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RESUMEN

El presente plan de negocios se ha desarrollado con el fin de determinar la
factibilidad y viabilidad de crear un emprendimiento dedicado a la elaboracion y
comercializacion de camarén premium, pelado, desvendado y empacado al
vacio desde las fincas camaroneras a hogares en la ciudad de Quito. En este
proyecto al hablar de elaboracion se refiere al procesamiento de lavado,
descabezado, pelado, desvenado y empacado al vacio del camarén, que es la
principal materia prima del producto que es adquirida a productores de la zona

de Manabi.

El sector camaronero es una fuente importante de generacion de recursos y
empleo, en el afio 2017 fue el primer producto de exportacion no petrolero del
pais de igual manera en el primer semestre del 2018 con una participacion del
25.18% (Proecuador, 2018). En este contexto es indispensable crear proyectos
para fortalecer este sector, por lo que el presente trabajo se enfoca en la

comercializacion de camardn premium en la ciudad de Quito.

El principal factor diferenciador del proyecto es que el producto es de calidad de
exportacion por la talla del camaron, textura, sabor, olor y color. Es importante
indicar que la produccion del camarén con calidad de exportacion actualmente
se destina casi en su totalidad al mercado internacional. Se realizo un analisis
de entorno por medio de la metodologia PEST vy las cinco fuerzas de Porter, en
la investigacion de mercados realizada se evidencié que el consumidor esté
interesado en adquirir el producto, se logré cuantificar el mercado objetivo y

entender el proceso de compra del consumidor.

Para el proyecto se considera un canal directo de comercializacion, debido a que
la empresa se encargara de la entrega a domicilio al consumidor final. Con la
propuesta de marketing se logré identificar el mercado objetivo, se delineo la
estructura y filosofia organizacional, En la parte financiera, el proyecto genera
utilidades desde el primer afio, la recuperacion de la inversién se realiza en
cuarto afio. Genera VAN positivo, TIR del proyecto es de 34.36%, por lo que se

concluye que el proyecto es viable financiera, operativa y comercialmente.



ABSTRACT

This business plan has been developed in order to determine the feasibility and
feasibility of creating a business dedicated to the elaboration and
commercialization of premium shrimp, peeled, deveined and vacuum packed
from shrimp farms to homes in the city of Quito. This is the main issue of the

production of food products in the Manabi area.

The shrimp sector is an important source of generation of resources and
employment, in 2017 it was the first non-oil export product of the country in the
same way in the first semester of 2018 with a participation of 25.18%
(Proecuador, 2018). In this context, it's essential to create projects to strengthen
this sector. Therefore, this work focuses on the commercialization of premium

shrimp in the city of Quito.

The main competitive advantage is that the product enjoys an export quality due
to the size of the shrimp, texture, flavor, smell and color. It is important to indicate
that shrimp production with export quality is currently almost entirely destined to
the international market. An environmental analysis was carried out through the
PEST methodology and the five forces of Porter. In the market research carried
out, it was evident that the consumer is interested in acquiring the product. It was
also possible to quantify the target and understand the purchase process of the

consumer.

For this project, a direct marketing channel is considered because the company
will take care of the delivery to the final consumer. With the marketing proposal it
was possible to identify the target and the structure and organizational philosophy
were outlined. In the financial part, the project generates profits from the first year
and the payback period is in the fourth year. Moreover, it generates positive NPV
and the IRR of the project is 34.36%, so we concluded that the project is

financially, operational and commercially viable.
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1. INTRODUCCION
1.1 Justificacion del Trabajo

El crecimiento y expansion del Distrito Metropolitano de Quito y el ritmo
acelerado de vida de sus habitantes que cumplen roles: laborales, estudiantiles
y familiares, disponiendo cada vez de menor tiempo para cumplir con sus
multiples actividades; han generado la necesidad de que se creen nuevos
productos y nuevos servicios para satisfacer las necesidades de los

consumidores de la ciudad.

El camardn ecuatoriano es un producto con calidad reconocida a nivel mundial,
por su exquisito sabor, color y textura; por otro lado, la disponibilidad del producto
durante todo el afilo genera la posibilidad de contar con proveedores de calidad
que abasteceran el negocio y se convertiran en socios estratégicos.

El camarén que se comercializar4 es de calidad y tamafio premium, pelado,
desvenado y empacado al vacio, este proyecto no se centra en el cultivo y
produccion de camardn ya que este se adquiere directamente a los productores
de las fincas camaroneras de la zona de Manabi. En este plan la palabra
elaboracién se refiere al procesamiento del camaron que incluye: lavado,

descabezado, pelado, desvenado y empacado al vacio.

Por lo expuesto anteriormente se propone crear una empresa dedicada a la
elaboracion y comercializacion de camardn de calidad premium pelado,
desvenado y empacado al vacio desde las fincas camaroneras a hogares en la

ciudad de Quito, destinado a un nivel socioeconémico A, By C+.
1.1.1 Objetivo General

Determinar la viabilidad de crear una empresa dedicada a la elaboracion y
comercializacion de camardon de calidad premium pelado, desvenado y
empacado al vacio desde las fincas camaroneras a hogares en la ciudad de
Quito.

1.1.2 Objetivos especificos del trabajo



e Determinar los aspectos importantes con respecto al macro y microentorno
de la industria acuicola, tomando en cuenta los aspectos politicos,
econdmicos, sociales, tecnolégicos y ambientales.

e Realizar una investigacion de mercados mediante métodos cualitativos y
cuantitativos para determinar los gustos, preferencias y necesidades del
mercado objetivo.

e Realizar un plan de marketing del proyecto para desarrollar y posicionar el
producto en la ciudad de Quito.

e Establecer una filosofia organizacional para el buen manejo del negocio.

¢ Realizar el analisis financiero para determinar la viabilidad del proyecto.
2 ANALISIS DE ENTORNOS

2.1 Andlisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo (PEST)

2.1.1.1 Fuerzas politicas y legales

Politicas gubernamentales de apoyo al emprendimiento

La Ley de Fomento Productivo es un eje estratégico de la politica de gobierno,
esta ley busca incentivar la actividad privada y el empleo en todos los sectores
productivos, mediante un marco juridico que apoya el emprendimiento y la

creacion de nuevas empresas. (Servicio de Rentas Internas, 2018).

Este factor representa una oportunidad para el sector acuicola, manufacturero y
para todos los sectores empresariales que requieren de un marco legal

adecuado para el desarrollo de sus actividades.
Legislacion tributaria e incentivos

La Ley de Fomento Productivo, contempla la exoneracion del impuesto a la renta
y Su anticipo para nuevas sociedades, que cumplan con las politicas de
generacion de empleo neto y que sea estable, de calidad y de priorizacién de la

industria nacional. La exoneracion de impuestos va desde los ocho hasta los



doce afios segun la ubicacion geografica del emprendimiento. (Servicio de

Rentas Internas, 2018).

Estos factores constituyen una oportunidad para las empresas nuevas ya que al

iniciar su actividad tendrdn una menor carga tributaria.
Legislacion laboral

Las principales obligaciones que como empleador deben cumplir son: afiliacion
patronal, pago de aportes, al cumplir un afio de laborar en la empresa: pago de
décimo tercer sueldo, décimo cuarto sueldo y fondos de reserva, cumplir con el
salario digno de acuerdo con la actividad y cargo y pago de utilidades (Ecuador
Legal, 2018).

Esto genera una amenaza por el excesivo proteccionismo legal que existe hacia

el empleado.
Legislacion de cumplimiento

Se debe cumplir de forma obligatoria con la norma NTE INEN 456:2013, esta
normativa aplica a los camarones o langostinos congelados, crudos o
precocidos, pelados o sin pelar, tanto de origen pesquero y de acuicultura.
(INEN, 2013). Se debe cumplir con la normativa de ARCSA. Resolucion 067-
2015-GGG-1 que establece las condiciones higiénico-sanitarias y requisitos que
deberan cumplir los procesos de fabricacién, produccion, elaboracion,
preparacién, envasado, empacado transporte y comercializacion de alimentos
para consumo humanos. (Agencia Nacional de Regulacion Control y Vigilancia
Sanitaria, 2015).

Estos factores representan una amenaza debido a los costos por adaptaciones
para cumplir la normativa, el costo de las certificaciones y el tiempo para emisién

de los respectivos permisos.
2.1.1.2 Fuerzas econOmicas

PIB



Durante el afio 2017 la contribucion de la industria de la pesca, acuacultura y
procesados al PIB fue del 4,3%. La participacion de este sector en el PIB ha
tenido un importante crecimiento, paso de 2,2% en 2008, a 4,3% en 2017 (Banco
Central del Ecuador, 2018). Ver Anexo 1. La industria Manufacturera de
Alimentos en el afio 2017 tuvo una tasa de 4,2% que se incrementaria a 4,4%
en 2018. En este escenario, la participacion del sector en la economia también
se incremento, es asi como paso de 14% en 2009 a 16% en 2016. Para 2018 se
estima que alcance el 17,3%. En el afio 2016 la produccién con mayor peso fue
la de fabricacion de alimentos y bebidas. Esta manufactura representa el 38%
de la produccion industrial e incluye también la elaboracion de bebidas. (Revista
Ekos, 2018). El PIB nominal del Ecuador en el afio 2017 fue de $103.057
millones, PIB per capita $ 6.098,00 (Banco Central del Ecuador, 2018).

El sector acuicola y manufacturero tienen cifras positivas de crecimiento y
participacion en la industria, lo que representa una oportunidad para los

emprendimientos que se desarrollen en estos sectores de la economia.
Inflaciéon e IPC

La inflacion anual acumulada del 2017 fue de -0,20%, la inflacion en el periodo
2014 — 2017 ha presentado las siguientes cifras de: 3,67% en el 2014, 3,38% en
el 2015y 1,12% en el 2016. El IPC de alimentos y bebidas no alcohdlicas del
mes de noviembre del 2018 corresponde al -0.76% en la ciudad de Manta ya que
es la ciudad de referencia del origen de la materia prima (INEC, 2018).

Con esta informacién se puede indicar que la inflacion y el IPC tienen una
tendencia decreciente en el pais, siendo una oportunidad para la generacion de
nuevos negocios, porgue permite planificar con menor riesgo la generacion de

planes y proyectos en la industria. (INEC, 2017).
Tasas de interés

La tasa de interés activa para el segmento de Pymes a septiembre del 2018 es
del 9,52% (Banco Central del Ecuador, 2018).



Esto permite a los emprendedores del sector de elaboracion de alimentos
financiar sus actividades por medio del crédito, esto es una oportunidad porque

facilita el financiamiento de nuevos proyectos.
Desempleo

El desempleo a nivel nacional disminuyé de 5.2% en el 2016 a 4.6% en el 2017.
(Banco Central del Ecuador, 2017). El empleo adecuado en marzo 2018 fue del
41,1% de la PEA, no vario estadisticamente comparado con junio 2017 (INEC,
2018). Ver Anexo 2.

A pesar de que las cifras de desempleo se mantienen similares al 2017, se
considera que esta variable podria representar una amenaza debido a que los

potenciales consumidores podrian restringir sus gastos.
Datos de Produccién, exportacion y precios internacionales.

El nUmero de hectareas de produccion acuicola en el Ecuador es de 207.000 mil
hectareas en el afio 2016, la Acuacultura en el Ecuador registré un crecimiento
interanual de 7,4%, gracias a la mejora en la tecnificacion de las piscinas
acuicolas. Por ello, las exportaciones alcanzaron 130.400 toneladas métricas,
gue equivale a un incremento interanual de 18%. (Banco Central de Ecuador,
2019). El precio del camardn a nivel internacional presenta una tendencia a la
baja debido a que la demanda del producto se mantiene estable, el crecimiento
del consumo a nivel mundial mantiene una tasa de crecimiento anual de 4%,
mientras la oferta incrementa a un ritmo de dos digitos.
(Indexmundi, 2018).

Este factor resulta una oportunidad para el emprendimiento debido a que existe
mayor oferta de camardn de calidad en el mercado local y los precios de la

materia prima con una leve disminucion.
2.1.1.3 Fuerzas sociales y culturales

Demografia y nivel socioeconémico



La poblacion total de la ciudad de Quito al 2017 es de 1.911.966, segun las
proyecciones poblacionales del INEC en el afio 2020 Quito sera el canton mas
poblado del pais. (Inec, 2017). Este factor es una ventaja ya que el consumo
anual per capita de productos del mar en Ecuador es de 7,8 kilogramos (Centro
Nacional de Acuacultura e Investigaciones Marinas de la Espol, 2018), el
consumo promedio per capita de Sudamérica es de 10 kg. El consumo promedio
mundial es de 15,7 kg. (Aqua, 2014).

El INEN sefala que los lugares de compra de este producto son: mercados y
ferias libres (58%), vendedores ambulantes (19%), Tiendas de barrio, bodegas
y distribuidores (13%), supermercados de cadena (7%) y otros como kioscos fijos
(3%). (Inec, 2012).

El bajo consumo de camarén en el Ecuador representa una oportunidad ya que
estamos por debajo del promedio de Sudamérica y mundial, lo que indica que
hay un mercado por desarrollar y Quito al ser un cantén en crecimiento

representa un mercado potencial para este emprendimiento.
Cambios en el estilo de vida

Los cambios en el estilo de vida tienen que ver con transformaciones econémicas
de nuestra sociedad. En los afios 80, la preparacién de alimentos era una tarea
exclusiva de las mujeres, en los afios posteriores la mujer ingresa con fuerza al
mercado laboral y se comparten en pareja las responsabilidades del hogar

dedicando cada vez menor tiempo a la preparacion de alimentos. (Ekos, 2014)

El habito de comer fuera de casa es un comportamiento social que se practica
de forma extendida por razones como: falta de tiempo para preparar alimentos,
comodidad, necesidad de socializacién, por cambiar la rutina y por cuestiones
de economia. (Ekos, 2014)

Estos factores determinan para la industria una oportunidad y amenaza, ya que
incrementa el numero de consumidores que prefieren consumir alimentos en
restaurantes, pero también el hecho de tener un producto listo para preparar en

casa por comodidad y por la poca falta de tiempo.



Robo de camardn

Existe delincuencia organizada que se dedican a asaltar a los productores de
camaron robandoles el producto, lanchas y motores, el perjuicio estimado es de
$50 millones de délares anuales en pérdidas. (Camara Nacional de Acuacultura,
2018) El producto robado se comercializa de forma ilegal en diferentes ciudades

del pais.

Este factor representa una amenaza debido a que existen competidores que

pueden adquirir este producto robado a menores precios de los establecidos.
Factores culturales que favorecen la comercializaciéon del producto

El camardn en la ciudad de Quito es considerado un producto de consumo no
habitual, que se consume en ocasiones especiales, es asociado como simbolo
de estatus social y econOmico, los productos gourmets tienen la misma

asociacion. (Torres, 2018)
2.1.1.4 Fuerzas tecnholégicas

Tecnificacion del cultivo de camardn mediante la utilizacién de alimentadores
automaticos y sistemas de energia mas eficientes incrementara la produccién a

menor costo. (Ganaderia, 2018).

Actualmente existe tecnologia para congelacion de alimentos que permiten
reducir los tiempos de congelacién, preservando al maximo las caracteristicas

sensoriales de los productos (aspecto, sabor, textura, entre otros).

El desarrollo de aplicaciones y de plataformas tecnolégicas que se usan en los
dispositivos méviles ha crecido en los ultimos afios permitiendo el ingreso de
Apps en el mercado ecuatoriano que puede ser usadas en diferentes tipos
de negocios e industrias. (Vistazo, 2015). El porcentaje de personas que usan
internet en el Ecuador es del 57.27% siendo una tendencia creciente desde el
afio 2006 lo que permite desarrollar estrategias para desarrollar plataformas de
comunicacion (Banco Mundial, 2018). Los ultimos avances tecnoldgicos en la

industria que podemos sefialar en el empaque: las nanotecnologias disponibles,



los polimeros libres de bisfenol A, los polimeros a base de plantas, los plasticos
biodegradables, la radiacion ionizante permitiran a la industria usar empaques
nuevos, novedosos y que permitan que los productos mantengan por mayor

tiempo su frescura. (El Empaque, 2017)

Esto es una oportunidad ya que podrian usar estas nuevas tecnologias para este
tipo de proyecto e innovar en el tema de empaque y las Apps permitira crear un

canal de comunicacion y de venta de los productos.
2.1.1.5 Fuerzas ambientales

Se debe cumplir con la legislacién ambiental correspondiente sobre el manejo
de desechos y desperdicios, cumplir con el permiso ambiental. (Ministerio del
Ambiente, 2012)

Existen iniciativas del sector acuicola para no emplear antibiéticos en la cadena
de produccion del camarén, que buscan generar el minimo impacto al ambiente,
aumentando la produccién de manera sostenible. (Camara Nacional de
Acuacultura, 2018)

2.2 Andlisis de la industria (Porter)

De acuerdo con la Clasificacion Industrial Uniforme de todas las actividades
econdmicas la actividad del presente plan de negocio se encuentra en el codigo
(Porter, Michael, 2015) .

Tabla 1 Clasificacion Industrial Internacional Unificada CIIU

C102 ELABORACION Y CONSERVACION DE PESCADOS, CRUSTACEOS Y MOLUSCOS

C1020 C1020 ELABORACION Y CONSERVACION DE PESCADOS, CRUSTACEOS Y MOLUSCOS

C1020.0 C1020.0 ELABORACION Y CONSERVACION DE PESCADOS, CRUSTACEOS Y MOLUSCOS.

ST Preparacion y conservacion de camardn y langostinos mediante el congelado,
o ultracongelado secado, ahumado, salado, sumergido en salmuera y enlatado, etcétera

Adaptado de: Superintendencia de Compafiias

2.2.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores — Alta



Diferenciacion del producto y servicio: la industria no presenta mayor
diferenciacion, los productos que se ofertan en el mercado son muy similares,
existe una minima diferenciacion en la industria, que permite el ingreso de

nuevos competidores con facilidad.

Costo de cambio para los clientes: los costos de cambio para los clientes de
esta industria son bajos, estan asociados a tiempo y costo de transporte para
llegar de un proveedor a otro, el rango es de 1 ddlar a 1.50 por libra, lo que indica
que el consumidor puede comprar a cualquier proveedor de la industria sin
ninguna dificultad, sin embargo se debe indicar que en el mercado local estos

costos hacen referencia a camarén de menor calidad.

Economias de escala: este tipo de sistema de produccién sucede cuando a
mayores niveles de produccion el costo por unidad baja, y este tipo de

economias existen en este tipo de proyectos.

Barreras legales: No hay barreras legales, los tramites que se deben realizar
para constituir una empresa dedicada a la elaboracion de crustaceos y moluscos
y Su conservacion, son sencillos y se pueden cumplir en periodos de tiempo

razonables.
La amenaza es alta considerando los factores analizados.
2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores — Bajo

Cantidad de proveedores: Existe una gran cantidad de productores de los
diferentes insumos para esta industria solo en el Ministerio de Acuacultura y
Pesca estan registrados y aprobadas 1.536 productores en el litoral ecuatoriano
(Ministerio de Acuacultura y Pesca, 2018). Adicional el mercado nacional se
abastece de camaron proveniente de pesca artesanal y en ocasiones robado.
(El Telégrafo, 2017).

Capacidad de integracion hacia adelante: Los proveedores de la industria que
ofertan el producto en las fincas camaroneras, en algin momento podrian

ingresar a la comercializacion directa al consumidor.
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Facilidad de cambio de proveedor: Al existir varios abastecedores
mencionados en la cantidad de proveedores, la industria tiene varias opciones
para adquirir los insumos para la fabricacion de sus productos, en diferentes

calidades y precios.
En base a lo analizado el poder de negociacion es bajo.
2.2.3 Poder de negociacion de los clientes — Medio

Los clientes de la industria son: restaurantes, supermercados, marisquerias,
mercados municipales, hoteles, consumidores finales y la mayor parte de los
clientes estan en mercados internacionales como Asia, Union Europea, Estados
Unidos y ciertos paises en América Latina. (Centro Nacional de Acuacultura e

Investigaciones Marinas de la Espol, 2018).

Estacionalidad de la demanda: No existe estacionalidad de la demanda, los

productos se consumen en nuestro pais durante todo el afio.

Costo de Migracién de clientes: Los clientes pueden cambiar de proveedor si

asi lo desean, sin que represente un costo para el cliente.

Diferenciacion del producto: Existe baja diferenciacion en el producto final, por
lo que los competidores podrian copiar los productos y su presentacion y

ofrecerlos al mercado.
En base al analisis el poder de negociacion de los clientes es medio.
2.2.4 Amenaza de productos sustitutos — Media

Disponibilidad de Sustitutos: como productos sustitutos de la industria se ha

identificado carne, pollo, y otras proteinas preparadas en casa o en restaurante.

Precio de los sustitutos: el precio de los productos sustitutos suele ser mas

bajo, lo que representa una amenaza para el negocio.



11

Tabla 2 Comparativa de sustitutos

- DISTRIBUCION PUBLICIDAD Y
EMPRESAS PRODUCTO UBICACION PRECIOS O PDV PROMOCIONES
Publicidad dirigida a
Se negocian  Distribucién a consumidores en
Mr. Pollo. Mr Distribuc cog cada cadtenas ?e mebcli_io%rzasivos, .
’ T istribucién a cadenay restaurantes, publicidad en puntos
RO (lgir;ﬁni;]robg/lvrc.) nivel nacional precio _ grandes de venta, incentivos
B establecido supermercados por forma de pago,
en canal TAT y TAT volumen 'y
exclusividad.
Distribucién
AGROPESA/ Carnederesy Distribucion a Se negocian  exclusiva a Publicidad directa a
CORP. carne de nivel nacional, con cada cadenas de d
FAVORITA  chancho Supermaxi cadena grandes compradores
supermercados
Sgnnfgé):an Distribucién a
Erylznieles, dena CEBEmES G Publicidad directa a
carnicos de Distribucién a cagenay restaurantes,
JURIS S.A. . - precio puntos de venta de
pollo, cerdo y nivel nacional. : grandes .
res. establecido supermercados los consumidores.
en canal TAT
TAT. y AL
Pescado, Establecimientos Dependiendo
VENDEDORES concha, especializados d Publicidad y
. : el producto  Locales T
DE cangrejo, en diversos yla propios promocion directa al
MARISCOS langostino, lugares de la temporada ’ consumidor.
pulpo, calamar. ciudad P ’

El competidor mas importante es PRONACA que oferta pollo, pescado, chancho
y pavo, se encuentra presente en canales mayoristas de comercializacion, marca
reconocida, trayectoria comercial y precio competitivo, sin embargo, no cuentan

con un servicio de entrega a domicilio, ni punto directo de atencién al cliente.

Con el analisis realizado se considera que la amenaza de productos sustitutos
es media, a pesar de existen varios productos sustitutos no se puede reemplazar
en su totalidad las caracteristicas de textura, sabor del camaron, estatus para

ciertas reuniones sociales.
2.2.5 Nivel derivalidad de la industria — Alta

Cantidad de Competidores: En base a la investigacion realizada en la
Superintendencia de Compafias el sector de (ClIU C1020.01) existen 58
empresas a nivel nacional con este giro de negocio. (Superintendencia de
Compafias, 2017). En la ciudad de Quito de acuerdo con informacién

proporcionada por la Direccidon Metropolitana de Servicios Ciudadanos del
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Municipio de Quito en la ciudad existen 20 locales de ventas al por menos de
pescados, crustaceos, moluscos y productos de la pesca en establecimientos

especializados y 2 al por mayor. (Direccion Metropolitana de Servicios

Ciudadanos del Municipio de Quito, 2018).

Tabla 3 Empresas nacionales con el mismo giro de negocio

EMPRESAS CARACTERISTICA UBICA PRECIOS DISTRIBUCION O PUBLICIDAD Y
S DEL PRODUCTO CION PUNTOS DE VENTA PROMOCIONES
SOCIEDAD Empacadora, GUAYA Se Distribucion a Publicidad directa
NACIONAL comercializadora y QUIL negocian cadenas de a compradores,
DE exportadora de con cada restaurantes y promociones por
GALAPAGO camaron cadena tiendas. forma de pago
S
NEGOCIOS Empacadora, GUAYA Se Distribucién a Publicidad directa
INDUSTRIAL  comercializadora a QUIL negocian cadenas de a compradores y
REAL nivel nacional y con restaurantes y puntos de ventas
exportadora de cadenas o grandes
camaron y derivados tiendas supermercados y
del mar minoristas tiendas
COMPANIA Empacadora, BAHIA Se Distribucién a grandes  Publicidad directa
EMPACADO comercializadorade  DE negocian supermercados a compradores
RA DUFER camaron CARAQ con cada
CIA. LTDA. UEZ cadena
CORP.LA Producto de QUITO 7 ddlares el Distribucion en Directo en puntos
FAVORITA / empague individual kilo cadenas al retail de ventay
SUPERMAXI vy al peso revistas propias
INDUSTRIA Productora y GUAYA Senegocia Cadenas de Publicidad directa
PESQUERA exportadora de QUIL con cada restaurantes y a compradores,
SANTA camaron cadena grandes promociones por
PRISCILA supermercados a forma de pago

nivel nacional e
internacional

Industria Pesquera Santa Priscila. es una empresa consolidada con experiencia
en el sector, en el mercado local es proveedor de PRONACA para el producto
camaron marca Mr. Fish, ademas llega directamente al consumidor con su marca
Golden Sea Shrimp que se comercializa en las principales cadenas de
supermercados. Las exportaciones de esta empresa representan el 10% de la
produccion exportable de camarén del pais, por lo que es la empresa lider de la
industria. La participacion de la industria de nuestros principales competidores
es: Santa Priscila 11.56%, Sociedad Nacional Galapagos 2.9%, Empacadora
Dufer 1.9%, Industria Real 1.8%. (Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros, 2019).

Crecimiento de la Industria: La industria registra un crecimiento del 2.1% en

los dltimos 9 afios. (Banco Central del Ecuador, 2018).
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Con el analisis realizado se puede determinar que la rivalidad en la industria es
alta, ya que contamos con competidores con experiencia en el sector y gran

poder econémico.
2.3 Matriz de Factores Externo EFE

El valor de 2,72 es un valor que confirma que la empresa responde de manera
eficiente a las oportunidades y amenazas existentes en la industria, las
estrategias del proyecto permitiran aprovechar oportunidades y reducir o eliminar
amenazas externas.

Tabla 4 Matriz EFE, Evaluacién de factores externos

N FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO CALIFIC PESO
0. ACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
1 1.536 proveedores de camarén premium con abastecimiento 0,13 4 0,52
permanente durante los 12 meses del afio.
2 Legislacion tributaria que apoya a los emprendimientos 0,07 2 0,14
durante los primeros afios exento del impuesto a la renta.
3  Financiamiento con tasas de interés estables, tasa al mes de 0,07 2 0,14
junio del 10,19%
4  Laindustria acuicola creci6 en un 2,1% en los ultimos 9 afios 0,11 3 0,33
5  Nuevas tecnologias para produccién de camarén sustentable, 0,08 3 0,24
empaques biodegradables y tecnologias de comunicacion
6 En el afio 2020 Quito sera el cantén mas poblado del pais 0,07 3 0,21
7  Consumo de productos del mar en Ecuador del 7.8 kg per 0,05 3 0,15
capita y el consumo de Sudamérica es de 10 kg.
AMENAZAS
1 Tasa de desempleo del 4,6% afecta el poder adquisitivo de los 0,04 3 0,12
consumidores.
2 Permisos y requisitos para elaborar y comercializar el 0,04 3 0,12
producto: ARCSA, MSP, SRI, IESS, Municipios, Ministerios
3  Habito social de consumir alimentos en restaurantes 0,14 2 0,28
4 Productos sustitutos de menor precio, con precios menores en 0,13 2 0,26
un 50% por libra.
5  Poca diferenciacion del producto ofertado, son muy similares. 0,07 3 0,21
1 2,72

Conclusiones de PEST

e Con relacion al entorno politico es una oportunidad debido a que el gobierno
busca generar un clima favorable para la inversion y fortalecer el ambito
productivo privado. Esta es una variable capaz de influir en las decisiones que
toman los empresarios en forma positiva.

e EIl entorno econdmico representa una oportunidad, tomando en cuenta el
importante crecimiento de la industria acuicola y manufacturera del pais, las

tasas de intereses estables, y la estabilidad de la inflacién.
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El entorno social es una amenaza alta para el presente plan de negocios,
debido a los cambios en el estilo de vida de los consumidores, el habito de
comer fuera del hogar es mas arraigado, por lo que se debera generar un plan
comunicacional que resalte los beneficios de consumir alimentos preparados
en casa.

En el caso del factor tecnoldgico, existe una oportunidad de usar nuevas
tecnologias y materiales eco-amigables que se pueden convertir en un factor
diferenciador para el producto, el ingreso de nuevas tecnologias permitira
generar canales de comunicacion y de venta con el consumidor.

En el factor ambiental se debe tramitar varios permisos y licencias, lo cual

constituye una amenaza, por los costos y tiempo que generan los mismos.
Conclusiones de Anélisis de Porter

La amenaza de entrada de nuevos competidores es alta debido a la poca
diferenciacion de los productos, no existe costo de cambio de proveedor, y no
existen barreras legales para ingresar a la industria, lo que genera la
posibilidad de ingreso de nuevos competidores.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo por la cantidad de los
existentes en el mercado, estos pueden abastecer a un negocio como el que
se plantea.

El poder de negociacién de los clientes es medio dado la poca diferenciacion
que existe en la industria, es necesario desarrollar estrategias de
diferenciacion para el producto y generar estrategias de fidelizacion y
retencion de clientes.

La amenaza de productos sustitutos es medio, los sustitutos como carne de
pollo, chancho y res, a pesar de ser productos sustitutos no reemplazan en su
totalidad las caracteristicas de textura y sabor del camaron.

El nivel de rivalidad de la industria es alto, por la cantidad de participantes y
porque existen empresas con gran potencial econémico, que se encuentran
especializadas en canales mayoristas y de distribucién, el presente plan de

negocios esta enfocado al consumidor final.
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3 ANALISIS DEL CLIENTE
3.1 Investigacién cualitativa y cuantitativa
3.1.1 Metodologia de investigacion

Disefio del problema e hipotesis. Oportunidad de mercado

El Ecuador produce camaron de alta calidad que se exporta a mercados
internacionales, localmente no se conoce el camaron premium de exportacion.
La oportunidad de mercado surge de la necesidad de los consumidores de

consumir camaron premium y que llegue directamente al consumidor desde las

fincas camarones hasta sus hogares en la ciudad de Quito.

Problema de decisién administrativa

¢, Se debe crear el producto camaron calidad premium pelado, desvenado y

empacado al vacio desde las fincas camaroneras para el mercado quitefio?

Definicién del problema e hipotesis

Determinar el conjunto de atributos tangibles e intangibles que debe tener el

camaron premium para lograr que el cliente quitefio adquiera el producto. La

matriz de objetivos se puede visualizar en la siguiente tabla:

Tabla 5 Matriz de Objetivos

Componente de

Variable : = —
—_— investigacién

Objetivo de
Investigaciéon

Hipdétesis cuantitativa

CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA

Segmentacion

¢En qué segmento tiene
mayor aceptacion el
camaron de calidad
premium pelado,
desvenado y empacado al
vacio?

Determinar cudles son las
caracteristicas de mis
clientes

Los consumidores de estrato
social medio y medio alto
entre 18 y 70 afios
representan el 80% de los
clientes

¢, Cuénto estarian
dispuestos a pagar los

Conocer el precio

El 65% de los consumidores

Precio - z adecuado para el camar6n estaran dispuestos a pagar $
clientes por el camarén - .
. premium. 6,00 por libra
premium?
¢Cudles son las Determinar las Ma .
P P as del 50% de los
caracteristicas que debe caracteristicas adecuadas - .
2 p consumidores prefieren
tener el camardn para ser  que debe tener el camarén . -
Producto presentaciones de 1 kilo que
aceptado en los para ser aceptado por el demuestre limpieza. frescura
consumidores de la ciudad consumidor y satisfacer pieza,
. : y calidad
de Quito? sus necesidades
s o Determinar el canal de El 60% de los consumidores
¢ Cudl es el canal 6ptimo A - .
R distribucion preferido para  consideran que la entrega a
para la distribucion del P L A
Plaza la entrega del camarén domicilio es el canal mas

camar6n premium a los
hogares quitefios?

premium en la ciudad de
Quito.

adecuado para recibir el
producto.




Promocion

¢Cémo promocionar este
producto de acuerdo con el
comportamiento de mis
consumidores?

Determinar la estrategia de
promocion més adecuada
para comunicarse con el
consumidor.
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El 70% de los consumidores
considera que las redes
sociales y plataformas
digitales son el medio mas
adecuado para promocionar
este producto.

Demanda

¢ Es atractivo para el
consumidor el camarén
premium para satisfacer las
necesidades de mariscos
en los hogares en la ciudad
de Quito?

Determinar si el camarén
premium satisface las
necesidades de consumo
de una familia en la ciudad
de Quito

El 70% de los hogares en
Quito estan interesados en
comprar el camarén premium

Frecuencia de
Uso

¢Con qué frecuencia y qué
cantidad de camaron
consumen los hogares
quitefios?

Determinar la cantidad y la
frecuencia de consumo de
camaron en los hogares
de la ciudad de Quito

El 70% de los hogares en
Quito consumen una vez a la
semana camaron.

Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion se realizé en como consta en la siguiente tabla:

Tabla 6 Disefio de la Investigacion

TIPO DE
INVESTIGACION

HERRAMIENTA

DESCRIPCION

CUALITATIVA

Exploratoria

Focus Group

Entrevista a experto

2 expertos: un Ingeniero en Alimentos y un
Productor Camaronero

9 personas posibles consumidores

Concluyente

CUANTITATIVA  descriptiva transversal

simple

Encuesta

Encuesta con objetivo descriptivo, con

preguntas cerradas, mediante formulario

de Google, 50 encuestas realizadas

MUESTREO

No probabilistico a
conveniencia

50 encuestas

Grupo objetivo de la investigacion

El mercado objetivo corresponde a hombres y mujeres de la ciudad de Quito
entre 18 y 70 afios. Este mercado se encuentra dentro de un nivel

socioecondmico alto, medio alto y medio.

Tabla 7 Poblacion en la ciudad de Quito

Poblacion de Quito (INEC, 2017) 2.644.145
Poblacion de nivel A (1,9%) y nivel B (11,2%) y C+ 22,80 lo que equivale al 35,90% 949.248
Poblacion quitefia entre 18 y 70 afios 57,4% (INEC, 2010) 544.868

Adaptado de: INEC 2018

Tamafio de la muestra
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Figura 1 Tamafo de la muestra

Tabla 8 Simbologia para céalculo de muestra

Simbologia Significado Valor
N Tamafio de la poblacion 544.868
K 0,95 0,95
E 0,5 Error muestral deseado
p: 05 Propqrcién de individuos de la poblacién con las caracteristicas de
' estudio
n: 380 Tamafo de la muestra

La formula determina un nuamero de 380 encuestas, por requerimiento

académico de la universidad se ha tomado informacion de 50 encuestas.
3.1.2 Investigacion cualitativa
Entrevistas a profundidad

Las entrevistas a profundidad (Anexo 3 y Anexo 4) se realizaron a dos
expertos: un ingeniero en alimentos y un productor de camardn, aportaron

informacion sobre la produccion de alimentos y la industria del camarén.
Entrevista a profundidad Experto 1

Perfil: Sr. Antonio Lépez lbarra, productor de camarén con 38 afios de
experiencia en el sector camaronero, de la provincia de Manabi, la totalidad de
su produccion se exporta a los Estados Unidos, Europa y China. Ver la entrevista

en Anexo 3.
Entrevista a profundidad Experto 2

Perfil: Ingeniera en Alimentos, Ing. Jacqueline Benalcazar, con 15 afios de
experiencia en la empresa privada, experta en disefio de procesos y productos
alimenticios, disefio e implementacion de sistemas integrados de gestion de la

calidad. Ver la entrevista en Anexo 4.
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Conclusiones de entrevistas a expertos

Los expertos coinciden en que los atributos de calidad del camarén son
principalmente el olor, seguido por el tamafio, color, y frescura.

El productor resalta las ventajas competitivas del camaron ecuatoriano
tamafio, sabor, olor, produccién limpia, atributos que debemos resaltar para
el tema de promocion del producto.

Los dos expertos dentro de los procesos claves sefialan el proceso de cadena
de frio, los tiempos son muy importantes y garantizan la frescura del producto.
El experto de produccion sefiala que el mejor producto se destina a
exportacion, indica que el camaron ecuatoriano actualmente es el producto
namero uno de exportacion por su alta calidad y sabor. En la actualidad la
venta de camaron el en mercado local se maneja 60% pago contado y la
diferencia a 30 dias.

El ingeniero de alimentos sefala que se debe buscar garantizar la inocuidad
del producto, asegurando que el mismo no provoque dafios a la salud del

consumidor.

Grupo Focal

Tabla 9 Grupo Focal

Tamafio del grupo: 9 personas

Composicidn del grupo: Homogéneo entre 25 y 40 afios, participantes previamente seleccionados
Entorno fisico Atmosfera relajada e informal

Duracion: 62 minutos

Registro: Grabacién con audio y video

Lugar: Luxemburgo N34-340 y Portugal, Ed. Braganza, Oficina 13 ATECO
Fecha: Lunes, Julio 9 del 2018

El grupo focal se desarrollo siguiendo la guia de moderacion, ver Anexo 5, los

temas especificos de importancia para el plan de negocios tratados fueron:

e Caracteristicas del camaron ideal.

e Frecuencia de consumo.

e Lugar de compra.

e Presentacion de la idea de producto.

e Medios y mensaje para comunicarse con el cliente y mensaje.
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e Rango de precio que estaria dispuesto a pagar 1 kilo de producto.

Ver la transcripcion de grupo focal en Anexo 6.
Principales hallazgos del Grupo Focal.

Las caracteristicas mas importantes mencionadas en el grupo focal sobre el

camaron fueron: tamafo, textura, frescura, color, olor y sabor.

La frecuencia de consumo en los integrantes del grupo focal es de 1 vez a la
semana en el domicilio o en restaurantes y el lugar de compra son los

supermercados principalmente.

La idea de negocio fue recibida de forma positiva por todos los integrantes del
grupo, las ventajas encontradas fueron: posibilidad de conocer y probar camarén
de calidad premium, interés en camaron ecuatoriano proveniente directo del
productor o fincas camaroneras, producto limpio desvenado y pelado, también

se sefiala como ventaja la entrega a domicilio.

Los precios que se estimaron estuvieron en el rango de $8 a $10 por libra o
medio kilo y los participantes indican que el lugar principal donde compran el

producto es Supermaxi, sobre la marca no identifican ninguna en especifico.

El medio de comunicacién mas recordado son las redes sociales, y las ideas
sobre el mensaje que se debe transmitir son: camarén de calidad premium,

resaltar el origen del producto.

Los participantes del grupo focal presentan interés en el concepto camaron
ecuatoriano de exportacion, en la marca pais y resaltan como importante conocer
la finca y ubicacion de origen del producto. Se elabora un mapa mental para

resumir la investigacion cualitativa ver Anexo 7.
3.1.3 Analisis cuantitativo

Metodologia que busca cuantificar datos y que, por lo general aplica algun tipo
de andlisis estadistico (Malhotra, 2016).

3.1.3.1 Resultados analisis cualitativo
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Se analiz6 los resultados mas representativos, ver Anexo 8, los cuales se

detallan a continuacion:

Segmento: Los consumidores encuestados el 54 % vive en el norte de Quito y
el 26% en los Valles, el 60% son mujeres y el 40% hombres. Sobre la edad del
80% de los encuestados tiene entre 25 a 49 afos. El 62% de los encuestados
labora en relacién de dependencia y el 28% es independiente. Dentro de las

variables conductuales el 46% indica que prepara sus alimentos en casa.

Motivacion para la compra: En el caso de los consumidores el 70% de los
entrevistados esta muy interesado en adquirir el producto, 10% interesado, 14%

poco interesado y 6% nada interesado.

Comportamiento del consumidor: La frecuencia de compra del consumidor es
42% una vez al mes, 26% una vez a la semana. El 86% de los encuestados
indica que no existe ninguna fecha especial que motive el consumo. En esta
variable el 38% de los encuestados indica que la cantidad personal para un plato

es de 150 gramos.

Producto: El 82% de los encuestados indica conocer la calidad del camaron
ecuatoriano, dentro de los atributos el méas valorado con el 50% es el tamafio del
camarén, 20% producto pelado y desvenado, 20% frescura de camarén y 10%
valora el color del camaron. Dentro de la variable tamafio de camaron el 58% de
los encuestados prefiere el camardn grande y el 42% mediano. Consideran
importante que el producto esté pelado y desvenado el 86% de los encuestados.
Sobre el empaque el 76% indica que prefiere el empaque al vacio. La variable

de peso, el 62% de los encuestados sefiala que prefiere el producto de 1 kilo.

Precio: El precio que consideran justo para este producto es de $15,21 y se
puede llegar hasta un precio 6ptimo de $16,00 segun el andlisis Van Westendorp
en. La forma de pago preferida por el 60% de los consumidores es tarjeta de
credito, el resto de los consumidores realizan el pago de contado. Ver Anexo 9.

Plaza: El 90% de los encuestados le gustaria recibir este producto a domicilio.

El 76% de los encuestados prefiere encontrar el producto cerca de casa. Dentro
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de las variables analizadas el 72% de los encuestados le gustaria encontrar este
producto en supermercados, se considera que tiene relacion con el dato de 36%

de los encuestados indica que es importante la facilidad de acceso.

Promocién: Los consumidores encuestados prefieren como medio para conocer
nuevos productos el 92% prefiere redes sociales. 6% television y 2% periddico.
Ademas, el 76% de los encuestados indica que presta atencion a los anuncios
en redes sociales. En la consulta sobre contenido del mensaje el 40% de los
encuestados prefiere el mensaje de alta calidad del camaroén, 34% frescura del

camaron, 16% recetas con camaron, 10% beneficios del consumo de camaron.
3.1.3.2 Anélisis multivariante
3.1.3.2.1 Tablas Cruzadas

El andlisis de tablas cruzadas se puede ver en Anexo 10, dentro de las mas
importantes tenemos: la relacibn entre las preguntas ¢Consumiria este
producto? y ¢Cudl de los siguientes atributos son importantes para usted al
momento de comprar camardon? Los consumidores de este producto identifican

como principal atributo el tamafio del camaroén.

La relacion entre las preguntas ¢ Cudl es la presentacion adecuada del producto
del camardn premium en kilos? y ¢ Con qué frecuencia consume camarén en su
casa? La presentacion adecuada es 1 kilo, para todas las frecuencias de

consumo, sin embargo, la mayor frecuencia de consumo es 1 vez al mes.
3.1.3.2.2 Analisis de correspondencia o matriz de correlacion.

Existen 3 grupos de personas con diferentes comportamientos. Las personas
gue prefieren el descuento en precio y que consumen una vez a la semana y una
vez al mes, y los que prefieren como promocion el servicio a domicilio sin costo

son los que consumen 1 vez al mes.

Existen 2 grupos de personas con diferentes comportamientos en cuanto a
frecuencia de consumo los que consumen una vez al mes y los que consumen

una vez a la semana, pero ambos grupos prefieren la presentacion de 1 kilo.
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Existen 3 grupos de personas con diferentes comportamientos, los que prefieren
ceviche, son los que prefieren 1 kilo de producto al igual que los que prefieren
camarones apanados y los ¥ kilo de producto prefieren igual camarones
apanados. Con el programa SPSS de IBM se realiz6 el andlisis de

correspondencia grafico que se puede observar en el Anexo 11.

Se realizo la matriz de correlacién, con los resultados de la encuesta de
consumidor codificados ver Anexo 12, obteniendo los siguientes resultados

relevantes:

El mayor indice de correlacién se presenté entre las preguntas le gusta el
camaron e interés de compra, con un indice de correlacion de 0.8811 esto ratifica
la preferencia del consumidor por el camarén. Con un indice de 0,6578 se hall6
una relacion directa y positiva entre las preguntas ¢ Con qué frecuencia consume
camaron en su casa? y ¢ Con qué frecuencia consume camaron en restaurantes
u otros lugares? Con un indice positivo de 0,5237 hay una relacién entre comprar
camaron pelado y desvenado con la presentacion y empaque de camaron

premium.

La Infografia del proyecto camarén premium pelado, desvendado y empacado al
vacio desde las fincas camaroneras a hogares en la ciudad de Quito se

encuentra en Anexo 13.
3.2 Conclusiones de Investigacion de mercados Cualitativo y Cuantitativo

e Los clientes viven y trabajan en el norte de Quito, el 42% consumen camarén
una vez al mes, su rango principal de edad se encuentra entre los 25y 49
afios, son laboralmente dependientes, dentro de su estilo de vida se puede
indicar que el 46% prepara sus alimentos en casa.

e El precio que se considera como justo por los consumidores entrevistados es
de $15.21 por kilo, se puede llegar hasta un maximo de $16 por kilo. La
frecuencia de consumo mayoritaria es de 1 vez al mes, y la cantidad de
compra es de 1 kilo.

e EIl producto camardon premium para ser aceptado por el consumidor debe
tener las siguientes caracteristicas como tamafio grande, limpio, pelado y
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desvenado, con empaque al vacio, se valora la frescura del producto, la
presentacion adecuada es 1 kilo.

e Este producto genero una aceptacion con intencion de compra en el 80% de
los consumidores encuestados por lo que existe un mercado potencial para
este producto.

e El canal de distribucion preferido para la entrega del camaron es el servicio a
domicilio, sin embargo, existe un niamero importante de consumidores que
desea que el producto se venda en supermercados, basicamente por la
facilidad de acceso a los mismos.

e Las redes sociales son el medio de comunicacion preferido por el 76% de los
entrevistados, que consideran que el mensaje que se debe transmitir son alta
calidad del camaron y frescura del producto, estos datos deben ser tomados

en cuenta en la campafia de comunicacion de este producto.
4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada

En base a la informacién del andlisis de entornos, las oportunidades que se han

encontrado para el emprendimiento son:

En las fuerzas politicas y legales, el gobierno busca impulsar nuevos negocios y
emprendimientos, la legislacion tributaria favorece a las nuevas empresas, lo

cual constituye una oportunidad.

En las fuerzas econdmicas, la estabilidad de la inflacién, la tendencia a la baja
de las tasas de interés constituye una oportunidad para la generacién de nuevos
negocios, porgue esto permite planificar con menor riesgo el abastecimiento con

proveedores, el endeudamiento de la empresa.

Con relacion a las fuerzas sociales y culturales, el crecimiento demografico es
un aspecto positivo para el proyecto. En estilo de vida se puede indicar que las
personas buscan consumir alimentos mas saludables y conocer el origen de
estos, existiendo una tendencia marcada a preferir los productos organicos, lo

cual constituye una oportunidad para el proyecto.
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En el entorno tecnolégico, el incremento en el uso de apps en el mercado
ecuatoriano y los nuevos materiales para empaque del producto que permiten
extender la frescura y duracion del producto constituyen oportunidades para el
proyecto, ya que permite crear un producto con caracteristicas diferentes en el

mercado ecuatoriano y comercializacion del producto por canales digitales.

En el entorno ecolégico, el camardn ecuatoriano es considerado de produccion
limpia y libre de antibioticos, este factor se considera una oportunidad que debe
capitalizarse como una ventaja competitiva y la misma debe comunicarse al

consumidor.

En el analisis de la industria y en las entrevistas con los expertos se puede
concluir que el sector acuicola estad en crecimiento, ya que el camardn
ecuatoriano cumple con elevados estandares de calidad internacional, esto
puede capitalizarse y convertirse en un factor diferenciador importante para el

proyecto.

En el mercado ecuatoriano se consume el camardn que no es aceptado por las
exportadoras, el producto que se pretende comercializar al ser de calidad
premium tendria una ventaja importante al tener mayor tamafio, mejor frescura,

color y olor.

Sobre la viabilidad del mercado el 80% de los consumidores estan muy
interesados en adquirir el producto, los competidores segun el ClIU C1020.01.
son grandes y no realizan al momento venta directa con entrega a domicilio del

producto.

Sobre la competencia la Corporacion Favorita constituye un importante
competidor, el consumidor la relaciona como lugar de compra para el producto,
sin embargo, no sefalan especificamente una marca, lo cual constituye una

oportunidad de crear marca y generar posicionamiento.

Sobre los productos sustitutos existen proteinas animales y vegetales que se
comercializan a precios inferiores al producto de este proyecto. En el analisis de

las necesidades del consumidor, se identifica una necesidad de recibir el
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producto a domicilio, por tema de tiempo y comodidad, necesidad que puede ser

satisfecha por el presente proyecto.

En la investigacion cualitativa se pudo conocer el interés del consumidor por el
concepto camardn ecuatoriano de exportacion, la importancia que dan a conocer
el origen del producto, esta informacion es importante incluirla en la imagen del
producto y buscar capitalizar estos conceptos como propios, en busqueda de un

factor de diferenciacion.

En la investigacion cuantitativa se determin6 que el producto se puede dirigir a
clientes que viven y trabajan en el norte de Quito y valle de Tumbaco
(Administracion Zonal Eugenio Espejo y Tumbaco), consumen camaron 1 vez al
mes, su rango principal de edad se encuentra entre los 25 y 49 afios, de una
clase social A, B'Y C+, los mismos que laboran en relacion de dependencia, el
46% prepara sus alimentos en casa. El mercado objetivo para el presente
proyecto es de 32.117 personas con predisposicion a la compra del producto

acuerdo a la investigacion cualitativa y cuantitativa realizada.

Una de las ventajas para el proyecto, es que el camardén premium no se
comercializa en el mercado local, el camarén de exportacion ecuatoriano es
percibido como un producto de alta calidad, el consumidor no tiene oportunidad
de consumir habitualmente camarén de exportacién, lo cual genera una
oportunidad y la posibilidad de generar un posicionamiento de marca en el pais.
Se tiene claridad sobre gustos y preferencias de los potenciales clientes, que

muestran apertura a un producto diferente.

En base a los andlisis anteriores, se define como la oportunidad de negocio
elaborar y comercializar camardon de calidad premium pelado, desvenado y
empacado al vacio que es un producto que habitualmente es de exportacion y
no se lo encuentra en el mercado local y como solucion optima al trafico, la falta
de parqueaderos en zonas de la urbe quitefia se lo entregara directamente en la
oficina o domicilio en el norte de Quito y valle de Tumbaco. Los clientes son
personas entre los 25 y 49 afos, de una clase social A, B Y C+. La venta

estimada se basa en una frecuencia de consumo de un kilo a la semana.
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5 PLAN DE MARKETING
5.1 Estrategia general de marketing

La estrategia general de marketing para el plan de negocios es la estrategia
genérica de diferenciacion. Creando un producto que se distingue de los demas
del mercado, que genera recordacion y posicionamiento al diferenciarse de la

competencia.

Para el presente plan de negocios el principal diferenciador es que el producto
es de calidad premium de exportacion de talla grande, con distribucion a
domicilio, conservando sus caracteristicas de frescura y textura debido al
empaque al vacio. El camardon que se consume en el mercado local de forma
habitual es camardn que no cumple con criterios de calidad para exportacion, en
tallas pequefias y medianas, por lo que el tipo de camardn constituyen el principal

factor diferenciador del producto.

5.1.1 Mercado objetivo
La segmentacion de mercado en base a la informacion de la investigacion
cuantitativa y cualitativa, para definir el mercado meta se muestra en la siguiente

tabla:

Tabla 10 Segmentacién del mercado

Geografica Cantén Quito 2.644.145

Norte de Quito y Tumbaco
Geografica Sector (Administracién zonal Tumbaco y 663.667
Eugenio Espejo, 25.09%)

Poblacion de nivel A (1,9%) y nivel B

Socioeconémico Estratos econémicos (11,2%) y C+ 22,80 lo que equivale al 238.256
35,90%

Demografica Edad 25 a 49 afios (36.63%) 87.273

Psicografica Estilo de vida Preparan alimentos en casa (46%) 40.146

Conductual Intencion de compra Predisposicion de compra 80% 32.117

Mercado Objetivo 32.117

Adaptado de: Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda 2018

Conforme a los datos obtenidos en cuanto a la demanda del producto en los
consumidores de acuerdo con las caracteristicas de la tabla anterior, la

segmentacion del mercado para el proyecto es de 32.117 personas con
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predisposicion a la compra del producto acuerdo a la investigacion cualitativa y
cuantitativa realizadas para el presente proyecto. Este proyecto pretende
abarcar un 14.32% del mercado objetivo dada los montos de inversion, la
capacidad instalada y considerando que sera una empresa nueva en el mercado.

5.1.2 Propuestade valor

Se utiliza el modelo de lienzo Canvas para determinar la propuesta de valor, de
acuerdo con la siguiente figura: La estrategia de posicionamiento que se ha
seleccionado es la propuesta de valor “Mas por Mas”. En este posicionamiento

se ofrece al mercado un producto con mayores beneficios a un mayor precio.
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Figura 2 Modelo Canvas.

5.2  Mezcla de Marketing
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La mezcla de marketing o marketing mix, es el ensamblaje de elementos que se
encuentran inmersos en un proceso de comercializacion, teniendo como objetivo

principal generar resultados para la empresa. (Dolan, 2012).
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5.2.1 Producto

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles o intangibles
destinados a la aceptacion del comprador como algo que va a satisfacer sus

necesidades o deseos. (Cznkota, 2012).

Tipo de producto

Camaron Premium de exportacion, pelado, desvenado y empacado al vacio, en
presentacion de 1 kilo, cultivado en finca camaronera del Ecuador y transportado
mediante cadena de frio para ser comercializado y entregado a domicilio directo
al consumidor en hogares de la ciudad de Quito.

Calidad

Es un producto con calidad de exportacion; con caracteristicas de forma, tamario,
olor, textura y sabor 6ptimos para ser consumidos por el ser humano, con los
mas altos estandares de calidad. Manteniendo las caracteristicas de frescura y
cuidado en la manipulacién, empaque y transporte del producto, asi como el
control microbiolégico constante asegurando mediante las buenas practicas de
manufactura, el empaque al vacio y el control en cadena de frio un producto ideal

para ser consumido en los hogares quitefios.
Caracteristicas

e Es un producto con caracteristicas y calidad de exportacion, de buen color,
olor, textura y sabor, sin cabeza, pelado, desvenado, limpio y empacado al
vacio.

e Camaron cultivado en las de fincas camaroneras de la provincia de Manabi
con poblacion de baja densidad lo que genera que el camardn tenga mejor
sabor y textura.

e Camaron, especie vannamei de 21 gramos promedio, lo que significa que 31

a 35 camarones hacen una libra.
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e Se entregara en empaque al vacio, caracteristico, de acuerdo con los
estandares establecidos para la inocuidad y conservacion del producto.

¢ No contiene quimicos ni preservantes.

Disefio del producto

El producto se presenta empacado al vacio, con un peso de 1 kilogramo,

camaron homogéneo, tamafio Premium, pelado, desvenado y limpio.

De acuerdo con lo sefialado a modo de ejemplo se muestran la siguiente imagen:

M \l\'ll"';l RICO

\WMARONES PREMIuMm

WInDo

Figura 3 Ejemplo de empaque referencial

Branding

El logotipo se disefi6 para resaltar las caracteristicas principales de un producto
de exportacion con calidad Premium. La marca se inspira en el producto

ecuatoriano que es conocido a nivel mundial, ahora para los hogares quitefios.

MARCAMARON con el slogan delicia ecuatoriana, es un nombre de facil
recordacion e identifica y crea un sentido de pertenencia y orgullo para los
ecuatorianos. MARCAMARON se usara como marca de producto y nombre de

la empresa.
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VAR S

Figura 4 Logotipo de la Empresa

Empaque

Considerando que el camarén es un producto de delicado tratamiento y
conservacion, se empacara al vacio; una vez que se descabece, se proceda al
pelado, desvenado y limpieza del producto. Esta técnica de empacado es una
manera muy efectiva de conseguir que un alimento prolongue su tiempo de vida

atil, retrasando la aparicion de bacterias y microorganismos.

Mediante maquinaria de empacado al vacié se extrae el oxigeno que rodea al
producto, por lo que los microorganismos aerdbicos; bacterias y hongos que
necesitan de este elemento para sobrevivir no proliferen dentro del empaque y
por ende en el producto. Esto, combinado con la cadena de frio mantiene al

producto fresco y libre de contaminacion hasta la entrega al consumidor final.

El material de empaquetado que se utilizara es el cloruro de polivinilideno o
PVDC comercialmente es uno de los polimeros mas usados por su excelente

barrera al oxigeno.

Figura 5 Rollos para empacado al vacio
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La maquinaria de empaque al vacio es una camara construida sélidamente en
acero inoxidable, sin cableado y desarmable, lo que facilita su limpieza.
Completamente automatica con bomba alemana marca Busch, disefiadas con
los més altos estdndares y con los mejores materiales asegurando una larga vida
atil con poco mantenimiento cumpliendo con las normas y requerimientos de la

industria de alimentos.

El producto se mantendra en cadena de frio a 40° F (4° C) por un lapso no mayor
a dos dias por tener alta rotacion, en el caso que el producto tenga que
entregarse en un tiempo mayor se mantendra congelado a 0° F (-18° C) de
acuerdo con los limites y normas establecidas para la conservacion de los
productos alimenticios desde el tratamiento de limpieza, hasta la entrega al

consumidor final, incluida la transportacion.

El empaque plastico sera impreso full color, en la parte frontal incluira la marca,
caracteristicas y origen del producto, se seguird los lineamientos en cuanto a
colores y disefio de acuerdo con la imagen de MARCAMARON. En el reverso
del empaque se incluye la informacion nutricional, la semaforizacion es
obligatoria para productos alimenticios procesados, fecha de elaboracién, fecha
maxima de consumo y la informacién del contacto de la empresa.

INFORMACION NUTRICIONAL

Tamafio por porcion: 100g
Porciones por envase: Aproximado 10

Cantidad por porcion

Erergia Total (Calorias) 377k (90 Kcla)

Erergia de grasa (Calorias) 42k (10 kcal)
% Valor Diario*

Grasa Total 1g s

Grasa Saturada 05g 3%

Acidos Grasos Trans0g

Acidos Grasos Monoinsgturados Og

Acidos Grasos Poliinsaturados 05g

Colesterol 157g 53%
Sodio 180mg 8%
Carbohidratos Totales og 0%
Fibra Dietaria Og 0%
Azucares0g

Proteina 20g 405
Vitamina A 0% Calcio 8%
Vitamina C 0% Hierro 25%

Los porcentajes de los valores diarios estan basados en
una dieta de 8380k (2000 Kcal).

Figura 6 Informacion Nutricional y Semaforizacion

Soporte
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El producto se entregara exclusivamente al consumidor final a domicilio dentro
del sector norte de Quito, el requerimiento sera receptado via telefonica y a
través de redes sociales. El transporte se lo realizard en dos motorizados
adecuados para el transporte de alimentos y condicionada para mantener la

temperatura durante el trayecto de entrega.
5.2.2 Precio

La estrategia de precios es un conjunto de varios aspectos fundamentales que
se deben tomar en cuenta para la fijacion de precios inicial y a lo largo del ciclo
de vida del producto, con el fin de lograr los objetivos de rentabilidad que
persigue la empresa, de igual forma se considera parte de la estrategia de
posicionamiento general. (Thompson, 2007)

La determinacion del precio se realizar4 en base a la estructura de costos y
gastos que genera el proceso de produccion, asi como el analisis de aspectos

como la predisposicion de pago del cliente final y el valor diferenciado.

Ademas, se considerara el costo de adquisicion de materia prima, el costo de
mano de obra para la limpieza del producto e insumos necesarios para el
proceso, asi como servicios basicos, costo de mantenimiento de maquinaria,

empaquetado y costos de distribucion y promocion.

Tabla 11 Costo de Venta

Insumo (Ib, gr, Precio Unidad de Costo empaque Unit
unidades, ml, etc.) compra medida (gr O Unidades)

Materia prima directa $6,53

Camarén entero $ 3,04 $ 2,15 $/ b $6,53
Suministros de fabricacion $0,23
Hielo $ 0,02 $ 1,20 $/ saco $0,02
Fundas empague $ 0,02 $11,50 $/ paquete $0,17
Caja de empacado $ 0,01 $ 7,50 $/ paquete $0,04
T. COSTO UNITARIO FUNDA/KILO $6,76

Asi mismo se considerd para el analisis de precios encuestas al cliente, método
Van Westendorp, herramienta que nos permite fijar un precio justo para el
producto determinando que el precio que estan dispuesto a pagar los
consumidores por kilo de camarédn es de 15.21 dolares y el precio que consideran

optimo 16.00 dolares.
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Estrategia de entrada. - Considerando que es un mercado que se concentra en
la calidad, se utilizara una estrategia de entrada de precios de prestigio, dado
gue la gente relaciona al precio con la calidad; es decir que al fijar el precio se
debera tomar en cuenta que esté asociado con la calidad presente en el producto

que es lo que al cliente le interesa para adquirirlo. (Keller, 2012)

Estrategia de ajuste. - Para la estrategia de ajuste se considera, recompensar
la fidelidad del cliente mediante acceso a descuentos mediante las plataformas
Compra YA y Cuponazo, visitas de chef a domicilio. Asi como la captacion de
nuevos clientes mediante replicacién publicitaria en redes sociales e invitaciones

a exposiciones del producto realizadas en eventos culinarios.
5.2.3 Plaza

Se utilizar4 una estrategia de distribucién intensiva en donde abastecen sus
productos en tantos puntos de venta como sea posible. Estos productos deben
estar disponibles cuando y donde los consumidores quieren. Se considera un
canal directo de comercializacion, debido a que la empresa se encargara de la
entrega a domicilio al consumidor final, no contara con intermediarios. (Kotler,
2013).

Dada la naturaleza del producto es importante considerar el tiempo entre el
transporte y almacenaje, la rotacion del producto no debe ser mayor a dos dias
y la cadena de frio no debe ser interrumpida, inclusive en el proceso de
movilizacion. Con lo sefialado es importante considerar que el punto central de
almacenaje, distribucion y oficina de venta debe estar determinado en funcion a

la ubicacién del mercado objetivo.

Tomando en cuenta lo anterior para seleccionar la localizacion id6nea este
proyecto se respalda con la aplicacion de método cualitativo por puntos, que
define de una manera objetiva las mejores condiciones logisticas, economicas,
comerciales. Para lo cual se utilizara la comparacion de dos o mas opciones de
localizacion, asignando una calificacion determinada sobre 100 puntos, siendo 0

la méas baja y 100 la mas alta. (Sapag, 2010)
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El proyecto tiene como mercado objetivo los habitantes del sector norte de la
ciudad de Quito, por lo cual es importante que las oficinas y centro de acopio y
distribucion se encuentren ubicados en el centro de este sector para una mejor

organizacion de la ruta de distribucién.
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Para la comparacién se establecen tres lugares tentativos de ubicacién para el

proyecto:

A) Av. Mariana de Jesus (Mariana de Jesus)
B) Av. Murialdo y 6 de Diciembre (Kennedy)
C) Av. José Tamayo y Ramén Roca (Sector de las Universidades)

Tabla 12 Comparativo para la ubicacion de la Empresa

MICRO LOCALIZACION EUGENIO ESPEJO

SECTOR A SECTOR B SECTOR C
FACTORES PESO  SECTOR MARIANA DE SECTOR LA SECTOR LAS
% JESUS CAROLINA UNIVERSIDADES
CALIF. PONDERA CALIF PONDERAC CALIF PONDERAC
C . . . .

Infraestructura o 0.15 50 7.50 30 4.5 30 4.5
espacio
Costo de Arriendo 0.30 70 21.00 70 21 60 18
Disponibilidad de 0.10 60 6.00 60 6 70 7
locales
Acceso a vias 0.45 40 18.00 20 9 40 18
principales
TOTAL 1 52.50 40.5 47.5

De los resultados obtenidos en el analisis cualitativo de la matriz de ubicacion en
funcion a los factores considerados; costo de arriendo, infraestructura o espacio,

disponibilidad de locales y acceso a vias principales, se desprende que el sector
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A Av. Mariana de Jesus es el sitio donde se ubicara el centro de acopio,
distribucion y oficinas de la empresa, por considerarse un sector de mayor
accesibilidad vehicular, el costo de los arriendos es mas bajo en comparacion
con los otros sectores y la posibilidad de movilizacién por la accesibilidad hacia

otros sectores del norte y el valle de Cumbaya es la mas adecuada.
Logistica

Tomando en cuenta que el camarén es un producto alimenticio de tratamiento
delicado y considerando que la empresa debe gestionar mediante buenas
practicas de manufactura la inocuidad del producto asegurando la calidad de la
materia prima y el proceso hasta la entrega al consumidor se debe considerar la

cadena de suministro se efectle de la siguiente manera:

)

Figura 8 Cadena de Suministro

5.2.4 Promocién

Para establecer el disefio de la estrategia de promocion, es importante
considerar que el disefio del plan de comunicacién debe trabajar en conjunto con

toda la estrategia comercial de marketing.

Para el proyecto se utiliza la estrategia PULL, dirigida hacia el consumidor final,
los esfuerzos de las estrategias de comunicacion deben estar enfocados en el

comprador de manera que este sienta la necesidad de consumir el producto.
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La comunicacion debera orientarse a los beneficios que proporciona el producto,
como la procedencia, la calidad y caracteristica propias del mismo, es decir el

valor que le otorga al consumidor final por el hecho de adquirirlo y consumirlo.

Objetivos

Recompensar lafidelidad de los

clientes, mediante descuentos y Informar al mercado

visitas de chef a domicilio de la existencia de

MARCAMARON
Recompensa Conciencia
Evaluar los canales de Comunicar al segmento
comunicacidn receptados por del mercado sobre el
el cliente, como la calidad del L producto promocionado
producto. Prueba Conocimiento

Preferencia

Incentivar la visita a los sitios
web y la compra mediante la
publicacion de informacion,

como recetasy promociones

Figura 9 Plan de promocion

Publicidad en medios digitales

Con el fin de publicitar el producto, como una de las méas acertadas herramientas,
se ha considerado el uso de redes sociales por cuanto es el medio mas

accesible, facil de usar y constituye un bajo costo para la empresa.

Las redes como Facebook, Instagram y Twitter actualmente constituyen la mayor
fuente de recepcion de informacién a nivel mundial, el acceso a internet permite
cada vez que mas usuarios se encuentren interactuando con contenidos

actualizados, informacion de interés y comercializacion de productos.

Considerado lo sefalado se pretende para la publicidad del producto utilizar
Gnicamente canales digitales, de esta forma se disefiara una pagina web con

contenido sencillo, de facil navegacion que le permita al cliente visualizar el stock
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del producto, asi como obtener informacion adicional de interés del consumidor
para mejorar la experiencia de compra. Asi mismo se pretende utilizar la
herramienta para obtener datos del comportamiento de los consumidores y

mantener comunicacién constante con ellos.

Por otra parte, se disefiaran textos e imagenes del producto para acaparar la
atencion del lector y animarle a adquirir y consumir el producto, esta informacion

sera difundida en todas las redes sociales sefialadas anteriormente.
Marketing directo

El marketing interactivo nos permitird difundir de forma continua y regular la
informacion promocional del producto, ademas nos permitira captar la reaccion
de los consumidores y mantener su fidelidad mejorando la comunicacion y

captacion de nuevos clientes.
Los medios que se utilizaran son los siguientes:

e Servicio al cliente. - El contacto directo con el cliente sera administrado por
un ejecutivo de ventas quién a través de canales como Whatsapp, via
telefénica y la comunicacion directa, receptara pedidos, solventara dudas y
proporcionara soluciones para los inconvenientes que se demande el cliente.
Sera el encargado de mantener el vinculo con el cliente y dar4 a conocer las
ofertas, promociones y caracteristicas del producto.

e E-mailing. - se enviara periédicamente (quincenal / mensual), informacion
del producto, promociones, descuentos; asi como informacion de interés para

el consumidor como recetas, novedades y concursos gastronoémicos.

Tabla 13 Costo publicidad en medios digitales proyectada

Gastos de Marketing ANOS

1 2 3 4 5
Disefio pagina WEB 800,00 - - - -
Mantenimiento pagina WEB 660,00 660,00 660,00 660,00 660,00
Publicidad en Facebook y Twitter 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
E-Mailing 466,00 472,99 477,72 482,50 487,32
Compra YA / Cuponazo 4.680,00 4.680,00 4.680,00 4.680,00 4.680,00
Visita Chef 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00

Gasto total 8.556,00 7.762,99 7.767,72 7.772,50 7.777,32
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6 PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Misidn, vision y objetivos de la organizacion
6.1.1 Mision

Llevar a los hogares quitefios el gran sabor de un camardén de exportacion,
cultivado en fincas camaroneras del Ecuador, con la mejor calidad y tratamiento;
brindando a nuestro cliente la seguridad de consumir un producto fresco, limpio,
sin antibidticos ni preservantes, libre de microorganismos al ser empacado al
vacio por mano de obra nacional capacitada en buenas practicas de
manufactura, cuidando del medio ambiente y siempre buscando el desarrollo del

pais incentivando el consumo interno del producto nacional.
6.1.2 Vision

La empresa MARCAMARON en el afio 2022, seréa reconocida por ser la primera
y mas importante proveedora de camaron Premium de exportacidbn que se
entrega a domicilio en la ciudad de Quito, sus clientes y competidores valoraran
la calidad del producto y el servicio; asi como el tratamiento inocuo que se le da
al producto a través de tecnologia de punta y personal involucrado en

engrandecer la marca a través del servicio de excelencia que brinda.

6.1.3 Objetivos

Objetivo General

Consolidarnos en el 2022 como la empresa lider en la distribucién a domicilio de
camaron Premium sin cabeza, pelado, desvenado y empacado al vacio,
mediante procesos tecnoldgicos de punta, adaptados a toda la cadena de
elaboracion, desde la limpieza del producto, el empaquetado al vacio, la
transportacion en frio, hasta la entrega al consumidor; garantizando la calidad y
frescura del producto, satisfaciendo las necesidades y exigencias del cliente con
un costo acorde al mercado que permita a la empresa un crecimiento sostenible

y garantizar la rentabilidad del negocio.

6.1.3.1 Objetivos de largo plazo
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e Para el aiflo 2022 incrementar la rentabilidad de la empresa en un porcentaje
del 20% en relacion con la inversion total realizada.

e Hasta el afio 2022, crear dos sucursales para satisfacer las necesidades de
los clientes en toda la ciudad de Quito, de acuerdo con estudios realizados
en el transcurso del periodo 2019 — 2020.

6.1.3.2 Objetivos de mediano plazo

e Reducir en un 5% lo costos de operacién a partir del tercer afio, mejorando
los procesos de tratamiento para limpieza y empaquetado, optimizando el
tiempo y uso de maquinaria.

e Disminuir en un 6% los tiempos de entrega del producto a través de la
distribucion adecuada de las rutas de entrega desde el segundo semestre

con un efectivo uso de los medios de transporte y recursos.
6.1.3.3 Objetivos a corto plazo

Alcanzar en el primer afio de operacién una rentabilidad del 10% sobre el

capital invertido.
6.2 Plan de operaciones
6.2.1 Cadena de Valor

Por medio de la cadena de valor se tendra una visién mas clara delos procesos,

actividades claves y de soporte de la empresa MARCAMARON.

ADMINISTRACION Y FINANZAS: Gestion de sistemas de informacion, alianzas estrategicas.

TALENTO HUMANO: Seleccion, contratacion, capacitacion, conocimiento y competencias.

ASPECTOS LEGALES: Asuntos regulatorios, seguridad.

ACTIVIDADES DE
SOPORTE

NIDUVIN

ABASTECIMIENTO PRODUCCION COMERCIALIZACION POST VENTA

|Analisis de materia prima. | Lavado, descabezado, {Almacenado, venia, Indice de Satisfaccion,
ﬁCompra de msumos. clasificado, pesado,  |facturacion, enfrega,  |encuesta, reclamos o
fRecepcnon y mowvilizacion |empaquetado. cobranza sugerencias.

ACTIVIDADES
CLAVE

Figura 10 Cadena de valor MARCAMARON
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6.2.2 Procesos requeridos para el funcionamiento de la organizacion

Para el establecer los diferentes niveles funcionales de la organizacién se

describen tres procesos:

e Procesos estratégicos. - Estos procesos estan destinados a planificar,
organizar, dirigir y controlar las operaciones de la empresa mediante la
formulacion de politicas, métodos y estrategias, con el fin de alcanzar los
objetivos de la organizacién. Corresponden al nivel directivo o nivel jerarquico
superior. (Sanchez, M.,& Granero,J, 2011). En este proceso estara a cargo
de los directivos de MARCAMARON y tenemos:

o Gestion de control y planeacion.
o Planeacion de marketing.
o Aspectos Legales.

e Procesos claves. - También llamados operativos, son procesos que
contienen todas las actividades que se encargan de agregar valor afiadido a
la empresa ya que se encuentran en relacion directa con el cumplimiento de
las necesidades del cliente y que son la razén de ser de la empresa.
(Sanchez, M.,& Granero,J, 2011). Los procesos claves en MARCAMARON
estaran conformados:

o Proceso de Abastecimiento: analisis de materia prima, compra de
insumos, recepcion y movilizacién de materia prima.

o Proceso de Produccion: involucra el descabezado, clasificado, peso y
empaquetado.

o Proceso de Comercializacién: almacenado, venta, facturacion,
entrega, cobranza.

o Proceso de Post Venta: indice de satisfaccion, encuesta, reclamos o
sugerencias.

e Procesos de apoyo. — Estos procesos son los encargados de brindar el
soporte que precisa el resto de los procesos de la empresa. Conforman:

o Gestion Administrativa y Finanzas.
o Talento Humano: Seleccién y contratacion, Integracion, Nomina.
o Aprovisionamiento y Desarrollo Tecnoldgico.

o Gestion Contable.
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Mapa de procesos: A continuacion, se detalla el mapa de procesos que nos

permitira identificar las lineas de accion de los tres bloques de gestion estratégica

PROCESOS ESTRATEGICOS ;

de la empresa:

PLANEACION DE
MARKETING

GESTION DE CONTROL
Y PLANEACION ASPECTOS LEGALES

PROCESOS OPERATIVOS

PROCESO DE PROCESO DE PROCESOS DE
ABASTECIMIENTO PRODUCCION COMERCIALIZACION

PROCESOS DE
POST VENTA

PROCESOS DE APOYO >

ADMINISTRACION Y TALENTO HUMANO
FINANZAS

JOAINNSNOD 13d S3Aavais3oO3aN

GESTION CONTABLE

JOdINNSNOD 13d S3Aavais3d3N

APROVISIONAMIENTO Y
TECNOLOGIA

Figura 11 Mapa de Procesos

6.2.2.1 Anélisis de Tiempos

Los tiempos de produccion se consideran desde el proceso de recepciéon de la
materia prima hasta el almacenamiento del producto en la ciudad de Quito. En
la siguiente tabla se detallan los tiempos, responsables de la actividad y

maquinaria requerida necesarias para las operaciones.

Tabla 14 Andlisis de tiempo por actividad

ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLES MAQUINARIA REQUERIDA
Compra de materia prima 60 Asistente de compras Balanza digital
Carga de camarén 60 Chofer y bodeguero Camioneta

Recepcién de materia prima 30 Bodeguero Kavetas, cuarto de frio
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Cuarto de Frio, balanza de

Preparacién de materia prima 25 Clasificador y bodeguero precision
Cuarto de Frio, balanza de

Andlisis de materia prima 10 Clasificador precision

Clasificador y supervisor de
Clasificacion 45 calidad Mesa con banda transportadora
Secado y grameado 25 Pelador y Desvenador Mesa con banda transportadora
Descabezado, pelado y Banda transportadora, ganchos de
desvenado 120 Pelador y Desvenador desvenado

Pelador y supervisor de Balanza digital y empacadora al
Pesado y empacado al vacio 30 calidad vacio
Almacenada bodega
procesadora 20 Bodeguero Kavetas, cuarto de frio
Carga y movilizaciéon a Quito 240 Bodeguero y chofer Camioneta y Kavetas
Almacenado Quito 20 Bodeguero y chofer Congelador
TIEMPO TOTAL 685 MINUTOS

6.2.2.2 Andlisis de flujos de operaciones.

En la figura No. 9 se describe el flujo del proceso clave o de produccién, se

establece para el funcionamiento operacional de la empresa el proceso de

compras de la materia prima (camarén Premium, e insumos para la produccién

del producto final), logistica, produccion, control de calidad y ventas).

Figura 12 Tabla de Procesos
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6.2.2.3 Personal requerido en operacion
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De acuerdo con el analisis de carga ocupacional para el proceso de operaciones

y administrativo, se ha definido que el personal que requiere la empresa para el

desarrollo de las actividades esta conformado por 11 personas, de acuerdo al

siguiente desglose:

Tabla 15 Personal requerido y aproximado de némina

< No. DE TOTAL
PROCESO AREA SUBPROCESOS PERSONAS SUELDO SUELDOS
- GERENCIA
ESTRATEGICO GENEAL 1 950 950
CLAVE COMPRAS Compra de materia prima 1 500 500
OPERACIONES pPRODUCCION Preparacién del camarén 1 450 450
/ CALIDAD (Clasificacion)
Descabezado, pelado y desvenado 3 400 1200
Sec'ado y pesado y empacado al 1 400 400
vacio
LOGISTICA / I i
CHOFER Movilizacién y recepcién 1 480 480
Despacho, recepcion y 2 480 960
almacenamiento
Atencién al cliente, publicidad y
promociones (Manejo de redes
VIERTEAS sociales, recepcion de pedido, 8 Ly <20
confirmacién de venta)
TOTAL 11 5440

6.2.2.4 Infraestructurarequerida

La infraestructura corresponde a todo lo tangible necesario tanto para las

operaciones como para las actividades complementarias de apoyo, de acuerdo

con los subprocesos en la siguiente tabla se presentan los equipos materiales e

implementos necesarios:

Tabla 16 Materiales y equipo para el proceso de produccion

item (Er?ir(]jtell?:iii) Costo Unitario Costo Total
Empacadora al vacio 1 4.000,00 4.000,00
Estacion de trabajo, archivador, mesa, casilleros 3 200,00 600,00
Impresora de etiquetas 1 150,00 150,00
Computadora con impresora 3 420,00 1.260,00
Recompra estacion de trabajo, archivador, mesa, casilleros 3 200,00 600,00
Recompra impresora de etiquetas 1 150,00 150,00
Recompra computadora con impresora 3 420,00 1.260,00
Congelador 1 500,00 500,00
Etiquetadora 1 180,00 180,00
Ganchos para desvenado 3 2,50 7,50
Kavetas 3 5,50 16,50
Balanza digital de precision 1 28,00 28,00
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Mesa de trabajo con banda de transportacion 1 2.100,00 2.100,00
Cuarto de frio 2 4.100,00 8.200,00
Balanza digital 1 130,00 130,00
Motos lineales Pulzar 2 3.000,00 3.000,00
Cajon de cooler de moto 2 110,00 220,00
Equipo de data fast 2 340,00 680,00
Equipo GPS 1 250,00 250,00
Celular smartphone Samsung 3 220,00 660,00
Camioneta 1 13.500,00 13.500,00
Total Inversiones 30.006,00 37.492,00

6.2.2.5 Capacidad Instalada

Se realizo un andlisis de la secuencia de actividades, tiempos y numero de
empleados, tomando en cuenta la capacidad esperada que es un 70% de la
capacidad maxima de la empacadora, de acuerdo con la tabla que se detalla a

continuacion.

Tabla 17 Capacidad Instalada Empacadora
CAPACIDAD CAPACIDAD

ESPERADA MAXIMA MEDIDA
Cantidad procesada por personas en 1 dia 70 100 KG Dia
Cantidad procesadas al mes total 20 dias 1540 2.200 KG Mes
Cantidad procesadas por 3 empleados 4620 6.600 KG Total
# de KG por viaje a la ciudad de Quito 1155 1.650 4 viagjes al mes

6.3 Estructura Organizacional
6.3.1 Estructura Legal de la empresa

MARCAMARON se constituye como una Compafia Limitada, contraida entre
minimo tres personas quienes depositaran en una cuenta de integracion sus
aportaciones para conformar el capital que debera suscribirse integramente y
pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada participacion. Para iniciar

con los tramites de constitucion es necesario seguir los siguientes pasos:

e Reserva del nombre de la empresa ante la Superintendencia de Compaiiias,
en esta entidad se revisara que no exista el nombre MARCAMARON.

e Abrir la cuenta de integracién de capital, los socios acudirdn a cualquier
entidad bancaria del pais, con el capital minimo para este caso, de compafia
limitada sera de $400 dolares de los Estados Unidos de América, una carta

de los socios detallando la participacion de cada uno, copias de los
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documentos de identificacion de los socios, posteriormente el banco
entregard el certificado de cuentas de integracion del capital.

e Elevar a escritura publica la constituciéon de la empresa, para lo cual sera
necesario acudir con: la reserva del nombre, el certificado de cuenta de
integracion de capital y la minuta con los estatutos.

e Aprobacién del Estatuto Organico por procesos por parte de la
Superintendencia de Compainiias. Esta entidad publicara en el diario de
mayor circulacion la resolucion de aprobacion del estatuto.

e Tramitar ante el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, para la apertura
e inicio de operaciones la Licencia Unica de Actividades Econdmicas, la
misma que incluye las siguientes autorizaciones: Patente Municipal, Permiso
Sanitario, Rotulaciébn Exterior, Permiso Ambiental, Permiso de
Funcionamiento de Bomberos, Permiso Anual de Funcionamiento de la
Intendencia General de Policia. Posteriormente la Municipalidad emitira un
certificado de cumplimiento de obligaciones.

e Acudir al Registro Mercantil, con la documentacion recabada, a su vez este
emitir4 el respectivo registro de la empresa.

e Obtencién del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) en el Servicio de
Rentas Internas, acudir con la documentacién requerida para el efecto. Las
obligaciones como Impuesto al Valor Agregado (IVA) e Impuesto a la Renta,
se registraran en el banco para ser dispuestos del valor depositado.

e Registro ante el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social. La empresa
debera registrarse como empleador, se le asignara un nimero patronal para
la afiliacion de los trabajadores y demas normativa que se debe cumplir ante

esta entidad y el Ministerio del Trabajo.

Para acompaniar el proceso legal de constitucién de la empresa se contratara los

servicios de un abogado de los tribunales de la Republica del Ecuador.
6.3.2 Diseio Organizacional

Para realizar el disefio organizacional es necesario tomar en cuenta varios
factores que afectan directa o indirectamente a los resultados de la empresa, es

una decision estratégica que debe facilitar el flujo de informacién y la toma de
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decisiones, con el fin de satisfacer las demandas de clientes, proveedores y
entes reguladores; debe definir claramente las actividades y responsabilidades
de los equipos, departamentos y divisiones, asi como facilitar la integracion y
coordinacion entre estos para actuar y responder efectivamente ante los cambios
ambientales, culturales, tecnoldgicos y politicos. (Don Hellriegel, John W Slocum
Jr, 2012)

Considerando lo antes sefialado, la direccion estratégica diseiid una estructura
funcional, con el fin de definir las responsabilidades para cada puesto y los
niveles de coordinacion entre unidades, de acuerdo con su campo de accion,
permitiendo a la empresa mantener el flujo de informacién y comunicacién
directa en toda la empresa con el fin de mantener los niveles de calidad y

eficiencia.

Descriptivo de Funciones.

En este instrumento técnico se contemplan las competencias y
responsabilidades que requiere cada puesto descrito en el organigrama. Asi
mismo, se detalla la misién y el objetivo de cada uno de ellos y el perfil requerido
para el efectivo desempefio de las funciones alli descritas. Esta herramienta nos
permitira tener relacion directa con la eficiencia en el ejercicio del desempefio en
el puesto, con el perfil requerido y especialmente como un elemento motivador

para superarnos y conseguir los objetivos fijados.
6.3.2.1 Organigrama de la empresa

El organigrama propuesto para la empresa MARCAMARON es de tipo funcional,
esta diferenciado por departamentos, la comunicacion fluye desde los
responsables de cada proceso hacia abajo. El requerimiento de personal se
elaboré en base a un andlisis de procesos y actividades con uno de los expertos
de la industria. Tener este tipo de organigrama facilita la definicion de
responsabilidades ya que grafica las funciones. Se prevé adicionalmente
incorporar a esta estructura otras areas y personal, en funcion del crecimiento

de la empresa.
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Figura 13 Organigrama de la Empresa

7 EVALUACION FINANCIERA

Esta parte del plan de negocios busca evaluar la factibilidad financiera del
proyecto, mostrando la estructura financiera de MARCAMARON, determinado la

liquidez futura y el retorno de la inversién a los inversionistas.
7.1 Proyeccion de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Proyeccion de ingresos

Tabla 18 Ingreso Anual

ANO 0 1 2 3 4 5
Incremento 1,93% 2,10% 2,10% 2,10% 2,10%
Cantidad 50.572 56.400 57.552 58.749 60.042
Incremento 1,99% 1,99% 1,99% 1,99% 1,99%
Precio $ / Empaque $ 16,03 $ 16,35 $ 16,67 $ 17,00 $ 17,34
Total Ventas / Ingresos $810.633,78 $921.922,84 $959.497,82 $998.971,11 $1.041.299.63

La cantidad de ventas se determin6 en base al segmento de mercado objetivo,
capacidad instalada de la planta de produccion y al porcentaje de participacion
estimado a captar que para este proyecto es 14.32%. La cantidad de empaques

al mes es de 4600 unidades que representa el 70% de la capacidad maxima
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instalada, en el mes uno hay una reduccién del 30% por ser mes de introduccion,
en el mes dos un 25% menos, asi todos los meses va decreciendo el porcentaje
hasta llegar al mes sexto con 5% de reduccion y a partir del séptimo mes la
produccion se normaliza. El precio se incrementa en base a la inflacion y el
namero de unidades en base al crecimiento de la industria proyectada para los

préoximos afios para el Ecuador.
7.1.2 Proyeccion de costos y gastos

En las siguientes tablas se muestran los costos y gatos proyectados para los
siguientes 5 afios, para la proyeccion de costos se tomé en cuenta materia prima,

gastos de produccion, costos indirectos de fabricacion, mano de obra.

Tabla 19 Proyeccién de costos y gastos

Materiales directos usados - 629.867,9 730.115,9 745.040,7 760.494,2 777.227,7
Mano de obra directa - 31.321,31 34.693,17 36.068,27 37.497,87 38.984,15
Costos indirectos de manufactura - 27.439,52 31.079,18 31.690,20 32.271,37 33.000,13
Costo de productos manufacturados - 688.628,8 795.888,2 812.799,2 830.263,5 849.212,0

Los pasivos son obligaciones de la empresa que requieren un desembolso de
efectivo dentro de un periodo estipulado. Muchos pasivos son obligaciones
contractuales de pago de una cantidad e interés estipulados en un periodo.
(Ross, Westerfield, Jaffe, 2010).

En la proyeccion de gastos se incluye: gastos de sueldo, gastos generales,
depreciacion y amortizacion; los costos y gastos se incrementan con la inflacién

del proyectada que se detallan en la tabla 20.

Tabla 20 Proyeccién de Gastos

Gastos sueldos 49.584,07 55.072,35 57.255,20 59.524,58 61.883,90
Gastos generales 28.111,79 25.154,63 25.501,91 25.856,05 26.217,20
Gastos de depreciacion 3.965,76 3.965,76 3.965,76 3.965,76 3.965,76
Gastos de amortizacion 155,79 155,79 155,79 155,79 155,79

7.2 Inversién inicial, capital de trabajo y estructura de capital

El proyecto requiere de las siguientes inversiones: El capital de trabajo inicial es
de $40.452,69 que permitira cubrir sueldos durante seis meses, el total de la

inversion inicial sera de 85.419,53. La estructura de capital requerida para la
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implementacion del proyecto contara con recursos propios y financiados, en

base a los siguientes porcentajes. La tasa de interés del 9,52% anual, 60 meses

plazo con cuotas fijas de $ 561,96.

Tabla 21 Inversion Inicial y Capital de trabajo

Planta, Equipo e Inversiones 35.482,00
Intangibles 778,97
Inventarios 8.705,87
Capital Inicial De Trabajo 40.452,69
Total 85.419,53

Tabla 22 Estructura de Capital

PROPIO 70%

59.793,67

DEUDA 30%

25.625,86

7.3 Proyeccién de estados financieros

7.3.1 Estado de resultados

El Estado de resultados mide el desempefio durante un periodo especifico, el

estado de resultados es como un video que registra lo que las personas hicieron

entre dos fotografias instantaneas. (Ross, Westerfield, Jaffe, 2010). Es la

ganancia o utilidad neta, permitira conocer afio a afio si el proyecto genera

utilidad, en este caso generara utilidades desde el primer afio con un monto de
$30.145,11 llegando a $63.675,42 en el quinto afo.

Tabla 23 Estado de Resultados

Ventas 810.633,78 921.922,84 959.497,82 998.971,11 1.041.299,63
Costo de los productos vendidos 679.270,39 795.549,73 812.460,42 829.881,85 848.872,75
UTILIDAD BRUTA 131.363,40 126.373,11 147.037,41 169.089,25 192.426,88
Gastos sueldos 49.584,07 55.072,35 57.255,20 59.524,58 61.883,90
Gastos generales 28.111,79 25.154,63 25.501,91 25.856,05 26.217,20
Gastos de depreciacion 3.965,76 3.965,76 3.965,76 3.965,76 3.965,76
Gastos de amortizacion 155,79 155,79 155,79 155,79 155,79
UTILIDAD ANTES DE INT, IMP Y PART 49.545,98 42.024,57 60.158,74 79.587,06  100.204,22
Gastos de intereses 2.259,38 1.841,43 1.381,91 876,69 321,21
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y

PARTICIPACION 47.286,60 40.183,14 58.776,83 78.710,38 99.883,01
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 7.092,99 6.027,47 8.816,52 11.806,56 14.982,45
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 40.193,61 34.155,67 49.960,31 66.903,82 84.900,56
25% IMPUESTO A LA RENTA 10.048,40 8.538,92  12.490,08 16.725,96 21.225,14
UTILIDAD NETA 30.145,21 25.616,75 37.470,23 50.177,87 63.675,42

7.3.2 Estado de situacién financiera
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El estado proyectado a 5 afos refleja la situacion financiera de la empresa sus
derechos y obligaciones a determinada fecha. Se ha incluido el afio 0 ya que
antes de iniciar operaciones ya existen pagos importantes para el

funcionamiento del proyecto.

Tabla 24 Estado de Situacion Financiera

ANOS 0 1 2 3 4 5
ACTIVOS 94.125,4 1.453.188,0 1.700.227,0 2.038.173,9 2.518.600,2 3.135.667,41
Corrientes 57.864,4 1.051.901,6 1.361.424,0 1.761.854,3 2.304.161,1 2.983.711,76
Efectivo 36.099,7  39.685,80 230.050,73 595.980,62 1.102.095,2 1.795.045,53
Cuentas por Cobrar s 486.380,27 553.153,70 575.698,69 599.382,66 624.779,78
Inventario Prod. Terminado s 174.302,12 199.225,95 203.453,89 207.862,81  194.594,04

Inventarios Materia Prima 21.018,2 339.477,02 365.995,52 373.457,93 381.279,36 356.626,94
Inventario Sum. Fabricacién 746,45 12.056,40 12.998,19 13.263,22 13.540,99 12.665,47

No Corrientes 36.260,9 401.286,44 338.802,99 276.319,54 214.439,10 151.955,65
Propiedad, Plantay Equipo  35.482,0 425.784,00 425.784,00 425.784,00 425.784,00 425.784,00
Depreciacion acumulada - 32.832,54 93.446,46 154.060,38 214.071,30 274.685,22
Intangibles 778,97 9.347,64 9.347,64 9.347,64 9.347,64 9.347,64
Amortizacion acumulada - 1.012,66 2.882,19 4.751,72 6.621,25 8.490,77

PASIVOS 34.331,7 477.279,62 449.429,95 403.068,23 351.620,66 278.998,87

Corrientes 8.705,87 196.686,15 221.936,81 233.957,07 246.698,50 244.650,30
Cuentas por pagar
proveedores 8.705,87 140.613,37 151.597,48 54.688,46 157.928,14 147.716,97
Sueldos por pagar - 38.883,63 55.772,93 57.962,01 60.237,84 60.725,75
Impuestos por pagar - 17.189,16 14.566,39 21.306,60 28.532,51 36.207,59

No Corrientes 25.625,8 280.593,47 227.493,14 169.111,16 104.922,16  34.348,57
Deuda a largo plazo 25.625,8 280.593,47 227.493,14 169.111,16 104.922,16  34.348,57

PATRIMONIO 59.793,6 975.908,43 1.250.797,1 1.635.105,6 2.166.979,5 2.856.668,5
Capital 59.793,6 717.524,08 717.524,08 717.524,08 717.524,08 717.524,08
Utilidades retenidas - 258.384,35 533.273,05 917.581,60 1.449.455,4 2.139.144,4

Dentro de las politicas que maneja la empresa MARCAMARON tenemos: El
pago a proveedores sera del 60% contado y el 40% crédito. El crédito clientes
cesta estructurado en 40% efectivo y el 60% clientes que cancelan con tarjetas
de crédito. Se mantendra un stock del 25% de productos terminados. Se
mantendra un stock de 100% de insumos para produccion. Se tiene una politica
de no distribucion de utilidades durante los 5 primeros afios, a fin de usar para

futuras reinversiones.
7.3.3 Estado de flujo de efectivo

El estado de flujos de efectivo indica el dinero que ingresara cada afo alcanzara
para solventar las necesidades de la empresa. Tal vez el rubro mas importante

gue se puede extraer de los estados financieros es el flujo de efectivo real de
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una empresa. Ayuda a explicar el cambio en el efectivo contable y sus
equivalentes. (Ross, Westerfield, Jaffe, 2010). En la siguiente tabla se muestra
las fuentes y usos de este. Las cifras de la proyeccion son todos los afios
positivas e incrementales empezando en el afio uno con 2.716,23 y concluyendo
en el afo cinco con 207.050,29, el resultado del estado de flujo representa la

cuenta de efectivo en el estado de situacion financiera.

Tabla 25 Estado Flujo de Efectivo

ANOS 0 1 2 3 4 5
Actividades Operacionales -13.058,8 -29.181,6 28.638,37 40.675,50 53.159,03 103.285,1
Utilidad Neta - 30.145,21 25.616,75 37.470,23 50.177,87 63.675,4
Depreciaciones y amortizacion - - - - - -
+ Depreciacion - 5.051,16 5.051,16 5.051,16 5.000,91 5.051,1
+ Amortizacion - 17,99 17,99 17,99 17,99 17,99
- A Cuentas x Cobrar - -45.509,8 -1.865,48 -1.921,75 -2.073,02 -2.167,84
- A Inventario Productos Terminados - -16.475,6 -396,44 -354,82 -391,82 17.618,75
- A Inventario Materia Prima 21.018,23 -9.373,35 -626,63 -626,63 -691,90 32.336,7
-A Inventario Suministros Fabricacion -746,45 -332,89 -22,25 -22,25 -24,57 1.148,4
+ A Cuentas x Pagar Proveedores 8.705,87  4.020,29 397,35 397,35 424,39 -13.256,2
+ A Sueldos por pagar - 1.980,06 76,69 79,73 82,89 -1.791,97
+ A Impuestos - 1.295,45 389,22 584,49 636,30 652,70
Actividades de Inversion -36.260,9 - - - - -
- Adquisicion PPE e intangibles -36.260,9 - - - - -
Actividades de Financiamiento 85.419,53 -4.201,92 -4.619,87 -5.079,38 -5.584,61 -6.140,09
+ A Deuda Largo Plazo 25.625,86 -4.201,92 -4.619,8 -5.079,38 -5.584,61 -6.140,09
- Pago de dividendos
+ A Capital 59.793,67
INCREMENTO NETO EFECTIVO 36.099,75 -33.383,5 24.018,5 35.596,1 47.574,4 97.145,03
EFECTIVO PRINCIPIOS PERIODO - 36.099,75 2.716,23 26.734,7 62.330,8 109.905,2

TOTAL EFECTIVO FINAL PERIODO  36.099,75 2.716,23 26.734,73 62.330,84 109.905,2 207.050,2

7.3.4 Flujo de caja del proyecto

Se ha calculado el flujo de caja del proyecto por medio del flujo operativo neto
(F.E.OQ.), variacion de capital de trabajo neto y gastos de capital (CAPEX). Se
considera las entradas reales del proyecto, manejando un horizonte de los 5
afos, en el primer afo se obtienen flujos negativos, a partir del segundo afio se

obtiene cifras positivas crecientes.
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Tabla 26 Flujo de caja del proyecto

Flujo Efectivo Operativo Neto (F.E.O.) 0 36.792,52 25.932,39 35.529,67 45.738,99 56.718,32
Variacién Capital de Trabajo Neto (21.764,6) (64.533,7) 1.713,80 2.040,72 2.047,48 2.129,38
Gastos De Capital (CAPEX) (36.260,9) - - - - -

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO -58.025,6 (27.741,2) 27.646,19 37.570,38 47.786,47 58.847,70

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

descuento, y criterios de valoracion
7.4.1 Proyeccion del flujo de caja del inversionista

El flujo de caja del inversionista es analizado de los movimientos de efectivo en
cada uno de los periodos referentes al apalancamiento de cada actividad, incluye
el financiamiento recibido, el escudo fiscal, restando gastos de interés y la
amortizacion del capital y permite tomar decisiones respecto a la conveniencia
del proyecto. Los resultados son positivos desde el segundo afio con un valor de
22.789,27 y en el quinto afio de 53.567,26.

Tabla 27 Flujo de caja del inversionista

Flujo de Caja del Proyecto -58.025,65 -27.741,25 27.646,19 37.570,38 47.786,47 58.847,70
(+) Préstamo 25.625,86 0 0 0 0 0
(-) Gastos de interés 0 -2.259,38 -1.565,26 -1.185,39 -767,73  -308,53
(-) Amortizacion del capital 0 -4.201,92 -3.819,15 -4.199,02 -4.616,68 -5.075,88
(+) Escudo Fiscal - 761,41 527,49 399,48 258,73 103,97

FLUJO CAJA DEL INVERSIONISTA  -32.399,79 -33.441,14 22.789,27 32.585,45 42.660,78 53.567,26

7.4.2 Calculo de latasa de descuento

Para el CAPM de utilizaron los siguientes datos: la tasa libre de riesgo: 2,64%
(Yahoo Finance, 2018). Beta: 0,68 (Damodaran, 2018). Riesgo pais: 7,63%
(Banco Central del Ecuador, 2018), tasa de impuestos: 36,25% (incluye 15%
participacion a trabajadores y 25% de impuesto a la renta), rendimiento de
mercado: 3,56% (INEC, 2018), con estos datos el CAPM es de 11.14% que seria
la tasa de descuento minima que los inversionistas aspiran para invertir en
MARCAMARON Cia. Ltda.

Para el calculo del WACC se utilizaron los siguientes datos: tasa de impuestos:
36,25% (incluye 15% participacion a trabajadores y 25% de impuesto a la renta),

estructura de la deuda: 9,52%, el CAPM que es de 11.14%, razon deuda capital
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de la empresa: 42.86%, con estos datos el resultado es 9.62% que seria el

rendimiento minimo que se necesita para satisfacer a los inversionistas.
7.5 Criterios de valoracion

La valoracion del proyecto se realizé analizando valor actual neto (VAN), indice

de rentabilidad (IR), tasa interna de retorno (TIR), periodo de recuperacion.

Tabla 28 Criterios de Valoracion del proyecto e inversionista

Criterios de Inversion Proyecto Criterios de Inversion Inversionista
VAN $76.846,16 VAN $72.425,17
IR $2,32 IR $3,24
TIR 32,07% TIR 39,77%
Periodo Rec. 3,63 Periodo Rec. 3,58

El valor actual neto es positivo para el proyecto y para el inversionista, la TIR
ratifica que se acepte el proyecto debido a que en ambos casos es mayor a la
tasa de descuento (WACC 9.62%). El indice de rentabilidad del proyecto es de
$2.32 y del inversionista $3.24 lo que indica que por cada dolar invertido se
recuperan $1.32 y 2.24 respectivamente. El periodo de recuperacion refleja que
la inversion inicial sera recuperada a partir del tercer afio iniciado el proyecto

tanto para el proyecto e inversionista.
7.6 Indices financieros

Debido a que, en principio, los activos y los pasivos circulantes se convierten en
efectivo a lo largo de los 12 meses siguientes, la razén circulante es una medida
de la liquidez a corto plazo. La unidad de medicion es en délares o veces. (Ross,
Westerfield, Jaffe, 2010). Se analizo indices de liquidez, de apalancamiento
financiero, razén de actividad y rentabilidad, a fin de identificar las fortalezas y

debilidades financieras de la empresa.

Entre los indicadores mas relevantes tenemos: la rentabilidad de los activos
promedia (ROA) es de 1.89% esto quiere decir que por cada dolar de venta en
el proyecto genera 1.89 centavos, la rentabilidad sobre el capital (ROE) de la
inversion 5,77%, esto quiere decir que por cada dolar invertido por los
inversionistas el proyecto genera 5.77 centavos de délar de rendimiento. El

promedio del margen de utilidad 4.31% todos los afios hay un margen positivo y



54

quiere decir que por cada délar de venta se registran 4.31 centavos de ganancia,
el endeudamiento es del 20% promedio, quiere decir que por cada ddlar de
activos totales 20 centavos son de deuda, el primer afio es del 32.84% y el quinto
afo del 8.90%, se observa una baja por el pago de la deuda durante el proyecto.

Tabla 29 indices Financieros

ANOS 1 2 3 4 5 Promedio Industria
Razones de liquidez
Razon circulante 5,35 6,13 7,53 9,34 12,20 8,11 1.35
Razon rapida 2,67 3,563 5,01 6,90 9,89 5,60 0.99
Razones de apalancamiento financiero
Razo6n de deuda total 32,84% 26,43% 19,78% 13,96% 8,90% 20% 0%
Razén deuda - capital 49% 36% 25% 16% 10% 27% 1%
Multiplicador del capital 1,49 1,36 1,25 1,16 1,10 1,27 1,93
Razones actividad
Rotacién de inventario 1,29 1,38 1,38 1,38 1,51 1,39 1.03
Rotacién de Ctas x cobrar 0,08 0,42 1,04 1,84 2,87 1,25 4.86
Dias de ventas en Ctas x cobrar 4.473,36 877,64 352,58 198,51 127,04 1.205,82 236.0
Razones de rentabilidad
Margen de utilidad 3,72% 2,78% 3,91% 5,02% 6,11% 4,31% 0,08%
Rendimiento sobre los activos (ROA)  2,07% 151% 1,84% 1,99% 2,03%  1,89% 0,32%
Rendimiento sobre el capital (ROE) 4,20% 357% 5,22% 6,99% 8,87% 577% 0,34%

Adicional en los indices financieros del proyecto en comparacion con la industria,
tenemos que la razon circulante es mucho mayor del proyecto, la razén rapida o
prueba acida, la razén deuda capital, la rotacion de inventario, el margen de
utilidad, el ROA y ROE, son mayores a los de la industria. EI multiplicador de
capital, dias de ventas de inventario y rotacién de cuentas por cobrar se
encuentra en mejor posicion la industria. (Superintendencia de Compaiiias,

Valores y Seguros, 2019).

Con los datos y la informacion financiera analizada se puede concluir que el
proyecto es viable financieramente, con flujos de efectivo que permiten recuperar
la inversibn. Como estrategia para mejorar los indices financieros hay que
aumentar la rotacion de cuentas por cobrar ya que tenemos una capacidad baja
de cobrar las cuentas con respecto a la industria, con respecto a los demas
indicadores financieros son favorables para el proyecto y sus inversionistas,

como recomendacion es buscar mejores alternativas de financiamiento con
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menores costos a los actuales para que el apalancamiento sea menor, esto dara

como resultado un proyecto con mejor rentabilidad.

8 CONCLUSIONES GENERALES

Se determina que el plan de negocios propuesto, para una empresa dedicada a
la elaboracién y comercializacion de camardon de calidad premium pelado,
desvenado y empacado al vacio desde las fincas camaroneras a hogares en

Quito, es viable en base a los siguientes aspectos:

En el analisis del entorno externo, se proyecta favorable en la ciudad de Quito
debido al apoyo estatal para nuevos emprendimientos, los incentivos tributarios,
en los proximos afios la ciudad seré el canton méas poblado del pais con cambios
de estilo de vida de sus habitantes que cada vez desean productos frescos, de
calidad y listos para preparar por la comodidad y la falta de tiempo, el desarrollo
del sector camaronero en el pais que esta en constante crecimiento, el acceso a

suficiente camaroén de alta calidad disponible durante todo el afio.

En el andlisis del cliente, el producto camardn premium para ser aceptado por el
consumidor debe ser de tamafo grande, limpio, pelado y desvenado, con
empaque al vacio, se valora la frescura del producto, la presentacion adecuada
es 1 kilo. La entrega del camaron sera servicio a domicilio por medios de
vehiculos motorizados. El producto genero una aceptacién con intencion de
compra en el 80% de los consumidores encuestados por lo que existe un

mercado potencial para este producto.

La principal oportunidad de negocio encontrada hace referencia al interés del
consumidor en el producto ya que el camardon premium de exportacion no se
comercializa en el mercado local, lo cual genera una oportunidad y la posibilidad
de generar un posicionamiento de marca en el pais, adicional que el producto

sera entregado en el domicilio u oficina del cliente.

La estrategia de marketing para el presente proyecto es diferenciacion, ofertando
al mercado camaron de calidad premium de exportacion de talla grande, con

distribucion a domicilio, conservando sus caracteristicas de frescura, olor sabor
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y textura debido al empaque al vacio. La publicidad se manejara en medios

digitales.

El mercado objetivo corresponde a hombres y mujeres de 25 a 49 afios, que
viven en la administracién zonal Eugenio Espejo y Tumbaco, de un nivel
socioeconémico A, B Y C+ y que preparan alimentos en su casa,
MARCAMARON pretende abarcar un 14.32% del mercado objetivo dada los
montos de inversion, la capacidad instalada y considerando que serad una

empresa nueva en el mercado.

La estructura organizacional de MARCAMARON es una compaiiia limitada, la
planta de produccion se localizara en el canton Pedernales y la oficina de ventas
en la ciudad de Quito, la ejecucion se realizard en base a procesos,

procedimientos y la visién propuesta.

Financieramente el plan de negocios muestra indicadores alentadores a 5 afios
plazo, con VAN del proyecto: $ $76.846,16 TIR del proyecto: 32,07%. VAN del
inversionista: $ 72.425,17 TIR del inversionista: 39,77%. Para el proyecto el
periodo de recuperacion de la inversioén es en 3.63 afios y para el inversionista

es en 3.58 anos.

Del estudio realizado se determina que los resultados son positivos para el
proyecto y para el inversionista por eso se concluye que el proyecto para la
elaboracion y comercializacion de camaron de calidad premium pelado,
desvenado y empacado al vacio desde las fincas camaroneras a hogares en la

ciudad de Quito es viable.
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Anexo 1 Producto Interno Bruto del sector Acuicola 2008 - 2018
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Anexo 3 Entrevista Experto Sr. Antonio Lopez Ibarra (Extracto)
Entrevistado: Sr. Antonio Lépez Ibarra

Entrevistador: Buenas tardes, mi nombre es Roddy Lopez, estudiante de la
Universidad de las Américas, de la Carrera Ingenieria Comercial.
Entrevistador: Entrevista a Expertos:

Entrevistador: Nos encontramos en este momento con el sefior Antonio Lopez

Ibarra productor de camardn con 38 afios de experiencia en la actividad en la
zona norte de Manabi.



Entrevistador: Para comenzar esta entrevista queria agradecerle si, por su
colaboraciéon y apertura en la entrevista, al momento me encuentro realizando
una investigacion para implementar una empresa dedicada a la comercializaciéon
de camarén premium, pelado, desvenado y congelado al vacio que proviene
desde las fincas camaroneras y se comercializara en los hogares de la ciudad
de Quito. Esta investigacion es académica y pido su autorizacién para grabar
esta entrevista.

Entrevistado: Si por supuesto y gracias por la entrevista.

Entrevistador: Muy amable, gracias. Iniciemos con los cuestionamientos:
Entrevistador: Sr. Lépez segun su experiencia ¢Qué atributos del camarédn
ecuatoriano son valorados en mercados internacionales?

Entrevistado: El camardn ecuatoriano tiene una alta demanda en el mundo, la
preferencia en los mercados estadounidense, asiatico, europeo y ciertos paises
de Latinoamérica ha hecho que las exportaciones ecuatorianas del camarén
estan en constante crecimiento durante los Ultimos afios por la siguientes
razones, como son frescura, el tamafo, ya que desde el afio 2009 la
investigacién genética se concreta en animales mas grandes, crecimiento mas
rapido, mayor resistencia a enfermedades, cuidado ambiental de cultivo,
cosecha, procesamiento y empacado dando como resultado buenas practicas

ambientales.......

Anexo 4 Entrevista a Experto Jacqueline Benalcazar (Extracto)

Entrevistado: Ing. Jacqueline Benalcazar

Entrevistador: Buenas tardes, mi nombre es Roddy Lopez, estudiante de la
Universidad de las Américas, Carrera Ingenieria Comercial.

Entrevistador: entrevista a Expertos:

Entrevistador: En este momento estamos con la seforita Jacqueline
Benalcazar Ingeniera en Alimentos.

Entrevistador: primeramente, agradecerle si, por su colaboracion y apertura
para esta entrevista, al momento nos encontramos realizando una investigacion
para implementar una empresa dedicada a la comercializacion de camaron

premium, pelado, desvenado y congelado al vacio que proviene desde las fincas



camaroneras y se comercializara en la ciudad de Quito. Esta investigacion es
académica y pido su autorizacion para grabar esta entrevista.

Entrevistada: si y muchas gracias por la invitacion.

Entrevistador: muy amable, gracias. Iniciemos con los cuestionamientos:
Entrevistador: primero queremos determinar las caracteristicas adecuadas que
debe tener el camardn para ser aceptado por el consumidor y satisfacer sus
necesidades.

Entrevistador: primer cuestionamiento. ¢Cuales son las caracteristicas que
debe tener el camaron para el consumo humano?

Entrevistado: primero debe como, debe mantener todas sus caracteristicas
organolépticas como son: sabor, color, olor caracteristico que eso son apariencia
de fresco, eh no debe tener ningan, ninguna presencia de parasito y debe tener
en el empaque la fecha de elaboracion o de empacado.

Entrevistador: ok muy amable. Segunda pregunta. ¢ Cémo debe ser el proceso
de empaque del producto considerando que proviene desde las fincas

camaroneras y va a ser comercializado en la ciudad de Quito? ......

Anexo 5 Guia para el Focus Grupal

Parte 1 Introduccién

Bienvenidos todos, Gracias por aceptar la invitacion a este grupo focal

Mi nombre es Roddy Lopez, estudiante de la Universidad de las Américas de la
carrera de Ingenieria Comercial.

El grupo focal es, una forma de entrevista grupal que busca obtener
informacion, se usa para probar productos, servicios, ideas, embalajes, fijacion
de precios, publicidad o conceptos.

El objetivo de este grupo focal es indagar sobre sus gustos, preferencias,
opiniones sobre el camardn ecuatoriano

Yo dirigiré la discusion, realizando una serie de preguntas a las que ustedes
deben responder en base a su experiencia y en base a su criterio, todos las
opiniones y comentarios son muy valiosos para nuestra investigacion y no
existen respuestas correctas ni incorrectas, esta investigacion tiene objetivo
exclusivamente académico.

Les informé que se grabara la reunion en audio y video



Les voy a solicitar que cada uno de ustedes se presenten (edad, nombre, sector
donde vive, ocupacion)

Parte 2 Desarrollo

¢Le gusta el camarén?

¢, Cuantas veces al mes consume camaréon?

De las veces que consume camaroén ¢ Cuantas veces consume camaron en casa
y en restaurantes?

En que prepara usted el camaron. cudl es su favorita?

¢,Doénde compra actualmente camaron?

¢, Como reconoce la calidad del camarén?

¢, Conocimiento del camardn premium - Qué es?,

Ha probado camarén premium

¢, Qué caracteristicas debe tener el camarén forma, color, sabor, tamafio,
limpieza?

¢, Sabia usted que el camaron fue el principal producto de exportacion del pais a
gue se puede deber esto?

Bueno ahora les voy a presentar una nueva propuesta. Supongamos que sale al
mercado un producto camarén premium pelado desvenado proveniente
directamente desde las fincas camaroneras el producto es empacado al vacio lo
gue garantiza la frescura del producto, este producto se entrega a domicilio

¢ Qué opinan de este producto?

¢,Como consideran ustedes debe ser la presentaciéon y empaque del producto
gue le mencione?

¢Cual es el tamafio adecuado del producto del camarén premium en kilos
empaques de cuantos kilos?

¢, Como debe ser el empaque de este producto?

¢,Conoce las ventajas de la tecnologia de empaque al vacié?

¢,Donde le gustaria adquirir este producto?

¢,Qué medio de comunicacion considera es el mas adecuado para este tipo de
producto?

De que debe hablar la publicidad acerca de este producto



¢, Cual es el precio adecuado en su criterio para el camaron premium de calidad,
desvenado, limpio y empacado al vacié que sea entregado en la puerta de su
casa por kilo?

Ahora voy a realizar algunas preguntas sobre su estilo de vida

¢, Qué opina usted de las nuevas apps para realizar compras por internet, las
usa?

¢Los alimentos que consume habitualmente son preparados en casa 0 en
restaurante?

Parte 3 Agradecimiento y Despedida

Agradezco a ustedes por su tiempo y participacion, los datos seran utilizados con
fines académicos.

Gracias.

Anexo 6 Transcripcion del grupo focal

Moderador: Bueno bienvenidos todos, si gracias por aceptar la invitacion a este
grupo focal mi nombre es Roddy Lopez estudiante de la Universidad de las
Américas de la Carrera Ingenieria Comercial.
El grupo focal una forma de entrevista grupal que busca obtener informacion, se
usa para probar productos, servicios, ideas, fijacion de precios, publicidad o
conceptos. El objetivo de este grupo focal es indagar sobre sus gustos,
preferencias, opiniones sobre el camardn ecuatoriano. Eh yo dirigiré la discusion
realizando una serie de preguntas, a las que ustedes deben responder en base
a su experiencia, en base a su criterio, todas las opiniones y comentarios son
muy valiosos para nuestra investigacion, no existen respuestas correctas ni
incorrectos esta investigacion tiene como objetivo exclusivamente académico.
Les informo que se grabara la reunion en audio y video si, y les voy a solicitar
gue cada uno ustedes se presente por edad nombre sector donde vive y
profesion que desempeiia Félix por favor.
Feélix: mi nombre es Félix Parra tengo 44 afios soy Ingeniero Electronico vivo en
el Batan y me desempefio en el area de telecomunicaciones.
Norge: Eh mi nombre es Norge Chacin, tengo 28 afios de edad, eh vivo en la
Mafiosa y 10 de agosto y soy licenciada en contabilidad publica trabajaba en el

departamento contable de una empresa.



Rosa: mi nombre es Rosa Salinas, tengo 39 afios y vivo por la Jipijapa, sector
Jipijapa en el norte, Ah en el area comercial.
Camilo: mi nombre es Camilo Ramirez, tengo 33 afios vivo en el sector de la

Rumifiahui por el norte y de ocupacion soy Administrador de Servicios........

Anexo 7 Mapa mental de la investigacion cualitativa
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Anexo 9 Modelo Van Westendorp

usD BNC BC
$ 10,00 100% 100%
$ 11,00 0% 100%
$ 12,00 0% 88%
$ 13,00 0% 28%
$ 15,00 0% 10%
$ 16,00 0% 2%
$ 17,00 0% 2%
$ 18,00 0% 2%
$ 19,00 0% 2%
$ 20,00 0% 2%
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
$- $5,00

Anexo 10 Tablas Cruzadas

CC CNC
0% 0%
0% 0%
8% 0%

16% 0%

20% 0%

64% 8%
84% 16%
92% 18%
96% 30%
96% 34%

100%  100%
$10,00

—8—BNC —@—BC

PRECIO JUSTO

usD

10,00
11,00
12,00
13,00
14,00
15,00
17,00

o I - A I 2

N

usD
2,00%
6,00%
4,00%
5,00%
8,00%
24,00%
50,00%

_.S:c:c:c:a

$15,00

cC CNC

$20,00

$

TOTAL

0,200

0,660
0,480
0,650
1,120
3,600
8,500
15,21

$25,00

Tabla cruzada ¢Cual es la presentacién adecuada del producto del camarén premium en kilos? * ¢;Con qué

frecuencia consume camaron en su casa?

Recuento
¢,Con qué frecuencia consume camaron en su casa? Total
lvezala 2 veces ala 1 vez cada
semana semana quincena 1 vez al mes
¢ Cudl es la presentacion 1/4 kilo 2 0 0 2 4
adecuada del producto del 1/2 kilo 2 0 4 5 11
camarén premium en kilos ? 1 kilo 8 5 6 12 31
2 kilo 1 0 1 2 4
Total 13 5 11 21 50




Tabla cruzada ¢ Consumiria este producto? * ¢ Cudl de los siguientes atributos son importantes para usted al

momento de comprar camaron?

Recuento

¢ Cual de los siguientes atributos son importantes para usted al

momento de comprar camarén? Total
Tamafio del Color del Producto peladoy  Frescura del
camaroén Camarén desvenado Producto
¢Consumiria este Si 23 5 10 9 a7
producto? No 2 0 1 3
Total 25 5 10 10 50
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Anexo 13 Infografia Camardn Premium
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