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RESUMEN

Ecuador, por su condicién geografica y climatica, posee caracteristicas ideales
para el desarrollo agricola. Este factor, ligado a los avances tecnoldgicos y

apoyo a la manufactura, ha permitido industrializar diversos productos.

El presente plan de negocios consiste en la creacién de una empresa para la
produccion y exportacion de pifia rellena de palmito en salsa de sandia, con
acompafnamiento de queso mozzarella. Su objetivo es dar valor agregado a la
materia prima nacional, empleando los estudios necesarios para llegar a
mercados internacionales con una produccion que cumpla altos estandares de
calidad e higiene. Su principal ventaja es que se trata de un producto nuevo,
cuyos ingredientes estan posicionados en el extranjero, lo que genera atractivo

para el consumidor.

Mediante el andlisis del entorno, se determiné que la industria en la que se
desarrolla el producto ha tenido un crecimiento sostenido en los ultimos afios
(7.33%); ha incrementado sus exportaciones en volumen y valores. La empresa

se constituira como compaiiia limitada, con tres socios.

La inteligencia de mercados refleja a Estados Unidos como mercado atractivo
para la exportacion, y a Francia y Bélgica como mercados alternativos. Se
escogié a Estados Unidos, que ocupa el quinto lugar en el ranking de
competitividad mundial con un PIB de USD 47184.La estrategia que se utilizara

para ingresar al mercado es la de distribucion selectiva.

En el plan de operaciones se establecieron procesos de produccion y se definid
la capacidad de produccién mediante estrategias de procesos, localizacion y
aprovisionamiento. Se determinaron el equipo gerencial y el recurso humano

necesarios(tres personas en labores administrativas y cuatro en produccion).
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El plan de negocios se muestra rentable y producira beneficios econémicos. La
inversion inicial es USD 97836.21 (75% crédito; 25% aportes de socios). El
VAN y la TIR son positivos en los seis escenarios; en escenario normal con
apalancamiento, la TIR es de 120% y el VAN, USD 120235; con un costo de
oportunidad de 22.40%. Sin apalancamiento en el escenario normal, es de 40%
y USD 69882 por la TIR y el VAN respectivamente; con un costo de
oportunidad de 14.26%. Las utilidades se podrédn reinvertir en mejoras

continuas.

El plan es viable desde el punto técnico, comercial y financiero.
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ABSTRACT

For its geographic and climatic conditions, Ecuador posses ideal characteristic
for agricultural development. This factor, along with technological advances and

labor support, has permitted the industrialization of diverse products.

The present business plan consists with the creation of a business for the
production and exportation of a pineapple filled with palm heart in watermelon
sauce, accompanied with mozzarella cheese. The objective is to give value to
national raw material, applying necessary studies to reach international markets
with a production that complies with high standards of quality and hygiene. The
principal advantage is to try a new product, with ingredients that are well known

overseas, which is attractive to the costumer.

Through the environmental analysis, it was determined that the industry in
which the product was developed has shown a sustainable growth in the last
few years (7.33%); increasing its exportations in volume and value. The

company will be constituted as a limited company with three partners.

The market intelligence reflects the United States of America as an attractive
market for exportation, and France and Belgium as alternative markets. The
United States was chosen, was ranked fifth in the worlds ranking
competitiveness with a GDP of 47184 USD. The strategy that will be used to
enter the market is selective distribution.

In the operation plan a production process was established and the capacity
production was defined through strategy processes, localization, and
provisioning. The Management team and the necessary human resources

(three administrative workers and four in production) were determined.

The business plan appears to be profitable and will produce economical
benefits. The initial investment is 97836.21 USD (75% credit; 25% investor



shares). The ANV and IRR are positive in the six scenarios; in a normal
scenarios with leverage, IRR is 120% and the ANV, 120235 USD; with an
opportunity cost of 22.40%. Without leverage in a normal scenario, are 40% and
69882 USD for IRR nd ANV respectively; with an opportunity cost of 14.26%.

The profits could be used as reinvestment for future improvements.

The plan is viable from a technical, commercial and financial perspective.
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Capitulo |
ASPECTOS GENERALES

1.1. GENERALIDADES

El presente plan de negocio expone todos los lineamientos requeridos para la
creacion de una empresa productora y exportadora de pifia rellena de palmito
en salsa de sandia, con acompafiamiento de queso mozzarella, la cual estara

ubicada en la ciudad de Guaranda, provincia de Bolivar.

Las frutas ecuatorianas tienen gran demanda en el mercado mundial. En los
altimos cuatro afos, las exportaciones agricolas promedio del Ecuador
representaron el 56%, con un crecimiento anual del 46.88% segun el Banco
Central. Cada variedad de fruto tiene sus caracteristicas propias por su aporte
de fibra, vitaminas, minerales y sustancias de accién antioxidante, junto con
verduras y hortalizas, que son casi fuente exclusiva de vitamina C. La variedad
de formas para prepararlas hace de ellas productos de gran aceptacion. Asi, el
consumo de fruta fresca y en especial de fruta exética, ha aumentado por el
deseo de mantener una dieta equilibrada; la cantidad minina diaria
recomendada por Organizacion Mundial de la Salud (OMS) es de 400 g.

La idea del producto nace como una oportunidad, debido a que las frutas
ecuatorianas tienen aceptacion en el mercado mundial. En la entrevista
mantenida con el Decano de la Facultad de Ingenieria y Ciencias
Agropecuarias y el coordinador de la carrera de Ingenieria Agroindustrial y de
Alimentos de la Universidad de las Américas, se percibié que es un plan viable
porque no se trata de exportar materia prima sino un producto terminado, asi
también porque se otorga un alto valor agregado al ser un producto listo para el
consumo Yyestar relleno de un vegetal (palmito) apetecido y codiciado en el
mercado mundial, lo que representa una mezcla de sabores y frutas tropicales

ecuatorianas orgénicas.



Se pretende ingresar al mercado con estrategias de diversificacion, para
atender la necesidad de la vida moderna de contar con alimentos listos, pues
cada vez las personas dedican menos tiempo a la seleccion y preparacion de la
comida diaria. Este es un producto listo para el consumo y de agradable sabor,

destinado a satisfacer los nuevos paladares exigentes del mercado mundial.

El consumo de alimentos es de caracter masivo y la industria dedicada a la
elaboracion de los mismos tiene una particular relevancia dentro de la
produccion y desempefio econOmico nacional, brindando al consumidor
alimentos de la mas alta calidad que garanticen seguridad, inocuidad, calidad y
sabor, pero ademas, innovacién, variedad, especificidad, practicidad y precio,
factores que responden no sélo a sus necesidades alimentarias, sino al

dinamismo de los actuales estilos de vida actuales.

La idea de crear un negocio de este tipo inicid con la identificacion de una
necesidad insatisfecha en los consumidores: comida rapida, sana y nutritiva,
por lo que la oportunidad de éxito se da por la creciente tendencia de
alimentacion hacia productos elaborados o semi-elaborados, situaciéon que
puede aprovecharse por una rapida respuesta de compra del cliente y por

contar con un terreno propio, con facil acceso, entre otros aspectos.

1.2. OBJETIVOS DEL PLAN DE NEGOCIOS

1.2.1. OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para crear una empresa dedicada a producir y
exportar a Estados Unidos, pifia rellena de palmito en salsa de sandia, con

acompafamiento de queso mozzarella.

1.2.2. OBJETIVOSESPECIFICOS
e Investigar el entorno del posible negocio, para determinar las principales
variables a tomar en cuenta; las oportunidades y amenazas del negocio.
e Realizar una investigacion e inteligencia de mercados que permita

determinar los mercados extranjeros con mayor aceptacion del producto.



e Desarrollar un plan estratégico de marketing para posicionar el producto.

e Elaborar el plan de operaciones, con el fin de determinar los
requerimientos y la logistica de la produccion.

e Definir el equipo gerencial necesario para el posible negocio.

e Determinar la viabilidad financiera del negocio propuesto.

1.3. HIPOTESIS

La produccion y exportacion de pifia rellena de palmito en salsa de sandia, con

acompafnamiento de queso mozzarella, es viable



Capitulo i
LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS

21. INDUSTRIA
El plan de negocios se enfoca en la industria alimenticia, ya que se producira y
exportara pifia rellena de palmito en salsa de sandia, con acompafiamiento de

queso mozzarella. Segun la ClIU3, 'este producto pertenece a la clasificacion
D15 49.

Grafico No. 2.1. Clasificacion del negocio

Industria: Alimentos y Bebidas no
Alcohdlicas

Elaborado por: Autora

2.1.1. TAMANO DE LA INDUSTRIA

La industria alimenticia en 2009 representd el 7.83% del Producto Interno
Bruto, y en el sector manufacturero contribuyé con el 55.9% de su valor
agregado. Luego de la crisis econdmica mundial, la industria experimento una
tasa crecimiento promedio de 7.33%, mayor a la tasa de variacién promedio de
toda la economia (4.70%). En los ultimos tres afios, la industria de alimentos y
bebidas crecio el 10%. Los valores se pueden ver en la Tabla No. 2.1.

!Clasificacién Industrial Internacional Uniforme, ONU, 2011



Tabla No. 2.1. PIB

PIB
Millones de do6lares

Aio Ind. Alimentos y Bebidas
2004 600,9

2005 600,7

2006 700,1

2007 700,8

2008 583,736

2009 558,5

2010 599,438

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010
Elaborado por: Autora

2.1.2. TENDENCIAS
Grafico No. 2.2. PIB Industria Alimentos y Bebidas
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2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
PIB| 600,6 | 600,9 | 600,7 | 700,1 | 700,8 | 583,73 | 558,5 | 599,43

Fuente: Ecuador en cifras, 2011

Elaborado por: Autora
La industria de alimentos y bebidas es la que mas aporta a la economia
ecuatoriana; ha ido evolucionando de la mano con los nuevos desafios del
mercado Yy la globalizacion. Esta industria y el sector manufacturero presentan
condiciones favorables para el crecimiento economico; el 59,1% de la
produccion total de la industria de alimentos representa el sector de carnes,

pescado, frutas, legumbres, hortalizas, aceites y grasas.

El ingreso de esta industria, pese a la alta inversion, es atractivo. En los

altimos cinco afos, el gobierno del Ecuador ha brindado apoyo al pequefio



productor mediante los programas de investigacion y desarrollo del MIPRO,
para que realice investigacion de mercados y pueda crear, comerciar y exportar

sus productos de manera adecuada.

2.1.3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA EN EL TIEMPO

La industria de alimentos y bebidas en Ecuador ha crecido. A partir de 2003 se
nota un incremento de aproximadamente USD200 mil afio a afio; a pesar de
que en el afio 2009 se aprecia una pérdida considerable de casi medio millén
de dolares, agravada por la crisis financiera mundial que afecté a las
exportaciones e importaciones. En 2010, segun el Presidente de la Asociacion
de Productores Alimenticios, se estima terminar con una compensacion

mayoritaria a la de los afios 2008 y 2009.

Como signo de recuperacion de la crisis econdémica, durante el periodo 2001—
2007, la industria experimentdé una tasa de crecimiento promedio de 7,33%
(INEC, 2009), lo que indica que por su crecimiento y solidez, la industria
alimenticia pocas veces se afecta por una crisis econdmica, pues sus bienes

son inelasticos.

La industria se encuentra en etapa de crecimiento por volumen de exportacion
y valores monetarios, y aporta al PIB en tendencia creciente. En los ultimos
tres afios el valor agregado bruto de la industria de alimentos y bebidas
muestra una desaceleracion de su tasa de crecimiento, después de haber
experimentado un sustancial crecimiento durante 2005; sin embargo, la tasa de
variacion promedio (9,77%) de estos tres afios, supera ampliamente a las tasas
de afos anteriores. (INEC, 2009). De estas cifras se puede concluir que la
industria no se ha estancado con este pequefio declive porque se encuentra en

ciclo de vida creciente.



2.1.4. TENDENCIA DELO S PRECIOS DE LOS PRODUCTOS Y SUS

COSTOS
Tabla No. 2.2Subindustrias del Sector

Producto

Conservas de alimentos y Elaboracion, transformacion,

hortalizas preparacioén, conservacion y envasado
de los alimentos de consumo humano y
animal.

Céarnicos Embutidos diversos, ahumado, enlatado,
comida de animales.

Mariscos Camaron, algas marinas, cocidos y pre
cocidos

Lacteos de leche en polvo, a la elaboracién de
guesos, mantequillas y margarina

Bebidas Alcohdlicas, no alcohdlicas

Fuente: Wikipedia, 2011
Elaborado por: Autora

Por la gran diversidad de productos, se puede decir que la industria es
atractiva, tomando en cuenta que el 80% de los productos se han mantenido en
el tiempo y se siguen comercializando e innovando, mientras que el 20%
restante ha desaparecido con la creacion de nuevos productos que suplen mas

gustos y preferencias de los consumidores.

21.5. ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA
La industria comprende empresas del sector manufacturero, elaboracién de
productos alimenticios, compuestos principalmente por frutas, legumbres y

hortalizas, excepto platos congelados preparados.

Tabla No. 2.3. Empresas del Sector
Quito — Ecuador
Agricola del milenio Agromilenio S.A.
Fuamecom
Comercial Mida Miguel Déavila CIA. LTDA.
Compaiiia Alimenticia Moreno y Leon S.A.
Dadomite S.A.
Delicias Light Servicios Alimenticios CIA. LTDA
Fruvit Biodeco CIA LTDA
Gadan S.A

Fuente: Superintendencia de Compafiias del Ecuador, 2011
Elaborado por: Autora



Tabla No. 2.4. Empresas del Sector
Ambato_Tungurahua
Comercializadora Dofia Adita Comadita S.A.
Planta Hortifruticola Ambato Compafila Andnima
PlanhofaC.a
Fuente: Superintendencia de Compainiias del Ecuador, 2011
Elaborado por: Autora

Las empresas de los cantones de Quito y Ambato se tomaron en cuenta por la
cercania geografica con la zona en que se ubicaria la empresa (cantén
Guaranda). En la provincia de Bolivar no existen mas empresas que se

dediquen a la misma actividad.

La industria de alimentos y bebidas es un oligopolio, puesto que domina un
pequefio niumero de vendedores y las decisiones de una empresa afectan o
influyen las decisiones de las otras. Por medio de su posicion ejercen un poder
en el mercado provocando que los precios sean mas altos y la produccion sea
inferior. Estas empresas mantienen dicho poder colaborando entre si para
evitar la competencia; se da una lucha constante para poder llevarse la mayor
parte de la cuota del mercado, en la que las empresas toman decisiones
estratégicas, teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades de la estructura

empresarial de cada una.

En la actualidad se tiene la vision de industrializar los productos para
aprovechar todas las ventajas. La produccidon que pretende el plan de negocios
es una nueva tendencia alimentaria que esta en crecimiento, principalmente
por la falta de tiempo para dedicarse a cocinar, tomando en cuenta que todos
los miembros del hogar salen a trabajar, estudiar o a realizar distintas

actividades.

Los principales competidores a nivel nacional son: Snob y Facundo, marcas
lideres en el mercado ecuatoriano y con expansion a otros mercados

internacionales.



La industria de alimentos y bebidas es concentrada; se caracteriza porque son
pocas las grandes empresas, con mayor numero de empresas medias y

muchas empresas pequefas.

Grafico No. 2.3. Cadena de valor de la industria
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PRIMARIAS interior Operaciones £ Marketing

Fuente: Resource Planning System, 2010
Adaptado por: Autora

El factor de debilidad para el presente plan de negocios es el servicio posventa,
ya que no se tendra contacto directo con el cliente final. Las actividades de
apoyo como: la gestion del recurso humano, desarrollo de tecnologia e
infraestructura, seran pilares fundamentales para el crecimiento de la empresa
y para poder realizar las actividades primarias como: logistica, produccion y

operaciones y ventas y marketing.

La fortaleza en la cadena de valor es la logistica hacia el interior, pues se
cuenta con proveedores durante todo el afio, a pesar de que se va a trabajar

con frutas de temporada y no temporada.

Grafico No. 2.4. Canal de distribucion

Fabrica Intermediario Mayorista / Cliente
procesadora :> :> minorista :>
Final

Fuente: Porter M., 2006
Adaptado por: Autora
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Para escoger los canales de distribucidon se debe realizar un andlisis nacional e
internacional. En el mercado internacional de contara con un brokero agente
gue se encargara de distribuir a sus clientes mayoristas o minoristas, y éstos a

su vez, a los clientes finales.

2.2. FACTORES ECONOMICOS Y REGULATORIOS

Los aspectos econdmicos y regulatorios que afectan al macroentorno del
negocio, son los siguientes:
e Inflacion

e Tipo de cambio

2.2.1. INFLACION
Segun Granda (2009:10):

“En el mercado de alimentos, las condiciones climaticas desfavorables, los
costos de combustibles crecientes, la produccién creciente de bio-combustibles
y mas recientemente restricciones de comercio se han sumado a la presion de
precios al alza. Por el lado de la produccién, la oferta de granos principales no
se ha mantenido al alza frente a una demanda creciente en los Ultimos afios y
el nivel de sus inventarios ha declinado hasta los niveles vistos a comienzos de
los 70s.”

En septiembre de 2010, se rompe la tendencia ascendente que venia
manteniendo desde mayo 2010 la inflacién anual de alimentos, al disminuir su
ritmo de incremento al 5.1%. (Banco Central del Ecuador, 2010:12)

Los datos informativos de Granda y del Banco Central ayudan a concluir que la
inflacion en la industria alimenticia tiene una tendencia creciente, por tanto, los
productos de los proveedores y los precios de la industria tienden al alza en

una media del 5.1% anual.
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Grafico No. 2.5. Inflaciéon anual general de los
alimentos -sin alimentos
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2010

2.2.2. TIPO DE CAMBIO
“El tipo de cambio entre dos divisas es la tasa o relacién de proporcién que
existe entre el valor de una y la otra. Dicha tasa es un indicador que expresa

cuantas unidades de una divisa se necesitan para obtener una unidad de la
otra”. (Wikipedia, 2010).

2.3. DIAMANTE DE PORTER

Casualichd, Factores
aleatorios

Grafico No. 2.6. Diamante de Porter

Estrategia, esttuctura y
tivalidad empresarial

Condiciones de
los factores

Condiciones de
la demanda

Administeacion
Pablica / Gobierno

Y

Industrias, sectores, entes
relacionadgs, conexos y de soporte

Fuente: Wikipedia
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El modelo del Diamante de Porter se basa en cuatro determinantes especificos

de las naciones y en dos variables, las cuales contribuyen de manera decisiva

a gue un pais genere y mantenga ventaja competitiva.

2.3.1.

2.3.2.

CONDICIONES DE FACTOR
Cantidad, habilidades y costos del personal. La cantidad de mano de
obra es alta, ya que en el Ecuador la tasa de desempleo a septiembre
de 2010, segun el Banco Central, fue de 7.44% tomando en cuenta que
esta necesidad hace que la calidad de vida sea alta y con aspiraciones a
una remuneracion basica unificada.
Abundancia, calidad, accesibilidad y costos de los recursos fisicos del
pais como tierra, agua, depdsitos minerales, bosques, energia
hidroeléctrica y bancos de peces, son factores altamente accesibles en
el Ecuador.
Nivel de conocimientos que abarcan los de tipo cientifico, técnico y de
mercado que inciden en la cantidad y calidad de los bienes y servicios.
Al respecto, la cantidad y calidad del personal es alta, se puede acceder
a actividades de investigacion y desarrollo junto con universidades y
centros de estudios especializados.
La cantidad y el costo de los recursos de capital disponible para financiar
la industria. Puede financiarse mediante aportes propios de capital o
créditos de instituciones bancarias privadas o publicas.
Los factores que repercuten directamente en la calidad de vida de la
poblacién como: calidad y costo de la infraestructura para los usuarios
como el sistema de comunicaciones, transporte, atencion médica etc.,

estan dados por las nuevas politicas de gobierno.

CONDICIONES DE LA DEMANDA

La composicién de la demanda en el mercado del pais origen, las
exigencias de los compradores. Las nuevas tendencias en las
exigencias de los demandantes son de productos que impliquen poco
tiempo de dedicacién y alta calidad.
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e Tamafo y tasa de crecimiento de la demanda en el pais de origen, en la
industria manufacturera -sin incluir la refinacién de petréleo- se registra
el 13.99% del PIB.

e Forma en que la demanda interna se internacionaliza e impulsa los
productos y servicios en el extranjero. Principalmente se lo hace a través

del marketing boca a boca y con ferias internacionales.

2.3.3. INDUSTRIAS CONEXAS Y DE SOSTEN
e Industrias de proveedores competitivos a nivel mundial que generen
ventajas en las industrias secundarias mediante el acceso eficiente,
oportuno y rapido a insumos rentables.
e Industrias conexas competitivas en el ambito internacional capaces de
coordinar y compartir actividades en la cadena de valor cuando compiten

o las que generan productos complementarios.

2.3.4. ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DE LAS COMPANIAS
e Las formas que son administradas y eligen competir.
e Las metas que desean alcanzar y la motivacion de sus empleados y
directivos.
e El grado de rivalidad interna, la obtencion y conservacion de la ventaja

competitiva en la industria respectiva.

Estas cuatro determinantes de la ventaja nacional configuran el entorno

competitivo de las industrias

24. LA COMPANIAY EL CONCEPTO DE NEGOCIO

241. LAIDEAY EL MODELO DE NEGOCIO

Las frutas ecuatorianas tienen gran demanda en el mercado mundial. Cada
variedad de fruto tiene caracteristicas propias por su aporte de fibra, vitaminas,

y sustancias de accidn antioxidante; éstas, junto con verduras y hortalizas, son
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fuente exclusiva de vitamina C y las distintas formas de prepararlas, las

convierten en productos de gran aceptacion.

La idea del producto se presenta como una oportunidad al conocer que las
frutas ecuatorianas tienen aceptacion en el mercado mundial. En la entrevista
con el Decano de la Facultad de Ingenieria y Ciencias Agropecuarias y con el
Coordinador de la carrera de Ingenieria Agroindustrial y de Alimentos, se
percibié que es un plan viable principalmente porque no se trata de exportar
materia prima, sino un producto terminado que brinda un alto valor agregado al
ser un producto listo para el consumo, elaborado con un vegetal (palmito) que
es apetecido y codiciado en el mercado mundial y que resulta en una agradable

mezcla de sabores y frutas tropicales ecuatorianas organicas.

2.4.2. ESTRUCTURA LEGAL DE LA EMPRESA

La empresa se constituirA como compaifiia limitada, con tres socios. Este tipo
de compafia puede constituirse desde dos hasta quince personas; tiene
responsabilidad limitada por las obligaciones sociales; es siempre mercantil,
pero los socios no son comerciantes; se caracteriza porque las participaciones
no son libremente negociables y no admite suscripcidn publica de capital;
involucra una responsabilidad limitada de los socios; implica una participacién
igual al capital; y se constituye con un minimo de capital de USD 800

La empresa se llamara “"ECUAKNOW”

2.4.3. MISION
“Empresa dedicada a la elaboracion de productos con alto valor agregado para
el mercado internacional; que cree en su gente y en su desarrollo, con alto

sentido de responsabilidad social y ambiental.”

2.4.4. VISION
“Ser una empresa lider en la industria alimenticia nacional e internacional,

satisfaciendo a los consumidores y clientes con calidad y servicio.”



2.4.5. OBJETIVOS
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Tabla No. 2.5. Objetivos

Corto Plazo

Mediano Plazo

Largo Plazo

Econdmicos

Incrementar las
ventas en 15%.
Incrementar los
dividendos en 5%.

= Tener un margen de
utilidad del 10% cada
mes, a partir del primer
afio de
funcionamiento.

e Incrementar las
ventas en 20%

e Obtener un
retorno para el
inversionista de al

Estratégicos

Promover = Reinvertir al menos el
establecery 30% de la utilidad menos 25%
convenios con los liquida de la empresa. | * Llegar a un
proveedores. ® Reducir el tiempo de desperdmg no
produccién al 50% mayor al 2% de la
materia prima.
Lograr una e Planificar la

participacion de
mercado objetivo del
15%.

Mantener precios
gue generen un
minimo del 30% de
utilidad.

Enviar mas cantidad
de muestras sin valor
comercial.

¢ Fidelizar el 80% de los
clientes.

e Investigar los cambios
en gustos y
preferencias de los
consumidores

expansion de
mercados.

e Captar el 20%
mas de
importadores, al
inicio del segundo
afio.

e Modificar el precio
de acuerdo con
los cambios del
mercado.

Elaborado por: Autora

2.4.6. EL PRODUCTO O SERVICIO

Sera un producto que ahorre tiempo al cocinar y pueda ser usado junto con
cualquier plato, sin perder su calidad y agradable sabor. Se producird,
comercializara y exportara: pifia rellena de palmito en salsa de sandia (en latas
de 500g.) con acompafamiento de queso mozzarella, (20g. de queso
empacado al vacio). El producto serd elaborado bajo estrictos procesos
sistematizados basados en técnicas de bioseguridad y sanidad.

ingresos, se

Como productos de diversificacion, para aumentar los

comercializard ademas:

El mismo producto, pero con diferentes sabores de salsas.

Las mismas frutas, pero rellenas de distintas frutas o vegetales.

La misma fruta, el mismo relleno y salsa, pero con distinto tipo de queso.

Nuevas presentaciones del producto.
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e Frutas de contexturas fuertes y/o exéticas rellenas de palmito con queso

mozzarella en salsa de sandia.

2.4.7. ESTRATEGIA DEL INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

Para el ingreso al mercado se aplicara la estrategia de distribucion selectiva, la
que consiste en acudir a “un numero inferior de intermediarios disponibles, es
decir, solo algunos pueden vender el producto” (Porter, 2008). Esta estrategia
es apropiada para productos de compra reflexiva, susceptibles a
comparaciones por parte de los consumidores en funcién de algunos atributos
como calidad, precio, servicio posventa o0 posicionamiento de sus

intermediarios.

La empresa realizard exportaciones indirectas, que son una forma de penetrar
en mercados internacionales sin tener una implicacion directa en las
complejidades de la exportacién. Los riesgos financieros se delegan al
distribuidor, por lo que el productor se libera de los obstaculos y riesgos de
negociacion de las ventas. No obstante, presenta el inconveniente de constituir
una pantalla entre los clientes y el fabricante y delegar en manos del
distribuidor aspectos como fijacion de precios, seleccion de compradores,

promocion de ventas y servicio a los clientes. (Porter, 2008).

La empresa buscara una estrategia apropiada con el intermediario, mediante

un contrato duradero que permita promocionar el negocio y gestionar clientes.

2.4.8. ANALISIS FODA

El FODA es una herramienta que analiza las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la empresa, con el fin de aprovechar los puntos
internos favorables para contrarrestar los puntos débiles y aprovechar de la

mejor manera las oportunidades que presenta el entorno.
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Tabla No. 2.6. Analisis FODA

materia prima y producto final.

5.- Maquinaria facilita la produccién

Ubicaci6 Tipo de Factor
del
Fr;ctir Favorable Desfavorable
Fortalezas Debilidades
1.- Producto con valor agregado y listo | 1.- Falta de experiencia en el mercado
para el consumo internacional
2.- Ampliay eficiente red de 2.- Mediante la exportacion indirecta la
distribuidores de alimentos empresa no adquiere conocimientos de la
3.- Materia prima disponible durante logistica ni experiencia
todo el afio 3.- Mediante la exportacion indirecta la
=1 . . empresa no accede a contactos en el
o 4.- Disponibilidad de mano de obra exterior
=] . . s
o o 4.- La empresa no tiene posicion en el
o 5.- Poder de asociacion con pequefios P P
mercado
y grandes productores
o 5.- Dificultad de ampliacién de la planta.
6.- El segmento al que va dirigido el
producto esta en innovacion
6.- Capacitacion constante
7.- Alta rentabilidad
8.- Conocimientos administrativos
Oportunidad Amenazas
1.- Demanda creciente ., ,
5 - Interés del Gobi 1.- Preocupacién de los consumidores por
- INteres def obierno por productos con alto contenido de sal, aztcar
exportaciones y grasa
m 3.- Industria con demanda creciente e
T insatisfecha
= . . 2.- Ingreso de nuevos competidores
S
> 4.- Clima adecuado para producir desleales en el mercado

3.- La competencia puede adelantarse al
mercado que no se alcanzo a cubrir

4.- Sustitutos

Elaborado por: Autora
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Capitulo lll
INTELIGENCIA DE MERCADOS

Mediante la inteligencia de mercados se conocera a donde se va a exportar y
también se realizara un analisis del consumidor. Se recopilara informacion por
medio de encuestas, Grupos Focales y entrevistas a expertos para una
adecuada comercializacion del producto.

3.1. DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD

Segun Malhotra (2008), para determinar la oportunidad de negocio se deben

realizar estudios de participacién, caracteristicas y potencial de mercado.

La oportunidad del negocio se determinara después de conversar con expertos
del sector, y analizar datos secundarios e investigacion cualitativa por medio de
focus group. Una vez definida la oportunidad se puede disefiar y conducir la

investigacion de manera adecuada.

Los consumidores para quienes la falta de tiempo para cocinar representa un
problema, son la oportunidad para brindarles un producto listo, de facil y rapido
consumo, aprovechando la tendencia hacia los productos enlatados y el

incentivo gubernamental para las exportaciones.

3.2. PROBLEMA GERENCIAL

¢ Es factible crear una empresa que se dedique a la produccién y exportacion
de pifia rellena de palmito en salsa de sandia, con acompafiamiento de queso

mozzarella?

3.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Se desconocen los gustos y preferencias de los consumidores en los lugares
de estudio, asi como también las frecuencias de consumo en el pais objetivo.
Se desconocen los factores importantes al momento de comprar el producto, la
demanda, la cantidad promedio requerida y el precio que estan dispuestos a

pagar los consumidores. Se requieren investigar mercados extranjeros para
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obtener informacién sobre su tendencia y comportamiento de consumo, a fin de

que la empresa pueda ingresar a uno de estos mercados con un nuevo

producto que satisfaga la necesidad de los consumidores en un tiempo

oportuno.

3.4. PREGUNTAS,

INVESTIGACION

HIPOTESIS Y OBJETIVOS DE LA

Tabla No. 3.1. Problemas de investigacion de mercado

PROBLEMA DE
INVESTIGACION

HIPOTESIS

OBJETIVOS

¢ Quiénes seran los potenciales
clientes para la empresa?

Mujeres entre 20-60 afios
de edad

Identificar los
potenciales clientes

¢,Con qué frecuencia compra
productos enlatados?

Cada semana, junto a los
productos de mayor

Identificar la frecuencia
de compra de los

consumo en el hogar productos
¢, Qué caracteristicas son Los clientes Determinar las
importantes para el cliente al principalmente se basan | principales

momento de compra de un
producto?

en un precio accesible y
referencias.

caracteristicas que debe
tener el producto

¢, Cual es el precio que esta
dispuesto a pagar el cliente?

USD 6.30 por la unidad

Investigar el precio que
estan dispuestos a
pagar los consumidores

¢ Desearia encontrar este
producto en todos los lugares o
preferiria que sea exclusivo?

Encontrar en todos los
lugares

Determinar estrategias
para el canal de
distribucion.

¢En qué tipo de empaque le
gustaria que se presenten los
productos?

El consumidor considera
gue es indiferente si el
empaque es
biodegradable o no

Conaocer las
preferencias en
empague de los
consumidores para
enfocar las politicas con
el medio ambiente

¢, Prefiere comprar productos
extranjeros o producidos en su
pais?

Importa solo la calidad
del producto

Conocer las
preferencias de
consumo de los posibles
clientes.

¢, Como sera la forma de
comercializacion?

La comercializacion se
basara en intermediarios
para la exportacion

Determinar la forma de
comercializar en el
nuevo mercado.

Elaborado por: Autora
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3.5. DISENO DE INTELIGENCIA DE MERCADOS

Se consideraran las siguientes fuentes de informacion: Investigacion

descriptiva cualitativa, por medio de entrevistas a expertos, grupos de enfoque,

encuestas exploratorias e inteligencia de mercados.

3.5.1. ENTREVISTAS A EXPERTOS

Segun Malhotra (2006; 158), un experto es el técnico especialista en un tema

de la industria.

3.5.1.1. Metodologia

Se realizaron dos entrevistas a expertos.

La primera entrevista se realizé al Ingeniero Agrénomo Hernan Naranjo,
Catedratico de la materia “Cultivo y Postcosecha” en la Universidad de las
Ameéricas. Tuvo una duracion aproximada de ocho minutos y fue filmada
para registros. El entrevistado brindd informacién sobre el cultivo de la
materia prima, y la factibilidad de encontrar el producto en ciertas
temporadas del afio. Esta entrevista se divide en siete temas que se
presentan en el Anexo 3.1.

La segunda entrevista se realizd al Ingeniero Roberto Silvafia, Jefe del
Observatorio Tecnoldgico Industrial del Ministerio de Industrias vy
Productividad. El tiempo estimado de la entrevista fue de diez minutos y se
llevd a cabo en las oficinas del MIPRO (Av. Amazonas y Eloy Alfaro
Esquina, Quito). Como herramienta de investigacion se utilizé una

filmadora. Los temas de la entrevista se presentan en el Anexo 3.2.

3.5.1.2. Resultados

La pifia es una planta monocotiledonea de la familia Bromeliaceas, su
género es ananas y Su especie como sus, por lo que su nombre cientifico
es ananascomosus. Es originaria de la zona tropical y subtropical de
Latinoamérica, los paises de origen se cree que son Brasil y Paraguay.
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La pifia es muy exquisita por su mezcla de azlcares y acidez, que le da
ese sabor exotico. Es nutritiva, rica en carbohidratos, vitaminas, minerales
y es rica en fibra

La pifia es un cultivo anual, por lo que esta disponible durante todo el afio.
Una buena oportunidad para incursionar en un negocio es hacer una
pequeia industria con un producto que genere buen valor, como fruta
procesada o enlatada, con rodajas de piia.

La mayor amenaza es el mango.

Se debe determinar la variedad porque hay tipos para consumo en fresco y
otras para enlatados, se diferencian por su contenido de azucares y acidez.
El mejor tipo de pifia es la cayena lisa tipo chal paca o tipo hawaiana.

A nivel de cadenas industriales, el gobierno ha hecho un esfuerzo para
obtener informacion estadistica de los sectores que son prioridad para el
pais a nivel industrial y otras actividades econdémicas.

A nivel industrial se tienen identificados catorce sectores en los cuales
trabajard el Gobierno para apoyar a su desarrollo, con el fomento de la
produccion y exportaciones, de tal manera que el sector logre un nivel de
valor agregado superior.

En el caso de la pifia, se trata de un sector priorizado a nivel industrial,
sobre todola pifia procesada, que entra en el sector agro industrial.

Entre los puntos de los que se ha beneficiado este sector a través de los
programas del MIPRO, estan: capacitacion, innovacion tecnologica,
calidad, infraestructura y acceso a los mercados.

Una vez que este tipo de producto esté alineado con la intervencion del
gobierno, se replicara en ciertas regiones, priorizadas por SENPLADES y
MCP que son instituciones rectoras y coordinadoras para el MIPRO.

Las oportunidades que ofrece una normativa nacional en términos de
calidad, es que permite cumplir con ciertos estandares y requisitos de
calidad y seguridad en términos de calidad y salud.

La normativa internacional permite identificar nuevos mercados y entrar a
ellos mas facilmente con la practica de una gestion requerida a niveles

mundiales.
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Es preciso identificar si existe una estructura publica o privada que pueda
asesorar en el proceso del negocio; es decir, que contribuya no solo a tener
el producto y la calidad, sino también la cantidad, capacitacion, normas del
pais de destino, requerimientos y costos bien claros.

Si se entra a competir en un mercado, hay que saber cuales son los
beneficios y los costos que implica, asi como identificar si existe o no la
capacidad de crecer o se trata de un mercado limitado. Se debe procurar

ingresar a un mercado “ancla” que permita abrir otros mercados.

3.5.1.3. Conclusiones

Una normativa nacional e internacional es una oportunidad tanto a nivel
interno como externo, aunque podria también representar una amenaza
segun las condiciones.

Es importante elegir bien el pais, porque no solo se hace negocio con éste
sino que se pueden replicar negocios con otros paises a medida que se
vayan teniendo relaciones o contactos.

Buscar paises anclas, es decir, aquellos que abran espacio para entrar a
otros mercados.

La empresa tendria alto poder de negociacién, por la abundante materia
prima durante todo el afio.

Es importante saber las variedades de la materia prima.

La temporada de menor consumo de estas frutas es de diciembre a febrero
por la presencia del mango

Existen normativas nacionales e internacionales obligatorias de cumplir
para ingresar a un nuevo mercado

La empresa puede crear alianzas para llegar con el producto al pais de

destino.
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3.5.2. FOCUSGROUP

3.5.2.1. Definiciéon

Segun Malhotra (2008:145) las sesiones de grupos focales son el
procedimiento de investigacion cualitativa mas importante, el principal propdsito
consiste en obtener informacién al escuchar a un grupo apropiado de personas
del mercado meta para hablar sobre temas de interés para el investigador, el
valor de la técnica reside en los hallazgos inesperados que a menudo se

obtienen de una discusion grupal que fluye libremente.

3.5.2.2. Metodologia

Las preguntas del grupo focal se realizaron a nueve personas, para conocer la
tendencia de consumo; ademas, se hizo una prueba de concepto para medir el
grado de aceptacion. Tuvo una duracion de 35 minutos y se registré en cintas

de audio y video. La discusién se baso en las preguntas del Anexo No. 3.3.

3.5.2.3. Resultados

e Lo que més llama la atencion en un producto

Grafico No. 3.1. Atributo que mas llama la
atencion en un producto

cantidad
17%

Elaborado por: Autora



Productos de comida enlatada, elaborada o semi-elaborada que se
consume normalmente

Grafico No. 3.2. Consumo de comida enlatada,
elaborada o semi-elaborada

mariscos
sardina 9
16%

frutas
11%

menestra
5%

Elaborado por: Autora

Motivos por lo que se consumen enlatados

Grafico No. 3.3. Motivos de consumo de
comida enlatada

rapidez
11%

facil de
preparar
22%

duracién
del

producto
11%

Elaborado por: Autora

Sabores de preferencia.

Grafico No. 3.4. Motivos de consumo de
comida enlatada

0%

salado
12%

Elaborado por: Autora
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¢ Marcas conocidas por los participantes.

Grafico No. 3.5. Marcas conocidas

Elaborado por: Autora

e Aspectos que se consideran al elegir una marca.

Grafico No. 3.6. Razones para elegir una marca

posicionamie
nto
17%

cantidad
6%

presentacion
6%

Elaborado por: Autora

e Opinion del producto.

Gréafico No. 3.7. Opinién del producto

buena
decision 0%
13% ~

buena
mezcla
12%

Elaborado por: Autora



Personas que comprarian el producto.

Grafico No. 3.8. Intenciéon de compra

0%

Elaborado por: Autora

26

Opinion acerca de si los ingredientes hacen un producto final excelente.

Gréafico No. 3.9. Opinién de producto “excelente”

0%

0%

Elaborado por: Autora

Cambios sugeridos.

Gréfico No. 3.10. Cambios sugeridos

cantidad
13%

0% 0%

»,

Elaborado por: Autora



El producto seria mejor como: entrada, plato fuerte o postre.

Grafico No. 3.11. Uso de consumo

0% 0%

Elaborado por: Autora

Empaque del producto.

Grafico No. 3.12. Uso de consumo

0%

0%
0%

Elaborado por: Autora

Nombre del producto

Grafico No. 3.13. Nombre del producto

palmi-pifia fruti-pifia
13% 0% 12%

Elaborado por: Autora
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Lugares en donde se prefiere encontrar el producto.

Grafico No. 3.14. Nombre del producto

supermerca
0% do-tienda
12%

Elaborado por: Autora

Precio que estan dispuestos a pagar por una presentacion de seis
unidades.

Grafico No. 3.15. Disponibilidad
de pago por presentacion de 6
unidades

$5-56
13% 0%

S5
87%

Elaborado por: Autora
Recomendaciones para el producto

Grafico No. 3.16. Disponibilidad de pago por
presentacion de 6 unidades

incluir
recetas
en
indicarediqueta
productol3%
en
etiqueta
25%

hecho en
Ecuador abre facil
13% 12%

Elaborado por: Autora



e Precio que estan dispuestos a pagar por una presentacion de seis

unidades.

Grafico No. 3.15. Disponibilidad de

pago por presentacion de 6
unidades

$5-56
13%

$5
87%

Elaborado por: Autora

e Recomendaciones para el producto

Grafico No. 3.16. Disponibilidad de pago por

presentacion de 6 unidades

incluir

etiqueta
13%
indicar el
producto
en
etiqueta
25%

hecho en
Ecuador
13%

recetasen ___

\_abre facil
12%

Elaborado por: Autora

3.5.2.4. Conclusiones

Los factores que mas

producto son: precio, la presentacion, calidad y cantidad

Los productos de consumo frecuente, preparados, o semi-preparados son:

atin, menestras, duraznos, frutas, sardina y mariscos.

Los motivos por los que se consumen productos preparados o semi

preparados son: el tiempo, durabilidad y facilidad de preparacion.
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laman la atencién de los consumidores en un
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e Los sabores que prefiere la mayoria de asistentes es el salado y dulce a la
vez; las demas personas prefieren salado, y otros dulce.

e Las marcas de reconocimiento del mercado son: Real, Van Camp's,
Gustadina, Facundo, Snob y Dos caballos.

e Los aspectos que se consideran relevantes al momento de elegir una
marca son: posicion en el mercado, presentacion, precio, calidad, cantidad
y sabor.

e Después de probar el producto, los asistentes opinaron que es delicioso y
tiene buena mezcla de sabores.

e Todos los asistentes comprarian el producto y piensan que los ingredientes
hacen un producto final excelente, que no necesita cambios, se consumiria
como postre y deberia ser empacado al vacio.

e Los mejores lugares para encontrar el producto es supermercados y
tiendas.

e El precio a pagar por el producto (seis unidades) es de USD 6.30.

e Las recomendaciones para el producto son: elaborar un buen empaque,

utilizar colores llamativos, presentacion abre facil.

3.5.3. INTELIGENCIA DE MERCADOS (Encuesta Exploratoria)

3.5.3.1. Definicién

Segun Galindo (1998:38), la inteligencia de mercados significa tener un
acercamiento al fenomeno o tema estudiado. Sirve para identificar y establecer

las caracteristicas principales del trabajo.

3.5.3.2. Metodologia

Mediante contactos efectivos se aplicaron encuestas en Estados Unidos, en las
ciudades de Arlington, Texas y en Miami, Florida; las cuales fueron
digitalizadas y enviadas via correo electrénico. El cuestionario realizado se
puede ver en el Anexo No. 3.4 en idioma espafiol e inglés.



3.5.3.3. Resultados
e Personas dispuestas a comprar el producto

Grafico No. 3.17. Intencion de compra

595 4%

W Si
H No

" Nose

Elaborado por: Autora

e Disposicion a pagar por el producto.

Grafico No. 3.18. Disponibilidad de pago
3%

mS5-S7
mS$S7-$9
mS$9-Mas

Elaborado por: Autora

e Aspectos importantes en el producto.

Grafico No. 3.19. Atributos claves

0%

B Precio
M Calidad
M Presentacion

m Sabor

Elaborado por: Autora
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e Lugares en donde se realizan frecuentemente las compras.

Grafico No. 3.20. Lugar de compra

M Supermercado
H Tienda
1 Gasolinera

H Otro

Elaborado por: Autora

e Persona que toma la decisién de compra en la familia.

Grafico No. 3.21. Decisor de compra

W Esposo
M Esposa
¥ Hijo

H Otro

Elaborado por: Autora

3.5.3.4. Conclusiones

e EI 91% de las personas encuestadas estan dispuestas a comprar el
producto; el 5% no lo haria; y, el 4% no sabe.

e EI 56% de las personas encuestadas estan dispuestas a pagar de USD
5aUSD 7; el 41%, de USD 7 a USD 9; mientras que el 3% pagaria mas
de USD 9.

e EI 10% de las personas consideran que lo mas importante en la toma de
decisién es el precio; el 61%, la calidad del producto; el 13%, la
presentacion; y, el 16% considera que el sabor es lo mas importante al

momento de comprar un producto.
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El 48% de las personas encuestadas compra frecuentemente en el

supermercado; el 15%, en la tienda; el 27%, en la gasolinera; y, el 10%

compra en otros lugares.

El 19% de encuestados dice que el esposo es quien toma la decision de

compra en la familia; el 62%, la esposa; el 12%, los hijos; vy, el 8%

considera que otros integrantes de la familia.

3.5.4. SELECCION DE PAISES
Grafico No. 3.22. Matriz de seleccién de paises
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Fuente: Foro Econémico Mundial, 2011
Adaptado por: Autora

Estados Unidos

Belgica

Francia

Para realizar la seleccion de paises es necesario analizar las posibilidades de

accesibilidad haciendo una comparacion entre ellos. Luego se determinan los

que estdn en mejor posicion y representan una potencial oportunidad. El

Grafico No. 3.22. muestra una matriz en cuyo eje “Y” (vertical) se ubica el PIB

per cépita anual de cada pais y en el eje “X” (horizontal), el indice de

Competitividad Mundial de los primeros 25 paises (Foro Econédmico Mundial,

2012), en donde se reunen las caracteristicas sobre condiciones de educacion,

economia y potencial de desarrollo humano de los habitantes del pais. Los

demas paises se pueden ver en el Anexo No. 3.5.
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3.5.4.1. Mercado Objetivo

En base a las importaciones mundiales, Estados Unidos se caracteriza por ser
un mercado altamente consumista, principal pais importador y consumidor;
también es el principal socio econémico del Ecuador. Se ubica en el quinto
lugar en el indice de competitividad mundial y tiene una puntuacion de 5.43
segun el Foro Econémico Mundial, por tener buenas condiciones de educacion,
economia y potencial de desarrollo humano de los habitantes del pais. Al ser
el mayor comprador y vendedor mundial tiene un alto PIB per cépita de USD
47184 (Banco Mundial, 2010) lo que hace que sea un mercado atractivo para
invertir. Adicionalmente, el sector agroindustrial en este pais es medianamente
competitivo, por lo que a través de la inteligencia de mercados, se puede
aprovechar su atractivo para la exportacién del producto.

3.5.4.2. Mercados alternativos

El primer mercado alternativo para la exportacion es Francia ya que se
considera un mercado altamente gastronémico y consumidor de este tipo de
postres. Es un pais que se encuentra en el ranking nimero 18, con una
puntuacion de 5.14 segun el Foro Econémico Mundial y un Producto Interno
Bruto per capita de USD 39460 (Banco Mundial, 2010). Es un mercado
atractivo por la cercania al continente asiatico y porque pertenece a la Unién

Europea.

El segundo mercado alternativo para la exportacién es Bélgica, pais que cuenta
en con un PIB per céapita de USD 42969 (Banco Mundial,2010). Es un mercado
atractivo por la cercania a Francia. Es un buen importador de pifia, pero fresca.
Uno de los principales problemas de este mercado es la distancia y los costos

gue representaria el envio.

3.5.4.3. Caracteristicas del Mercado Objetivo
Estados Unidos tiene una poblacion aproximada de 313.232.044 habitantes.
En 2010 tuvo un PIB per cépita de USD 47.184.
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Al estadounidense se lo puede calificar como consumista y siempre dispuesto a
probar productos nuevos y novedosos. Es exigente, bien informado y tiene
conciencia del cuidado del medio ambiente. Conoce sus derechos como

consumidor y espera que los alimentos estén a su disposicion todo el afio.

Es un mercado con tendencia a lo natural y alimentos sanos que preserven la
salud y que favorezcan a la comodidad. Los distribuidores son muy exigentes
respecto al cumplimiento de las condiciones de venta