=

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION
DE PASTA SIN GLUTEN PARA CELIACOS EN LA CIUDAD DE QUITO

AUTOR

Andrés David Romero Carrera

2018



/(o

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE
PASTA SIN GLUTEN PARA CELIACOS EN LA CIUDAD DE QUITO

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos

establecidos para optar por el titulo de Ingenieria en Marketing
Profesor Guia
Ing. Milton Gallardo
Autor
Andrés David Romero Carrera

Ao

2018



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“‘Declaro haber dirigido el trabajo, plan de negocios para la produccién y
comercializacion de pasta sin gluten para celiacos en la ciudad de Quito, a través
de reuniones periddicas con el estudiante Andrés David Romero Carrera, en el
semestre 2018-2, orientando sus conocimientos y competencias para un
eficiente desarrollo del tema escogido y dando cumplimiento a todas las

disposiciones vigentes que regulan los Trabajos de Titulacion”

Ing. Milton Eduardo Gallardo Herrera

0501269922



DECLARACION DEL PROFESOR CORRECTOR

“Declaro haber revisado este trabajo, Plan de negocios para la produccion y
comercializacién de pasta sin gluten para celiacos en la ciudad de Quito, del
estudiante Andrés David Romero Carrera, en el semestre 2018-2, dando
cumplimiento a todas las disposiciones vigentes que regulan los Trabajos de

titulacion.

Francisco Raul Avilés Merino

1706784541



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las fuentes
correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las disposiciones legales

gue protegen los derechos de autor vigentes.”

Andrés David Romero Carrera
1715149199.



Agradecimiento

Primero agradezco a mi papa,
mama y hermano, por todo el
apoyo Yy sacrificio que han
realizado dia tras dia para que yo
tenga la oportunidad de terminar
una de las etapas mas
importantes en mi vida y doy
gracias a la vida por tener la
familia que tengo la cual no la

cambiaria nunca



Dedicatoria

Este trabajo es dedicado para mi
padres que me ensefaron las
cosas mas importantes en mi
vida, que lo mas importante ante
todo es ser uno mismo, siempre

mantener los valores y principios.

A mi hermano por ser mi
comparfiero fiel en cada paso que
doy a lo largo de mis 23 afos y
gue siempre estd ahi en todo
momento como un  angel
guardian. Todo esto es para mi

familia que la quiero con la vida.



RESUMEN

Este proyecto trata sobre la produccién y comercializacién de pasta sin gluten
bajo el nombre de Glutti. A continuacion, se especificardn aspectos claves que

respalden la viabilidad del mismo.

En un mercado en crecimiento el cual no ha sido explotado, en el que tampoco
existen productos o marcas que sobresalgan y lideren y en el cual se evidencia
la falta de suficiente variedad de productos ofertados, se encuentra una

oportunidad de negocio.

Con el analisis realizado del macroentorno, se observa que existen buenas
razones para realizar el proyecto como son: el fomento del gobierno para
empresas pequefias, el aumento de la industria afio tras afio de los productos
sin gluten en cuanto a consumo y una participacion cada vez mayor de la
industria en el PIB, ademas de otras que se detallan a lo largo del proyecto.
Mediante el uso de la matriz EFE se detallan los factores mas importantes para

determinar las debilidades y amenazas.

Para estudiar a los potenciales clientes se utilizaron herramientas tanto
cualitativas como cuantitativas, las cuales, ayudaron a determinar las tacticas a
ser tomadas en el plan de marketing. En la elaboracion del plan, se fijo la
estrategia de especialista después de analizar, las frecuencias de compra, el tipo
de pasta preferida, el lugar de compra (supermercados), ademas el precio
aceptado por el segmento, los medios de comunicacién y las promociones

preferidas, obtenidas de la investigacion del cliente y el mercado.

Finalmente, el analisis financiero se realizd con las proyecciones para cinco
afos, donde se incluyeron factores como la inflacion, crecimiento de la industria,
las ventas proyectadas junto con sus costos y gastos relacionados. Se incluyen
analisis de valuacién como el VAN y TIR que, junto con los indices financieros,

demuestran que el proyecto es viable.



ABSTRACT

Celiac disease is the one that affects a small portion of the population, which
does not allow these people to have a common diet. This pathology refers to
allergy to gluten, a protein found wheat, rye, barley, oats, and among other

ingredients related to traditional diets.

A business opportunity is located in a growing market which has not been
exploited, in which there are not products or brands that stand out or lead and in

which there is evidence of the lack of sufficient variety of offered products.

This project is about the production and commercialization of gluten-free pasta
under the name of Glutti. Below are key aspects that support the viability of the

project.

With the analysis of the macro environment, it is observed that there are good
reasons for the project to be a reality such as: the aid from the Government to
small businesses, the industry growth year after year of gluten-free products in
terms of consumption and the increasing participation of industry in GDP, in
addition to others that are listed throughout the project. Through the use of the

EFE matrix are the most important factors to determine weaknesses and threats.

To study potential customers, both qualitative and quantitative tools were used,
which helped to determine the tactics to be taken in the marketing plan. In the
elaboration of the plan, the “focus” strategy was selected after analyzing the
frequency of purchase, type of favorite pasta, place of purchase (supermarkets),
the price accepted by segment, media and promotions favorite, obtained from the

customer and market research.

Finally, financial analysis was performed with projections for five years, where
factors such as inflation, growth of the industry, sales projected along with their
costs and related expenses were included. Valuation analysis tolos were used as
the VAN and TIR which, together with the financial indices, show that the project

is viable
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1 INTRODUCCION
1.1 JUSTIFICACION DEL TRABAJO

A lo largo del tiempo, los habitos de consumo y productos evolucionan, al igual
gue el consumidor, y con esto también se descubren necesidades que derivan
en nuevos segmentos de mercado, como es el caso de la tendencia a comer

alimentos libres de gluten.

Por lo cual, el siguiente plan de negocios busca analizar todos los factores
externos e internos para determinar la factibilidad en el proyecto de comercializar

pasta sin gluten en la ciudad de Quito.

Por la falta de informacidn existente en el pais, muchas personas no saben que
estan enfermas o siquiera de la existencia de la misma enfermedad. Ademas,
las pastas sin gluten también servirian para todas las personas que se interesan
en alimentarse sanamente con pastas que no provocarian ningun dafio en su
salud. Otro aspecto es aprovechar que la pasta sin gluten en el Ecuador es un

producto poco conocido y comercializado.

De acuerdo a ANFAB, el consumo de alimentos sin gluten ha aumentado en un

promedio de 34% en los Ultimos cinco afos y se espera que siga creciendo.

De las marcas que ganaron participacion de mercado de 2016 a 2017, 95% lo
hicieron incrementando percepcion de “Value for Money”. Para ello, es
fundamental que las marcas realicen un trabajo de posicionamiento antes del
momento de compra: En Ecuador, el porcentaje de personas que estaban

dispuestas a comprar una marca y la compraron es del 72%. (Kantar, 2018).

Es clave la construccion de una propuesta relevante y diferenciadora para el

consumidor, y que el mix en el punto de venta sea consistente con esa promesa.

Adicionalmente, las marcas deben invertir en diferentes formas de comunicacion
para mantenerse proximas a su publico objetivo (Kantar, 2018). Segun Carolina
Reed, Gerente General de Kantar Millward Brown y Kantar TNS Ecuador: “Hoy

elegimos entre mas marcas y para el consumidor esto se materializa en un



cambio en la actitud de compra. El precio y la percepcién de “Value for Money”

se han vuelto mas relevantes.

1.2 OBJETIVO GENERAL

e Determinar la viabilidad comercial y financiera para la comercializacion de

pasta sin gluten.

1.2.1 Objetivos Especificos

e Analizar como se encuentra el entorno externo para el desarrollo del
proyecto.

e Investigar el mercado con técnicas cualitativas y cuantitativas para
analizar a los clientes y sus necesidades.

e Elaborar un plan de marketing para llegar con la propuesta al mercado
objetivo.

e Instaurar una propuesta de filosofia y estructura organizacional para el
plan de negocio.

e Realizar un plan financiero para analizar la rentabilidad.

2 ANALISIS ENTORNO
2.1 ANALISIS EXTERNO

2.1.1 Anélisis PESTEL

Tabla 1: CIIU
CllU
C10: ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS.
C107 ELABORACION DE OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS.
C1079 ELABORACION DE OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS
N.C.P.
C1079.2 ELABORACION DE ALIMENTOS ESPECIALES PARA
INFANTES Y OTROS.
C1079.29 Elaboracion de otros alimentos especiales: concentrados de
proteinas; alimentos preparados con fines dietéticos, alimentos sin
gluten, alimentos para combatir el desgaste causado por el esfuerzo
muscular, etcétera.

Tomado de: INEC




2.1.1.1 POLITICO

El gobierno fomenta la inversion en sectores productivos y cuenta con
incentivos establecidos por el Codigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones, que regula a las pequefias y medianas
empresas, ademas otorga financiamiento y el impuesto a la renta mas
bajo de Latinoamérica. (Asamblea, 2018).

De acuerdo con el Banco Mundial, Ecuador tiene una estabilidad politica
de -0,1 para el 2016 y 2017 en una escala entre -2 y 2, significando que
el pais esta en una posicion intermedia en cuanto a este rubro. (Mundial,
World Bank, 2017). La estabilidad politica es medida por la capacidad de
mantener las normas sin cambios y ausencia de crisis. Lo que afecta la
productividad de las empresas frente a factores externos no controlables.
Para la apertura de una empresa en el pais se necesitan en promedio 11
procedimientos y 48 dias como tiempo estimado con un porcentaje del
22% de PIB per céapita. (Mundial, Banco Mundial, 2017)

El crédito para este tipo de empresas, segun el Gltimo estudio realizado
en agosto del 2017 por la CFN, ha sido de 16 millones de dolares por
parte de bancos privados.

Por todo lo anterior se puede ver que Ecuador posee una estabilidad
politica en la cual existe poca incertidumbre para el desarrollo de
negocios. Adicionalmente, las facilidades que otorga el gobierno para
crédito sumado a la sencillez de creacién de un nuevo negocio se puede

decir que es un momento favorable para nuevas empresas.

2.1.1.2 ECONOMICO

PIB: El Producto Interno Bruto del Ecuador en el afio 2016 fue de
98.614,00 millones de dolares (Mundial, World Bank, 2017), de los cuales
23.228 millones corresponden a la ciudad de Quito, donde el sector de
manufactura representa alrededor de 4300 millones. (BCE, Banco Central
del Ecuador, 2017).

Ademas, de acuerdo con la Corporacién Financiera Nacional, el Sub

sector de Elaboracion de Alimentos y Bebidas en el afio 2016 suma



3.229,67 millones de ddlares, con una participacion en el total del PIB de
4,67%, que representa el 38,0% del sector manufacturero (excepto
refinacion de petroleo), en donde el 9,6% corresponde a la elaboracion de
productos como los de este proyecto, los cuales equivalen a 310 millones
de dolares. En el afio 2016 se evidencia un decrecimiento del 1,4%
respecto al afio 2015, mientras que en este afio a pesar de evidenciar un
crecimiento de 1,9%, es menor respecto al afio 2014 que estuvo en el
orden del 5,7%. (CFN, 2018)

Gasto: El gasto mensual de los ecuatorianos en alimentos y bebidas no
alcohdlicas es del 24,40% de su ingreso mensual lo que representa
aproximadamente 585 mil millones de ddlares, siendo una oportunidad
para las empresas que conforma la industria de alimentos (INEC, INEC,
2017)

El salario basico unificado mensual para el afio 2018 es actualmente de
386 délares, el cual incremento6 en 9 ddlares para el 2017, lo que significd
un crecimiento del 2,5%. La inflacion a diciembre 2017 fue de -0.20%
(BCE, Banco Central Ecuador, 2018) lo que quiere decir que existiéo un
minusculo aumento del poder adquisitivo de la gente por lo que dispone a
comprar mas productos o en ciertos casos prueba nuevos productos.
IPC: segun el mes de febrero del 2018 el indice de precios se encuentra
en 105,37, donde los alimentos y bebidas no alcohdlicas tienen una
incidencia de 0.23%. (INEC, Ecuador en cifras, 2017).

Inflacién: a través de la proforma presupuestaria el gobierno tiene como
estimado una inflacion del 1,38% para el afio 2018. (Finanzas, 2018) esto
indica en qué punto se debe manejar y mantener los precios en rangos
aceptables para estar acorde a la inflacién esperada.

ICC: La confianza del consumidor de acuerdo al banco central del ecuador
en el mes febrero se encontraba en 40.3. (BCE, Banco Central del
Ecuador, 2018). Este factor es bajo pero ha ido creciendo por lo que se
puede identificar un momento para aprovechar este aumento de confianza

del consumidor ecuatoriano en general.



2.1.1.3 SOCIAL

e De acuerdo con los datos estimados de la Asociacion Nacional de
Fabricantes de Alimentos y Bebidas una de cada cien personas padece
la enfermedad de celiaquia, sin embargo, uno de cada cinco compra y
consume alimentos sin gluten. (ANFAB, 2018)

e Segun ANFAB, en los ultimos cinco afios ha existido en el pais un
crecimiento en el consumo de alimentos libres de gluten o gluten free, que
han crecido un 34% en promedio anual y se espera que ese ritmo en las
ventas continle para los préximos afios, ademas los productos tienen un
valor relativamente mayor al producto regular. (ANFAB, 2018). Como

ocurre con los productos dietéticos o especializados.

e Lla falta de informacion en el Ecuador sobre la celiaquia y malos
diagnésticos por parte de los médicos y consumidores afecta a que se
consuman alimentos que no ayuden a las personas a mantener un estilo
de vida adecuado a sus condiciones. (Celicidad, 2018) esto se entiende
por qué es una enfermedad desconocida en el pais.

e El mercado de alimentos y bebidas saludables ha experimentado un
crecimiento constante en la Ultima década, impulsada por una serie de
factores, como el aumento de la presion a los productores para reducir el
contenido de ingredientes nocivos a la salud, cambios de estilo de vida de
los consumidores y la necesidad de diferenciacion de productos en un
entorno altamente competitivo (ProEcuador, 2013). Este crecimiento se
adapta perfecto a los alimentos sin gluten como un producto que cumple
todas esas caracteristicas y que esta dentro la tendencia creciente de
comer sano.

e Los estratos sociales en Ecuador se dividen en 5 clasificaciones. El
estrato social “A” que corresponde al 1,9%, siendo este el estrato con
mayor poder econdmico, el segundo estrato es el “B” y comprende al
11,2% de la poblacion, seguido por el nivel “C+” que corresponde al
22,8%, el nivel “C-” representa al 49,3% y finalmente el estrato de menor
poder econdmico lo representa el nivel “D”, con el 14,9%. (INEC, 2011).

La celiaquia puede afectar a cualquier persona sin importar su estatus



social. Alrededor del 36% (estrato A, estrato B, estrato C+) son
potenciales compradores debido a que tienen mayor poder adquisitivo, y
gue va de acuerdo con el tipo de producto especializado que posee un
precio mayor que lo normal.

El Ministerio de Inclusion Econémica y Social (MIES, 2012) a través de su
Programa Aliméntate Ecuador, desarrolld ciclos de formacion de
promotores comunitarios en alimentacién saludable. Esta propuesta
busca mejorar, a través de la formacion ciudadana, las condiciones de
alimentacion y nutricién de la poblacién, en caso de que padezcan alguna
enfermedad alimenticia estaran informados sobre los productos a los que
mejoran su estilo de vida.

Los ciudadanos reclaman falta de apoyo por parte del gobierno, debido a
gue mantener una dieta sin gluten cuesta mucho mas. (ANFAB, 2018) y
estos productos no vienen libres de impuestos. El incremento de consumo
por parte de celiacos que tiende a tener un costo alto, no es considerado
dentro del gobierno ecuatoriano, reduciendo la tendencia de consumo.
Se consideran enfermedades raras aquellas que afectan a una cifra
pequefia de pacientes, sin embargo en la lista del Colegio Americano de
Médicos aparecen patologias mucho mas frecuentes, como es el caso de
la celiaquia, que afecta al 1% de la poblacion, o del sindrome de colon
irritable que se estima que afecta al 5% de la poblacion, En esta lista
muchas de las enfermedades que figuran en ella estan relacionadas
directa o indirectamente con la celiaquia o con el gluten. (Celicidad, 2018)
Los consumidores en el Ecuador han sufrido cambios a lo largo del dltimo
afio, razon por la que el consumo masivo en el hogar crecié a un ritmo de
+8% La tendencia de compra de los hogares cambidé debido a una
denominada mision de despensa, dandose una mayor planificacién y un
aprovechamiento de promociones. Considerando todos estos factores, las
canastas de mayor crecimiento fueron aquellas que promovieron cocinar
en casa provocando que los alimentos aumenten en +6%.

El consumo del hogar tuvo 4 distintas formas de compra: Consumo

Inmediato, Proximidad, Reposicion y Despensa; cada una de ellas



definida por dos variables: el ticket promedio y el total de categorias
adquiridas en cada compra. (Kantar, 2018)

La misidn de reposicion se caracterizo por un ticket de $7,90 y 6 unidades,
lo cual genero el 36% del valor. Se concentré en canales como mayoristas
y en autoservicios; donde aceites, pastas alimenticias y pastas dentales
predominaron. (Kantar, 2018)

En el 2017, debido a la planificacion de compras el consumidor
ecuatoriano se volvido mas racional y se convirtié en cazador de ofertas, lo

gue conllevé a que sean hoy shoppers multicanal. (Kantar, 2018)

2.1.1.4 TECNOLOGICO

En el afio 2015, segun el INEC el 66,7% de empresas hacen inversiones
en TIC, de este porcentaje, el 24,6% corresponde a la industria de
manufactura de la cual este proyecto forma parte. (INEC, Ecuador en
cifras, 2015)

El acceso tecnoldgico en Ecuador ha aumentado a lo largo de los ultimos
afos, si se toma en cuenta el ultimo informe realizado en el 2016, el
equipamiento de computadora portatil fue del 27,6% en los hogares. Si se
habla en cantidad de teléfonos celulares el 90,1% de los hogares
disponen de uno de estos, el 52,9% son teléfonos inteligentes. (INEC,
2016) Lo que permite que los usuarios tengan acceso a mas y mejor
informacion sobre la ventaja de consumir estos productos, la posibilidad
de que las empresas proveedoras de productos sin gluten lleguen de
forma mas directa hacia los usuarios para conocer sus gustos y
preferencias, ademas de mejorar la comunicacién. Adicionalmente, el
acceso a la tecnologia permite la posibilidad de crear tiendas de venta en
linea para productos sin gluten.

En Ecuador la penetracion de internet ha ido aumentando en los altimos
afos debido a eso el 36% de los hogares tienen acceso a internet, El
70,5% de las personas que usan internet lo utilizan por lo menos una vez
al dia y el 26% lo usa al menos una vez a la semana. El 25,28% de la

poblacién utiliza redes sociales. (INEC, 2017)lo cual permite que exista



mejor interaccion con los potenciales clientes a través de estos métodos
virtuales.

El Ecuador de acuerdo a los ultimos datos recogidos por el banco mundial
en el 2015, se invirtio en 1+D el 0,45% del PIB.

2.1.1.5 ECOLOGICO

Los productos de consumo se comercializan en bolsas, las cuales tienen
grandes efectos negativos. A nivel nacional el uso de bolsas para comprar
los diversos productos esté dividida entre bolsas de plastico con 79,3% y
fundas mas amigables como las de tela o reutilizables con 18,9%. Lo
anterior demuestra que actualmente en el Ecuador no hay una cultura
totalmente responsable con el medio ambiente y puede ser un factor
diferenciador para una Empresa, que quisiera tener un impacto positivo
dentro de la responsabilidad social empresarial, por ejemplo, al utilizar
bolsas y empaques amigables para el reparto de productos sin gluten.
(cifras, 2017)

2.1.1.6 LEGAL

Segun la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA) para poder sacar al mercado un producto es necesaria la
utilizacion de registros sanitarios y permisos INEN. (ARCSA, 2018).

De acuerdo con el control sanitario establecido por el gobierno para
alimentos procesados para el consumo humano es obligatorio la
existencia del semaforo nutricional en los productos, ademas de la tabla
nutricional e ingredientes del producto en la etiqueta. (sanitario, 2018)

En el Registro Oficial No. 625 publicado el 24 de enero de 2012, se publico
la Ley Orgéanica Reformatoria a la Ley Organica de Salud, Ley 67, para
incluir el tratamiento de las Enfermedades Raras o Huérfanas y
Catastrodficas, en la cual el Ministerio de Salud Publica emitira y
actualizard la lista de enfermedades consideradas raras o huérfanas, al

menos cada dos afos tomando en cuenta las enfermedades



consideradas raras o ultra raras por la Organizacién Mundial de la Salud

(institucional, 2012).

e Para obtener la NSF (Cluster, 2018) como certificacion internacional para

alimentos Gluten Free existen 3 requisitos que son fundamentales:

e Verificar que las materias primas no contengan un nivel mayor a 20 ppm

e Tener BPM implementado para prevenir la contaminacion cruzada

durante el manejo y procesamiento.

e Los productos finales son analizados y deben contener menos de 15 ppm.

2.1.2 Fuerzas De Porter

Las 5 fuerzas de Porter son esencialmente un gran concepto de los negocios por

medio del cual se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia,

cualquiera que sea el giro de la empresa. (Porter, 2016)

PODER DE
NEGOCIACIO
N DE LOS
CONSUMIDO
RES (BAJA)

Figura 1: Fuerzas de Porter
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2.1.2.1 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES: BAJO

El poder de negociacién de los clientes es bajo debido a que a solo cinco

empresas se dedican al tema de alimentos con caracteristicas especiales, en

este caso, alimentos que no contienen gluten, que son relacionados como
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saludables en el mercado y aptos para el consumo de personas que padecen la

celiaquia o para quienes quieran seguir una dieta saludable. (Supercia, 2018).

Adicionalmente, la gente que consume este tipo de alimentos sin gluten, como
es el caso de los celiacos, no recibe ayuda econdémica o subsidio por parte del

gobierno nacional (telegrafo, 2017).

Pocos productos con estas caracteristicas se consiguen en produccién nacional
por lo que la mayoria son importados. Por esta razon al no existir una politica
publica que apoye a los consumidores de esta dieta, los productos cuestan mas

gue los tradicionales. (Cocinasegura, 2018)

Por estas razones los clientes deben regirse a los precios que el mercado
imponga que depende de las empresas que producen estos alimentos para

consumir estos productos y que esto no repercuta en su salud posteriormente.

Tabla 2: Poder de negociacion de los clientes

Variables Peso Calificacién Ponderacion

Empresas dedicadas a alimentos especiales 0,25 1 0,25
Poca ayuda del gobierno 0,30 2 0,6
Cantidad de productos importados 0,15 2 0,3
Precio elevado de comida libre de gluten 0,30 2 0,6
1 1,75

2.1.2.2 COMPETENCIA EN EL MERCADO: MEDIA

La mayoria de las pastas en el mercado no son consumibles para los celiacos
como lo sefala la CFN en su base de datos, 22 empresas en el 2016 se
encargaron de elaborar pasta normal (CFN, 2018).

El mercado cuenta con solo cinco empresas que fabrican alimentos sin gluten y

se considera que son productos muy especializados (Supercia, 2018).

Otro punto importante para mencionar es que actualmente solo en algunos
autoservicios existen las pastas sin gluten, teniendo disponibles dos marcas y

siendo un producto casi desconocido para el consumidor en general.
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Por lo que se puede llegar a la conclusion de que la competencia tiene un nivel
medio en donde hay pocas opciones de pastas sin gluten, pero bastante variedad

de otros productos que no contienen gluten.

Tabla 3: Competencia en el mercado

Variables Peso Calificacién Ponderacién

Empresas dedicadas a pastas normales 0,20 2 0,40
Especializacién del producto 0,25 3 0,75
Empresas dedicadas a alimentos sin gluten 0,35 2 0,70
Disponiblidad de pasta sin gluten en autoservicios 0,20 1 0,20
1 2,05

2.1.2.3 AMENAZAS DE NUEVOS COMPETIDORES: ALTA

Esta fuerza es alta debido a que en el mercado existe facilidad de adquirir
maquinaria nueva o usada por sus precios asequibles. Se pueden encontrar
maquinas caseras desde $150 a $2.000. Ademas, también existe la opcion para
grandes corporaciones en el mercado de pastas que quieran simplemente
agregar la linea gluten free a su catalogo de productos. Se considera una fuerza
alta debido a la cantidad de empresas existentes en el mercado de pastas
regulares, que son 22 de acuerdo a los datos de la CFN (CFN, 2018), y lo
descuidado que ha se dejado el segmento de pastas sin gluten en el pais en el

gue ningun producto posee una factor diferenciador clave.

Para un negocio que no sea artesanal pero tampoco de titanicas proporciones,
es necesario entre los $30.000 a $70.000 todo esto de acuerdo a Pama Roma

distribuidores de maquinaria de pastas con 60 afios de experiencia en Europa.

Tabla 4. Amenaza de nuevos competidores

Variable Peso  Calificacion Ponderacion

Sobrepoblacién de sector de pasta regular 0,20 3 0,60
Facilidad de compra magquinaria casera 0,20 4 0,80
Inversion incial 0,25 3 0,75
Disponiblidad de pasta sin gluten en autoservicios 0,20 2 0,40
Falta de diferenciador en productos 0,15 1 0,15
1 2,7
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2.1.2.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES: MEDIA

Los proveedores dentro de esta industria son escasos debido a que la materia
prima que necesita el producto es especifica. Actualmente existen tres
proveedores quienes poseen el producto en el pais en unas cantidades que
permiten que se cumpla con la fabricaciéon de alimentos sin gluten (Celiaco,
2018) a pesar de esto se puede importar la materia prima de paises

latinoamericanos o europeos.

Como es el caso de la goma Xantan que es el ingrediente mas importante que

se puede encontrar en UIO o GYE peri también se lo puede traer del exterior.

Tabla 5: Proveedores Goma Xantan

Empresa Producto Ciudad | Teléfono
Aromcolor Goma Xantan |Quito 244-8700
Vector Soluciones industriales {Goma Xantan |Guayaquil |286-6746
Solvesa S.A Goma Xantan |UIO ,GYE |381-4900

En cuanto al resto de ingredientes, son mas faciles de adquirir como el caso de
harina de quinua, de lenteja o de arroz los cuales se pueden encontrar en

produccion nacional como de Superfoods Ecuador, Camari o Cereales Andinos

Tabla 6: Poder negociacion de los proveedores

Variable Peso Calificacion Ponderacion

Cantidad de proveedores locales de goma xantan 0,35 3 1,05
Cantidad de proveedores locales de harinas alternativas 0,35 2 0,70
Cantidad utlizada de goma xantan necesaria 0,30 1 0,30
1 2,05

2.1.2.5 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS: ALTA

Dentro del mercado nacional las opciones de productos sustitutos son altas ya
gue en el mercado actual hay distintos tipos de productos sin gluten, entre las
gue se encuentran los postres, galletas y panes que son facilmente encontrados
en cualquier autoservicio en una investigacion realizada pero que no es el caso

de las pastas sin gluten tratadas en este proyecto.
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También los celiacos tienen la opcidn de seguir con su dieta sin agregar la pasta
libre de gluten como el consumo de frutas, vegetales y recetas naturales libres
de gluten que resulten mas baratas, segun Kantar World Panel el comprador
ecuatoriano refleja una mayor sensibilidad a los precios, lo que lo lleva a
desarrollar procesos de compra mas agresivos en términos de ahorro. (Kantar,
2018)

Tabla 7: Amenaza productos sustitutos

Variable Peso Calificacion Ponderacion

Productos sin gluten en general 0,30 4 1,20
Dietas actuales de celiacos 0,15 2 0,30
Pasta normal 0,30 3 0,90
Sensibilizacion a los precios 0,25 3 0,75
1 3,15

2.1.3 Matriz EFE

El analisis de la matriz EFE ver en Anexo 11 obtuvo una calificacion de 2.92,
estando apenas por sobre el promedio. Lo que significa que la empresa podria
responder ante oportunidades y amenazas de manera apropiada, y hasta cierto
punto, de forma eficiente, Dicho esto, se tendria que explotar al maximo las
oportunidades y tratar de contrarrestar las amenazas mediante estrategias y

crear un diferenciador importante sobre las demas empresas competidoras.

Conclusiones:

e EI| Ecuador esta ejerciendo acciones en las que ayuda y fomenta el
crecimiento para nuevas empresas con préstamos y tasas de interés muy
asequibles, este factor puede tomarse como un arma de doble filo, es muy
positivo para realizar un emprendimiento y a su vez abre puertas a
nuevos competidores

e El consumo de alimentos sin gluten ha incrementado a lo largo de los
altimos afios y se espera que crezca aun mas por lo que en el horizonte
se ve la oportunidad de explotar este mercado que aun no llega a su auge.
esto demuestra que este segmento ha sido dejado a un lado, pero eso
pronto puede cambiar debido a la competencia media en el mercado y la
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poca diferenciacion de los productos que pueden incentivar a grandes
empresas a entrar al mercado

Lo que gasta el ecuatoriano en alimentos y bebidas es una cantidad
considerable pero que al momento de consumir no posee una variedad
en cuanto a marcas de productos sin gluten, por lo que deben
conformarse con los precios establecidos por el mercado. En la mayoria
de los casos los productos dietéticos o especializados son mas caros que
sus versiones normales, algo que se ve reflejado en su bajo poder de
negociacion dentro del mercado.

Existen amenazas como la de productos sustitutos, el ingreso de nuevos
competidores que se deben tomar en cuenta. Por lo que aprovechar la
novedad del producto, la sencillez de abrir un nuevo emprendimiento en
el Ecuador, las nuevas tendencias de consumo y el aumento en la
comunicacion e informacion sobre la celiaquia, es una gran ventaja para
ser pionero en produccion y comercializacion de pasta sin gluten.

Los proveedores se encuentran en el pais por lo que no es necesaria la
importacion de ciertos insumos lo que abarata el producto y facilita los
procesos. Aflo a aflo van aumentando las personas diagnosticadas de
celiaquia al igual que los intolerantes al gluten, esto ocurre porque cada
vez se hace mas conocida esta enfermedad y existe gran cantidad de
personas que poseen la enfermedad, pero no estan conscientes de ellos
que coincide con programas realizados por el gobierno o el alcance a la

informacion que se posee hoy en dia gracias a la tecnologia.
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3 ANALISIS DEL CLIENTE
La investigacion de mercados recopila, analiza, difunde y hace uso de
informacion para identificar problemas. De esta manera se investiga la

segmentacion, el producto, promocién, distribucién y precios.

3.1 SEGMENTACION

El mercado objetivo fue determinado por la informacion secundaria y primaria.

Tabla 8: Mercado objetivo

Bases de segmentacidn Variables de segmentacidn Porcentaje Total
Segmentacidn geografica

Macignalidad Ecuatoriana 100% 16.776.978
Prowvincia Fichincha 18% 3.059.971
Ciudad Quite 73% 2.239.191

Segmentacién demogréfica
Sexo FyM 100% 2.239.191
Edad 19-43 39% 873.284
Segmentacidn conductual

314.382

Segmentacion psicografica
Celiacos e intolerantes al Eluten 15.719

3.1.1 Problemade lainvestigacién

La duda principal para esta investigacion es basicamente: Saber si va a existir
una aceptacion hacia la pasta sin gluten, asi como el precio ideal para su

comercializacion.
3.1.1.1 Hipotesis
HO: El 60% del segmento de mercado estaria dispuesto a comprar pasta sin

gluten.

H1: El 40% del segmento de mercado no estaria dispuesto a comprar pasta sin
gluten.

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Objetivo General

Determinar la aceptacion de la comercializaciéon de pasta sin gluten en la ciudad

Quito, mediante un analisis cualitativo y cuantitativo.
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3.2.2 Objetivos Especificos

e |dentificar cudles son las caracteristicas principales del producto para el
consumidor.

e Conocer el precio percibido por el consumidor del producto utilizando el
método Van Westerndorp.

e Determinar los canales de distribucion que se adapten al consumidor.

e Conocer los medios promocionales para establecer un plan de marketing

acorde a los consumidores.

3.3 ANALISIS DE RESULTADOS INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para abordar
los problemas; disefia el método para recolectar la informacion; dirige e
implementa el proceso de recoleccibn de datos; analiza los resultados y

comunica los hallazgos y sus implicaciones. (Bennet., 1998)

3.3.1 Entrevistas A Expertos

3.3.1.1 Entrevista A La Dra. Isabel Espinosa

Profesional Médica, Especialista en Medicina Interna, Graduada en la

Universidad Central del Ecuador. Gerente Médica en ASPEN en Ecuador y Pera.

Los principales datos e informacion recopilados fueron:

e La tendencia a comer estos alimentos especiales ha ido aumentando,
debido a que un mayor nimero de personas empezaron a consumir
nuevos productos light, sin lactosa, asi como, alimentos sin gluten, por
necesidades de salud o por llevar una dieta saludable.

e Un problema es que no existe suficiente conocimiento en médicos sobre
las reales bondades de los productos sin gluten, y, por consiguiente, los
pacientes celiacos no estan bien informados sobre las ventajas y

beneficios que van a encontrar al consumir estos alimentos sin gluten.
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e Ademas, con la semaforizacion de los productos, seria una buena
oportunidad, también indicar si el producto es libre de gluten, sin lactosa,
etc.

e La principal razon por la que la gente consume productos sin gluten es
por la intolerancia y para buscar mejoras en el sistema digestivo. Debido
a que el gluten es una proteina, es una fuente energética que ayuda en el
crecimiento de musculos y huesos.

e Basandose en la variedad de productos sin gluten que existe actualmente
en los distintos supermercados, la pasta sin gluten seria una gran

alternativa ya que actualmente, no existe como opcion.

3.3.1.2 Entrevista A La Dra. Patricia Duran

Profesional Médica Internista en el Hospital Metropolitano, especialista en este
tipo de enfermedades como la diabetes y patologias en el metabolismo, trabajo

durante afios en los principales hospitales de la ciudad.

Los resultados mas concluyentes fueron:

¢ Latendencia de la comida sin gluten se presenta fuertemente desde hace
cinco afnos informacion lo que concuerda con los datos de ANFAB.

e Las personas lo que buscan al consumir con estos alimentos es
incrementar su salud, el sistema inmunoldgico, la funcidn intestinal,
mejorar la rapidez, fuerza, metabolismo y hasta la parte mental.

e Es importante que se logre un producto que entre en una dieta general
para todos, en la que sea buena para aquellos que sufren celiaquia y que
exista beneficios para personas que no tienen ningun tipo de enfermedad.

e Una parte esencial es el desconocimiento de la gente sobre si ese
producto sin algun ingrediente termina haciendo buen efecto en las
personas o resulta aun mas perjudicial, debido a esto, la gente continta

consumiendo alimentos nocivos para su salud.
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Una parte importante es que la moda del momento o la opinion del entorno
son relevantes al momento de ingerir estos alimentos para aquellos que
no son celiacos o intolerantes.

Los intolerantes al gluten han crecido en los ultimos afios en el Ecuador.
Existen diversos grados como grado leve, intermedio y severo que se
traduce en la enfermedad celiaquia, quienes obtienen un beneficio total al
consumir elementos sin gluten.

Ademas, que en el Ecuador no hay una dieta especifica, pero se
alimentan de distintas formas con lo cual logran manejar de manera
adecuada estas enfermedades.

En cuanto a los beneficios para la gente que no presenta ninguna
patologia todavia hay ciertas dudas debido a que no ha habido estudios
suficientes. pero que debido a que el gluten aumenta el gas intestinal y
gases a nivel estomacal representando mejora en la digestion, “pero no
se han comprobado ventajas al 100%, pero en ciertos estudios hay
mejoras en el nivel funcional digestivo y respiratorio, pero dejando claro
gue no hay demostradas desventajas.

Comenta que hay una variedad buena de productos alimentos sin gluten
en general pero que en el pais no llegan los productos para obtener una
variedad optima a nivel nacional. Ademas, si eso sucediera seria una
ganancia para poder realizar estudios que comprueben o no ventajas al
consumir estos alimentos sin gluten.

Adicionalmente, relata que la idea de producir en el pais pastas sin gluten
seria muy buena para tener mas opciones al momento de dar dietas y
darles la oportunidad de consumir una pasta como el resto de las
personas, ademas de promover el cuidado en consumo con las personas

sin ninguna patologia.
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3.3.2 Focus Group

“El principal propoésito de las sesiones de grupo consiste en obtener informacion
al escuchar a un grupo de personas del mercado meta apropiada, hablar sobre

temas de interés para el investigador”. (Malhotra, 2008, pag. 28)

El focus group fue realizado a ocho personas de la ciudad de Quito. A las
personas que fueron entrevistados que se les consultd la idea del producto, sus
tendencias de consumo, sus gustos y factores de decisién al momento de ingerir
alimentos con caracteristicas especiales para que expresen sus opiniones y
pensamientos. Entre los comentarios mas importantes se encontraron los

siguientes:

e Todos los participantes consumen este tipo de productos y son parte de
esta tendencia de consumo por diversas razones: como son la necesidad
y la moda; es esencial la combinacion de los productos con los alimentos
regulares.

e Eltotal de los encuestados sienten que al ingerir estos alimentos obtienen
beneficios como son mejora en el rendimiento fisico, en el ambito
digestivo, la parte mental, sentirse mas activo, mejorar el sistema
inmunoldgico entre otros..

e Todos los entrevistados conocen los productos sin gluten y que esa
proteina generalmente existe en los productos derivados que poseen
harinas, cebada o maiz. Los productos mas populares fueron el pan
siendo nombrados por todos, galletas y postres sin gluten.

e Tres de ocho creen que la variedad actual de productos sin gluten no es
suficiente y por eso han podido consumir ciertos platos fuera del pais
como es el caso de las pastas sin gluten

e EI 100% prefirio la pasta sin gluten hecho con harina de quinoa por sobre
la pasta normal, siendo ambos cocinados con los mismos ingredientes y
siendo el mismo tipo de fideos, adquiriendo mejor sabor y obteniendo

mejor textura.
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e El total de la muestra estaria dispuesto a consumir este alimento debido
a que sienten que es mas ligero y no hay diferencias en el sabor.

e Todos los entrevistados concuerdan que el mejor lugar para comprar la
pasta sin gluten es en el supermercado y no en tiendas exclusivas para
celiacos. Ademas, a cinco de las ocho personas les interesaria encontrar
las pastas sin gluten cerca de su casa, es decir, en tiendas de barrio o
micro mercados.

e Se mostraron tres tipos de pasta en diversas presentaciones como lo son
el spaghetti en 500gr, lasafia en 250gr y macarrones en 500gr todos sin
gluten, los resultados fueron que:

o Los mas solicitados fueron spaghetti junto a su presentacion de
500 gr y la lasafia donde preferirian una presentacion mas grande.

o EI material del empaque utilizado trasmitia resistencia, es decir,
gue no se iba a romper en una bolsa de supermercado.

o Tres de las ocho personas del prefirieron una presentacion de
lasafia superior a la de 250gramos.

o La mayoria consideré que los tamafios no eran los adecuados para
los macarrones, debido a que al ser productos nuevos debia existir
una fase de prueba y la gente no estaria tan a gusto de comprar

presentaciones grandes.

3.4 INVESTIGACION CUANTITATIVA:

La investigacion cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y analizar
datos obtenidos de distintas fuentes. La investigacion cuantitativa implica el uso
de herramientas informaticas, estadisticas, y matematicas para obtener
resultados. Es concluyente en su propdésito ya que trata de cuantificar el
problema y entender qué tan generalizado estd mediante la busqueda de

resultados proyectables a una poblacion. (Research, 2018)

De acuerdo investigacion realizada los resultados obtenidos cumplieron con la
informacion primaria que se debia obtener para encontrar factores que sean

decisivos a la hora de disefiar y llevar a la practica la idea de negocio.
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Figura 2: Resultados Encuestas
3.4.1 Conclusiones Del Analisis Cuantitativo

e Los datos finales indican que las personas actualmente no le dan una
importancia a cierta marca, lo que es Gtil para explotar al momento de una
propuesta de valor, siendo lo principal la calidad y su lugar preferido de
compra para estos productos como son las cadenas de supermercados,
pero con opciones de distribuir en tiendas de barrio, debido a que a gran
parte de la muestra le atrae esa opcion.

e Las personas consumen en promedio mas de cuatro veces por semana
estos alimentos y gastan aproximadamente $40 mensuales.

e El tipo de comunicacion preferido que eligieron fueron las redes, lo que
indica que quieren un trato mas personalizado algo a tomar en cuenta a

la hora del mix de marketing.
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La frecuencia de consumo también tiene mucho que ver la edad de los
consumidores, siendo los que mas consumen las personas en edades

entre 19 hasta los 34 afnos.

3.5 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DEL CLIENTE

De acuerdo a lo obtenido en la investigacion de mercado se concluyé que,
actualmente los consumidores no tienen fidelidad con ninguna marca en
particular, lo que se sustenta con lo encontrado en el focus group donde
la marca es indiferente para un gran porcentaje de entrevistados, pero le
dan una gran importancia al precio y la calidad. Esto se relaciona con la
exigencia hacia el gobierno de apoyo para los productos para celiacos e
intolerantes al gluten, y la informacion de expertos donde se menciona la
existencia de productos sin gluten pero sin variedad de opciones, es decir,
cada productor se especializa en un solo tipo de producto.

Toda esta informacion anterior se relaciona con el analisis inferencial
realizado, donde se logro identificar que variables son las que més buscan
e impactan, las cuales son la calidad del producto, el lugar y el precio,
ademas de acuerdo al género prefieren distintos tipos de promocién para
el producto y por dltimo, mientras mas longevos son mas estan
dispuestos a gastar en los productos sin gluten.

Se pudo identificar la importancia que le dan a los distintos medios de
comunicacién para enterarse de informacion, productos o de interaccion.
Las redes sociales son, de forma casi unanime, el medio predilecto lo que
se explica en los datos sobre la penetracion de la tecnologia al pais en los
ultimos afios y el porcentaje de personas con smartphones y con acceso
ainternet, lo que es una clara forma de como llegar al consumidor, sin ser
la Unica.

Finalmente, se puede determinar que existe aceptacion en la creacion de
una empresa en la produccion de pastas sin gluten en el mercado
ecuatoriano. Con el 93.6% interesado en comprar pasta sin gluten por lo

gue se comprueba la hipétesis nula.
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e Hay segmentos no atendidos en esta parte del mercado que estan
buscando consumir, y que estarian dispuestas a comprar, lo cual
concuerda con la informacién de los expertos donde no hay esta variedad
de producto que es la misma percepcidon que posee el publico encuestado

y del focus group.

4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

En el Ecuador, alrededor del 1% de la poblacion padece la enfermedad llamada
celiaquia. En la cual las personas son alérgicas al consumo de esta proteina
presente en todo alimento que contenga trigo o cebada. También existen las
personas que son intolerantes al gluten, que representan el alrededor del 4%, y
gue actualmente no tienen una gran variedad de alimentos apropiados para su
dieta. De acuerdo con los datos obtenidos, las personas gastan en promedio mas
de $40 mensuales a la hora de comprar los alimentos sin gluten de su
preferencia. Por otro lado, tomando en cuenta que dos de cada cinco personas
enfocadas en hacer ejercicio 0o que les interesa cuidarse en su alimentacion,

compran este tipo de productos sin gluten.

El mercado de alimentos y bebidas saludables ha experimentado un crecimiento
constante en la Ultima década. De la misma forma que los alimentos sin gluten,
esta industria ha sido impulsada por algunos factores como la presién a los
productores para reducir el contenido de determinados ingredientes en sus
productos, los cuales, a largo plazo pueden diezmar la salud de los

consumidores.

Otro punto a considerar en la oportunidad de negocio es el cambio de estilo de
vida de los consumidores hacia una alimentacibn mas sana y especializada lo
gue conlleva a la necesidad de diferenciacion de productos en un entorno

altamente competitivo. (ProEcuador, 2013)

El MIES, a través de su Programa Aliméntate Ecuador, desarroll6 ciclos de
formacion en alimentacién saludable. Esto busca mejorar, a través de la
formacion ciudadana, las condiciones de alimentacion y nutricién de la poblacion

lo cual potencia los sitios donde se podria comercializar la pasta sin gluten. Por
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lo que el gobierno fomenta la inversion en sectores productivos y cuenta con
incentivos dictaminados en el Codigo Organico de la Producciéon, Comercio e
Inversiones, donde otorga facilidades para financiamiento y el impuesto a la renta

mas bajo de Latinoamérica.

Actualmente, el sector de manufactura representa el 14% del PIB a nivel
nacional. El subsector de elaboracion de alimentos y bebidas es el 38% del PIB

y en global significa alrededor del 5% del Producto Interno Bruto total.

Otra razon positiva es el gasto mensual de los ecuatorianos en alimentos y
bebidas no alcohdlicas, el cual llega al 24,40% de su ingreso mensual, lo que se
traduce aproximadamente en 585 mil millones de dolares al afio. (INEC, 2017).
Por otra parte, existe falta de informacion sobre esta enfermedad en el Ecuador
por lo que no se le da la relevancia necesaria en comparacion con otros paises.
El crecimiento tecnoldgico en Ecuador ha ayudado a conocer sobre la
enfermedad alo largo de los ultimos afios, en donde mas del 50% de la poblacion
posee smartphones y el 25% de la poblacién utiliza redes sociales. Este
crecimiento podria facilitar la interaccion con los potenciales consumidores
generando contacto directo con los clientes el cual no existe actualmente,
logrando asi fidelidad con la marca asi como también, abrir a una posibilidad de

un mercado de forma electréonica u online.

El poder negociacion de los clientes es bajo, asi que se tendria la ventaja debido
a que los potenciales consumidores quieren darse el gusto de comer pasta con
estas caracteristicas no tendran opciones en cuanto a precios para conseguirlos.
Debido a que no existen suficientes marcas en el mercado, no se ha visto que lo
exploten con publicidad en diversos medios como television, redes sociales,
promociones dentro de autoservicios o apariciones en ferias de alimentos, por lo
gue se puede llegar a crecer en el mercado general de pastas al ofrecer gran
calidad, precio y buena publicidad de la marca ademas, se puede sacar provecho
de ser los primeros en dirigirse de forma expresa a este segmento que ha sido

desatendido.



25

Es crucial brindar un producto serio y con calidad que cumpla con los requisitos
buscados, se quiere lograr transmitir y brindar una agradable experiencia del
gluten free con las pastas a los consumidores. Todo esto, puede ayudar a dar un
gran paso adelante por sobre la competencia entrante y asi, anticipar la entrada

de nuevos actores al mercado.

De acuerdo con los analisis realizados a los potenciales clientes, en el mercado
de pasta sin gluten, no existe fidelidad. También se concluye que los factores
principales para la decision de compra son la calidad y el precio. Esta es una
gran oportunidad al ofertar pasta sin gluten de excelente calidad a un precio

Optimo que atraera con facilidad a nuevos clientes.

5 PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es un documento escrito que resume lo que el especialista
de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica como la empresa
pretende alcanzar sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los

esfuerzos de marketing (Kotler P. , 2007).

5.1 ESTRATEGIA DE MARKETING

Una empresa puede usar la estrategia de diferenciacion, liderazgo en costos o

especializacion (Lambin, 2013).

La estrategia seleccionada es la de especialista, debido a que la idea del
proyecto es comercializar pastas sin gluten para celiacos, intolerantes al gluten
y también de forma indirecta para la gente que gusta de alimentos alternativos.
El proyecto es atender una parte del mercado de pastas que no ha sido
explotada, y que ha tenido poca, o casi nula, importancia por parte de la

competencia.

Esta estrategia cumple con enfocarse en ese segmento de personas no han sido
tomadas en cuenta a las que se les brindaria un producto especial para ellos con
un trato mas personal en todos los aspectos, tales como servicio, distribucion,

imagen y publicidad entre otras.



5.2 MERCADO OBJETIVO

Tabla 9: Segmentacion

Bases de segmentacién |Variables de segmentacion

Macionalidad

Segmentacion geografica

Ecuatoriana

Porcentaje

100%
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16.776.978

Provincia

Pichincha

18%

3.059.971

Ciudad

Sexo

Quito

Segmentacion demografica

Fy M

100%

2.239.191

2.239.191

Edad

19-43

39%

873.284

Segmentacion conductual

A,B,Ct 314.382

Segmentacion psicografica

| [celiacos e intolerantes al gluten 15.719

Informacidén primaria

a92%
97%

14.462
14.028

Disposicién de compra
Plaza de compra

Disposicidn a comprar el producto
Supermercados

5.2.1 Ventas Proyectadas

Tabla 10: Proyeccion de ventas
UNIDADES ANUALES

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

40.398 45.582 48.771 50.496 52.230

Tabla 11: Frecuencia de consumo

FRECUENCIA DE CONSUMO

Promedio de compra mes 3
Promedio de compra anual 36
Fundas potenciales de pasta vendidas( pot] 505.008
Market share 8,60%
Proyeccioén ventas anuales 43.431
Proyeccioén ventas mensuales 3.620

5.3 PROPUESTA DE VALOR

Es el factor que hace que un cliente se incline por una u otra empresa y busca
solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente de manera

innovadora (Osterwalder, 2015).

A continuacion, se detallara la propuesta de valor del plan de negocio por medio
del modelo canvas, resaltando los principales beneficios de las fuerzas de la

industria, mercado, macroecondémicas y tendencias claves.



Asociaciones claves

Empresas locales que
venden harina de
quinoa, harina de arroz,
harina de maiz, Goma
xantan y todo lo refente
al empaque del
producto. Ademas el
distribuidor que es
esencial

Vector Soluciones,

Actividades Clave

La calidad del
producto a traves de
su freceta,
empaque. La
negociacion con los
porveedores y
distribuidores. La
presencia en las
diversas ferias de
alimentos.

Recursos claves

Materia prima

Aromcolor, solvesa,
ecuaempaques S.Ay La

Maquinaria

Favorita

Personal

MODELO CANVAS

Propuesta de valor

Relaciones con los
clientes
Pagina web en la que se
atendera al cliente por
cualquier razon que tenga

Pastas sin gluten de gran
calidad,disefiadas
especificamente para

Redes sociales: medio
preferido para recibir
noticias, promociones,

celiacos, que brinda la
experiencia de unavida
saludable y normal para
el celiaco, con una
receta que no afecta

corT10 ciertos productos Canales de distribucion
sin gluten en la que

fomenta el bienestar del
organismo e invita a
tener un mejor estilo de
vida

Servicio al cliente,
postventa dar el
seguimiento durante el
uso de la pasta.

Distribucién exclusiva:
solo se encontrara el
prodcuto en Megamaxi o
Supermaxi

Canal indirecto

Segmentos de
mercados

Hombresy
Mujeres entre 19
43 afios de la
ciudad de quito,
dentro de los
estratos sociales
A,By C+, que
sean celiacos o
padezcan de
intolerancia al
gluten.
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Estructura de costos Fuentes de Ingresos

Los costos principales bsicamente son: materia prima, maquinaria,

Venta de pastas sin gluten
mano de obra, empaquetado del producto y costos adicionales. P g

Figura 3: Modelo CANVAS
5.4 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es la manera de organizar la oferta del mercado para
alcanzar un lugar distintivo en la mente del consumidor a relacion con la

competencia. (Kotler, 2013)

5.4.1 Positioning statement

Para hombres y mujeres, de edades comprendidas entre 19 y 43 afios, que
buscan alimentos sin gluten, que sean celiacos o intolerantes al gluten,
pertenecientes a la clase media, media alta y alta que buscan alimentos como

estos.

5.4.2 Estrategia de posicionamiento.

Se usard una estrategia de “mas por mas” frente a su competencia en la que

dara més beneficios por un mayor precio. (Kotler, 2013)
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Precio

Beneficio

Figura 4: Posicionamiento
5.5 MARKETING MIX

5.5.1 Producto

Producto es toda combinacion de bienes y servicios que una empresa ofrece en
el mercado. (Kotler P. , 2007)

5.5.1.1 Estrategia del producto

La estrategia seleccionada es la de desarrollo de producto porque actualmente
existe un mercado de alimentos sin gluten y de pastas en general, por lo que se
ampliara la variedad del producto para generar impacto en la llegada al mercado
aprovechando la necesidad insatisfecha de los clientes en el ambito de pastas

sin gluten para celiacos o intolerantes.

5.5.1.2 Atributos

e Harina quinua: Es un alimento simple y rapido de preparar, muy verséatil
puede sustituir a otras harinas. En sopas, platos de fondo, postres,
bebidas, pan y galletas.

e Goma Xantan: es un polisacarido conocido como E-415 con aspecto de
polvo blanco que se disuelve perfectamente en el agua y que se agrega
como aditivo natural y espesante.

Es un carbohidrato, especificamente un polisacarido natural de alto peso

molecular que se fabrica a partir de ingredientes de origen natural.


https://es.wikipedia.org/wiki/Polisac%C3%A1rido
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e Harina de arroz: Destacan los hidratos de carbono, la escasa presencia
de grasas, el aporte de proteina vegetal de buena calidad, fibra, aunque
en pequefias cantidades, y minerales como el calcio, el magnesio y el
hierro.

e Harina de maiz: se destaca por un el alto contenido en fibras , asi como
la presencia de vitaminas A, B1, B5, C, E y K, ademas de minerales entre
los que se destacan el calcio, fosforo, zinc, magnesio y potasio.

5.5.1.3 Branding

Una marca es un término, nombre, sefial, simbolo o disefio, o la combinacion de
todos estos que permite identificar un producto o servicio y diferenciarse de la
competencia. Para los consumidores las marcas son importantes y el branding

afade valor a la compra de los consumidores. (Lambin, 2013).
Nombre de la marca: “Glutti”

El nombre de “Glutti” se basa en la proteina del gluten y el origen italiano de la
pasta. Se trata de un nombre corto que es facil de recordar, en el cual levemente
se da tributo al origen del alimento nombrandolo con la ultima silaba “tti” que es
muy comun en ltalia, por otra parte, para la primera silaba se utiliza “Glu”
haciendo mencion de la proteina del gluten y asi cumplir con diferenciar a Glutti

con cualquier otra pasta o producto sin gluten.
Slogan: “Lo diferente marca la diferencia”

Logo: Es una composicién grafica formada por simbolos, letras o ilustraciones
gue resulta atrayente, distintiva y memorable, que sirve para identificar y
proporcionar una personalidad a una marca, producto o0 empresa.
(MarketingDirecto, 2018).


https://biotrendies.com/rankings/top/proteinas-vegetales
http://www.vix.com/es/imj/salud/2010/10/26/importancia-de-las-fibras-vegetales?utm_source=internal_link
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GLUTTI

GLUTEN FREE

Figura 5: Logo

Color dorado: El color dorado, al igual que el amarillo, se le asocia con
el sol, lala riqueza y el poder. También con los grandes ideales, la
sabiduria y los conocimientos.

Color Marron: indica seguridad, constancia, fiabilidad y reflexion.

Color Negro: Es asociado con el poder, la elegancia, la formalidad, se
utiliza comunmente para la tipografia y otras partes funcionales, debido a
su neutralidad.

Tipografia: Sans Serif: Estan asociadas a la tipografia comercial ya que
son buenas para la impresion de etiguetas y embalajes.

Son perfectas para textos cortos pero muy grandes, carteles y titulares.

Transmiten modernidad, seguridad, alegria y en ciertas ocasiones neutralidad o

minimalismo.

5.5.1.4 Empaque primario

Glutti usara como empaque una caja con los colores predominantes de la marca

con dimensiones de 29x6x3 cm , siendo de los pocos fideos tipo spaghetti con

esta presentacion, diferenciandonos de pastas normales y al igual que con

nuestro mercado objetivo.

Se utilizara para el empaque cartulina plegable de pulpa virgen calibre 12 que

brinda resistencia y calidad para el empaque.



Figura 6: Empaque primario

Frontal

e Logotipo de Glultti
e Logo sin gluten.

e Informacion de su tamafio en gramos.

Parte posterior

e El porcentaje de sus ingredientes

e Tabla nutricional

e Instrucciones de coccion

¢ Informacion de contactos y de quienes somos.

e Semaforizacion

31
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5.5.1.5 Empaque secundario

Figura 7: Empaque Secundario

Se utilizardn cajas de carton corrugado con dimensiones de 30x19x30 cm
marcadas con el logo de la empresa, el cddigo de barra exigido por el distribuidor
y selladas. En estas cajas se pueden meter hasta 30 paquetes de 500g de

spaghetti.

5.5.1.6 Niveles de producto

.Producto

Aumentado:
Pastas sin

.Prod ucto gluten para

. celiacos e
real: intolerantes al
gluten para

Pastas sin mejorarla
calidad de vida

()
Producto gluten y dar una

- . opcion mas
basico: para las dietas

Pastas especiales que

deben consumir.

Figura 8: Niveles de productos
5.5.1.7 Etiquetado

Tabla nutricional: Ver Anexo 6
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5.5.1.8 Gastos relacionados al producto

Tabla 12: Presupuesto precio

Presupuesto anual
Producto

Disefio de empaque S 150,00

Registro de marca S 208,00

Logo e isotipo S 200,00

Disefio etiquetado especial S 50,00

Total S 608,00
5.5.2 Precio

El factor precio es la Unica “P” que representa ingreso para la empresa. El precio
es el importe que se le da a un producto antes de que inicie su vida en el mercado
y que el consumidor debe pagar. (Eslava, 2015). Por esta razon es importante
asignar el precio correcto al producto segun nuestros costos y la percepcion de

los clientes.

Las pastas normales estan entre los $2 - $3 y la marca de fideos que saca este

tipo de alimentos esta en $7.

Para conocer la percepcion del cliente se ha usado el método Van Westendorp

el cual analiza el precio que los consumidores estan dispuestos a pagar.

La proyeccién de costos y precios estan ubicadas en los anexos 9 y 10

respectivamente.

120%
100%
80%
60%

40%

20% \...
e
\ﬁ\\‘

5 $1,00 $2,00 $3,00 $400 $500 $600  $7,00  $800

Figura 9: Modelo Van Westerndorp
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Segun el cuadro anterior, el precio aceptado es de $4.40 pero el rango de precio
aceptado es entre $3,60 - $5.10.

Tabla 13: Costo materia prima

Cantidad

o Uso por
minima

INSUMOS

Uso por

REQUERIDOSPOR  soniiiinicaio o % compra@ny | Precioporkie  PEERl paguere GUC
(Kg) (@)

Goma Xantan $ 21,00 1 1.000 | $ 21,00 | $ 0,0210 1% 5| % 0,1050

Harina de Quinua | $ 90,00 100 100.000 | $ 0,9 | $ 0,0009 45% 225 | $ 0,2025

Emulgente $ 1.095,00 1000 1.000.000 | $ 1,10 | $ 0,0011 3% 15| $ 0,0164

Harina de Arroz $ 1,90 1 1.000 | $ 1,9 | $ 0,0019 45% 225 | $ 0,4275

Harina de Maiz $ 1,20 1 1.000 | $ 1,20 | $ 0,0012 6% 30| $ 0,0360

Empaque $ 0,18 1 18 0,1800

Caja $ 0,80 30 003| $ 0,0267
Total $ 0,99

5.5.2.1 Estrategia de precios ingreso nuevos productos

Al ser un producto sin gluten en el cual los intolerantes o celiacos estan
acostumbrados a pagar mas por estos productos, lo que concuerda con los datos
de la investigacion realizada previamente, y les interesa la calidad mas que
cualquier otro factor, la estrategia a utilizar seré la de descremado que es muy
uatil cuando se trata de un producto no existente en el mercado. Se ingresara al

con precios altos de acuerdo con su tolerancia para comprar el producto.

5.5.2.2 Estrategia de precios de ajuste

Una vez que la empresa ya haya pasado la etapa de lanzamiento la estrategia
de precios debe sufrir ajustes segun la respuesta del mercado. Los
consumidores saben cémo es el producto y tienen fundamentos para relacionar

valor-precio.

La estrategia de precios de ajuste es la psicolégica debido a que algunos
consumidores usan el precio para juzgar la calidad. Al usar la fijacion de precios
psicoldgica, los vendedores toman en cuenta los aspectos psicolégicos de los
precios y no solo los econémicos, dando a entender que el precio sugiere algo

mas sobre el producto por lo que se utilizara precios.
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Por lo que usaremos el precio psicolégico de nimeros los precios pares dan
mayor consistencia al producto y transmiten mas seguridad al cliente. Se
recomienda usar una estrategia de numeros pares para productos de compras
premeditadas como es el caso de un alimento tan especifico como Glutti. El
precio par representa mayor rigor, solidez y armonia del producto

5.5.3 Promocién

5.5.3.1 Promocién

“La promocion no es una herramienta unica, sino una combinacion de varias
herramientas” (Kotler P. , 2007). Por eso se debe combinar de manera adecuada

todas estas herramientas para transmitir un mensaje claro.

5.5.3.2 Estrategia promocional

La estrategia promocional que se usara sera la de Push (empuijar), en la que se
hace grandes inversiones en promocion y publicidad para atraer a los clientes a

la compra, creando atraccion de la demanda. (Kotler P. , 2007).

5.5.3.3 Publicidad

La publicidad es toda forma pagada de presentacién y promocion no personal de

ideas de bienes o servicios por un patrocinador (Kotler P. , 2007).

Para la campafa de lanzamiento se realizara un video que sera difundido por
redes sociales, Facebook, Instagram y la pagina web de la marca. Lo que se
busca alcanzar con el video de lanzamiento es mostrar el concepto y
personalidad de marca. El video ser4 realizado por una productora

independiente. El video tendra una duracion de 20 segundos.

5.5.3.4 Promocién de ventas

La promocion son los esfuerzos o incentivos que se realiza para incentivar a la

compra a corto plazo. (Kotler P. , 2007).
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* En la etapa de lanzamiento se realizara un concurso dentro de las redes
sociales, al compartir contenido de la marca. Ofreciendo como premio
producto a diferentes ganadores.

* También la marca asistir4 a ferias en las que se expondra los las pastas.

» Para las fechas como el dia del celiaco se venderan ediciones limitadas,
en las que el empaque tendra un disefio especial y se regalaran

productos.

5.5.3.5 Marketing directo

El marketing directo es tener conexiones directas con ciertos consumidores
seleccionados para crear relaciones duraderas o tener respuestas inmediatas.
(Kotler P. , 2007).

El email marketing permitira llegar a los clientes con diversas noticias ademas
de actividades que fomenten la fidelidad por parte de ellos, como es el mandar
una carta de cumpleafios, un descuento especial y asi conseguir una

comunicacion mas personalizada.

También se utilizara el marketing online en el que a través de las redes sociales
tener un contacto inmediato e informar sobre las distintas promociones o

informacion que sea pertinente.

5.5.3.6 Publicidad Constante En Redes Sociales

La marca contara con su propia pagina web, Facebook e Instagram como medio
publicitario con el fin de persuadir a la compra y para interactuar con el grupo
objetivo y mantenerlos informados constantemente. La publicidad en Facebook
se la paga juntamente con la de Instagram, ya que pertenecen a la misma
empresa, y es necesario de una cuenta en Facebook para poder crear anuncios
en Instagram. (Facebook Business, s.f.) Se haran publicaciones tres veces a la

semana.
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5.5.3.7 Soporte:

Antes del momento del despacho final, se verificara una dltima ve el producto
para certificar que cumpla con las normas establecidas anteriormente con el
distribuidor y que a su vez cumpla con las reglas de calidad para que el cliente
disfrute del producto.

En caso de que existiera alguna disconformidad con el producto se lo
reemplazara y se pondra en contacto con el cliente afectado para otorgar una

compensacion por lo sucedido.

5.5.3.8 Relaciones publicas

Las relaciones publicas sirven para promover productos, personas, lugares,
ideas, organizaciones e incluso paises, sirven para crear buenas relaciones con

los consumidores, inversores, medios de comunicaciones. (Kotler P. , 2007)

En las ferias a las que se asista, Glutti realizard anuncios y brindara informacion
sobre el producto y la importancia que tiene el mismo para los celiacos, mediante
la contratacion de expertos que hablen sobre los celiacos y la necesidad de
cumplir con su dieta con alimentos como Glutti, provocando una imagen publica

positiva hacia nuestro mercado objetivos

5.5.3.9 Presupuesto Gastos promocionales:

Tabla 14: Presupuesto Promocion
GASTOS DE PROMOCION Y

PUBLICIDAD
Publicidad

Publicidad redes sociales $ 3.000,00| $ 2.400,00 | $ 1.800,00( $ 1.200,00 [ $  1.200,00
Comercial $ 1.200,00| $ 800,00 [ $ 1.200,00| $ 800,00 | $ 800,00
Péagina Web y Dominio $ 440,00 | $ 120,00 | $ 120,00 [ $ 120,00 | $ 120,00
Gasto en materiales promocion $ 50000 $ 500,00 $  1.000,00| $ 500,00 $
supermercados

Concursos $ 250,00 | $ 250,00 | $ 500,00 [ $ 500,00 | $ 500,00
Materiales de promocion $ 200,00 | $ 100,00 | $ 300,00 | $ - 3 -

Relaciones Publicas

$  2.400,00] $ 1.600,00 | $ 800,00 | $ 800,00 $ 800,00

PRESUPUESTO TOTAL

PRESUPUESTO TOTAL

$

$
Tomado de: Plan financiero

7.790,00 $

26.620,00,

5.770,00 $

5.720,00 $

3.920,00 $

3.420,00
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Como se puede observar el en cuadro anterior, existira el incremento del gasto
en publicidad y promocion para lograr un incremento del 10% en las ventas en

relacion al original.

5.5.4 Plaza

La plaza, se refiere a la forma de como un bien o servicio llega de una empresa

a las manos del consumidor final.

De acuerdo con la investigacion de mercados realizada, el 90% de consumidores
realizan la compra de alimentos y quisieran encontrar el producto en

supermercados grandes.

5.5.4.1 Estrategia de distribucion

Al ser una nueva marca de fideos se realizara la estrategia de distribucion
exclusiva, haciendo uso de minorista y lugares selectivos como ferias

especializadas donde se vendan alimentos especiales y el grupo la Favorita.

En Quito actualmente se existen tres supermercados dentro de esta gama, estos
son: Corporacion La Favorita con Supermaxi y Megamaxi, Corporacion El
Rosado con Mi Comisariato y Supermercados Santa Maria. Estos son las plazas

Quitefias de mas popularidad y concurrencia.

5.5.4.2 Tipos de canales

Los tipos de canales que se utilizaran son el canal directo para cuando se
entregue directamente el producto en las ferias y el canal indirecto mediante la
distribucion a través de Supermaxi y Megamaxi.

ol
ﬁﬂa. DISTRIBUCION

PRODUCTOR CONSUMIDOR

.

Figura 10: Tipo de distribucion

o

DISTRIBUIDOR
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Tabla 15: Gastos Plaza

OTROS GASTOS

Acuerdo con distribuidor 20% Sobre PVP
Tomado de: Plan financiero

5.5.5 Gastos Totales Mix de Marketing.

Tabla 16: Gastos plan de marketing
GASTOS DE PROMOCION Y

PUBLICIDAD
PRESUPUESTO TOTAL

GASTOS PREOPERACIONALES

Disefio de empaque $
Registro de marca $
Logo e isotipo $
Disefio etiquetado especial $
Materiales de promocién supermercado $ 800,00
$
$
$
$
$

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

$ 7.790,00| $ 5.770,00f $ 5.720,00] $ 3.920,00| $ 3.420,00

Comerciales lanzamiento

Licencia codigo de barra

Registros sanitarios

Disefio e Implementacién Pagina Web
Total

400,00
8.698,34

PRESUPUESTO TOTAL
Tomado de: Plan financiero

6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y PROPUESTA DE FILOSOFIA
6.1 MISION, VISION Y OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

La vision es la declaracion que demuestra que llegar a ser la empresa

respondiendo a la cuestién de ¢ en que nos queremos convertir?

La mision “Es el elemento que da la razén de ser, constituye la esencia de toda
persona, empresa u organizacion. La mision indicara que es lo que hacemos,
hacia donde esta dirigido nuestro esfuerzo y aquello que nos hace diferentes.”
(Taylor, 2010). Por ultimo, los objetivos son los resultados que se proponen para

alcanzar en un futuro a mediano y largo plazo siguiendo la mision.

6.1.1 Mision

Glutti es una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de pastas

sin gluten en la ciudad de Quito, que busca la satisfaccion de nuestros clientes
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celiacos por medio de la calidad, el compromiso con su salud y generar una
mejor alimentacién para su estilo de vida, fomentando el crecimiento personal de
los empleados, comprometiéndose a un desarrollo financiero continuo y solido

para nuestros socios.

6.1.2 Visioén

Para el afio 2023 estar posicionados y ser reconocidos como la marca referente
de pasta sin gluten en el Ecuador especializada para celiacos, a través de la
calidad, siendo una empresa que fomenta un mejor estilo de vida para sus
clientes y que se preocupa con ellos a través de sus productos idéneos para su
consumo, con la ayuda de un servicio al cliente y la mejora continua en nuestros

productos.

6.1.3 Objetivos de la organizacion

Tabla 19: Objetivos estratégicos

Perspectivas Corto plazo Mediano plazo Largo plazo

Aumentar la Aumentar la Aumentar la
Client participacién de participacion de participacion de
iente
mercado hasta el mercado hasta el mercado hasta el

8,6% al primer afio | 9,6% al tercer afio | 10,3% al guinto afio

Llegar & la cantidad Llegar a la Llegar & la cantidad
Financiera vendida 40000 cantidad vendida vendida 52000
unidades al primer | 48500 unidades al unidades al quinto
afio tercer afio afio

Utilizar la capacidad Utilizar la

capacidad
instalada del 59% ; P , instalada del 8325
Froceso Interno h nstalada del 77% ]
durante el primer durante el quinto
N durante el tercer .
afio - afio
afio

Utilizar la capacidad




6.2 PLAN DE OPERACIONES

6.2.1 Cadenade valor y sus actores

Abastecimiento: La materia prima que se utilizara son: Harina de arroz, harina de maiz,
harina de quinua ¥y emulgenie
Actores: Gerente General y Jefe Administrativo

Desarrollo de Tecnologias: maquinarias de punta para agilizar procesos y tiempo_
Actor: Jefe de Marketing

Recursos Humanos: El personal reclutado tendra gue cumplir con perfiles especificos.
Actores: Gerente General v Jefe Administrativo

Infraestructura: El deparitamento de produccion y operaciones, tendra el soporte de la

administracion.
Actor: Gerente General

Logistica de
Entrada:
Compra de
materia prima
como es la
harina de
quinoa, arroz
Y goma
xanthan a
provesdores
locales..
Actores: Jefe
Administrativo
v Jefe de
Operaciones

Operaciones:
Las diversas
harinas son
procesadas

en las
magquinas
para obtener
la pasta
finalmente.

Actores: Jefe
de Marketing

¥y Obreros

Logistica de
Salida: EI
productos es
empaquetado
v efiquetado
con las
etiguetas
gluten free,
para ser
llevado al
destino de
carga.
Actores: Jefe
Operaciones y
Obrero

WMarkeiing v
Ventas: Es la
parte
esencial para
realizar
esfuerzos
promocionales
vy publicidad
que afraigan a
los
consumidores
como el caso
de produccito
especial por
Testividades
de celiacos
Actores: Jefe
de Marketing

Servicio Post-
Venta:
Encuestas vy
comentarios
manejados a
traves de la
pagina web.
Actores: Gerente
General y Jefe de
Marketing

Figura 11: Cadena de Valor

6.2.1.1 Actividades primarias:
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La logistica de entrada: es la compra de suministros para elaborar la pasta
como la goma xantan, harinas y emulgente a proveedores locales que
reduce el tiempo para empezar a realizar el resto de procesos.

Las operaciones: son las encargadas de transformar en paquetes de
pasta sin gluten de 500 gramos cumpliendo con la capacidad de las
maquinas y los tiempos establecidos.

Logistica de salida: Almacenar 30 paquetes de pasta en el empaque
secundario para su envio al distribuidor con la seguridad que cada uno de
los paquetes cumple con los controles de calidad nuestros como los del
distribuidor.

Marketing y ventas: Se trata de la publicidad colocada en el super
mercado y el acuerdo con el distribuidor del 20% sobre el PVP ademas
de campanas de publicidad y eventos en redes sociales para mayor llegar
los potenciales clientes.

Servicio post venta: pagina web para el seguimiento y contacto personal
con los clientes para forjar una relacion mas sdlida y personalizada con

los clientes.



6.2.2 Mapa de procesos

Ver Anexo 7
6.2.3 Flujograma de procesos

6.2.3.1 Flujograma de proceso de recepcion de materia prima

]

Racapoian da Ravision da mataria
mataria prima prima

Ubicacion de materia
prima an bodega

[2]+]

Denvalucion al - Motificacitn v nuewo
provesdor pedido al proveedor

Ingresc de informacian
L i en sistema de
inwentario

Figura 12: Proceso de recepcién de materia prima



6.2.3.2 Proceso de produccién de pasta

RoCIbir Do y

wenficar iInsentano
| Preparar manera
(Gerarar pecdass pairaa I

SO Y FOMIESds e =
pasta L 4
Ervvar arden de
Produccdn
hiezclacko e
ingresdentes
L]
| Agrogaoon oo Sgua I
Fre—mcaco y Secacdo
o Pasta
Nogociar con chonte
M cansetacd
Carna de pasta
* { Sokcitar Nuewa oraon
| Empaque de Dasts I
Coordina entnega oon
Chenbe
Mmacensmeento de l Actualiras cantidsd en
producto tenminado [ sistema de invertaros

|

MNOCT S CumEinsanbo
O produsccidn

Figura 13: Proceso de produccion de pasta

6.2.3.3 Proceso de despacho de producto terminado

Ubicacian de Coorndina proceso
producto terminadca de arvirega
Coordina enirega < i
con chenheeg i e
para emio
. " Salicita servicio de
Solicita daspacho f— Embalar para envio ey e
Carga wahicula el Aclualiza sistemsa
para o da invardaro

Coordina entrega

can cliente

kS

Figura 14: Proceso de despacho de producto terminado
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6.2.4 Descripcion de actividades

Tabla 17: Tiempo de procesos

N Descripcion Dura}cién en Salario| Costo
minutos
1 |Recepcion de materia prima 60 Operarios 800( $ 100,00
2 |Revision de la materia prima 30 Jefe de planta 800| $ 50,00
3 [Almacenar materia prima 120 operarios 800| $ 200,00
4 |Preparacion de materia prima 40 operarios 800 $ 66,67
5 |Amasado y formado de la pasta. 40 operarios 800| $ 66,67
6 |Mezclado de los ingredientes 20 operarios 800| $ 33,33
7 |Agregacion de agua 10 operarios 800 $ 16,67
12 |Presecado de la pasta 30 operarios 800| $ 50,00
13 |Secado de la pasta 360 operarios 800| $ 600,00
14 |Corte de la pasta 0,5 operarios 800($ 0,83
15 |Empaque de la pasta por funda 0,66 operarios 800|$ 1,10
16 Almacenamiento del producto en 120 operarios 800| $ 200,00
bodega
17 [Despacho y carga del producto 180 g)lzﬁ{znos y jefe de 1600( $ 600,00

6.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional es vertical, la cual cuenta con departamentos, con
jefes que autorizan y guian a los empleados. (Porter, 2016). Esta forma es la que
mejor se adecua al negocio debido a que hay distintos niveles y jerarquias de

cargos, donde todos deben rendir cuentas a un jefe.

6.3.1 Organigrama

Gerente General

Marketing (1 persona) Operaciones

Figura 15: Organigrama

Para ver las funciones especificas de los empleados de la empresa, Ver Anexo
5.

Este organigrama se lo compardé con empresas Carozzi que produce fideos
normales y que esta presente en el pais, no se pudo encontrar una empresa

similar de pasta sin gluten o debido a la escasa informacion sobre la industria sin
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gluten existente . Se utiliz6 el de froma jeraquica pero con muchos menos cargos

debida a la diferencia de tamafio entre una y otra empresa.
6.4 INSTALACIONES

Las instalaciones de Glutti seran en un galpén en el cual se adecuara para
oficinas y espacio para la produccion de las pastas, es un galpén de 640 metros

cuadrados. Con un arriendo por valor de $ 1.200 mensuales.

Figura 16: Instalaciones

6.4.1 Adecuacion de instalaciones

Para una correcta operacion de la empresa, se debera realizar adecuaciones
tanto en el area de oficinas como para el &rea productiva. Dentro de las compras

a realizarse se encuentran los siguientes elementos:

Tabla 18: Adecuaciones
MAQUINARIA PARA ADMINISTRACION

Item Cantidad Costo Unit Costo Total
Escritorios 5| $ 200,00 | $ 1.000,00
Sillas Escritorios 5|8 35,00 | $ 175,00
Teléfono 5| % 25,00 | $ 125,00
Anagueles 41 % 75,00 | $ 300,00
Mesas 21 $ 45,00 | $ 90,00
Sillas 10| $ 10,00 | $ 100,00
Total $ 1.790,00

EQUIPO DE COMPUTACION

Item Cantidad Costo Unit. Costo Total
Computadora 5| % 500,00 | $ 2.500,00
Impresora Multifuncién 11 $ 275,00 | $ 275,00
Impresora Codigo de barras 1($ 300,00 | $ 300,00
Total $ 3.075,00
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6.5 ESTRUCTURA LEGAL DE LA EMPRESA

La compaiiia de responsabilidad limitada es la que se contrae entre dos 0 mas
personas, que solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto

de sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razén social.

Razon por la cual Glutti serd constituida como una compafia limitada con los

siguientes datos:

Tabla 19: Estructura legal de la empresa
Tipo: Compafiia limitada

Glutti Cia. Ltda.

Razo6n Social:

Representante Legal: David Romero

Socios: Joaquin Guerra, Juan Sebastian Ramos

Obijeto social: Produccién y comercializacién de pastas sin gluten

Para que la empresa pueda comenzar sus actividades comerciales con
regularidad y seguridad, también debe registrar el nombre de la compaiiia en el
IEPI. De esta manera sera patentado evitando que otros hagan uso del nombre
de la empresa segun como la ley expone. (Ekos, 2017).

7 EVALUACION FINANCIERA

7.1 PROYECCIONES DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS

7.1.1 Proyeccion de ingresos

Tabla 20: Proyeccion de ingresos
VENTAS ANUALES EN USD

Ano 1 Ao 2 Ano 3
Ventas $ 40.398,00 | $ 45.582,00 | $ 48.771,00 | $ 50.496,00 | $ 52.230,00
Precio $ 450 $ 465 $ 481($ 498 | $ 5,15
Ventas totales $ 181.791,00 | $ 212.113,56 | $ 234.692,52 | $ 251.279,53 | $ 268.771,18

Tomado de: Plan financiero

La proyeccion se determin6é a traveés de varios factores como la capacidad
productiva que la empresa posee, el market share, la frecuencia de compra de

los clientes tanto anual como semanalmente en un mercado practicamente
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nuevo en el que las cantidades vendidas aumentan a lo largo del periodo con un
precio de $4,50 que cada afio crece de acuerdo a la inflacion del pais en un
3,47%, ademas de las cantidades que aumentan de acuerdo a la inflacion de la
industria que es de un 3,29%. Por otro lado, las ventas aumentan un 10% en el

tercer afio gracias a inversion en rubros de publicidad.

7.1.2 Proyeccion de costos

Tabla 21: Proyeccién de costos

Costo de Produccion
Costo promedio ponderado por paquete

$ 68.17578 |S 79.489,89 [S 85.888,66 |S 90.700,40 |S  95.772,54
$ 1,69 [ $ 1,75 |$ 1,76 | $ 1,80 (S 1,84

Tomado de: Plan financiero

En el costo de los productos vendidos se toma en cuenta los valores pagados
de factores como los materiales directos, costos indirectos de fabricacién y mano
de obra directa. En la proyeccion para el periodo se tomoé en cuenta la inflacion
promedio de 5 afios que afecta los salarios, precios de las materias primas y los
diferentes insumos Yy los distintos materiales. Que explican el crecimiento afo a
afo de los costos, que durante los primeros doce meses es de $68175.78 en el

gue el costo promedio de cada paquete de fideos sin gluten es de $1,76.

7.1.3 Proyeccion de gastos

Tabla 22: Proyeccién de gastos

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ventas $ 181.791,00 [ $ 212.113,56 | $ 234.692,52 | $ 251.279,53|$ 268.771,18
Descuento distribuidores $ 36.358,20 | $ 4242271 | $ 46.938,50 | $ 50.255,91 | $ 53.754,24
Ventas Netas $ 145432,80|$% 169.690,85|$ 187.754,02 $ 201.023,62 |$ 215.016,94
Costo de Ventas $ 68.175,78 [ $ 79.489,89 [ $ 85.888,66 | $ 90.700,40 | $ 95.772,54
Utilidad Bruta $ 77.257,02 | $ 90.200,96 | $ 101.865,35|$ 110.323,22 | $ 119.244,40
Gastos Generales $ 82.399,67 | $ 76.978,28 | $ 79.303,54 | $ 79.101,47 | $ 81.141,50
Tomado de: Plan financiero
Tabla 23: Proyeccién de gastos

Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas $ 181.791,00 [ $ 212.113,56 | $ 234.692,52 | $ 251.279,53 | $ 268.771,18
Descuento distribuidores $ 36.358,20 | $ 42.422,71 | $ 46.938,50 | $ 50.255,91 | $ 53.754,24
Ventas Netas $ 145.432,80$ 169.690,85|$ 187.754,02|$ 201.023,62|$ 215.016,94
Costo de Ventas $ 68.175,78 [ $ 79.489,89 | $ 85.888,66 | $ 90.700,40 [ $ 95.772,54
Utilidad Bruta $ 77.257,02 | $ 90.200,96 | $ 101.865,35|$ 110.323,22 | $ 119.244,40
Gastos Generales $ 82.399,67 | $ 76.978,28 | $ 79.303,54 | $ 79.101,47 | $ 81.141,50
Sueldos y beneficios $ 45.999,00 | $ 50.669,87 | $ 52.397,71 | $ 54.184,47 | $ 56.032,16

Tomado de: Plan financiero
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Los gastos mas representativos son los operacionales y de salarios, los primeros
incluyen el valor que se debe pagar mensualmente al minorista en este caso La
Favorita donde ellos se quedan con el 20% sobre el P.V.P. es decir, que ellos
ganan $0,90 por cada paquete de Glutti que es vendido, también tomamos en
cuenta los sueldos de cada uno de los empleados que desempefian un papel
fundamental, estos valores fueron calculados con la inflacién para asi obtener el

valor de los afios venideros desde el inicio del proyecto.

7.1.4 Politicas de pagos y cobros

POLITICAS DE LA EMPRESA

Politica de dividendos 0,00%

Plazo de pagos a proveedores 30
Plazo de cobros (dias) 30
Inventarios mp (dias) 15
Inventario producto terminado (dias) 30

Tomado de: Plan financiero

7.2 INVERSION INICIAL, CAPITAL DE TRABAJO Y ESTRUCTURA DE
CAPITAL

7.2.1 Inversion inicial

La inversion inicial para empezar con el proyecto es $34419.15 donde se incluye
todo lo que es propiedad, planta y equipo, los intangibles como el software para
inventarios, paquete de office entre otros. El inventario que es la materia prima

necesaria para el comienzo y los gastos efectivos.

Tabla 24: Inversion inicial

| Afio 1 [ ARoc 2 ]
INVERSIONES
Capital de Trabajo $ 24.904,15
Maquinaria de produccion $ 5.150,00
Equipos de oficina $ 1.790,00
Equipos de computacion $ 2.575,00
Total activos fijos $ 9.515,00
TOTAL $ 34.419,15
Inversion Acumulada $ 34.419,15
FINANCIAMIENTO
Préstamos $ 24.093,40 70%
Accionistas $ 10.325,74 30%
Total financiamiento $ 34.419,15

Tomado de: Plan financiero
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7.2.2 Capital de trabajo
Tabla 25: Capital de Trabajo
INVERSIONES
Capital de Trabajo $ 24.904,15
Tomado de: Plan financiero

7.2.3 Estructura de capital

Tabla 26: Estructura de Capital

ESTRUCTURA DE CAPITAL
Deuda L/P 70%| $ 24.093,40
Propio 30%]| $ 10.325,74

Tomado de: Plan financiero

La estructura de capital se divide en 30% propio y 70% de crédito con alguna
institucion financiera, a un plazo de cinco afios con una tasa de interés anual de

11,26% con pagos mensuales de $596.98.

7.3 PROYECCION DE ESTADO DE RESULTADO, SITUACION
FINANCIERA, ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO Y FLUJO DE CAJA.

7.3.1 Estado de resultados

Tabla 27: Estado de resultados

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas $ 181.791,00 | $ 212.11356 | $ 234.692,52 $ 251.279,53 | $ 268.771,18
Descuento distribuidores $ 36.358,20 |$ 42.422,71|$  46.93850($ 50.25591 |$  53.754,24
Ventas Netas $ 145.432,80|$ 169.690,85($ 187.754,02 |$ 201.023,62 | $ 215.016,94
Costo de Ventas $ 68.175,78 [ $ 79.489,89 | $ 85.888,66 | $ 90.700,40 [ $ 95.772,54
Utilidad Bruta $ 77.257,02|$ 90.200,96 [$ 101.86535|$ 110.323,22 | $ 119.244,40
Gastos Generales $ 82.399,67 | $ 76.978,28 | $ 79.303,54 | $ 79.101,47 [ $ 81.141,50
Sueldos y beneficios $ 45.999,00 | $ 50.669,87 | $  52.397,71 | $ 54.184,47 | $ 56.032,16
Suministros Oficina $ 360,00 | $ 372,28 [ $ 384,97 [ $ 398,10 | $ 411,67
Mantenimiento instalaciones y maquinaria $ 1.440,00 | $ 1.489,10 | $ 1.539,88 | $ 1.592,39 | $ 1.646,69
Arriendo fabrica $ 14.400,00 | $ 14.891,04 | $ 15.398,82 | $ 15.923,92 | $ 16.466,93
Suministros de limpieza $ 600,00 | $ 620,46 | $ 641,62 | $ 663,50 | $ 686,12
Luz $ 600,00 | $ 620,46 | $ 641,62 | $ 663,50 | $ 686,12
Teléfono $ 360,00 | $ 372,28 | $ 384,97 | $ 398,10 | $ 411,67
Internet $ 600,00 | $ 620,46 | $ 641,62 | $ 663,50 | $ 686,12
Promocion y publicidad $ 7.790,00 | $ 5.770,00 | $ 5.720,00 | $ 3.920,00 | $ 3.420,00
Preoperacionales $ 8.698,34

Depreciaciones $ 1.552,33 [ $ 1.552,33 | $ 1.552,33 [ $ 694,00 | $ 694,00
Utilidad Operativa $ (5.142,66) $ 13.222,69 [ $ 22.561,81 | $ 31.221,75 | $ 38.102,91
Intereses préstamos $ 2.520,62 [ $ 2.069,58 | $ 1.565,05 | $ 1.000,68 | $ 369,38
Utilidad antes de impuesto (EBT) $ (7.663,27)[ $ 11.153,11 [ $ 20.996,76 | $ 30.221,07 | $ 37.733,52
Participacion laboral $ - $ 1.672,97 [ $ 3.14951 | $ 4.533,16 | $ 5.660,03
Impuesto a la renta $ - $ 2.085,63 [ $ 3.926,39 [ $ 5.651,34 | $ 7.056,17
UTILIDAD NETA $ (7.663,27) $ 7.39451 $ 13.920,85 $ 20.036,57 $ 25.017,33

Tomado de: Plan financiero
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El estado de resultados se lo realiz6 con las proyecciones previamente
explicadas, donde el primer afio se obtiene una utilidad neta de $ -7663.27, el
segundo afio se obtiene $7394.51 de la utilidad, en el tercer afio hay un
crecimiento de la utilidad neta que se explica con esfuerzos de marketing para
aumentar las ventas a $234.692,52 con una margen neto del 5.4% y finalmente
al final de los 5 afios Glutti registra $ $ 25.038,19 de utilidad neta con un margen

neto final de 9.32% el cual es mayor al de la industria que es de 7.47%.

7.3.2 Estado de situacion financiera

En el estado de situacion financiera se aprecia de mejor forma los Activos sean

Corrientes o no corrientes, los pasivos corrientes o no corrientes y el patrimonio.

Tabla 28: Estado Situacion anual

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO GLUTTI CIA LTDA
[ Aoo [ Aol [ Afo2 [ Af03 | Afo4 | Afo5 |
ACTIVOS
Caja $ 24904,15 $ 28587 $ 5.558,87 $ 18.754,96 $ 35.815,13 $ 56.597,10
Cuentas x cobrar $ 1514925 $ 17.676,13 $ 19.557,71 $ 20.939,96 $ 22.397,60
Inventarios MP $ 1.812,89 $ 1.970,83 $ 2.171,76 $ 2.319,79 $ 2.480,55
Inventarios Prod terminado $ 568722 $ 664385 $ 7.15425 $ 7.57450 $  7.989,62
Activos corrientes $ 24904,15 $ 2293524 $ 31.849,68 $ 47.638,68 $ 66.649,37 $ 89.464,86
Magquinaria de produccion $ 515000 $ 515000 $ 515000 $ 5150,00 $ 5150,00 $ 5.150,00
Equipos de oficina $ 1.790,00 $ 1.790,00 $ 1.790,00 $ 1.790,00 $ 1.790,00 $ 1.790,00
Equipos de computacion $ 257500 $ 257500 $ 257500 $ 257500 $ 257500 $ 2.575,00
Dep. Acumulada $ (1.552,33) $ (3.104,67) $ (4.657,00) $ (5.351,00) $ (6.045,00)
Activos Fijos netos $ 9.515,00 $ 7.962,67 $ 6.410,33 $ 4.858,00 $ 4.164,00 $ 3.470,00
$ 3441915 $ 30.897,90 $ 38.260,01 $ 52.496,68 $ 70.813,37 $ 92.934,86
PASIVOS Y PATRIMONIO
Cuentas por pagar local $ 362578 $ 394166 $ 4.34351 $ 463957 $ 4.961,10
Beneficios Sociales por pagar $ 330417 $ 341684 $ 473639 $ 489790 $ 5.064,92
IESS por pagar $ 101520 $ 1.04982 $ 1.08562 $ 112264 $ 1.160,92
Participacion laboral por pagar $ - $ 167297 $ 314951 $ 453316 $ 5.660,03
Impuesto a la renta or pagar $ - $ 208563 $ 392639 $ 565134 $ 7.056,17
Pasivos Corrientes $ - $ 7.945,15 $ 1216691 $ 17.241,42 $ 20.844,61 $ 23.903,13
Préstamos bancarios LP $ 24.09340 $ 20.290,28 $ 16.036,11 $ 11.277,42 $ 595436 $ -
Pasivos a Largo Plazo $ 24.093,40 $ 20.290,28 $ 16.036,11 $ 11.277,42 $ 5.954,36 $ -
Capital social $ 10.325,74 $ 10.325,74 $ 10.325,74 $ 10.325,74 $ 10.325,74 $ 10.325,74
Utilidad del ejercicio $ (7.663,27) $ 7.39451 $ 13.920,85 $ 20.036,57 $ 25.017,33
Utilidades retenidas $ (7.663,27) $ (268,76) $ 13.652,09 $ 33.688,66
Total patrimonio $ 10.325,74 $ 2.662,47 $ 10.056,98 $ 23.977,84 $ 44.014,41 $ 69.031,73
Total pasivo y patrimonio $ 3441915 $ 30.897,90 $ 38.260,01 $ 52.496,68 $ 70.813,37 $ 92.934,86

CHECK: assets - liabs&nw

Tomado de: Plan financiero

Los activos en general crecen afio a afio siendo el efectivo lo que mas aumenta,
los pasivos corrientes en general aumentan, pero bajan en el Ultimo afio del
proyecto, los pasivos no corrientes que es basicamente la deuda terminan en

cero a lo largo de los cinco afos
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7.3.3 Estado de flujo de efectivo

Tabla 29: Estado de Flujo efectivo

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

ACTIVIDADES OPERACIONALES
Utilidad neta $ (7.663,27) $ 7.39451 $ 13.920,85 $ 20.036,57 $ 25.017,33
(+) depreciacién $ 1552,33 $ 1.552,33 $ 1.552,33 $ 694,00 $ 694,00
(-) Incrementos de cuentas por cobrar $ (15.149,25) $ (2.526,88) $ (1.881,58) $ (1.382,25) $ (1.457,64)
(-) Incrementos de inventarios MP $ (1.812,89) $ (157,94) $ (200,93) $ (148,03) $ (160,76)
(-) Incrementos de inventarios PT $ (5.687,22) $ (956,63) $ (510,41) $ (420,24) $ (415,12)
(+) incrementos cuentas por pagar (local) $ 3.625,78 $ 31587 $ 401,85 $ 296,06 $ 321,53
(+) incrementos Beneficios Sociales por pagar $ 3.304,17 $ 112,67 $ 1.319,55 $ 161,51 $ 167,02
(+) incrementos IESS por pagar $ 1.015,20 $ 34,62 $ 3580 $ 37,02 $ 38,28
(+) incrementos Participacion laboral por pagar $ - $ 167297 $ 147655 $ 138365 $ 1.126,87
(+) incrementos Impuesto a la renta or pagar $ - $ 208563 $ 1.840,76 $ 1.72495 $ 1.404,83
Flujo neto de caja operativo $ (20.815,15) $ 9.527,16 $ 17.954,79 $ 22.383,23 $ 26.736,32
ACTIVIDADES DE INVERSION
Activos fijos $ (9.515,00) $ $ $ $

Flujo de caja neto por inversiones $ (9.515,00) $ $ $ $ $
ACTIVIDADES FINANCIERAS
Préstamos $ 24.093,40
Aportes accionistas $ 10.325,74
Pago de Préstamos $ (3.803,13) $ (4.254,16) $ (4.758,69) $ (5.323,06) $ (5.954,36)
Dividendos pagados a accionistas $ - 8 - % - % -
Flujo neto de caja por act. Financieras $ 34.419,15 $ (3.803,13) $ (4.254,16) $ (4.758,69) $ (5.323,06) $ (5.954,36)
BALANCE DE EFECTIVO
FLUJO DE CAJA NETO $ 24.904,15 $ (24.618,28) $ 5.273,00 $ 13.196,09 $ 17.060,17 $ 20.781,97
Caja al inicio $ 24.904,15 $ 285,87 $ 5.558,87 $ 18.754,96 $ 35.815,13
Caja Final $ 24.904,15 $ 28587 $ 555887 $ 18.754,96 $ 35.815,13 $ 56.597,10

Tomado de: Plan financiero

Con el estado de flujo de efectivo podemos ver en detalle las variaciones y

movimientos de efectivo 0 sus equivalentes.

Podemos observar que se tiene una liquidez positiva en la mayoria del periodo
a excepcion del primer afio donde las CxC se incrementan debido a la inversién
hecha a lo largo de ese afio, pero que se vuelve positiva a lo largo del resto del

periodo.

7.3.4 Flujo de caja

Tabla 30: Flujo de caja

ANO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5
FLUJOS DEL PROYECTO S (34419,15)|S  (18.294,54)| S 11.596,74 | $ 19.519,83 [$ 2338391 |$ 64.444,49

Tomado de: Plan financiero

En el flujo de caja permite ver la capacidad de pago que tiene el proyecto y en
cuanto tiempo empieza a haber liquidez en el mismo, que en el proyecto es a

partir del segundo afio.
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7.4 PROYECCION DE FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA, CALCULO
DE TASA DE DESCUENTO Y CRITERIOS DE VALORACION

7.4.1 Proyeccion de flujo de caja del inversionista

Tabla 31: Flujo de caja del inversionista

ANO Ao 0 Ao 1 Afio 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5
FLUJO DEL INVERSIONISTA $ (10.325,74)( S (23.768,83)| S 597045 | $ 13.723,51 |$ 17.397,40 | $ 58.245,23

Tomado de: Plan financiero

El flujo de caja del inversionista se calcula con las inversiones del proyecto en el

que se toman en cuenta los beneficios e inversiones del proyecto.

Para este célculo se consideran los siguientes datos: préstamos, amortizacion

de capital, escudo fiscal y gasto de interés.

A partir del segundo afo existe liquidez para cubrir las distintas deudas sea por
préstamos o las inversiones realizados, razén por la cual empieza un gran
crecimiento desde el tercer afio.

7.4.2 Célculo de tasa de descuento y criterios de valoracion

Tabla 37: Tasa de descuento

CAPM
Beta 0,68
Bono del estado 1,80%

Riesgo Pais 6,96%
Prima de Mercado | 15,13%

Costo de oportunidad

O,
Apalancado 19,0%

Total| Costo | €OSto d-de |\ ace

imp
Crédito 70,0%]| 11,26% 33,7% 5,2%
Aportes socios 30,0% 19,0%0 5,7%
100,0%0 WACC 10,9%0]

Tomado de: Plan financiero
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Tabla 32: Criterios de inversion

PROYECTO INVERSIONISTA

VAN $ 26.593,12 [ $ 15.074,57
TIR 24,33% 33,78%
B/C 1,77 2,46
TIEMPO DE RECUPERACION 4,31 4,38

Tomado de: Plan financiero

La tasa de descuento se utiliza principalmente para determinar el valor en la
actualidad de un capital futuro y evaluar proyectos de inversion, que se observa
en el WACC de la tabla.

Los criterios de valoracion al final del proyecto demuestran que es rentable y
factible tanto para el proyecto como el inversionista, esto se deduce observando
el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).

El indice de rentabilidad demuestra que por cada délar invertido el proyecto nos

devuelve $1.77, mientras para el inversionista retorna $2.46.

El tiempo en que se recupera en el proyecto es en 4,31 afos para el proyecto y
4,38 afos para el inversionista.

7.5 INDICES FINANCIEROS

Tabla 33: indices Financieros

INDICES FINANCIEROS

Afo 1 Afo 2 Ao 3 | Afio 4 | Ao 5 | Sectorial
RAZON DE RENTABILIDAD

Utilidad bruta/ventas [ 42%] 43%] 43%]  44%|  44%]  29,57%
Utilidad Neta/Ventas | -4%| 3%| 6% 8% 9% 7,47%
Utilidad Operativa/Ventas -3% 6% 10% 12% 14% 9,09%
ROA

Utilidad Neta / Activos Totales | -22%] 24%| 36%]  38%[ 35% 13,85%]
ROE

Utilidad Neta / Patrimonio [ 74%]  278%] 138%[ 84%] 57% 23,05%]
ROI

Utilidad Neta / Inversion -22%] 21%] 40%]  58%]  73% 6,85%|

RAZON DE ROTACION

ROTACION DE CUENTAS X COBRAR

Ventas/ Cuentas por Cobrar [ 12,00] 12,00 12,00 12,00 12,00 6,77|

Dias de Cuentas por Cobrar | 30] 30] 30] 30] 30 54|

ROTACION DE CUENTAS X PAGAR

Costos/Cuentas por pagar [ 18,80 20,17] 19,77 19,55] 19,30 10,99]

Dias de Cuentas por Pagar | 19| 18| 18| 19| 19 33|

ROTACION INVENTARIOS

Costo de Ventas/Inventarios [ 11,99]  11,96] 12,01] 11,97] 11,99] 9,64

Dias de Inventario [ 30] 31] 30] 30] 30] 38

LIQUIDEZ

Activos Corrientes/ Pasivos Corrientes [ 289 262] 276 320 374] 1,34
ENDEUDAMIENTO

Pasivos / Activos I 91%] 74%] 54%]  38%|  26%] 57%

Tomado de: Plan financiero
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En general se puede observar que los indices financieros en su mayoria superan
a los de la industria, debido a que por falta de la informacion de la industria sin
gluten se la compard con empresas de pasta normal. La diferencia entre unos
valores y otros son por el mercado novedoso que representa y de acuerdo a las
proyecciones habladas anteriormente.

7.6 RECOMENDACIONES PARA VIABILIDAD FINANCIERA

A largo plazo se deberia pensar en la apertura de tiendas propias y otros canales
de distribucion para no afectar a los margenes de ganancia por la comision de
gue se debe pagar al distribuidor. Esto seria posible a que después de uso afios
el producto y la marca, van estar posicionados en el mercado por lo que se puede

dejar de depender de un solo distribuidor.

Se deberia incrementar el portafolio de productos para atacar distintos gustos y
preferencias de los consumidores. Para logarlo seria necesaria la inversion en

otros tipos de maquinas para diferentes cortes y presentaciones de pasta.

8 CONCLUSIONES GENERALES

En el presente plan de negocios se establecen todos los parametros para poner
en funcionamiento a Glutti Cia.Ltda., proyectado a cinco afos. Periodo en el cual
se pretende lanzar al mercado pasta sin gluten para celiacos, para satisfacer las

necesidades de un segmento de la poblacion no atendido.

En cuanto al analisis financiero, se concluye que el plan de negocios es viable
debido a poseer un VAN positivo de $32.984,61 y TIR de 29.5% para el proyecto
y un VAN de $21.101,39y TIR de 42.98% para el inversionista.

La industria en la que Glutti se desarrolla tiene como crecimiento de 3,10% anual,
con perspectivas de aumento en los proximos afios debido al boom, que significa
la moda de productos sin gluten, el aumento de personas diagnosticadas con la
enfermedad de celiaquia o niveles de intolerancia al gluten agregado a las
facilidades de crédito que brinda el gobierno, existen proyecciones de que este
mercado va a crecer y ser mas importante en los proximos afios por lo que es un

bueno momento para marcar la diferencia con el producto.
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El consumo de estos alimentos sin ninguna duda aumentara en los préximos
afos, ademas la inversion en tecnologias y la penetracion de internet facilita la
expansion y alcance del proyecto. En la industria también existe un gran poder
de negociacioén sobre los clientes, que permite que la empresa tenga control
sobre los precios. Por otro lado, un moderado poder sobre los proveedores que
existen localmente evita la importacion, lo que implicaria, incurrir en mayores

costos y tiempos de espera.

La competencia tiene un poder medio relacionado con la cantidad de alimentos
sin gluten que existen en el mercado; en cuanto a la amenaza de productos
sustitutos, y entrada de nuevos competidores que es alta y para tratar de
contrarrestar estas fuerzas se utilizara una férmula para la pasta que a diferencia
de algunos productos sin gluten existentes en el mercado, no causa problemas

en el organismo debido a una mala porcion de los ingredientes utilizados.

En cuanto al andlisis del cliente, se llegd a la conclusion de casi la aceptacion
total del producto, donde los consumidores prefieren encontrarlo en
supermercados: no son fieles a una marca especifica, sino, mas bien, les
interesa la calidad, sobre todo tratandose de bienestar y mejora de salud, lo que
nos genera una oportunidad para lograr sean fieles al producto y a la marca.
También, como parte del estudio, se analizaron sus gastos, frecuencia de
compra, como les gustaria recibir informacién del producto, como acttan con las
redes sociales y por ultimo, si necesitan o desean probar los fideos sin gluten no
existe actualmente una opcién dentro del pais. Lo que demuestra que con Glutti
se puede satisfacer esa necesidad aprovechando las deficiencias por parte de
los actores que actualmente estan en el mercado, en el los productos tienen
caracteristicas homogéneas que no se diferencian una de otra de forma

importante.

La estrategia general de Marketing que se usara es la de especialista. La cual
se refleja perfectamente con el segmento de celiacos o intolerantes al gluten,
gue es muy especifico, hay que actuar con preferencia y directamente hacia

ellos. Actualmente, nadie les brinda el trato que amerita su situacion con
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productos dirigidos especificamente hacia ellos, creando un valor significativo
para el cliente como ya se indic6 anteriormente; llegando a los consumidores
potenciales con promociones, videos de la marca a través de medios digitales
como Facebook, Instagram y Pagina Web, también espacios fisicos como ferias
de alimentos, con ediciones especiales del producto, como por ejemplo, en el dia
mundial de los celiacos, para asi fomentar la fidelidad de los clientes y dando un

servicio postventa para mantener un contacto mas personal.

La estructura Organizacional se la realizd, de la forma mas eficiente posible,
cumplir con las funciones de cada cargo existente en la empresa, para lo cual,
se contara con una bodega, en la cual se instalaran oficinas de primera calidad.
En el interior, estara el area de produccion, donde se realizara todo el proceso
pertinente a la proceso de creacion, elaboracién y fabricacién de la pasta, en

esta bodega se realizaran todas las actividades de la empresa.
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ANEXO 1 Resultado de encuestas

1. ;De los siguientes productos sin gluten cuales son los que mas
consume?
47&nbsp respuestas

Fan

Fostres
Bebidas
Pasta
Galletas
Dulces
Dulces

Fideos
CEREALES,
pastel o tortas

2. ;Con qué frecuencia consume alimentos sin gluten?

47&nbspirespuestas

@ 1-2 veces por semana

@ -4 veces porsemana

@ 5-6 veces por semana

@ Todos los dias

@ no encontrado opciones sin gluten
donde vivo

3. ;Cuanta cantidad consume en estos productos semanalmente?

47&nbsp;respuestas

@ 100 gr-300 gr

@ 301 gr-500 gr

@ 501 gr-700 gr

@ Wés de 700 gr

@ Was de 700

@ Més de los 700

@ comia todos los dias pan

4. ;Cudnto gasta generalmente en estos alimentos semanalmente?

47&nbspyrespuestas

@ 50.01-52.00
@ 52.01-54.00
@ 34,01-56,00
@ 56.01-58.00
@ Was de $8.01




5. ;Donde compra esos productos?

47&nbsprespuestas

Supermercados
Tiendas de barrio
Tiendas especializadas
Ferias

Estados Unidos

Importo

6.Ahora le voy a presentar un nuevo producto ;Qué le parece la pasta sin
gluten?

478

@ Muy interesante
@ Interesante
@ Indiierente
@ Foco interesante
@ Nada interesante

7. ;Estaria interesado en comprar pasta sin gluten?

47&nbsp;respuestas

@ si
@ No

8.

428

;Qué tipo de pasta sin gluten le gustaria encontrar?

uestas

Lasafia

Spaghetti (Fideo normal)

Macarrones

Oftros:

Fideo normal



9. A la hora de comprar pastas sin gluten para usted ;qué atributos son son los mas
importantes?

30 MM NadaImportante — - Poco importante — M- Indiferente— M- Importante — - Muy importante

20

Calidad Marca Lugar donde se lo Precio Empaque
encuentra al producto

10. Dentro del rango entre $2,00 a $7,00 para una pasta sin gluten, que
precio le haria dudar de su calidad y no lo compraria?

A3Rs
43&n|

as

30

20

11. Dentro del rango entre $2,00 a $7,00 para una pasta sin gluten, que
precio considera como barato y aun asi lo compraria?

43&nbsprespuestas

12. ;Dentro del rango entre $2,00 a $7,00 para una pasta sin gluten, que
precio considera como caro y aun asi lo compraria?

43&nbsp;respuestas




13. ¢ Dentro del rango entre $2,00 a $7,00 para una pasta sin gluten, que
precio considera como muy caro para comprarlo?

43&nbspyrespuestas

30

20

2 4 5 6 6.5 6.99 7 7.00 g 10.000

14. ;Donde le gustaria poder adquirir este producto?

44&nbsp;respuestas

Supermercados
Tiendas de barrio
Ferias de productos

Tiendas especializadas

15. ;Qué tipo de promociones le gustaria que exista con la pasta sin
gluten?

44&nbsprrespuestas

@ Descuentos

@ Muestras de producto
@ Cantidad de producto
@ Otros

16. ;A través de qué medios le gustaria recibir informacion, beneficios y
promociones sobre este producto?

43&nbspjrespuestas

Redes Sociales
Revistas
Television
Vallas

Volantes

Catdlogos



17. Edad

44&nbsp;respuestas

@ 18 afios 0 menos
® 19-23

® 2428

@ 2933

® 3438

® 3943

@ 44 en adelante

18. Género

@ Mujer
@ Hombre

¢Cual es su nivel de ingresos mensuales?
448

estas

@ Entre 50 - $500

@ Entre 5501 - 51,000
@ Entre $1,001 - $1,500
@ De 51,501 en adelante

Anexo 2: Tabla de Correlaciones

7.De los siguientes productos sin glulen cuazia consume ame_en estos jenle en eslos compra esos o preducio_gido en compraa sin aluten e rsted £qué alrusied £qué atlos son son husted qué ais
1 ¢De los siguientes productos sin 1

2 4Con qué frecuencia consume al -0,10137912 1

3 ¢Cuanta cantidad consume en e 0231320439 0466503084 1

4 4 Cuénto gasta generalmente en  0,231629623 05313912162 0623311962 1

5.5 Donde compra esos productos? 0,060556931 0.090922983 0,0441393737 0,281910477 1

6.Ahora le voy a presentar un nuew 0021751659  0,05058359 0041575181 0,029912552 0,240198078 1

T.¢Estaria interesado en comprar [ -0,00346028 -0,16528122 -0,075203956 -0,13688995 -0,1239018 -0.61757712 1

8 4Qué tipo de pasta sin gluten le . -0,056339482 0102721691 -0,05762131 0,165108311 0,516933322 0,252785601 -0,15809811 1

9 Ala hora de comprar pastas siny -0,32582691 -0,08872929 -0,07218179 -0,1075166 -0,1506595 0,217927408 -065852691 -0,0722492 1

9 Ala hora de comprar pastas siny -0,08750148 -0,02943404 -0,19113814 -0.1010309 -0.11783709 0.311487672 -0.59587294 0082272708 0.663633076 1

9.Ala hora de comprar pastas sin ¢ 018815664 -0,14089165  -0,026163 -0,00065098 -0,1145464 0,393606676 -0,66452871 0074687563 0649564813 1
9 Ala hora de comprar pastas siny -021101727 -0,03582171 -0,06992311 -0,07967504 -0,11396942 0,175368283 -0,65929835 -0,02237534 |} 0,614638061 0,76523089 1
9 Ala hora de comprar pastas siny -0,15576277 -0,10372972 -0,12770009 -0.14474987 -0.31008876 0.161015854 -063316268 -014222356 0718274845 0600728099 0.626066 JUREL] L
10 Dentro del rango entre $2.00 2 § 0.039293402 0218034837 0057393969 0230092601 0130417485 0.074362862 -0.61290798 0215107604 0345988761 0488256065 0431512114 0368387953
11 Dentro del rango entre 52,00 a § 0,019238326  0,1059079 -0,12643219 0,182861726 0,173404392 0,147811872 -061113185 0063445599 0421966895 052868156 0442797816 0,379443507
12 ;Dentro del rango entre 52,00 2 -0,03291416 029395762 0,108035597 0,298878557 0,333484821 0,272184775 -0,78507489 016633588 0405353516 0424243355 0,398663635 0417717033
13 ;Dentro del rango entre 52,00 2 0074434609 0246479352 0188051582 0291641376 0222247684 0.604359764 -0.84525126 0.164699631 0459760242 0577285033 0622922953 0457853518
14..,Dénde le gustaria poder adquir -0,13257992 0,01950974 0,015158023 0,081301626 0,176029215 0,183714101 -0,10203753 0,234565437 0,215218112 0,053977762 0,220930455 0.147855237
15.;,Qué tipo de promociones le gu 0,120764164 0090714771 0155219272 0,103006333 0,053875243 0,189304951 -0,58770045 0003014169 0391531278 021590206 0414196103 0438848183
16.;Através de qué medios le gus -0,06456607 -0,09142827 0124316817 0,050261277 -0,06602754 0,125222982 -0,03964738 -0,08294374 0003502825 -0.06821389 0,154806967 0147244782
17 Edad 0.240124154 0.160881305 0.349836158 0.249975649 0141413402 0306523993 -0.49425304 0241708068 0269799368 0177548402 0.266673116 0.242833573
18.Género -0,09647939 0,079798524 -0,10234546 0,041990633 0,217750509 0,187334958 -0,62462839 -0,00060337 0,361890289 0,349073378 0,343411378 0.435607477
Cual es su nivel de ingresos men: 022334153 0.216825732 0474477197 0392215318 0177661856 0,334964943 046723762 0302485089 0155004488 0,140548693 0252236677 0.097167934




sted jqué atrit sin gluten, qusin gluten, quea sin gluten, gta sin gluten, arfa poder adgue gustaria que informacion, b 17.Edad 18.Género _ nivel de ingresos mensuales!

1

0,380061845 1
0467824988 0,788646456 1
0440501154  0,709106857 0,745129047 1
0449979161 0.605949688 0,617106195 0,786053347 1
-0,09163892 0.004120298 0,076552714 0079367778 0114011665 1
0498993145 0,339078134 0,369526669 0445353756 0481106669 -0,13475704 1
0,247115194 -0,03979474 -0,14227342 0,001248323 0,078372272 0,000465163 0,063824179 1
0028868064 0177115349 0,093873482 02487304 0414644991 0100768856 0.383960367 -0,12094204 1
0,310862028 0.418344284 0422785966 0521416418 048007896 -0,10407123 K ER -0.11363181 0.292354551
-0.022211 0, 999 0.17154842 0.32069715 0467905624 0.089879255 0,349995963 -0.1446354 0.317336587 1

Anexo 3: Tablas cruzadas

Cuenta de 9.A la hor Etiquetas de columnald

Etiquetas de fila |d 1 2 3 4 5 (en blanco) Total general
1 0,00% 227% 2.2T% 0.00% 0.00% 0,00% 4.55%
2 227% 682% 221% 0,00% 0,00% 0.00% 11.36%
3 0,00% 0,00% 227% 0,00% 2.27% 0,00% 4.66%
4 0,00% 0,00% 0.00% 9,09% 4.55% 0,00% 13.64%
5 227% 0.00% 9.09% 34,09% 20.45% 0.00% 65,91%
(en blanca) 0,00% 0,00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Total general 4,55% 9,09% 1591% 43,18% 27.21% 0,00% 100,00%

El 34.09% de las personas e da mucha importancia a la calidad del producto e importancia al lugar donde se
lo encuentra y el 20,45% le da mucha importancia a las dos.

Cuenta de 9.A la hor Etiquetas de columnajg

Etiquetas de fila |d 1 2 3 4 5 (en blanco) Total general
1 0,00% 455% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 4.55%
2 4.55% 455% 227% 0,00% 0.00% 0.00% 11.36%
3 0,00% 000% 2.27% 2.27% 0,00% 0,00% 4.85%
4 0.00% 000% 2.27% 6.82% 4.556% 0.00% 13.64%
5 0,00% 227% 227% 36,36% 25,00% 0,00% 65.91%
(en blanco) 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0,00% 0,00%
Total general 4,55% 11,36% 9,09% 45,45% 29,55% 0,00% 100,00%

El 36,36% de las personas le da mucha importancia a la calidad del producto e importancia al precio y el 25% le da mucha
importancia a las dos.

Cuenta de 9.A la hor Etiquetas de columnajg

Etiquetas de fila |id 1 2 3 4 5 (en blanco) Total genera
1 22T% 227% 0,00% 0.00% 0.00% 0.00% 4.55%

22T% 6.82% 227T% 0.00% 0.00% 0.00% 11.36%
3 0.00% 4.55% 455% 0.00% 0.00% 0.00% 9.09%
4 0.00% 2.27% 25,00% 16.91% 2.2T% 0.00% 45,45%
5 0.00% 2.27% 11,36% 9.09% 6.82% 0.00% 29,55%
(en blanco) 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0,00%
Total general 4,55% 18,18% 43,18% 25,00% 9,09% 0,00% 100,00%

El 25% de las personas le da mucha importancia al precio pero al mismo tiempo
es infirente el empaque del producto para ellos. El 15,91% le da la misma
importancia al precio y al empaque.

Cuenta de 15.;Qué t Etiquetas de columnajid

Etiguetas de fila | 1 2 (en blar Total general
1 18,18% 13,64% 0,00% 31.82%
2 20,45% 36.36% 0.00% 56.82%
3 4,55% 6,82% 000% 11.36%
(en blanco) 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Total general 43,18% 56,82% 0,00% 100,00%

Ambos géneros prefieren muestras de producto pero las mujeres en un mayor porcentaje que los hombres,
pero una mayor proporcidn de los hombres prefiere descuentos que las mujeres.



Cuenta de 17.Edad
Etiquetas de fila

(en blanco)
Total general

uetas de columnajid

2 3
227% 0,00% 0,00% 0,00% 0.00%
16,91% 455% 455% 0,00% 0,00%
11,36% 9.09% 6.82% 0,00% 0.00%
0,00% 9,09% 227% 0,00% 0.00%
0,00% 4.55% 227% 6,62% 0.00%
0.00% 0.00% 455% 6.82% 0.00%
0,00% 0.00% 0,00% 9,09% 0.00%
0.00% 0.00% 0,00% 0.00% 0.00%
29,55% 27,27% 20,45% 22,13% 0,00%

4 (en blanco) Total general

227T%
25,00%
27.2T%
11,36%
13,64%
11.36%
9.09%
0.00%
100,00%

Se observa que conforme aumenta la edad de los clientes mas dinero ganan mensualmente lo que les da mas posibilidad a gastar

Anexo 4: Requisitos productos nuevos La Favorita

GLUTTI: PASTAS SIN GLUTEN

CORPORACION

FAVORITA

FACTORES POR | oywpLe | ACCIONES PARA GARANTIZAR LA
ANALIZAR APROBACION DEL DISTRIBUIDOR

Relacion precio-calidad del

Presentacion  de  documentos  que
comprueben que el producte es de calidad,
entre ellos

= Certificados de los proveedores de
materias primas de GLUTTI, que

mercado

CUMPLE destacan la calidad de insumos
Producto s Cerfificado de maqguinaria gue se
usa para la produccion.
* Acta de inspeccién realizada por
ministerio de salud plblica.
» Presentacion de Registro Sanitario
En este momento no posee un
. . posicionamiento de mercado debido a que
Posicionamiento en el et taria
mercado y potencial de | No cumple €5 Un proyeclo nuevo, se presen
e encuesta realizada, en la que se destaca la
crecimiento §
cantidad de personas dispuestas a
consumir el preducio
Satisfaccion de Presentacion de resultados de encuesta, en
necesidades  de  los | Cumple que se destaca que existe demanda del
consumidores producto
Pasia sin gluten actualmente no exisie en el
mercado
Caracteristicas de novedad
o diferenciadoras con otras | Cumple Hay que destacar los insumos con los que
ya presentes en el mercado el producto es realizado: harina de quinua,
harina de arroz, harina de maiz, goma
xahtan.
» Presentacion de estudio de mercado
Atender demandas poco o realizado con los resultados de |,
no satisfechas en el| Cumple misma.

» Presentar las encuestas fisicas y los
videos del grupo focal.

Anexo 5: Funciones empleados

Las inversiones realizadas

e Ensefiar el plan de marketing

o por realizar para generar | Cumple realizado mostrando con datos de
demanda inversién de publicidad que se usa
en el plan financiero.
Niveles de saturacion del AL ser un mercado relativamente nuevo no
mercado para la gama| Noaplica |existe saturacion de mercado para el
especifica producto.
s Certificados elaborados por los
trabajadores y proveedores, en gue
Buenas précticas gﬁilgﬁ:;n I:élmrg;rel de salisfaccion
empresariales con  sus P y .
trabajad " Cumple + Documentos legales que garanticen
rabajadores, proveedores, P que la empresa es ecuatoriana y por
medio ambiente, el Estado o tanto se rige a las regulaciones
y comunidad en general estatales
+ Documentos de creacion de Ia
empresa o  certificados  del
funcionamiento de Ja misma.
Al ser una empresa nueva no es posible
. cumplir con este requisito, pero se puede
Experiencia del Proveedor P . P P
- No cumple | mostrar con datos gue se conoce sobre el
en el mercado especifico
mercado en el gue se encuentra el
preducto.
Certificaciones de Calidad
de los productos, o de la
planta donde son
procesados Ejemplo:
INEN, 1SO HACCP,
Buenas Practicas de »
Manufactura o similares. *  Como recien empieza GLUTTI no es
Los productos que tenozn Por posible tener todes esos certificados,
produ q 920 | eterminar pero lo que se podria hacer es
certificacion  de  terceros demosirar que estamos en proceso
podrian tener prioridad para conseguiros.
para su comercializacion
ante aquellos productos
que no contienen ningln
tipo de cerfificacion de
calidad
Cumplimiento de la Ley de . .
P Y Presentacion de politca de servicios y
Defensa al Consumidor y | Cumple

Etiquetado

calidad con el que se maneja la empresa




Gerente General N\

Representante legal, el que toma decisiones para la empresa, da soporte a todas las areas
de la empresa, recursos humanos. Crear estrategias y llevar a cabo los planes de accion.
Aprobar las compras de insumos y productos a lanzar al mercado. Evaluar resultados y
alcanzar objetivos.

Perfil:

Hombre o mujer de 25 a 45 afios de edad.
-Estudios: Tercer nivel en Finanzas.

-Experiencia: Al menos 5 afios en cargos similares. Experiencia necesaria en trabajo en
equipo.

-Aptitudes: Actitud emprendedora, altos niveles de honradez, confianza y credibilidad.
Habilidad numérica y de resolucion de conflictos; capacidad analitica y trabajo bajo presién./

Jefe de Marketing

Reporta al Gerente General, Proyecta las producciones futuras, distribuciéon de inventario
desarrolla estrategias para la toma de decisiones en pro de los objetivos que se quieren
alcanzar. administra el departamento de marketing y desarrolla campafias publicitarias para
incrementar el consumo Implementa estrategias para posicionar la marca, evalta al
consumidor, planifica ventas y canales de distribucién. Implementa objetivos a corto y largo
plazo en pro de la comercializacién, genera confianza entre el cliente y el proveedor, Manejo
de redes sociales y pagina web.

Perfil

Hombre o mujer de 25 a 35 afios de edad.
-Estudios: Tercer nivel en ramas administrativas, de negocios o marketing.
-Experiencia: Al menos 3 afios en cargos similares. Necesariaen trabajo en equipo.

- Motivacion para dirigir las acciones del personal, capacidad de andlisis y respuesta, dotes
de liderazgo, integridad, moral y principios éticos.

Jefatura de plantay operaciones )
Edad: 27 a 42 afios

-Estudios: Tecnologia o superiores en la rama de operaciones

-Experiencia: Minima de 2 afios en cargos de supervision de produccion.

-Aptitudes: Vigilancia, integridad, lealtad, principios, habilidades de trabajo en equipo,
liderazgo y emprendimiento. Caracter estricto a nivel profesional.

-Capacidad de trabajo bajo presion y manejo de inventarios
-Perfil

-Coordina y verifica el proceso de produccion y maneja el inventario. Control de calidad, guia
de la mano de obra, controla la cantidad de insumos y que se cumpla la formula de la pastaj

Jefe de Finanzas N\

Reporta al Gerente General, genera estrategias para la optimizacién de procesos
administrativos y de administracién financiera ademas coordina y controla el area financiera,
analiza costos, precios, ingresos y pérdidas econémicas

Genera documentacion bancaria y requerida para organismos de control, compras y
adquisiciones.

Perfil

Hombre o mujer de 25 a 45 afios de edad.
-Estudios: Tercer nivel en Finanzas.

-Experiencia: Al menos 5 afios en cargos similares. Experiencia necesaria en trabajo en
equipo.

-Aptitudes: Actitud emprendedora, altos niveles de honradez, confianza y credibilidad.
Habilidad numérica y de resolucion de conflictos; capacidad analitica y trabajo bajo presion.

FCICIECINE

<

Operarios

Maneja la disitinta maquinaria y el responsable del proceso de recibir la materia prima y
despachar el producto.

Perfil

Edad: 20 a 47 afios
-Estudios: Bachillerato finalizado
-Experiencia: Minima de un afio en cargos similares.

Aptitudes: Desempefio excelente, atencion, proactividad, concentracion, optimizaciéon de
tiempo y recursos. Trabajar bajo presion.

)




Anexo 6: Tabla Nutricional

Valor nutricional
Valores medios por 100g

Valor energético 1500 kj
355 keal
Grasas 28

de las cuales:

Saturadas 0,7g

Hidratos de carbono 76g
De los cuales

Azucares 0,5¢

Fibra alimentaria 2,58
Proteinas 738
sal 0,03

Anexo 7: Mapa de Procesos

Gestion de Gestion de
planta y compras y
operaciones adquisiciones

Anexo 8: Organigrama de otra empresa

P

GESTION EMPRESARIAL
Estructura organizacional y Recursos humanos

EMPRESAS

; . 2 ¢
=2 £ m

L W

UE N = Unidag Extratégica g Negoclos




Anexo 9: Proyeccion de costos

$ 6817578 |5 79.489,89 |$ 85.888,66 |S 90.700,40 |$  95.772,54
S 1,69 |$ 1,75 ($ 1,76 | $ 1,80 | $ 1,84

Costo de Produccion
Costo promedio ponderado por paquete

Anexo 10: proyeccion de Precio

VENTAS ANUALES EN USD

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas $ 40.398,00 | $ 45.582,00 | $ 48.771,00 | $ 50.496,00 [ $ 52.230,00
Precio $ 450 | % 465 | % 481($ 4,98 | $ 5,15
Ventas totales $ 181.791,00 | $ 212.113,56 | $ 234.692,52 | $ 251.279,53 | $ 268.771,18

Anexo 11: Matriz EFE






