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RESUMEN

Cada dia es mas evidente la existencia de una tendencia por consumir productos
“light”. Por lo que es una buena oportunidad de negocio incursionar en este
mercado con un producto diferente, sano y natural, como lo son las Barras de

Granola.

El estudio de mercado recoge, las opiniones de especialistas en la produccién y
comercializacion de alimentos, los comentarios de las personas que conformaron
los grupos de interés y los gustos y preferencias de los consumidores potenciales

encuestados.

El estudio del entorno y de la industria permite llevar a cabo, un analisis de la
empresa desde una perspectiva global, examinando los factores externos que
tendrian mayor incidencia sobre el proyecto. Y un analisis de la intensidad
competitiva de la industria, mediante un estudio del modelo de las Cinco Fuerzas

de Porter.

El capitulo de Empresa, enmarca la declaracion de su misién y visién, establece
sus politicas y valores, define los objetivos y plantea las estrategias a seguir. A

mas de proporcionar informacion interna de la empresa.



En el plan de marketing se definen los objetivos de mercadotecnia, el mercado al
cual debe enfocarse el producto, su posicionamiento, sus fortalezas y debilidades.
Presenta la mezcla de marketing (Producto, Plaza, Precio y Promocion), el

cronograma de actividades a seguir y su plan de accién

El analisis financiero ofrece una evaluacion del proyecto en base a la inversidon
requerida, sus ingresos y sus egresos proyectados, a fin de determinar su

rentabilidad.

El proyecto es social y econémicamente rentable. Genera plazas de trabajo bien
remuneradas, utiliza materia prima y mano de obra nacional, comienza a dar

utilidad a partir del tercer aio.
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1. CAPITULO |

1.1. Introduccion.

Estudios recientes afirman que la gente estd cambiando sus habitos alimenticios.
“Como consecuencia del mayor conocimiento de la relacion dieta — salud y de la
preocupacion por una buena figura, la gente ha empezado a pensar y a cuantificar

sus alimentos en calorias”

. Actualmente, integran en su dieta ingredientes
naturales que aportan bienestar y salud a su cuerpo. Esto ha generado un
incremento en el consumo de fibra y cereales. Tal es el caso de la avena arrollada
que es un cereal con nutrientes de muy buena calidad que se puede servir a la

hora del desayuno como una alternativa placentera. Cabe recalcar que sirve

como cereal base para la elaboracion de la famosa granola.

La granola es un alimento sumamente nutritivo, ya que se trata de una
combinacién de cereales como avena y salvado, de oleaginosas como mani, y
nuez; al igual que de frutas secas como pasas y coco. Todos estos ingredientes
aportan al organismo una gran cantidad de carbohidratos, grasas, proteinas,
vitaminas y minerales, indispensables para su 6ptimo funcionamiento. Entre los
beneficios que proporciona éste producto se encuentran: la disminucion de peso,
el mejoramiento de la digestion, el aumento de las defensas y la proteccién del
organismo contra enfermedades cardiovasculares. Asimismo debido a la gran
cantidad de energia que genera, es recomendable su consumo por las personas

que realizan mucha actividad fisica. dice el Dr. Juan Galindo, médico deportélogo.

! http://www.thehostclub.com.ar/04pro0828.htm




S

Desafortunadamente, para muchas personas la presentacion de la granola parece
ser poco atractiva y practica al momento de ser consumida ya que requiere de
otros alimentos como la leche y el yogurt para facilitar su ingestién. Por su
presentacién granulada no es un producto que se puede consumir comodamente,
mientras se realiza una caminata, durante un descanso en la oficina, o que se
pueda incluir en el refrigerio escolar con facilidad. Por estas razones y con el fin de
cambiar la forma tradicional de ver a la granola es que se comenzé a producir
granola en barra, a través de un proceso artesanal. Esta ventajosa presentacion la
hace menos seca, mas facil de digerir y es mas practica ya que le permite al

consumidor servirsela en cualquier lugar y a todo momento.

La evolucion reciente en los habitos de alimentacion puede articularse en torno a

cuatro ejes fundamentales:

e Lo practico. La sociedad actual se caracteriza por las "prisas para todo", y
esto se traduce en una demanda de productos practicos que requieren

poco tiempo y esfuerzo de elaboracion.

e Lo placentero. Es la alimentacion como forma de obtener placer donde

predomina el deseo frente a la necesidad.



e Lo sano. Esta tendencia se vuelve predominante cuando llega el primer hijo
al hogar; las verduras, frutas y hortalizas comienzan a tener mas peso en la

dieta.

¢ Lo “Light". Es importante, sobre todo, entre las mujeres adolescentes, los
solteros y los separados. Concibe la alimentacién como una forma de

cuidarse y mantener una imagen estética del cuerpo.?

¢, Qué son los productos Light?

Segun el Codigo Alimentario Argentino, los productos reducidos en calorias, son
alimentos que tiene una modificacion. en su valor energético. Se establece que:
“un producto reducido en calorias es aquel que tiene una reduccién minima del

25% del aporte caldrico total, con respecto al producto normal”.?

? https://www_ciss.es/vernoticia.asp?ldNot=1245
8 http://www.thehostclub.com.ar/04pro0828.htm




2. CAPITULOII

2.1. Investigacion de Mercado.

2.1.1. Contextualizacion y Definiciéon del Problema u Oportunidad.

En el Ecuador solo hay un gran productor de Granola y de alimentos naturales,
Industrias Schulo. Sin embargo ésta empresa solo produce granola de la forma
tradicional. Cabe recalcar que también existe un pequefio fabricante de barras de
granola en la ciudad de Quito, su producto se comercializa bajo el nombre de

”4

“‘Batery™. La informacidn que se tiene acerca de la participacion en el mercado de
ambas empresas, de su posicionamiento en la mente de los consumidores y de su
capacidad de produccién, es muy limitada, lo que dificulta el proceso de toma de

decisiones.

En lo que a la demanda se refiere, los habitos alimenticios en el Ecuador estan en
una fase de cambio inicial, lo que ofrece un mercado potencial poco explotado y
desconocido. En el extranjero las barras de granola son muy conocidas y bien
aceptadas por los consumidores. La famosa marca de cereales Quaker tiene una
linea de barras de granola a las que se les adiciona frutas y otros ingredientes
como pasas, mani y chispas de chocolate, con el fin de diversificar su producto.
Hasta el momento estos productos no han sido importados masivamente a nuestro
mercado. Tampoco han ingresado marcas de paises vecinos como Colombia, o de

paises con tipos de cambio mas bajos como es el caso de Argentina. Esta

*Ver anexo 5



il

ausencia de importaciones genera nuevas dudas y dificulta ain mas el proceso de
toma de decisiones ya que se desconoce la oferta real del producto.

Con lo expuesto anteriormente se puede determinar que existe, de manera
preliminar, una importante oportunidad de comercializar nuestro producto en el
Ecuador. ¢ Pero que decision se debe tomar respecto al volumen de producciéon?
¢, Se debe industrializar la produccion? ;El monto de la inversiéon requerida seria
muy grande? ;Se justificaria dicha inversién? ;Se debe contratar mas mano de
obra y contar con una fuerza de ventas mayor, con el fin de abarcar un mercado
mas grande? Pareceria que la respuesta a estas preguntas es afirmativa, pero se
debe considerar algunos aspectos que harian que esta decision no sea muy
viable. ;Al industrializase no se perderia uno de los valores agregados que nos
diferencia de la competencia, que es el de brindar un producto artesanal, hecho a
mano? ; Al compartir nuestra receta unica con los empleados y capacitarlos en la
fabricacion de nuestro producto no estariamos abriendo las puertas a nuevos
competidores potenciales? Para poder tomar una decision eficaz se debe
responder de forma analitica a cada una de estas interrogantes. Con el fin de

determinar si es realmente conveniente o no invertir a gran escala en el negocio.

2.1.2. Identificacion de Cursos de Accion.

Se han identificado tres posibles acciones a tomar:

¢ Mantener la produccién de Barras de Granola de una manera artesanal
atendiendo a un segmento del mercado especifico y limitado (Quito).

e Llevar la produccién a una escala industrial y buscar atender las necesidades

de un mercado local mas amplio (Sierra).
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e Mantener la produccion de Barras de Granola de una manera artesanal y
ampliar el tamafio de mercado aumentando la mano de obra y la fuerza de

ventas.

Se evaluaran cada uno de las posibles acciones a tomar antes mencionadas y se

escogera la mas viable.

El autor del presente trabajo sera el ejecutor y usuario de dicha investigacion.

Se llevo a cabo una investigacidén de mercado en la que se analizé las posibles
opciones de produccion e inversion. Para esto se utilizé la informacién secundaria
como marco teérico y mediante un método mixto de investigacién cuantitativo y

cualitativo se obtuvo la informacion primaria.

Se realiz6é una investigacion cualitativa, la cual nos brinda informacién acerca de
los gustos, preferencias y percepciones de la gente sobre la granola. Esta
informacién se recogié mediante Entrevistas a Profundidad realizadas a expertos y
“Focus groups™ a los cuales se invitd a grupos homogéneos pertenecientes a los

potenciales segmentos (hombres y mujeres jovenes (15 — 29 afos).

La investigacion se complementd con una etapa cuantitativa con el fin de

determinar el tamano del mercado, el potencial de consumo, los habitos

® Stanton, Fundamentos de Marketing, 11 Edicion, Pag. G-11



alimenticios de las personas en cuanto a granola se refiere, el nivel de

conocimiento del producto y de la competencia, etc.

2.1.3. Objetivos.
2.1.3.1. Objetivo General.
Determinar la factibilidad de comercializar barras de granola en el mercado

quitefo.

21.3.2 Objetivos Especificos.

Determinar que proceso de produccibn es mas conveniente: artesanal o

industrial.

¢ Definir el mercado al cual estara dirigido el nuevo producto.

¢ |dentificar los gustos y preferencias del consumidor en cuanto a granola se
refiere

e Determinar el precio al que seran comercializadas las barras de granola.

¢ Definir los canales de distribucién que seran utilizadas por las nuevas barras

¢ Definir el Pla de Marketing a seguir por el nuevo producto

¢ |dentificar a la competencia directa e indirecta a la cual se enfrentara el

producto.

e Llevar a cabo el plan de negocios



2.2. Marco Tedrico.

2.2.1. Producto.

Los Cereales y la Granola.

Con un creciente interés por vivir mas y mejor, la alimentaciéon ha cobrado mucha
importancia en los Ultimos tiempos. Ya no basta comer para saciar el apetito, sino
que es una manera de verse bien y de sentirse mejor. Y en ese sentido, las prisas
diarias de la vida moderna impiden dedicar el tiempo necesario para cuidar la

alimentacion.

El auge de los cereales no es gratuito, su alto contenido nutricional y de fibra lo
convirtieron en un alimento esencial de la alimentaciéon diaria. Por esta razén,
algunas compahias de cereales, han lanzado un nuevo producto, barras de
granola, con una amplia oferta de sabores que permiten obtener los mejores
nutrientes de frutas frescas como las manzanas y las fresas, de frutos secos como
las pasas, las almendras, las nueces y el mani y de cereales como la avena, el

arroz y el trigo, también enriquecidos con vitaminas y minerales.

Lo bueno del cereal.

Cualquier momento es apropiado para consumir cereal. Suele preferirse al
desayuno antes de iniciar el dia, como media mafiana o algo en la tarde para picar
algo rico y saludable, y también a la hora de la comida porque es una alimento
liviano, perfecto para la noche. El cereal enriquece su aporte nutricional si se

acompana con lacteos como leche o yogurt, y complementa las necesidades



nutricionales tanto de los adultos como de los nifios. Los deportistas también

encuentran en los cereales una rica fuente de energia para su desempeno.

El consumo regular de fibra, presente en los cereales, tiene importantes efectos en
la salud. Se ha comprobado su beneficio para ayudar en la digestion, prevenir los
riesgos de contraer cancer de colon y enfermedades cardiovasculares y ayudar a
bajar de peso sin sufrir hambre. Una alimentacién rica en fibra parece también
contribuir a bajar el nivel de colesterol en la sangre y a reducir las toxinas que
suelen acumularse en el organismo “Los granos integrales pueden influir de

”6

manera mas favorable en los niveles de la glucosa en la sangre™ dice la dietista

Pauline Koh-Banerjee.

Puntos a favor.

Muchos doctores, en su mayoria cardiélogos, recomiendan aumentar el consumo
diario de fibra a 20/ 25 gramos, por encima del consumo diario actual que esta
alrededor de 10/ 15 gramos. Esto significa que la mayoria de las personas
requieren una mayor dosis de fibra presente en frutas, vegetales, granos y
productos con fibra, para obtener beneficios como:

¢ Buena digestion.

e Mantener niveles saludables de colesterol en el organismo. Una dieta baja en

grasas saturadas puede reducir el riesgo de enfermedades cardiacas.

® Revista Hombre Saludable, Junio de 2005, Pag.12
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« Control del apetito. La fibra "se esponja" en el estbmago al recibir la cantidad
necesaria de agua y liquidos, da la sensacién de saciedad y ayuda a comer

menos cuando se esta en regimenes de reduccion de calorias.

e Salud del colon, la falta de fibra en la dieta ha sido mencionada como una de

las posibles causas de cancer en el colon.

¢ El consumo abundante de agua por fuera de las comidas, ayuda a que la fibra
haga un mejor trabajo y a que el resto de los alimentos sean debidamente

digeridos.

Hace algun tiempo las fabricas de golosinas en Argentina descubrieron un
mercado listo para emerger, el de las barritas de cereal. La tendencia se acentud
ultimamente, con la aparicibn de innumerables productos de este tipo. En
Argentina la tradicional marca “Felfort”, desarrollé las primeras barras de cereal
en el pais y lo hizo como una anticipacion a los cambios de habitos alimentarios y
a las necesidades del mercado, que otros productores no lograron ver. Las barras
ganaron rapidamente muchos adeptos, se venden en todo tipo de kioskos y se
desarrollaron variedades, como la barra con manzana, durazno, etc. Esto motivd

que otras empresas lanzaran al mercado productos similares. ’

TEl Financiero, Edicion 535 del 5 de abril del 2004
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2.3. Fuentes de Informacion.

2.3.1. Fuentes de informacion Primaria.

Es toda informacién que se obtiene directamente mediante un método de
comunicacion verbal ya sea este oral o escrito. Las fuentes de informacion
primaria a utilizarse en la presente investigacion seran:

e Entrevistas personales con la competencia directa (Schulo y Batery)

e Entrevistas con expertos en salud y productos sanos

e Sesiones de grupo con consumidores

e Encuestas

2.3.2. Fuentes de informacion secundaria.

Es toda aquella ya existente y relevante para la investigacién a realizarse. No ha
sido levantada especificamente para este estudio en particular sino que se
encuentra disponible en diferentes medios de informacioén tales como libros,

revistas, Internet, periddicos, boletines, etc.

2.4. Analisis Cualitativo.

La etapa inicial de la Investigacién de Mercados se basa en un analisis cualitativo.
Esta primera etapa busca recopilar informacion del mercado con el fin de sentar
las bases para levantar el analisis cuantitativo. El propdsito del analisis cualitativo
es el de orientar en la seleccidén del curso de accidon mas viable. Las herramientas

a utilizarse para la elaboraciéon del analisis cualitativo seran las sesiones de grupo
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y las entrevistas a profundidad. El empleo de estas herramientas se detallard mas

adelante.

El presente analisis tiene como propdsito el consolidar e interpretar la informacién
recopilada en las entrevistas a profundidad y las sesiones de grupo realizadas,
con el fin de identificar las decisiones y acciones a tomar en torno a la situacién de
decision del proyecto. Este anadlisis cualitativo permitira adoptar medidas
relacionadas a la elaboracién, comercializacion y disefio del producto, en base a la
informaciéon proporcionada por expertos en la produccion de alimentos,

comercializacion de cereales y posibles consumidores.

La etapa del anadlisis cualitativo se llevé a cabo mediante sesiones de grupo y
entrevistas a_profundidad, el objetivo de estos instrumentos es el de recopilar
informacion de las preferencias de los consumidores, las caracteristicas idoneas

del producto y las formas mas viables de comercializacién.

Mediante este analisis previo se busca sentar una base sélida y preparar el
terreno para el siguiente paso en la investigacion de mercados, el analisis
cuantitativo, el mismo que se llevara a cabo mediante encuestas directas a una

muestra de la poblacién.
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2.4.1. Interpretacion de la informacion
2.41.1. Entrevistas a profundidad.

a. Mercado.

Tabla 2.1°
Comportamiento
Ha tenido una tendencia creciente 8 73%
Se ha mantenido estable 3 27%)|
Ha tenido una tendencia decreciente 0 0%
Total 11 | 100%

Las entrevistas realizadas indican que el comportamiento del mercado es
creciente, asi lo afirma el 73% de las respuestas de los entrevistados. Esto se
debe a tres factores principales: Primero, hoy en dia las personas cuidan mas su
alimentacién y la de su familia, no quieren tener problemas a futuro ya sean de
tipo estomacal, cardiaco, digestivo, entre otros. Estan concientes que una
alimentacion que incluya las porciones correctas de cereales les ayudaran a
mantenerse sanos. Segundo, los habitos alimenticios de los consumidores han
cambiado drasticamente en los ultimos anos. Las personas se han acostumbrado
a ver la informaciéon nutricional de los productos antes de comprarlos. Buscan
alimentos con un mayor contenido de fibra, proteina, carbohidratos complejos y
que tengan menores cantidades de azucar, grasa saturada y preservantes.
Tercero, los padres buscan inculcar en sus hijos un consumo frecuente de
cereales, no quieren que sus nifos tengan la mala costumbre de comer comida

chatarra, pues estan concientes de los males que esto traera a futuro.

¥ Gauthy Sinechal, Etudes de marché, 1998
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b. Oportunidades de incursionar en el mercado.

Tabla 2.2
Oportunidades de incursionar en el mercado

Se puede competir con una mejor calidad
Se puede mejorar la presentacion
Se debe desarrollar mas el mercado de los nifios
En alimentos hay una infinidad de posibles variaciones, sabor, forma, tamano
Los consumidores necesitan productos de rapida ingestion
Se debe desarrollar mas la industria, buscar mas profesionales en el tema
Se debe incursionar en el area de los suplementos deportivos
| Se debe sacar productos econdmicos hechos a base de cereales
Se puede sacar tantos productos como segmentos de mercado
Total

17%
17%
17%
8%
8%
8%
8%
8%
8%
100%
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De igual manera se aprecia que las puertas para incursionar en el mercado estan
abiertas a productos que tengan la capacidad de competir con los ya existentes en
calidad, presentacion y variedad. El 17% de las frases indican que, “Se puede
competir con una mejor calidad”. Al momento no se encuentra una gran cantidad
de barras de cereales y las que se comercializan no satisfacen los gustos de los
consumidores. El 17% de los entrevistados opinan que, “Se puede mejorar la
presentacion” . Es importante resaltar el hecho de que el segmento de mercado
conformado por los nifios no ha sido debidamente explotado lo que presenta una
gran oportunidad para incursionar en este campo “Se debe desarrollar mas el

mercado de los nifos” .
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c. Competencia.

Tabla 2.3
Empresas mas representativas
Schullo 9 29%
Kellogs 23%
Quaker 23%
Nutrives (Granola) 6%
Més Corona 3%
Mc Dougal 3%
Molinera Manta 3%
Molinos superior 3%
Nestle 3%
Shalom (Granola) 3%
Total 100%
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Del estudio realizado se observa que las principales empresas productoras de
cereales son “Schullo”, “Kellogs” y “Quaker”. El noventa y uno por ciento de las
respuestas de los entrevistados reportd que las empresas no invierten en
investigacién y desarrollo, principalmente porque “son administrados de una forma
tradicional”. La empresa “Schullo” es fuerte porque sus productos son naturales,
mientras que Quaker lo es porque goza de una marca bien posicionada, “Quaker
es Quaker y los demas son cuento”, tiene variedad de productos y buen sabor.
“Kellogs” esta bien enfocada en el segmento de los nifios. La principal debilidad de
“Schullo” es su alto precio “Cuesta mucho y la caja viene llena hasta la mitad”,
mientras que la de Quaker es su fuerte sabor dulce, “Son muy empalagosas”, al
igual que “Kellogs”, de esta ultima cabe recalcar que sus productos no son del

todo natural, “Los cereales para nifios contienen mucho colorante”.
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d. Productos.

Tabla 2.4
Caracteristicas (Productos de cereales)
Nutritivo 21%
Buen sabor 16%
Precio comodo 14%
Buena presentacion 9%
Crocante 9%
Buena calidad 5%
Rico en fibra 5%
Acompanado de lacteos 2%
Bajo en grasas 2%
Buen aroma 2%
Con frutas secas 2%
Natural 2%
Rico en carbohidratos 2%
Saludable 2%
Sin azlcar 2%
Variedad de sabores 2%
Total 100%
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De la tabla anterior se deduce que la caracteristica mas importante de un producto
hecho a base de cereales es su valor nutricional, “Que sea nutritivo” (21%), es
decir que tenga un buen aporte de vitaminas y minerales, que a mas de cubrir una
necesidad, sea esta la de complementar la alimentaciéon o satisfacer el hambre,
nutra adecuadamente. En segundo lugar esta el tener un buen sabor, “Que sea
sabroso” (16%) y en tercer lugar un precio comodo, es decir, que la cantidad este

acorde con el precio “Que no sea caro” (14%).

Tabla 2.5
Factores que influyen en la compra (Productos de cereales)
Sabor 10 42%
Empaque atractivo 9| 38%
Tamano mediano 2 8%
Tamarno justo 2 8%
Tamano pequeno 1 4%
Total 24| 100%
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El sabor es el principal factor a considerar al momento de la compra del producto
asi lo menciona el 42% de las respuestas, seguido de un empaque atractivo
(38%), el primer contacto que tiene el consumidor con el producto es mediante la
vista, el empaque debe proyectar todas las caracteristicas positivas y reflejar las
expectativas del cliente, al tener un buen sabor el sentido del gusto se ve
complacido y se obtiene una lealtad de compra, explican los entrevistados,
“Primero veo el producto, si me llama la atencion lo compro y si es bueno lo

seguiré comprando”.

Tabla 2.6
Caracteristicas (Barras de Granola)
Buen sabor 18%
Buena textura 15%
Nutritivas 15%
Buen tamafio 12%
Buena presentacion 12%
Sabor variado 12%
Buen precio 6%
Buen aroma 3%
Energéticas 3%
Natural 3%
Total 100%
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Las principales caracteristicas de una barra de Granola son su buen sabor (18%),
una textura adecuada, “no muy dura pero que no se desmorone” (15%) y que sea
nutritiva (15%), al ser un producto hecho a base de cereales estas caracteristicas
son muy similares a las de estos, con la diferencia de que al ser compactadas
deben cuidar mucho su textura ya que un alimento puede ser muy sabroso y

nutritivo pero si no es facil de digerir no tendra una buena acogida.



18

Tabla 2.7
Factores que influyen en la compra (Barras de Granola)
Sabor 10 48%
Empaque 7 33%
Tamaito 3 14%
Ergonomia 1 5%
Total 21 100%

En cuanto a los factores de compra se evidencia que estos son los mismos que
influyen en los productos hechos a base de cereales, su sabor (48%) y su
empaque (33%).

Tabla 2.8
Caracteristicas (Barra de Granola Ideal)
Muy nutritiva 21%
Buen sabor 18%
Tamario mediano 15%
Textura firme 12%
Variedad de sabores 9%
No muy dulce 6%
Empaque liamativo 6%
Baja en grasa 3%
Crocante 3%
Mas frutas 3%
Mas ligera 3%
Total 100%

A aaNNWARAON

w
w

El veinte y uno por ciento de las respuestas apuntan a que la barra de Granola
ideal debe ser nutritiva, el dieciocho por ciento que debe tener un buen sabor y el
quince por ciento, que sea de tamaino mediano. También es importante que

tengan una textura firme y variedad de sabores.

e. Consumidores

Tabla 2.9
Las personas tienen buenos habitos alimenticios?
No 10 83%
Los estan mejorando 1 8%
Los deportistas, si 1 8%
Total 12 100%
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De los datos del cuadro anterior se observa que el 83% de las respuetas de los
entrevistados aseguran que las personas en general no tienen buenos habitos
alimenticios, esto se debe al poco tiempo que le dan al momento de comer, la
mayoria de personas almuerza fuera de casa, se alimentan de comida chatarra,
consumen cantidades exageradas de carbohidratos (pan, arroz y comidas con
altas dosis de grasa), no consumen el agua necesaria, beben litros de bebidas
azucaradas y no comen vegetales, sin mencionar el alto consumo de golosinas.
Tan solo el 8% piensa que estos habitos estdn mejorando, seguramente por el
miedo a padecer enfermedades cardiacas, diabetes, obesidad, gastritis entre
otras. Otro 8% asegura que las personas que realizan deportes regularmente si
los tienen, ya que las necesidades alimenticias que crea la actividad extra que
realizan obliga a este grupo de personas no solo a alimentarse adecuadamente

sino a buscar suplementos alimenticios para compensar su desgaste.

7 Tabla 2.10
Incluyen cereales en su dieta diaria?
Si 6| 55%
Poco 3 27%
No 2 18%
Total 11| 100%

Como se aprecia en la informacion anterior el 55% de las respuestas de los
entrevistados mencionan que si incluyen cereales en su dieta diaria, un 27 por
ciento que los comen esporadicamente y el 18% definitivamente no los comen.

“Las personas que consumen cereales a diario usualmente, lo hacen en el
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desayuno (Kellogs) o acostumbran a comerlos a la media manana en su trabajo o

en su lugar de estudios”.

Tabla 2.11
Como fomentar el consumo de cereales?
Exaltando las cualidades de los cereales 6 50%
Informando al consumidor 4 33%
Educando al consumidor desde nino 2 17%
Total 12 100%

El cincuenta por ciento de las respuetas de los entrevistados mencionan que el
consumo de cereales se debe fomentar exaltando las cualidades de estos,
creando una necesidad en el consumidor de obtener todos los beneficios que
estos productos brindan “El cereal ayuda a reducir los niveles de colesterol”. El
treinta y tres por ciento de las respuestas menciona que el consumo de cereales
debe fomentarse mediante campanas de informacion dirigidas a mejorar las
costumbres alimenticias. Muchas personas no consumen cereales porque tienen
una percepcion errada de ellos, piensan que estos son la causa de la gordura o
que es un alimento que se debe consumir solo en la infancia “E/ adulto no come
cereal”. Y un diecisiete por ciento opina que el consumo de cereales debe ser
inculcado en el consumidor desde nino. Algunas empresas asi lo hacen, su
publicidad esta dirigida a los nifios “Una persona que se acostumbra a comer bien

desde pequeno lo hara toda la vida’.
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Tabla 2.12
Como definiria a las personas que consumen cereales?
Personas sanas 6 32%
Personas que llevan una dieta organizada 4 21%
Deportistas 3 16%
Personas dinamicas 3 16%
Personas jévenes 1 5%
Personas que buscan alimentos saludables 1 5%
Personas que cuidan su figura 1 5%
Total 19 100%

Del total de respuetas, el treinta y dos por ciento catalogan a los consumidores de
cereales como ‘gente sana o que busca estar sana”, personas que cuidan su
alimentacion y que estan concientes que su cuidado es uno de los pilares de su
buena salud. El veintiin por ciento los describe como personas que llevan una
dieta organizada, “comen todos los dias a la misma hora, los mismos alimentos”,
guardan un balance adecuado de vegetales, carbohidratos y proteinas. El
dieciséis por ciento los describen como gente activa, dindmica, que realizan algun

tipo de deporte regularmente.

Tabla 2.13

Como definiria a los compradores tipo de barras de Granola?

Deportistas 11 58%
Jovenes 5 26%
Personas activas 1 5%
Mujeres 1 5%
Ninos 1 5%
Total 19 100%

El consumidor tipo de las barras de Granola son los deportistas, el 58% de las
respuestas asi lo senalan. Los jovenes en general (26%) y las Mujeres, nifios y

personas activas (5%).
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Tabla 2.14
Que buscan al comprar una barra de Granola?
Salud 7 35%
Algo dulce 6 30%
Alimentarse 4 20%
Energia 3 15%
Total 20 100%

De las entrevistas realizadas se encontré que la principal necesidad que buscan
cubrir los consumidores de barras de Granola es la de mantener y mejorar su
salud mediante una buena alimentacién “buscan un snack saludable” (35%). El
treinta por ciento de las respuestas indican que lo que buscan es comer algo
dulce, una golosina sana. Y en tercer lugar esta la necesidad de complementar su
alimentacion, es decir, aumentar la ingesta de calorias, servirse un alimento
nutritivo entre comidas o antes y después de las actividades fisicas “necesitan

consumir fibra” (20%).

Tabla 2.15 ,
El consumo de barras de Granola es frecuente o esporadico?
Esporadico 8 67%
En los deportistas frecuente 2 17%
Frecuente 2 17%
Total 12 100%

En cuanto al consumo de barras de Granola es evidente que es esporadico (67%),
aungue los deportistas lo hagan frecuentemente (17%),. Esto se debe a que no es
un producto muy popular en nuestro medio, sus bondades no son bien conocidas

por la mayoria de personas.



23

Tabla 2.16
_Quién influye al momento de elegir una barra de Granola?
Amigos 8 50%
Companieros del gimnasio 6 38%
La familia 1 6%
Vendedores 1 6%
Total 16 100%

De la informacién detallada en el cuadro anterior se observa que las principales
influencias al momento de elegir una barra de Granola son los amigos y los
companeros de gimnasio (50%). Esto se debe a que la gente asocia la apariencia
de una persona con su alimentacién y averiguan que alimentos consume con el fin
de imitar sus costumbres alimenticias. En el caso de las personas que frecuentan
los gimnasios estos asocian los logros deportivos con la alimentacion, por lo que
buscan consumir los mismos productos que sus compafieros para alcanzar sus

metas “Uno quiere comer lo que el de a lado” (38%).

f. Mercadeo.

Tabla 2.17
Importancia del precio al momento de la compra
Muy importante 7 64%
Importante 4 36%
Total 11 100%

El sesenta y cuatro por ciento de las respuestas de los entrevistados considera
que el precio es un factor muy importante al momento de la compra del producto,
ya que al no ser un alimento de primera necesidad no es una prioridad en el
presupuesto del gasto en las personas. El treinta y seis por ciento opina que es

importante.
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Tabla 2.18
Lugares de venta optimos
Micro mercados 6 21%
Gimnasios 6 21%
Tiendas naturistas 5 17%
Tiendas 4 14%
Delicatessens 2 7%
Cines 2 7%
Centros deportivos 2 7%
Bares de colegios 1 3%
Panaderias 1 3%
Total 29 100%

Del cien por ciento de respuestas recogidas en cuanto a lugares de venta 6ptimos
se refiere, el 21% senalan que el producto debe venderse en Micro mercados y
gimnasios, el 17% en tiendas naturistas y en menor numero estan las tiendas
(14%), cines, “delicatessen”, centros deportivos (7%). Independientemente de cual
sea su lugar de expendio el noventa y uno por ciento de los entrevistados recalco
la importancia del lugar donde se exhiba el producto, es decir su ubicacién en la
percha o en el local. Como se puede apreciar en la tabla inferior el producto debe
estar en cualquier lugar que este a la vista del cliente, puede ser en el area de
golosinas para crear una conciencia alimenticia y ofrecer una alternativa sana, en
la seccion de cereales con la finalidad de ofrecer una forma distinta de
consumirlos, o en las cajas registradoras, donde las personas puedan informarse

del producto mientras esperan ser atendidos.

Tabla 2.19
Puestos de exhibicion éptimos
Cualquiera que esté a la vista 4 33%
En el area de las golosinas 2 17%
En el area de los cereales 2 17%
En las cajas registradoras 2 17%
En el area de productos Light 1 8%
En kioscos promocionales 1 8%
Total 12| 100%




23

Tabla 2.20
Importancia de la promocién y la publicidad
Muy importante 8 73%
Importante 2 18%
No conoce 1 9%
Total 1 100%

Como se puede apreciar en el cuadro anterior la publicidad desempana un papel
muy importante en la comercializacién del producto, el 73% de los entrevistados
considera que esta herramienta es muy importante y el 18% lo considera
importante. Cuando un producto es nuevo y esta comenzando a incursionar en el
mercado debe darse a conocer por todos los medios posibles. Si su aparicién es

fuerte, capta la atencion de los consumidores y desestabiliza a la competencia.

2.41.2. Sesiones de Grupo.

a. Percepcion de los consumidores acerca de los cereales.

Tabla 2.21

L Cereales que vienen a la mente

| Kellogs 17| 50,00%
Granola 7| 20,59%
Avena 5 14,70%
Arroz 3 8,82%
Panes de cereales 1 2,94%
Quaker 1 2,94%
Total 34 100%

El 50% de los participantes menciond que “Kellogs” es la primera marca que se
viene a la mente al hablar de cereales. Esto se debe al fuerte posicionamiento que
tiene la marca en el mercado, es mas al momento de referirse a las hojuelas o

aros de maiz el consumidor suele utilizar la palabra Kellogs como un genérico. El
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20.59% menciond la Granola como la primera idea en la que piensan al hablar de
cereales. Un 14.70% mencioné a la avena. Muy pocas personas se refirieron a
cereales importantes que se deben consumir para tener una alimentacion

balanceada como el arroz de cebada, la quinua, entre otros.

Tabla 2.22
Uso o beneficio
Desayuno 6| 23,08%
Alimento regular 5| 19,23%
Ayuda a la digestion 4| 15,38%
Alimento natural 3| 11,54%
Buen alimento 3| 11,54%
Buen sabor 3| 11,54%
Golosina 2| 7.69%
Total 26| 100%

La mayoria de personas consumen cereales en el desayuno asi lo indica el 23%
de las respuestas recogidas, por lo general la gente no desayuna de manera
apropiada por el factor tiempo, el servirse un plato con cereal no les toma mucho
tiempo, es por eso que su consumo es tan comun. Los consumen regularmente,
es decir, los cereales estan incluidos en su lista de compras (El 19.23% de las
frases asi lo afirman). El 15.23% de los comentarios mencionaron lo beneficiosos
que son para la digestién, “la avena ayuda a bajar los niveles de colesterol y los
cereales en general ayudan a limpiar el organismo”. Entre otros beneficios

mencionados esta el que “son un buen alimento, natural con un buen sabor”

(11.54%).



27

Tabla 2.23
Productos hechos con cereales
Panes 5| 17,86%
Galletas 4| 14,28%
“Musli” 4| 14,28%
Granola 3| 10,71%
Postres 3| 10,71%
Barras de cereales 2 714%
Arroz de leche 1 3,57%
Arroz inflado 1 3,57%
Chocolates 1 3,57%
Coladas 1 3,57%
Pop Quinua 1 3,57%
Sopas 1 3,57%
Ninguno 1 3.57%
Total 28 100%

Al pedir informacién a los participantes de los diferentes productos que se pueden
hacer a base de cereales la mayoria de respuestas se concentré6 en panes,
galletas y Musli (el Musli es un producto de Kellogs muy similar a la Granola) con
el 17.86% y 14.28% respectivamente. Las personas generalmente asocian a los
cereales en productos como el pan integral o las galletas de avena. En cuanto a la
forma en la que los cereales se venden, la mayoria de personas menciona a los

cereales en caja.

Tabla 2.24
Lo mas importante en un producto hecho de cereales
Sabor 10 27,78%
Saludable 10 27,78%
Buena presentacion 8 22,22%
Nutritivo 5 13,89%
Presentacion individual 2 5,55%
 Higiénico 1 2,78%
Total 36 100%

Los consumidores buscan productos que tengan buen sabor y sean saludables,

una buena presentacion es importante pues antes de probarlos lo que los atrae es
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su empagque. Del cien por ciento de las opiniones recogidas de los participantes el
27.78% de las opiniones afirman que el sabor y lo saludable del producto son los
factores mas importantes “en un producto busco buen sabor y eso puede estar

reflejado en el empaque”.

Tabla 2.25
_Variedad de productos
Existe gran variedad 15| 71,43%
No conoce 41 19,05%
No hay gran variedad 2| 9,52%
Total 21| 100%

En el mercado existe una gran cantidad de variedad de productos hechos a base
de cereales. Lamentablemente esta variedad es de marcas mas no de productos,
ya que basicamente son los mismos pero con cambios en la forma, el sabor o el
empaque, ‘los productos son los mismos cumplen la misma funcién pero con

sabor y forma distintas”.

b. Ventajas y desventajas de los cereales.

Tabla 2.26
Ventajas de los cereales
Son un alimento nutritivo 5(17,86%
Dan energia 4114,29%
Son una buena fuente de fibra 3(10,71%
Son beneficiosos para el sistema cardiaco 3110,71%
Son buenos para la digestion 3110,71%
Son saludables 2| 7,14%
Son un alimento sabroso 2| 7,14%
Hay variedad de sabores 1] 3,57%
Son econémicos 11 3,57%
Son practicos al momento de servirselos 1] 3,57%
Son un alimento natural 11 3,57%
Son un buen alimento en general 11 3,57%
Son una buena fuente de vitaminas 1] 3.57%
Total 28| 100%
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Entre las ventajas mas importantes que se recogieron de los participantes estan:
el que el producto sea nutritivo (17.86% de respuestas), que sean energéticos
(14,29%), que sean una buena fuente de fibra (10.71%), que sean beneficiosos

para la salud (10,71%).

Tabla 2.27
Desventajas
No tienen buen sabor 41| 30,78%
Algunos tienen mucha azucar 2| 15,38%
Contienen colorantes y preservantes 2| 15,38%
En exceso engordan 2| 15,38%
Son costosos 2| 15,38%
No gustan a todas las personas 11 7.70%
Total 13| 100%

Entre las desventajas mas representativas, esta su carencia de sabor, “son
desabridos” (30,78%) la adicion de aztcar en demasia en algunos productos, el
uso de productos no naturales, “los productos enfocados a los nifios contienen
mucho colorante y son demasiado dulces”, su mal uso, y su costo elevado
(15,38%). Muchos de los productores estan tratando de cambiar este lado
negativo de sus productos, por lo que los hacen mas sabrosos combinandolos con
una vasta variedad de ingredientes, los endulzan con edulcorantes y no usan

ingredientes artificiales.
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c. Percepcion de la competencia entre marcas de cereales.
Tabla 2.28
“Quaker”
Palabras que vienen a la mente
Avena 9 40,91%
Colada 2 9,09%
Rico 2 9,09%
Tradicién 2 9,09%
Deporte 1 4,55%
Experiencia 1 4,55%
Fibra 1 4,55%
' Nada 1 4,55%
Nutricion 1 4,55%
Salud 1 4,55%
Sano 1 4,55%
Total 22 100%
La gran mayoria de los participantes (40,91%) asocian la Marca Quaker con avena
(la avena cruda en funda es la presentacion que se consume con mas frecuencia).
La colada es una bebida elaborada con frutas y avena cruda por lo que es muy
comun asociar la avena Quaker con esta bebida tradicional y de buen sabor
 J
(9,09%).
Tabla 2.29
Caracteristicas positivas
Marca prestigiosa 6| 33,33%
Producto saludable 3| 16,67%
Marca experimentada 2 11,11%
Producto importado 2 11,11%
Gran variedad 2 11,11%
Buen sabor 1| 5,56%
Combina bien 1| 5,56%
@ Econémica 1| 5,56%
Total 18| 100%
_Caracteristicas negativas
Mal sabor 4| 57,14%
Muy dulces 2| 28,57%
Carentes de frescura 1] 14,29%
Total 7] 100%
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Los participantes opinan que Quaker es una marca muy prestigiosa, “es
saludable, con muchos afios de experiencia lo que le ha permitido desarrollar una
gran variedad de productos’, ademas la gente considera que un producto
importado es mejor, mas confiable. Sin embargo sus caracteristicas negativas mas

importantes son: que no tiene buen sabor, sus productos son muy dulces y la

frescura no esta presente en ellos.

Tabla 2.30
. | "Nestle” @
~_Palabras que vienen a la mente |
Chocolates 10 43,48%
Dulces 4 17,39%
Café 2 8,70%
Cereales 2 8,70%
Galletas 2 8,70%
Familia 1 4,35%
Leche 1 4,35%
Quick 1 4,35%
Total 23 100%

Para un gran nimero de personas la marca “Nestle” son “chocolates” y “duices”,

no muchos asocian la marca con su linea de cereales.

__Tabla 2.31

__Caracteristicas positivas
Gran variedad 10| 50%
Buen sabor 7| 35%
Buena presentacion 1 5%
Bajo costo 1 5%
Marca prestigiosa 1 5%
Total 20| 100%
_ Caracteristicas negativas
Ninguna 23| 100%
Total 23| 100%
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Entre las caracteristicas positivas mas importantes que ofrece la marca estan: su
“gran variedad de productos” y su “buen sabor”. Ninguno de los participantes

manifesté caracteristica negativa alguna.

Tabla 2.32
“Schullo”

Palabras que vienen a la mente
Granola 8 33,33%
Galletas 7 29,17%
Miel 4 16,67%
Avena 2 8,33%
Nada 2 8,33%
Cereales 1 417%
Total 24 100%

Al mencionar la marca “Schullo” la principal palabra con la que los participantes la
asocian, es “Granola”. Este producto es el mas conocido y el de mayor venta, en
segundo lugar estan sus “galletas Lorena” y su ‘miel”. Productos que por su

higiene y naturalidad son bien recibidos por los consumidores.

Tabla 2.33
Caracteristicas positivas
Buen sabor 5| 33,33%
Productos naturales 4| 26,67%
Productos saludables 3 20%
Gran variedad 2| 13,33%
Productos nacionales 1| 6,67%
Total 15 100%

Caracteristicas
Costosos 7 77,78%
Mal sabor 1 11,11%
Mala imagen 1 11.11%
Total 9 100%
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L
De las impresiones recogidas se puede decir que los productos Schullo tienen un
buen sabor, son naturales y saludables pero son muy costosos “Son ricos y
saludables pero pagas mucho por la cantidad que recibes”.
d. Perfil de los consumidores.
b Tabla 2.34
Consumidores de cereales
Caracteristicas
Saludables 14| 28,57%
Activos 8(16,33%
Cuidan su figura 6)12,25%
Deportistas 6(12,25%
Estan a dieta 5(10,20%
Exageran cuidando su alimentacién 2| 4,08%
Llevan una buena alimentacion 2| 4,08%
Medicadas 1| 2,04%
Practicos 1| 2,04%
Siguen las tendencias alimenticias 11 2,04%
Tematicos en su alimentacion 1| 2,04%
® Tienen buenos ingresos econémicos 1| 2,04%
Vanidosos 1] 2,04%
Total 49| 100%
Los consumidores de cereales son ‘personas saludables” o que buscan estar
sanos (28.57% de las frases), “son gente activa que practica algun tipo de deporte
o realizan actividades que demandan esfuerzos extras” (16.33%). Frecuentemente
realizan dietas para cuidar su figura ‘pasan a dieta” (10.20%).
9
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Tabla 2.35

Consumidores de cereales

itvi. Motivaciones =
Es un alimento practico 4(17,39%
Tener una alimentacién nutritiva 3| 13,04%
Basan su dieta en cereales 2| 8,70%
Les ayuda a su digestion 2| 8,70%
Por cuidar su salud 2| 8,70%
Cumplir con su régimen alimenticio 1| 4,35%
La moda o las tendencias 1 4,35%
Les da energia 1 4,35%
Por costumbre en el desayuno 1| 4,35%
Por que les gusta 1 4,35%
Recomendacién médica 1| 4,35%
Su buen sabor 1| 4,35%
Su presentacién 1| 4,35%
Su publicidad 1| 4,35%
Su variedad 1| 4,35%
Total 23| 100%

El 17,39% de los participantes considera que la principal motivacién que tienen
los consumidores al momento de comprar cereales, es que son un alimento
practico que no demanda una preparacion compleja, “se lo puede consumir en
cualquier lugar y a todo momento”, “es una forma facil y rapida de consumir una
buena cantidad de fibra”. El 13,04% de los asistentes considera que la motivacion
mas importante es la de complementar su alimentacion, la de nutrirse
correctamente. El 8,70% discute que los consumidores basan su dieta en

cereales, que les ayuda a su digestion y que consumiendo cereales cuidan su

salud.
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Tabla 2.36
Consumidores de barras de Granola
Caracteristicas
Deportistas 10 | 23,26%
Cuidan su figura 818,60%
Llevan una vida sana 7116,28%
Cumplir con su régimen alimenticio 5/11,63%
Tienen gustos desabridos 3| 6,98%
Vanidosos 3| 6,98%
Gente que come mucho 2| 4,65%
Oficinistas 2| 4,65%
Activos 11 2,33%
Estan a dieta 1| 2,33%
Tienen buenos ingresos econémicos 1] 233%
Total 43| 100%

Las caracteristicas de los consumidores de barras de Granola dadas por los
integrantes de los diferentes grupos, son muy similares a las de los consumidores
de cereales. “En su mayoria son deportistas’ (23,26% de respuestas). “Son
personas que cuidan su figura” (18,60%). Llevan una vida sana (16,28%), “evitan
el alcohol, los cigarrillos, la comida chatarra”. Cuidan su dieta, cumplen con un

régimen alimenticio mas estricto.

Tabla 2.37
Consumidores de barras de Granola
Motivaciones
La moda o las tendencias 11| 42,31%
Tener una alimentacién nutritiva 5| 19,23%
Sus compafieros de deporte 3| 11,54%
Buscan una golosina sana 2| 7,69%
Cumplir con su dieta 2| 7,69%
Es un alimento practico 1] 3,85%
Hambre 1 3,85%
Porque les gusta 1| 3.85%
Total 26 100%

En cuanto a las motivaciones encontramos que las opiniones difieren, los

entrevistados dicen que la principal motivacion de los consumidores de barras de
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Granola es “la moda” o “las tendencias” (42,31% de las frases), lo cual es correcto
pues la barra de Granola es tan solo una nueva forma de vender un producto ya
existente por lo que su consumo en gran medida esta dado por la novedad de su
nueva presentacion. En segundo lugar esta la motivacion de tener una
alimentacién nutritiva (19,23%). Los companeros de deporte son una fuerte
motivacién para el consumo de cualquier alimento que beneficie el desempenio del
deportista (11,54%) “Siempre pregunto que esta comiendo mi compariero”. Dos
motivaciones que estan estrechamente relacionadas son la necesidad de

consumir algo dulce y la de cumplir con una dieta un poco mas estricta,

e. Percepcion de los consumidores acerca de las barras de Granola.

Tabla 2.38
Palabras que vienen a la mente
Dulce 4| 12,50%
Dureza 4| 12,50%
Cereales 3 9,38%
Chocolate 2 6,25%
Energia 2 6,25%
Nada 2 6,25%
Quaker 2 6,25%
Avena 1 3,13%
Caramelo 1 3,13%
Cereales con miel 1 3,13%
Cereales con pasas 1 3,13%
Costoso 1 3,13%
Deporte 1 3,13%
Dieta 1 3,13%
Golosina 1 3,13%
Sabroso 1 3,13%
Naturistas 1 3,13%
Saludable 1 3,13%
Seco 1 3,13%
Turréon 1 3,13%
Total 32 100%
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L]
El 12,50% de las respuestas relacionan a las barras de Granola con “dulce” y
dureza, “duro”, el 9,38% las relacionan directamente con cereales, en realidad
estas tres palabras definen correctamente lo que es una barra de Granola, un
dulce hecho de cereales con una textura dura. Otras palabras que vienen a la
mente de los participantes son: Chocolate, Energia y la marca Quaker (6,25%).
e
Tabla 2.39
Conocimiento acerca de los cereales de los que estan hechas
No conoce 17 70,83%
Son buenos para la digestion 3 12,50%
Son una buena fuente de energia 2 8,33%
Son ingredientes naturales 1 4,16%
Son buenos para el corazon 1 4,16%
Total 24 100%
El 70,83% de las respuestas de los integrantes de los tres grupos participantes
desconocen acerca de los cereales con los que se elabora la Granola. Piensan
o que estda hecha solo de avena. Estan concientes de que es buena para la
digestion y que son una buena fuente de energia “Es un alimento rico en fibra y la
fibra ayuda al estomago”.
Tabla 2.40
Lo mas importante en una barra de Granola
Su sabor 17|  58,62%
Nutritivos 5 | 17,24%
® Que sea saludable 2| 6,90%
Su presentacion 3 10,34%
Su textura 2 6,90%
Total 29 100%

El sabor es el factor mas importante a tomar en cuenta al momento de consumir

una barra de Granola “Que sepa bien” (68.62% de las frases), en segundo lugar
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esta el que sea nutritiva (17.24%) y en tercer lugar que sea saludable (6.90%)

(Caracteristicas muy similares a las de los cereales).

f. Opiniones sobre las barras de Granola.

Tabla 2.41 7

. Opiniones Positivas -
Son sabrosas 6| 23,08%
Son un alimento practico 6| 23,08%
Son una golosina saludable 5 19,23%
Son una buena fuente de energia 3| 11,54%
Es una diferente forma de comer cereal 2 7,69%
Satisfacen el hambre 2 7,69%
Son frescas 1 3,85%
Textura firme 1 3,85%
Total 26 100%

De la informacién contenida en el cuadro anterior se aprecia que el 23,08% de las
respuestas positivas indican que las barras de Granola son sabrosas y practicas,
el 19,23% que son un alimento saludable y el 11,54% que son una buena fuente

de energia. En general que son un buen alimento.

Tabla 2.42
________ Opiniones Negativas
No ha probado 14| 58,33%
Son costosas 3| 12,50%
Son muy secas 2 8,33%
Tienen un sabor artificial 2 8,33%
Es necesario servirselas acompafnadas 2 8,33%
Son muy dulces 1 4,17%
Total 24 100%

El 58,33% de los participantes menciona que no han probado las barras de

Granola, el 12,50% tiene la percepcion de que “son un producto costoso”, el
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8,33% opinan que son muy secas, que tienen un sabor artificial, que no se las

puede servir solas.

g. Percepcion de la competencia entre marcas de barras de Granola.

Tabla 2.43
Quaker

Caracteristicas positivas
Marca reconocida 3 27,27%
Buen sabor 2 18,18%
Producto internacional 2 18,18%
Variedad de sabores 2 18,18%
Buena presentacion 1 9,09%
Producto de calidad 1 9.09%
Total 11 100%

Caracteristicas negativas
No conoce 13 86,67%
Costosas 1 6,67%
Sabor artificial 1 6,67%
Total 15 100%

Las barras de Granola Quaker son una marca reconocida, tienen buen sabor, y
una gran variedad, sin embargo hay quienes las consideran “costosas y con sabor
artificial’ (6,67%). Ninguno de los participantes ha probado las barras de Granola

Batery.
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h. Percepcion del producto.

Tabla 2.44
Primera impresion al verlas
Apetitosas 9 33,33%
Cereal completo 4 14,81%
Vistosas 2 7.41%
Duras 2 7.41%
Fresco 2 7.41%
Grande 2 7.41%
Buena presentacion 1 3,70%
Insipida 1 3,70%
Miel 1 3,70%
Natural 1 3,70%
Novedosas 1 3,70%
Pasas 1 3,70%
Total 27 100%
Qué les gusté al verlas?
Su apariencia en general 10| 40,00%
Su forma y tamario 6| 24,00%
Buen aroma 5| 20,00%
Su color 3| 12,00%
Su higiene 1 4,00%
Total 25 100%
Qué les disgusté al verlas?
Nada 21 91,30%
Se ve tiesa 1 4,35%
Su tamanio 1 4,35%
Total 23 100%

Las principales impresiones que tuvieron los participantes al ver las barras de
Granola fueron la de un producto apetitoso (33.33%) “se ve sabroso”, completo
(14.81%), “tiene una buena variedad de cereales y frutos secos”. “El color de la
avena tostada le da vistosidad al producto” (7.41%). Les disgusto un poco su

tamadfio, “muy grande” y su textura “dura”. Su apariencia en general gustd, su

forma, su tamafio y su aroma.
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Tabla 2.45
Qué les gusto al probarlas?
Su sabor 16| 51,61%
Crocante 5| 16,13%
Suave 3 9,68%
No es empalagosa 2 6,45%
Ese sabor citrico 1 3,23%
Se siente natural 1 3,23%
Su frescura 1 3,23%
Su textura 1 3,23%
Sus ingredientes 1 3,23%
Total 31 100%
Qué les disgusto al probarlas?
Nada 13 56,52%
Muy dulce 3| 13,04%
Las pasas 2 8,70%
Muy fragil 2 8,70%
Poco seca 2 8,70%
Su sabor citrico es muy fuerte 1 4,35%
Total 23 100%

Referente a la degustacion la mayoria de opiniones en cuanto al sabor fueron
positivas, les gusté (51,61%). De igual manera su textura crocante (16,13%). No
les resultdé muy dulce, empalagosa, “el sabor citrico les da cierta sensacion frutal”,

“se siente natural, fresca” opinaron.

Se puede observar en el cuadro anterior que a la mayoria de integrantes no les
disgusté nada (56,52%), al 13,04% le parecié muy dulces, y al 8,70% no le

agradé las pasas, su textura, muy fragil y la sintieron un poco seca.
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Tabla 2.46
~ Cambios que le haria al producto
Sin pasas 6| 14,29%
Menos seca 5 11,90%
Mas compacta 4 9,52%
Menos dulce 4 9,52%
No cambiaria nada 4 9,52%
Sin mani 4 9,52%
Mas suave 3 7,14%
Pondria frutas secas 3 7,14%
Mas pequefa 2 4,76%
Menos citrica 2 4,76%
Mas crocante 2 4,76%
Mas chiclosa 1 2,38%
Mas mani 1 2,38%
Pondria chocolate 1 2,38%
Total 42 100%

Al consultar acerca de los cambios que le realizarian al producto, las respuestas
fueron las siguientes. Las fabricarian “sin pasas” (14.29% de las frases),
recomiendan producir dos tipos de barras, con pasas y sin ellas. Las harian menos
secas (11,90%), para cambiar esto sugirieron el uso de glucosa de jarabe de maiz.
Les gustaria que las barras sean mas compactas, “‘Que no se desmoronen en el
empaque” (9.52%). A algunas personas les parecié demasiado dulce, sugirieron
utilizar menos miel. Al igual que las pasas los participantes indicaron que no a
todas las personas les gusta el mani por lo que seria adecuado utilizar menos

cantidad o ampliar las opciones, “introducir una barra de Granola sin mani”.
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Tabla 2.47
Que el producto sea artesanal es una ventaja o una desventaja
Es una ventaja 13 50%
Es una desventaja 13 50%
Total 26 100%
Por qué seria una ventaja?
Es natural 11 57,89%
Tiene mejor sabor 3| 15,79%
Es mas sano 3| 15,79%
La gente valora lo artesanal 1 5,26%
Tiene mejor consistencia 1 5,26%
Total 19 100%
Por qué seria una desventaja?
Es mas dificil comercializarlas 10| 58,82%
Seria mas costosa 3| 17,65%
Es menos higiénico 1 5,88%
Expiraria mas pronto 1 5,88%
La gente no valora lo artesanal 1 5,88%
Limitaria su produccioén en gran escala 1 5,88%
Total 17 100%

Frente a la interrogante de saber ; el que producto sea artesanal representa una
ventaja o una desventaja? Las opiniones estan divididas. El 50% opina que es
favorable y el 50% restante, que no, ambas opiniones debidamente respaldadas.
“Si el producto es artesanal es mas natural, sabe mejor y es mas sano”, asi opinan
quienes respaldan esta posicién (89.47% de la respuestas que respaldan). Por
otro lado al no poder producirlas en mayores cantidades y con un tiempo de
expiracion del producto relativamente corto “es mas dificil comercializarlas”, el
producto seria mas costoso, y reflejaria menor higiene en su proceso (82.35% de

las respuestas que no respaldan).
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i. Mercado.
Tabla 2.48
Quienes lo comprarian?
Nifios 10| 28,57%
Jovenes 8| 22,86%
Adultos 7| 20,00%
Deportistas en general 3 8,57%
Muijeres jovenes a dieta 3 8,57%
Colegiales 2 5.71%
Enfermos cardiacos 1 2,86%
Personas a dieta 1 2,86%
Total 35 100%

Los segmentos de mercado a los cuales podria estar enfocado el producto
principalmente serian los nifios (28,57% de las respuestas), jovenes (22,86%),
adultos (20%), deportistas en general o mujeres jovenes que cuiden su figura
(8,57%). En algunos segmentos como es el caso de los nifos y jovenes

(Individuos con mayor actividad) la acogida seria mayor.

El producto da la impresién de ser caro para el 52,17% de los participantes, y da la
idea de ser barato para el 47,83%. En cuanto a los precios que estarian
dispuestos a pagar por el producto, el cuadro de presentado a continuacion refleja

las diferentes opiniones:

Tabla 2.49
Cuanto estaria dispuesto a pagar por el?
$1,00 6| 26,09%
$0,80 5| 21,74%
$ 0,50 6| 26,09%
$0,60 2 8,70%
$0,70 2 8,70%
$0,75 2 8.70%
Total 23 100%
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Tabla 2.50
Donde se lo podria vender?
Supermaxi 6 21,43%
Tiendas naturistas 5 17,86%
Bares de colegio 3 10,71%
Bares de universidades 3 10,71%
Cafeterias 3 10,71%
Empresas 2 7,14%
Gimnasios 2 7,14%
Venta directa 2 7,14%
Delicatessens 1 3,57%
Super mercados en general 1 3,57%
Total 28 100%

Los principales puntos de venta sugeridos son: Supermaxi (21,43%), tiendas
Naturistas (17, 86%), al ser un producto natural debe venderse en tiendas que
comercialicen productos similares, bares de colegio y universidades (10,71%) y

cafeterias (10,71%) como acompafante de un café, chocolate caliente, o té.

Tabla 2.51
Existen productos similares en el mercado?
No conoce 18 75,00%
Si existen 6 25,00%
Total 24 100%
En qué se diferencia nuestro producto?
Es mejor 3 33,33%
Es mas natural 2 22,22%
Es mas grande 1 11,11%
Es mas saludable 1 11,11%
Es menos dulce 1 11,11%
Tiene mejor consistencia 1 11,11%
Total 9 100%

El 75% de las respuestas de los participantes menciona no conocer de productos

similares en el mercado. El 25% restante menciona que el producto que acababan
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de probar “es mejor que la competencia, es mas natural, mas grande, mas

saludable, con mejor sabor”.

j. Consumo.

Tabla 2.52 i
Frecuencia de consumo
Una barra al dia 6 26,09%
Cuatro barras a la semana 5| 21,74%
Tres barras a la semana 4 17,39%
Dos barras al dia 3 13,04%
Dos barras a la semana 2 8,70%
Esporadicamente 2 8,70%
Una barra a la semana 1 4,35%
Total . 23 100%

La frecuencia de consumo del producto depende de las necesidades alimenticias
de cada persona. El 26,09% de las respuestas opinan que el consumo promedio
es de una barra al dia, el 21,74% cuatro barras a la semana y el 17,39% tres

barras a la semana.

Tabla 2.53
Ocasiones de consumo
Por las mafanas 6 25,00%
Antes de hacer deporte 4 16,67%
Mientras veo television 3 12,50%
Después de hacer deporte 2 8,33%
Mientras trabajo 2 8,33%
Mientras viajo 2 8,33%
Ninguna en particular 2 8,33%
Mientras esté a dieta 1 4,17%
Antes de acostarse 1 4.17%
Por las tardes 1 4,17%
Total 24 100%

De igual manera las ocasiones en las que se consumiria el producto depende de

las necesidades y gustos del cliente, sin embargo el 25% de los participantes
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indica que “por la mariana seria el mejor momento para comerlas’, el 16,67%
mencioné que se las servirian “antes de hacer deporte” y el 12,50% viendo
television. Las demas opiniones sefalan que se las puede consumir en cualquier

momento.

2.4.2. Conclusiones

2.4.21. Entrevistas a profundidad

Las entrevistas realizadas indican que el mercado de cereales esta creciendo, hoy
en dia las personas consumen mas cereales por varios motivos, el mas importante
el de cuidar su salud y la de su familia. EI mercado presenta grandes
oportunidades para productos que sean capaces de competir en calidad,
presentacion y variedad. Es importante explotar las oportunidades que presenta el
segmento de los nifos, el mismo que se encuentra poco explotado por las lineas

de productos sanos, naturales y nutritivos.

La competencia esta conformada principalmente por tres empresas productoras
de cereales muy grandes, fuertemente posicionadas en la mente de los
consumidores, con anos de experiencia y una gran cobertura del mercado, estas

son “Kellogs”, “Quaker” y “Schullo”.

El cliente busca nutrirse con un alimento rico a un precio comodo. El producto
debe ser altamente nutritivo, tener un buen sabor y no ser muy costoso para
satisfacer las necesidades de los consumidores. La buena nutricién y el buen

sabor son fundamentales pues se debe cambiar la percepcion de que los cereales
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son desabridos. Todo esto acompafnado de un empaque llamativo que transmita al

cliente sus atributos.

La mayoria de personas no tienen una buena alimentacion, algunas las estan
mejorando por miedo a padecer enfermedades en el corto y en el largo plazo. Se
debe fomentar el consumo de cereales exaltando las cualidades del producto,
crear en las personas la necesidad de consumir fibra. Quienes mas consumen
cereales y de la manera correcta son gente sana o que busca estar sana, que

llevan una dieta organizada y que son muy activos.

El consumo de barras de Granola es esporadico, el producto se debe dar a

conocer de tal forma que se convierta en un alimento de mayor popularidad.

El precio es un factor importante a considerar al momento de comercializar el
producto, al no ser de primera necesidad, su consumo podria ser menor si su
precio es alto. Se los puede vender casi en cualquier lugar pero de preferencia en
los supermercados, micro-mercados, gimnasios y tiendas naturistas. El producto
debe estar siempre a la vista de los clientes. La publicidad asimismo es otro factor

de gran importancia.

2.4.4.2. Sesiones de grupo
“Kellogs” y Granola son las primeras palabras que se vienen a la mente de los

participantes al hablar de cereales.
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Generalmente los consumen en el desayuno con el fin de mejorar su digestion,
asimismo consumen avena porque estan concientes de que ayuda a bajar los
niveles de colesterol en el cuerpo. Los consumidores buscan en los cereales y sus
derivados que sean sabrosos y saludables. Es importante recalcar que no hay
variedad en la elaboraciéon de productos a base de cereales, existen muchas
marcas, pero todas poseen los mismos productos, quiza con diferentes empaques,

formas y ligeros cambios en el sabor.

Las personas conocen que los cereales tienen muchas ventajas, son nutritivos,
energeticos, fuente de fibra y en general beneficiosos para la salud. Entre las
desventajas se encuentran el sabor desabrido y la textura de ciertos productos, el

uso de azlcar e ingredientes no naturales en su elaboracion y su costo.

Las barras de Granola son una nueva forma de vender un producto ya existente,
por lo que su consumo estaria dado en gran medida por la novedad de su nueva

presentacion.

A pesar de tener tres competidores bien definidos como lo son Quaker, “Nestle” y
“Schullo”, se encontré que los participantes no identifican claramente productos de

estas marcas que entren en competencia directa con las barras de Granola.

Las personas ven a las barras de Granola como algo dulce, sano, nutritivo hecho a
base de cereales y con una textura sélida. Cabe recalcar que la mayoria

desconoce de que cereales estd compuesta una barra pero saben que son
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nutritivas y sabrosas ademas de ser sumamente practicas, ya que se las pueden

servir en cualquier momento y en todo lugar.

Es importante recalcar que al preguntar sobre otras barras de Granola, presentes
en el mercado, nadie dijo conocer la marca Batery y de Quaker mencionaron que

su sabor es muy artificial y son costosas.

Las reacciones al ver y probar el producto fueron positivas en su gran mayoria. A
todos les parecié que tenia un buen sabor, que se sentia natural, y que se veia
hecho con higiene. Los cambios sugeridos indican que se debe sacar una
alternativa de barras sin pasas, sin mani y con menos cantidad de miel, es decir,
hacerlas menos dulces. Se debe trabajar mas en su textura, hacerla mas
compacta y menos seca. Al ser un producto artesanal tendria como beneficios el
ser mas natural, conservar un mejor sabor y ser mas sano pero su
comercializacién se veria limitada por la cantidad de produccién, su temprana

fecha de expiracion y su costo relativamente alto.

Los segmentos de mercado a los cuales estaria enfocado el producto
principalmente serian los nifios, jévenes, adultos, deportistas en general y
mujeres jovenes que cuidan su figura. En algunos segmentos como es el caso de
los nifios y jovenes (Individuos con mayor actividad) la acogida seria mayor. El

precio promedio que estaria dispuestos a pagar es de setenta y cinco centavos.
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Los principales puntos de ventas sugeridos serian: “Supermaxi’, Tiendas
Naturistas, Bares de colegio y universidades, Cafeterias, Empresas y Gimnasios.
El consumo es esporadico, en el mejor de los casos cada persona comeria hasta

una barra diaria (Dos para el caso de los deportistas).

2.5. Analisis Cuantitativo

El analisis cuantitativo se llevé a cabo mediante encuestas. La funcion de estas
herramientas es la de recopilar informacién de las preferencias de los
consumidores, las caracteristicas idéneas del producto y las formas mas viables
de comercializacion. La investigacion cuantitativa es concluyente, permite

contabilizar las frecuencias y evalua objetivamente los resultados obtenidos.

El presente andlisis consolida e interpreta la informacién recopilada en las
encuestas realizadas, con el proposito de identificar las decisiones y acciones a
tomar en torno a la situacién de decision del proyecto. El analisis cuantitativo
complementara la informacion recabada en el analisis cualitativo con el fin de
adoptar medidas relacionadas a la elaboracién, comercializacién y disefo del

producto, en base a la informacion proporcionada por los posibles consumidores.®

® Ver Anexo 4
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2.5.1. Interpretacion de la Informacion

A continuacién se presenta una interpretacion de los datos obtenidos a partir de
las encuestas mediante una explicacién grafica y textual de la tabulacion de cada
una de las preguntas con el propésito de consolidar las opiniones, gustos y

preferencias de todos los encuestados.

a. Consumo de cereales.

1 No: g8
19%

Si:
81%

linzilNoi:

Figura 2.1 Consumo de Cereales

Del total de encuestados el ochenta y uno por ciento dijo si incluir cereales en su

dieta diaria y el diecinueve por ciento dijo no hacerlo.

b. Tipo de cereales.

34%

54%

12%

iHo;uelas de maiz: B Cereal Inflado: O Granola:

Figura 2.2 Tipo de Cereales que prefiere consumir



La mayoria de personas consume Hojuelas de maiz y otros tipos de cereales en
caja que se consumen en el desayuno con leche (54%), en segundo lugar
prefieren el consumo de Granola, un cereal mas sano, sin preservantes, sin

azucares (34%). Un pequefo porcentaje dijo consumir cereales Inflados (12%).

c. Caracteristicas fundamentales en un cereal.
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Figura 2.3 Caracteristicas fundamentales que debe tener un cereal

La caracteristica mas importante para los consumidores es que sea Nutritivo, 71
personas le dieron una calificacién de seis y 121 la calificaron con cinco. En
segundo lugar esta el que sea Saludable, 116 encuestados le dieron una
puntuacion de seis y 49 la calificaron con cinco. Finalmente al Buen sabor y Buena

Textura, 76 y 67 entrevistados le dieron una calificaciéon de cuatro. En cuarto lugar
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se ubica el Precio cémodo, 79 consumidores calificaron con tres esta
caracteristica y 63 con dos. En ultimo lugar se ubica la Buena Presentacion, 123

personas puntuaron con dos este atributo y 84 con uno.

d. Frecuencia de consumo.

140
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100 +
i
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a)Unavezala b)Dosvecesa c)Tresvecesa d)Cuatro e) Cinco veces f) Mas de cinco
semana la semana la semana veces ala ala semana veces a la
semana semana

Figura 2.4 Frecuencia de consumo de cereales

El sesenta por ciento de los encuestados dijo consumir cereales cinco veces por
semana, el diecisiete por ciento tres y un doce por ciento los consume mas de

cinco.
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e. Lugares de compra.
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Figura 2.5 Lugares en los que se prefiere consumir Cereales

En cuanto al lugar de compra las preferencias son claras, supermercados y micro
mercados. 168 personas (70%) adquiere sus cereales en los supermercados, 104
personas (60%) los compra en micro mercados. La tercera opcién son los

Delicattessens y las Tiendas Naturistas. En ultimo lugar estan los gimnasios.

f. Personas que influyen su compra.
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Figura 2.6 Personas que influyen en la compra de cereales
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El grupo de personas que mas influye sobre el consumidor al momento de
comprar tal o cual cereal son sus familiares, 130 personas le dieron una
calificacién de uno. En segundo lugar estan los Amigos y sus Comparieros de

deportes.

g. Consumo de barras de Granola.
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Figura 2.7 Consuno de barras de granola

El 73% de quienes si consumen cereales consumen barras de Granola el 27%

restante no lo hace.
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h. Caracteristicas importantes en una barra de Granola.
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Figura 2.8 Caracteristicas importantes que debe tener una barra de granola

El principal atributo que debe tener una barra de Granola es su buen Sabor, 101
personas le dieron una calificacion de cinco. En segundo lugar estan su Tamano y

su Textura. Tercero esta su Precio y en ultimo lugar el Empaque.

i. Frecuencia con la que consumen barras de Granola.
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a) Una vez ala b) Dos veces c) Tres veces d) Cuatro veces e) Cinco veces f) Mas de cinco
semana veces a la
semana

Figura 2.9 Frecuencia de consumo de barras de granola
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La frecuencia promedio de consumo es de Tres veces por semana. La mayoria de

encuestados dijo consumir al menos entre una y cinco barras por semana.

j. Ocasiones en las que las consumen.
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Figura 2.10 Ocasiones en las que de se consumen las barras de granola

De la informacién compilada en el cuadro anterior se observa que las ocasiones
preferidas para consumir barras de Granola son mientras practica Deporte y en el
Trabajo, escuela o universidad. En segundo lugar esta el Desayuno. Muy pocas

personas prefieren consumirlas por las tardes.
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k. Lugares de compra. (Barras de Granola)
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Figura 2.11Lugares en los que prefiere comprar las Barras de Granola

En cuanto al lugar de compra las preferencias son similares a las de los cereales,
la primera opcion siguen siendo los supermercados, la segunda los Micro

mercados. En tercer lugar estan las Tiendas Naturistas y en dltimo lugar estan los

gimnasios y Delicattessens.

I. Marcas de barras de Granola que conoce.

Primera mencién Segunda Tercera

mencién mencién
Primer Lugar Quaker 101 (64%) | Quaker 37 (24%) 0
Segundo Lugar Batery 35 (22%) Batery 34 (22%) 0
Tercer Lugar 0 0 0

Figura 2.12 Tabulacion de las menciones de la competencia

De alrededor de cinco marcas de barras de Granola existentes en el mercado local

los encuestados conocen dos unicamente, Quaker y Batery, siendo la primera la
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mejor posicionada. Es importante recalcar que no hay una tercera mencion lo cual

representa una oportunidad para la empresa.

m. Primeras impresiones al ver el producto.

9% 5%

86%

B a) Me parecié un buen producto, es muy interesante
Bb) Es interesante pero no me convence del todo
TI:Ic) Me pareci6 un producto malo, no me despierta n{ngun interéisg

Figura 2.13 Impresiones del producto

La mayoria de personas tuvo una impresién muy positiva del producto. Al 86% de
encuestados les parecié un producto bueno, muy interesante. Al 9% le resulté
indiferente y tan solo el 5% de encuestados dijo que el producto le parecié malo y
no le despertaba ningun interés. Cabe recalcar que de estos dos ultimos grupos el

cien por ciento no consume cereales.
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n. Posibles consumidores del producto.
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Figura 2.14 Personas que estarian dispuestos a consumir el producto

Segun los encuestados, los deportistas serian los principales consumidores del
producto, luego estan las personas que cuidan su dieta (Gente Light), en tercer

lugar se ubican los nifios y en ultimo lugar los Oficinistas y Estudiantes.

o. Calificacion del producto

Buena Buen S Mucha No 1
Calidad  Sabor Barato  Higiénica Crocante h o Chiclosa Natural
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i Buen Higiénica Crocante Cantidad —_—

Calidad Sabor | —&—General |

Figura 2.15 Calificacién del producto degustado
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En general la calificaciéon que recibi6 el producto es buena en casi todos sus
atributos, el unico factor que fue calificado por debajo de la media fue su textura.

La cantidad tampoco recibié una calificacion muy buena.

p. Frecuencia con la que consumiria el producto.

140
120

a) Unavez ala b)Dos veces a c) Tres veces a d) Cuatro veces e) Cinco veces f) Mas de cinco
semana la semana la semana ala semana a la semana veces a la
semana

Figura 2.16 Frecuencia esperada de consumo

A diferencia de las barras de Granola el producto aparenta una frecuencia de
consumo mucho mas alta. El 45% de los encuestados consumiria en promedio
una barra al dia. El 65% restante esta bien distribuido entre una y cuatro veces por

semana.
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g. Cantidad de unidades que consumiria en un mes.
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Figura 2.17 Cantidad esperada de consumo

Del estudio realizado se observa que mas de la mitad de la muestra encuestada

consumiria mas de diez barras de Granola al mes, en promedio 18.

r. Lugares de compra. (Producto)

100% ¢ : i 2 Bl 25
90% ¢ 1| 85 ‘
80% 1~ ' ’ T
70% ¢~ 67 ™ .
60"//: - [n3
50% _
40% e
30% & LAl
20%
10% ¢
0%

Micro Tiendas Supermercados
mercados Naturistas

Figura 2.18 lugares de compra

En comparacién con los lugares de compra que escogieron para los cereales y las

barras de Granola. La primera opcion continua siendo los supermercados pero
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como segunda eleccién escogieron los gimnasios, en tercer lugar los Micro

mercados, en cuarto y quinto estan los Delicattessens y tiendas naturistas.

s. Ocasiones en las que consumiria el producto.
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Figura 2.19 Ocasiones en las que el encuestado preferiria consumir el producto

Existe una tendencia muy marcada a consumir el producto en el desayuno y
mientras se practican deportes. En segundo lugar escogieron, mientras se recrean

y por las tardes. Tercero esta en el Trabajo.

t. Lo que estarian dispuesto a pagar por el producto.
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Figura 2.20 Precio promedio
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En cuanto al precio que estarian dispuestos a pagar se establecieron dos
parametros, un precio minimo y uno maximo de los cuales se determiné el precio

promedio, 71 centavos.

u. Disponibilidad de comprar el producto.

7% 0%

12%
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@ Absolutamente seguro que lo compraria
B Probablemente lo compraria

O Talvez lo compraria

O Creo que no lo compraria

B Definitivamente no lo compraria

Figura 2.21 Disponibilidad de compra

La disponibilidad de comprar el producto es muy positiva, del total de encuestados
el setenta y dos por ciento esta absolutamente seguro de comprar el producto. Un
nueve por ciento probablemente lo compraria, el doce por ciento lo haria y el siete

por ciento no lo haria.
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v. Calificacién del producto.

global del

Figura 2.22 Calificacién del producto

En general la calificacién del producto es buena, todos los atributos obtuvieron una
calificacion por encima de 7,5. Las caracteristicas mejor calificadas fueron su

sabor y su olor. Los puntos mas débiles son su textura y su empaque.

w. Género.

i B Hombres
| B Mujeres

Figura 2.23 Género

La muestra estuvo compuesta de 139 hombres y 129 mujeres.
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x. Edades.
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Figura 2.24 Edades

Las edades de la muestra estuvieron distribuidas de la siguiente manera: El 42%
de los encuestados tienen entre 15 y 24 anos de edad, el 36% entre 25 y 29 anos,

el 16% entre 30 y 39 anos y el 6% tiene entre 40 y 45 anos de edad.

y. Ocupacion.

37%
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B Empleado pt’JbliEc; - Empleado pn'védo OParticular
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Figura 2.25 Ocupacion

El 83% de los encuestados trabaja en relacién de dependencia, el 7% lo hace

particularmente, el 5% son amas de casa y el 5% estudia.
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z. Practica deportes.

45%
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Figura 2.26 Actividad fisica

La muestra estuvo compuesta por ciento cuarenta y ocho deportistas y ciento

veinte personas sedentarias.

a.a. Cargas familiares.
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Figura 2.27 Numero de hijos

La mayoria de encuestados no tiene hijos (73%), el 16% solo tiene uno y el 11%

restante tiene mas de dos.
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Interpretacion de la informacion recogida del grupo de 15 a 29 afos.

a. Calificacion

Buena Buen P — Mucha No .
Colidad  Sabor Barato Higiénica Crocante Cantidad Engorda Chiclosa Natural
3,00
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Sabor -——15-29

Figura 2.28 Calificacién dada por el grupo de 15 a 28 afos

La calificacién dada por el grupo de 15 a 29 afos es buena en general, la textura
volvié a ser calificada con una puntuacién baja. La cantidad tampoco recibié una

calificacion buena.

b. Frecuencia de consumo
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semana

Figura 2.29 Frecuencia de consumo dada por el grupo de 15 a 29 afios
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Se evidencia una clara tendencia a consumir las barras de Granola con una

frecuencia de cinco veces por semana.

c. Cantidad de unidades que consumiria en un mes.
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Figura 2.30 Consumo esperado por mes dado por el grupo de 15 a 29 aios

La mayoria de encuestados (66%) consumiria mas de diez unidades por mes.

promedio 20.

d. Ocasiones en las que consumiria el producto
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Figura 2.31 Ocasiones en las que preferiria consumir el producto el grupo de 15 a 29 afios

En



71

Este grupo de personas prefiere consumir el producto en el desayuno y mientras

practica deportes, en segundo lugar mientras se recrean y por las tardes.

e. Lo que estarian dispuestos a pagar por este producto (15 — 29)
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Figura 2.32 Precio promedio dado por el grupo de 15 a 29 afios

El precio promedio que el grupo fijo al producto es de 0,59 centavos. 12 centavos

por debajo del precio promedio establecido por toda la muestra.

f. Disponibilidad de compra.
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@ Absolutamente seguro que lo compraria
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O Creo que no lo compraria

m Definitivamente no lo compraria

Figura 2.33 Aceptacion dada por el grupo de 15 a 29 afios
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El 75% de los integrantes de este grupo esta absolutamente seguro de que

compraria el producto, un 13% tal vez lo haria.

g. Calificacion del producto.
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Figura 2.34 Calificacion dada por el grupo de 15 a 29 afos

La calificacién dada por este grupo es buena en general. Su punto débil es el

empaque.

Interpretacion de la informacién recogida del grupo de 30 a 45 afios.

a. Calificacion

uena Buen Mucha No
;. doi -4 Barato Higiénica Crocante Cantidad Engorda Chiclosa Natural
3,00 pre—— e -
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Figura 2.35 Calificacion dada por el grupo de 30 a 45 aros
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El precio y su apariencia Light fueron las cualidades mejor calificadas por este
grupo, en general la calificacion dada por este estrato no es muy buena. El sabor y

su textura tienen calificaciones por debajo de la media aita.

b. Frecuencia de consumo

a) Unavez a b) Dos veces c¢) Tres d) Cuatro e) Cinco f) Mas de
lasemana alasemana vecesala vecesala vecesala cinco veces

' semana semana semana ala semana

Figura 2.36 Frecuencia de consumo dada por el grupo de 30 a 45 afios

Este grupo de personas consumiria de dos a tres veces por semana el producto.
Su consumo es mucho menor que el grupo conformado por personas de 15 — 29
anos. Por lo que se puede inferir en que el segmento a tratar seria el de personas

mas jévenes.



c. Cantidad de unidades que consumiria en un mes.
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Figura 2.37 Consumo esperado por mes dado por el grupo de 30 a 45 aflos
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El 61% de los encuestados consumiria entre una y cuatro barras al mes, dos en

promedio.

d. Ocasiones en las que consumiria el producto

[ Enel Mientras Enel | Mientras se | Por las
desayuno  practica trabajo, recrea tardes
deporte escuelao U

Figura 2.38 Ocasiones de consumo dadas por el grupo de 30 a 45 afios
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Este grupo de personas prefiere consumir el producto por las tardes y como

segunda opcion mientras practica deportes.

e. Lo que estarian dispuestos a pagar por este producto (30 — 45).
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Figura 2.39 Precio promedio dado por el grupo de 30 a 45 afios

El precio promedio que el grupo fijo al producto es de 0,68 centavos. 3 centavos

por debajo del precio promedio establecido por toda la muestra.

f. Disponibilidad de compra (30 — 45)

9% 2% 4%

85%

B Absolutamente se§uro que lo compraria
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Figura 2.40 Aceptacion dada por el grupo de 30 a 45 afios
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El 85% de los integrantes de este grupo estd absolutamente seguro de que

compraria el producto, un 9% probablemente lo haria.

g. Calificacién del producto (30 — 45)

8,40
8,20
8,00
7.80
7,60 +
7,40 |-
7,20
7,00
6,80
6,60
6.40 —
Sabor Olor

Textura

Imagen Tamano
global del

producto

Forma

Empaque

Figura 2.41 CaliﬁmEOn dada por el grupo de 30 a 45 arios

La textura es el atributo con la calificacion mas baja, dada por este grupo. Otro

punto débil es su forma. Su imagen global, su sabor y su olor recibieron

calificaciones por encima de ocho.
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Cuadros comparativos.

a. Caracteristicas que debe tener el producto comparados con la calificacion

dada por los encuestados.
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Expectativas

Figura 2.42 Expectativas vs. Percepcién del producto

El empaque tiene una buena calificaciéon pero no es un factor de gran importancia
para los encuestados. Por otro lado su textura, su sabor y su tamafo son tres
puntos fuertes ya que su calificacion es alta y son caracteristicas muy importantes

para los entrevistados.
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(General)
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vs. Consumo esperado del producto

Consumo de barras de granola (General)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

semana la semana

a)Unavezala b) Dos veces a c) Tres veces a

la semana

|l Real MEsperado !

d) Cuatro e) Cinco veces f) Mas de cinco
veces a la a la semana veces a la
semana semana

Figura 2.43 Consumo general real de Barras de Granola vs. Consumo esperado del producto

El consumo esperado del producto es mayor al consumo de barras de Granola

que tienen los encuestados. 30% consume barras de Granola cinco veces a la

semana mientras que el 45% consumiria el producto cinco veces por semana.
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c. Consumo de barras de Granola vs. Consumo esperado del producto (15 -

29 afios)

Consumo de barras de granola (15 - 29) i. Real @Esperado

60%

50%

40%
30%
20%

10%

a)Unavezala b)Dosvecesa c) Tresvecesa  d) Cuatro  e) Cinco veces f) Mas de cinco
‘ semana la semana la semana veces ala ala semana veces ala
semana semana

Figura 2.44 Consumo real de Barras de Granola vs. Consumo esperado del producto (15 — 29 arios)

El consumo esperado del producto por parte de este estrato es aun mayor al
consumo real de barras de Granola que tienen los encuestados. 30% consume
barras de Granola cinco veces a la semana mientras que el 52% consumiria el

producto cinco veces por semana
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d. Consumo de barras de Granola vs. Consumo esperado del producto (30—

45 aios)

Consumo de barras de granola (30 - 45) S Real BEsperado |

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% -
a)Unaveza b)Dosveces c)Tresveces d) Cuatro e) Cinco f) Mas de
lasemana alasemana alasemana vecesala veces ala cinco veces a
semana semana la semana

Figura 2.45 Consumo real de Barras de Granola vs. Consumo esperado del producto (30 — 45 afios)

El consumo esperado del producto por parte de este estrato es menor al consumo
real de barras de Granola que tienen los encuestados. 30% consume barras de
Granola cinco veces a la semana mientras que el 4% consumiria el producto cinco

veces por semana
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e. Ocasiones en las que consume barras de Granola vs. Ocasiones en las

que preferiria consumir el producto (General)

|General '@ Real BEsperado |

3,00
2,50
2,00

1,50 §

1,00 4

0.50

En el desayuno Mientras practica En el trabajo, escuela Por las tardes '
deporte oU

Figura 2.46 Consumo general real de Barras de Granola vs. Consumo esperado del producto
En general las personas prefieren consumir el producto en el trabajo, escuela y

universidad o mientras practican deportes.

f. Ocasiones en las que consume barras de Granola vs. Ocasiones en las que

preferiria consumir el producto (15 - 29)

i (15-29) \MReal MEsperado

3,00 ¢
| 2,50
I 2,00 +
1,50 =
1,00 s

0,50 +—

0,00

En el desayuno Mientras practica En el trabajo, escuela o Por las tardes
deporte 8]

Figura 2.47 Ocasiones de consumo (Real vs. Esperado) (15 — 29 arios)
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Las personas de 15 a 29 afos prefieren consumir el producto en el trabajo,

escuela y universidad y mientras practican deportes.

g. Ocasiones en las que consume barras de Granola vs. Ocasiones en las

que preferiria consumir el producto (30 - 45)

(30-45) 'BReal BEsperado |

Y1 P—
2,50 ==
2,00 1EE.
1,50

1,00 +—
0,50
0,00

En el desayuno Mientras practica En el trabajo, escuela o Por las tardes
deporte U

Figura 2.48 Ocasiones de consumo (Real vs. Esperado) (30 — 45 afios)
Las personas de 30 a 45 afos prefieren consumir el producto en el desayuno y

mientras practican deportes.

h. Lugares en los que compra barras de Granola vs. Lugares en los que

preferiria comprar el producto.

M Real MEsperado

| 0,00 * _ — e 0 o =t E
Micro mercados Gimnasios Tiendas Naturistas  Delicattessens Supermmercados

Figura 2.49 Lugares de compra (Real vs. Esperado)
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A mas de los supermercados y micro mercados se evidencia que los gimnasios,
las tiendas naturistas y delicatessens serian los lugares preferidos por los

consumidores para adquirir el producto.

i. Calificacion comparativa (General, 15 — 29, 30 - 45)

Buena Buen Mucha No
Calidad Sabor Barato Higiénica Crocante Cantidad Engorda Chiclosa Natural

3,00

2,00

—&— General
——15-29
30-45

Mala i Caro No No Poca Engorda Seca  Artificial

Calidad Sabor

Higiénica Crocante Cantidad

Figura 2.50 Calificacién dada por los tres segmentos

Las calificaciones del producto dadas por los tres estratos guardan las mismas
tendencias, siendo la calificaciéon dada por el grupo de personas de 30 a 45 afios
la mas estricta. El andlisis del tercer estrato no aporta caracteristicas distintas ya
que su tendencia tiene gran similitud con la del grupo de personas de 30 a 45
afos. Por esta razén no se presenta su analisis comparativo.
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Figura 2.51 Calificacién dada por los tres segmentos
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Del cuadro anterior se evidencia que las calificaciones dadas por los tres grupos

tienen el mismo criterio. Siendo la mejor la calificacion la dada por el grupo de

personas de 15 a 29 aios.

2.5.2. Conclusiones y Recomendaciones

2.5.2.1. Consumo de Cereales

La mayoria de personas incluye cereales en su dieta lo cual indica que el tamano

de mercado para las barras de granola no representa ningun limitante. Un tercio

de la poblacién consume granola lo cual facilita la incursién del producto en este

segmento ya que se le ofreceria una opcién diferente de servirse un alimento que

es parte de su dieta.
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Las principales caracteristicas que debe tener un cereal son que sea nutritivo,
saludable y que tenga buen sabor por lo que el producto debe centrarse en

atender estas necesidades, su empaque y promocion debe exaltar estos atributos.

La encuesta revela que los cereales se consumen al menos cinco veces por
semana y los compran en supermercados. El producto debe venderse en los
supermercados en el area de cereales con el fin de que tenga la misma frecuencia
de consumo que estos, inicialmente debe estar en las cajas, en kioscos

promocionales y en las perchas destinadas a productos nuevos.

Las personas que ya consumen barras de granola buscan un producto de buen
sabor y textura, no le dan importancia al empaque. Su frecuencia de consumo es
menor que la de los cereales por lo que es importante enfatizar en que es un
producto hecho a base de cereales con el fin de que el producto se consuma con

mayor o similar frecuencia.

Las personas prefieren consumir barras de granola mientras practican deportes,
en el trabajo, o mientras estudian, es decir fuera de la casa, esto se debe a que es
un alimento practico facil de llevar. Se debe fomentar su consumo en el hogar, es

decir, que forme parte del desayuno.

La marca de barras de Granola importada (Quaker) es mas conocida que el
producto nacional de mayor consumo (Batery). De hecho Quaker esta tan bien

posicionada que al hablar de avena (Principal ingrediente de la Granola) se habla
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de Quaker. Batery es bien conocida por el segmento de deportistas ya que una de
sus estrategias de distribucion es la de vender su producto a menor precio en los

gimnasios.

2.5.2.2. Evaluacion del producto
La gran mayoria de encuestados demostré gran interés por el producto, ademas
manifestaron que los deportistas y la gente que lleva una alimentacién sana serian

segmentos a los cuales se debe enfocar el producto.

La calificacion dada en general es muy buena. Los puntos mejor calificados fueron
su sabor, su higiene y el que sea un producto natural. Se debe mejorar la textura
pues fue el unico atributo calificado negativamente. El tamafo al parecer es otro
punto débil pues a la mayoria de encuestados les parecié que era poca cantidad.
La frecuencia de consumo seria de cinco unidades por semana aproximadamente,

18 al mes en promedio.

A las personas les gustaria comprarlas en supermercados gimnasios y micro
mercados. Se las servirian preferentemente en el desayuno o mientras practican
deportes. En cuanto al precio que estarian dispuestos a pagar se establecieron
dos parametros, un precio minimo, 59 centavos y uno maximo, 83 centavos, de los

cuales se determiné el precio promedio, 71 centavos.
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La gran mayoria esta completamente seguro de que consumiria el producto y
calificaron sobre ocho la imagen global del producto lo cual indica que tendria una

muy buena aceptacion.

El genero, la ocupacion, la practica o no de un determinado deporte y el hecho de
que si son o no padres de familia no son factores determinantes que afecten la
percepcion, disponibilidad de compra o la frecuencia de consumo del producto.

Por otro lado la diferencia de edad si crea diferentes tendencias.

Como se pudo apreciar en los cuadros comparativos la frecuencia de consumo
dada por el grupo de personas entre 15 y 29 anos es mayor que el consumo
general y mucho mayor que el del grupo entre 30 — 45 anos. Lo cual indica que se

debera enfocar el producto al segmento mas joven.

Las personas de 15 — 29 anos prefieren consumir el producto en el trabajo,
escuela o universidad mientras que las personas de 30 — 45 afios las prefieren en
el desayuno y mientras practican deportes. Ambos segmentos las comprarian en

los supermercados.

Las calificaciones dadas por el segmento de personas de 30 — 45 afnos es mas
estricta que la dada por el grupo de 15 — 29 anos lo cual indica que es un
segmento cuyas necesidades son mas dificiles de complacer y que el producto

tendria mejor acogida en el segmento de 15 — 29 afnos.
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Del cruce de informacién entre las expectativas de los consumidores y la
calificacion del producto se observa que el sabor, el tamano y la textura son tres
puntos fuertes ya que son factores que tienen gran relevancia para los
encuestados y estuvieron bien calificados. EI empaque obtuvo la calificacion mas
baja pero no es un factor al que los consumidores le den importancia, de todas

formas al mejorarlo se obtendria una mayor calificacién global.

Se recomienda el uso de un empaque llamativo que transmita al consumidor las
cualidades del producto, que refleje su higiene y que no de una apariencia

costosa.

El segmento de mercado a enfocarse es el grupo de personas de 15 — 29 anos.

El precio establecido es de 75 centavos, 4 centavos por encima del precio

promedio.

El producto debe distribuirse en micro mercados, gimnasios y sobre todo en
supermercados, con el fin de darse a conocer con mayor rapidez se deben situar
kioscos de degustaciéon a la entrada de los supermercados o en el area de

cereales de los mismos.
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3. CAPITULO 1l

3.1. Analisis del entorno y de la industria

3.1.1. Analisis macro

3.1.1.1. Metodologia del analisis del entorno

Para analizar los factores externos que tendrian incidencia sobre el negocio de
Barras de Granola se procedi6 a identificar los que tendrian mayor impacto sobre

las actividades presentes y futuras del negocio.

Analisis de factores externos. Econdmicos, Politicos, Sociales,
Tecnolégicos y Legales

Se procede a listar los factores econdmicos, politicos, sociales tecnologicos y
legales que podrian afectar al negocio. Este listado es profundo ya que busca
abarcar todos los factores que entrarian en contacto ya sea en mayor o menor

escala, a favor o en contra del proyecto.™

Identificacion de los principales factores externos

Una vez listados los veinte factores que afectarian al negocio, se procede a
calificarlos con el fin de identificar los diez de mayor importancia. Para esto se
divide el total de factores (20), para 2, lo que nos da como resultado 10 puntos que

seran distribuidos entre los veinte factores, con el siguiente criterio de calificacion:

' Anexo 5 Factores Externos
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0: Influencia insignificante
1: Influencia muy débil

2: Influencia débil

3: Influencia media

4: Influencia fuerte

5: Influencia muy fuerte

La calificacion la hacen individualmente cada uno de los involucrados en el
proceso, el autor del proyecto, especialistas en auditoria, evaluacion de proyectos
y finanzas. Se los seleccioné por la calidad de la informacién con la que podrian

aportar.

Es importante mencionar que la suma vertical de las calificaciones no puede
exceder los diez puntos. Cada participante calific6 los veinte factores

individualmente sin tener acceso a la informacién de sus companieros.

Una vez terminada la participacion de los calificadores se procede a compilar cada
una de las puntuaciones en una sola matriz y se calcula la suma horizontal de
cada uno de los factores con el fin de identificar los diez factores con mayor

calificacion.

Posteriormente se calcula un promedio simple, es decir, se divide la calificacion

total para el total de factores seleccionados (10). La importancia se calcula
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dividiendo cada factor para el promedio. Si el resultado es mayor a uno se le da

prioridad caso contrario su importancia es secundaria.

Recopilacion de la informacion.
La informacién de los diez factores externos de mayor importancia seleccionados

se |la obtiene de las fuentes de informacidn secundarias antes mencionadas.

Analisis de cada factor

Posterior a la recopilacién y analisis de la informacion de cada factor se analiza
cada uno de ellos con el fin de identificar si dicho factor representa una
oportunidad o una amenaza para el proyecto, si afecta positiva o negativamente a

la viabilidad del negocio.

Capacidad de respuesta de la empresa

En este andlisis se busca determinar la capacidad de respuesta de la empresa
ante los principales factores externos previamente seleccionados. Esta calificacion
la realiza el autor del proyecto pues es el quien conoce internamente la empresa,
su habilidad para identificar y aprovechar las oportunidades y su pro actividad para
utilizar planes contingentes ante las amenazas. La calificacion se la realiza bajo el

siguiente criterio.

0: No se esta preparado para hacer frente al factor externo
1: Se estd muy débilmente preparado

2: Se esta débilmente preparado



92

3: Se esta medianamente preparado
4: Se esta fuertemente preparado

5: Se esta muy fuertemente preparado

Debido a que el negocio se encuentra en sus etapas iniciales la mejor calificacion
que se le puede dar a la capacidad de respuesta frente a cada uno de los factores

es de dos puntos.

Una vez calificados cada uno de los factores se elabora un grafico que nos
permitira apreciar globalmente la posicion de la empresa en lo que a su capacidad
de respuesta se refiere. Para la elaboracion del grafico se coloca en el eje de las
abscisas la Calificaciéon de la empresa y la Importancia de los Factores Externos
en el eje de las ordenadas. Se divide cada eje por la mitad obteniendo cuatro
cuadrantes. Los cuatro cuadrantes resultantes representan las Bajas prioridades,

Medianas prioridades, Prioridades y Prioridades altas, respectivamente
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3.1.1.2. Calificacion de la Empresa

Tabla 3.1
FACTORES EXTERNOS
Calificacion ._ | Calificacion
Econémicos Total Importancia ibrasa
Tasa de Interés 8 1,11 2
Ingreso per capita 6 0,83 2
Desempleo 6 0,83 2
T.L.C. 9 1,25 2
[Sociales
Disponibilidad de Mano de Obra 7 0,97 2
Preferencia por lo extranjero 8 1,11 2
Estilos de vida 7 0,97 2
Habitos de Compra 7 0,97 2
Legales
Reglamento de Contratacién Laboral por
Horas 7 0,97 2
Legislacién Artesanal 7 0,97 2
Total 72
Promedio 7,2

3.1.1.3. Analisis por factor

Econdmicos

Tasa de interés

La tasa de interés es uno de los factores externos de mayor importancia en vista
de que el proyecto debe ser financiado y el costo de dicho préstamo esta dado por

la tasa activa.

En los meses de enero a septiembre del 2005, el comportamiento de las tasas de
interés ha sido muy estable a excepcion del mes de mayo, debido a la
inestabilidad politica que sufri6 el pais causada por el repentino cambio de

gobierno.
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Este factor es considerado una amenaza ya que un aumento en la tasa de interés
implicaria un aumento en los gastos financieros del negocio y mayores

desembolsos mensuales de dinero.

Tasa Activa 2005

9,5
9 |
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Figura 3.1 Tasa activa. Tomado de los boletines emitidos por el BCE

Ingreso Per Capita

El ingreso Per Capita es otro factor relevante para el proyecto, se lo considera una
oportunidad ya que las personas al tener un mayor poder adquisitivo tienden a
gastar mas. Como se puede apreciar en el cuadro a continuacion, el crecimiento
del Ingreso Per Capita a partir de la dolarizacién ha sido constante. El salario real

a aumentado gracias a la disminucién de la inflacion.
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Ingreso Per Cépita
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Figura 3.2 Ingreso Per Capita. Tomado de los boletines emitidos por el BCE

Desempleo
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Figura 3.3 Tasa de desempleo. Tomado de los boletines emitidos por el BCE

La tasa de desempleo local en Quito para el mes de julio de 2005 fue del 10.99%
la misma que se ha mantenido estable como se puede apreciar en el grafico
anterior. El hecho de que exista desempleo si bien es cierto no es socialmente
positivo si lo es para la empresa ya que habra muchas oportunidades de contratar
“mano de obra barata”. La migracién disminuye en parte esta oferta laboral pero

no lo hace en cantidades significantes.
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Tratado de libre comercio (TLC)

El Tratado de Libre Comercio son la serie de negociaciones que mantienen los
paises de Colombia, Ecuador y Pert con los Estados Unidos de América con el fin
de crear una zona en la que las barreras al comercio exterior sean minimas
favoreciendo a los exportadores y a los consumidores de productos importados.
Este factor afecta de una forma bipolar al proyecto ya que al abrirse las puertas de
los mercados extranjeros encontrariamos una oportunidad de crecer hacia un
mercado mucho mayor en el que el gusto por un producto artesanal prima sobre
otros factores de decision. Sin embargo la exportacion del producto presenta un
gran desafio en vista de que se debe modificar la formula del producto con el fin
de que su fecha de caducidad sea mas lejana. Este cambio puede sacrificar la

naturalidad del producto (Atributo diferenciador de las barras de granola).

Desde el punto de vista de las importaciones este factor seria una amenaza a
corto plazo ya que el mercado local podria verse abarrotado de productos
similares o sustitutos, originarios del extranjero. Por lo expuesto se concluye que

el TLC representa una amenaza para el proyecto.

Factores Sociales y Culturales

Disponibilidad de mano de obra

La elaboracién del producto es netamente artesanal por lo que no existe una
necesidad tangible de contratar mano de obra calificada. El proceso de
elaboracion de las barras de granola es sencillo y basta con una corta induccion

practica para que el trabajador se familiarice con el proceso. Lamentablemente



97

(en términos sociales) en el pais la oferta de mano de obra no calificada es muy
grande lo que abarata el costo de produccioén por lo cual este factor representa

una oportunidad.

Preferencia por lo extranjero

La mayoria de los ecuatorianos prefieren consumir productos importados a los
nacionales, esto se debe a que los consideran de mejor calidad y ademas
consideran que al comprar productos extranjeros forman parte de un grupo de
personas de estatus econémico superior. Muchos tienen la errada idea de que
todos los productos nacionales son malos y simplemente se niegan a consumirlos.
El gobierno nacional hace pocos anos lanzdé una campana publicitaria por medio
de prensa, radio y television en la que se invitaba a los consumidores a preferir los
productos nacionales solo por el hecho de ser ecuatorianos. Esta campana no
tuvo el éxito deseado ya que al cliente se lo debe persuadir ofreciendo mejor
calidad y no buscar que sienta una falsa sensaciéon de patriotismo a la hora de
comprar un producto local. La preferencia por lo extranjero es una amenaza para
el negocio ya que en cuanto barras de granola el fabricante mas importante es

extranjero (Quaker).

Las compaiias productoras de cereal en el pais estan atravesando por una mala
situacion econémica debido a que existen muchos cereales importados en el
mercado que resultan una dura competencia. En algunos casos no son elaborados

con productos naturales, afirma la gerente propietaria de la empresa Delinatura,
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Mercedes Ortega'’. A esto se suma al hecho de que en los supermercados, que
es donde generalmente se expende este tipo de productos, se les otorga a los
cereales importados un espacio mas grande en las perchas, mientras que a los

locales se les asigna espacios mas reducidos y de menor visibilidad.

Lo anterior hace que el publico escoja lo que ve a primera vista, es decir el

producto importado antes que el nacional.

Estilos de vida

Existe actualmente a nivel global una tendencia hacia un nuevo estilo de vida
“Light”. Un tipo de alimentacion que busca nutrir bien a los consumidores sin
aumentar su volumen corporal. Los consumidores también estan buscando
alimentos que no tomen tiempo valioso en el trabajo y que por ende sean rapidos
y ligeros. Asi mismo, existe una nueva tendencia hacia los deportes extremos y de

riesgo, que se esta relacionando directamente con un estilo de vida mas sano.

En Ecuador no existen estudios representativos que permitan realizar una
descripcién de los patrones de consumo y su evolucién. Sin embargo, en el 2001,
un estudio de la FAO (Food & Agricultural Organization) arrojé como resultado que
el consumo de cereales representa el 35% del grupo de alimentos consumidos en
el Ecuador, y que se ha mantenido un ligero crecimiento estable en el consumo

Per capita, ubicandose en 110 kilos por persona al afio, afirma la jefe de mercadeo

"! http://www.hoy.com.ec/NotiDinero
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de Tiosa (comercializadora de pan Braun y otros productos), Maria Fernanda

Villacis."?

La mayoria de los representantes del sector de cereales coinciden en que el
consumo de cereal en el Pais es bajo, debido a que mucha gente desconoce los
beneficios de este alimento y no tienen estilos de vida muy saludables, sobre todo

en su alimentacion y en la poca actividad fisica que realizan.

Como consecuencia de la falta de educacién en el consumo de cereales, el
ecuatoriano promedio no sabe alimentarse bien. Adicionalmente, como los
productos de cereales se expenden en autoservicios, principalmente en
supermercados, se creeria que estos productos estan destinados para cierta area
de la poblacién. Cabe recalcar que cuando los cereales recién ingresaron al
mercado, estos si eran selectivos, es decir, estaban destinados para aquellas
personas de un nivel socio econdmico alto y medio alto. Estos productos eran
consumidos por aquellas personas que habian vivido en los Estados Unidos y que
habian adoptado dicho habito de consumo en ese pais. Sin embargo, ultimamente
todos los niveles de la sociedad han incrementado su ingesta de cereales, en
especial las familias de los inmigrantes ecuatorianos. Hay familias de bajos
recursos econdémicos que por lo menos compran una caja de cereales al mes
asegura el gerente de producto de la linea de cereales para el desayuno Nestlé,

Juan José Holguin.

'2 E] Financiero, Edicion 535 del 5 de abril del 2004
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Cabe destacar que la Sierra ecuatoriana es la region que mayormente demanda
este producto, pues posee una mayor cultura alimenticia y ademas existen mas
tiendas naturistas que enfocan sus ventas a los productos alimenticios naturales, a

diferencia de la Costa, donde se tiende a vender solamente medicina natural."®

Por la creciente tendencia a mejorar su alimentacion e incluir cereales en la dieta

de todas las familias se considera a este factor como una oportunidad.

Habitos de compra

El gasto de los hogares en alimentos y bebidas no alcohdlicas mantuvo la
tendencia durante el 2004 y significé un volumen de negocios de 3403 millones de
dolares. El 32.4% del consumo de los hogares urbanos en todo el pais se destino
a este rubro. El 87.5 % de los gastos en alimentos y bebidas se realiza para
consumo en casa, frente a 12.5% en restaurantes y otros locales como servicios a

domicilio o comida rapida.

En el 2004, segun las estimaciones de Pulso Ecuador ®, los hogares gastaron 426
millones de dolares en comidas fuera de casa (restaurantes y servicios a

domicilio), 9,8% mas que el estimado del afio anterior, que alcanzé a 388 millones.

13 LIDERES Semanario de economia y comercio/afio 7/No. 344
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Consuma promedio por hogar
en alimentos y bebidas

no alcohblicas

(noviembsre 2003)

Fuente: Encuesta PuiscEcuador

Figura 3.4 Consumo promedio de alimentos por hogar.

Este factor es considerando como una oportunidad ya que la tercera parte del

ingreso de las familias esta destinado al consumo de alimentos.

Legales

Reglamento de Contrataciéon Laboral por Horas

La remuneracion por hora pactada, incluye todos los beneficios conforme a lo
estipulado en la ley. Ademas incluye el decimotercero y decimocuarto sueldo,
descanso semanal remunerado y el valor de los componentes salariales en

proceso de incorporacion (Terminados de incorporarse en diciembre del 2004).



Los trabajadores contratados bajo la modalidad de remuneracién por hora
pactada tendran derecho a la remuneracion por hora, afiliacion al IESS vy

participacion de las utilidades, en proporcién al tiempo trabajado.

La flexibilidad de este reglamento permite la contratacion de trabajadores por
horas para la ejecucidon de tareas esporadicas y ademas permite la

coexistencia de trabajadores contratados bajo otras modalidades.

La duracién del contrato laboral por horas para la ejecucion de labores
discontinuas al que se refiere este Reglamento, se podra celebrar cada vez
que las circunstancias lo demanden. Por la flexibilidad que esta modalidad de

contratacion ofrece consideramos a este factor como una oportunidad.

La Ley de Defensa del Artesano ampara a todos los artesanos de cualquier
rama, oficio y servicio para que ejerzan sus derechos por si mismos o a través

de asociaciones gremiales, sindicales entre otros.

La Actividad Artesanal segun la ley es la que se practica manualmente para la
transformacién de la materia prima con o sin la utilizacion de maquinas,

equipos o herramientas.

102



El artesano es el trabajador manual que calificado por la Junta Nacional de
Defensa del Artesano y registrado en el Ministerio de Trabajo desarrolle su
trabajo personalmente y hubiere invertido en su taller e implementos de
trabajo una cantidad no superior al veinticinco por ciento (25%) del capital
fijiado para la pequena industria. Igualmente se considera como artesano al
trabajador manual aunque no haya invertido cantidad alguna en implementos

de trabajo o carezca de operarios.

Quienes obtengan la calificacion artesanal no estan sujetos a las obligaciones
impuestas a los patronos previstas por la actual legislacién. Sin embargo
deben cumplir las disposiciones en cuanto a salario minimo e

indemnizaciones legales.

Los artesanos regidos bajo esta ley estan exentos del pago de impuestos a la
renta del capital, del impuesto a los capitales en giro y del impuesto al valor
agregado (IVA) en calidad de sujetos pasivos y sustitutivos. Asimismo, estan
exentos de impuestos en la importacidon de materiales e implementos de
trabajo, salvo los de lujo, y del impuesto a las exportaciones de articulos de
produccién artesanal. Los artesanos podran obtener préstamos a largo plazo
y con intereses preferenciales a través del Banco Nacional de Fomento y de

la banca privada. Los montos de los créditos se fijaran considerando
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especialmente la actividad artesanal y el nimero de operarios que tenga a su

cargo el taller. ™

Por las protecciones y privilegios que brinda la calificacién artesanal esta es

considerada una oportunidad.

3.1.1.4. Grafico

Calificacion de 1a empresa

Factores Externos

Importancia

@ Ingreso per capita

B Desempleo
T.L.C:

X Disponibilidad de

Mano de Obra

X Preferencia por lo
extranjero

@ Estilos de vida

<+ Habitos de
Compra

=Reglamento de
Contratacion
Laboral por Horas

= Legislacién
Artesanal

+ Tasa de Interés

Figura 3.5 Factores externos
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Es importante mencionar que en el presente analisis no se han tomado en cuenta

factores de orden politico o tecnolégico por cuanto dichos factores no obtuvieron

puntajes significativos durante el

' Ley de defensa del artesano

proceso de calificacion anteriormente
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mencionado. Esto no significa que no sean importantes o que no puedan afectar al
futuro negocio. Simplemente significan que su impacto es menor al impacto
provocado por los factores analizados a lo largo de éste capitulo. Debemos tomar
en cuenta, que dicha metodologia de calificacion busca retener, para un analisis
posterior, Unicamente a aquellos factores externos que tendrian una influencia

muy significativa sobre el futuro negocio.

3.1.2. Anadlisis de la Industria

3.1.2.1. Modelo de las cinco fuerzas de Porter'®

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado. El objetivo es que la
futura empresa evalle su rentabilidad en funcién de éstas cinco fuerzas que rigen

la competencia industrial:

B Rivalidad entre competidores

B Entrada potencial de competidores nuevos
B Amenaza potencial de productos sustitutos
B Poder de negociacion de los proveedores

B Poder de negociacion de los consumidores

'3 Ver anexo 6
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3.1.2.2. Analisis

Rivalidad entre competidores

Para una nueva empresa serda muy dificil competir en un mercado donde los
competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos, posean
tamanos similares y vendan mercaderia poco diferenciada. Constantemente
estaran enfrentados mediante guerras de precios, campanas publicitarias
agresivas y promociones de todo tipo.

En la actualidad, la industria alimenticia cuenta con una gran variedad de
productos de alta calidad que ofrecen la oportunidad de alimentarse de una
manera mas saludable. Se competiria con empresas que se encuentran
fuertemente posicionadas como son Schullo, Nestle, Kellogs y Mc Dougal. Este

factor representa por lo tanto una fuerte amenaza para nuestra futura empresa.

En base a lo expuesto se concluye que la rivalidad entre competidores es alta

(Calificacién 4).

Entrada potencial de competidores nuevos.
El mercado no es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son faciles
de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y

capacidad para apoderarse de una porcion del mercado.
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En el caso de las barreras de entrada en el mercado las barras de granola estas
son bajas ya que no se requiere de un alto capital inicial y de una gran experiencia

en el area alimenticia.

Es vital monitorear permanentemente y constantemente el entorno externo y
seguir de cerca las estrategias de las empresas nuevas que podrian ingresar en el

mercado. La entrada potencial de competidores es alta. (Calificacion 4)

Desarrollo potencial de productos sustitutos.

Un mercado no es atractivo si existen numerosos productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar con precios mas bajos reduciendo los

margenes de utilidad de la corporacién y de la industria.

Dentro del mercado en el que se encuentran las barras de granola los
consumidores disponen de varias opciones: como los cereales, las galletas
dietéticas, productos de origen natural bajos en grasas, granola sin procesar, ya

que su fin es similar al de las barras de granola.

Se busca que los clientes sustituyan en su dieta productos o bocadillos que no
aportan ningun valor nutricional positivo como son las papas fritas, los chifles, las

galletas, por barras de granola.
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De lo expuesto se deduce que la amenaza de los productos sustitutos es alta.

(Calificacion 4)

Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén muy bien
organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones durante la negociacion con la empresa. La situaciébn sera aun mas
complicada si los insumos que suministran son claves para la empresa y si no
tienen sustitutos 0 son pocos y de alto costo. La situacion sera aun mas critica si

al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia adelante.

La materia prima necesaria para la elaboracién de la granola es de facil obtencién.
Por estar hecha de cereales entra en la clasificacion de productos de primera

necesidad lo que aumenta su oferta y disminuye su costo.

Dentro del mercado existe un gran nimero de proveedores que ofrecen bienes
comunes, esto reduce las presiones competitivas por parte de ellos. El poder de

negociacion de los proveedores es bajo. (Calificaciéon 2)

Poder de negociacion de los consumidores
Un mercado no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el
producto tenga muchos sustitutos y no sea muy diferenciado. A mayor

organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de
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reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la empresa
tendra una disminucion de sus margenes de utilidad. La situacién se hace mas
critica si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente

integrarse hacia atras.

La mejor forma de vender un producto alimenticio de consumo masivo es a través
de los supermercados, la mayoria de consumidores frecuentan estos lugares para
abastecerse de alimentos. Concientes de esto los supermercados fijan precios de
compra muy bajos a los productores con el fin de aumentar sus margenes de
ganancia. Es muy dificil ganarle la negociacion a estos distribuidores. El poder de

negociacion del consumidor es alto. (Calificaciéon 4)

3.1.2.3. Grafico

Tabla 3.3
Fuerzas Calificacion

Rivalidad entre competidores 4
Entrada potencial de nuevos competidores 4
Desarrollo potencial de productos
sustitutos 4
Poder de negociacion de los proveedores 2
Poder de negociacion de los consumidores 4
Total 18

Del cuadro anterior se observa que la intensidad competitiva del sector en el que

se encuentra la empresa es fuerte.
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Rivalidad entre competidores
5

Poder de negociacién de los
consumidores

Entrada potencial de nuevos
competidores

Poder de negociacién de los / \ Desarrollo potencial de
proveedores productos sustitutos

Figura 3.6 Estrella™

Del grafico anterior se deduce que la empresa debera adoptar estrategias
preventivas y defensivas con el fin de estar preparada y poder vencer las
amenazas dadas por la Rivalidad entre competidores, el Poder de negociaciéon de
los consumidores, la Entrada de nuevos competidores y la amenaza del Desarrollo

potencial de productos sustitutos.

3.1.3. Matriz Riesgo - Rentabilidad

3.1.3.1. Metodologia

o Identificar las barreras de entrada existentes en el negocio de Barras de
Granola.

e Analizar si las barreras de entrada son altas o bajas.

¢ |dentificar las barreras de salida existentes en el negocio de Barras de Granola.

e Analizar si las barreras de salida son altas o bajas

16 J.P. Helfer, Managment, 2002
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e Ubicar al negocio en uno de los cuatro cuadrantes
o |dentificar las estrategias a tomar dependiendo del cuadrante en el que se

ubica la empresa.

3.1.3.2. Analisis

La inversion necesaria para montar el negocio de Barras de Granola artesanales
es menor a la que se requerida para montar un proceso industrializado. La
elaboracion del producto es complicada pero cualquier ingeniero en alimentos o
cocinero experimentado puede encontrar una manera diferente de elaborar un

producto similar. No existen limitaciones tecnoldgicas.

En cuanto a las barreras de salida se refiere también son bajas ya que la inversion
no es alta y los equipos y aparatos que se necesitan para la elaboracion del
producto se los puede utilizar en cualquier otro proceso gastronédmico por lo que
es facil salir de mercado. De igual manera la materia prima no es perecible en el
corto plazo y como su oferta es abundante no es necesario mantener grandes

inventarios de los cuales haya que deshacerse al momento de liquidar el negocio.

En definitiva este negocio presenta bajas barreras de entrada y bajas barreras de

salida.

Si el producto es un “desastre total”, un “negocio indiferente” o “un buen negocio
pero riesgoso” se determinara en el acapite correspondiente a estrategias, la

adecuada para convertir a dicho producto en un “negocio rentable”.
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Debido a que las barreras tanto de entrada como de salida son bajas, se

considera a las Barras de Granola como un Negocio Indiferente.

3.1.3.3. Grafico'’

BARRERAS DE ENTRADA
Bajas Altas
<
(= )
= .% — >
& | a3
w
g indiferente Rentable
w
€| 8
Z <
m
Desastre total Bueno pero riesgoso

Figura 3.7 Matriz Riesgo Rentabilidad

3.1.4. Oportunidades y Amenazas

Oportunidades

Ingreso Per capita

Desempleo

Disponibilidad de mano de obra
Estilos de vida

Habitos de compra

Reglamento de contratacién laboral por horas

17 Fuente Jean Paul Pinto
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e Ley de defensa del artesano

Amenazas
e Tratado de Libre Comercio (TLC)
e Preferencia por lo extranjero
e Tasa de interés
e Productos sustitutos

¢ Crecimiento de la competencia
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4. CAPITULO IV

4.1. Empresa

4.1.1. Misién
MISION

Proteger la salud de nuestros clientes a través de una alimentacién sana.
Elaboramos productos alimenticios con un alto contenido energético bajo en

grasas y sin preservantes, para personas que necesitan estar en forma y

sentirse sanas.
Somos una empresa ecuatoriana que apuesta en el desarrollo econémico
del pais, en la materia prima que nos ofrece, y en su gente.

Cumplimos con las mas altas normas de calidad e higiene en la fabricacion
de nuestros productos, gracias a que compartimos una cultura de limpieza y

calidad.

4.1.2. Vision
VISION
Anhelamos que en el 2010 llequemos a ser un elemento indispensable en
la vida de los ecuatorianos a través de la produccion, comercializacion y
exportacion de productos y servicios sanos y energéticos.
Ser la primera opcién en la mente de los consumidores al momento de

elegir una opcién sana y energética.
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®
4.1.3. Valores
“Todas las decisiones de negocios se basan en valores; de hecho, todas las
decisiones organizacionales tienen como fundamento los valores™®. Por lo
general los valores de una compaiia se encasillan en una filosofia de
operaciones, es decir, en la forma como la empresa enfoca su trabajo, maneja
sus asuntos internos e interactua con su entorno externo.
¢ Se puede clasificar los valores operativos de la empresa en tres grupos:
Eticos
e Manejar las relaciones con el mercado y los clientes con equidad e
integridad.
e Dar alos empleados un trato justo y equitativo, mads humano y personal.
° e Mantener una transparencia en la transferencia de los estados
financieros con accionistas, empleados y el estado.
e Dejar un camino claro para los que vendran atras
¢ Honestidad
Sensitivos
P o Detectar las necesidades del cliente y cumplir con nuestras obligaciones
a tiempo.
e Ser abiertos y mostrar respeto a todos los empleados y sus ideas
e Fomentar la participaciéon de toda la empresa en actividades de la
comunidad.
e

'® L eonard D. Goodstein, Planeacion Estrategica Aplicada, 1998, p16.
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Rentables

e Brindar a los clientes productos de calidad superior y de costo eficiente

o Estimular el desarrollo personal y brindar oportunidades de crecimiento a
los empleados.

e Fijar rendimientos razonables basados en la inversion y las
circunstancias econémicas.

e Aportar al desarrollo de la comunidad. Comenzando por las familias de

los empleados

4.1.4. Filosofia

La filosofia de una empresa podria entenderse como la manera en que ésta
enfoca su trabajo, esta estrechamente ligada con su misién e integra los
valores a la forma de cédmo se hacen los negocios. Es de esperarse que todos
los empleados conozcan y compartan la filosofia de la empresa. Si la misién de

una empresa es lo que hace, la filosofia define el como lo hace.

Filosofia
Trabajar con dedicacién, con gente comprometida y motivada, responsable,
que optimiza los recursos, en busca de un producto sano y energético para

nuestros clientes.

4.1.5. Politicas
Son la combinacion de lineamientos, reglas, y procedimientos establecidos
para que las actividades de la empresa estén encaminadas a alcanzar los

objetivos. Las politicas pueden definirse en términos de las actividades de la
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gerencia (mercadotecnia, finanzas, sistemas, produccion, investigacion y

desarrollo), a nivel corporativo y a nivel de divisiones o funciones.

Politicas administrativas

¢ Difundir la mision de la empresa con el fin de que todo empleado la
conozca y la comprenda.

e Contratar personal que comparta la cultura organizacional de la
empresa.

e Llevar a cabo evaluaciones de los procesos y charlas mensuales con
todos los empleados.

e Mantener canales de comunicacion de dos vias entre los empleados y la
gerencia.

e Promulgar una cultura de calidad en todo proceso

Politicas financieras

e Otorgar descuento por volumen de ventas.

e Evaluar semestralmente los precios de los proveedores.

e El crédito con los distribuidores variara de acuerdo al volumen de
ventas, entre quince y treinta dias.

e Los tres primeros anos se reinvertiran las utilidades generadas por la
empresa.

¢ Fijar comisiones y bonificaciones de acuerdo al volumen de venta de los
vendedores.

¢ Se manejaran los fondos en cuentas de bancos locales
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Politicas de produccion

Evaluar la calidad de la materia prima como requisito previo a todo
proceso de produccion.

Evaluar la higiene de todo el personal involucrado en el proceso de
produccion.

Siempre se seguird el proceso de produccion descrito en el manual
(paso por paso).

Evaluar la calidad de los empaques previo al proceso de sellado.
Fomentar el uso de los insumos eficientemente.

Fomentar el cuidado del area y los implementos de trabajo.

Evaluar periédicamente el rendimiento de los procesos.

Politicas comerciales

Monitorear constantemente las tendencias del mercado.

Realizar peridédicamente encuestas de satisfaccidén a los clientes finales
y a los distribuidores.

No lanzar al mercado ningun producto que no corresponda a una
necesidad detectada en el cliente

Dar prioridad a los canales de distribucion directos

Incentivar a la fuerza de ventas segun resultados

Recompensar constantemente a nuestros mejores clientes

Ser fuente constante de consejo para nuestros clientes en aspectos de
salud y nutricion

Implementar regularmente estrategias para fidelizar a nuestros clientes
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4.1.6. Arbol de competencias'®

El objetivo de esta herramienta es lograr que cada persona que forma parte de
la organizacién esté conciente de la labor que lleva a cabo dentro de ella y de
como sus acciones repercuten en la generacion de valor dentro de la misma.
Permite ver a la organizacién como un sistema en la que cada individuo es un
componente integral y la forma como éste se relaciona con los demas para

poner en funcionamiento a la empresa.

El arbol estd compuesto por tres partes; raices, tronco y ramas. Las raices
describen las competencias, es decir, los conocimientos adquiridos para

realizar las actividades del negocio.

En las raices estan los valores que tiene la empresa sobre los cuales se
levantaréa el tronco y las ramas. En el presente negocio se han identificado las

siguientes raices:
e Destrezas humanas.
e Conocimientos unicos para la elaboracién del producto.
e Conocimientos nutricionales y gastronémicos.
e Conocimientos del mercado (tendencias, consumo, necesidades,
tamano, comercializacion).
¢ Conocimientos financieros

e Conocimientos comerciales

'° Fuente: Ing. Jean Paul Pinto
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En el tronco esta la blsqueda de la eficacia y la eficiencia del proceso
productivo. De manera general, podemos decir que es el uso de las
competencias en la transformacion de la materia prima en producto terminado.
El tronco define las areas que forman parte de la empresa, el personal de cada
una de ellas y las herramientas de trabajo empleadas en los procesos (Tiempo,
insumos, materia prima). Para el presente negocio se han determinado las
siguientes areas que conforman el tronco:

¢ Administracién

e Produccién

¢ Comercializacién
Las ramas determinan los mercados a los cuales estaran dirigidos los
productos, en este caso se tiene solo un producto que puede tener ligeras
modificaciones en cuanto a la adicion o disminucién de ciertos ingredientes con
el fin de lograr una pequena variedad de sabor o valor nutricional. Los
productos llegan al mercado gracias al marketing que estos desarrollen. El
marketing selecciona el mercado apropiado, los canales de distribucién, el
precio del producto, la promocién, en base a la informacién recogida de los

analisis cualitativo y cuantitativo de la investigacion de mercados previamente

realizada.
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S

Area de produccién (2 Turnos
diarios, 40 Horas semanales)
|
ORGANIZACION Distribucion INFRAESTRUCTURA
ol | [ 1 |
Control de calidad Personal:
ADMINISTRACION [1 2l;llabmrax:iéu Granola:
Em;)alque Elaboracién Barras: 2
I ! Empaque y
Elaboracién de las barras de Supervision: 1
1
PRODUCCION Control de calidad Herramientas:
T1 Recipientes
; Fuentes de acero
1 Elaboramér} dle la Ganola Hottio'y Fogtn
- — Moldes
Seleccion de materia prima Selladora
11 Papel encerado
COMERCIALIZACION Compra de materia prima e Cucharas de palo
insumos para la elaboracién Hoyas de acero
de Granola.
,,,,, I .
CONOCIMIENTO EN LA CONOCIMIENTOS FINANCIEROS
ELABORACION DEL PRODUCTO Finanzas, contabilidad, indices,
Proceso de elaboracion eficiente, manejo de proveedores y
optimizacién, experiencia, materia distribuidores.
orima.
— |
CONOCIMIENTOS NUTRICIONALES CONOCIMIENTO DEL MERCADO
Y GASTRONOMICOS Tamario, canales de distribucion,
Nutricién, sabor, textura, apariencia, estudio de las necesidades, gustos y
olor, investigacion. preferencias del consumidor
1 |
CONOCIMIENTOS COMERCIALES DESTREZAS DEL RRHH

Tendencias, plazas, precios,

promociones. Posicionamiento.

Compromiso, capacitacion,

tecnificacion, ética, compafierismo.
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4.1.7. Organigrama
DIRECTIVOS
(Propietarios)
Asuntos Legales
(Asesoria externa)
GERENTE GENERAL
(Administrativo y
Financiero)
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO COMERCIAL DE OPERACIONES
= Fuerza de Ventas Supervisor
Asistente de
Nomina /
Contable
Operarios

Nota: El organigrama esta disefiado de tal forma que pueda acomodarse a las exigencias
que demande la empresa durante su proceso de crecimiento. Cuando se demande se
podra incorporar un Gerente Comercial y un Gerente de operaciones. Iniciaimente el
Gerente General puede administrar las tres dreas.

Figura 4.2. Organigrama

4.1.8. Descripcion de puestos
Gerente General
e Es el responsable de planificar, dirigir y evaluar las actividades de la
empresa
¢ Ejerce la representacion comercial y legal
e Esta encargado de la aprobacién de presupuestos
e Administra el personal

e Ejerce el control financiero
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e Es su responsabilidad monitorear el entorno interno y externo
e Motivar a los empleados

e Supervision de las diferentes actividades de la empresa
e Elaborar el plan de marketing

e Supervisar el manejo de clientes y distribuidores

e Es suresponsabilidad monitorear el entorno externo

e Promocionar el producto

e Planificar las ventas

e Motivar a los empleados del area

e Supervisar a los vendedores

¢ Revisar los indices de satisfaccion de clientes

¢ Solicitar la contratacién de mas vendedores

e Esta encargado de controlar el proceso productivo

e Motivar a los empleados del area

e Supervisar al personal de operaciones

Asistente de némina / contable

e Elaboracion de documentos internos (Instructivos, Manuales,
Formularios)

e Seleccidon de personal

¢ Rol de pagos

e Tramites con el IESS

¢ Reporta al Gerente General

o Registra la contabilidad de la empresa

e Pago a proveedores
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Gestion de cobranzas

Elaboracién de declaraciones de Impuestos
Tramites con el SRI

Elaboracién de Balances

Reporta al Gerente General

Fuerza de Ventas (Vendedores)

Manejo de clientes y distribuidores
Promocionar el producto

Captar la fidelidad del cliente

Entregar el producto a los distribuidores
Ampliar el mercado

Comercializar el producto

Reporta al Gerente de Comercial

Supervisor de operaciones

Adquisicién de materia prima

Aprobar la materia prima

Controlar la calidad

Solicitar la adquisicion de nueva maquinaria
Supervisa los operarios

Presentar reportes al Gerente Genera
Reporta el funcionamiento de la maquinaria
Empaque

Reporta al Gerente de operaciones
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e Control de calidad

e Solicitar mas mano de obra

Operarios
e Elaborar la granola
e Elaborar las barras de Granola
e Limpiar del area de operaciones

e Reportan al supervisor de operaciones

4.1.9. Descripcion por departamentos

Administrativo

Este departamento fusiona la administracion financiera con la del recurso
humano y a su vez ejerce control sobre el departamento comercial y de
produccion.

Esta encargado de Realizar auditorias internas y externas, fijar objetivos a largo
y corto plazo, generar evaluar y seleccionar estrategias, establecer politicas,
asignar recursos, evaluar los resultados y dar retroalimentacion.

Es el encargado de que la empresa sea social y econdmicamente rentable.

Comercial

Esta area es responsable de la comercializacion eficaz del producto, de la
investigacion del mercado, y de disefar, ejecutar y evaluar objetivos y
estrategias de mercadeo. Disefa el presupuesto de ventas acorde con los
objetivos de la empresa. Interactua directamente con el departamento de

produccién a fin de ingresar los pedidos y que sean atendidos a tiempo.
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Monitorea constantemente la satisfaccion del cliente, su fidelidad y atiende sus

reclamos y canaliza sus opiniones.

Produccion

Este departamento es el eje central de la empresa, en esta area se elaboran
los productos destinados a satisfacer las necesidades de los clientes, es el
motor de la misma. Ademas de ser el responsable de la transformacion de la
materia prima en producto terminado es el encargado de elaborar estrategias
con el fin de cumplir los objetivos de produccion, los mismos que se han fijado

en funcién de los objetivos de ventas.

4.1.10. Diagnostico Interno %

4.1.10.1. Metodologia

Identificar las areas claves dentro de la empresa

e ldentificar los factores mas importantes que influyen en estas areas
claves

o Clasificar los factores importantes en fortalezas o debilidades

¢ Analisis de fuerzas y debilidades

4.1.10.2. Analisis
Analizando la estructura de la organizacion se observan las siguientes areas

claves:

20 j p. Helfer, Managment, 2002
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Direccion.

El area de direccion de la empresa esta conformada por personas estables,
competentes, con un nivel de educacién superior, con una basta experiencia
laboral que abarca varios campos y cuyas funciones estan repartidas
equitativamente. Es por eso que estos cinco factores representan cinco fuerzas

para la empresa.

Tabla 4.1 Fuerzas y Debilidades del Area de Direccion

AREA DE DIRECCION Fuerzas Debilidades

Estabilidad del directorio X

Compromiso fuerte a alcanzar los objetivos de la empresa

Nivel de Instruccion de los directores alto

El directorio tiene amplia experiencia en ventas, servicio al
cliente, logistica, tributacion y produccion.

Equidad en la reparticion de Funciones

X[ X | X | X

Administrativa.

El area administrativa es vital para el desarrollo y la viabilidad de un negocio,
es en esta area donde se definen los objetivos que se alcanzaran, el camino a
seguir y se evaluaran los resultados. Debido a la formacion y experiencia que
tiene el personal a cargo de esta area se han clasificado como fortalezas los

factores que intervienen dentro de la misma.

Tabla 4.2 Fuerzas y Debilidades del Area de Administrativa

AREA ADMINISTRATIVA Fuerzas Debilidades
Elaboracion, difusion, y busqueda de la misién X
Planificacion

Direccién y control eficaz

RRHH

XX | X[ X

Manejo eficiente de los recursos
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Financiera

Aqui se definen los objetivos financieros que se deberan alcanzar con el fin de
lograr las metas propuestas por la empresa. Gracias a los sdlidos
conocimientos y experiencia del recurso humano que forman esta area la
programacién y elaboracion del presupuesto es una fortaleza al igual que el
manejo de cartera y el manejo de los recursos financieros. Se considera una
debilidad a la planificacion de contingencias ya que la historia nos ha
demostrado que en el pais no es posible predecir la estabilidad econdmica a
pesar de que ha mostrado un comportamiento favorable. Si bien es cierto las
tasas de interés estan bajando, es un factor cuyo manejo no depende al cien

por ciento de la empresa por lo que es considerado otra debilidad en esta area.

Tabla 4.3 Fuerzas y Debilidades del Area de Direccion

AREA FINANCIERA Fuerzas Debilidades
Programacion y elaboracién del presupuesto X

Planificacién de contingencias X
Manejo de la cartera X

Manejo de créditos X
Manejo de los recursos financieros X
RRHH

El recurso humano es el mas valioso dentro de una empresa, del correcto
manejo de éste dependera el éxito del negocio. Son fortalezas de esta area, la
formacion, pues las personas a cargo tienen conocimientos solidos sobre el
tema, la seleccién ya que estan bien definidas las funciones de cada puesto lo
que facilita el definir el perfil necesario para ocuparlos. Por otro lado la

capacitacion y motivacion del personal seran constantes con el fin de mantener
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un ambiente agradable y un nivel de conocimientos elevado. Representa una

debilidad la remuneracion por no poder ser muy competitiva al inicio.

Tabla 4.4 Fuerzas y Debilidades del Area de RRHH

RECURSOS HUMANOS Fuerzas Debilidades
Formacién del personal X

Seleccion del personal X

Capacitacion al personal X

Motivacion al personal X

Remuneracion del personal X

Produccion

El area productiva es de las mas fuertes de la empresa.

La cantidad de

unidades a fabricarse esta dada por la demanda y esta podra cambiarse

facilmente sin necesidad de incurrir en grandes gastos o modificaciones

complicadas en los procesos. La calidad en el producto no es una opcioén es

otra caracteristica intrinseca del mismo. La experiencia en la elaboracion del

producto permite alcanzar los niveles mas altos en la eficiencia del manejo de

los recursos. El ambiente laboral es agradable pues se busca gente

trabajadora, sencilla, que concuerde con la cultura organizacional. La

infraestructura es sencilla, no costosa, y favorece el trabajo en equipo.

Tabla 4.5 Fuerzas y Debilidades del Area de Produccion

AREA PRODUCTIVA Fuerzas Debilidades
Capacidad de produccion X
Calidad X
Manejo de los recursos X
Ambiente laboral X

Infraestructura




130

Comercializacion

Se han considerado fortalezas del area comercial al monitoreo constante de los
gustos, preferencias y necesidades de los consumidores, ya que muchas
ventas seran directas y estas nos permitiran recoger informacién de primera
mano. La calidad del producto y el precio le da al consumidor la satisfaccion de
que el producto que compré vale cada centavo que pagd. En cuanto a la
distribucion, podemos decir que es una fortaleza ya que al ser directa y no
depender de muchos intermediarios se puede ejercer un mayor control. Las
debilidades encontradas son el posicionamiento de la marca, la participacion

del mercado y la promocién ya que por ser una empresa nueva poca gente nos

conoce.
Tabla 4.6 Fuerzas y Debilidades del Area Comercial

AREA COMERCIAL Fuerzas Debilidades
Monitoreo de los gustos preferencias y necesidades del X

cliente

Producto X

Posicionamiento X
Participacion del mercado o X
Precio X

Distribucién X

Presupuesto para actividades de Promocién X

4.1.11. Matriz de factores externos

Permite resumir y evaluar informacion econoémica, social, cultural, demografica,
ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva. Asigna
calificaciones y pesos a las oportunidades y amenazas existentes en la
industria y califica la capacidad de respuesta de la empresa para aprovechar

las oportunidades y enfrentar las amenazas.
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Figura 4.3. Matriz EFE

4.1.11.2. Analisis

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO peso |MPOREENCIA | cauFicacion [, 7S50

IOPORTUNIDADES
1.- Disponibilidad de mano de obra 10 0.1 2 0.2
2.- Estilos de vida 10 0,1 2 02
3.- Habitos de compra 10 0.1 2 02
4.- Reglamento de contratacion laboral por horas 10 0.1 2 0,2
5.- Ley de defensa del artesano 10 0.1 2 0.2
AMENAZAS
1.- Tratado de Libre Comercio 12 0,12 2 024
2.- Preferencia por lo extranjero 11 0,11 2 0,22
3.- Tasas de interés 1 0,11 2 0,22
4.- Fortalecimiento de la competencia 8 0,08 2 0,16
5.- Productos sustitutos (Nuevas tendencias) 8 0,08 2 0,16
TOTAL 100 2
Promedio 10

En base a un peso ponderado medio de 2.75 sobre el cual la empresa tiene

una gran capacidad de aprovechar las oportunidades y enfrentar las amenazas

y de la matriz anterior, se observa que, la empresa tiene una capacidad para

aprovechar las oportunidades y enfrentar las amenazas débil (2.00). Esto se

debe a que la empresa es nueva y conforme crezca sus habilidades iran

mejorando.

?! Fuente Ing. Jean Paul Pinto, basado en el libro de Fred R. David, Conceptos de

Administracion Estratégica, Quinta Edicién.
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4.1.12. Matriz de factores internos
Es un instrumento que permite formular las estrategias donde se resumen y
evaluan las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas

funcionales de la empresa.

4.1.12.1. Matriz (EF1)%

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO  |PESO|PESO NORMADO |CALIFICACION |, 550
FORTALEZAS
aenicko &l clents, lolatca, tbutation y roducan, | 12 o2 ¢ 4o
2.- Procésos de Direccion y Control eficaces 12 0.12 4 0.48
3.- Programacién y elaboracion del presupuesto 8 0.08 3 0.24
4.- Capacit;cién del personal 8 0,08 3 0.24
5.- Producto de calidad 10 0.1 3 03
DEBILIDADES
1.- Manejo de créditos 8 0,08 2 0.16
2.- Remuneracion del personal 12 0,12 1 0.12
3.- Posicionamiento de la marca 12 0.12 1 0,12
4 .- Participacién del mercado 10 0.1 1 0.1
5.- presupuesto para Promocion 8 0,08 2 0,16
TOTAL 100 24
Promedio 10

Figura 4.4. Matriz EFI

22 Fuente Ing. Jean Paul Pinto,
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CALIFICACION

0 0,05 0,1
IMPORTANCIA

0,15

@ 2.- Procesos de Direccién y Control
eficaces

B 3.- Programacion y elaboracién del
presupuesto
4 - Capacitacion del personal [
X 5.- Producto de calidad
X 1.- Manejo de créditos
@ 2.- Remuneracién del personal
+ 3.- Posicionamiento de la marca
=4.- Participacion del mercado

=5.- Promocién del producto

@ 1.- El directorio tiene amplia
experiencia

Figura 4.5. Grafico EF|

4.1.12.3. Analisis

Partiendo de un peso ponderado medio de 2.5 sobre el cual la empresa tiene

una situacién interna fuerte y de la matriz anterior, se observa que, la empresa

tiene una situacién interna débil, es decir, sus fortalezas importantes son

inferiores a sus debilidades importantes. Es de esperarse que una empresa

nueva no tenga una situacion interna fuerte ya que a medida de que se gane

experiencia se mejorara el correcto uso de las herramientas de administracién.

3 Fuente Ing. Jean Paul Pinto, basado en el libro de Fred R. David, Conceptos de

Administracion Estratégica, Quinta Edicién.
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4.1.13. Matriz FODA

Permite visualizar en conjunto las Fortalezas, Oportunidades , Debilidades y

Amenazas de una empresa.

4.1.13.1. Metodologia
e Dividir al plano en cuatro cuadrantes.

e Listar en cada cuadrante las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas de mayor importancia.

4.1.13.2. Matriz**

| FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Directorio experimentado en diversas 1. Disponibilidad de mano de obra
areas

2. Estilos de vida
2. Procesos de direccion y control

o — 3. Habitos de compra

3. Programacion y Elaboracion del 4. Reglamento de contratacion laboral

presupuesto por horas

Personal capacitado

Prodiicts: dé calldad 5. Ley de defensa del artesano

DEBILIDADES AMENAZAS
Manejo de créditos 1. Tratado de libre comercio
2. Remuneracién del personal no 2. Preferencia por lo extranjero
competitiva 3. Tasade interés
Débil Posicionamiento 4. Fortalecimiento de la competencia
Débil Participaciéon de mercado 5. Productos sustitutos (Nuevas
Inexistente imagen de marca tendencias)

Figura 4.6. Matriz FODA

* Fuente Ing. Jean Paul Pinto, basado en el libro de Fred R. David, Conceptos de
Administracion Estratégica, Quinta Edicién.
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4.1.14. Matriz AODF
Esta herramienta permite diseiar cuatro tipos de estrategias: estrategias de
fuerzas y oportunidades, estrategias de debilidades y oportunidades,

estrategias de fuerzas y amenazas y estrategias de debilidades y amenazas.

Las estrategias FO usan fuerzas internas para aprovechar oportunidades

externas.

Las estrategias DO buscan superar las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas.

Las estrategias FA usan las fuerzas de la empresa para combatir o prevenir las

amenazas externas.

Las estrategias DA son defensivas buscan eliminar las debilidades internas

para combatir las amenazas externas.
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‘ FUERZAS DEBILIDADES
1. Directorio experimentado en 1. Manejo de créditos
\ diversas areas. 2. Remuneracion del personal
2. Procesos de direccién y control 3. Posicionamiento
eficaces. 4. Participacién de mercado
3. Programacion y Elaboracion del 5. Promocion
presupuesto.
4. Personal capacitado.
5. Producto de calidad.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1. Disponibilidad de 1. Implementar planes de 1. Aumentar o disminuir la
mano de obra capacitacién a los nuevos contratacion del personal segun
2. Estilos de vida empleados (F2, F4, O1) la demanda de producto (D1,
3. Habitos de compra D2, O4)
4. Reglamento de 2. Ofrgcer productos saludables para
contratacién laboral satisfacer las demandas del 2. Enfocarse en un segmento de
por horas mercado. (F5, 02, O3) mercado con tendencias “light”
5. Ley de defensa del . (D3, D4, 02, 03)
SHBEIRE 3. Contratar el personal requerido _ .
para satisfacer la demanda (F3, 3. Vender salud bienestar calidad
04) de vida (D5, O2, O3)
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Tratado de libre 1. Buscar mercados en el extranjero | 1. Promover un producto sano, de
comercio (F1, F2, F§5, A1) calidad, nacional, (D3, D4, D5,
A1, A2)
2. Preferenciaporlo | 2. Competir con calidad (F5, A4, A5)
extranjero 2. Captar la totalidad de las
3. Disminuir la razon de compras de un pequeno
3. Tasa de interés endeudamiento, aumentar la razén segmento de mercado con
corriente (F3, A3) promociones de lanzamiento
4. Fortalecimiento de del producto (D4, A5)
la competencia 4. Fomentar el consumo de productos
nacionales (F5, A2)
5. Productos
sustitutos (Nuevas
tendencias)

Figura 4.7. Matriz AODF

4.1.15. Matriz interna-externa (IE)

La matriz interna externa permite evaluar las diferentes divisiones de una

empresa en funcidén del porcentaje de ventas de cada divisién y el porcentaje

de utilidades que corresponde a cada divisién. La matriz IE se basa en dos

dimensiones claves, los totales ponderados de la matriz EFl (eje X) y de la

matriz EFE (eje Y). En el presente estudio se trabajara con una sola division

pues existe solo un producto.
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o simell % de - % de Calificacion | Calificacion
Dasion (presus ingresos Utirexdes utilidades del EFI del EFE
Barra de _ B . _ 2.40 2.00
Granola
Totales Ponderados del EFI
Fuerte Medio Débil
40 3.0 2.0 1.0
Alto
3.0
Totales Medio
ponderados
de la EFE O
20
Bajo
1.0

Figura 4.8. Matriz Intema externa

La empresa se ubica en el cuadrante V, esto sugiere que se debe administrar
con estrategias para “Retener y mantener”, como por ejemplo la penetracion en

el mercado y el desarrollo del producto.

4.1.16. Matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accion
(PEYEA)

Esta matriz permite seleccionar si una estrategia deberia ser Conservadora,
Agresiva, defensiva o Competitiva en funcién de la situacion competitiva de la
empresa, de su situacion financiera, del atractivo de la industria y de la
situacion del entorno. Los ejes de la matriz representan dos dimensiones

internas, la fuerza financiera y la ventaja competitiva, y dos dimensiones

» Fred R. David, Conceptos de Administracion Estratégica, Quinta Edicion. P. 210



138

externas, como son la estabilidad del ambiente y la fuerza de la industria. Estos
cuatro factores son las cuatro determinantes mas importantes de la posicion

estratégica global de una organizacion.?

4.1.16.1. Factores de los ejes de la matriz PEYEA

Tabla 4.7 Factores

Calificaciones
FUERZAS FINANCIERAS
Liquidez 5
Rendimiento sobre la inversion 5
Capital de trabajo 2
Facilidad para salir del mercado 3
Promedio 3,75

FUERZAS DE LA INDUSTRIA

Crecimiento de la industria alimenticia 4
Estabilidad financiera b
Cambios en los habitos alimenticios 4
Facilidad para entrar en el mercado 1
Promedio 3,50

ESTABILIDAD DEL AMBIENTE

Tasa de inflacion decreciente -3
Viabilidad de la demanda -5
Competencia creciente -2
Promedio -3,33
VENTAJA COMPETITIVA

Experiencia en los procesos (know how) -1
Canales de distribucion directos -2
Poco conocimiento del mercado -4
Producto unico -4
Promedio -3,17
Conclusion

Eje X (VC + Fl) 0,33
Eje Y (EA + FF) 0,42

% Fred R. David, Conceptos de administracion estratégica, 1997, p. 202.
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4.1.16.2. Grafico

|
|
N

| FF |

O =2 N W A~o
g —y

Figura 4.9. Matriz PEYEA

4.1.16.3. Analisis

El primer cuadrante, que es donde se ubica el vector, indica que es una
empresa de perfil agresivo, con una situacion financiera fuerte, con ventajas
competitivas importantes, en una industria estable y creciente.

La posicidén del vector en el cuadrante agresivo, indica que la empresa esta en
buena posicion para usar sus fuerzas internas a efecto de aprovechar las
oportunidades externas, superar las debilidades internas y evitar las amenazas
externas. Por lo tanto podra utilizar estrategias como: Penetracion en el
mercado, Desarrollo del producto, Integracién hacia atras o una estrategia

combinada para alcanzar sus obijetivos.
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4.1.17. Matriz del perfil competitivo

Identifica los principales competidores de la empresa, asi como también sus
fuerzas y debilidades. Los pesos de la matriz MPC y de la EFE tienen el mismo
significado, sin embargo la MPC incluye factores internos y externos sin
embargo los factores determinantes para el éxito analizados en la Matriz del
perfil competitivo son mas amplios, estos factores no se agrupan en

oportunidades y amenazas.
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4.1.17.1. Matriz MPC
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
Empresa Bate Quaker
) . Importancia Puntaje Puntaje Puntaje
FACTORES CRITICOS DE EXITO Peso| Normada |Calificacion| Final |Calificacion| Final [Calificacion| Final
Capacidad de fabricacion 20 1,5 2 40 3 60 4 80
Conocimiento (Know How) 17 0,85 3 51 3 51 4 68
Composicion nutricional 17 0,85 4 68 1 17 2 34
Canales de distribucion 25 1,25 1 25 2 50 4 100
Participacion dentro del mercado 21 1,05 1 21 2 42 4 84
TOTAL 100 2,05 2,2 3,66
Promedio 20

Figura 4.10. Matriz del Perfil competitivo



4.1.17.2. Perfil competitivo

Analisis de perfil competitivo

Quaker

Batery

Empresa
Capacidadde  Conocimiento Composicién Canales de Participacion
Fabricacion (Know How) Nutricional Distribucién dentro del
mercado

Figura 4.11. Perfil competitivo

4.1.17.3. Analisis
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La empresa no tiene una gran capacidad de produccién mientras que Batery y

Quaker si la tienen. La capacidad de produccion de Quaker es tan grande que le

permite exportar sus productos a todo el mundo.

Las tres empresas tienen un buen conocimiento sobre lo que hace pero la

experiencia de Quaker es mayor que todas.
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La composicién nutricional de las barras de granola de Quaker y Batery no son su
punto fuerte, utilizan varios ingredientes artificiales, preservantes y azucar, a
diferencia de nuestro producto que esta elaborado en su totalidad con productos

naturales, bajo en grasas y no contiene preservantes.

Los canales de distribucion de la empresa no son fuertes ya que inicialmente
debera recurrir a canales directos o con el menor numero de intermediarios con la
finalidad de mantener una ganancia aceptable. Quaker distribuye sus productos
por medio de tiendas, delicattessens, micro mercados, mercados vy
supermercados. Y Batery lo hace por medio de farmacias, tiendas naturistas y

gimnasios.

La participacion dentro del mercado de Quaker es muy grande debido al prestigio
de su marca obtenido a lo largo de su trayectoria en la industria alimenticia. Batery
lleva cerca de tres anos en el mercado lo que le ha permitido tener muy poca
participacion. Mientras que la empresa tiene una participacion nula debido a que

es una empresa nueva.

4.1.18. Estrategias
Del analisis anterior de la misién de la empresa y de la definicion de los objetivos

se desprenden las estrategias de mejor aplicacion.
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4.1.18.1 Estrategias genéricas de Michael Porter

Enfoque

En vista de que cada vez son mas las personas que estan cambiando sus estilos
de vida y sus tendencias alimenticias, se puede concluir que el numero de
potenciales clientes esta creciendo. Por lo que es conveniente adoptar una
estrategia de enfoque. La empresa concentrara su promocion en el segmento de
mercado conformado por personas que cuidan de su salud por medio de una

buena alimentacién y ejercicios diarios.

Liderazgo en costos

Considerando que, en el Ecuador la mayoria de consumidores son muy sensibles
al precio, la empresa debera constantemente reducir sus costos de forma a
ofrecer el precio mas competitivo posible. Cabe recalcar que las posibilidades de
diferenciarse son limitadas y que la diferencia entre una marca u otra no es un
factor determinante de compra. Por lo tanto, se debera difundir dentro de la
organizacion una cultura de ahorro y cero desperdicios. Se debera involucrar a

todos los empleados en actividades de control de gastos.

4.1.19. Objetivos y acciones ligados a la estrategia genérica

A continuacion se listan los objetivos y sus acciones establecidos para la empresa,
los mismos que cumplen con las caracteristicas fundamentales que debe tener
todo objetivo. Que sea realizable, cuantificable, comprensible, desafiante, y

jerarquizado:
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Duplicar los ingresos de la compaiia en dos anos.
Se llevara a cabo una penetracion en el mercado intensiva a fin de
aumentar el volumen de ventas reforzando la fuerza comercial e

intensificando la promocién del producto.

Desarrollar tres productos nuevos que se comercialicen exitosamente para
inicios del tercer aio.

Se implementaran estrategias de desarrollo del producto en base a la
informacién recogida de las sugerencias y encuestas elaboradas a los

consumidores y distribuidores.

Elevar la eficiencia de produccién en un 33% anual.
Se dara capacitacion al personal sobre el proceso de producciéon y la
optimizacion de los recursos. Se motivara al empleado mas eficiente.

Periédicamente se evaluara al proceso de produccion.

Reducir los gastos de producciéon en un 10% anual.
Establecer politicas de ahorro de energia. Analizar la factibilidad para

comprar un local propio.

Dar a los empleados un bono por cumplimiento, una vez evaluados los

resultados anuales.

Esta supeditado a las ventas y gastos anuales.
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¢ Obtener el 20 % del mercado local de barras de granola en 2.5 aios.
» Colocar puntos de degustacién en los centros comerciales de mayor

concurrencia dentro de la ciudad, con un precio de lanzamiento.

e Elevar el indice de satisfaccion de los clientes 30% cada afo.

> El area comercial medira periédicamente la satisfaccion del cliente
mediante encuestas y solicitudes de sugerencias y transmitira las
percepciones y comentarios de los consumidores al departamento de

operaciones.

e Adquirir una maquina empaquetadora industrial al cabo de tres ainos

» Esta supeditado a la reinversion de utilidades

A futuro se deberan considerar las siguientes estrategias:

Integracioén hacia delante (Estrategia de integracion)

Cuando los distribuidores se vuelvan costosos, poco confiables, y no estén en
capacidad de atender las nuevas necesidades de la empresa. Cuando la
existencia de distribuidores buenos sea limitada, Cuando el crecimiento de la
demanda asi lo requiera. Cuando los margenes de utilidad de los distribuidores
sea demasiado alta. La empresa debera colocar sus propios puntos de venta en

centros comerciales, bares de colegio, universidades o vendedores ambulantes.
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Desarrollo del mercado (Intensiva)

Cuando la empresa haya alcanzado el éxito programado y pueda abrirse a
mercados poco explotados y el tamafo de la organizacion permita atender las
necesidades de un mercado expandido se colocara el producto en otras ciudades

de la sierra ya que es en esta regién en donde el consumo de cereales es mayor.

Desarrollo del producto (Intensiva)

Cuando el producto presente haya alcanzado su etapa de madurez, los
competidores nos superen en calidad y precio al producto presente y el
crecimiento de la industria asi lo demande. Se sacaran al mercado productos que

conserven la esencia del original pero con diferencias de savor, forma y tamafo.
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5. CAPITULO V
5.1. Plan de Marketing

5.1.1. Situacion Actual

En los ultimos seis afos la situacion politica del Ecuador a atravesado por
momentos de inestabilidad severos, los cuales han afectado directa e
indirectamente al desarrollo normal de las industrias ecuatorianas. A pesar de
que hace seis meses se vivid un nuevo fracaso del gobierno de turno, se
espera que los movimientos de abril terminen con estas alteraciones politicas
que afectan directamente a la economia del pais y a la imagen que proyecta el

Ecuador hacia el resto del mundo.

En el capitulo 3 se identificaron y analizaron los principales factores
econdémicos, politicos, sociales, tecnologicos y legales que tendrian mayor

incidencia sobre el negocio de Barras de Granola.

El crecimiento del mercado de productos alimenticios ligeros es evidente. Para
todo producto de consumo ya existe su version Light, sea para colas, galletas,
avenas, cereales, panes, mermeladas, yogures, leches, etc. Incluso la cerveza
y los cigarrillos tienen su linea Light. Es un mercado perteneciente a un sector
cuya intensidad competitiva es fuerte, las exigencias del cliente son altas y que

para mantenerse es necesario diferenciarse a todo momento.

De acuerdo a los resultados de la investigacidon realizada, los consumidores
tipo serian personas jovenes que para poder llevar una vida activa, mantener

su figura y/o cuidar su salud, consumen alimentos integrales. La compra del
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producto depende de las tendencias, los gustos y las necesidades de los
consumidores, por lo que puede ser sustituido por sus competidores directos
(Batery y Quaker) o por productos que cumplan la misma funcién como es el
caso de las galletas integrales (Nesfit, Kraker, Lorena) o los cereales integrales

(Fitness, Sun Raisins, Post)

En base al estudio de mercado se determin6 que el segmento de mercado al
cudl estaria enfocada la barra de granola son hombres y mujeres cuya edad
oscile entre los 15 y 29 aios. El precio seria de 75 centavos (+- 5 centavos) por
barra) Su distribucién debe hacerse por medio de los supermercados, micro
mercados y tiendas naturistas. La promocion debe ser directa con el fin de
llegar al consumidor por medio de la exaltacion de los atributos naturales y

beneficios a la salud con los que puede aportar el producto.

La aprobacion y aceptacién del producto fue total lo cual indica que su
produccién y comercializaciéon serian constantes. Adicionalmente se jugara con
la combinacién de ingredientes como el mani, avellanas, pasas, chispas de
chocolate entre otros con el fin de sacar nuevos productos que guarden la

esencia de la barra de granola y satisfaga otras necesidades adicionales.

5.1.2. Fortalezas y Debilidades (Producto)
De la informacién recogida durante las sesiones de grupo y por ser un producto

nuevo, se establecieron las siguientes fortalezas y debilidades de producto.
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Tabla 5.1

Fortalezas y Debilidades del Producto
FORTALEZAS DEBILIDADES
Buen sabor Tamano
Higiene Textura
Olor Limitada gama de productos
Practicas Empaque no vistoso
Naturales Posicionamiento

5.1.3. Objetivos
e Captacion de mercado
Obtener el 20 % del mercado local de barras de granola en 2.5 anos.
o Rentabilidad
Alcanzar un rendimiento costo beneficio del 60% al cabo del primer afo.
o Fidelidad del cliente

Lograr una tasa de recordacion del 20% y una tasa de retencion del 15%
al finalizar el primer ano.

e Producto
Desarrollar tres productos nuevos que se comercialicen exitosamente
para inicios del tercer ano.

e Cobertura
Lograr una cobertura del 20% durante el primer afo.

e Satisfaccion

Elevar el indice de satisfaccion de los clientes en un 30% cada afo.
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5.1.4. Segmento del Mercado

La determinacion del segmento de mercado, basada en la aceptacién del
producto, indica que habra que enfocarse en los hombres y mujeres jovenes
cuya edad esta comprendida entre los 15 y 29 afnos y que residen dentro de la

zona urbana de Quito.

Entre las principales caracteristicas de este segmento encontramos que son
jovenes, generalmente estudian o trabajan, practican deportes, tienen hijos
pequefios 0 son recién casados, no tienen problemas de salud y destinan

buena parte de sus ingresos a la alimentacion.

De las sesiones o grupos de interés analizados en el capitulo dos del presente
trabajo se observd que del segmento de mercado de hombres y mujeres
comprendidos entre 15 y 29 afnos se desprenden dos segmentos a los cuales el
producto debe ser enfocado, estos son, el grupo de Jovenes Casados
Independientes y el de Padres Proveedores. Esté ultimo grupo tiene hijos entre
4 y 17 anos a los cuales podemos dividirlos en tres grupos, infantes (4 - 7
anos), nifos (8 - 12 afos) y adolescentes (13 — 17 afos). Los padres de familia

manifestaron que incluirian en la dieta de sus hijos las Barras de Granola

5.1.4.1 Cuantificacion del segmento

Con la finalidad de determinar el tamafno real del segmento de mercado, es
necesario analizar que tan competitiva es la empresa frente a sus rivales. Por
lo que, a mas de considerar el nimero de personas que conforman el

segmento de mercado, que demostré mayor afinidad por el producto, se debe
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tomar en cuenta el porcentaje de mercado que tiene la competencia.
Identificando asi la porcion de mercado que se puede captar. Para definir dicha

porcion es necesario calcular el indice de competitividad

Para calcular del indice de competitividad se coloca el posicionamiento de la
competencia, Batery 22%, Quaker 64%2’ y el posicionamiento esperado para
la nueva marca en el primer ano. Por un lado, se listan los factores que
determinan la preferencia por una u otra marca (sabor, textura, aroma, nutricién
y precio). Por otra parte, se listan los factores que determinan la capacidad de
trabajo de las diferentes empresas existentes en el mercado (personal
especializado, maquinaria, canales de distribucion y capacidad de produccién).
Se procede a calificar cada uno de los factores con relacién a la empresa
dentro de una escala de 0 a 200. Donde 100 es la calificacién de la nueva
empresa. Por debajo de 100 la competencia es inferior a la nueva empresa en
dicho factor y por encima de 100 la competencia es superior a la misma en ese
factor. Del calculo que arroja la matriz se observa que el indice de
competitividad es del 8%, es decir, que la empresa estaria en capacidad de
captar inicialmente el 8% del segmento determinado en base a su

competitividad y a los porcentajes de las otras empresas.

?7 Informacion tomada de la tabulacién de las encuestas analizadas en el capitulo dos.
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Tabla 5.2
Indice de Competitividad
FACTORES BATERY Quaker Ml EMPRESA NDICE
POSICIONAMIENTO 22,00% 64,00% 8,00%

1. MAXIMA PREFERENCIA 100%
- SABOR 80 17,6 60 38,4 100 8 0,125
- TEXTURA 60 13,20 100 64 100 8 0,093
- AROMA 60 13,2 80 51,2 100 8 0,110
- FACTORES NUTRICIONALES 60 13,2 60 38,4 100 8 0,134,
- PRECIO 60 13,2 200 128 100f 8 0,053
2. CAPACIDAD DE TRABAJO 100%
- PERSONAL ESPECIALIZADO 100 22| 200 128 100 8 0,050
- MAQUINARIA 100 22| 200 128 100 8 0,050
- CANALES DE DISTRIBUCION 110 2421 200 128 100 8 0,049
- CAPACIDAD DE PRODUCCION 110 242 200 128 100| 8 0,049

ROMEDIO 8%

5.1.5. Posicionamiento

Es un proceso mediante el cual una empresa selecciona un concepto, una
idea, una frase para posicionar a la marca en la mente del consumidor. Es
como se quiere que la gente defina a la marca. Se busca que el mercado
perciba a la empresa de barras de granola como experta en el tema de

nutricion, focalizandose en un solo atributo.

“Las ganancias que da un producto dependen, en gran medida, de la
capacidad de los gerentes para atraer la atencidén sobre el producto y
diferenciarlo favorablemente de otros similares. De ahi la necesidad de realizar
el posicionamiento; es decir, crear la imagen que un producto proyecta en

relacion con los productos de la competencia y los otros de la empresa”®

* Stanton, Fundamentos de Marketing, Pags. 241
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®
Si la marca de la empresa no esta presente en la mente del consumidor
entonces no esta presente en el mercado. “Pienso luego existo”
Las barras de granola se posicionaran mediante las caracteristicas que le
permiten diferenciarse de su competencia directa e indirecta, las mismas que
radican en sus ingredientes, su proceso de elaboracién y sus atributos. El
®
posicionamiento debe apegarse a los objetivos de marketing previamente
establecidos. En el cuadro que se muestra a continuacion se puede observar
que el consumidor ve a la Barra de Granola que probé como un producto de
buena calidad, buen sabor, crocante, higiénico y natural. No lo ve como un
alimento que engorde 0 que sea costoso.
i~ - 2:::‘ ::::r Barato Higiénica Crocante :::::;.d ::go rga Chiclosa Natural |
63 2,79
2,00 @ \\\ - s
2 1,63
1,80 1,70 /\ ¢
1,00 N, b
v \
0,56 \
0,00 s s poass sy
b4
0,27
-1,00
]
-2,00
-3,00
Mala Sin Caro No No Poca Engorda Seca Artificial
Calidad Buen Higiénica Crocante Cantidad i -
‘L Sabor ——15-29 |

Figura 5.1 Calificacién del Producto
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5.1.5.1 Triangulo de oro®
El posicionamiento debe tener como base tres aspectos definidos en el

triangulo de oro.

Necesidades del
consumidor

Posicionamiento de
la competencia

Caracteristicas
distintivas del
producto

Figura 5.2 Triangulo deOro

Necesidades del consumidor
Las necesidades del consumidor identificadas en el presente estudio son:
e Mejora de habitos alimenticios.
e Mayor consumo de fibra en la dieta.
e Consumo de granola de manera practica.
o Eldeseo de llevar una alimentacion balanceada.
e Reduccién de grasas y azUcares en la dieta.
e Consumo de alimentos que aporten energia (Carbohidratos complejos).

e Busqueda de un producto sano, de buen sabor y textura y econémico.

¥ Lendrevie, Mercator, 2002
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Caracteristicas distintivas del producto

Las principales caracteristicas que marcan la diferencia con relacién a la

competencia son las siguientes:

Es un producto 100% natural.

Tiene mejor sabor, olor y textura que la competencia.
No contiene azucar.

No contiene preservantes.

Su elaboracion es artesanal.

Mayor cantidad por porcion.

O=2NWHRLNO~N ®©O®O

%103, 8,76 Wl | L SRR
7,95
8,16 _ 790 807 AL
1 ot S 7,04
Imagen Sabor Olor Textura Tamario Forma Empaque
global del
producto

Figura 5.3 Percepci6n del Producto

El cuadro anterior muestra la calificacion del producto otorgada por el

segmento de mercado escogido.

Posicionamiento de la competencia

La competencia directa son las barras de granola Quaker y Batery. La marca

Quaker tiene un posicionamiento fuerte en la mente de los consumidores, es
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asociada con avena y productos naturales. Como se pudo observar en el
estudio de mercado realizado en el capitulo dos del presente trabajo la gran
mayoria de los participantes (40,91%) asocian la Marca Quaker con avena (la
avena cruda en funda es la presentacion que se consume con mas frecuencia).
Batery tiene un posicionamiento débil en un segmento muy limitado,
conformado por las personas que frecuentan los gimnasios. En los grupos de
interés esta marca no fue mencionada por los integrantes, el conocimiento de

su posicionamiento es tomado de la experiencia del autor.

El concepto que la empresa tomara para posicionar al producto en la mente del
consumidor es el de ofrecer “salud y energia en un producto artesanal” ya que
la finalidad de la empresa es proteger la salud alimenticia del consumidor,
brindando alimentos sanos y nutritivos, elaborados con un alto contenido
energeético, bajos en grasas y sin preservantes. Diferenciandose asi de la

competencia.

5.1.6. Mezcla de Marketing

5.1.6.1. Producto.

La empresa cuenta con un producto base, la barra de granola tradicional con
mani y pasas. Pero el estudio de mercado sugiere elaborar una barra de
granola sin pasas y modificar el producto con el fin de obtener una barra creada

para los deportistas y otra para los nifios y preadolescentes.

e Clasica: Es la barra de granola tradicional con mani y pasas

(Sweetcrunch — Classic)
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e Clasica (sin pasas): Es la barra de granola tradicional pero sin pasas

(Sweetcrunch — Plain)

o Deportiva: Mantiene la esencia de la barra de granola tradicional pero
contiene una mayor cantidad de avena, salvado y germen de trigo y una
menor cantidad de arroz crocante. Elevando asi su contenido

energético. (Sport - Sweetcrunch)

e Chocolateada: Mantiene la esencia de la barra de granola tradicional

pero contiene chispas de chocolate. (Choco - Sweetcrunch)

Sweetcrunch
Classic
Sweetcrunch Sport Choco
Sweetcrunch
Plain (Mas fibra) Sweetcrunch

Figura 5.4 Diversificacion del Producto

Cabe recalcar que no se cuenta con un estudio previo de las preferencias de
los consumidores por cada uno de los diferentes tipos de Barras de Granola
por lo que el primer afo del total de la produccion el 40% correspondera a la
Barra de Granola clasica (Sweetcrunch - Classic), 30% a la Barra de Granola
sin pasas (Sweetcrunch — Plain), 15% a la Barra de Granola deportiva (Sport —
Sweetcrunch) y el 15% restante a la Barra de Granola chocolateada (Choco —

Sweetcrunch). Esta distribucion se la realiz6 en base a las preferencias
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implicitas que se pudieron detectar mientras se realizaban los grupos de interés
analizados en el capitulo dos del presente trabajo. Estos porcentajes cambiaran
dependiendo de la informacion recogida de estudios de mercado posteriores,
encuestas de satisfaccion a los consumidores, buzones de sugerencias y la

retroalimentacién dada por los distribuidores.

Gracias a lo natural de los insumos utilizados, en la elaboraciéon artesanal del
producto, éste proyecta una imagen sana, nutritiva en el consumidor. El
producto busca ofrecer una alternativa sana al momento de servirse un snack.
Busca ofrecer una forma practica y sabrosa de consumir fibra.

Es importante resaltar que las mejoras e innovaciones en el producto estaran
presentes frecuentemente ya que las tendencias, necesidades y gustos de los
consumidores cambian rapidamente. Es importante ser capaces de ofrecer a
todo momento alternativas diferentes y nuevas, que se ajusten a las nuevas

exigencias del mercado.

El empaque en el que se comercializara el producto sigue la misma linea
artesanal del producto que lleva dentro. Permite exhibir sus atributos visuales

con la finalidad de captar la atencién del consumidor.

La marca escogida para comercializar el producto es “SWEETCRUNCH” la
misma que representa, salud, energia y nutricién en un producto natural.

El slogan debe estar siempre en armonia con el posicionamiento de la marca
por lo que se ha seleccionado la siguiente frase:

1. “Lo artesanal nos diferencia, el sabor nos distingue”
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5.1.6.2. Precio

La determinacién del precio se basa en la informacién recogida en el estudio de
mercado. Cabe recalcar que varios son los factores a considerar ya que la
libertad para fijar el precio es parcial por cuanto no se vende directamente al
consumidor final. El margen de ganancia debe ser atractivo para el distribuidor
de tal manera que ponga empeno en vender el producto (Estrategia Push).
Debemos tomar en cuenta que al no ser un producto que cubre una necesidad

basica, un precio elevado podria representar un freno a las ventas.

Efectos del precio sobre las ventas:*

Precio de venta

l

Freno a la Indicador de Actitud del
Compra Calidad Consumidor
Volumen de
Ventas

Figura 5.5 Efectos del precio

Por otro lado hay ciertos productos en los que el precio puede ser un indicador
de su calidad. El precio de venta repercute directamente sobre el volumen de
ventas, al tener un mayor volumen el costo unitario se reduce y aunque el

margen unitario se mantenga o sea menor, la utilidad total aumenta.

* Fuente: Ing. Jean Paul Pinto
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Estructura de
costos

}

Obijetivos de > Precio de Venta g Competencia y
Marketing los distribuidores

T

Elasticidad de la
demanda

Figura 5.6 Factores que influyen sobre el precio™'

Es importante considerar la Competencia y los Distribuidores, la Estructura de
los Costos, los Objetivos de Marketing y la Elasticidad de la Demanda al

momento de definir el precio final del producto.

La empresa requiere generar volumen para utilizar su capacidad instalada y
aprovechar los efectos de reducciéon de costo ligados a un mayor volumen
(Penetracién). La empresa utilizard un precio de penetracion dando mayor
importancia a la generaciéon de importantes volumenes de venta.

En base a lo expuesto se ha determinado el precio con el cual el producto

llegara al consumidor final: 0.75 centavos de délar.

5.1.6.3. Plaza
Como se menciond en la determinacion del precio la distribucion de las Barras

de Granola se realizara mediante un intermediario para llegar al consumidor

3! Fuente: Ing. Jean Paul Pinto
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final. Del estudio de mercado se desprende que los distribuidores mejor
seleccionados, por la cantidad de clientes que concentran, son los
Supermercados en primer lugar, Micro mercados en segundo y Tiendas
Naturistas y Gimnasios (por la naturaleza del producto) en tercer lugar.
Ademas se distribuira el producto directamente en kioscos promocionales con
el fin de que el consumidor final reciba informacién del producto de primera

mano durante la etapa de introduccion.

El tipo de distribucion a implementarse sera la Distribucion Intensiva por

tratarse de un producto de compra impulsiva enfocado a un segmento de gran

tamano.

Diagrama de distribucion:

Productor \

L Intermediario:
Supermercado
Micro Mercado
Tiendas Naturistas
Gimnasios

Venta directa

!

Consumidor final

'

Figura 5.7 Diagrama de Distribucion

Se debe considerar la provision de una estanteria promocional que llame la
atencion del consumidor y le permita al distribuidor colocar el producto en los

puntos claves del establecimiento (Perchas promotoras o de lanzamiento de
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productos nuevos, en las cajas) . Esta estanteria es de bajo costo y funciona a

la vez como material publicitario.

Como se menciond anteriormente el precio final del producto, es decir, el precio
al que lo adquiriria el consumidor final es de 0.75 centavos. Este precio
permite negociar con el distribuidor un margen de ganancia atractivo para el
(0.10 a 0.25 centavos por barra) con la finalidad de que le sea beneficioso

promover la compra del producto a sus clientes.

5.1.6.4. Comunicacién y Promocion
Se debe concentrar la promocién del producto en dar a conocer al consumidor
final los atributos diferenciadores de este, a fin de lograr una recordacién y una

respuesta positiva hacia la marca y la empresa.

Para una comunicacién y promocion eficaz los medios deben estar en armonia
con el segmento y el posicionamiento de la marca. Se comunicara con el fin de
dar a conocer el posicionamiento de la marca, los atributos, el precio, los
puntos de venta del producto, demostrar porque el producto es mejor que la
competencia y para solucionar quejas de los clientes. Asimismo, es vital
comunicar para posicionar rapidamente al producto nuevo antes de que la
competencia saque uno similar y para darle a la marca una imagen fuerte,
distintiva y duradera.

Para ello se utilizaran herramientas de comunicacién dentro y fuera de medios

tales como.
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En medios
o Afiches

e Tripticos
¢ Anuncios en revistas (Deportivas, Nutricion, Salud, dependiendo del

segmento)

Fuera de medios
e Percheo

¢ Participacién en ferias, eventos, charlas de nutricion
e Degustaciones

¢ Promociones (Pague nueve lleve diez)

e Concursos (Ciclo paseo, Parques)

e Descuentos ocasionales

La estrategia de promocion a seguir esta basada en el eje de comunicacion
mas clasico usado por los publicistas, el <<copy-estrategia>>*, el mismo que
se apoya en cuatro componentes: El <<publico objetivo>>, se debe definir a
qué grupo de compradores se dirige. La <<Promesa>> hecha al publico
objetivo, indicar cual es la ventaja distintiva que se propone. El <<Argumento>>
o Razén de compra (Reason why) de la promesa, es exponer los argumentos
que permiten hacer real esa promesa al cliente, transmitir los atributos del
producto al consumidor. El <<Tono>>, es el estilo o la manera de expresarse

en el anuncio.

3 Jean-Jacques Lambin, Marketing estratégico, Pags. 539
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Se comunicara en los diferentes medios (revistas, folletos, volantes, afiches) el
beneficio principal que el consumidor obtendra al consumir el producto (Salud),
haciendo énfasis en que es un producto100% natural elaborado de una forma
artesanal. De tal manera que el cliente al ver el producto en la percha sienta el
impulso de comprarlo porque sabe que hay una promesa fuerte por parte del

productor.

5.1.7. Presupuesto.®

Tabla 5.3
Presupuesto de Marketing

Segmento:
Producto: Barras de Granola
Zona: Quito
Ano: 2005
Poblacion: 578712
% de Aceptacion: 72%
Gastos de marketing
IAnuncios (Revistas varias) 1500 25%
IAnuncios (Revista deportiva El Clasico) 600 10%
Kioskos 600! 10%
Gigantografias (Vanners) 450 7%
Degustaciones (CC y CP) 750 12%
IAfiches 250 4%
Folletos 250 4%
Tarjetas y Cartas de presentacion 150 2%
Lanzamiento del producto 1500 25%
Total gastos de Marketing 6050)

Del cuadro anterior se puede observar que el valor asignado a la inversion en
medios y fuera de medios es de 6.050,00. dblares. Este valor no contempla los
gastos por incentivos a vendedores e intermediarios ya que esos rubros seran

analizados con mayor profundidad en el Analisis Financiero (Capitulo 6).

* Fuente: Ing. Jean Paul Pinto
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Para el primer aiio se ha proyectado un volumen de ventas de 180.152,50
dolares, esto es 240.203 unidades a un precio de 50 centavos cada una. Lo

cual indica que los Gastos de Marketing corresponden al 3.35 % de las ventas.



5.1.8. Cronograma®

Afo: 2005/2006
Departamento Responsable:
Comercial
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2004

Etapas / Tiempo de

Estudio de mercado

Captacién de Mercado

realizacion Novie | Dicien

i

Incentivo a distribuidores

nuncios en revistas

Degustaciones CC y CP

Afiches, Gigantografias, Etc.

Relaciones Publicas

3* Fuente: Ing Jean Paul Pinto




169

5.1.8.1. Plan de accidn

Detalla las acciones de mercadeo que se llevaran a cabo a lo largo del afo de
acuerdo al cronograma fijado y con la finalidad de cumplir con los objetivos
planteados.

El plan de accién para el ano 2006 sera:

e A fin de obtener un incremento en el volumen de ventas y en la captacion
de mercado, las actividades de mercadeo se realizaran todos los meses del
ano. Se publicardn anuncios en revistas relacionadas a la salud, los
deportes y la nutricién. Periddicamente se colocaran kioscos de venta y
gigantografias para exteriores en eventos que concentren un gran namero
de personas que tengan afinidad por el producto, tales como, quermeses de
colegios, actividades deportivas, eventos de lanzamientos de productos

afines, etc.

e Se realizaran bimensualmente actividades promocionales dirigidas a los
distribuidores y al consumidor final, por ejemplo, pague nueve y lleve diez o
compre cuatro y lleve cinco (Valido Unicamente para presentaciones de

cinco y diez unidades).

e Al iniciar el segundo trimestre se estableceran incentivos por volimenes de
venta a los intermediarios. A mas del margen de ganancia establecido

comisionara por unidades vendidas.
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Se negociara con los proveedores la colocacién de pancartas, kioscos y

estanterias promocionales dentro y fuera de los establecimientos de venta.

Trimestralmente se medira el indice de satisfaccion del cliente mediante

encuestas. Las personas que participen recibiran producto gratis.

El tercer domingo de cada mes se colocara Kioscos promocionales de

degustacion a lo largo del Ciclo Paseo.

Se establecera alianzas estratégicas con empresas de productos
complementarios tales como jugos o yogures en presentaciones

individuales para que se vendan juntos. (Combos)

Peridédicamente se informara a los medios sobre recientes estudios
realizados acerca del consumo de fibra o sobre los beneficios de incluir

cereales en la dieta diaria para que sean retransmitidos.

Se pactara con los medios (revistas) para distribuir muestras gratis.

Cuidando siempre de mantener la frescura y la imagen del producto.

Se disefiara una mascota a fin de poder visitar los colegios y distribuir

muestras gratis del producto (Choco-Sweetcrunch).
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5.1.9. Control

La finalidad de este proceso es el de evaluar sistematicamente el cumplimiento de
los objetivos y estrategias en el plan de marketing con el fin de realizar las
correcciones necesarias sobre la marcha o simplemente verificar el buen

desempeno de las acciones.

5.1.9.1. Etapas
5.1.9.1.1. Determinacion de parametros
Los parametros predeterminados para evaluar el desempeno de las acciones
tomadas en el plan de marketing son:
¢ El volumen de ventas en unidades esperado para el primer ano sera del 8%
del total de la demanda.
e Elincremento en la captacion del mercado para cada ano en unidades sera
del 3% con relacién al aio anterior.
e Al cabo del afio 2 las ventas en ddlares habran aumentado en un 11% con
relacion al afo 1.
e Tasa de recordacion del 20%
e Tasa de retencion del 15%
e Cobertura del 20%

e La satisfaccién del cliente debe subir en 33 puntos cada afo.



172

5.1.9.1.2. Medicion
La medicion de los resultados se llevara a cabo mediante encuestas las mismas

que estaran enfocadas a medir los parametros predeterminados.

5.1.9.1.3. Comparacion

Se realizara un analisis comparativo entre el valor real del parametro y el valor
esperado. Los periodos de comparacion seran los mismos que los periodos de
evaluacién. Dependiendo de las desviaciones que presente el analisis comparativo

se realizaran acciones correctivas o se reforzara el proceso segun sea el caso.

5.1.9.1.4. Adopcion de medidas
Si la informacibn que arroja el analisis comparativo indica diferencias
considerables entre los valores reales y los esperados se debera reevaluar el

parametro, evaluar las acciones, y corregir las falencias.

5.1.9.1.5. Tipo de control

El control adoptado por la empresa a fin de corregir las acciones, y gracias a la
rapida retroalimentacion de los procesos, es de Control Continuo (Seguimiento).
De esta manera no se debe esperar a la culminacién de un periodo para evaluar

las acciones ya que se lo va haciendo sobre la marcha.

5.1.9.1.6. Estrategia de control

El gerente comercial evaluara el éxito de las acciones internamente y reportara a

la Gerencia General.
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CAPITULO 6

6.1. Analisis financiero

El presente analisis se basa en la interpretacion de cuadros analiticos los mismos
que contienen la informaciéon financiera de la empresa con la finalidad de

determinar la rentabilidad del negocio en estudio.

6.1.1. Financiamiento.
Para poner en marcha el proyecto se ha establecido un financiamiento de la

inversion inicial compuesto por capital propio (18%) y crédito bancario (82%).

Tabla 6.1
SWEETCRUNCH
FINANCIAMIENTO DE INVERSION
FUENTE VALOR %
CAPITAL PROPIO 7.536 18%
CREDITO 34.500 82%
TOTAL 42.036 100%

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca

6.1.2. Inversiones.
La inversion inicial requerida es de 42.036,00, esto incluye adecuaciones, activos
fijos, capital de trabajo, gastos de publicidad para el primer afio, activos intangibles

y otros varios.
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Tabla 6.2
SWEETCRUNCH
INVERSIONES
RUBRO VALOR USD.

OBRAS CIVILES 2.539
EQUIPOS 6.369
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 1.397
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 3.219
VEHICULOS 9.000
CAPITAL DE TRABAJO 7.062
INVERSION PUBLICITARIA 6.050
GASTOS DE CONSTITUCION 1.100
EQUIPOS DE COMPUTACION 2.480
OTROS COSTOS PREINV. 750

INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCION 2.070
TOTAL 42.036

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca

6.1.3. Gastos Generales.
En la tabla a continuaciéon se desglosan los gastos operativos los mismos que se

consideran constantes a lo largo del afo, su valor asciende a 16.141,00 doélares.

Tabla 6.3
SWEETCRUNCH
GASTOS GENERALES ANUALES

RUBRO VALOR
ARRIENDOS 4.800
TELEFONO LUZ AGUA 3.600
GUARDIANIA 300
MANTENIMIENTO EQUIPOS 191
MANTENIMIENTO VEHICULOS 450
GASTOS SEGUROS 750
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 6050
TOTAL 16.141

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca
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Estos gastos estan conformados por la remuneracion que recibira el empleado por su trabajo mensualmente mas los

beneficios de ley.

Se prevee que en el noveno afo se debera contratar un operario mas para aumentar la produccion y ser capaces de

satisfacer la demanda.

Los sueldos de los asistentes, operarios y vendedores se han fijado sobre los promedios de la industria. Con el fin de

mejorar la calidad de vida de los trabajadores.

Tabla 6.4
SWEETCRUNCH
NOMINA DEL PERSONAL (USS$)
; ; F Costo
Sueldo | Basico |Décimo| Décio | Aporte .| No. de - = = 2 - = - .
CARGO nominat | Anual |Tercerolcuartol IESS ;:saall Ratio sl Total |Ano 2|Total afo 2 |Ano 3| Total ano 3 | Ao 4 | Total ano 4 | Afo 5|Total ano 5
Gerente General 1.500 | 18.000 | 1.500 | 122 [1.953,000 21.575 | 1,20 1 21.575 1 21.575 1 21.575 1 21.575 1 21.575
Wsistente de 250 3.000 | 250 122 [ 32550 | 3.697 | 1,23 1 3.697 1 3.697 1 3.697 1 3.697 1 3.697
'Supervisor de OPS 250 3.000 | 250 122 (325,50 | 3.697 | 1,23 1 3.697 1 3.697 1 3.697 1 3.697 1 3.697
Operarios 225 2.700 225 122 | 292,95| 3.340 | 1,24 4 13.359 4 13.359 4 13.359 4 13.359 4 13.359
Vendedor 700 8.400 | 700 122 | 911,40 | 10.133 | 1,21 1 10.133 1 10.133 1 10.133 1 10.133 1 10.133
TOTAL 8 52.463 8 52.463 8 52.463 8 52.463 8 52.463

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca
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6.1.5. Amortizacion del crédito

“Amortizar es el proceso de cancelar un deuda con sus intereses por medio de
pagos periddicos™. La tabla 6.5 muestra el pago de la deuda mediante dos pagos
anuales de 4.687,00 ddlares y permite visualizar en conjunto la disminucién

gradual de la obligacion afio por ano.

Tabla 6.5
SWEETCRUNCH
TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO
Monto usd. 34.500 Plazo 3] Servicio usd. [SE08E
Tasa de interés 12% Pagos Anuales 2
PERIODO DESMBOLSO INTERES PRINCIPAL SERVICIO SALDO
0 34.500 . 34.500
1 2.070 2.617 4.687 31.883
2 1.913 2.774 4.687, 29.108|
3 1.746 2.941 4.687| 26.167
4 1.570 3.117 4687 23.050
5 1.383 3.304 4.687 19.745
6 1.185 3.503 4.687| 16.242
7 975 3.713 4.687, 12.530
8 752 3.936 4.687] 8.594
9 516 4172 4.687] 4.422
10 265 4.422 4.687 0

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca

6.1.6. Proyeccion de Ventas

Para calcular la proyeccion de ventas se ha considerado varios factores tales
como, el tamaino del segmento, el porcentaje de aceptacién por parte de los
consumidores potenciales, el indice de competitividad®, y la frecuencia de

consumo.

35 Lincoyéan Portus G., Matematicas Financiera, 2001, p279.
36 Ver Indice de Competitividad Capitulo S, Segmento de Mercado.



177

Previamente en el capitulo dos del presente trabajo se determiné el tamafno del
segmento de mercado al cual estaria enfocado el producto, 578.712 personas.
Esta cifra corresponde al nUmero de hombres y mujeres entre 15 y 39 anos
pertenecientes a las clases media, media alta y alta de la ciudad de Quito. En vista
de que el producto tiene competencia y la misma posee el 64% (Quaker) y el 22%
(Batery) de posicionamiento, se procedidé a calcular el indice de competitividad
(8%) con la finalidad de determinar el posicionamiento esperado que tendria la

marca, y asi obtener un tamafo de mercado mas realista.

Para calcular la demanda potencial se multiplica el tamano del segmento por el
indice de competitividad y por el porcentaje de personas que dijo estar
absolutamente segura de consumir el producto. En las encuestas realizadas el
72% de los participantes manifestd estar completamente seguros de adquirir el
producto. Como este porcentaje no es del todo fiable, se establecié que para el
escenario pesimista un porcentaje de aceptacion del 10%. Una vez obtenido el
numero de personas se multiplica por la frecuencia de consumo, 52 barras
anuales. El estudio de mercado revelé que el consumo promedio seria mayor, 3
barras semanales, pero en la practica el consumo no es constante y esta
supeditado a los impulsos de compra del cliente, es por eso que se ha

considerado un consumo estandar de una Barra de Granola semanal (para el

escenario pesimista).
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Tabla 6.6
SWEETCRUNCH
PROYECCION DE VENTAS (Unidades)
ANO Classic Classic Plain Sport Choco

CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD | PRECIO

0
1 96.081 0,5 72.060 0,5 36.030 0,5 36.030 0,5
2 100.885 0,5 75.664 0,5 37.832 0,5 37.832 0,5
3 105.930 0,5 79.447 0,5 39.724 0.5 39.724 0,5
4 111.226 0,5 83.420 0,5 41.710 0,5 41.710 0.5
5 116.787 0,5 87.591 0,5 43.795 0,5 43.795 0:5
6 122.627 0,5 91.970 0.5 45.985 0,5 45.985 0,5
T 128.758 0,5 96.569 0.5 48.284 0,5 48.284 0.5
8 135.196 0,5 101.397 0,5 50.699 0,5 50.699 0,5
9 141.956 0,5 106.467 0,5 53.233 0,5 53.233 0,5
10 149.054 0,5 111.790 0.5 55.895 0,5 55.895 0,5

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca

Tabla 6.7
SWEETCRUNCH
PROYECCION DE VENTAS (Délares)
ANO VALOR
0
1 120.101
2 126.107
3 132.412
4 139.033
5 145.984
6 153.284
7 160.948
8 168.995
9 177.445
10 186.317

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca

6.1.7. Estado de Fuentes y Usos de Fondos

El estado de fuentes y usos de fondos presenta todas las transacciones que

afectan el nivel de efectivo de una empresa®

37 Roos, Finanzas Corporativas, Quinta edicion, p 824
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Tabla 6.8
SWEETCRUNCH
ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS

ANOO | ANO1 ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANO6 | ANO7 | ANOS8 | ANO9 | ANO 10
FUENTES
Capital. propio 7.536
Crédito de largo plazo 34.500
Ing. Por ventas - 120.101 | 126.107 | 132.412 | 139.033 | 145.984 | 153.284 | 160.948 | 168.995 | 177.445 | 186.317
Ing. Cuentas por cobrar 10.723 11.260 11.822 11.822 11.822 11.822 11.822 11.822 11.822
Crédito corto plazo - - - - 1.673 4.909 4.909 4.909 4.909 4.909 4.909
Valor rescate - - - - - - - - - - 8.889
IVA retenido y no pagado - - - - - - - - - -
Saldo anterior 7.062 (642) 2.942 8.952 19.752 34.775 58.138 84.811 114,960 | 148.758
Total fuentes 42.036 | 127.163 | 136.188 | 146.614 | 161.480 | 182.468 | 204.790 | 235.817 | 270.538 | 309.136 | 360.696
uUsos
Inversiones 34.974
Gastos de nomina 52.463 52.463 52.463 52.463 52.463 52.463 52.463 52.463 52.463 52.463
Costos directos 34.769 36.508 38.333 40.250 42.262 44.376 46.594 48.924 51.370 53.939
Variacién de inventarios
Costos indirectos 1.308 1.261 1.324 1.390 1.460 1.533 1.609 1.690 1.774 1.863
Gastos de administracién y
Servicios 16.141 16.141 16.141 16.141 16.141 16.141 16.141 16.141 16.141 16.141
Pago ppal crédito corto plazo 1.673 4.909 4.909 4.909 4.909 4.909
Pago intereses cr. Corto
plazo
Servicio deuda pago al
principal 5.392 6.058 6.807 7.649 8.594
Servicio deuda pago
intereses 1913 3.317 2.568 1.726 781
Cuentas por cobrar 10.723 11.260 11.822 11.822 11.822 11.822 11.822 11.822 11.822 11.822
Gastos de comercializacion y
ventas 2.402 2.522 2.648 2.781 2.920 3.066 3.219 3.380 3.549 3.726
Imprevistos - 1.047 1.064 1.083 1.102 1123 1.145 1.168 1.192 1217 1.244
Pago iva retenido - - - - - - s L i -
Total usos 34974 | 126.158 | 130.593 | 133.189 | 135.324 | 139.240 | 135.454 | 137.926 | 140.521 | 143.246 | 146.108
SALDO FUENTES - USOS 7.062 1.005 5.595 13.424 26.156 43.229 69.336 97.891 130.016 | 165.890 | 214.589
Saldo anterior 7.062 (642) 2.942 8.952 19.752 34.775 58.138 84.811 114960 | 148.758
Servicio deuda |.p. al principal 5.392 6.058 6.807 7.649 8.594 - - - - -
Servicio deuda c.p. principal - - - - 1.673 4.909 4.909 4.909 4.909 4.909
Depreciacion Activos Fijos 3.670 3.670 3.670 3.670 3.670 3.670 3.670 3.670 3.670 3.670
Amortizaciones 1.844 1.844 1.844 1.844 1.844
UTILIDAD - 4.543 7.317 12,338 17.665 23.320 30.890 36.083 41.535 47.260 53.271
Participacion Trabajador
15% 682 1.098 1.851 2.650 3.498 4.634 5.412 6.230 7.089 7.991
U. después de participacion - 3.862 6.220 | 10.487 | 15.015 | 19.822 | 26.257 | 30.671 | 35.305 | 40.171 | 45.280
Impuesto a la Renta (25% ) 965 1.555 2.622 3.754 4.956 6.564 7.668 | 8.826 | 10.043 | 11.320
U. después de impuestos - 2.896 4.665 7.866 11.261 14.867 | 19.693 | 23.003 | 26.479 | 30.128 | 33.960
SALDO DE CAJA 7.062 (642) 2.942 8.952 19.752 34.775 58.138 84.811 114.960 | 148.758 | 195.278
Inversion Inicial 42.036
Flujo de efectivo (42.036) | 10.324 13.496 15.948 18.502 21.162 23.363 26.673 30.149 33.798 46.520

Tasa Interna de Retorno

38.10%
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Como se puede observar en el cuadro anterior la empresa durante el tres primer

ano tendra saldos negativos, es decir, los costos y gastos son mayores a los

ingresos en ese.

6.1.8. Flujo de efectivo

Tabla 6.9
SWEETCRUNCH
FLUJO DE EFECTIVO 5
- FLUJ!
= e OPCE%SA.:-?VSOS TrabFa,jaar:l'ores IM;gE?IO CHE FPLA’;?EDIE':: PAAR':TEEISMP.
0 42.036 (42.036) -42.036
1 108.130 682 965 120.101 10.324 11.971
2 109.958 1.098 1.555 126.107 13.496 16.148
3 111.992 1.851 2.622 132.412 15.948 20.420
4 114.127 2.650 3.754 139.033 18.502 24.906
5 116.369 3.498 4.956 145.984 21.162 29.615
6 118.723 4.634 6.564 153.284 23.363 34.561
7 121.194 5.412 7.668 160.948 26.673 39.753
8 123.790 6.230 8.826 168.995 30.149 45.205
9 126.515 7.089 10.043 177.445 33.798 50.930
10 129.376 7.991 11.320 195.206 46.520 65.830
TIR ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 47,72%
TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 38,10%
VALOR ACTUAL NETO AL 20% 38.939 297.304
RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E
IMPUESTOS 1,07 1,13

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca

El cuadro de Flujo de Efectivo relaciona los valores de la inversion, los ingresos,
costos y gastos del proyecto a fin de determinar su viabilidad financiera mediante
herramientas de evaluacién como lo son la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el

Valor Actual Neto (VAN) asi como también la Relacion Costo Beneficio.
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La Tasa Interna de Retorno se entiende como la tasa a la cual el Valor Actual Neto
es Igual a cero, es decir, “es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a
la inversion inicial”®®. Como se puede ver en el cuadro 6.9, la TIR después de
participacion e impuestos es de 38.10%, 20 puntos superior a la Tasa Minima de
Rentabilidad Establecida para este proyecto (20%) la misma que se fijo en base al
costo de oportunidad del dinero, riesgo del negocio, lo que el inversionista desea
ganar y las Tasas Internas de retorno de proyectos similares. Por lo que se

concluye que el proyecto si es rentable evaluado bajo el criterio de la TIR.

Por otro lado EIl Valor Actual Neto (VAN) “es el valor monetario que resulta de
restar la suma de flujos descontados a la inversién inicial”®. La evaluacion del
proyecto bajo el criterio del (VAN) establece que un proyecto se considera rentable
si su VAN es igual o mayor a cero. En caso de ser igual a cero esto implica que se
habra cubierto todos los costos y gastos durante la vida del proyecto y se habra
recuperado la inversion inicial. En caso de ser mayor a cero a mas de haber

cubierto los costos y gastos se habra alcanzado una ganancia extra.

Bajo este criterio se concluye que el proyecto es rentable ya que su VAN después
de impuestos es de 38.939,00 ddlares
Adicionalmente se observa que la relacién costo beneficio es superior a uno,

confirmando asi la viabilidad del proyecto.

3 Gabriel Baca Urbina, Evaluacién de Proyectos, 2001, p. 216
% Gabriel Baca Urbina, Evaluacién de Proyectos, 2001, p. 213



6.1.9. Costos directos.

182

A continuacion se listan todos los costos que estan relacionados directamente con

la elaboracion del producto.

Tabla 6.10
SWEETCRUNCH
INFORMACION DE COSTOS DIRECTOS
Classic Classic Plain Sport Choco
COSTOS UNITARIOS DIRECTOS 0,5 0,5 0,5 0,5
MARGEN DE COSTOS

Miel 0,01 0,01 0.01 0,01
Pasas 0,015 0.015 0,01
Mani 0,015 0,015 0,015 0,01
Avena 0.02 0.02 0,03 0.02
Panela 0,001 0.001 0,001 0,001
Coco rayado 0,01 0,01 0,01
Ajonjoli 0,01 0,01 0.01 0,01
Salvado de trigo 0.02 0,02 0,03 0.02
Germen de trigo 0,02 0,02 0,03 0,02
Naranja rayada 0,001 0.001 0,001 0.001
Arroz crocante 0,015 0,015 0.015
Chispas de chocolate 0,02
Ingrediente XXX 0,01 0,01 0,01 0,01
TOTAL MARGEN DE COSTOS/VENTAS 0.29 0.26 0,32 0,29

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca
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Tabla 6.11
SWEETCRUNCH
ESTADO DE BALANCE
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE (642) PORCION CTE.L.PLAZO 6.058
INVENTARIOS - D. C. PLAZO -
ICUENTAS POR COBRAR 10.723 IVA RETENIDO
TOTAL CIRCULANTE 10.081 PASIVO CORRIENTE 6.058
FIJO
ITERRENO -
OBRAS CIVILES 2.539
EQUIPOS 6.369
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 1.397
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 3.219
VEHICULOS 9.000
EQUIPOS DE COMPUTACION 2.480 TOTAL PASIVO L.PLAZO 23.050

DEUDA L. PLAZO 23.050
ITOTAL ACTIVO FIJO 25.004 TOTAL PASIVO 29.108
DEPRECIACION ACUMULADA (3.670) PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 21.334 CAPITAL 7.536
IOTROS ACTIVOS AUMENTOS DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 6.050
GASTOS DE CONSTITUCION 1.850 UTIL. DEL EJERCICIO 2.896
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCION 2.070
AMORTIZACION ACUMULADA (1.844)
TOTAL OTROS ACTIVOS 8.126 TOTAL PATRIMONIO 10.432
TOTAL ACTIVOS 39.541 TOTAL PAS. CAP. 39.541
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ESTADO DE RESULTADOS
GASTOS NOMINA 52.4863 INGRESOS POR VTAS 120.101
GASTOS ADMINISTRATIVOS 16.141 COSTO DE VENTAS (36.077)
GASTOS FINANCIEROS 1.913
DEPRECIACIONES 3.670
GASTOS DE COMERCIAL. Y VENTAS 2.402
OTROS GASTOS 1.047
AMORTIZACIONES 1.844
TOTAL GASTOS 79.480
UTILIDAD DEL EJERCICIO 4.543
15% PARTICIPACION TRAB. (682)
UTILIDAD DESPUES DE PART 3.862

Elaborado por el autor en las hojas de calculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca
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Tabla 6.12
SWEETCRUNCH
ESTADO DE BALANCE
Ano §
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 34.775 PORCION CTE.L.PL. -
INVENTARIOS - D. C. PLAZO 4.909
CUENTAS POR COBRAR 11.822 IVA RETENIDO Y NO PAGADO -
TOTAL CIRCULANTE 46.598 PASIVO CORRIENTE 4.909
FIJO
TERRENO -
OBRAS CIVILES 2.539
EQUIPOS 6.369
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 1.397
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 3.219
VEHICULOS 9.000
EQUIPOS DE COMPUTACION 2.480 TOTAL PASIVO L.PL 0

- . DEUDA L. PLAZO 0
TOTAL ACTIVO FIJO 25.004 TOTAL PASIVO 4.909
DEPRECIACION ACUMULADA (18.351) PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 6.653 CAPITAL 7.536
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA 6.050
GASTOS DE CONSTITUCION 1.850 UTILY PERD. ACUMULADAS 26.688
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCION 2.070
\Amortizacién acumulada (9.220) UTIL. DEL EJERCICIO 14.867
TOTAL OTROS ACTIVOS 750 TOTAL PATRIMONIO 49.091
TOTAL ACTIVOS 54.000 TOTAL PAS. CAP. 54.000




ESTADO DE RESULTADOS

GASTOS NOMINA 52.463 INGRESOS POR VTAS 145.984
GASTOS ADMINISTRATIVOS 16.141 COSTO DE VENTAS (43.722)
GASTOS FINANCIEROS 781

DEPRECIACIONES 3.670

GASTOS DE COMERCIAL. Y VENTAS 2.920

OTROS GASTOS 1.123

AMORTIZACIONES 1.844

TOTAL GASTOS 78.942

UTILIDAD DEL EJERCICIO 23.320

15% PARTICIPACION TRAB. (3.498)

UTILIDAD DESPUES DE PART 19.822

IMPUESTO RENTA (4.956)

UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 14.867

TOTAL 102.262 TOTAL 102.262

Elaborado por el autor en las hojas de caiculo proporcionadas por el Ing. Victor Dinamarca
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corriente y la Prueba Acida son iguales. La empresa alcanza su punto maximo de

liquidez en el quinto afo.

6.1.11.2. Indicadores de Rendimiento
Rentabilidad sobre Patrimonio:
Utilidad Neta
"Patrimonio™ (6.3)
Los tres primeros anos la rentabilidad es negativo debido a que los egresos
superan los egresos, a partir del cuarto afio ya comienza a haber rentabilidad la

misma que va en aumento.

6.1.11.3. Indicadores de Actividad
Rotacion de activos (Rotacién de ventas):
Ventas
Total de activos®  (6.4)
A medida que crecen las ventas afio a ano el indice es mayor, indicando asi, una

actividad superior ya que los activos no varian.

“2 Leonard D. Goodstein, Planeaci6n estratégica aplicada, 1998, p. 251
* Leonard D. Goodstein, Planeacién estratégica aplicada, 1998, p. 251
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6.1.11.4. Indicadores de Endeudamiento

Apalancamiento Financiero:

Los primeros afios la empresa depende del capital externo para afrontar sus
costos y gastos. El apalancamiento va disminuyendo a medida que se cancela la

deuda y los ingresos aumentan.

6.1.12. Perfil de Ingresos y Gastos

‘ PERFIL DE INGRESOS Y GASTOS DEL PLAN DE NEGOCIOS
| (DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS

MILES DE DOLARES

Figura 6.1 Perfil de Ingresos y Egresos Después de Participacion e Impuestos
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PERFIL DE INGRESOS Y GASTOS DEL PLAN DE
NEGOCIOS ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS

MILES DE DOLARES

Figura 6.2 Perfil de Ingresos y Egresos Antes de Participacion e Impuestos

6.1.13. Situacion Patrimonial

45.000
40.000
35.000
30.000
25.000
20.000
15.000
10.000
5.000
0

SITUACION PATRIMONIAL ANO 1
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SITUACION PATRIMONIAL ANO 3

45.000
40.000
35.000 [
30.000 |
25.000 |

20.000
15.000
10.000 *

5.000

60.000 SITUACION PATRIMONIAL ANO 5

50.000

40.000

30.000
20.000 |

10.000

Figuras 6.3, 6.4 y 6.5 Situacion Patrimonial, afio 1, afio 3 y afio 5

Como se puede apreciar en los cuadros anteriores, a medida que las ventas
aumentan cada afno, la empresa deja de utilizar el capital prestado y comienza a
auto financiarse, dando como resultado un aumento en el patrimonio y una

disminucién de los pasivos
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Tabla 6.14
VENTAS ANUALES
| PRODUCTOS | ANO 1 | ANO 2 | ANO 3 | ANO 4 | ANO 5
1| Classic 48.041| 50.443| 52.965| 55.613 58.394
|__2/|Classic Plain 36.030| 37.832| 39.724| 41.710| 43.795
3 | Sport 18.015| 18.916| 19.862| 19.862 | 20.855
4 | Choco 18.015| 18.916| 19.862| 20.855 21.898

El producto con mayor participacion en las ventas de la empresa es la Barra de

Granola Classic, debido a que esta enfocada a un mercado mas general. El

cuadro a continuaciéon muestra la participacion en porcentajes.

30%

Tabla 6.15
VENTAS ANUALES
PRODUCTOS | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO 5
1 | Classic 40,00% | 40,00% | 40,00% | 40,29% | 40,29%
2 | Classic Plain 30,00% | 30,00% | 30,00%| 30.22% | 30,22%
3 | Sport 15,00% | 15,00% | 15.00% | 14,39%| 14,.39%
4 | Choco 15,00% | 15,00% | 15,00% | 15,11%| 15,11%
B Classic \
15% B Classic Plain
OSport
|BChoco

Figura 6.6 Participacion por producto
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6.1.15. Analisis Comparativo por escenarios

En el presente estudio se evaluaron tres posibles escenarios, pesimista, clasico
(conservador) y optimista.

Para el escenario pesimista se tomd una captacion de mercado del 10%, de 15%
para el clasico y 25% para el escenario optimista.

A mas de la variacién en la captacién del mercado se consider6 la contratacién de

mano de obra y vendedores extra para cubrir el aumento de demanda.

Tabla 6.16
PRODUCTOS VAN TIR
Pesimista 38,939 |38.10%
Clasico 74,799 | 52.47%
Optimista 156,856 | 83.46%

Del cuadro anterior se deduce que el proyecto es financieramente viable ya que en
los tres escenarios la TIR es superior a la tasa minima de rentabilidad esperada y

en los tres escenarios el VAN es mayor que cero.
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7. CAPITULO VII

7.1. Conclusiones y recomendaciones

7.1.1. Conclusiones

Se concluye que la comercializacion de barras de granola de tipo artesanal, en el
mercado ecuatoriano es un negocio viable. Las barras de granola son un
excelente producto cuya comercializacion no esta bien explotada en el mercado
local. Se define al negocio como, una oportunidad que debe ser aprovechada ya

que la inversidn no es muy alta y se recupera con rapidez.

Como se pudo observar en la investigacion de mercados realizada, la aceptacion
del producto es alta, a esto se suma que las tendencias alimenticias cada dia
promueven un mayor consumo de cereales. La misma razén esta generando una
aparicion de nuevos competidores (productos importados) en el mercado. Se debe
aprovechar los cambios en los habitos alimenticios actuales a fin de desarrollar

productos que ofrezcan, salud, bienestar e imagen.

A fin de alcanzar los objetivos planteados sera necesario seguir estrategias de
enfoque y de liderazgo en costos, ya que al concentrarse en un segmento
especifico afin al producto, se podra reducir los costos directos si se fija un precio

que aumente el volumen de ventas.

La comunicacion y promocioén juegan un papel fundamental en el éxito del

negocio, ya que para poder alcanzar los volimenes de venta deseados, es
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primordial que el producto se posicione fuertemente en los consumidores. El
producto debe explotar la naturalidad de su proceso artesanal y exaltar los

sentimientos del consumidor, comunicando que es un producto nacional.

Si bien es cierto el producto ya tiene una competencia directa, hay una buena
porcion de mercado a ser atendida, por lo que la empresa inicialmente debera
comenzar por captar dicho segmento. Ademas, en el estudio de mercado
realizado se observé que la percepcion del nuevo producto es mejor que la de la
competencia. Pero se debe cuidar el producto de copias nacionales y del ingreso

de productos importados, por lo que la captacion de mercado debe ser rapida.

Es importante mantener el proceso artesanal ya que este factor diferenciador fue
de gran aceptacion, no conviene industrializarse, el costo seria alto y haria
mayores las barreras de salida. Se puede contratar mas operarios a fin de cubrir
la creciente demanda, teniendo en cuenta las Iimitéciones fisicas del area de

produccion.

7.1.2. Recomendaciones
Se recomienda:

e Poner en marcha la produccién y comercializacién de barras de

Granola elaboradas bajo un proceso artesanal.
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Llevar a cabo estudios de mercado periddicos para recoger
informacion de los cambios en los gustos y preferencias de los

consumidores.

Llevar a cabo monitoreos de los entornos interno y externo
frecuentes, a fin de poder tomar decisiones proactivas en lugar de

correctivas.

Monitorear la aparicion de nuevos competidores o el fortalecimiento

de los ya existentes.

Mantener motivados a los empleados con salarios justos para lograr

un proceso productivo de calidad.
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ENTREVISTA A PROFUNDIDAD.

(Barra de Granola)

1.- Presentacion.

2.- Entrevista.

2.1 Mercado

a)

b)

d)

¢ Cudl ha sido la evolucion del negocio de cereales en los ultimos afios? Ha

crecido ultimamente, se ha mantenido estable?

¢Cudles son los principales factores que han incidido en dicho

comportamiento del mercado?

¢ Existe aun la oportunidad de incursionar en el mercado de cereales con un
nuevo producto, o se encuentra ya saturado? Que oportunidades existen

actualmente?

Las empresas fabricantes de cereales 4 Invierten sumas importantes en la
investigacion y desarrollo de nuevos productos? En caso de obtener una

respuesta negativa, s Por Qué?

Con qué frecuencia las empresas sacan nuevos productos al mercado y

renuevan la imagen de los ya existentes?
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f) ¢Cudles son las empresas mas representativas en la produccion de

cereales?

g) ¢A suforma de ver, cuales son las fortalezas y debilidades de cada una de

ellas?

2.2 Empresa

a) Como ha ido evolucionando su negocio en los ultimos afos? ¢Ha

experimentado algun crecimiento con la venta de sus productos hechos a

base de granola?

b) ¢Qué razones han causado dicho crecimiento o decrecimiento?

c) ¢Ha sacado ultimamente nuevos productos al mercado?

d) ¢Cuales han sido sus mayores logros?

e) Como se ha ido preparando usted frente a la llegada de nuevos

competidores?

f) ¢Como describiria a sus clientes?
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2. 3 Productos

a)

b)

d)

f)

s)

¢ Qué caracteristicas cree usted que debe tener un alimento hecho a base

de cereales para ser competitivo?

¢ Qué tanto influye el tamafio, empaque, colores, el sabor en la compra de
un producto hecho a base de cereales? ;A cual de ellos el consumidor le

da una mayor importancia?

¢ Qué opinién tiene usted sobre las barras de granola?

¢, Qué caracteristicas cree usted que debe tener una barra de granola para

ser competitiva?

¢ Qué tanto influye el tamano, empaque, colores, el sabor en la compra de
una barra de granola? ;A cual de ellos el consumidor le da una mayor

importancia?

Imaginemos que usted esta a cargo de la fabricacion de barras de granola,

que cambios haria?

Pensemos que existe una barra de granola ideal, Cuales serian sus

caracteristicas?
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2. 4 Consumidores
a) ¢Piensa usted que las personas en general tienen buenos habitos
alimenticios? ;Cree usted que los cereales forman parte de la dieta de las

personas regularmente? ; Qué se podria hacer para fomentar su consumo?

b) ¢Como definiria a las personas que consumen productos hechos a base de

cereal?

¢ Difiere de las personas que compran barras de granola? Quienes son los

compradores tipo de barras de granola?

c) ¢Qué es lo que buscan cuando compran una barra de granola? ;Salud,

bienestar, sabor, algo dulce?

d) ¢Consumen las personas las barras de granola de manera frecuente o es

un producto de consumo esporadico?

e) Quien cree usted que influye en la eleccion de una barra de granola?

Amigos, familia, compaferos de trabajo?

2. 5 Marketing Mix
a) ¢Qué tan importante es el precio al momento de comprar una barra de

granola? ;Por Qué?
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b) Donde cree usted que a la gente les gustaria encontrar barras de granola?
Tiendas naturistas, supermercados, etc.....? ;Se la podria vender en otros

lugares?
c) ¢Qué tanto influye la ubicacion y la exhibiciéon de las barras de granola con
relacion al volumen de ventas que podrian alcanzar las mismas? Deberian

estar en algun lugar especial? En las cajas?

d) ¢Qué tan importante es la promocién y la publicidad en el proceso de venta

de las barras de granola?

3.- Conclusién y agradecimiento.
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FOCUS GROUP.

(Granola en barra)

1. Etapa de introduccion.

Dar la bienvenida al grupo, agradeciéndoles por su presencia.

Poner a disposicion del grupo las facilidades del local o la casa en la que se

llevara a cabo la sesién de grupo (donde se encuentra el bafo, etc.).

De una manera hospitalaria y con el fin de lograr un clima de confianza y respeto

entre los asistentes les pedimos que tomen asiento y les solicitamos que cumplan

con las siguientes normas:

o]

o]

Mantener los celulares apagados.

Solo hablara una persona a la vez.

Evitar interrumpir de manera abrupta a los comparieros.

Expresar con completa libertad y sinceridad sus ideas y opiniones.
Evitar la critica entre companeros.

No fumar.

Se pueden acercar libremente a la mesa del café. (En lo posible
poner sobre la misma mesa de la reuniéon cosas de tomar y de

comer.)



(S
=)
N

Antes de iniciar recordamos a los participantes que la sesién solo tiene fines
académicos, que los nombres de los participantes no seran publicados, que no
seran juzgados ni criticados por las opiniones o ideas que vayan a aportar. (Es
importante que las personas sepan que van a ser filmadas Gnicamente para poder

restituir posteriormente lo que cada una expreso.)

El moderador se presenta y solicita a los integrantes que lo hagan uno a uno.

El moderador presenta el producto y lo relaciona con los asistentes con el fin de
que se sientan identificados. Todos los asistentes tienen que ser consumidores de
productos hechos a base de cereal y en lo posible todos tienen que haber probado

alguna vez en su vida barras de Granola.

2. Etapa de desarrollo.
Que se presenten todos y explicar el porqué estan todos reunidos (...a todos nos
gusta los cereales y los consumimos de manera regular...) El moderador se

presenta primero para dar el ejemplo.

Realizar una simulacion con una de las técnicas que seran utilizadas durante al

sesion de grupo.
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“Ahora vamos a realizar un pequeiio ejercicio que nos servira de guia para el resto
de la sesion. Si yo les menciono la palabra “Navidad”  Cuales son las palabras
que se les viene a la mente? ...

2.1 Los productos hechos a base de cereal.

Percepcion sobre los productos hechos a base de cereal

1. Ahora si yo les digo cereales. ;Qué cereales se les vienen a la cabeza y

por qué?

2. Ahora si yo les digo productos hechos con cereal ;Qué palabras se les

viene a la mente?

3. ¢Qué tienen de bueno y de malo los productos hechos a base de cereal?

4. Ahora discutamos acerca de las distintas formas en las que podemos
comer los cereales, por ejemplo tenemos la avena cruda, la precocida
¢ Qué otras presentaciones conocen ustedes? ;Qué opinan de ellas? ;Qué

tienen de bueno y de malo?

5. ¢Qué es lo que ustedes consideran como mas importante en un producto
hecho a base de cereal: el sabor, los componentes nutricionales, lo
saludable del producto, etc.? ;Qué tan importantes son el disefo, el

tamano, la forma, los colores en la compra del producto?
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6. ¢Existen en el mercado una gran variedad de productos hechos a base de
cereal? ;Por qué sera que tenemos una variedad muy limitada y pocas

marcas?
7. Si yo les digo la marca XXXXXX ;Qué es lo primero que se les viene a la
mente? ;Qué tiene de bueno y de mala? ;Por Qué?... Repetir estas

preguntas para diferentes tipos de marca.

Perfil de los compradores de productos hechos a base de cereal

1. ¢(Como describirian ustedes a las personas que consumen productos

hechos a base de cereal?

2. ;Qué caracteristicas tienen?

3. ¢Qué las motiva a comprar dichos productos?

4. ;Donde los suelen comprar?

2.2 Las barras de Granola

Percepcién sobre las barras de Granola
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Ahora si yo les digo barras de Granola.... ;Qué palabras se les viene a la

mente?

¢ Qué tienen de bueno y de malo las barras de Granola?

i Qué saben ustedes sobre los cereales que contiene la Granola? ;Qué

opina de ellos? ¢ Qué tienen de bueno o de malo?

¢ Qué es lo que ustedes consideran como mas importante en una barra de
Granola: el sabor, los componentes nutricionales, lo saludable del producto,
etc.? ;Qué tan importantes son el disefo, el tamanio, la forma, los colores

en la compra del producto?

¢ Existen en el mercado una gran variedad de barras de Granola? ; Por qué

sera que tenemos una variedad muy limitada y pocas marcas?

i Qué opinién tienen ustedes sobre dichas barras de Granola? ;Son

buenas o malas? ;Por Qué?

Si yo les digo la marca XXXXXX, ¢Qué es lo primero que se les viene a la
mente? ;Qué tiene de bueno y de mala? ;Por Qué?... Repetir estas

preguntas para diferentes tipos de marca
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Perfil de los compradores de barras de Granola

1. ¢(Como describirian ustedes a las personas que consumen barras de

Granola? ;Qué caracteristicas tienen?

2. ;Qué las motiva a comprar dichos productos? ;Dénde los suelen comprar?

Opinion sobre las barras de Granola

Ahora les vamos a presentar unas barras de Granola para que ustedes nos
densu opinidn sobre las mismas... (Dejar que las personas admiren las

barras por un par de minutos)

1. ¢Cual es la primera impresiéon que tuvieron al ver las barras? ;Cuales son

las primeras palabras que se les vinieron a la cabeza cuando las vieron?

2. ¢Qué les gusto y que les disgusto de las mismas?

Opinidon sobre la degustacion

1. Ahora procedamos a la degustacion... ;Qué les gusto y que les disgusto

del sabor de las mismas?
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¢ Qué cambios les harian a las mismas? ;Mas dulces, mas suaves, mas

crocantes, etc.?

¢ A quienes creen ustedes que les gustarian estas barras? ;Quienes las

comprarian?

¢ El hecho de que nuestro producto sea artesanal les parece que es una

ventaja o una desventaja?

¢Qué tan caras o baratas piensan ustedes que son? ;Cuanto creen

ustedes que pagaria la gente por ellas?

¢ Donde creen ustedes que se las podria vender? ;Habria que exhibirlas

en alguna forma en especial para que llamen la atencion?

¢ Existen otras barras parecidas que se vendan en el mercado? ;Que tan

diferente es nuestro producto con relacion a las que ya se venden en el

mercado? ; Son mejores o peores? ;Por Qué?

¢ Con qué frecuencia creen ustedes que se consumiria éste producto?

¢En qué ocasiones se lo consumiria, después de hacer deporte, en el

recreo, en una pausa en la oficina, etc.?
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10.Si ustedes tuvieran la responsabilidad de fabricar éstas barras ;Qué

cambios le harian?

11. ¢ Cual es para ustedes la barra de Granola ideal? Podrian ustedes dibujarla

en una hoja de papel.

Se puede hacer: Prueba de nombre, empaque, dequstacion a ciegas, precio, pre-

examen _publicitario

Bueno, hemos llegado al final de nuestra reunién... ;Segin ustedes cuales son
las ideas mas interesantes que salieron de la discusion que tuvimos? ;La
discusion estuvo a la altura de lo que ustedes esperan? ; Tienen ustedes alguna
sugerencia o critica final? Bueno, les agradezco a todas por haber venido y si
ustedes desean les mantendremos informados sobre las conclusiones del

presente estudio. Gracias a todas y una buena noche....
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*’T
{111
UNIVERSIDAD
DE LAS AMERICAS

ECUADOR  CHILF

Buenos dias, la siguiente encuesta tiene como finalidad recoger informacion para un
trabajo de titulacién de la carrera de Ingenieria Comercial de la UDLA y quisiera pedirle
cinco minutos de su tiempo para llenarla. Toda la informacién que me de sera
confidencial y solo tiene fines investigativos. Le agradezco de antemano por su
participacion.

1. é{Consume usted cereales?

a)Si()
b) No ( )

Si su respuesta fue afirmativa por favor continte con la encuesta.
Si su respuesta fue negativa por favor pase a la pregunta 20.

2. ¢Qué tipo de productos con cereal consume usted?

a) Hojuelas de maiz ( )
b) Cereal inflado (Ejemplos: Arroz inflado, Pop Quinua, Mafaidas ( )
¢) Granola ( )

3. Para usted éQué caracteristicas son fundamentales en un cereal? Califique las
siguientes caracteristicas de un cereal del 1 al 6, donde 6 significa muy
importante y 1 nada importante.

a) Nutritivo ( )

b) Buen sabor ( )

¢) Precio comodo ( )

d) Buena presentacion ( )
e) Buena textura ( )

f) Saludable ( )

4. ¢(Con qué frecuencia los consume?

a) Una vez a la semana ( )

b) Dos veces a la semana ( )

¢) Tres veces a la semana ( )

d) Cuatro veces a la semana ( )

e) Cinco veces a la semana ( )

f) Mas de cinco veces por semana ( )
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. ¢Donde los suele comprar? Escoja tres opciones en orden de preferencia, siendo

1 la mas preferida y 3 la menos preferida.

a) Micromercados ( )

b) Gimnasios ( )

¢) Tiendas Naturistas ( )
d) Delicatessens ( )

e) Supermercados ( )

¢Quién influye en la compra de cereales? Escoja tres opciones en orden de
preferencia, siendo 1 la mas preferida y 3 la menos preferida.

a) Familia ( )

b) Amigos ( )

¢) Companieros de trabajo ( )
d) Compainieros de deportes ( )
e) Compafieros de estudios ( )

. ¢Ha consumido barras de Granola?

a) Si ()
b) No ( )

Si su respuesta fue afirmativa por favor continle con la encuesta.
Si su respuesta fue negativa por favor pase a la pregunta 20.

8.

10.

¢Qué caracteristicas son importantes en una Barra de Granola? Califique las
siguientes caracteristicas del 1 al 5 donde 1 significa nada importante y 5
significa muy importante

a) Sabor ( )

b) Empaque ( )
¢) Tamaino ( )
d) Textura ( )
e) Precio ( )

. ¢Con qué frecuencia las consume?

a) Una vez a la semana ( )

b) Dos veces a la semana ( )

c) Tres veces a la semana ( )

d) Cuatro veces a la semana ( )

e) Cinco veces a la semana ( )

f) Mas de cinco veces por semana ( )

¢En qué ocasiones las consume? Escoja tres opciones en orden de preferencia,
siendo 1 la mas preferida y 3 la menos preferida.

a) En el desayuno ( )
b) Mientras practica algun deporte ( )
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c) En el trabajo, escuela o universidad ( )
e) Por las tardes ( )

11.¢En que lugar las compra? Escoja tres opciones en orden de preferencia, siendo
1 la mas preferida y 3 la menos preferida.

a) Micromercados ( )

b) Gimnasios ( )

¢) Tiendas Naturistas ( )
d) Delicatessens ( )

e) Supermercados ( )

12.¢Qué marcas de barras de Granola conoce? Mencione tres.

1

W N

PRESENTAR LA MUESTRA DEL PRODUCTO AL ENCUESTADO PERMITIR QUE
LO TOQUE LO HUELA Y LO PRUEBE.

13.¢Qué fue lo primero que se le vino a la mente cuando vio la barra de Granola?
a) Me parecié un buen producto, es muy interesante ( )
b) Es interesante pero no me convence del todo ( )

¢) Me parecié un producto malo, no me despierta ningun interés ( )

Si contesto6 a) o b) indique por qué.

14.Enumere del uno al cinco los siguientes posibles consumidores del producto,
siendo cinco los que consumirian mas y uno los que consumirian menos.

a) Deportistas ( )

b) Personas que cuidan su figura y su alimentacion ( )
¢) Oficinistas ( )

d) Ninos ( )

e) Estudiantes colegiales y universitarios ( )

15.:Como calificaria usted el producto que acabo de probar? Califiquelo en funcion
de las siguientes caracteristicas. Coloque una X en el nimero que mas se
aproxime a su opinion sobre el mismo.
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Buena calidad Mala calidad
Sin buen sabor Con buen sabor
Barato Caro

Higiénica No higiénica
Crocante No crocante
Crocante No crocante
Engorda No engorda

Seca Chiclosa

Natural Artificial

16.¢Con qué frecuencia las consumiria?

a) Una vez a la semana ( )

b) Dos veces a la semana ( )

¢) Tres veces a la semana ( )

d) Cuatro veces a la semana ( )

e) Cinco veces a la semana ( )

f) Mas de cinco veces por semana ( )

17.¢Cuantas Barras de Granola consumiria al mes?

O~NOOO S, WN =

©

10
Mas de 10

18.¢Doénde le gustaria comprarlas? Escoja tres opciones en orden de preferencia,
siendo 1 la mas preferida y 3 la menos preferida.

a) Micromercados ( )

b) Gimnasios ( )

¢) Tiendas Naturistas ( )
d) Delicatessens ( )

e) Supermercados ( )
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19.¢En qué ocasiones consumiria el producto? Escoja tres opciones en orden de

preferencia, siendo 1 la mas preferida y 3 la menos preferida.

a) En el desayuno ( )

b) Mientras practica algun deporte ( )

¢) En el trabajo, escuela o universidad ( )

d) Mientras realiza una actividad recreativa ( )
e) Por las tardes ( )

20. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

21.

22.

a) Precio minimo
b) Precio maximo
¢) Precio promedio

¢Si este producto estaria disponible en el mercado, lo compraria?

a) Absolutamente seguro que compraria ( )
b) Probablemente lo compraria ( )

¢) Talvez compraria ( )

d) Creo que no lo compraria ( )

e) Definitivamente no lo compraria ( )

Califique el producto que acaboé de probar del 1 al 10 en funcién de las
siguientes caracteristicas. (10 es la mejor calificaciéon y 1 la peor)

Imagen global del producto Califique del 1 a10
Sabor Califique del 1 a10

Olor Califique del 1 a10

Textura Califique del 1 a10

Tamaiio Califique del 1 a10

Forma Califique del 1 a10

Empaque Califique del 1 a10

Nombre:

Sector:




Ocupacion:

Empleado publico ( )
Empleado privado ( )
Particular ()
Ama de casa ()
Estudiante ()
Otro ()

Especifique

Practica algun deporte?
Si()
No ()

Tiene hijos?
1§ )
2()
3()
4omas ()
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ANALISIS CUALITATIVO

Metodologia Utilizada para la Ejecucion
Tomando en cuenta que una Entrevista a Profundidad se entiende por, “El método

cara a cara de obtener datos de una encuesta”*

y considerando que las Sesiones
de Grupo se definen como, “El método preliminar de obtencién de datos que
incluye una entrevista interactiva de cuatro a diez personas”®. Se llevaron a cabo
las Entrevistas a Profundidad y las Sesiones de grupo con el fin de obtener la

informacidén necesaria que nos encamine a alcanzar los objetivos anteriormente

mencionados.

Para la elaboracién de las Entrevistas a Profundidad se procedi6 a seleccionar un
grupo de personas que cumplieron con los siguientes perfiles: Personas con un
vasto conocimiento en la elaboracion de productos alimenticios, sean Chefs,
Gastrénomos y/o Ingenieros en alimentos. Gente inmersa en la produccion y
comercializacién de cereales, productos sanos, naturales y que sean considerados

como competencia directa.

Para la elaboracion de las sesiones de grupo se seleccioné a tres conjuntos de

personas en base al tipo de informacién que ellos podrian aportar gracias a sus

* Stanton, Fundamentos de Marketing, 11 Edicion, Pag. G-8
“® Stanton, Fundamentos de Marketing, 11 Edicion, Pag. G-11
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conocimientos, actividades diarias y medios en los que se desenvuelven. De tal

forma que los grupos se conformaron de la siguiente manera.

Grupo (G). Gastrénomos, integrado por siete estudiantes de gastronomia de
séptimo nivel de la Universidad del Mar, tres mujeres y siete hombres con edades
comprendidas entre los veinte y los veintitrés aios. Se tomé en cuenta este grupo
de personas ya que sus conocimientos universitarios en la elaboracién de
alimentos y nutricibn nos brindarian informacién relevante en cuanto a las
caracteristicas claves que debe tener el producto tales como, valor nutricional,

ergonomia, presentacion y sabor.

Grupo (M). Madres de familia, integrado por ocho madres con edades
comprendidas entre los veinticinco y los treinta y cinco anos. Este grupo se
selecciond ya que uno de los segmentos al que esta enfocado el producto son los
ninos. Por lo que es muy importante conocer que buscan las madres en un

alimento al momento de darselo a sus hijos.

Grupo (J). Jévenes, integrado por cuatro mujeres y cuatro hombres cuyas edades
estan entre los dieciocho y los veinticuatro anos. Los jovenes es uno de los
segmentos de mercado al cual esta enfocado el producto. A partir de los dieciocho
anos las personas tienen cierta independencia econdmica y una mayor libertad
para escoger que productos alimenticios comprar, por lo que es importante saber

que buscan al momento de servirse un bocadillo.
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Con la finalidad de que el presente analisis refleje de una manera exacta la
informacién dada por los entrevistados se procedié a tomar nota y grabar en cintas
de audio las entrevistas a profundidad, siguiendo el cuestionario previamente
establecido (Anexo 1). De igual manera las sesiones de grupo se llevaron a cabo
de acuerdo al procedimiento y al guién predeterminado (Anexo 2). Las sesiones
de grupo fueron gravadas en cintas de video, todo esto con el consentimiento de

los presentes.

Metodologia del analisis

El analisis de la informacion para las entrevistas a profundidad y las sesiones de

grupo se llevé a cabo siguiendo los pasos que se detallan a continuacion.

e Transcripcion de la informacion.- Registrar por escrito la informacion recaudada
en las entrevistas y las sesiones de grupo de manera exacta.

e Definicidon de la unidad de analisis.- El analisis se lleva a cabo cuantificando las
frases representativas para cada grupo de informacién en las categorias
respectivas.

e Recopilar la informacién en cuadros explicativos.

o Definicién de las categorias.- Las categorias se definiran en base a los grupos
de informacién en los que se puedan separar las entrevistas y las sesiones de
grupo. El numero de categorias dependerd de la cantidad de grupos de
informacién que se identifiquen.

e Tabulacidn de la informacion.- La informacion se tabulara agrupando las frases

similares y consolidandolas en una sola frase representativa.
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e Analisis del contenido.- El contenido serd analizado de una forma vertical,
totalizando la frecuencia de repeticién de cada frase representativa.

e Elaboracion del informe con los datos obtenidos

ANALISIS CUANTITATIVO
Metodologia de la investigacion
Una vez agotadas las fuentes secundarias disponibles, es frecuente necesitar mas
informacién, es en esos casos es cuando se hace uso de las fuentes primarias.
Se cuenta con tres métodos de obtencién de datos primarios: encuestas,
observacion y experimentacion. Cada uno tiene sus ventajas y desventajas es por

eso que la seleccion del método dependera de la naturaleza del problema.

“Una encuesta consiste en reunir datos mediante entrevistas. La encuesta puede
aplicarse en forma personal, por teléfono o por correo. Tiene la ventaja de que la
informacidén se obtiene directamente de las personas cuyo punto de vista nos
interesa conocer. De hecho, tal vez sea la Unica forma de determinar las opiniones
o los planes de compra de un grupo”*. Las encuestas tienen varias limitaciones:
hay la probabilidad de error en la elaboracién del cuestionario y en el proceso de
encuestamiento. El proceso puede ser costoso y demorado, frecuentemente los

encuestados se rehusan a participar y los que lo hacen no dan respuestas

* Stanton, Fundamentos de Marketing, Pags. 91 - 92
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veraces. Sin embargo estas limitaciones pueden reducirse con el correcto
desarrollo de las preguntas.

El disefio de la encuesta, al igual que la entrevista a profundidad y la sesion de
grupo, estd enmarcado dentro de los temas de interés de la investigacion
abarcados en los objetivos de la misma. Las preguntas se derivan de la
informacion recopilada en el andlisis cualitativo, son cerradas en su mayoria, con
respuestas de seleccion multiple, con el fin de encasillar las opiniones del
encuestado y facilitar el procesamiento de la informacion. La encuesta se formula
en base a la seleccion de temas extraidos del analisis cualitativo y subdividida en

tres bloques, en donde cada uno de ellos va de lo general a lo especifico.

Para asegurarse que la encuesta se llene de forma correcta el encuestador debe
transmitir fielmente al encuestado lo que la pregunta busca y asesorar en el uso

de las respuestas de opcién multiple en caso de incertidumbre.

Una vez disefiada la encuesta se procede con el caiculo de la muestra, es decir,
establecer el numero de encuestados que proyecten los gustos, preferencias y

opiniones de una poblacién determinada.

Se entiende como poblacion a: “Una coleccion completa de personas, animales,

plantas o cosas de las cuales se desea recolectar datos. Es el grupo entero al que
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se quiere describir o del que se va sacar conclusiones™’ En el presente analisis
se tomo como poblacion a los hombres y mujeres residentes en la ciudad de Quito
cuya edad comprende entre los 15 y los 45 aios pertenecientes a las clases
economicas media, media alta y alta®®. Ya que de la informacién recopilada en los
grupos de interés y en las entrevistas a profundidad se determino que este grupo
seria el que se muestre mas abierto a recibir el producto.

La muestra es: “Un grupo de unidades seleccionadas de un grupo mayor (La
Poblacion). Por el estudio de la muestra se espera obtener conclusiones sobre la
poblacion™® En el presente analisis se estimé una poblacion de 1°052.204
personas’® a este nimero se le resta el 45%°' correspondiente a la clase baja lo
que da un total de 578.712 personas ubicadas en las clases media, media alta y
alta. Es importante recalcar que estos porcentajes varian en cada estudio. Estan
supeditados a los criterios que el ente investigador fija para definir un nivel
socioeconémico como bajo, medio y alto. Por ejemplo, en el indice estadistico
Ecuador 2005 de MARKOP®? se encuentra la siguiente distribucion relativa de la

poblacion de la Ciudad de Quito segun niveles socioeconémicos:

* Galindo, Estadisticas para la administracion y la ingenieria, Pag. 354
“® LIDERES: Clasificacién del nivel socioeconémico por ciudad.

“% Galindo, Estadisticas para la administracién y la ingenieria, Pag. 354
% INEC, Censo 2001, http://www.inec.gov.ec

" FLACSO, www.flacso.ec/investiga.php

2 MARKOP, Indice Estadistico Ecuador 2005, Pag. 233
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ALTO MEDIO ALTO 7.0%

MEDIO MEDIO 26.2%
MEDIO BAJO 40.5%
BAJO 26.3%

Si se consideraran los valores del cuadro anterior nos encontrariamos con un
mercado potencial de 775.474 personas, excluyendo al 26.3% correspondiente al
nivel socioecondmico bajo (Casi el 50% de la poblacion total). Lo cual
sobredimensionaria la proyeccion de ventas que se muestra en el capitulo 6 del
presente trabajo.

Una vez definida la poblacién y la muestra esta ultima se divide en cuatro grupos
con el fin de identificar los gustos y preferencias que caracterizan a estos estratos
y determinar sus necesidades. El primer grupo esta conformado por hombres y
mujeres de 15 a 24 anos que comparten las siguientes caracteristicas, son
jovenes, generalmente estudian o trabajan, practican deportes y no tienen la
necesidad de cuidar su dieta y no destina un porcentaje alto de sus ingresos a los
alimentos. El segundo grupo formado por hombres y mujeres de 25 a 29 afos, son
jovenes maduros con hijos pequeinos o recién casados que estan sentando las
bases para su etapa de madurez, siguen siendo activos, practican deportes y no
tienen problemas de salud y destinan buena parte de sus ingresos a la
alimentacion. El tercer grupo, 30 a 39 afos, esta formado por personas maduras
que dedican la mayor parte del tiempo a su trabajo, son pocos los que realizan

una actividad deportiva, no comen adecuadamente, la mayoria son padres o
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madres de familia de hogares con hijos infantes, se preocupan mas por la
alimentacion de sus hijos. El cuarto grupo, 40 a 45 anos son adultos sedentarios
con hijos adolescentes, la mayoria deben cuidar su dieta para evitar problemas de

colesterol, diabetes y obesidad, por lo general no consumen cereales®’.
El tamafo de la muestra (n) necesaria con un margen de error predeterminado (e)

a un nivel de confianza del 95,5% a partir de una poblacién de tamafno N esta

dada por la formula:

4Npq

N e? + 4pq (2.1)

Donde:

n es el tamano de la muestra a determinar

N es el tamafio de la poblacién

p es el numero de eventos favorables

q es el numero de eventos desfavorables (1 — p)
e es el margen de error predeterminado

En muchas ocasiones se desconoce la estimacion de p, asi que se toma el
tamano maximo de la muestra que se obtiene igualando el valor de p y q, como

sabemos que p + q = 1 tenemos que p =q = 0,5, entonces:

% Fuente Ing Jean Paul Pinto, basado en el libro de Arellano, Comportamientos del Consumidor
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Remplazando en la formula anterior se obtiene:

N =578712ye =6%
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(2.2)

Se obtiene el valor de n igual a 277, es decir, se necesitara encuestar a 277

personas. En vista de que la calidad de la informacién recopilada en el analisis

cualitativo es muy rica, se puede optar por un porcentaje de error del 6 %, con el

fin de que las encuestas complementen y corroboren lo investigado anteriormente.

Con la finalidad de que la informacion esté correctamente distribuida se corrieron

las encuestas® en las zonas norte, centro y sur de la ciudad de Quito distribuidas

en la siguiente forma:

Tabla 2.54
Distribucion de la muestra
15 a 24 ainos 114
25 a 29 anos 97
30 a 39 anos 42
40 a 45 anos 15

Si bien es cierto la muestra debe reflejar la caracteristicas de la poblacion, las

encuestas se concentraron en los dos primeros grupos con el fin de recopilar

mayor informacion del segmento objetivo. Cabe recalcar que la encuesta no busca

> Ver anexo 3 (Encuesta)
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determinar un segmento de mercado, sino los gustos y preferencias de un
segmento predeterminado por el andlisis cualitativo. Por lo que la distribucion de

los grupos no sesga la informacion recogida.

La encuesta estuvo dirigida por el encuestador quien leia la pregunta y registraba
la respuesta, servia de guia en las preguntas cuya seleccién presentaba alguna

dificultad y daba a conocer el producto para su posterior degustacion.

2.5.4. Metodologia del analisis

El andlisis de la informacién para las encuestas se llevé a cabo siguiendo los

siguientes pasos.

e Después de correr las encuestas se procede con la revision de cada una de
ellas con el fin de verificar que todas estén correctamente llenadas. Se
detectaron 9 encuestas con demasiados errores lo que imposibilitd que sean
consideradas para el andlisis.

e Con las 268 encuestas validas se procedidé a crear una matriz que contenga

todas las preguntas de la encuesta en una hoja de calculo.

e Una a una las encuestas fueron ingresadas en la matriz de tal manera que las

respuestas de cada encuestado se vayan totalizando por pregunta.
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Una vez completada la matriz se totalizd las respuestas y se calculé los

porcentajes para cada una de ellas.

Se detecto que las respuestas se dividian en dos grandes grupos por lo que se

unifico los cuatro estratos y se los dividié en dos: 15 a 29 y 30 a 45 afios.

Se volvié a tabular las preguntas 15 a 17 y 19 a 22 para estos dos grupos con

el fin de identificar las diferencias en sus gustos, preferencias y necesidades.

Elaboracidn del informe con los datos obtenidos
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FACTORES EXTERNOS

Econoémicos

Tasa de Interés

Tasa de Inflacion

P.1.B.

Ingreso per capita

Disponibilidad de Créditos

Riesgo Pais

Desempleo

Subempleo

OO ND|N|BIWIN]|—

T.L.C.

Politicos

10

Apoyo gubernamental

11

Inestabilidad Politica

Sociales

12

Disponibilidad de Mano de Obra

13

Preferencia por lo extranjero

14

Estilos de vida

15

Habitos de Compra

Tecnologicos

16

Maquinaria

17

Equipos de computacion y Software

Legales

18

Marco Legal General

19

Reglamento de Contratacion Laboral por Horas

20

Legislaciéon Artesanal
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MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Metodologia de la investigacion

Se debera identificar cada una de las cinco fuerzas de Porter.

Primero, es necesario establecer el grado de rivalidad entre las empresas locales

productoras de barras de granola.

Segundo, identificar cuan dificil es incursionar en el negocio de cereales, en
funcién de si las barreras de entrada para producir barras de granola son altas o

bajas.

Tercero, determinar el grado de amenaza que representa la existencia de
productos sustitutos. ;Qué productos deben ser tomados como productos

sustitutos en lo referente a barras de granola?

Cuarto y Quinto, se identifica quienes son nuestros proveedores y nuestros
clientes y si estos poseen 0 no un alto poder de negociacién frente a la

organizacion.

Con la informacién de los pasos anteriores se procede a calificar cada una de las
fuerzas de Porter en funcién de la escala presentada a continuacién para

posteriormente proceder a la graficacion.
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Tabla 3.2
Intensidad competitiva del sector

Fuerzas Muy bajo | Bajo | Medio Alto | Muy Alto
Rivalidad entre competidores 1 2 3 4 5
Entradq potencial de nuevos 1 2 3 4 5
competidores
Desarrollo potencial de productos
sustitutos b = . 4 -
Poder de negociacion de los
proveedores 1 2 3 4 ®
Poder de negociacién de los
consumidores ! 2 = . =
Sintesis de la intensidad competitiva | (5a8) | (9a12) [(13a17)((18 a21) (22 a 25)
del sector Muy débil | Débil |Mediana| Fuerte [Muy fuerte

Una vez que se han obtenido los resultados se realiza el grafico en el cual cada

una de las puntas representa a cada uno de los actores de la intensidad

competitiva. Los valores resultantes en cada uno de ellos seran asignados a la

punta correspondiente, formando una estrella.

El analisis del grafico estrella se basa en que los grandes problemas se los

identifica en las puntas mas sobresalientes, mientras los problemas no tan

relevantes, se ubican en las puntas menos pronunciadas.
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METODOLOGIA MATRICES

Metodologia Matriz EFE>®

Seleccionar las cinco oportunidades y las cinco amenazas que tengan
mayor incidencia sobre la empresa.

Dar un peso a cada oportunidad y amenaza en funcién de su importancia
de 0.0 (nada importante) a 100 (Muy importante).

Calcular la sumatoria de los pesos.

Calcular el peso promedio (Peso total / Numero de pesos)

Calcular la Importancia Normada dividiendo el peso de cada factor para el
peso total.

Asignar una calificacidén a la empresa en funcion de la capacidad que tenga
para aprovechar las oportunidades y enfrentar las amenazas que se
presenten. Donde 4 es una capacidad superior y 1 es una capacidad
inferior.

Multiplicar la Importancia Normada por la calificacion de cada factor para
obtener el Peso Ponderado

Obtener el Total Ponderado

Interpretar los resultados

% Fuente Ing. Jean Paul Pinto, basado en el libro de Fred R. David, Conceptos de Administracion
Estratégica, Quinta Edicion.
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Metodologia Matriz EF1¢

Listar las cinco fortalezas y debilidades que tengan mayor incidencia dentro
de la empresa.

Dar un peso a cada fortaleza y debilidad en funciéon de su importancia para
alcanzar el éxito. (La suma de los pesos de las fortalezas y debilidades no
debe superar los cincuenta puntos)

Calcular la sumatoria de los pesos.

Calcular el peso promedio (Peso total / Numero de pesos)

Calcular la Importancia Normada dividiendo el peso de cada factor para el
peso total.

Asignar una calificacién a la empresa en funcion de la capacidad que tenga
para explotar su fortaleza y mermar su debilidad. Calificar de 3 a 4 las
oportunidades y de 1 a 2 las debilidades. Siendo 3 una fuerza menor y 4
una fuerza mayor y para las debilidades 1 corresponde a una debilidad
menor y 2 a una mayor

Multiplicar la Importancia Normada por la calificacion de cada factor para
obtener el Peso Ponderado

Obtener el Total Ponderado

Interpretar los resultados

% Fuente Ing. Jean Paul Pinto, basado en el libro de Fred R. David, Conceptos de Administracion
Estratégica, Quinta Edicion.



224

Metodologia Matriz AODF*’

e Listar las oportunidades externas claves de la empresa.

e Listar las amenazas externas claves de la empresa.

o Listar las fuerzas internas claves de la empresa.

e Listar las debilidades internas claves de la empresa.

e Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas. Registrar las

estrategias FO.

e Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas. Registrar las

estrategias DO.

e Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas. Registrar las

estrategias FA.

e Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas. Registrar las

estrategias DA.

%" Fred R. David, Conceptos de Administracién Estratégica, Quinta Edicion. p. 201
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Metodologia Matriz Interna - Externa®

e Colocar los totales ponderados de la EFl en el eje de las X

e Colocar los totales ponderados de la EFE en el eje de las Y

e Un total ponderado de la entre 1.0 y 1.99 del EFI representa una débil
posicidn interna.

e Una calificacion entre 2.0 y 2.99 se puede considerar como mediana.

e Una calificacion entre 3.0 y 4.0 corresponde a una fuerte situacion interna.

e De igual manera en el EFE, un total ponderado entre 1.0y 1.99 en el eje Y
corresponde a una débil situaciéon externa.

e Una calificaciéon entre 2.0 y 2.99 es mediana.

e Una calificacion entre 3.0 y 4.0 significa una fuerte situacién externa.

La matriz IE se divide en tres grandes secciones y dependiendo del area en la que
se encuentre la divisidbn se analizan las posibles estrategias que podrian dar los
mejores resultados. Se podria decir que las divisiones que se encuentran en las
celdas |, Il o IV deben “Crecer y construir’ y que las estrategias intensivas o las de
integracion serian las que darian los mejores resultados. Las divisiones que se
encuentran en los cuadrantes lll, V o VIl deben “Retener y mantener’ y las
estrategias que mejores resultados podrian dar son la penetracion en el mercado y
el desarrollo del producto. Por ultimo las divisiones que generalmente se ubican en

las celdas VI, VIl o IX deben “Cosechar o desinvertir”,

*® Fred R. David, Conceptos de Administracion Estratégica, Quinta Edicion. P. 210
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Metodologia Matriz PEYEA®*®

Seleccionar una serie de variables que formen parte de la fuerza financiera
(FF) y la ventaja competitiva (VC) de la empresa, la estabilidad del
ambiente (EA) y la fuerza (atractivo) de la industria (FI).

Asignar un numero positivo entre 1 (peor) y 6 (mejor) a cada una de las
variables que forman parte de la fuerza financiera y de la fuerza de la
industria.

Asignar un numero negativo entre -1 (mejor) y -6 (peor) a cada una de las
variables que forman parte de la ventaja competitiva y de la estabilidad del
ambiente.

Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EA y Fl sumando los valores
de cada variable y dividiendo para el total de variables asignadas a dicha
dimension.

Anotar las calificaciones promedio de cada dimensién en el eje
correspondiente de la matriz PEYEA.

Sumar las dos calificaciones en del eje X (VC y Fl), anotar el punto
resultante en X, lo mismo para el eje Y (FF y EA). Anotar la coordenada del
punto (x,y).

Trazar un vector desde el origen hasta el punto (x,y).

% Fred R. David, Conceptos de Administracion Estratégica, 1997. p. 203
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Metodologia Matriz del Perfil Competitivo®

Identificar dos competidores directos de la empresa

Listar cinco factores criticos para el éxito de las empresas

Dar un peso entre 0.0 (no importante) a 100.00 (absolutamente importante)
a cada factor en funcion de su importancia para alcanzar el éxito. (Repetir
para cada competidor)

Calcular la importancia promedio

Calcular la importancia normada para cada factor (Dividir la calificacion de
cada factor para la calificaciéon promedio).

Asignar una calificacion entre 1 y 4 a la empresa y a cada competidor en
funcion de la capacidad que tenga para explotar su fortaleza y mermar su
debilidad o para aprovechar la oportunidad y enfrentar la amenaza, siendo
1 una calificacion débil y 4 una calificacion fuerte.

Multiplicar el peso de cada factor por la calificaciéon dada para obtener el
puntaje final

Interpretar los resultados

% Fuente: Ing. Jean Paul Pinto
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EMPRESA
La empresa objeto del presente estudio se constituira bajo la figura juridica de
una Sociedad Anonima (S.A.), ya que esta permite incorporar nuevos socios
cuando el crecimiento del negocio asi lo demande. El nombre de la empresa es
GRANOLARA S.A. la misma que contara con el nombre comercial de
SWEETCRUNCH. Inicialmente los accionistas seran el Sr. Enrique Lara Yépez

y la Srta. Maria José Oleas, cada uno propietario del 50% de las acciones.

TRAMITE PARA LA CONSTITUCION DE UNA COMPANIA
1.- Solicitud de nombre: se presenta una solicitud ante el Intendente de
Compainias pidiendo se apruebe el nombre de la compaiiia, deben proponerse
3 nombres originales que no tengan parecido a nombres conocidos, la solicitud
debe ir firmada por un abogado. Aproximadamente a los 3 dias se tiene una

respuesta del nombre aprobado.

2.- Cuenta de Integracion: aceptado el nombre, se abre una cuenta de
integracion en cualquier banco, dependiendo de si se trata de compaiiia
anonima o limitada, se realiza un depésito de Usd. 800,00 o Usd. 400,00

respectivamente.

3.- Escritura de Constitucion: elaborada una minuta que contenga los
estatutos de la compaiiia y el cuadro de integracidon completo y claro de los
aportes de los socios 0 accionistas, ya sea en efectivo o en especie. Se eleva

a escritura publica en una notaria solicitando 3 copias.
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4.- Superintendencia de Compaiias: se presentan las escrituras con una
carta explicativa en la Superintendencia de Companias, en donde se le asigna
un nimero de tramite, y aproximadamente en tres dias se tiene una respuesta.
Si hay correcciones que hacer la Superintendencia devuelve el tramite y lo
recibe nuevamente con los datos correctos y lo aprueba por medio de una

Resolucién.

5.- Publicacién en la prensa: con la resolucion de la Superintendencia de
Compaiiias, se debe hacer una publicaciéon en la prensa. Diario LA HORA,

Usd. 60,00

6.- Pago de impuestos: se deben realizar los pagos de impuestos en la Junta

de Defensa, Consejo Provincial y Registro de Patente en el Municipio.

7.- Registro Mercantil: con la publicacién en la prensa, las escrituras y los
comprobantes de pago de impuestos, se debe registrar a la compania en el
Registro Mercantil, y con esto se da por finalizada la constitucion de la

compaiiia.®’

% Fuente: Abg. Paola Villavicencio
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“Seccion VI N ]
DE LA COMPANIA ANONIMA

1. CONCEPTO, CARACTERISTICAS,
NOMBRE Y DOMICILIO

Art. 143.- La compainia andénima es una sociedad cuyo capital, dividido en
acciones negociables, esta formado por la aportacién de los accionistas que
responden unicamente por el monto de sus acciones.

Las sociedades o companias civiles andnimas estan sujetas a todas las reglas
de las sociedades o0 compainias mercantiles andénimas.

Art. 144.- Se administra por mandatarios amovibles, socios o no.

La denominacion de esta compafia debera contener la indicacién de
"compaiiia anonima", o "sociedad andénima", o las correspondientes siglas. No
podra adoptar una denominacion que pueda confundirse con la de una
compaiia preexistente. Los términos comunes y aquellos con los cuales se
determina la clase de empresa, como "comercial”, "industrial", "agricola",
"constructora”, etc., no seran de uso exclusivo e irdn acompanadas de una
expresion peculiar.

Las personas naturales o juridicas que no hubieren cumplido con las
disposiciones de esta Ley para la constitucién de una compaiiia anénima, no
podran usar anuncios, membretes de carta, circulares, prospectos u otros
documentos, un nombre, expresién o siglas que indiquen o sugieran que se
trata de una compaiia anénima.

Los que contravinieren a lo dispuesto en el inciso anterior, seran sancionados
con arreglo a lo prescrito en el Art. 445. La multa tendra el destino indicado en
tal precepto legal. Impuesta la sancién, el Superintendente de Compaiiias
notificara al Ministerio de Salud para la recaudacion correspondiente.

2. DE LA CAPACIDAD

Art. 145.- Para intervenir en la formacién de una compania anénima en calidad
de promotor o fundador se requiere de capacidad civil para contratar. Sin

embargo no podran hacerlo entre cényuges ni entre padres e hijos no
emancipados.

3. DE LA FUNDACION DE LA COMPANIA

Art. 146.- La compaiia se constituira mediante escritura publica que, previo
mandato de la Superintendencia de Compaiiias, sera inscrita en el Registro
Mercantil. La compania se tendra como existente y con personeria juridica
desde el momento de dicha inscripcién. Todo pacto social que se mantenga
reservado sera nulo.
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Art. 147.- Ninguna companfia anénima podra constituirse de manera definitiva
sin que se halle suscrito totalmente su capital, y pagado en una cuarta parte,
por lo menos. Para que pueda celebrarse la escritura publica de constitucion
definitiva sera requisito haberse depositado la parte pagada del capital social
en una institucion bancaria, en el caso de que las aportaciones fuesen en
dinero.

Las compaiiias anénimas en que participen instituciones de derecho publico o
de derecho privado con finalidad social o publica podran constituirse o subsistir
con uno 0 Mas accionistas.

La Superintendencia de Companias, para aprobar la constitucion de una
compania, comprobara la suscripcion de las acciones por parte de los socios
que no hayan concurrido al otorgamiento de la escritura publica.

El certificado bancario de depodsito de la parte pagada del capital social se
protocolizara junto con la escritura de constitucion.

Art. 148.- La compania puede constituirse en un solo acto (constitucion
simultanea) por convenio entre los que otorguen la escritura; o en forma
sucesiva, por suscripcion publica de acciones.

Art. 149.- Seran fundadores, en el caso de constitucion simultanea, las
personas que suscriban acciones y otorguen la escritura de constitucién; seran
promotores, en el caso de constitucion sucesiva, los iniciadores de la compaiia
que firmen la escritura de promocion.

Art. 150.- La escritura de fundacion contendra:

1.- El lugar y fecha en que se celebre el contrato;

2.- El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas
que constituyan la compania y su voluntad de fundarla;

3.- El objeto social, debidamente concretado;

4 .- Su denominacién y duracién;

5.- El importe del capital social, con la expresién del nimero de acciones en
que estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi como el

nombre y nacionalidad de los suscriptores del capital;

6.- La indicacion de lo que cada socio suscribe y paga en dinero o en otros
bienes; el valor atribuido a éstos y la parte de capital no pagado;

7.- El domicilio de la compaiia;

8.- La forma de administracion y las facultades de los administradores;
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9.- La forma y las épocas de convocar a las juntas generales;

10.- La forma de designacion de los administradores y la clara enunciacion de
los funcionarios que tengan la representacién legal de la compania;

11.- Las normas de reparto de utilidades;

12.- La determinacion de los casos en que la compafhia haya de disolverse
anticipadamente; y,

13.- La forma de proceder a la designacion de liquidadores.

Art. 151.- Otorgada la escritura de constitucion de la compania, se presentara
al Superintendente de Companias tres copias notariales solicitandole, con firma
de abogado, la aprobacion de la constitucién.

La Superintendencia la aprobara, si se hubiere cumplido todos los requisitos
legales y dispondra su inscripcion en el Registro Mercantil y la publicacién, por
una sola vez, de un extracto de la escritura y de la razén de su aprobacion.

La resolucién en que se niegue la aprobacion para la constitucion de una
compaiia anénima debe ser motivada y de ella se podra recurrir ante el
respectivo Tribunal Distrital de lo Contencioso Administrativo, al cual el
Superintendente remitira los antecedentes para que resuelva en definitiva.

Art. 152.- El extracto de la escritura sera elaborado por la Superintendencia de
Compainias y contendra los datos que se establezcan en el reglamento que
formulara para el efecto.

Art. 153.- Para la constitucién de la compafnia anénima por suscripcion publica,
sus promotores elevaran a escritura publica el convenio de llevar adelante la
promocion y el estatuto que ha de regir la compafiia a constituirse. La escritura
contendra ademas:

a) El nombre, apellido, nacionalidad y domicilio de los promotores;

b) La denominacion, objeto y capital social;

c) Los derechos y ventajas particulares reservados a los promotores;

d) El numero de acciones en que el capital estuviere dividido, la clase y valor
nominal de cada accién, su categoria y series;

e) El plazo y condicion de suscripcion de las acciones;

f) El nombre de la instituciéon bancaria o financiera depositaria de las cantidades
a pagarse en concepto de la suscripcion;
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g) El plazo dentro del cual se otorgara la escritura de fundacion; y,
h) El domicilio de la compania.

Art. 154.- Los suscriptores no podran modificar el estatuto ni las condiciones de
promocion antes de la autorizacion de la escritura definitiva.

Art. 155.- La escritura publica que contenga el convenio de promocién y el
estatuto que ha de regir la compafia a constituirse seran aprobados por la
Superintendencia de Companias, inscritos y publicados en la forma
determinada en los Arts. 151 y 1562 de esta Ley.

Art. 156.- Suscrito el capital social un notario dara fe del hecho firmando en el
duplicado de los boletines de suscripcion.

Los promotores convocaran por la prensa, con no menos de ocho ni mas de
quince dias de anticipacion, a la junta general constitutiva, una vez transcurrido
el plazo para el pago de la parte de las acciones que debe ser cubierto para la
constitucion de la compaiia.

Dicha junta general se ocupara de:
a) Comprobar el depdésito bancario de las partes pagadas del capital suscrito;

b) Examinar y, en su caso, comprobar el avaluo de los bienes distintos del
numerario que uno o mas socios se hubieren obligado a aportar. Los
suscriptores no tendran derecho a votar con relacion a sus respectivas
aportaciones en especie;

c) Deliberar acerca de los derechos y ventajas reservados a los promotores;

d) Acordar el nombramiento de los administradores si conforme al contrato de
promocion deben ser designados en el acto constitutivo; vy,

e) Designar las personas que deberan otorgar la escritura de constitucion
definitiva de la compaiiia.

Art. 1567.- En las juntas generales para la constitucion de la compania cada
suscriptor tendrd derecho a tantos votos como acciones hayan de
corresponderle con arreglo a su aportacion. Los acuerdos se tomaran por una
mayoria integrada, por lo menos, por la cuarta parte de los suscriptores
concurrentes a la junta, que representen como minimo la cuarta parte del
capital suscrito.

Art. 168.- Dentro de los treinta dias posteriores a la reunion de la junta general,
las personas que hayan sido designadas otorgaran la escritura publica de
constitucion conforme a lo dispuesto en el Art. 150.
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Si dentro del término indicado no se celebrare la escritura de constitucion, una
nueva junta general designara las personas que deban otorgarla, asimismo
dentro del término referido en el inciso anterior y, si dentro de este nuevo
término no se celebrare dicha escritura, las personas designadas para el efecto
seran sancionadas por la Superintendencia de Compaiias, a solicitud de parte
interesada, con una pena igual al maximo del interés convencional sefalado
por la Ley, computado sobre el valor del capital social y durante todo el tiempo
en que hubiere permanecido omiso en el cumplimiento de su obligacion; al
reintegro inmediato del dinero recibido y al pago de danos y perjuicios.

Art. 159.- Es nula la compaiiia y no produce efecto ni aun entre los asociados si
se hubiere infringido en su constitucion cualquiera de las prescripciones de los
Arts. 147, 151 y 162. En el caso de constitucion por suscripcion publica también
producira nulidad la inobservancia de cualquiera de las disposiciones de los
Arts. 153, 155 y 156. Los asociados no podran oponer esta nulidad a terceros.

4. DEL CAPITAL Y DE LAS ACCIONES

Art. 160.- La compaiia podra establecerse con el capital autorizado que
determine la escritura de constitucion. La compania podra aceptar
suscripciones y emitir acciones hasta el monto de ese capital. Al momento de
constituirse la compania, el capital suscrito y pagado minimos seran los
establecidos por resolucion de caracter general que expida la Superintendencia
de Compaiiias.

Todo aumento de capital autorizado sera resuelto por la junta general de
accionistas y, luego de cumplidas las formalidades pertinentes, se inscribira en
el registro mercantil correspondiente. Una vez que la escritura publica de
aumento de capital autorizado se halle inscrita en el registro mercantil, los
aumentos de capital suscrito y pagado hasta completar el capital autorizado no
causaran impuestos ni derechos de inscripcién, ni requeriran ningun tipo de
autorizacion o tramite por parte de la Superintendencia de Compaiiias, sin que
se requiera el cumplimiento de las formalidades establecidas en el articulo 33
de esta Ley, hecho que en todo caso debera ser informado a la
Superintendencia de Compainias.

Art. 161.- Para la constitucién del capital suscrito las aportaciones pueden ser
en dinero o no, y en este Ultimo caso, consistir en bienes muebles o inmuebles.
No se puede aportar cosa mueble o inmueble que no corresponda al género de
comercio de la compania.

Art. 162.- En los casos en que la aportacion no fuere en numerario, en la
escritura se hara constar el bien en que consista tal aportacion, su valor y la
transferencia de dominio que del mismo se haga a la compania, asi como las
acciones a cambio de las especies aportadas.

Los bienes aportados seran avaluados y los informes, debidamente
fundamentados, se incorporaran al contrato.
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En la constitucion sucesiva los avallos seran hechos por peritos designados
por los promotores. Cuando se decida aceptar aportes en especie sera
indispensable contar con la mayoria de accionistas.

En la constitucion simultanea las especies aportadas seran avaluadas por los
fundadores o por peritos por ellos designados. Los fundadores responderan
solidariamente frente a la compania y con relacién a terceros por el valor
asignado a las especies aportadas.

En la designacién de los peritos y en la aprobacion de los avaluos no podran
tomar parte los aportantes.

Las disposiciones de este articulo, relativas a la verificacion del aporte que no
consista en numerario, no son aplicables cuando la compafia esté formada
solo por los propietarios de ese aporte.

Art. 163.- Los suscriptores haran sus aportes en dinero, mediante depdsito en
cuenta especial, a nombre de la compania en promocién, bajo la designacién
especial de "Cuenta de Integracion de Capital", la que sera abierta en los
bancos u otras instituciones de crédito determinados por los promotores en la
escritura correspondiente.

Constituida la compainiia, el banco depositario entregara el capital asi integrado
a los administradores que fueren designados. Si la total integracién se hiciere
una vez constituida definitivamente la compaiiia, la entrega la haran los socios
suscriptores directamente a la misma.

Art. 164.- La compania no podra emitir acciones por un precio inferior a su valor
nominal ni por un monto que exceda del capital aportado.

La emision que viole esta norma sera nula.

Art. 165.- El contrato de formacion de la compaiia determinara la forma de
emisién y suscripcion de las acciones.

La suscripcion de acciones es un contrato por el que el suscribiente se
compromete para con la compania a pagar un aporte y ser miembro de la
misma, sujetandose a las normas del estatuto y reglamentos, y aquélla a
realizar todos los actos necesarios para la constitucion definitiva de la
compaiia, a reconocerle la calidad de accionista y a entregarle el titulo
correspondiente a cada accidn suscrita.

Este contrato se perfecciona por el hecho de la suscripcion por parte del
suscriptor, sin que pueda sujetarse a condicién o modalidad que, de existir, se
tendran por no escritas.

Art. 166.- La suscripcion se hara constar en boletines extendidos por duplicado,
que contendran:
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1.- El nombre de la compafia para cuyo capital se hace la suscripcion;
2.- El numero de registro del contrato social;

3.- El nombre, apellido, estado civil y domicilio del suscriptor;

4 .- El nUmero de acciones que suscribe, su clase y su valor;

5.- La suma pagada a la fecha de suscripcion, forma y términos en que seran
solucionados los dividendos para integrar el valor de la accion;

6.- La determinacion de los bienes en el caso de que la accion haya de pagarse
con éstos y no con numerario;

7.- La declaracion expresa de que el suscriptor conoce los estatutos y los
acepta; vy,

8.- La fecha de suscripcién y la firma del suscriptor y del gerente o promotor
autorizado.

Art. 167.- Los promotores y fundadores, asi como los administradores de la
compaiiia, estan obligados a canjear al suscriptor el certificado de depodsito
bancario con un certificado provisional por las cantidades que fueren pagadas a
cuenta de las acciones suscritas, certificados o resguardos que podran
amparar una o varias acciones.

Estos certificados provisionales o resguardos expresaran:

1.- El nombre y apellido, nacionalidad y domicilio del suscriptor;

2.- La fecha del contrato social y el nombre de la compaiiia;

3.- El valor pagado y el nUmero de acciones suscritas; y,

4 - La indicacién, en forma ostensible, de "provisionales".

Estos certificados podran ser inscritos y negociados en las bolsas de valores
del pais, para lo cual debera claramente expresar el capital suscrito que
represente y el plazo para su pago, el cual en todo caso no podra exceder de
dos anos contados desde su emision.

Para los certificados que se negocien en bolsa, no se aplicara lo dispuesto en
la segunda frase del articulo 218 de esta Ley.

Art. 168.- Las acciones seran nominativas.

La compaiia no puede emitir titulos definitivos de las acciones que no estén
totalmente pagadas.
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Las acciones cuyo valor ha sido totalmente pagado se llaman liberadas.

Art. 169.- Es nula la emision de certificados de acciones o de acciones que no
representen un efectivo aporte patrimonial o que se hubieren hecho antes de la
inscripcion del contrato de compaiiia.

Art. 170.- Las acciones pueden ser ordinarias o preferidas, segun lo establezca
el estatuto.

Las acciones ordinarias confieren todos los derechos fundamentales que en la
ley se reconoce a los accionistas.

Las acciones preferidas no tendran derecho a voto, pero podran conferir
derechos especiales en cuanto al pago de dividendos y en la liquidacién de la
compaiia.

Sera nula toda preferencia que tienda al pago de intereses o dividendos fijos, a
excepcion de dividendos acumulativos.

Art. 171.- El monto de las acciones preferidas no podra exceder del cincuenta
por ciento del capital suscrito de la compania.

Art. 172.- Es prohibido a la compaiiia constituir o aumentar el capital mediante
aportaciones reciprocas en acciones de propia emision, aun cuando lo hagan
por interpuesta persona.

Art. 173.- Los titulos correspondientes a las acciones suscritas en el acto de
constitucion de la compahia, seran expedidos dentro de los sesenta dias
siguientes a la inscripcion del contrato en el Registro Mercantil. En la
constitucion sucesiva de una compaiiia, los titulos se expediran dentro de los
ciento ochenta dias siguientes a la inscripciéon en el Registro Mercantil de la
escritura de constitucion definitiva.

Antes de obtener la aprobacion definitiva de la Superintendencia de Compahias
para la constitucion de la compaiia, solamente se otorgaran certificados
provisionales o resguardos. Los titulos de accién conferidos antes de la
inscripcién de la escritura de constitucion o del contrato en que se aumente el
capital son nulos.

Art. 174.- Si en el acto constitutivo no se hubiere reglamentado la emision de
acciones, lo hara la junta general de accionistas o el érgano competente. En
todo caso, el reglamento expresara: el numero y clase de acciones que se
emitan; el precio de cada accién; la forma y plazo en que debe cubrirse el valor
de las acciones y las demas estipulaciones que se estimaren necesarias. Si el
pago se hiciere a plazos, se pagara por lo menos la cuarta parte del valor de la
accion al momento de suscribirla. Si el aporte fuere en bienes que no consistan
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en dinero, se estara, en cuanto a la entrega, a lo estipulado en el contrato
social.

Art. 175.- Siempre que se haya pagado el cincuenta por ciento, por 1o menos,
del capital inicial o del aumento anterior, la compafia podra acordar un
aumento del capital social. Los accionistas que estuvieren en mora del pago
de la suscripcion anterior no podran ejercer el derecho preferente previsto en el
Art. 181, mientras no hayan pagado lo que estuvieren adeudando por tal
concepto.

Art. 176.- Los titulos de accién estaran escritos en idioma castellano y
contendran las siguientes declaraciones:

1.- El nombre y domicilio principal de la compaiiia;

2.- Las cifras representativas del capital autorizado, capital suscrito y el niumero
de acciones en que se divide el capital suscrito;

3.- El numero de orden de la accién y del titulo, si éste representa varias
acciones, y la clase a que pertenece;

4 .- La fecha de la escritura de constitucion de la compahia, la notaria en que se
la otorgd y la fecha de inscripcion en el Registro Mercantil, con la indicacion del
tomo, folio y numero;

5.- La indicacién del nombre del propietario de las acciones;

6.- Si la accién es ordinaria o preferida y, en este caso, el objeto de la
preferencia;

7.- La fecha de la expedicion del titulo; y,
8.- La firma de la persona o personas autorizadas.

Art. 177.- Los titulos y certificados de acciones se extenderan en libros
talonarios correlativamente numerados. Entregado el titulo o el certificado al
accionista, éste sus<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>