerca a prevalencias de paises grandes como Brasil, que tiene entre
11y 12 por ciento. Se tiene en cuenta estos cambios en el mercado, se necesita
tener informacion sobre que debilidades y fortalezas del mercado se pueden
tomar para introducir un nuevo producto y qué tanta informacion y alcance tienen
los llamados super alimentos, ya que hoy en dia, existe una nueva tendencia en
el campo de la nutricion, que es la suplementaciéon con los llamados “super

alimentos”.

Por definicion un “super alimento” es un producto 100% natural (frutas-algas-
semillas-raices o hierbas) que contiene una densidad sumamente alta de
nutrientes en tan solo pequefas cantidades. Sin embargo, es necesario validar
algunas caracteristicas del proyecto, por lo que se hace uso de datos primarios
y secundarios con el fin de obtener la validacion del estudio, para lo cual se han
establecido las siguientes hipotesis: Sacar un producto en el mercado de snacks
bajo en grasa y con altos nutrientes en la provincia de Pichincha; las familias si
consumirian aprovechando las fortalezas del producto y el factor que les

proporciona mas valor al consumir.
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3.1.2 Objetivo General de la Investigacién

Identificar y conocer los gustos, preferencias, necesidades y exigencias de las
personas que consumen snacks para implementar caracteristicas que generen
valor al cliente y logren identificar nuestros diferenciadores y con esto lograr el

posicionamiento de la marca en el mercado.

3.1.3 Investigacion Exploratoria

Se realizaron 2 entrevistas a especialistas del mercado de snacks y alimentos,
de empresas privadas, con el fin de diferenciar cuales son las oportunidades y
amenazas que acechan a esta industria y emprendimientos dentro de la misma.
Ademas, se realiz6 un grupo focal con la participacion de 10 personas, entre
estas 3 adultos y 2 personas adolescentes, y 5 jovenes, todos ellos comprenden
una edad desde los 12 afios hasta los 50 afios. A partir de las entrevistas y del

grupo focal se obtuvieron los siguientes resultados.

El producto de super snacks es de gran interés para las personas, ya que el
100% de los participantes del grupo focal estan conscientes que los snacks que
actualmente estan en el mercado poseen debilidades y son muy conscientes de
las calorias; y mostraron agrado al super snack y sus fortalezas de poseer 70%
menos grasa y los beneficios de agregar super alimentos en los productos. El
95.6% afirmé que accederian a consumir los super snacks y cambiar de
consumir los habituales por estos, pero es necesario mencionar que el 89% de
los encuestados creyeron que los super alimentos no tenian un estudio que

probara que son suplementos de buena calidad.

Las caracteristicas mas relevantes que tiene que tener los super snacks desde
el punto de vista de los integrantes y de los expertos son: promover el bienestar
fisico, la salud, sin quitar lo delicioso de comer un snack; empaqgues con un

disefio diferente que resalte las bondades y factores diferenciadores.

El 70% de los participantes del grupo focal coincidio en que las actividades donde

mayor se demanda de los snacks son en cumpleafios familiares o de amigos.
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Por otro lado, el 86% de los asistentes afirmaron que es indispensable que el
producto se encuentre en los supermercados ya que la frecuencia para asistir a
dichos lugares es muy alta durante la semana y es el lugar preferido de compra
de snacks. Los expertos sugieren entrar a dicho lugares, aunque es muy alto el
poder de negociacion, por eso se hace necesario para la empresa tener mas
puntos de venta, para que se pueda resaltar que hay lugares donde se
acompafa al producto principal con snacks, como Sandwiches Arbolito, El

Espafiol y gasolineras.

Segun el grupo de enfoque, las personas que compran son madres y
adolescentes, buscan un producto de precio bajo. El 70% de los participantes
afirmaron estar dispuestos a pagar un valor adicional por los super alimentos
siempre y cuando se pueda llegar a conocer sus beneficios de una forma
correcta, esto quiere decir que las caracteristicas del producto sean
representativas y que sobre todo la combinacion de ingredientes sanos sea
agradable y no dafie el sabor de los snacks, ya que el sabor de una papa frita en
estos productos es muy caracteristico. Uno de los factores que mas valoraron el
75% de los asistentes, fue la variedad en productos como son yuquitas, platano

verde, haba que son los mas comunes.

De acuerdo a la informacion otorgada por Monica Arteaga asesora de Kiwa y
Pacari, en desarrollo de productos, se ha confirmado que la demanda por
productos de snacks es alta, ya que son productos de precio bajo y de consumo
masivo pero se requiere una inversion constante en publicad, bien dirigida, que
genere un estilo, un valor agregado a consumir, ya es que es una estrategia de
las grandes empresas como Frito Lay, que es la compafiia que domina en el
mercado y tiene una capacidad de produccién muy alta y una estrategia de
economia de escalas, afirman que existe una lista de estrategia o procedimientos
a sequir por cada producto, por la informacién que han recopilado durante tanto
tiempo, les permite tener una retroalimentacion del mercado, por lo cual sacan
productos dependiendo la estacion y necesidad de cada provincia y generan su

publicidad de la misma forma.
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El producto es demandado a lo largo del afio, existen competidores informales
como los que venden productos sin marca ni registros sanitarios, a precios
minimos y también se han ganado su posicion en el mercado. Debido a que el
gobierno ha apoyado algunas pequefias empresas, existen variedad de
productos en este segmento que han venido ganado terreno como el chocho con
chulpi, garbanzo, alverja, haba fritas lo cual segun el experto genera que el

mercado comience a buscar mejores productos.

El elemento clave para atraer clientes es la publicidad, indica el experto y esto
hace que coincidan los criterios del grupo de enfoque, ya que el consumidor se
deja llevar primero por la vista y la buena presentacién de un producto, por lo
gue este factor condiciona el éxito del negocio, ya que el indica que si se realiza
el analisis en publicidad de las mayores empresas sobrepasan los dos millones
de ddélares al afio en este rubro y debido a que se apunta a un mercado

medio/alto tiene que tener un empaque caracteristico y diferenciado.

Para mayor detalle se comparte la transcripcion de algunas preguntas y

respuestas realizadas a los expertos en el Anexo 5.

3.1.4 Investigacion Descriptiva

Las encuestas fueron realizadas a 50 personas que estan entre las edades de
18 afios hasta los 50 afios, de las cuales 25 de ellas pertenecen a las edades
comprendidas entre 18 a 25 afios, pertenecen a la ciudad de Quito, 12
encuestados que estan en el rango entre 25 a 35 afios, de la ciudad de Quito y
15 que estan de 35 hasta los 50 afios. De dichas encuestas se analizd
Gnicamente los resultados mas representativos, los cuales se presentan a

continuacion.

Con la informacion recolectada se reafirmé que la razén por la cual los
consumidores adquieren snacks es por el precio bajo, esta respuesta obtuvo
52%, sin embargo, el 40% consume al menos 10 unidades al mes. Con esto se
puede deducir que, aunque existe interés para el consumo, e incluso un

porcentaje del ingreso se destina a estos productos, también sefiala que la gente
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busca consumir mejores productos que aporten algo de nutrientes. Las personas

encuestadas el 77% estan dispuestas a consumir snacks super alimentos.

En cuanto al canal que prefieren para enterarse del producto, el 20% de los
encuestados afirma que les gustaria que la informacion les llegue por redes y
degustaciones en supermercados, vallas publicitarias en un 18%, le sigue
comerciales en la television y radio. Congruentemente el 56% hace su compra
en los establecimientos como Supermaxi, Santa Maria, por lo que es posible
afirmar que la localidad del producto son estos grandes supermarcados. No
obstante, el 31% indic6 comprar en las tiendas de barrio, por lo cual se puede

afirmar que existe una demanda potencial en la ciudad capitalina.

Ademas, el 77% de las encuestas asevera que no tienen conocimiento de lo que
son los super alimentos, por lo que se puede deducir que requiere de culturizar
al mercado acerca de las bondades de los super alimentos y cémo estos actian
en el cuerpo humano, en cambio el 23% en la misma pregunta afirma que si los
ha consumido entre los cuales se destaca la quinua en un 48% del total de
encuestados, la chia en 29%, la guayusa en 11%, la moringa en un 4%, el camu
camu de la misma forma, en un 4 por ciento y la maca en un 4 por ciento. Por
otra parte, de la informacién proporcionada por las personas encuestadas se ha
concretado que el 23% cuentan con un consumo semanal de una a siete fundas
de snacks, mientras que 37% un consumo mensual de una funda de snacks de

los diferentes tipos que brinda el mercado.

Con todos los resultados obtenidos de la investigacion se puede afirmar que no
se rechazan las hip6tesis expuestas anteriormente, ya que se identifica una clara
acogida a los super snacks, el sitio estratégico en donde las personas consumen
son los supermercados, se requiere culturizar el mercado en cuanto a los super
alimentos como la quinua y chia, ademas se requiere de un branding con buen,
que atraiga al mercado objetivo, destacando las fortalezas del nuevo producto
como la fritura al vacio. Como resultado, también es claro que deja que la
inversion en publicidad, redes y vallas es considerable y la calidad del producto

es el factor que les proporciona mas valor a los clientes.

El resultado de las encuestas y el analisis de estas se presenta en el Anexo 6.
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Conclusiones de comportamiento de compra

La investigacion cualitativa y cuantitativa muestran que la principal razon
por la cual se consume es producto de precio bajo y buen sabor.

De las entrevistas con expertos y del grupo focal se determind que son
las madres quienes toman la decisién de compra en la mayoria de los
casos.

Los atributos mas valorados del producto son los super alimentos, incluso
por encima de la fritura al vacio

La publicidad debe realizarse por redes, degustaciones, medios clasicos
como vallas, television y radio, y queda claro que se debe culturizar y
ensefar las bondades de los Super Snacks, por medio de redes sociales

y su alcance en nuestro mercado objetivo.

Conclusiones del mercado objetivo

Los encuestados afirmaron que una vez que se haya comprobado el sabor
y combinacién con los super alimentos estarian dispuestos a consumir de
forma mas regular que los snacks clasicos que estan en el mercado

El producto se focaliza en aquellos que quieren un alimento alto en
nutrientes y les gusta los snacks con un buen sabor manteniendo el sabor
clasico de una papa frita, y, ante la falta de tiempo para consumir,
necesitan de alimentos de facil consumo.

El cliente objetivo busca producto con una buena marca que genere
referencia muy clara a las fortalezas de frito al vacio y las bondades de
los super alimentos y estaria dispuesto a pagar un valor superior que de

los shacks clasicos que se encuentran en el mercado.
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4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por

el analisis interno, externo y del cliente

En Ecuador la industria de alimentos ha registrado en los ultimos afios ser la de
mayor crecimiento, siendo la principal actividad dentro de la industria
manufacturera, con un crecimiento del 75% en los ultimos 5 afios (BCE). Esto se
debe a la importante produccién primaria del pais, lo cual ha generado un
relevante desarrollo para la industria de alimentos siendo esto atractivo para la
inversion

Un factor relevante para el proyecto que se observa en los datos obtenidos del
2011 al 2012 en la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos
y Rurales (ENIGHUR), realizada a 40.932 viviendas urbanas ecuatorianas, es
que con un ingreso promedio familiar de $893, el 24,40% esta destinado para
alimentacion y bebidas no alcohdlicas, el 14.60% para trasporte, el 7.9% a
prendas de vestir, el 7,5% a salud y el 7,4% a alojamiento (INEC, 2012). Como
se aprecia el rubro destinado a los alimentos favorece al segmento en que Super

Snacks va a incursionar.

Siguiendo con la misma encuesta, los lugares donde los ecuatorianos prefiere
comprar son: 48% las tiendas de barrio, bodegas y distribuidores, 30% los
mercados y ferias libres. Asi, la plaza de distribucion coincide con el estudio de
mercado realizado para el proyecto que arrojé los siguientes resultados: con el
56% supermercados, el 31% para las tiendas de barrio y el 13% en las calles.
Estos datos son muy importantes para ubicar el producto donde la gente quiere

comprar.

Otro factor que viabiliza al proyecto es el plan de reactivacion econdmica y los
cambios en el érgano regulador SRI. Entre los mas importantes para el proyecto

se tienen:

e Las microempresas no pagan anticipo minimo de Impuesto a la Renta, lo

cual mejora el flujo anual del proyecto.
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e Se amplia el rango de ingresos para ser microempresario de USD 100.000
a USD 300.000.

e Las microempresas ya existentes empiezan a pagar Impuesto a la Renta
a partir de USD 11.270

e Las microempresas nuevas se exoneran del pago del Impuesto a la Renta

en los primeros 3 afios de actividad.

Esto es beneficioso, ya que el monto destinado a pago de impuestos es menor
y se puede generar reinversion o tener mayor eficiencia en el manejo del dinero

durante los primeros afios de vida de la empresa.

Otro factor que favorece es el uso de internet y con ello el uso de redes sociales,
ya que, segun la encuesta realizada por el INEC de condiciones de vida del 2014
en Quito, Guayaquil, Cuenca y Machala de 28.846 viviendas, el 97,9% usan
Facebook. Este canal tecnoldgico, brinda la oportunidad de poder educar,
culturizar, generar un posicionamiento de la marca de forma directa al mercado
objetivo. Ademas, permite comunicar las ventajas de Super Snacks, como su
tipo de fritura y las bondades de los super alimentos, complementariamente los

costos de pautar en redes sociales son relativamente bajos.

Una oportunidad que se encuentra para el proyecto en el sector socio cultural es
el uso de la semaforizacion en los productos alimenticios, ya que esto genera un
mercado que esta aprendiendo a escoger mejor los alimentos, basandose en los
colores de los semaforos. Incluso de esto las grandes marcas estan
aprovechando y sacando productos verdes o sin azicar como Coca-Cola o
McDonald’s que tienen ya estos productos en su menu con una semaforizacion
“verde”. También en las escuelas, debido al Acuerdo Interministerial 0005-14 del
3 de abril de 2014. (Ministerio de Salud Publica y Educacién, 2014), se controla
la venta de productos altos en grasa o azlcar, de esta forma se estd cambiando
los habitos del consumidor y esto beneficia al plan de negocio planteado. Segun
las encuestas, donde se les cuestion6 acerca de que tan relevante es dicho
semaforo, para la decision de compra, el 69% respondié afirmativamente y el
31% lo contrario. Esto permite inferir sobre la nueva tendencia para consumir

mas sano que esta en el mercado
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En cuanto a los proveedores de materia prima, como: la papa, la yuca y platano
verde, no hay mayor poder de negociacion por parte de los proveedores de ésta,
lo cual permite disponer de inventario de dichos materiales sin problema, con un
costo que se puede controlar. Sobre los proveedores de super alimentos,
tomando como referencia a los que se destacaron en las encuestas se tienen
dos entre las mas importantes. La quinua con un 48%, como la mas conocida se
encuentra en la sierra en la empresa Kinuwa Foods o en UNA EP, entre otras
con una calidad de exportacion. En segundo lugar, con un 29% de preferencia,
se encuentra la chia, la cual se halla en la costa, a través de la empresa Nativa
gue ofrece chia orgénica, asi como otros oferentes a granel en mercado libre.
Estos proveedores tienen un poder bajo de negociacion ya que se han ampliado

los proveedores de estos insumos.

Por el andlisis en percha (Anexo 3), se evidencia que los productos catalogados
como “verdes” o que cuidan la salud tienen un porcentaje del 20% a 30% en
diferentes categorias y debido a este analisis se puede inferir, que hay una
tendencia de consumir productos sanos. Lo que, para el caso, representa una

oportunidad y en este contexto no existe en el mercado la fritura al vacio.

El producto de super snacks es de gran interés para las personas, ya que el
100% de los participantes del grupo focal estan conscientes que los snacks
actualmente de venta en el mercado tienen muchas debilidades como producto
y estan conscientes del alto contenido en calorias. Esto genera una gran ventaja,
ya que les agrada de forma contundente el concepto de los super snacks con
70% menos grasa Yy los beneficios de tener super alimentos. Segun las
conclusiones del grupo de enfoque, el 95% afirmd que accederian a consumir
los super snacks en vez de consumir los clasicos. Estarian dispuestos a pagar
mas por estos. Tomando en cuenta la informacion de la encuesta en cuanto al
precio, el 67% de los encuestados estaria dispuesto a pagar de $2 a $3 ddlares

por este producto, lo que es un valor superior a los snacks clasicos.

Segun los expertos que se entrevistaron, el proyecto tiene potencial debido a la
tendencia del consumidor y el crecimiento de este mercado, como revela una

investigacion privada que determino que cerca del 58% de los Millennials estaria
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dispuesto a pagar mas por productos “verdes”. lgualmente, que los productos
“On-the-Go” (bebidas fortificadas, barras energéticas y ensaladas con aderezo)
han aumentado en el dltimo afo en un 54%. Este crecimiento se puede
aprovechar siempre y cuando se comuniquen de forma correcta las
caracteristicas que tienen los super snacks, las cuales se enfocan en: promover
el bienestar fisico, cuidado de la salud, tener un buen estilo de vida y enfatizar
gue no se pierde lo delicioso de comer un snack. Otro elemento que destacan
los expertos es el canal de comunicacion, como son las redes sociales para
atraer clientes, generar comunidad y posicionar la marca. De las entrevistas con
expertos y del grupo social se determind que son las madres quienes toman la
decision de comprar en la mayoria de los casos, lo cual da al proyecto una

ventaja ya que todo consumidor aspira a productos saludables.

5. PLAN DE MARKETING
5.1 Estrategia general de marketing

El plan de marketing del proyecto utilizara la estrategia de nicho de mercado y
de producto diferenciado, ya que el proyecto se enfoca a un mercado objetivo
con caracteristicas homogéneas como el cuidado de la salud, que consumen
productos naturales, y tienen mayor poder de adquisicion. La estrategia de
diferenciacion se la usa ya que no hay en el mercado otro producto con fritura al
vacio combinado con super alimentos y debido a esto, la percepcion sobre el
producto es Unica con respecto a la competencia. El marketing tendra énfasis en

generar un estilo de vida mas sano y mejor.

5.1.1 Mercado objetivo

Para definir el mercado objetivo dentro de la ciudad de Quito, se usé la base de
datos de Ecuador en Cifras y se determin6 que la misma esta conformada por
una poblacion de 1.911.966 habitantes, sin contar las parroquias. Super snacks

esta dirigido a las personas desde los 18 afios hasta los 50 afios de la ciudad de
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Quito, en el sector norte y Cumbaya, que pertenezcan a la clase social media,

media alta y alta.

Tabla 2: Tabla de segmentacion del mercado objetivo

Poblacion de Quito, Pichincha 1,911,966.00
Edades de mercado objetivo (18 a 50) 1,223,658.24
Grupo socioeconémico A B C+ 375,592.00
Segmentacidén por Sector Norte y Valle 161,504.56 ,

5.2 Mezcla de Marketing

5.2.1 Producto

5.2.1.1 Atributos del producto

Los atributos tangibles del producto son los super alimentos y el tipo de fritura.
Los mas conocidos, segun el estudio de mercado realizado fueron: la chia,
quinua, y guayusa. A continuacion, se destacan las propiedades de los super

alimentos a usarse:

Tabla 3: Tabla de super alimentos y sus propiedades

SUPER ALIMENTO PROPIEDADES

CHIA Omega 3

Antioxidantes
Controla nivel de azlcar
Fibras, mucilago
Vitamina By D
Contiene proteina
Contiene calcio, hierro
GUAYUSA Antioxidantes
Contiene magnesio, calcio, zinc
Vitaminas Cy D
Acidos clorogénicos
Cafeina
Methylxantina alcaloidea
Energizante
QUINUA Hidratos complejos

Contiene Proteinas
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Omega 6 y omega 3

Contiene fibra

Contiene potasio, magnesio, calcio, fésforo, hierro y zinc
Complejo B

Vitamina E

Tomado: www.superalimentos.pro

La tecnologia de fritura al vacio conlleva un proceso donde la temperatura del
aceite se encuentra en promedio a 110°Cy 3,1 kPa (presion donde el agua hierve
a 25°C) (Garayo & Moreira, 2002). El mecanismo de transferencia de calor, en
la fritura al vacio, es similar a la fritura convencional (a presién atmosférica) pero
con la diferencia de que la temperatura del aceite sera menor (en condicién
subatmosférica) (Yamsaengsung & Rungsee, 2006). Por esta razon, los
nutrientes de vegetales y frutas, por ejemplo, vitaminas, que son sensibles al

proceso en la fritura convencional, se conservan en el proceso al vacio.

En términos generales, los beneficios por aplicacién de esta tecnologia son como
consecuencia de las bajas temperaturas y la menor exposicion al oxigeno

atmosférico. Adicionalmente entre los beneficios, se reconocen los siguientes:

e Reduccion de los efectos adversos en la calidad del aceite de fritura.
e Conservacion de componentes naturales de color y sabor.
e Reduccion del contenido de acrilamida.

e Mejor conservacion de nutrientes.

Sobre los atributos nutricionales del producto, se tiene que es saludable, sin
aditivos, sin azucar, la sal afiadida es de 0.2 gramos por envase lo que da una
semaforizacion verde, y esto contribuye a gatillar el deseo de compra.

Entre los atributos intangibles del producto se pretende la exclusividad. Que se
aprecie como un producto premium, esto hace que los clientes se sientan
positivamente distintos. Esta diferenciacion de los Super Snacks se convierte en
un atributo de valor, cuya interpretacion se relaciona con la exclusividad. Otro
atributo intangible del producto, que se va a trasmitir de forma mas relevante, es
mantener una vida saludable y el afdn de cuidar de ella.
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5.2.1.2 Branding

Con la marca del producto se quiere crear satisfaccion a través de expectativas
y culminarlas con la experiencia de su consumo, un super producto, por lo que
el nombre es “Super Snacks”. Esto da la idea de ser superior a todos los demas
productos de snacks, tiene la fuerza de la naturaleza, a través del origen de los
super alimentos y combina a la perfeccion con una tecnologia nueva. Como
representante de la esencia de la marca, esta el guacamayo azul con verde que
representa la naturaleza y genera una idea de alimento sano, alimento “verde”.
Dicho guacamayo es del oriente ecuatoriano, es conocido por sus colores vivos
y longevidad, ya que se han encontrado especimenes con muchos afos y se
cree gque algunos ejemplares, pueden haber alcanzado mas de los 90 afios.
Estas caracteristicas, tienen todo el concepto que se va a trasmitir como
empresa y tiene una clara diferenciacion con las marcas actuales y lo posiciona

como un producto premium.
5.2.1.3 Etiqueta

En la etiqueta, para tener una estrategia integral, se destacan los super
alimentos, el origen amazoénico haciendo referencia a los mismos y el 75%
menos grasa, se lo anuncia como el dato relevante, atendiendo a la sugerencia

del grupo de enfoque.

Los colores que se usan reflejan el concepto que se va a trasmitir como marca.
Se usan los que mantengan la diferenciacion y exclusividad, se analizaron los
colores actuales de los empaques de la competencia y para que mantenga la
experiencia que se va a transmitir con el producto se usaran los siguientes: el
color verde por ser relajante y refrescante que induce a sensaciones de
serenidad y armonia esta directamente relacionado con todo lo natural,
simbolizando también la vida, la fertilidad y la buena salud. El color azul es
fresco, tranquilizante y se le asocia con la mente y su area mas intelectual. El
azul marino representa la noche, en la antigiiedad, este se asociaba con el
infinito, la inmortalidad, la realeza, lo sagrado y actualmente al super héroe

Superman.
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5.2.1.4 Empaque

Como estrategia de la marca como la diferenciacion y exclusividad se realizaron
analisis de los empaques de la competencia que est4 en percha, por lo cual se
buscé empaques que mantengan este concepto de marca y se van a usar los
cilindricos de aluminio que se destaquen en percha y tengan mas cuerpo que los
de la competencia, adicionalmente mantiene la imagen de exclusividad. Las
presentaciones serdn de 50 y de 100 gramos. También, este tipo de empaque

conserva el producto y mejora su perecibilidad.

[

Figura 1: Empaques de aluminio. 50g y 100g.
Todos estos elementos se adaptan a la experiencia que se va a generar con los

shacks, vendiendo un estilo de vida de exclusividad, salud, libertad y aventura.

Etiqueta y packaging de Super Snacks

VAYKANE
AM20N POtat0

WAYKANL.
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SUPeR Chif§

62123 " 7100!

Figura 2: Disefio de etiqueta. 50g y 100g.
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Figura 4: Disefio de envase. 50g y 100g.

5.2.1.5 Soporte

Como estrategia de soporte y teniendo en cuenta la informacion del grupo de
enfoque, se tendra lineas telefénicas directas, chats en redes sociales para el
consumidor final y también distribuidores que requieran informacién en cuanto al
proceso de fritura, las caracteristicas nutricionales de estos super alimentos,
también para que puedan hacer pedidos, reportes de la calidad de la atencién,
problemas de empaque, todo esto con el objetivo de generar un trato de calidad

gue el cliente sienta el trato exclusivo.
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5.2.2 Precio

5.2.2.1 Costo de ventas

Para la definicibn del costo de ventas se utilizé un modelo financiero, cuyo
célculo se realizo de la siguiente manera: coste de los productos terminados en
su inventario inicial més el coste de los bienes fabricados menos el coste de los
productos terminados en el inventario final; mas la materia prima, la etiqueta y el
empaque. Se distribuyen los costos de disefio para la proyeccion planteada de
ventas y también se costea la mano de obra. A continuacion, la proyeccion de

los costos unitarios por envase de 100 gramos.

Tabla 4: Resumen de Costos de Bienes Vendidos.

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Materia prima directa $ 3,225.17 $ 4,696.08 S 6,654.17 $ 8,533.02 S 10,940.95
Mano de obra directa $ 11,559.54 $12,332.34 S 12,332.34 $12,332.34 S 12,332.34
Materiales indirectos usados S 5,176.25 S 7,536.98 S 10,679.62 S 13,695.09 S 17,559.70
Costos indirectos de fabricacién $ 9,877.25 $12,860.48 $ 22,793.59 S 26,195.46 S 30,060.07
Costo de productos manufacturados S 24,661.96 S 29,888.90 S 41,780.10 S 47,000.83 S 53,333.37
Costo de los productos vendidos S 23,747.93 S 29,310.39 S 41,344.37 S 46,568.31 S 52,794.49
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION $ 24,661.96 $ 29,888.90 S 41,780.10 $ 47,060.83 S 53,333.37
UNIDADES PRODUCIDAS 20,479 29,015 40,745 52,277 63,847
COSTO DE PRODUCCION UNITARIO PROMEDIO S 1.20 $ 1.03 $ 1.03 § 0.90 S 0.84

5.2.2.2 Estrategia de precios

Los resultados de la investigacion cuantitativa (encuesta) permitié la aplicacion
del modelo Van Westendorp, en donde se establecieron rangos de precios para
las categorias: muy barato, barato, caro y muy caro. Obteniendo como precio
optimo por el producto, el valor de $3.5 maximo y un rango de precios aceptables
de $3.25 a $3.75.
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Figura 5: Van Westendorp andlisis de precio.
5.2.2.3 Estrategia de entrada

Es importante recalcar que el valor obtenido del analisis Van Westendorp
constituye Unicamente un precio de encuestas. Adicionalmente se realiza un
analisis de precios de la competencia para definir la estrategia de precio, se
observa un precio de $5,61 para el producto Kiwa que ofrece un producto bajo
en grasa, hasta $0,39 por el ofrecido por la marca Natuchips.

Tabla 5: Analisis de precio de la competencia.

PRODUCTO PVP  PRECIO SUPERMAXI  PRECIO AFILIADO  Contenido Neto (gr)
INATUCHIPS YUCA 0,39 0,38 0,36 30
KIWA ZANAHORIA BLANCA 3,48 3,27 3,11 145
[DELENCANTO YUCA SALADA 0,45 0,44 0,38 45
VERDE Y PINTON PAT 0,67 0,58 40
KIWA MIX VEGETALES 0,74 0,68 0,65 35
KIWA MIX ANDEAN CHIPS 1,35 50
KIWA PAPA NATIVA 5,38 5,61 5,34

DELENCANTO TROPICA 1,63 1,34 150
ICRON QUIS CAMOTE 0,43 04 0,38 30
KARAY CHIPS PINA 2,34 2,09 40
[CHIFLAR YUCAS NATU 2,03 2,87 2,73 200
EL MAQUENITO PAPA 2,58 3,52 2,4

[ANDEANCHIPS QUINOA 1,56 1,49 1,41 90
DELECANTO YUCA PICANTE 0,44 04 0,38 45
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De acuerdo con la informacion obtenida de empresas comparables, se ha
determinado que el precio referencial segun la competencia, a cobrar por el
producto Super Snacks de 100 gramos, es de $3.25 el mismo se encuentra

dentro del rango de precios de la competencia.

5.2.2.4 Estrategia de ajuste de precios

Basados en la teoria de fijacion psicolégica de precios y no sélo en los valores
gue establece el mercado (Kotler y Armstrong, 2008 p. 280), se adopta una
estrategia de ajuste de precios combinada. Ya que a medida que el precio de un
producto o servicio es mas costoso, los consumidores perciben que su calidad
es mejor, le da un sentido de exclusividad, este efecto se puede apreciar mas en
la industria de los alimentos. Por los cual el precio que se adapta a la estrategia
del producto diferenciado y premium es de 3.50 dolares por el envase de 100

gramos.

5.2.3 Plaza

La estrategia que se usara para que el producto esté al alcance y se pueda
encontrar facilmente por los potenciales clientes se ha escogido que sean los

canales fisicos y digitales.

5.2.3.1 Estrategia de distribucion

Segun datos del INEC de condiciones de vida en Quito, se obtienen los

siguientes resultados:
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Tabla 6: Uso de internet en mercado objetivo.

A
Utiliza internet 99%
Registrado en alguna pagina social 92%
B
Utiliza internet 98%
Registrado en alguna pagina social 76%
C+
Utiliza internet 90%
Registrado en alguna pagina social 63%,
Utiliza internet 96%
Registrado en alguna pagina social 77%
Facebook 98%

En funcién de esta informacién, la plaza tecnolégica es la principal herramienta
para que el producto entre al mercado y pueda informar de todos los beneficios
al consumirlo. Por lo tanto, se hace imprescindible el desarrollo de un sitio web
para Super Snacks, como plaza de venta principal, que dirija al cliente, tanto
mayorista como minorista, a encontrar el producto y esté a disposicién de los

clientes. El sitio web debe considerar entre otras cosas, las siguientes secciones:
Donde nos encuentras | Nosotros | Productos | Consejos | Contacto

De la misma forma, se considera vital unfans page, para que se pueda tener
contacto directo con el cliente y pueda pautar, indicando donde encontrar el
producto, enlazados con herramientas como GoogleMaps o Waze. Estas
herramientas dirigirdn a los clientes mayoristas y minoristas a la plaza fisica, que
son las oficinas de la empresa o los supermarcados, restaurantes o tiendas

donde se encuentran Super snacks.

5.2.3.2 Puntos de venta

Considerando las encuestas y también datos del INEC, la mayoria prefiere
comprar alimentos en los supermercados seguido de tiendas de barrio. Por esta

razon, Super Snacks estara en Supermaxi, que se adapta al mercado objetivo, y
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las tiendas Oki Doki que ubicadas en el norte de Quito y Cumbaya. Otro punto
de venta seran los gimnasios que se adapten al concepto de la marca de
exclusividad como: Phisique Wellness Club, el cual se encuentra en el norte de
Quito y Cumbaya y Balance fithess center que esta en el norte de la ciudad.
Otros puntos serian Sandwiches El Espafiol y El arbolito, estos dos tienen locales
en los sectores donde se concentra el mercado objetivo como Plaza de las
Américas y la Av. Republica, respectivamente. También, se encontrara en Café
Juan Valdés y en las oficinas de la empresa. Estos puntos maximizaran las

ventas, ya que ahi es donde se buscan productos similares a Super Snacks

5.2.3.3 Estructura del canal de distribucién

Fabrica y Oficinas | : F .

.I\“—i

|
3 _\lt_ 1
=,

CENTRO CE ACOPIO

CONSUMIDOR FINAL

t

CAMION PARA DESPACHOS

CAFES/RESTAURANTES

Figura 6: Forma de distribucién del producto.
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5.2.3.4 Tipo de canal

Tabla 7: Tipo de canal de distribucion.

TIPO DETALLE

Se usard las oficinas para atender a consumidores que deseen el

CANAL producto, también por los canales digitales podrdn comprar y se
DIRECTO despachara por DHL, Servientrega, el cliente asume el costo de envio,
dentro de Quito de $1.5 y $2 en Cumbaya

El canal indirecto es la estrategia que mas se va a usar, los
CANAL

INDIRECTO
CANAL CORTO

intermediarios serian Supermaxi, tiendas Oki Doki, Café Valdés,
Sandwiches EIl Espafiol y El Arbolito de la Av. Republica también se

escogieron gimnasios como Phisique y Balance.

Los intermediarios o0 establecimientos comerciales, como los antes
mencionados, son un punto estratégico en la cadena de abastecimiento, por esta
razon hay un margen de ganancia que, debido a su poder de negociacion, se ha
tomado en cuanta en el PVP. Estos establecimientos comerciales restaurantes,
cafés, y supermercados no deben confundirse con el target de mercado, estos

hacen parte del canal que llega directamente hasta el consumidor.

5.2.4 Promocidn

Tabla 8: Proyeccion de costos anuales para promocién, publicidad y relaciones
publicas.

CANAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
e-Commerce $ 1,704.00 S 2,485.33 $ 3,506.48 S 4,447.65 $ 5,603.13
Facebook $ 2,400.00 $ 3,500.47 $ 4,938.70 § 6,264.30 $ 7,891.73
Instagram $ 1,450.00 $ 2,114.86 $ 2,983.80 S 3,784.68 $ 4,767.92
Revistas $ 1,200.00 $ 1,750.23 $ 2,469.35 § 3,132.15 $ 3,945.86
Panfletos $ 800.00 $ 1,166.82 $ 1,646.23 § 2,088.10 $ 2,630.58
Vallas $ 2,00.00 $ 3,062.91 $ 4,321.36 § 5481.26 $ 6,905.26
Cufias en radio $ 600.00 $ 875.12 $ 1,234.67 § 1,566.08 $ 1,972.93
TOTAL $10,254.00 $14,955.74 $21,100.59 $26,764.22 $33,717.40,
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5.2.4.1 Estrategia promocional

Super Snacks tiene por objetivo penetrar y crecer en el segmento de alimentos
saludables, a través del posicionamiento de marca. Por ello se proponen las

siguientes acciones:

e De acuerdo con la informacién obtenida en la investigacion exploratoria
(entrevista), la estrategia promocional debe estar dirigida a las madres,
seguida por los jovenes y adultos, ya que éstos son los que toman la
decisién de consumo. Por lo tanto, la promocion se realizara a través de
la pagina web corporativa, red social Facebook, anuncios en revista
Familia, afiches y vallas.

e Se realizara cufias publicitarias en radios de la capital, que estén dirigidas
al mercado objetivo del proyecto.

e Se auspiciaran eventos deportivos masivos, para posicionar la marcay se
aprovechara que la mayoria de las personas que participan en estos
eventos tiene un sano estilo de vida.

e Se participara en ferias que, si bien cumplen con un rol de ventas, su
funcion principal es la de tener un punto de contacto directo con el cliente,
posicionar a la marca y obtener base de datos para generar recompra. En
la dindmica de las ferias, todas las marcas emergentes, pero con
propuestas innovadoras se juegan sus mejores cartas para llamar la
atencién de los asistentes. Asi, la propuesta del lugar en términos de

Imagen es clave.

5.2.4.2 Publicidad

Para adquirir resultados favorables en la promocion, se ha decidido realizar la
tercerizacion de esta actividad a la empresa “Leti t beat”, con el fin de reducir
costos de pagos de personal. A medida que se generen ventas, se recurrira a la

estrategia de marketing directo y activacion de marca.



Tabla 9: Detalle de publicidad.
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CANAL TIEMPO DE DURACION

La pagina web sera creada con el objetivo de informar a los interesados
acerca de los productos, dentro de la misma se colocara la mision y
vision de la institucion, el portafolio de los productos que se ofrecen, una
zona de e-mail en donde se receptaran las quejas y sugerencias, galeria
con las fotografias de las actividades realizadas para la produccién , y
se implementard un video corporative en donde se mostrardn las
instalaciones de la empresa, el ambiente en que se trabaja y los
profesionales . Ademas, se hara uso del ggy-per-gligk con el fin de que
la pagina web pueda ser encontrada con mayor facilidad.

Debido a que la red social Facebook es la mas popular en la sociedad
actual, se utilizara este medio para promocionar los productos, con
publicaciones gque muestre la filosofia por lo sano y tener una mejor vida
a través de una fan page. Ademas de la informacion basica de la
empresa, dentro de esta pagina se ubicara un mapa con la localizacion
exacta, donde se puede conseguir el producto. Este medio no representa
ningun costo, ya que la creacion de una Fan Page es gratis, se tendria

un presupuesto mensual para las artes y publicaciones

Anuncios en revistas, se ha identificado que la revista mas frecuentada

por las familias en el norte del pais es La Familia de El Comercio

Se distribviran muestras gratis, en lugares a donde asistan con
frecuencia las madres, jovenes y sus familias. Ademas, se informara de

como el preducto es procesado con responsabilidad y alta calidad.

Se ubicaran dos vallas publicitarias 6x3, la primera en la ciudad zona
centro norte y norte, también a la entrada de los centros comerciales,
debido a la gran cantidad de gente (propios y exirafios) que transita por
este lugar. Adicionalmente se ubicaran 6 vallas peguefias en las

entradas universidades, colegios de Quito.

Este canal se mantendra
durante la vigencia del

proyecto.

Se

administracion de la red

mantendra la

social durante toda la

vida del proyecto.

Este costo se incurrird en
el afio 0 y hasta el final

del afio.

Este costo se incurrira 12
veces, la primera vez en
el afio 0 y el segundo los

6 meses de operatividad.

Se mantendra este canal

hasta la proyeccion de

este proyecto,
considerando el
porcentaje

presupuestado para

publicidad.
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5.4.3 Relaciones publicas

En la pagina social Facebook todos los dias se compartira contenidos que
promuevan la ideologia y se culturice a las personas sobre los super snacks y
las ventajas de consumir super alimentos y un nuevo estilo de vida con alimentos

deliciosos.

Se publicaran constantemente fotos de un estilo de vida usando Instagram y
seleccionando a qué publico se quiere llegar generando comunidad.

Entre otros factores, se planea que los domingos se realice activacion de marca
en parques, carreras, eventos multideportivos que estdn de moda con las

familias.

Con estas estrategias, se pretende fomentar el posicionamiento de la marca,
obteniendo como resultado el reconocimiento de las familias, lo cual aportara

valor a la imagen corporativa.
5.4.4 Fuerza de ventas

Con el estudio de mercado se prueba que se escoge el producto por su sabor,
no es muy importante los beneficios, por lo cual la empresa contara con un
personal que oriente al consumidor, el mismo que se encargara de tener charlas
con distribuidores y se puedan generar videos cortos informando todo el
beneficio de los super alimentos. Al principio sera el gerente que se encargue de
promover la marca, en los afios siguientes se ira conformando la fuerza de
ventas para poder abarcar otras ciudades del pais por medio de publicidad

orientada a otras ciudades utilizando Facebook y revistas La Familia.
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Visidn, mision y objetivos de la organizacion

6.1.1 Misién

Somos Super Snacks microempresa productora de snacks saludables con gran
aporte nutricional, usamos nuevas tecnologias bajas en grasa para promover en
las personas del Norte del Quito y Cumbaya una alimentacién saludable y un

mejor estilo de vida.

6.1.2 Visién

Nos visualizamos como una microempresa innovadora en el mercado de snacks
gue para el 2022 alcanzara el 4% del mercado, y con proyeccion a los mercados
externos, desarrollando nuestros productos dentro de una sociedad con interés
por lo saludable, con valores que mantienen ambiente laboral excepcional,
motivados por buscar y satisfacer continuamente las necesidades de clientes y

siendo responsables por el cuidado de la salud.

6.1.3 Objetivos de la organizacion

Para establecer los objetivos estratégicos se hizo uso del cuadro de mando
integral propuesto por Robert Kaplan y David Norton, en donde se detallan los
objetivos de mediano y largo plazo de acuerdo con las cuatro perspectivas

establecidas por los autores antes mencionados.
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Tabla 10: Objetivos de la organizacién — Cuadro de Mando Integral.

Reducir de costos unitarios Financiera abilidad Costo unitario POSITIVO | § 150 $ 130 § 140 $110 § 140 § 1.0 § 140  Costode(MP, MOD, CIF) para produccion/
Financiera unidades producidas
Incrementar utilidad neta Financiera Eficiencia | Margen de utilidad neta | POSITIVO | 0% 0% 4% 14% | 2% 4% 2% Utilidad neta / Ventas totales
Incrementar Financiera Viabilidad | Tasa de crecimiento de posTvo | o 5% v 8% 28% 28% 16% {Ventas afio vencido-Ventas afio corriente) / Ventas
ventas Financiera las ventas aio vencido x 100
f . N® de reclamos y quejas afio vencido - N® de
Reducir numero de quejas . ié { yquel
| quejasy Cliente m:i(;l:t: al Tasa de quejas y reclamos NEGATIVO| 0 15% 10% 8% % % 15% | reclamos y quejas aiio corriente)f N° de reclamos y
reclamos quejas afio vencido * 100
: i N° de encuestas positivas afio vencido - N° de
Incrementar |a satisfaccion de los , i i i ( pos
clientes Cliente C?Ld:;:)el Porce:;::iﬁ;{i;i;:el de POSITIVO | 80% 85% | 90% 95% | 100% 80% 100% |encuestas positivas afio corriente)/ N° de encuestas

positivas afio vencido * 100

Reducir tiempos en procesos de | Procesos | Innovacion y | Unidades producidas por

.. . POSITIVO | 10 15 21 27 35 10 35 (unidades producidasf/horajaiio vencido
produccioén internos | desarrollo hora
Reducir merma en materia primas | | "0°®%%  Eficacia | Forceniale dedesperdicio e i et g s a3 | % % ' Desperdicios = Peso de desperdicio materia
internos materia prima prima [Total de materia prima procesada x 100

Aprendizaje Calidad de (N° de horas de capacitacion coaching para
y Horas de capacitacion | POSITIVO 12 14 18 22 24 12 24| personal de ventas)/(N° horas planificadas de
L vendedores o s

Crecimiento capacitacion y coaching para personal de ventas

Incrementar capacitacion a
vendedores
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6.2 Plan de Operaciones

6.2.1 Cadena de Valor

Esta cadena de valor ayudara a analizar todas las actividades de la empresa. Es
un modelo que clasifica y organiza los procesos de una empresa con el propdsito
de enfocar los programas de mejoramiento, permite identificar y analizar
actividades estratégicamente relevantes para obtener alguna “ventaja

competitiva”.

Infraestructurade la empresa Bodega de almacenamiento y fabrica para el proceso productivo. ‘

Administracidn de recursos humanos: Contratacion y capacitacidon del personal necesario

Desarrollo tecnolégico: Adquisicion de magquinaria de punta. ‘

Abastecimiento: Acuerdo entre los proveedores y empresa. ‘

Logistica: Se manejard un sistema acorde ‘

Servicio
!_ogistica Operaciones: Logistica Comercializa | Aplicacién | Distribucion Postventa
interna: Se seguirnlos | exferna: ciony ventas: | estrategias al por mayor
Iﬂ?UIFIOal pasosparala Almacenamie A cargodeun Marketing a los centros
princip produccion. iy vendedores i
requerido distribucion a - B de ventas
capacitados.
papa. cargo de los
canales.

Figura 7: Cadena de valor para empresa de Super Snacks.

6.2.1.1 Actividades primarias
e Logistica Externa

Para poder realizar la elaboracién de este producto, los insumos principales que
se requieren son la papa y los super alimentos. La que se va a adquirir de los
principales productores. Para la produccién también se necesitan otros de los
INSUMOS necesarios Como envases con las etiquetas, para almacenar el producto

lo que se obtendra de proveedores externos.
e Logistica Interna

Luego de que finalice el proceso productivo descrito anteriormente, los productos
terminados seran almacenados en envases de aluminio a la espera de ser

distribuidos y finalmente, comercializados.
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e Comercializacion y Ventas

Con el fin de que la comercializacién y venta del producto sea mas exitosa, se
negociar4d con diferentes distribuidores al por mayor y cadenas de
supermercados antes descritas, también se realizara venta directa en las oficinas

de la empresa.

6.2.1.2 Actividades de apoyo

e Abastecimiento

Con los proveedores se acordara los pedidos y la llegada de los insumos
requeridos en el proceso productivo, de acuerdo con la cosecha de la papay los
super alimentos. Para el almacenamiento de las materias primas se contara con
una bodega de almacenamiento, ademas se utilizara un sistema de inventario
de almacenado por numero de lotes de produccién. Se utilizara el método PEPS
(Primeras Entradas Primeras Salidas) ya que, segun la experta Monica Arteaga,
a los alimentos secos se debe garantizar las caracteristicas organolépticas de
todos los productos que se consumen; también se reduce los gastos al

empequefiecer mermas y ayuda a conservar la calidad.
e Maquinariay equipos

Se contara con una freidora al vacio que tiene una capacidad de 20 kilogramos
por hora. Ademas de dos enfriadoras, maquinaria para envasar, computadoras

y utensilios para facilitar la produccion.

Figura 8: Freidora al vacio - capacidad 20kg/h
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Tabla 11: Costos de maquinaria y equipos.

Cantidad Costo
: L Costo Total
(unidades) Unitario

Maaquina fritura al vacio 1 8,000.00 8,000.00
Maguina de enfriamiento 2 1,500.00 3,000.00
Maquina envasadora 1 1,500.00 1,500.00
Contenedor 2 600.00 1,200.00
Camidn Chevrolet N300 Cargo 1 15,000.00 15,000.00
Scanners 4 75.00 300.00
Computadoras 4 ©00.00 2,400.00
Impresoras 1 100.00 100.00
TOTAL 27,375.00 31,500.00,

e Administracion de Recursos Humanos

Se contratara al personal necesario para poder realizar el proceso productivo.
Se debera capacitar al personal para la correcta operacion de los equipos, asi
como en la manipulacién del producto y se ubicara al personal para la venta del

producto.

Tabla 12: Costos de mano de obra y gastos de sueldos y salarios.

Sueldo
Sueldo (mensual . . e
(mensual Afio de Contratacion Clasificacion
) real)
nominal)
1 Gerente General $ 1,200.00 § 1,200.00 1 GASTO
1 Asistente de ventas S 38640 § 497.75 1 C.I.F.
1 Asistente Administrativo $  400.00 § 514.13 1 GASTO
2 Obreros Incremento S 38640 § 497.75 1 M.0.D.
1 Contador S 450.00 § 450,00 Contrato de prestacion de servicios GASTO
1 Chofer S 38640 $ 386.40 Contrato de prestacion de servicios ~ GASTO

e Infraestructura

La fabrica de produccidon contara con los espacios necesarios para todo el
proceso productivo, entre ellos, una bodega para el almacenamiento de la
materia prima, asi como para el producto terminado. Con este fin se arrendara
un galpon que esta ubicado en la Parroquia de Guangopolo, tiene un &rea de
construccion de setecientos metros cuadrados y esta adaptado para fabrica. Su

valor de arriendo esté presupuestado en mil dolares mensuales.
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Enfriado ‘ Freido ‘ ‘ Enfriado

Lavado

FABRICA

Revanado
Empacado

Pelado

Bodega

J gt

OFICINAS

Figura 9: Distribucion de galpén — Ubicado en Guagopolo — Quito,
Autopista General Rumifiahui Puente 3.

6.3.1 Proceso de Produccién y Flujograma

En el proceso de produccién se incluyen a todas las actividades necesarias para
la elaboracion del producto que al estar coordinadas entre todas ellas se permite

obtener el producto final.

Diagrama de flujo propuesto

PRODUCCION

1° Etapa: Pedidos y disponibilidad del producto

RESPONSABLE ACTIVIDADES
Jefe de
produccion Revi + Enviar a realizar
Recibe visa que exista
inicio :| > pedido ™ producto producto
Inventario Comprar materia
L/_J prima (papa)
PRODUCCION
2° Etapa: Preparadon materia prima
RESPONSABLE ACTIVIDADES

Auxiliar operativo

1 Revisar estado Corar la materia Colocar la materia
producto ™ prima (papa) —| prima en maquina 2
frito al vado
Verificacién
Kardex
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PRODUCCION

3° Ftapa: Empacado y sellado

RESPONSABLE ACTIVIDADES
Auxiliar operativo
2

Empacar el

N . Adadir super food Sellar y etiquetar
—I- ::;rordufjto frito en — al producto el producto _p
as fundas

PRODUCCION

4° Etapa: Control de Calidad

RESPONSABLE ACTIVIDADES
Jefe de
produccién

Calided del
praducts

F
(]

Reiniciar proceso

PRODUCCION

5° Etapa: Almacenamiento y distribucién

RESPOMNSABLE ACTIVIDADES
Augxiliar

operativo 2 Empaquetar el Alrmacenar el producto
producto —A

Dristribuir producto

FIr

Figura 10: Procesos de produccion y flujograma

Se utilizo la técnica de diagramacion de flujo por etapas del proceso, para poder
evidenciar cada una de las actividades a desempefiar por cada uno de los
integrantes del proceso, también se utiliz6 este tipo de diagramacién ya que es
una gran ayuda visual porque permite evidenciar aquellas actividades que
interrumpen o dificultan la efectividad de los procedimientos y de esa manera se

puede realizar una mejora continua a todos los procesos
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Costos de produccién:

Tabla 13: Costos de materia prima.

LEVANTAMIENTO DE COSTOS

Cantidad por lote Costo por envase

DESCRIPCION  CANTIDAD (kg)  COSTO/ kg = Costo / lote i

PAPA 1 51.50 414 $6.21 0.151463415

SAL MARINA 1 55.20 0.006 50.03 0.000760976

ACEITE GIRASOL 1 520.00 0.006e 50.12 0.002926829

MORINGA 1 5$14.00 0.0017 $0.02 0.000580488

QUINUA 1 52.60 0.0017 50.00 0.000107805

GUAYUSA 1 510.00 0.0017 50.02 0.000414634

ENVASE 1 0.27

ETIQUETA 1 52.60 0.0017 $0.00 0.000107805,

COSTO MATERIA PRIMA POR ENVASE DE 100 GRAMOS $0.43
Tabla 14: Resumen de tabla de Costos de bienes vendidos
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Materia prima directa $ 3,225.17 S 4,696.08 S 6,654.17 S 8,533.02 S 10,940.95
Mano de obra directa $ 11,559.54 $12,332.34 $12,332.34 $12,332.34 § 12,332.34
Materiales indirectos usados S 5,176.25 S 7,536.98 S 10,679.62 S 13,695.09 S 17,559.70
Costos indirectos de fabricacién $ 9,877.25 $12,860.48 $ 22,793.59 S 26,195.46 S 30,060.07
Costo de productos manufacturados S 24,661.96 S 29,888.90 S 41,780.10 S 47,000.83 S 53,333.37
Costo de los productos vendidos S 23,747.93 S 29,310.39 S 41,344.37 S 46,568.31 S 52,794.49
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION $ 24,661.96 S 29,888.90 S 41,780.10 S 47,060.83 S 53,333.37
UNIDADES PRODUCIDAS 20,479 29,015 40,745 52,277 63,847
COSTO DE PRODUCCION UNITARIO PROMEDIO  § 1.20 $ 1.03 § 1.03 $§ 090 $ 0.84

6.3 Estructura Organizacional

6.3.1 Estructura legal y organizacional

Al establecer la estructura organizacional para el proyecto, mediante un
organigrama estructural y hacerla visible a todos los cargos desde el nivel
directivo hasta el operativo, la empresa adquiere ventajas importantes respecto
a la organizacion interna. Una de estas es una mejor visualizacion de los cargos
ocupados por cada trabajador, permitiendo que se sepa a quién esta conectado
jerarquicamente. Al utilizar todos los mecanismos de manera estratégica, se va
a facilitar los procesos dentro de la empresa y a quien puede acudir el empleado
ante cualquier novedad, de esta manera se mejora también la comunicacién de
la organizacién. También agiliza la toma de decisiones lo que es mejor para

competir en el mercado y obtener recursos de ser necesario. Se conformar la
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empresa como una companiia limitada, adoptando el nombre juridico de “Super
Snack Cia Ltda.”

La empresa se establece con el capital autorizado que determine la escritura de
constitucion, en este caso serd de $400. Este capital suscrito y pagado es el
minimo establecido por resolucion de caracter general que expide la
Superintendencia de Compafias. La empresa podra aceptar suscripciones y
emitir acciones hasta el monto de ese capital, como es limitado, si un accionista
quiere vender tiene que tener aprobacion por el 100% del capital suscrito. Para
la constitucion del capital suscrito las aportaciones pueden ser en dinero a su
vez en bienes muebles o inmuebles, los bienes aportados seran avaluados y
debidamente fundamentados. Los accionistas deberan hacer sus aportes en
dinero, mediante depodsito en cuenta, a nombre de la compaiia, bajo la

designacion de cuenta de Integracion de capital.

GERENTE GENERAL

DPTO. DE DPTO.
PRODUCCION ADMINISTRATIVO

DPTO. DE VENTAS

. Asistent
Operario 1 SIS

Asistente de ventas

administrativo

Operario 1

Figura 11: Disefio Organizacional.

Las funciones y responsabilidades de cada cargo dentro de la organizacion se

encuentran detalladas en el Anexo 7.
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7. EVALUACION FINANCIERA

Para la viabilidad financiera del proyecto se utilizaron datos primarios y
secundarios obtenidos de la investigacion de mercados, se realiz6 con el fin de
conocer si la inversion en el proyecto creara valor para los accionistas bajo un

escenario esperado.
7.1 Proyeccidn de Ingresos, Costos y Gastos

7.1.1 Proyeccién de Ingresos

Tabla 15: Proyeccion de ventas.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio lulio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
Consumo industria ciclica 0.80% 1.10% 1.25% 1.80% 1.80% 2.00% 125% 1.00% 3.50% 3.00% 3.75% 4.00%
Cantidad 1475 1491 1510 1537 1565 1596 1616 1632 1689 1740 1805 1877
Inflacién 0.84%
Precio 5 350 § 350 § 350 § 350 § 350 § 350 3 350 3 350 § 350 § 350 § 350 § 3.50

Ventas proyectadas ~ § 516250 § 521850 $ 528500 § 537950 $ 547750 § 558600 § 565600 § 571200 § 591150 5 600000 5 631750 § 6,569.50

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio lulio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
Consumo industria ciclica 0.80% 1.10% 1.25% 1.80% 1.80% 2.00% 125% 1.00% 3.50% 3.00% 3.75% 4.00%
Cantidad 1892 1913 1937 1972 2007 2047 2600 2626 2718 2800 2905 3021
Inflacién 0.18%
Precio 5 351 § 351 § 351 § 351 § 351 § 351 3 351 3 351 § 351 § 351 § 351 § 351

Ventas proyectadas ~ § 663397 § 670760 S5 679176 § 691448 § 7,037.20 § 717745 § 011645 § 9,207.62 § 953020 5 9,817.72 5 10,185.88 S 10,592.62 |

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio lulio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
Consumo industria ciclica 0.80% 1.10% 1.25% 1.80% 1.80% 2.00% 125% 1.00% 3.50% 3.00% 3.75% 4.00%
Cantidad 3045 3078 3116 3172 3229 3294 3335 3368 3486 3591 3728 3875
Inflacién -0.48%
Precio 5 349 § 349 § 349 § 349 § 349 § 349 3 349 3 349 § 349 § 349 § 349 § 3.49

Ventas proyectadas  § 10,625.73 § 10,740.89 5 10,873.49 § 11,06891 $11,267.81 §11,49463 § 11,637.71 §11,75286 § 1216463 §12,531.04 5 1300213 § 13,522.07 |

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio lulio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
Consumo industria ciclica 0.80% 1.10% 1.25% 1.80% 1.80% 2.00% 125% 1.00% 3.50% 3.00% 3.75% 4.00%
Cantidad 39068 3949 3998 4070 4143 4226 4279 4322 4473 4607 4780 4971
Inflacién -1.14%
Precio 5 345 § 345 § 345 § 345 § 345 § 345 3 345 3 345 § 345 § 345 § 345 § 3.45

Ventas proyectadas 1347530 § 13,623.65 §13,792.60 § 1404108 $ 1429293 § 1457927 § 1476211 §14,91046 § 1543139 §15893.68 5 1649051 § 17,149.44 |

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio lulio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
Consumo industria ciclica 0.80% 1.10% 1.25% 1.80% 1.80% 2.00% 125% 1.00% 3.50% 3.00% 3.75% 4.00%
Cantidad 5011 5066 5129 5221 5315 5421 5489 5544 5738 5910 6132 6377
Inflacién -1.80%
Precio 5 339 § 339 § 339 § 339 § 339 § 339 3 339 3 333 § 333 § 339 § 339 § 339

Ventas proyectadas 1697703 § 17,163.37 §17,37681 § 1768850 $ 18,00697 § 18,366.09 § 1859647 § 18,78281 § 1944007 § 20,022.80 $ 20,774.92 §$ 21,604.97 |

Para la proyeccion de ingresos, el modelo financiero se baso en los ciclos de la
industria de alimentos, esto segun la entrevista al Ing. Juan David Gémez,
Gerente General de Waykana. Para determinar el consumo, se tomé en cuenta
los factores determinantes como: el ingreso a clases en Quito, los dias festivos
y también los informes de ventas de empresas dentro de esta industria. La

cantidad que se proyecta esta relacionada con la capacidad de la maquinaria
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freidora para llegar en cinco afios al 4% del mercado objetivo. A continuacion, se

detalla el cuadro de produccién por afio:

Tabla 16: Tabla de capacidad de produccion y proyeccion de la produccion

para venta.

Horas semanales destinadas a freir
Capacidad anual de produccion freidora 14400 Kg,

PROYECCION DE PRODUCCION SEGUN VENTAS

Afio  Produccion Kg Uso de capacidad
1 1953.3 13.56%
2 28438 19.75%
3 4031.5 28.00%
4 5172.4 35.92%
5 6635.3 46.08%

CAPACIDAD DE FREIDORA AL VACIO

Capacidad de produccién freidora

20 kg/h

15

La inflacion es de suma importancia, debido a la diferencia que existe en su
comportamiento dentro de la industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas.
Con la finalidad de pronosticar la inflacién de los afios que afectan al proyecto y
Su impacto en el precio, se tomaron los datos histéricos del Banco Central y se

realizé una regresion. Anexo 1.

7.1.2 Proyeccién de Costos y Gastos

Para la proyeccion de los costos mensuales, se realizé el costo unitario para
empaques de 100 gramos, donde se usaron costos materia prima, empaque y
etiquetas. Costos indirectos de manufactura, aqui se toma en cuenta la mano de

obra, seguros de la maquinaria y mantenimiento.

Costo Unitario

$200
$1.80
$1.60 [~
$140 ’

$1.20 !
$1.00
$080
$0.60
$040
$020

o s M~ O m O O ™o oW o S ™~ g mY O N W
A oM H oH NN N oM oM oMo oS oS % o N

Figura 12: Proyeccion del costo unitario.
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Ya que los costos en el primer afio son el promedio de $1.22USD por cada
empaque, y esto no permite a la empresa tener flujos positivos y se invierte en
el segundo afio en mejoras de maquinaria de freir para incrementar su capacidad
de produccién en un 20% en promedio para tener un costo por unidad en
promedio de $0.95USD, lo que da mejor margen bruto para los afios siguientes

y poder solventar de mejor manera los gastos.

Por otra parte, existen gastos administrativos como suministros de oficina y
arriendo. Los gastos de constitucion representan un rubro realizado Unicamente
en el aflo 0 y los gastos de publicidad que seran ejecutados durante toda la vida
de la empresa e irdn en aumento como estrategia de posicionamiento de marca.

Estos rubros se ajustan a la inflacion de la misma forma que el precio.
7.1.3 Politica de cuentas por cobrar

Las politicas de cuentas por cobrar tienen un impacto en los flujos de la empresa,
y por esta razén han sido tomadas en cuenta para que la cuenta bancaria de la
empresa no tenga sobregiros y en caso de que ocurra, tener previsiones de la
misma, estas politicas seran otorgadas a los clientes desde el primer afio de
operaciones, ya que, en la industria de alimentos, el crédito en ventas es parte

de ésta. La misma sera de 90 dias para los distribuidores.
7.1.4 Politica de cuentas por pagar

La politica de las cuentas por pagar se adapta al modelo que rige con: 30%
contado y 70% crédito a 30 dias, siendo inevitablemente necesaria la adquisicion
de insumos para la operatividad de la empresa. El 30% de las compras se realiza
de contado para que el periodo de efectivo se acorte y nos genere mejor flujo,
para poder cubrir sin problemas los gastos fijos mensuales.

7.1.5 Politica de inventarios

La politica de inventarios se definid para mantener un stock que cubra las ventas
del mes siguiente, y que los costos de las compras de este stock no perjudiquen

el flujo de efectivo de la empresa
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7.2 Inversion Inicial, Capital de Trabajo y Estructura de Capital

Para la inversion inicial se necesita la cantidad de 31,500.00USD para cubrir el
costo de la maquinaria freidora al vacio los equipos para la produccion,
adquisicién de la materia prima e insumos y vehiculo de entrega. En el caso de
capital de trabajo inicial se ha considerado un valor de 15,000.00USD para cubrir
costos y gastos iniciales como los permisos, los gastos de constitucion y

desarrollo de branding.

En cuanto a la inversion inicial en activos intangibles, se contratara el programa
Quick Books, se estim6 su valor en 3,000.00USD y ayudara en los procesos

contables, 6rdenes de produccion, inventarios y control de cartera.

Tomando en cuenta lo antes mencionado, la inversion inicial total es de
49,500.00USD, por lo que la estructura Deuda/Capital se define de la siguiente
manera: 50% capital social y 50% deuda a largo plazo. Esto debido al valor
presente neto, que con esta tasa de deuda da un valor positivo para el accionista
e inversionista, si la cantidad de aportacion del accionista es superior el valor

presente es negativo.

7.3 Proyeccion de Estado de Resultados, Situaciéon Financiera, Estado de

Flujo de Efectivo y Flujo de Caja

Los estados financieros fueron realizados tomando como base los datos antes
mencionados como: ingresos, costos y gastos. En el primer afio existen pérdidas
debido a que no se llega al punto de equilibrio entre las ventas y los costos y
gastos, sin embargo, a partir del 2do afio se genera utilidad neta. A continuacion,
se detalla estado de pérdidas y ganancias de los cinco afios de proyeccion del
proyecto de tesis. El estado de cotos de bienes vendidos se presenta en el

Anexo 8.



Tabla 17: Proyecciéon de Estado de pérdidas y ganancias.

PERIODO

Ventas

Costo de los productos vendidos
Utilidad Bruta

Gastos sueldos

Gastos generales

Gastos de depreciacion

Gastos de amortizacion

Utilidad antes de imp e intereses
Gastos de intereses

Utilidad antes de impuestos
15% participacion trabajadores
Utilidad antes de impuestos
22% Impuesto a la renta
UTILIDAD NETA

1 2
$ 68365.50 $ 99,712.94
$ 23,747.93 $ 29,310.39
$ 44,617.57 $ 70,402.56
$ 31,050.80 $ 32,450.80
$ 25838.83 $ 29,356.94
$ 4493.00 $ 4,815.50
5 600.00 $ 600.00
$ -17,365.06 $ 3,179.32
$ 264565 $§ 2,338.42
$ -20,010.71 $ 840.90
$ - s 185.00
$ -20,010.71 $ 655.90
S - S 44,08
$ -20,010.71 $ 611.82

3 4
$140,681.90 $178,442.52
$ 4134437 $ 46,568.31
$ 99,337.54 $131,874.21
$ 38,634.00 S 38,634.00
$ 35502.29 S 41,166.38
$ 5213.00 $ 5213.00
$ 60000 S  600.00
$ 19,388.25 $ 46,260.84
$ 1,909.45 $ 1,222.20
$ 17,478.81 $ 45,038.64
$ 3,845.34 S 9,908.50
$ 13,633.47 $ 35,130.14
$  916.17 $ 2,360.75
$ 12,717.30 $ 32,769.39

51

5
$224,800.78
$ 52,794.49
$172,006.29
38,634.00
$ 48,120.12
$  5213.00
S 600.00
$ 79,439.18
$  451.61
$ 78,987.56
S
$
S
$

e

17,377.26

61,610.30
4,140.21

57,470.09,

En el Anexo 8 Se encuentra la proyeccion del Estado de Situacion Financiera,

Capital de Trabajo y Estado de Flujo de Efectivo de los afios proyectados, siendo

estos complementarios para definir los flujos, rentabilidad y tasas de rentabilidad

del proyecto.

Para el célculo del Flujo de Caja del Proyecto se realizd la suma del Flujo de

Efectivo Operativo el cual incluye la utilidad antes de impuestos e intereses,

depreciaciones, amortizaciones. La variacion de Capital de Trabajo Neto en el

gue se considero la inversion, variacion y recuperacion del capital de trabajo neto

y finalmente al Gasto de Capital conformado por las inversiones y las

recuperaciones del proyecto las cuales se realizan a final del quinto afio.

Tabla 18: Proyeccion de Flujo de caja.

PERIODO
Utilidad antes de imp e intereses
Gastos de depreciacian
Gastos de amortizacion
15% participacién trabajadores
22% Impuesto a la renta
I. Flujo de Efectivo Operativo Neto
Inversion de capital de trabajo neto
Variacién de capital de trabajo neto
Recuperacian de capital de trabajo neto
Il. Variacién de capital de trabajo neto
Inversiones
Recuperaciones:
Recuperaciéon maquinaria
Recuperacion vehiculos
Recuperacion equipo de computacion
lll. Gastos de Capital
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

0 1
$-17,365.06
S 4,493.00
$  600.00

- 12,272.06
-14,885.80

-34,500.00

RV RV Vo RV R VTR RV RV R VR T A VR VR Ve R VT ¥

$-34,500.00

S

S

s.

S

S
_ 5 -
-14,885.80 $ 18,803.86

s -

S

S

S

S

$
$-49,385.80 $

2
3,179.32 5 19,388.25
4,81550 S 5,213.00
600.00 $  600.00
185.00 S 3,845.34
44,08 S  916.17
8,365.74 $ 20,439.74

W 0 e e e e e 0 W U

-3,000.00
4,054.42

3

$

-1,311.32  $-12,862.71

$

-1,311.32 $-12,862.71
-3,000.00 -

S
s
s
s
s
$
$

7,577.03

a4

$ 46,260.84
$ 5,213.00
$  600.00
$ 9,908.50
$  2,360.75
$ 39,804.59
S

$-32,227.56
S

$-32,227.56

g
s
s
]
]
$
$

7,577.03

5
79,439.18
5,213.00
600.00
17,377.26
4,140.21
63,734.70

-56,157.67
98,641.20
42,483.53

6,915.10
1,817.44
214.81
8,947.35
115,165.58

Wwv v N N NN NN NN
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7.4 Proyeccion de Flujo de Caja del Inversionista, Célculo de la tasa de

descuento y Criterios de valoracion

Para la proyeccion del inversionista, se agrega el valor del préstamo, los gastos
de interés, la amortizacion del capital y el escudo fiscal. Con estos recursos
financieros se obtienen beneficios econdmicos tanto para el proyecto como para
el inversionista a partir del ler afio generan flujos de efectivo, con esto se puede
decir que el proyecto para el inversionista es de riesgo bajo ya que no se tienen

flujos negativos.

Tabla 19: Proyeccion de Flujo de caja del inversionista.

PERIODO ] 1 2 E] 4 5
Flujo de caja del Proyecto 6,531.80 S 4,054.42 § 7,577.03 § 7,577.03 $115,165.58
Préstamo - § -3,000.00 S - S -8 -
Gastos de interés 2,645.65 S -2,33842 S -1,909.45 S -1,222.20 &  -451.61

- 5
24,750.00 $
- $ _
Amortizacién del capital $ 3,886.16 $ 4,716.00 $ 5667.59 $ 6,354.84 $ 7,125.42
S
S

W A [

Escudo Fiscal = 396.85 $ 350.76 S 286.42 S 183.33 S 67.74
IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $ -24,635.80 8,169.16 $ 3,782.76 $ 11,621.59 $ 12,893.00 $121,907.13‘
La valoracion del proyecto se realizé por medio del método de descuento de
flujos, para el inversionista se uso la tasa del CAPM, el mismo que fue calculado
mediante la formula CAPM = RF + B* Rp + Riesgo Pais. Estas variables, como
la tasa libre de riesgo se basaron en los bonos americanos a 5 afios, la beta se
usa la del mercado de EE. UU., pero se desapalancé y apalanco con las tasas
de impuestos de Ecuador, el rendimiento de mercado se basoé en el rendimiento
del S&P500 y el riesgo actual de Ecuador. Para el flujo del proyecto se consideré
al WACC para evaluar el costo promedio ponderado de invertir en el proyecto
con fondos propios y la tasa de interés sobre la deuda mas los impuestos el cual
nos dio como resultado un WACC 13.62% que seria el costo de invertir en el

proyecto.
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Tabla 20: Evaluacion financiera.

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN $30,043.17 VAN $47,721.79
IR 1.61 IR 2.94
TIR 26.84% TIR 57.01%
Periodo de recuperacion 4.21 Periodo de recuperacion 3.90

FLUJOS DEL PROYECTO (49,385.80) ¢  gs531.80 $ 405442 §  7,577.03 $ 7,577.03 $ 115,165.58
S (49,385.80)] §  (42,854.00) 5 (38,799.58)| 5 (31,222555) § (23,645.51)| §  91,520.07

FLUJO DEL INVERSIONISTA (24,635.80) ¢ 8169.16 $ 378276 $§ 11,621.59 § 12,893.00 $§ 121,907.13
2463580 | § -16,46665 |$ -12683.80|§ -1062.29 | § 11,830.71 | $ 133,737.84

Estos datos de evaluacion permiten inferir que el proyecto de Super Snacks es
rentable con las condiciones y estudios de mercado realizados y generando valor

a los accionistas e inversionistas.
7.5 indices financieros

Tabla 21: indices financieros del proyecto e industria.

Razdn circulante veces -2.99 -0.44 525 13.20 28.15 8.63 1.04
Razodn de deuda a capital veces 4.60 3.90 0.88 0.21 0.03 1.93 474
Cobertura del efectivo veces -5.87 242 11.88 41.12 186.44 47.20 3.36

Periodo de cuentas por cobrar dias 35.07 38.77 35.08 35.08 35.08 35.82 48.99

Periodo de cuentas por pagar dias 8.73 11.38 10.35 11.79 10.56  112.72
Periodo de inventario dias 16.69 17.75 16.42 16.56 16.85 2.16
Ciclo operativo dias 51.76 56.53 51.50 51.64 35.08 49.30 1.42
Ciclo del efectivo dias 43.03 45.15 41.15 39.85 35.08 40.85 15.78
Margen de utilidad % -0.29 0.01 0.09 0.18 0.26 0.05 0.01
ROA % -0.75 0.02 0.37 0.53 0.51 0.14 0.02
ROE % -4.22 0.11 0.70 0.64 0.53 0.50 -0.02,

Los indices que se obtienen de la proyeccion se pueden apreciar en contraste
con los indices de la industria de alimentos del tipo snhacks, en cuanto al
circulante, la empresa esta por encima del indice de la industria, esto se debe a
los periodos de las cuentas por cobrar de los distribuidores grandes que es de
90 dias segun entrevista a experto Ing. Juan David Gomez gerente de Waykana,
y durante el primer afio de operatividad esto afecta al flujo. En cuanto a la razon

deuda, la empresa esta por debajo de la industria, debido a que tiene que cubrir



54

con el capital de los accionistas las pérdidas del primer afio por lo cual el indice

es alto logrando compensar los afios siguientes del proyecto. Las razones de

actividad tienen una diferencia bastante amplia, esto se debe a que en la practica

los tiempos de cobrar, los de ciclo de operativo y efectivo son inciertos en la

mayoria de las empresas ya que muchos intermediarios no cumplen los tiempos

establecidos. Los margenes de rentabilidad a partir del segundo afio son

superiores a los de la industria, y esto confirma la evaluacion de la empresa que

es rentable y muestra la eficiencia del modelo propuesto.

8. CONCLUSIONES GENERALES

El proyecto de Super Snacks demuestra ser viable en los aspectos
analizados. La evaluacion financiera del proyecto que se realiza prueba
que es rentable, rentable a nivel de la industria y tiene gran expectativa
de ser recibida segun la investigacion descriptiva. Todos los factores
externos que se analizaron permiten la viabilidad del proyecto, pero en el
caso de que uno de estos tenga alteraciones, se tiene que volver a correr
el modelo financiero ajustando las variables necesarias.

La industria de alimentos es ciclica, y a pesar de los problemas de
desaceleracion econdOmica, esta industria ha tenido un importante
crecimiento durante los ultimos afios registrando tasas de variacion
positivas desde el afio 2008 hasta 2015 con un crecimiento promedio
anual fue de 3,4%. Por lo que el riesgo de invertir en esta industria se
puede afirmar que es baja.

Una de las oportunidades mas relevantes que se observan para invertir
en esta industria es que el producto es procesado bajo la tecnologia de
fritura al vacio junto con super alimentos, lo cual lo convierte en un
producto original y Unico. Su proceso de fritura y su formulacién no existen
en el mercado. Esto acompafiado por la tendencia de consumir productos
de mejor calidad que ayudan al cuidado de la salud y la avalancha de
informacion constante de lo perjudicial de comer alimentos altos en grasas

sin nutrientes. Por lo tanto, se tendra un mercado satisfecho.
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Es de suma importancia durante el primer afio que se controle el flujo y
las cuentas por cobrar en los tiempos estimados. Mediante una correcta
administracion de las cuentas por pagar, segun el modelo planteado, ya
gue la liquidez durante los primeros afios es clave. Mientras se llega a la
meta en ventas y la marca se posicione en la mente del consumidor.

La tasa interna de retorno y el indice de rentabilidad son mayores para el
flujo proyectado del inversionista que para el flujo del proyecto. Esto
prueba la optimizacion del modelo financiero, ya que se esta maximizando
el valor y cumple la premisa financiera que es mejor trabajar con dinero
de untercero. EI VAN es positivo en ambos casos lo cual genera eficiencia
y rentabilidad siendo superior a la tasa exigida.

Es de suma importancia que se ataque al mercado objetivo con la
construccion de un buen branding que comunique los valores, beneficios
y estilo de vida exclusivo de consumir productos innovadores. Esto debido
a que el producto tiene un valor agregado superior dentro de la industria.
Esto se puede obtener a través de una constante inversion en publicidad.
En conclusion, se puede afirmar que el proyecto de tesis Super Snacks,
retne todas las caracteristicas que lo hace un potencial éxito, pues es

viable, rentable y vanguardista.
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Anexo 1: Regresion lineal de inflacion de alimentos y bebidas no
alcoholicas.

Tabla 22: Regresion lineal Inflacion de alimentos y bebidas no alcohdélicas.

Estadisticas de la regresidn

Coeficiente de correlacién mltiple
Coeficiente de determinacién RA2
RA2 ajustado

Error tipico

0.698838834
0.488375716
0.474163931
0.022221613

Observaciones 38

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad  Suma de cuadrados  Promedio de los cuadrados F Valor critico de F
Regresion 1 0.016969013 0.016969013  34.3641347 0.00000106
Residuos 36 0.017776803 0.0004938
Total 37 0.034745816
Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad  Inferior 95%
Intercepcion 2.713123388 0.459378044 5.906079808  0.0000009 1.781461533
Variable X 1 -6.32602E-05 1.07914E-05 -5.862093031  0.0000011 -8.51461E-05

La regresion demuestra que hay una relacién de los datos obtenidos. EI modelo

tiene significancia estadistica, por lo que se podria usar para la proyeccion de la

inflacién de alimentos y bebidas no alcohdlicas y determinar con mejor exactitud

los costos de la materia prima y su afecto en el precio final.

10.00%

-a.00%

-6.00%

y=-6E-05x + 2.7131

Figura 13: Grafico regresion lineal inflacion de alimentos y bebidas
no alcohdlicas, y ecuacion de regresion.
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Figura 14: Inflacion Anual — General
Julio 2015 — enero 2018

Tomado de: Banco Central del
Ecuador

Figura 15: Inflacion anual — Alimentos
y bebidas

Julio 2015 — enero 2018

Tomado de: Banco Central del
Ecuador



Anexo 2: Correlacion entre inversiéon en publicidad y ventas, asi como

inversion en plantay equipos.

Tabla 23: Regresion lineal Inversion publicidad - Ventas

Regresion Inv Publicidad - Ventas

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacién miiltiple 0.360162026
Coeficiente de determinacion RA2 0.129716685
RA2 ajustado -0.160377753
Error tipico 195248.7191
Observaciones 5

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad  Suma de cuadrados  Promedio de los cuadrados F Valor critico de F
Regresion 1 17046405914 17046405914 0.447153298 0.551544
Residuos 3 1.14366E+11 38122062329
Total 4 1.31413E+11
Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95%
Intercepcién 149843.7429 153338.0394 0.977211809 0.400532826 -338146.3341
INVERSION PUBLI 6.38209976 9.544108527 0.668695221 0.551544 -23.99151316

Tabla 24: Regresion lineal inversion publicidad — ventas.

Regresion Inv Planta Equipo - Ventas )|
Estadisticas de la regresicn

Coeficiente de correlacién miiltiple 0.613786422
Coeficiente de determinacion RA2 0.376733772
RA2 ajustado 0.168978363
Error tipico 165232.1913
Observaciones 5
ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados  Promedio de los cuadrados F Valor critico de F
Regresion 1 49507561811 49507561811 1.813352409 0.270806092
Residuos 3 81905031089 27301677030
Total 4 1.31413E+11

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad inferior 95%
Intercepcién 123615.7372 110434.533 1.11935763 0.344530273 -227836.2343
ACTIVOS 0.119881448 0.089024773 1.346607741 0.270806092 -0.163435111
|

Como se puede apreciar no hay correlacion entre la inversion en publicidad y las
ventas y de la misma forma, entre inversion planta equipo y las ventas, debido a
gue ambos coeficientes de determinacion R2, no son mayor a 0.37, y su valor
critico es mayor a 0.05 se puede concluir que no tiene significancia estadistica el
modelo, esto puede ser debido a que la informacion declara a la entidad de

control este caso de Super Intendencia de Compainiias no es real.



Anexo 3: Analisis de percha ciudad de Quito. Productos sustitutos
- - o 8 .

-

Figura 16: Andlisis de percha - -
Supermaxi La Prensa, productos Figura 17: Andlisis de percha
snacks “bajos en grasa”. Supermaxi La Prensa.

Productos sustitutos, semillas,
tostados, granos

Figura 18: Andlisis de

percha Supermaxi 12 nguréi 19: Analisis de ercha
octubre, productos Supermaxi 12 octubre, productos
sustitutos, semillas, shacks “bajos en grasa”.

tostados, granos.

Wl "

Figura 21: Andlisis de

Figura 20: Andlisis de percha Santa Maria
percha Santa Maria Santa Clara,

Santa Clara, productos sustitutos,
productos snacks semillas, tostados,

“bajos en grasa”. granos.



Anexo 4 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Tabla 25: Evaluacion de oportunidades y amenazas.

Factores determinantes del Exito Peso Calificacion Peso Ponderado

Oportunidades
1. La tendencia de comer mejor D.o7 4 D.28
2. El aumento en los productos de linea "saludable” 0.08 3 0.24
3. Conocimiento de los Super foods 0.06 3 0.18
4. Proceso de fritura innovador 0.08 3 0.24
5. Proyeccion de industria en crecimiento 0.02 2 0.04
6. Constante en precio de materia prima 0.03 2 0.06
7. Porcentaje destinado al consumo de alimentos de las familias ~ 0.05 3 0.15
8. Equipos al alcance para procesos de fritura 0.05 3 0.15
9. Industria anticiclica 0.05 2 0.1
10. Bajo poder de negociacion de cliente final 0.04 2 0.08
Amenazas 0
1. Inversion inicial alta 0.07 3 0.21
2. Alto poder de negociacion de clientes distribuidor 0.06 2 0.12
3. Doing Business Index 0.03 2 0.06
4. Barreras de salida 0.04 2 0.08
5. Marcas ya establecidas en el mercado 0.09 4 0.36
6. Altos costos de marketing 0.06 3 0.18
7. Alto poder de productos sustitutos 0.06 2 0.12
8. Supermaxi poder de generar producto similar 0.06 3 0.18

TOTAL 1 2.83

Nota: Adaptado de: Fred David, Conceptos de Administracién Estratégica.

ANEXO 5
Preguntas a los expertos
Ménica Arteaga, asesora y accionista de Kiwa y Pacari

Tabla 26: Entrevista experto en industria de alimentos.
PREGUNTAS RESPUESTAS

¢Diria usted que una empresa dedicada a los snacks La mayoria de las empresas dentro de la industria de
es un negocio con una buenarentabilidad, dentro del  snacks, se encuentra en el segmento de altos en grasas,
segmento de snacks saludables? y debido a la informacién que es impulsada por la
tecnologia y los medios, el mercado ha ido cambiado, hay
una concientizacion hacia la ingesta de alimentos bajos
en grasa, sin gluten, con mas fibra, y proteinas,
actualmente este mercado sabe que debe pagar mas, ya

gue se genera un valor agregado superior a los snacks



lidio

competidores?

¢Coémo con los productos sustitutos,

¢Usted recomendaria ingresar a esta industria de

snacks saludables?

¢,Qué tipo de equipos son necesarios para la
elaboracion de los snacks?

¢Cuales son los principales y mas fuertes

competidores dentro de esta industria de snacks
saludables?

clasicos, esto es un mercado pequefio, pero con una
buena cadena de costos y de produccién el margen es
muy bueno, es clave generar un branding acorde al
mercado, ya que aqui es donde llamas la atencion del
publico al cual quieres llegar, un buen branding genera
un posicionamiento en la mente del consumidor, ya que
estd buscando una marca que genere este nuevo estilo
de vida, que esta en crecimiento y es muy rentable.

Es muy importante culturizar al mercado, explicar muy
bien los valores agregados de este producto, la
comunicacion es clave en esto, ya que los sustitutos por
cultura y habito ya han sido posicionados en la mente del
consumidor desde que somos nifios, las granolas,
nueces, cereales integrales, semillas etc. son parte de la
cultura en la que estamos, pero no hay marca alguna que
destaque, sobre los competidores, Kiwa es la que mas a
destacado pero su mercado objetivo esta afuera, ellos
exportan entre el 75% y 80% del total de su produccion,
Cereales Andinos vende mas en Quito, pero no tiene
mayor variedad en snacks, tienen un portafolio muy
saturado de quinua que es su producto principal.

Si, ya que en la industria de snacks saludables la mayoria
han empezado hace unos 3 afios maximo 6 afios, y estan
en desarrollo. Este periodo es cuando las empresas
tienen procesos mas dificiles ya que buscan una cuota de
mercado y deben conseguir el financiamiento para operar
y mantenerse, ademas estan en busca de sus primeros
clientes. Por lo cual un buen plan de negocio, con una
buena imagen y visién, y buen un estudio de mercado te
puede ayudar a destacar, hasta conseguir el
financiamiento, y debido a que el mercado no esta
definido en los snacks saludables puedes tener una
acogida mejor y una cuota de mercado que genere
ingresos constantes para crecer y aprovechar su estado
actual.

Para la fritura al vacio se necesita una maquina especial,
pero de bajo costo se la puede fabricar aqui en el pais,
con una inversion promedio de 2500 a 5000 délares mas
los deciles del empaque y la sachetadora, para una
capacidad inicial de 150 a 300 unidades de 30 a 400z,
también esto depende de la merma de cada materia
prima, ya que con un proceso de preparacion el margen
de perdida crece esto es variable

Dentro de la industria de alimentos saludables del tipo
snacks, la empresa que mas destaca es Kiwa, la cual, por
sus procesos, su impacto ambiental sus buenas practicas
con comunidades que incluso les capacitan anualmente

para mejorar sus procesos de cultivo, evitando el uso de



quimicos que perjudique la tierra o al sembrio, incluso
han llegado a vender mas de un millon de doélares en
exportacion, otra dentro de esta industria es Cereales
Andinos que tienen muy buenos productos de origen
organico y algunos snacks especialmente de frutos

Secos, .

¢Nos podria mencionar alguna recomendacion que = Desarrollar prototipos, tener un portafolio de productos,
usted considere importante para este modelo de ya que este producto atacaria a un mercado objetivo alto
negocio? y es necesario desarrollar como se menciondé un branding
que atraiga y destaque, es importante desarrollar varios
productos ya que no vale la pena lanzarse al mercado
con un solo producto, si se presenta variedad se
diversifica el riesgo de aceptacion, y la estructura de
costos mejora ya que la inversion en planta equipo,
publicidad es mas eficiente ya que es para mas
productos. Es importante el uso de redes, la mayoria de
las personas del mercado objetivo de este producto se
encuentran dentro del consumo de internet por lo cual se
convierte en un canal directo y a un precio relativamente

bajo dependiente de lo que se quiera pautar o publicar.

Juan David Gémez, Gerente de Waykana

Tabla 27: Entrevista experto en industria de alimentos.
~ ¢Qué método o métodos deberiamos utilizar para el ~ Para este tipo de negocio se usa el PEPS, Primero en

manejo de inventario? entrar primero en salir, Inventario fisico para tener el
inventario real. Se requiere contar, pesar o medir y anotar
todas y cada una de las diferentes clases de productos,
que se hallen en existencia en la fecha del inventario, y
evaluar cada una de dichas partidas. Se realiza como una
lista detallada y valorada de las existencias a costo real
ya que va a existir variaciones.

¢Cuales son los principales tramites legales, Se requiere entre los principales, un analisis de

técnicos?? laboratorio para ayudar a definir el seméforo, con pruebas
de salinidad, alcalinidad, expiracién, grasas,
dependiendo la materia prima a usar, esto se realiza por
cada producto y el registro sanitario, sin lo cual no puedes
vender, para exportar, se requieren certificado de
impacto ambiental y para la Unién Europea certificados
Buenas practicas

¢Existen regulaciones que incrementen el riesgo de  Regulaciones que afecten a las ventas internas no, pero

implementacién del modelo de negocio? puede haber problemas por la materia prima que puede
escasear y subir de costo y no puedes cubrir tus
margenes, y para exportar se complica debido a que los

mercados internaciones exigen regulaciones organicas



¢Cual fue la inversién inicial de su negocio y los
costos mas relevantes que tuvo que afrontar en los

primeros meses de operacion?

¢Cree usted que existe factibilidad en la
implementacién de este negocio en el mercado de

Ecuador?

¢Cree usted que habra una buena aceptacién del

negocio por parte del mercado objetivo?

¢Cudl seria el modo correcto de introducir este

modelo de negocio al mercado ecuatoriano?

que nuestro pais no las cumple y también de produccion
sustentable ya que es muy costoso

La inversion inicial mas fuerte es maquinaria y los
procesos atados a la produccion, que es la compra de
materia prima, insumos, mano de obra directa, el
siguiente rubro mas fuerte es la inversion en publicidad,
muchas veces para dar a conocer el producto es
necesario viajar a ferias afuera siempre y cuando ese sea
tu mercado objetivo, si no lo que se tiene que destinar
para dar a conocer el producto es considerable ya que
esta industria tiene mucha participacion en el gasto
publicidad

Como parte de nuestra sociedad lamentable no se ha
llegado a apreciar todas los beneficios de productos
nuestros como la quinua, los chochos, la guayusa, la
lenteja, el garbanzo, se los tiene desvalorizados, porque
tienen un costo superior a la de un proceso normal y se
opta por lo barato, lo cual puede ser una barrera para este
proyecto, pero si se dirige de forma correcta sobre todo
el educar atreves de los canales como las redes que
tienen una difusion masiva se puede generar un aprecio
por este tipo de producto, ya que si existe una clara
necesidad

Con una buena comunicacion de todos los beneficios que
ofrece, con una buena inversién en pautas, publicaciones
y usando los canales clasicos también, se puede generar
una aceptacion, debido que esta atacado una necesidad
clave y de toda la vida, la salud.

Podria ser activaciones de marca, participando de ferias
gue se estan volviendo comunes en nuestro mercado de
Quito, pero atacando que es un producto con proceso
industrial, con una nueva tecnologia y no una artesania
ya que de esos hay bastantes, pero se los tiene en un
mercado y concepto muy reducida a la hora de comprar

y la intencion de ver algo asi es baja



ANEXO 6

Resultados de encuestas realizadas.

é¢Quien compra los alimentos en su
casa?

B Mama
B Otros

= Usted

éEs relevante el semaforo de grasa, sal
y azucar en los productos de snacks
para su compra?

| Si
® No
éConoce usted que son los super
foods?
B No
mSi

éCual es el precio que consideraria
pagar por los Super snacks?

m2a3
m3a4
m4as

éDonde los compra?

H Calle

H Tiendas de
barrio

W Super
mercados

éCual es la frecuencia de consumo
de snacks?

Wm1a7por
semana

W 10 por mes

m1almes

éQué super foods ha consumido?

B Camu camu
M Chia

B Guayusa

B Maca

B Moringa

Quinua

3

¢Como les gustaria enterarse dela
de snacks?

6n sobre los prod

W Redes sociales

M Degustaciones
en lugar de

comra
BT

m Vallas

W Radio



Tabla 28: Conclusiones encuestas.

N® Conclusiones relevantes de las encuestas

La publicidad debe realizarse por redes, degustaciones, medios clasicos como vallas,
1 television y radio, y queda claro gque se debe culturizar y ensefiar las bondades de los
Super Snacks, por medio de redes sociales y su alcance en nuestro mercado objetivo.

Se sefiala que la gente busca consumir mejores productos que aporten algo de
2 nutrientes. Las personas encuestadas el 77% estan dispuestas a consumir snacks super
alimentos

. Como resultado, también es claro que deja que |2 inversion en publicidad, redes y vallas
3 es considerable y 1a calidad del producto es el factor que les proporciona mas valor a los
clientes.

El cliente objetivo busca producto con una buena marca gue genere referencia muy clara
4 alas fortalezas de frito al vacio y 1as bondades de los super alimentos y estaria dispuesto
a pagar un valor superior que de los snacks clasicos que se encuentran en el mercado.

El 77% de las encuestas asevera que no tienen conocimiento de lo que son los super
5§ alimentos, por lo gue se puede deducir gue requiere de culturizar al mercado acerca de
las bondades de los super alimentos y como estos actian en el cuerpo humano.

El 23% ha consumido super alimentos entre los cuales se destaca la quinua en un 48%
6 del total de encuestados, la chia en 28%, la guayusa en 11% | la moringa en un 4%, &l
camu camu de |la misma forma, en un 4 por ciento y 1a maca en un 4 por ciento.

Se requiere culturizar el mercado en cuanto a los super alimentos como la quinua y chia,
7 ademas se requiere de un branding con buen concepto, que atraiga al mercado objetivo,
destacando las fortalezas del nuevo producto como la fritura al vacio.

Con los resultados obienidos de la investigacion se puede afirmar que no se rechazan las
8 hipdtesis expuestas anteriormente, ya que se identifica una clara acogida a los super
snacks

S El sitio estratégico en donde las personas consumen son los supermercados

ANEXO 7

Tabla 29: Cuadro de funciones y responsabilidades dentro de la organizacion

CARGO FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

GERENCIA

Motivar para el cumplimiento de las funciones de los
diferentes departamentos y metas.

Reuniones de equipo de planeacién y desarrollo de
metas a corto y largo plazo junto con objetivos anuales.

Gerente General



Asistente Administrativo

DEPARTAMENTO DE
PRODUCCION

Operario

Analizar reportes administrativos y financieros, para
asegurar que los registros de monina y contables se
estdn ejecutando correctamente.

Buscar clientes, tanto distribuidores como finales.
Crear y mantener buenas relaciones con los clientes y
proveedores, para mantener el buen funcionamiento de

la empresa, junto con el equipo de ventas.

Responsable de receptar, registrar clientes, llamadas
telefénicas y correos.

Archivar documentos de contratos, papeleria
importante para la empresa

Atencion al publico que solicita informacion dandole la
orientacion requerida.

Elaborar y mantener actualizado el registro de clientes,
proveedores de toda indole.

Operar eficientemente las maquinas o herramientas.

Vigilar y controlar el cumplimiento de las normas de
calidad en la produccion.

Elaborar los productos con los estandares indicados.

Realizar las actividades de mantenimiento las
maquinas.

DEPARTAMENTO CONTABILIDAD

Contador

DEPARTAMENTO DE
VENTAS
Asistente de ventas

Manejo de los sistemas contables.

Analizar los resultados econdmicos, detectando areas
criticas y sefialando cursos de accién que permitan
lograr mejoras.

Recibe, examina, clasifica, codifica y efectua el registro
contable de documentos.

Revisa y compara lista de pagos, comprobantes,
cheques y otros registros con las cuentas respectivas.

Archiva documentos contables para uso y control
interno.

Manejo de cartera de clientes.

Contacto diario con clientes

Cumplir meta establecida para ventas
Reportes diarios de actividades de ventas
Cerrar ventas



ANEXO 8

Proyeccion de Estado de Costos de bienes vendidos, Estado de Situacion

Financiera, Capital de Trabajo y Estado de Flujo de Efectivo

Tabla 30: Proyecciéon de Costos de Bienes Vendidos.

DESCRIPCION ANO 1 aNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

193510 $ 2,817.65 $ 399250 § 511981 $ 6,564.57
341261 $ 481031 $ 673945 § 8,642.45 $10,444.42
534771 $ 7,627.95 $10731.95 $13,762.26 $ 17,008.99
212254 $ 293188 $ 407778 § 522924 $ 6,068.04
322517 § 469608 $ 665417 § 8533.02 §$10,940.95
Mano de obra directa 11,559.54 §$ 1233234 §12,332.34 §$12,332.34 §12,332.34

Inventario inicial de materiales )
5
5
5
$
$

Inventario inicial de suministros de fabricacion $ 310575 § 452219 $ 6407.77 § 8217.06 § 10,535.82
5
5
5
5
5
5
5

Compra de materiales directos

Costo de materiales directos disponibles para el uso
Inventario final de materiales directos

Materiales directos usados

Compra de materiales indirectos 5477.07 § 772031 $10,816.49 & 13,870.71 $ 16,762.80
Costo de materiales indirectos disponibles para el uso 8,582.82 §12,24250 §17,224.26 § 22,087.77 § 27,298.62
Inventario final de materiales indirectos 340658 § 470552 § 654464 S 8739267 § 9,738.91
Materiales indirectos usados 517625 § 7,536.98 & 10,679.62 & 13,695.09 $ 17,559.70

- 5 - § 597297 § 6,359.37 § 6,359.37
3,288.00 S 3,588.00 $ 4,008.00 S5 24,008.00 S 4,008.00
180.00 § 180.00 S 180.00 § 180.00 S  180.00

Mano de obra indirecta
Seguros de maquinaria
Mantenimiento y reparaciones

Depreciaciones y amortizaciones $ 1,233.00 § 155550 & 1,953.00 § 1,953.00 $ 1,953.00
Costos indirectos de manufactura § 9,877.25 $12,860.48 §22,793.59 § 26,195.46 $§ 30,060.07
Costos de manufactura incurridos durante el periodo § 24,661.96 § 29,888.90 & 41,780.10 & 47,060.83 § 53,333.37
Inventario inicial de productos en proceso ) -5 -5 -5 -5 -
Total costos de manufactura a considerar $ 24,661.96 $ 29,888.90 S 41,780.10 $ 47,060.83 $53,333.37
Inventario final de productos en proceso ) -5 -5 -5 -5

Costo de productos manufacturados $ 2466196 S 29,888.90 § 41,780.10 § 47,060.83 § 53,333.37
Inventario inicial de productos terminados §11,217.07 & 14,658.35 & 20,674.74 % 23,286.84 & 23,993.58
Costo de productos manufacturados § 24,661.96 & 29,883.90 & 41,780.10 & 47,060.83 $ 53,333.37
Costo de los productos disponibles para la venta §35879.03 54454724 & 62,454.84 % 70,347.67 & 77,326.95
Inventario final de productos terminados §12,131.09 & 15236.86 & 21,110.47 & 23,779.36 $ 24,532.46
Costo de los productos vendides $23,747.93 §29,310.39 § 41,344.37 § 46,568.31 § 52,794.49
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION $ 2466196 S 29,888.90 § 41,780.10 § 47,060.83 § 53,333.37
UNIDADES PRODUCIDAS 20,479 29,015 40,745 52,277 63,847

COSTO DE PRODUCCION UNITARIO PROMEDIO $ 120 § 103 § 103 § 090 § 0.84,



Tabla 31: Proyeccion de Estados financieros del proyecto y capital de trabajo.
PERIODO 0 1 2 3 4 5

ACTIVOS $ 49,766.46 $ 26,557.37 $ 26,235.05 $ 33,980.73 $ 61,455.78 $ 111,945.33
Corrientes $ 15,266.46 $ -2,840.63 $  -756.45 § 12,811.23 § 46,000.28 $ 102,392.83
Efectivo $ 14,885.80 $ -11,490.57 $ -14,360.94 $ -4,605.29 $ 24,217.74 S 79,097.95
Cuentas por Cobrar 5 - 5 6,569.50 5 10,592.62 § 13,522.07 § 17,149.44 5 21,604.97
Inventarios Prod. Terminados S - S 108578 § 142549 5§ 1,859.56 S 2,112.60 S -
Inventarios Materia Prima S 146.13 & 187.44 § 30166 S 386.96 S 496,43 8 -
Inventarios Sum. Fabricacion S 23453 § 798.23 S 1,284.72 § 164793 $§ 211406 5 1,689.91
No Corrientes $ 34,500.00 $ 29,407.00 $ 26,991.50 $ 21,178.50 $ 15,365.50 $ 9,552.50
Propiedad, Planta y Equipo $ 31,500.00 $ 31,500.00 $ 34,500.00 $ 34,500.00 $ 34,500.00 S 34,500.00
Depreciacion acumulada S - S 449300 S 9,308.50 $ 14,521.50 $ 19,734.50 5 24,947.50
Intangibles $ 3,00000 $ 3,000.00 $ 3,000.00 $ 3,000.00 $ 3,000.00 S 3,000.00
Amortizacion acumulada S - 5 600.00 S 1,200.00 § 1,800.00 § 2,400.00 S 3,000.00
PASIVOS § 2501646 § 21,818.08 § 20,883.04 § 15,021.32 § 10,617.97 & 3,637.44
Corrientes 5 266.46 5 954,24 § 1,736.09 % 2,441.07 § 349255 §  3,637.44
Cuentas por pagar proveedores 5 26646 S 567.84 5 913,90 § 1,172.28 § 1,503.89 § 767.99
Sueldos por pagar S - S 386.40 S 386.40 S 515.20 § 515.20 S 515.20
Impuestos por pagar 3 - 3 - 5 435.79 5 753.58 & 147346 § 2,354.24
No Corrientes § 24,750.00 $ 20,863.84 $ 19,147.85 $ 13,480.26 $ 7,125.42 % 0.00
Deuda a largo plazo $ 24,750.00 $ 20,853.84 $ 19,147.85 $ 13,480.26 $ 712542 S 0.00
PATRIMONIO S 24,750.00 5 4,730.290 § 5,351.11 § 18,068.41 § 50,837.80 % 108,307.89
Capital $ 24,750.00 $ 24,750.00 $ 24,750.00 $ 24,750.00 $ 24,750.00 S 24,750.00
Utilidades retenidas 5 - $ -30,010.71 $ -19,393.89 $ -6,681.59 $ 26,087.80 S 83,557.89
CUADRE 5 - % - % - % - % - % -
PERIODO 0 1 2 3 4 5
CAPITAL DE TRABAIO $ 15,000.00 § -3,803.86 § -2,492.54 $ 10,370.17 § 42,507.72 § 08,755.30

Tabla 32: Proyeccion de Flujo de efectivo del proyecto.
PERIODO 1] 1 2 3 4 5

Actividades Operacionales s -114.20 § -5,969.63 S 11,772.72 $ 23,047.30 S 44,089.89 S5 64,850.31
Utilidad Neta s - § -20,010.71 $ 611.82 S 12,717.30 S 32,769.39 $ 57,470.09
Depreciaciones y amortizacion S -
+ Depreciacion S = S 4,493.00 $ 4,81550 $ 5213.00 $ 5,213.00 $ 5,213.00
+ Amortizacion ) - S 600.00 $ 600.00 § 600.00 $ 600.00 § 600.00
-ACxC ) - S -6569.50 $ -4,023.12 S -2,929.46 S -3,627.37 S5 -4,455.53
- A Inventario PT S -146.13 5 -1,085.78 S -339.72 § -434.07 S -253.04 § 2,112.60
- A Inventario MP S -23453 § -41.31 $ -114.23 § -85.30 S -109.47 § 496.43
- A Inventario SF S - S -563.71 S -486.49 S -363.21 S -466.14 S 42416
+ A CxP PROVEEDORES 5 266.46 S 301.38 S 346.06 S 258.39 5 331.61 S -735.90
+ A Sueldos por pagar S - S 386.40 S - S 128.80 S - S -
+ A Impuestos S = S - S 435.79 S 317.79 S 719.88 S 880.78
Actividades de Inversién $-34,500.00 $ - $ -3,000.00 $ - S - S -
- Adquisicién PPE y intangibles $ -34,500.00 $ - S -3,000.00 S - 5 - S -
Actividades de Financiamiento $ 49,500.00 $§ -3,886.16 $ -1,716.00 $ -5,667.59 $ -6,354.84 $§ -7,125.42
+ A Deuda Largo Plazo $ 24750.00 $ -3,886.16 $ -1716.00 S -5667.59 $ -6,354.84 $ -7,125.42
- Pago de dividendos 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
+ A Capital $ 24,750.00 $ - 8 - s - 8 - 5 -

INCREMENTO NETO EN EFECTIVO S 14,885.80 S5 -26,376.38 5 -2,870.37 5 9,755.66 S 28,823.03 S 54,880.21
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO S - -753.32 $-165,516.48 $-117,081.80 S 104,558.89 S 574,210.86
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO $ 14,885.80 $ -27,129.70 $-168,386.85 $-107,326.14 $ 133,381.92 $ 629,091.07,
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