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RESUMEN

El estudio desarrollado enmarca la situacion sobre la creacion de la empresa
de produccién y comercializacion de dulces artesanales de Rocafuerte para la
ciudad de Quito.

En la actualidad se ha incrementado el interés hacia una alimentacion sana por
parte de los ecuatorianos y de una nostalgia hacia lo tradicional. Ademas los
dulces se han convertido en un alimento imprescindible en la dieta de la

mayoria de los ecuatorianos.

Con los resultados obtenidos en la encuesta se pudo determinar que el 66% de
los habitantes de la zona urbana de la ciudad de Quito, de entre 12 a 65 afios,
les gustan los dulces tradicionales y la mayoria de ellos los consumen por su
sabor y tradicién. El inconveniente que existe en el mercado es que no hay una
empresa que elabore y comercialice dichos dulces eficazmente. Por esta razén
se identifica una oportunidad de negocio que satisfard las necesidades de

dicho mercado insatisfecho.

RIVAST CIA. LTDA. Introducird en el mercado dulces artesanales bajo las
marcas “Dulces de mi tierra” y “Dolce Bocatto” que seran vendidos en
diferentes canales y precios, cada uno enfocado a un diferente segmento. Su

valor agregado es que son elaborados en forma casera, sana y tradicional.

El analisis del proyecto se lo realizé para los primeros 5 afios, se tiene una
inversion inicial de $108.208,24 USD, de los cuales el 40% sera financiado por
capital propio y el restante 60% mediante una deuda. El VAN y TIR en el
escenario esperado es de $119.028,95 USD y 44% respectivamente. Con
estos resultados el proyecto crea seguridad y sustentabilidad a largo plazo

tanto para los inversionistas como para los inversores.
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ABSTRACT
The study developed frames the situation on the creation of the joint production
and marketing of handmade sweets Rocafuerte for the city of Quito.
In the actual time has been increased the interest in healthy eating by
Ecuadorians and the nostalgia for the traditional food. Besides the fact that
sweets have become an essential food in the diet of the majority of
Ecuadorians.
With the results of the survey, it was determined that 66% of the inhabitants of
the urban area of Quito, between 12 and 65, like the traditional sweet food only
most of them are consumed for their taste and tradition. The problem that exists
in the market is that there is a company that develops and markets such sweet
effectively. For this reason we identify a business opportunity that will meet the
unsatisfied needs of that market.
RIVAST CIA. LTDA. Brings to the market homemade sweets under the brand’s
name "Sweets for my land" and "Dolce Bocatto" to be sold in different channels
and pricing, each targeting a different segment. Their added value is that they
are prepared in a home, healthy and in a traditional environment.
The analysis of the project was made for the first time 5 years ago. It has an
initial investment of $ 108,208.24 USD, of which 40% will be financed by equity
capital and the remaining 60% through debt. The NPV and IRR in the expected
scenario is $ 119,028.95 USD and 44% respectively. With the results of this
project creates security and long-term sustainability for both investors and for

investors.
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CAPITULO |
1. ASPECTOS GENERALES

1.1INTRODUCCION

Rocafuerte es un canton ubicado en la provincia de Manabi cuyo mayor
encanto y principal atractivo turistico son sus afamados dulces, producto de
una tradicién que se inicié durante la época de la colonia: alfajores, galletas de
almidon, huevos moyos, rombos, cocadas, dulces de mani, suspiros, limén
relleno, turrén, y un sin numero de golosinas; son elaborados por contadas
familias del canton, por lo que el producto no cuenta con métodos de

elaboracion y comercializacion eficientes. (Enciclopedia del Ecuador , 2004)

Con los antecedentes previos y teniendo en cuenta que la familia del autor es
de la ciudad de Rocafuerte y que tienen experiencia en la elaboracion de estos
dulces, se ha aprovechado la posibilidad de crear una empresa que los
elabore y comercialice teniendo como centro de destino la ciudad de Quito. El
enfoque principal sera el aprovechamiento de los conocimientos adquiridos en
la Universidad de las Américas, la generacion de fuentes de trabajo y utilidades
para los socios y el rescate de las tradiciones en la preparacion de estos

dulces, que son parte de la identidad de los pobladores del cantén.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General
Elaborar un plan de negocios que permita determinar la viabilidad comercial y

financiera de una empresa que elabore y comercialice dulces artesanales del

cantén Rocafuerte para la ciudad de Quito.



1.2.2 Objetivos Especificos

e Investigar el macro y micro entorno en el que se ubica el negocio
propuesto, analizar el contexto, crecimiento, tendencia y fuerzas del

mercado de la industria.

e Mediante la investigacion de mercados, determinar el segmento y
mercado objetivo y analizar el entorno del mismo para llegar a la

determinacién de la viabilidad de la implementacion de la empresa.

e Proponer un plan de marketing estratégico que permita la
introduccién y posicionamiento 6ptimo del producto entre los clientes
ya escogidos; en este plan se deben especificar las estrategias de

producto, precio, plaza y promocion.

e Definir el tipo de empresa a establecer, razon social, vision, misién y

objetivos.

e Realizar un estudio técnico operativo en el que se determinen los

procesos y maquinarias a utilizar para la elaboracién de los dulces.

e Determinar un cronograma de trabajo donde se detallen las
actividades y fechas importantes para dar inicio a las operaciones del

plan de negocio.

e Describir los supuestos que se utilizaran en el presente plan de
negocios y determinar los riesgos y problemas externos que pueden

dificultar las operaciones de la nueva empresa.

e Realizar el analisis de la proyeccion financiera del proyecto
propuesto para determinar su factibilidad



e Realizar las conclusiones y recomendaciones finales para el plan de

negocio.

1.3 Hipotesis

La creacidon de una empresa que elabore y comercialice dulces artesanales de

Rocafuerte para la ciudad de Quito es financiera y comercialmente viable.



CAPITULO I

2. ANALISIS DEL ENTORNO

A través del andlisis del entorno se identificardn las variables del mercado que
podrian afectar el plan de negocio propuesto. (Ver Anexo 1)

2.1. MACRO ENTORNO

Las empresas y sus proveedores, intermediarios de marketing, clientes,
competidores y el publico en general, operan en un macro entorno de fuerzas y
tendencias que generan oportunidades y presentan amenazas. Estas fuerzas
representan factores “incontrolables” que la empresa debe seguir de cerca,

respondiendo a ellos cuando sea necesario. (America Economia, 2008)

En el presente capitulo se realizara el analisis de Philip Kotler de la realidad del
entorno de la empresa, sus diferentes factores, consecuencias y sus
soluciones, en los ambitos demogréfico, econdmico, natural, tecnoldgico,

politico y cultural. (Kotler, Keller, 2006).

Para este analisis se tomara también como referencia los datos
macroeconémicos de la industria confitera, que serdn analizados,

posteriormente, en el micro entorno.

2.1.1. Entorno Demografico

La principal fuerza demogréfica de la que las empresas deben estar pendientes
es la de la poblacién; son las personas las que conforman el mercado. (Kotler,

Keller, 2006, pag. 76)

Los datos oficiales del Censo de Poblacion y vivienda en el 2010 informaron

que el Ecuador tiene 14.483.499 habitantes. Guayaquil es la ciudad mas



poblada del pais con 2.350.915 habitantes seguida por Quito con 2.239.190 de
habitantes. (INEC, 2010) esto representa una gran oportunidad de negocio

debido al gran tamafio de mercado que tenemos en la capital.

Los datos también revelan que la ciudad de Quito estd conformada
mayoritariamente por individuos menores de 45 afios, lo que representa el 87%
del total de la poblacién. (INEC, 2010)

Manabi ha registrado tasas elevadas de migracion interna, debido a las pocas
empresas que se han establecido en la provincia. Las provincias que reciben
sus migrantes son principalmente Guayas y Pichincha. (Gobierno Provincial de
Manabi, 2011)

Es de anotar que la migracion hacia Quito y Guayaquil se vigoriza justamente
en la década de 1970, a raiz del proceso de industrializacion generado gracias
a los excedentes econdémicos del petréleo, dando como resultado, un acelerado
crecimiento de las principales urbes del pais, y, el despoblamiento paralelo que
sufre el campo. En estos flujos migratorios también se incorporan las mujeres
(bajo el patrén asociativo o autbnomo), encontrando, en la ciudad, opciones de
trabajo, principalmente en el servicio doméstico o en el comercio informal.
(Fundacion Carolina , 2010)

Con estos datos se puede concluir que los manabitas que residen en Quito
seran los principales consumidores de los dulces, dadas las costumbres y la
familiarizacién que tienen con los mismos, asi mismo seran los promotores

que influiran en el consumo del resto de la poblacion.

Para mediano plazo se espera que Manabi experimente un aumento
demografico dado a la cristalizacién de importantes obras de caracter nacional
que se realizaran en la provincia, como la Refineria del pacifico, el eje
intermodal Manta-Manaos, el desarrollo del puerto y aeropuerto internacional
de Manta. (Gobierno Cantonal de Manta, 2011)



En relacién al sector confitero nacional, aqui trabajan 3.825 personas, de estas
2.235 son hombres y 1.590 son mujeres. Nestlé tiene tres plantas en
funcionamiento con lo que genera mas de 1.500 empleos directos. (Diario
"Expreso” , 2011, pag. 11)

2.1.2. Entorno Econdmico

La estabilidad econdmica de un pais depende de diferentes variables que
influyen de alguna forma a la actividad econdmica de los distintos negocios
existentes en el pais. (Kotler, Keller, 2006, pag. 81)

El crecimiento econémico del 7,78% del Producto Interno Bruto (PIB) de
Ecuador en 2011, marca una tendencia unida a la reduccién sostenida de la
pobreza al 28 % y del desempleo al 5,1%. (The Economist, 2012)

El desempefio de la Revolucion Ciudadana, en los indicadores que afectan la
vida de los ecuatorianos, se refleja en aspectos tan concretos como sacar del
nivel, internacionalmente considerado como pobreza a casi 900 mil personas

desde el 2007, reporta Prensa Latina. (Diario Gramma, 2012)

La Poblacién Econémicamente Activa (PEA) del pais, segun el Banco Central,
asciende a 6 millones 647 mil habitantes, de los cuales son ocupados plenos el
49,9%, superando al subempleo que es del 44,2 %. (Diario Gramma, 2012)

Del 2007 al 2012, los salarios han crecido de manera real en un 34,04%, y ello
refleja la mejoria en el poder adquisitivo de los asalariados y de la cobertura en
la adquisicion de la canasta basica. (Diario Gramma, 2012)

Otro elemento interesante es que la economia ecuatoriana crece por 10
trimestres consecutivos basada en el PIB no petrolero, desde el tercer trimestre
de 2009 hasta el cuatro trimestre de 2011. (The Economist, 2012)



Aunque los precios del petréleo han permitido reducir el déficit de la balanza
comercial, las remesas recibidas mantienen su importancia como fuente de

financiamiento de la cuenta corriente. (The Economist, 2012)

En los ultimos afios la evolucion positiva de los precios del petréleo en el
mercado internacional y el incremento notable de la recaudacion tributaria, han
permitido al Estado mayores ingresos, y la mayor inversion publica contribuye

al crecimiento economico. (The Economist, 2012)

Aun cuando el ritmo de crecimiento en Ecuador se frenara este afio y estara
afectado hasta el 2014, debido principalmente a la interrupcion de su mayor
refineria y el aumento de las importaciones de derivados del petréleo, la

sanidad econdmica del pais no se discute. (Diario Gramma, 2012)

Muestra de ello es que la proyeccidon ecuatoriana de crecimiento para el 2012
de alrededor de 5% del PIB, siendo menor que el 7,78 % del 2011, es muy
superior al proyectado por la CEPAL para América Latina de 3,7% en el
promedio regional. (Diario Gramma, 2012)

Con todos los argumentos expuestos se puede determinar que el nivel de vida
de los ecuatorianos esta mejorando, como muestra de esto esta el aumento en
la capacidad adquisitiva. Parte de estos ingresos extras esta permitiendo la
adquisicién de bienes que no estan considerados en la canasta basica familiar,

como los dulces o confites que representan una oportunidad para el negocio.

De acuerdo a los datos de inflacion en los ultimos 6 anos, el Banco Central del
Ecuador realizd una proyeccion de esta variable hasta el afio 2017. Esta se

detalla a continuacién en el grafico 1.
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El INEC sefald, que se registr6 una reduccion sostenida de la inflacion a partir
del segundo semestre del afilo 2009 porque empezaron a efectivizarse
politicas internas para contrarrestar el impacto causado por factores externos a

la economia nacional.

Entre las medidas figuran los subsidios agricolas, exoneracion de impuestos a
las materias primas, salvaguardas a productos importados y ademas que se fijé
un precio oficial maximo para casi una decena de alimentos considerados de

primera necesidad. (Diario "El Universo”, 2009, pags. 04-05)

También se prohibieron las exportaciones de arroz y se empez0 una campafa
para vender productos basicos a bajos precios o con descuentos en sectores

populares. (Diario "El Universo", 2009, pags. 04-05)

La inflacion anual en el 2011 se fij6 en 4,27%, cifra superior a la 3,56% del
2010 (ECUAVISA, 2012)
Al esperarse que el pais tenga una deflaciébn desde el préoximo afio, genera

una gran oportunidad para el negocio dado que los precios de la materia prima



no tendran un alza significativa y por lo tanto los costos fijos tenderan a ser

constantes.

En lo referente al PIB de la industria confitera este cerré el 2011 con $354.537

millones de ddlares. (Banco Central del Ecuador, 2012).

A continuacion en el grafico 2 se muestra la variacion % del PIB confitero en los

ultimos 10 afos

Gréafico 2. Variaciéon PIB Industria Confitera
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Fuente: Banco Central del Ecuador: Informe Enero 2011

Elaborado: Autor

Con estos datos se puede sefalar que el PIB de la industria confitera tiene un
crecimiento con pendiente positiva a partir del 2008, afio de la crisis econémica

mundial, lo que representa un crecimiento en ese mercado.

2.1.3. Entorno Natural

El deterioro ecolégico es una preocupaciéon mundial. En muchas ciudades de

todo el planeta la contaminacién del aire y el agua han alcanzado niveles

alarmantes. (Kotler, Keller, 2006, pag. 86)
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Actualmente el planeta se estd enfrentando a cambios ambientales nunca
antes vistos con consecuencias impredecibles; esto debido al calentamiento
global. Un estudio publicado el lunes 26 de septiembre del 2011, realizado por
la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), revela que mas de 2 millones de
seres humanos pierden la vida anualmente debido a la contaminacion

ambiental. (Organizacion Mundial de la Salud, 2011)

El coordinador regional del Instituto Nacional de Meteorologia e Hidrologia de
Ecuador (Inamhi), Raul Mejia, explic6 que la constante aparicion de la corriente
de La Nifia en el pais se debe al cambio climatico que experimenta el planeta,
lo que provoca el enfriamiento del océano Pacifico y la humedad de la cuenca
Amazonica. (Diario "EIl Norte", 2011, pag. 16)

Este fendmeno, en particular, afecta al sector agricola, pues se caracteriza por
la disminucion en la frecuencia de lluvias, pero aumento en la intensidad de las

mismas.

Con toda la informacién recolectada se puede concluir que los cambios
climaticos en el planeta pueden tener consecuencias desfavorables para el
negocio propuesto a causa de las siguientes razones:

El incremento de lluvias disminuye la produccién lactea en el pais ya que al
ganado se le dificultaria encontrar hierba sana, por lo tanto produciria leche no
apta para el consumo humano y los precios de este insumo incrementarian.

Al haber fuertes lluvias estas impactaran en las vias de comunicacién
terrestres que conecten las principales ciudades del pais lo que dificultaria la
distribucion del producto. A su vez habrd un incremento de enfermedades
infecto contagiosas tanto para el ganado como para los seres humanos
(dengue, paludismo) lo que provocaria un desmejoramiento de la economia
nacional ya gque se tendran que destinar los recursos econémicos para afrontar

todos estos inconvenientes, reduciéndose asi el PIB ecuatoriano.
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2.1.4. Entorno Tecnoldgico

La tecnologia es uno de los factores mas importantes que condiciona la vida de
las personas. Se necesita estar siempre alerta a estos cambios ya que la
brecha entre la introduccion de un producto y los niveles maximos de
produccion se estan reduciendo, lo que genera que las empresas compitan
entre si por la creacion de productos cada vez mas innovadores. (Kotler, Keller,
2006, pag. 88)

La tecnologia usada en el procesamiento de alimentos se ha convertido en una
de las ramas més importantes de la tecnologia moderna. En las décadas
pasadas, cientificos, técnicos e ingenieros realizaron una investigacion en la
suministracion de ingredientes, materiales de empaque, maquinaria y equipo
para mejorar el procesamiento industrial de los alimentos. El resultado de esta
investigacion ensefid que el procesamiento de alimentos implica no sélo la
calidad de las materias primas, el proceso de manufactura, el cambio quimico
en el proceso de conservacion, la funcién enzimatica y microbial, el empaque y
las preferencias del consumidor, sino también la maquinaria y equipo utilizado
en su procesamiento.

A fin de mejorar las técnicas del procesamiento de alimentos, el empresario
deberd poner mas énfasis en el desarrollo de nuevas técnicas en
administracion. Segun las nuevas tendencias sobre comercializacion, el
procesamiento automatico es el método mas practico de procesamiento de
alimentos, no solo porque se incrementa la eficiencia del producto, sino
también porgue es mas higiénico. (Taiwan Trade , 2012)

La produccion de dulces ha tenido un rapido incremento en afios recientes en
muchos paises alrededor del mundo. Algunos de los factores que contribuyen
al desarrollo de esta industria son: la mejora del método de manufactura y el
desarrollo de mejores equipos de procesamiento, mas y mejores ingredientes
asi como un mejor conocimiento en el uso de ellos, programas de publicidad y
mercadeo de gran alcance, mantenimiento de la composicion de los productos,
calidad nutricional, productos agradables, mejora en los métodos de empaque

y distribucion a los consumidores. (Taiwan Trade , 2012)
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En el 2010 el BCE registré que las compafiias confiteras compraron mas de
$1.104 millones en maquinas y aparatos para la elaboracién del cacao o

fabricacion de chocolate. (Diario "Expreso” , 2011).

Con los datos obtenidos se puede concluir que se requiere de una gran
inversion para entrar en la industria confitera dado el alto costo de la
maquinaria, ya que se necesita de de maquinas moderna que optimicen costos.
Sin embargo el negocio propuesto no requiere de tan alta inversion ya que no
necesitara el mismo volumen de maquinaria que las grandes empresas

confiteras ya que su mercado objetivo es Unicamente la ciudad de Quito.

2.1.5. Entorno Legal — Politico

Las decisiones del marketing se ven directamente influidas por los
acontecimientos del entorno politico y legal debido a que es en éste entorno
donde se encuentran las leyes, las politicas gubernamentales y grupos de
presion que influyen y limitan a las organizaciones. (Kotler, Keller, 2006, pag.
90)

Los grupos influyentes limitan las actividades de otras organizaciones e
individuos, generando la aprobacién o desaprobacion de determinadas leyes,
creando reacciones sectoriales a favor o en contra de ellas. (Kotler, Keller,
2006, pag. 90)

Para la creaciéon de una nueva empresa, la Superintendencia de Compafias
pide un sin namero de requisitos que se presentan en el Anexo 2 y se analizan

a continuacion:

La afiliacion al IESS, a los trabajadores es una obligacion legal para el
empleador y un derecho del trabajador, ademas de una oportunidad de
seguridad y cobertura total. Los montos de aportacion varian de acuerdo a la
actividad del trabajador, en general los montos de aportacion al IESS son todo

ingreso regular susceptible a apreciacién pecuniaria, es decir todo lo que se le
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entregue al trabajador para libre disponibilidad. Valores que en ningun caso,
podran ser inferiores al sueldo minimo unificado del trabajador en general. El
aporte al IESS se calcula sobre todo lo ganado en forma mensual. (Radio

Equinoccio).

Desde el 1 de enero del 2012 el gobierno de la revolucion ciudadana decreto
un aumento de 28 dolares mensuales en el salario basico unificado. (Radio
Equinoccio). La decision fue tomada tras rechazar el pedido de los trabajadores

de un aumento de $100.00 y de los empleadores de $10.00 (Radio Equinoccio)

Segun el ministro de relaciones laborales, Richard Espinosa, el nuevo salario
basico unificado se encuentra cerca de alcanzar el objetivo del salario digno
que es de $ 349,74. Este salario, segun el gobierno, es el resultado del salario
basico unificado mas los décimo tercero y cuarto sueldos y los fondos de

reserva. (Radio Equinoccio)

En relacion a la canasta basica familiar el incremento apenas logra cubrir el
50% del costo de la misma que fluctia entre los $ 512 y $520 dependiendo de
los incrementos de los precios mensuales por efectos de la inflacion. (Radio

Equinoccio)

Se debe tomar en cuenta, que en Ecuador todas las empresas deben tener un
RUC, que es el numero de identificacion - personal e intransferible - de todas
aguellas personas nacionales o extranjeras, y de todas las personas juridicas
(empresas, prestadoras de servicios, industrias, etc.) que realicen actividades
econdémicas. Esto se cred para tener mas control en el pago de los diferentes

impuestos como el IVA. (Ver Anexo 3) (Centro de Estudios Fiscales, 2007)

El IVA grava los servicios prestados o utilizados en el territorio nacional; no
importa que el pago no se perfeccione en el pais. Se entiende que es prestado
en territorio nacional cuando la actividad se desarrolla o contrata en el Ecuador,

independientemente del lugar en donde se preste.
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Otro factor importante que se debe tomar en cuenta es que los alimentos
procesados o aditivos, medicamentos en general, productos naturales
procesados, drogas, insumos o dispositivos médicos, productos médicos
naturales y homeopaticos unisistas, cosmeéticos, productos higiénicos o
perfumes, y plaguicidas de uso doméstico, industrial o agricola, fabricados en
el Ecuador o en el exterior, deberan contar con Registro Sanitario para su
produccion, almacenamiento, transportacion, comercializacion y consumo. (Ver
Anexo 4) (Derecho Ecuador, 2008)

El registro sanitario es la autorizacion que otorga la secretaria de salud para
que los productos puedan ser fabricados, importados, envasados o
comercializados en el pais, previa verificacion del cumplimiento de los
requisitos establecidos en el marco legal correspondiente. (Derecho Ecuador,
2008)

Todos los pasados requisitos deben ser cumplidos a cabalidad ya que
actualmente el gobierno esta muy estricto en la consecucion y ya existen altas
multas econdmicas y hasta cierres temporales de empresas que pueden
afectar enormemente la utilidad del negocio propuesto.

En el 2011 la Asamblea Nacional aprob6 una ley antimonopolio (El Ciudadano,
2011) .Esta ley es una gran oportunidad para nuevas microempresas, como el

presente negocio, ya que permite competir mas equitativamente en el mercado.

Entre los afios 1979-2005 el Ecuador estuvo acostumbrado a crisis politicas:

En el 2005 la BBC de Londres dijo que en los ultimos quince afios Ecuador ha

presenciado la juramentacion de nueve presidentes.

En enero del 2006 el Tribunal Supremo Electoral posesioné al Economista
Rafael Correa Delgado como presidente del Ecuador, manteniéndose en el

poder durante estos ultimos 6 afios.
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Correa se convirtio en el Unico mandatario de las ultimas décadas que durante
cuatro aflos ha mantenido una aprobacién promedio anual superior al 60%,
después de sortear la convocatoria a la Asamblea Constituyente, la nueva
Constitucion (vigente desde octubre del 2008), la reeleccion presidencial, de
confrontar con partidos politicos “a los que ha destruido; con los medios de
comunicacién a los que fustiga constantemente, y a una oposicion que se
mantiene enclenque”, sefiala. (CEDATOS, 2011)

De realizarse cambios de gobierno que cambien las politicas publicas y
econOmicas implementadas por el actual régimen, se llevaria a crear una
ambiente de incertidumbre en los agentes econdmicos del pais y en el exterior
donde el Ecuador se ha ganado un gran prestigio por el buen manejo

econdmico alcanzados en los ultimos 5 afos.

2.1.6. Entorno Cultural

Philip Kotler, explica que la sociedad perfila creencias, valores y normas que
definen en gran medida los gustos y preferencias de las personas. (Kotler,
Keller, 2006, pag. 93)

La comida tradicional ecuatoriana es una variedad de la América Andina. Es la
costumbre en ella emplear muchos granos y preparar sopas con abundantes
ingredientes. Se puede decir que aun no estd perdida la tradicion, frente al
embate de los fast food, de la entrada masiva de los procesados como fideos,
azucar blanco, embutidos, plan blanco, gaseosas, (que en Ecuador se llaman

colas). (Ecuador - Nutri)

La comida de Manabi es considerada la mejor de la costa ecuatoriana. Sus
exquisitos platos son preparados con productos del mar por lo que muchas
personas llegan atraidas por su rica gastronomia. (El Autonomista, 2007). Esta
fama sera provechada por el negocio propuesto ya que las personas
comprarian los dulces por primera vez Unicamente por ser originarios de

Manabi.
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De acuerdo con el ex Banco Nacional de Comercio Exterior (Bancomext), en
los paises industrializados, més del 90 % de la poblacion compra dulces con

regularidad. (Bancomext, 2011).

Galletas, chocolates y caramelos son productos imprescindibles para los
ecuatorianos y aunque actualmente se registran incrementos en sus valores, su

CONSUMO nO presenta variaciones.

De hecho, la canasta de confiteria fue el ramo de alimentos que registré en el
2008 su mayor crecimiento. El reporte de consumo Overview 2008, del Ipsa
Group establecio que la adquisicion de golosinas crecié un 10%, sobre otros
productos como los cereales, la leche y sus derivados, etc. Ademas revelé que
la canasta de confiteria donde se incluyen toffies, chupetes, caramelos, gomas
de mascar, chocolates y galletas dulces, tuvo un alza en el 2010 del 5,9% en

sus ventas en délares. (Diario "El Hoy" , 2008)

Janeth Caicedo, propietaria de viveres La Luz, sefial6 que los confites han
sufrido incrementos de hasta el 15% en el precio; sin embargo los niveles de
compra no se han reducido. Consumidores como Gabriela Alarcon de 19 afos
seflalaron que si bien es cierto los dulces no son productos de primera
necesidad, son importantes porque forman parte de la tradicién. "Por ejemplo
en mi familia estamos acostumbrados a comprar diferentes tipos de galletas
porque somos muy dulceros", indic6. (Diario "EI Hoy" , 2008)

El tendero Miguel Moncayo esta de acuerdo con estas cifras. Comenta que lo
que si ha cambiado en la ultima década son las tendencias de consumo de
golosinas. "Antes, la gente preferia los chocolates sobre cualquier otro dulce,
pero por la moda de cuidar la figura creo que ahora compran otro tipo de
dulces"”, dijo. Contd que la mayoria de compradores de golosinas son nifios y
adolescentes, mientras que de los adultos, las mujeres son las que mas

invierten en golosinas. (Diario "El Hoy" , 2008)
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Con todos los datos recolectados se puede determinar que existe un gran
mercado potencial en el pais, ya que a pesar del incremento del precio de los
dulces, la demanda sigue siendo la misma debido al gusto que tiene los

ecuatorianos por estos.

2.2. MICROENTORNO

Segun Kotler y Amstrong el microentorno son fuerzas cercanas a la empresa
gue afectan su capacidad para servir a sus clientes. (Kotler y Amstrong, 2008).

Al no estar la empresa todavia en funcionamiento no podemos analizar sus
debilidades y amenazas. Por esta razon, en esta parte del capitulo se analizara

el micro entorno de la industria.

2.2.1. Industria

Tomando como referencia la clasificacion Industrial Internacional Uniforme
(CIUV) se concluyé que el plan de negocio se encuentra clasificado conforme

lo indica la tabla 1 (United Nations Statistics Division, 2006, pag. 5)

Tabla 1. Industria

Industrias Manufactureras

Elaboracién de productos alimenticios

Elaboracion de cacao, chocolate y
productos de confiteria

Elaborado: Autor

Utilizando la industria de Elaboracion de cacao, chocolate y productos de
confiteria se analizaran los diferentes factores que puedan afectar al micro

entorno de la industria.
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2.2.2. Administracién en la Industria

La administracion consta de cuatro actividades basicas: planificacion,

organizacion, direccion y control. (David, 2008, pag. 131)

2.2.2.1. Planificaciéon

Consiste en todas aquellas actividades administrativas relacionadas con la
preparacion para el futuro. Las tareas especificas incluyen los prondsticos, el
establecimiento de objetivos, la creacion de estrategias, el desarrollo de

politicas y el establecimiento de metas. (David, 2008, pag. 132)

En el Ecuador la industria del chocolate y confiteria estd preparada para
atender la demanda del mercado en el dltimo mes del afio. "Desde septiembre
empezamos a alistarnos para esta fecha, que es la mas alta en ventas", indico
Carlos Tafur, gerente administrativo y financiero de la empresa que fabrica los

clasicos Manicho y Huevitos. (Diario Expreso, 2011, pag. 11)

Ademas de esto, el actual incremento de consumo de dulces y chocolates ha
impulsado a los fabricantes a planear la perfeccion en la trazabilidad del
producto. Si no se realiza dicha operacién las consecuencias se verian
claramente, por ejemplo, las tiendas de autoservicio preferirian retirar el
producto del anaquel ante cualquier minima duda sobre la seguridad del

producto. (Bureau de Prensa, 2010)

Con los datos obtenidos se puede concluir que en toda la industria confitera si
existe un proceso de planificacion.
Si no existiera planificacién la demanda de confites en los Ultimos meses del

afio quedaria insatisfecha.

La planificacion ayudara a los directivos del plan de negocio propuesto a

enfocarse en las fechas mas criticas del afio para poder alcanzar los objetivos
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en ventas deseados y a trazar estrategias de marketing y de produccién de una

manera mas eficiente.

Esto ayudara a aprovechar la informacion de la alta demanda del mercado a
finales de afio para incrementar sus ingresos, y a adaptarse a los diferentes
cambios en los mercados como el de la trazabilidad de los productos que cada

vez son mas constantes.

2.2.2.2. Organizacion

La organizacion incluye todas las actividades administrativas que desembocan
en una estructura de tareas y relaciones de autoridad. Las areas especificas
incluyen disefio organizacional, especializaciébn y descripcion de puestos,
especificaciones de puestos, grado de control, unidad de mando, coordinacion,

disefio y analisis de puestos. (David, 2008, pag. 132)

Las empresas confiteras artesanales manejan una organizacion lineal ya que
al tener pocos trabajadores se puede concluir que tienen tareas
multifuncionales por lo tanto sus puestos no tienen descripcion vy
especificaciones claras. Ademas por lo general en las pequefias empresas las
grandes decisiones estdn muy centralizadas en los jefes y propietarios.

El plan de negocio propuesto se manejara bajo una organizacion formal que es
un conjunto fijo de normas, de procedimientos de organizacion y estructuras ya
escritas. Esta clase de organizacién es utilizada también por las grandes
multinacionales confiteras que de no tener una estructura organizacional formal
no se hubiera mantenido en el tiempo y no hubiesen llegado a la consecucion
de los objetivos ya que el tener mas de 1.000 colaboradores en funciones no

es facil de controlar.
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2.2.2.3. Direccién

La direccion incluye los esfuerzos encausados a la conformacion de
comportamiento humano. Los temas especificos incluyen liderazgo,
comunicacién, grupos de trabajo, modificacion de la conducta, delegacion de
autoridad, enriquecimiento del trabajo, satisfaccion laboral y las necesidades,
cambio organizacional y moral de los empleados y de la administracion. (David,
2008, pag. 132)

La mayoria de las empresas confiteras son por lo general empresas familiares.

(Camara de la pequefia industria de Pichincha ).

Una empresa familiar es toda compafiia cuyo control de la direccion esta en

manos de una o varias familias. (El Economista , 2008)

El problema en la empresa familiar se produce cuando se confunden los
papeles de propietario y gestor de la empresa, es decir, gobierno y direccion,
perjudicando el buen gobierno de la misma. (El Economista , 2008)

La actuacion de los 6rganos de gobierno de la empresa familiar no es la mas
adecuada en muchas ocasiones. Es frecuente que el fundador y propietario
actue durante toda su vida activa como Unico responsable de la gestion de la
empresa, bien como administrador Unico o como presidente y consejero
delegado de un Consejo de Administracion no operativo. (EI Economista ,
2008)

Asimismo, es habitual que en segunda generacion, el Consejo de
Administracion esté integrado sélo por miembros de la familia propietaria, al
margen de su mayor 0 menor preparacion para gestionar la empresa: son
consejeros por el mero hecho de ser miembros de la familia. En ambos casos
se confunde propiedad y gobierno de la empresa, lo que ocasiona perjuicios a

esta Ultima. Para decirlo de forma gréfica: ser duefio de un aviéon no da a su
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propietario la capacidad para pilotarlo, si no esta preparado para ello. (El
Economista , 2008)

Al ser familiar el negocio propuesto se tratara de incluir y retener a directivos no
familiares y a planificar la sucesion de su direccion, para ir formando a los
colaboradores como futuros lideres de la empresa y asi evitar un conflicto de

intereses.

2.2.2.4. CONTROL

El control se refiere a todas aquellas actividades administrativas centradas en
asegurar gue los resultados obtenidos sean congruentes con los proyectados.
Las &reas claves implicadas incluyen control de calidad, control financiero,
control de ventas, control de inventarios, control de gastos, andlisis de

varianzas, recompensas y sanciones. (David, 2008, pag. 132)

Segun la Camara de la Pequefia Industria de Pichincha, el control en la
mayoria de las empresas confiteras la tienen los duefios de las mismas, debido
a que en su mayoria estas empresas son de origen familiar. (Camara de la

pequefia industria de Pichincha)

El plan de negocio propuesto tendr& de un gran control en todas sus
actividades, para asegurar que las operaciones reales se ajusten a las

planteadas.
2.2.3. INVESTIGACION Y DESARROLLO
Las organizaciones invierten en investigacién y desarrollo porque creen que tal

inversion las conducira hacia un producto o servicios superiores, lo que les

dara ventajas competitivas. (David, 2008, pag. 149)
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En la industria confitera solamente las grandes companiias realizan trabajos de
investigacion; esto puede ser debido a los altos costos de dichas

investigaciones que las pequefias y medianas empresas no pueden costear.

Se puede deducir que empresas como Nestlé estan constantemente en
planeacién de nuevos mercados y productos. Un claro ejemplo de esto es que
Italia, Espafia y Alemania ya estan siendo analizadas como posibles mercados
“nostalgicos” ecuatoriano, debido a que en estos paises residen la mayor

cantidad de migrantes ecuatorianos. (Diario "Expreso” , 2011, pag. 17).

En dichos paises se estan realizando investigaciones para saber si se impulsa
un producto que permita competir en las grandes superficies con un chocolate
gourmet, llamado Dark Chocolate, que es de 50%, 60% y 70% de licor de
cacao. (Diario "Expreso", 2011, pag. 17)

El plan de negocio propuesto empezara a desarrollar productos nuevos a partir
de sexto afio de funcionamiento ya que para esto se necesita de una gran
inversién y se espera que a partir del quinto afio el negocio ya posea de una
gran rentabilidad financiera que loa sostenga.

2.2.4. Finanzas y Contabilidad
La condicién financiera a menudo se considera como la mejor medida de la
posicion competitiva y del atractivo general de una empresa para los

inversionistas. (David, 2008, pag. 140)

Las grandes compafias confiteras necesitan de grandes montos de inversion.
(Revista "Ekos", 2006, pag. 46)

Las grandes inversiones ayudan a implementar con éxito las estrategias.
(David, 2008, pag. 140)
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El BCE registr6 que en el 2010 las compafias confiteras compraron méas de
$1.104 millones en maquinas y aparatos para la elaboracién del cacao o

fabricacion de chocolate. (Diario "Expreso” , 2011)

Con estos datos se puede deducir que las empresas lideres en la industria
confitera tienen un alto grado de liquidez y buen indicador de endeudamiento,
ya que tienen una alta capacidad para afrontar sus compromisos a corto plazo.

Solo el terreno de la proxima fabrica de La Universal cuesta dos millones de
dolares. La inversion del edificio todavia no se tiene, pero se va a realizar una
inversion millonaria en equipos. Se traera una linea nueva de galleteria que es
una inversion aproximadamente de 1,5 millones de euros (2,1 millones de

dolares). (Diario "Expreso”, 2011, pag. 17)

2.2.5. Operaciones

La funcién de produccion y operaciones de una empresa consiste en toda
aguella actividad que transforma los insumos en bienes y servicios. (David,
2008)

Las grandes empresas confiteras cuentan con maquinaria industrial para
realizar el proceso de preparacion de materia prima, mezcla, formacion y
empaque de productos, aunque existen empresas donde algunas fases
productivas son realizadas manualmente. (Universidad Francisco Gavidia ,
2010)

En la mayoria de las empresas confiteras artesanales se carece de mucha
maquinaria debido al alto costo de las mismas por lo que su produccion se la
realiza manualmente. Lo que realmente no han considerado es que la
adquisicién de este tipo de maquinaria seria una sola inversion la cual se

recuperaria gradualmente con un mayor volumen de produccion.



24

El proceso de elaboracion de los dulces es similar para los diferentes tipos de

dulces o mermeladas, obteniéndose un solo tipo de producto final. (Mail x Mail,
2004)

Las escalas de produccién que se pueden lograr son:

Escala (rango de produccion)

Microempresa/artesanal: Hasta 0,2 Ton/dia
Pequefia empresa: De 0,2 a 1,0 Ton/dia
Mediana empresa: De 1,0 a 2,0 Ton/dia
Gran empresa: Mas de 2 Ton/dia

Fuente: Autor

10.
11.
12.
13.
14.

Recepcion de la Materia Prima. Se coteja el pedido realizado con la factura
gue se ha entregado con el fin de constatar que sea lo que se ha solicitado
al proveedor.

Transporte a la mesa de Seleccién

Seleccion y rechazo de la Materia Prima. Separacion en el caso de frutas,
las que estén en condiciones para ser reducidas en nuestros procesos.
Transporte de la Materia Prima al area de lavado.

Lavado. Donde cuidadosamente los empleados del sector prestaran suma
atencion.

Despulpado. Se obtiene la pulpa de la fruta, lo que finalizard con la
elaboracion del proceso de realizacion del jarabe para la elaboracion.
Transporte al area de extraccion del jugo que posteriormente se filtrara.
Dosificacion.

Procesamiento de jugos y sabores.

Transporte al area de mezclado.

Preparacion del jarabe.

Proceso de filtrado.

Preparacion de la Pectina

Transportacion al area de mercado.
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15. Mezclado.

16. Envasado.

17. Transporte del producto final terminado.

18. Almacenamiento del producto final envasado terminado.
(Mail x Mail, 2004)

Se puede concluir que el plan de negocio propuesto tendra sus procedimientos
bien definidos y quienes realizaran las tareas iran adquiriendo con el tiempo
especializacién laboral. Para esto debe existir de una planificacion en
produccién, donde se estableceran los tiempos maximos de produccion en
cada etapa. Con esto claro la empresa determinard cuales son los niveles de

produccion optimos.

2.2.6. Marketing

2.2.6.1. Cliente

El cliente es el actor del mercado mas importante. Se los debe de tener muy en
cuenta cuando se trazan las estrategias, ya que éstas van dirigidas a sus
necesidades y deseos. (David, 2008, pag. 137)

Con toda la informacion previa recolectada se puede deducir que la industria de
confiterias tiene un gran numero de clientes fieles, esto se demostré en el
estudio de reporte de consumo de Overview 2008, de Ipsa Group, que
establecio que la adquisicién de golosinas crecié un 10%, a pesar del aumento
de precios, ocurrido por el incremento del costo de la materia prima (Diario "El
Hoy" , 2008)

Los canales de venta de las grandes empresas confiteras son los grandes
mayoristas como Supermaxi, Mi Comisariato, La favorita, etc. Esto se debe en

gran parte al volumen de facturacion de dichas empresas.
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Por otro lado las empresas productoras de dulces artesanales venden sus
productos a los minoristas como las panificadoras y tiendas de barrio, esto en
parte a que las grandes empresas tienen ya convenios monopolisticos con los

grandes distribuidores.

Los clientes del plan de negocio propuesto seran los supermercados

mayoristas y minoristas cuyo analisis se lo realizara en el capitulo 4.

2.2.6.2. Ventade Productos y Servicios

En el tiempo las ventas de las empresas confiteras ecuatorianas tienen una

pendiente positiva. (Diario "El Hoy" , 2008)

Varios de los factores que han afectado esto son las grandes actividades en
marketing como publicidad, promociones, relacién con los distribuidores, etc.
(David, 2008, pag. 137)

La venta que han logrado los productos de estas empresas ha sido notoria en
los ultimos cinco afos. (Diario "ElI Universo”, 2006) Para muestra esta la
multinacional Nestlé, que segun un avallo de la Insectoria de Trabajo (hecho
en el 2004) y que manejaban los ex trabajadores de La Universal, tenia una
participacion del 18% en el mercado de tabletas de chocolate, en el afio 2000,
mientras La Universal ocupaba el 75%. (Diario "El Universo"”, 2006)

2.2.7. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Las 5 Fuerzas de Michael Porter forman un modelo holistico que permite
analizar cualquier industria en términos de rentabilidad. (David, 2008, pag. 98)
En el grafico 3 se detalla el analisis respectivo de la industria confitera

ecuatoriana segun Porter.


http://es.wikipedia.org/wiki/Holismo

Gréafico 3. Amenaza de nuevos entrantes

Elaborado: Autor
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CAPITULO I

3. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado identifica, recopila, analiza y difunde la
informacion con el propésito de ayudar a la administracion a tomar decisiones

relacionadas con la identificacion y solucion de los problemas. (Malhotra, 2008,

pag. 7)

3.1. INTRODUCCION

Con los datos analizados en el presente capitulo, y en el capitulo anterior se
determinara la oportunidad de negocio para la elaboracién y comercializaciéon
de los dulces artesanales de Rocafuerte para la ciudad de Quito. Se explicara
los problemas que se presentan tanto de gerencia como de investigacion de
mercado y se expondra y analizara los diferentes resultados de la informacion

obtenidos a través de herramientas como grupos de enfoque y encuestas.

Se establecera la posible existencia de un nicho de mercado apropiado, al que
se podria dirigir los dulces artesanales de Rocafuerte y se determinara la

aceptacion en el mercado quitefio.

A través de estos procesos se logrard entender las necesidades del cliente y
del mercado en general, con lo cual serd posible disefiar una estrategia de
marketing, que a su vez permita otorgar un valor agregado, el cual sera la clave

para el funcionamiento del negocio propuesto.

3.2. PROBLEMA GERENCIAL

Al ser una empresa nueva, el principal problema gerencial es el

desconocimiento del mercado.
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3.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Conocer las tendencias de consumo, necesidades y deseos por parte de los

potenciales consumidores.

3.4. OBJETIVOS

3.4.1. Objetivo General

Conocer la aceptacion de los dulces artesanales de Rocafuerte en la ciudad de
Quito.

3.4.2. Objetivos Especificos

a. Establecer la posible demanda de los dulces artesanales de Rocafuerte
en la ciudad de Quito.

b. Conocer la percepcién de los posibles consumidores hacia los dulces
artesanales.

c. Conocer la frecuencia de consumo y compra de dulces artesanales.

d. Conocer cudles son las caracteristicas mas importantes al momento de
comprar los dulces artesanales.

e. Determinar la actitud que tiene el mercado respecto a los dulces
artesanales de Rocafuerte.

f. Determinar los tipos de dulces de Rocafuerte que tendrian mayor
demanda en el mercado quitefio.

g. Determinar la cantidad y el precio que el consumidor estaria dispuesto a
pagar por los dulces artesanales de Rocafuerte.

h. Establecer el empaque factible para la produccion y que sea amigable
para el consumidor.

I. Determinar posibles puntos de venta.



30

3.5. INVESTIGACION DESCRIPTIVA CUALITATIVA

Es una metodologia de investigacion exploratoria sin estructura, basada en
muestras pequefias, que proporciona conocimientos y comprension del entorno
del problema. (Malhotra, 2008, pag. 141)

3.5.1. Grupo Focal

Entrevista realizada por un moderador capacitado con un grupo pequefio de
individuos de una forma no estructurada y natural. (Malhotra, 2008, pag. 145)

3.5.1.1. Metodologia

a. Para la ejecucion del grupo focal se reuni6 al azar a un grupo
heterogéneo de 13 personas que se encontraban entre las edades de 12
a 65 afios de edad, de diferentes géneros, niveles de educacion y clases
sociales que consumian dulces.

b. Se realiz6 una grabacion de video con el consentimiento de los
participantes con una duracién de una hora y media.

c. El grupo focal se lo realiz6 el dia lunes 23 de enero del 2012 en las
instalaciones de Grupo Norma, y fue dirigido por Jorge Rivadeneira.

d. Los datos obtenidos servirdn para desarrollar la encuesta, y trazar las
estrategias comerciales y de marketing de la empresa.

Las preguntas guias para el grupo focal se detallan en el Anexo 5.
3.5.1.2 Resultados
a. Gran parte de los participantes prefieren los dulces caseros a los dulces
confiteros.

b. Las participantes mujeres y hombres casados de clase socioeconomica

alta compran dulces cada semana.
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Los participantes confirmaron la teoria de que a pesar que los dulces
suban de precio la demanda se mantiene, esto debido al gusto que
tienen los ecuatorianos para los dulces y a la fidelidad que tienen las
grandes empresas confiteras.

Cuando a los participantes se les preguntd sobre la primera palabra que
se les viene a la mente al escuchar la palabra “dulces artesanales”, la
respuesta vario de acuerdo al lugar de crianza y al nivel social
econdémico del participante. Chocolates, suspiros, alfajores, dulce de
guayaba y galletas de almidén fueron algunas de las palabras
mencionadas.

. Todos los participantes coincidieron que las 3 principales razones para la
compra de los dulces son para consumo propio, compartir a visitas y
para regalar.

Un aspecto negativo de los dulces artesanales en el que concordaron
todos los participantes fue en el problema de la no existencia de fecha
de caducidad y la falta de frescura de los dulces. Uno de los
participantes menciond que no hay una constancia en el sabor.

Ninguno de los participantes recordd alguna marca de dulces
artesanales, lo que demuestra el poco posicionamiento de la
competencia.

Pocos integrantes del focus group habian escuchado hablar de la fama
de los dulces de Rocafuerte.

Los dulces de Rocafuerte dan la apariencia de ser deliciosos y de ser
artesanales. A los participantes de clase econdémica media alta les
parecio la presentacion de los dulces “poco atractiva”

Los participantes estuvieron de acuerdo que la presentacion de los
dulces debe identificar la cultura manabita.

Los dulces en comun favoritos de todos los participantes fueron los
alfajores y galletas de almiddn.

El limon relleno fue el dulce que menos gustd en la presentacion,

seguido por el dulce de camote.
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m. La frecuencia en el tiempo de compra en la mayoria de los participantes,
a excepcion de casados, es de 15 dias.

n. Todos los entrevistados creen que el producto debe ser vendido en un
centro comercial sea en una isla o dentro de un supermercado.

0. Los participantes estarian dispuestos a pagar de $3,50 a $5,00 USD por
un paguete de producto variado (minimo 3 clases de producto, 20
unidades en total).

p. Hubo variedad de opiniones en lo referente a los medios de
comunicacién necesarios para realizar publicad; redes sociales, revistas
familiares, TV, radios, hojas volantes y degustaciones fueron los medios

mencionados.

3.6. INVESTIGACION DESCRIPTIVA CUANTITATIVA

La investigacion cuantitativa es una metodologia de investigacion que busca
cuantificar los datos, y comunmente, utiliza algin tipo de dato estadistico.
(Malhotra, 2008, pag. 181)

3.6.1. Encuestas

Con el fin de establecer las necesidades, deseos y demandas del consumidor
se utilizara la técnica de la encuesta, que es un cuestionario estructurado que
se aplica a la muestra de una poblacién y esta diseflada para obtener

informacion especifica de los participantes. (Malhotra, 2008, pag. 183)
3.6.1.1. Metodologia
Se elabord un cuestionario en base a los resultados del grupo focal acerca de

gustos y preferencias, frecuencias de consumo y otras variables para conocer

la posible aceptacion de los dulces artesanales de Rocafuerte. (Ver Anexo 6).
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MUESTRA

Para el célculo de la misma se tomé en cuenta las siguientes variables:

Mercado objetivo: Personas entre los 18 y 65 afios de edad, de niveles
socioecondémicos, altos, medios y bajos. Se escogio este rango de edad porque
son personas adultas con poder de decisibn y que forman parte de la

poblacién econé6micamente activa.

La clase alta, es la méas preparada y con mayor acercamiento a la tecnologia.
Asimismo, se los tiende a ver como algo mas superficiales y mas igualitarios
con los padres en el trato, ademas que son muy abiertos a la globalizacién y

compra en el exterior, en base a patrones de EEUU. (Diario "El Hoy", 2010,
pag. 3)

A la clase media se la identifica como mas restringida en su nivel de compra,
con gastos de $600 por mes, poniendo siempre relevancia a la educacién y
alimentos. Solo los profesionales y estudiantes logran tener acceso a la
tecnologia. Ademas, disfrutan mucho de compartir con la familia, viajan poco,
tienen familiares fuera del pais y hacen compras en cadenas de tiendas.
Personas de nivel medio son medianamente globalizadas. (Diario "ElI Hoy",
2010, péag. 3)

El nivel medio-bajo en adelante, restringe mucho las actividades, centrandose
mas en ver television, escuchar la radio e ir a la iglesia, ademas que cuentan
con familiares en el extranjero, no se van de vacaciones, consumen productos
nacionales y compran alimentos para el dia en tiendas de barrio. (Diario "El
Hoy", 2010, pag. 3)

Para poder distinguir entre cada uno de los segmentos, en las encuestas se les
preguntd sobre su nivel de ingreso, cuya investigacion previa se determiné que

las personas de nivel socioecondmico bajo tienen ingresos familiares hasta
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$400 USD, los de la clase media, desde $401 USD hasta $1000 USD, y los de
la clase alta desde $1001 USD en adelante. (INEC, 2010)

Alcance geogréfico: area urbana de la ciudad de Quito

Tipo de muestreo utilizado: muestreo aleatorio estratificado.

Para el calculo se utilizara la siguiente férmula:

n=((2"2) * N*p*q) / ((€"2 * (N-1))+ ((Z"2) * p*q))
(Galindo, 2006, pag. 386)

Donde:

Elaborado: Autor

Reemplazando se obtiene lo siguiente:
n = ((3.8416) * 996872*0.5*0.5) / ((0.0025 * (996871))+ ((3.8416) * 0.5*0.5)) =
384.01
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De manera que el tamafio de la muestra, para los niveles establecidos de Zy E

es de 384 encuestas.

Utilizando como variable el estrato social en el muestreo aleatorio estratificado,
el nimero de encuestas por niveles sociales a realizar se detallan en la tabla
3.1

Tabla 2. Division de personas por estrato social

Elaborado: Autor; Fuente: INEC
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3.6.1.2. Resultados

Pregunta 1: ¢Con qué frecuencia compra dulces?

Tabla 3 : Resultado Pregunta 1

120

100

80
60
40
0 —

Cada Dia Cada Cada 15 dias Cada Mes Cada 3 Cadaé6
Semana Meses Meses o
mas

Elaborado: Autor

La encuesta sefiald que 29% de los encuestados manifestaron que compran
dulces en un intervalo de un mes, sin embargo las personas de nivel, estrato
social alto las compran cada semana. Este resultado condicionard los niveles

de produccién y proyeccion de ventas que tendria la empresa.
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Pregunta 2: Al momento de realizar la compra de los dulces ¢Qué

caracteristica le parece la mas importante?

Tabla 4: Resultado Pregunta 2

Presentacion
9%

Elaborado: Autor

La encuesta sefialé que el 63%, encuentra al sabor como la caracteristica mas
importante al momento de decidir que dulce comprar. Con este resultado se
puede analizar que a los quitefios les importa poco la presentaciéon o el precio
del dulce y que en el plan de marketing debemos hacer énfasis en el delicioso

sabor que tiene el producto y en su variedad.
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Pregunta 3: ¢Por qué motivo compra dulce?

Tabla 5: Resultado Pregunta 3

Elaborado: Autor

Los datos de esta pregunta revelaron que el 45% de los encuestados compran
dulces para consumo propio. Esta caracteristica puede ser usada en el plan de
marketing como un slogan que sefiale, que los dulces deben ser consumidos

anicamente por el que los compra.
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Pregunta 4: ¢En qué lugares acostumbra a comprar dulces?

Tabla 6: Resultado Pregunta 4

40 H Clase Alta
20
0 - T | T m Clase Media

S’ @ & &0 & & H Clase Baja

Elaborado: Autor

La mayoria de los encuestados realiza la compra de los dulces en los
supermercados, seguidos por las tiendas de barrio. Cabe recalcar que las
personas de nivel socio economico bajo manifestaron su preferencia en

comprar los dulces en dichas tiendas.

Con esta respuesta se puede deducir que es factible tener dos diferentes
canales de venta para diferente publico, los supermercados para personas de
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clase socioeconomica alta y las tiendas de barrio para personas de nivel
socioecondmico bajo.

Pregunta 5: ¢Ha consumido o consume dulces artesanales?

Tabla 7: Resultado Pregunta 5

Elaborado: Autor

Los resultados demostraron que de las 384 personas encuestadas, el 89%
consume dulces artesanales, lo que demuestra que se tiene una gran demanda
potencial. Esta pregunta es filtro por lo que las 45 personas que contestaron el

“no”, dejaron de ser parte de la encuesta.
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Pregunta 6: ¢ Cuédl es el envase de preferencia cuando compra dulces

artesanales?

Tabla 8: Resultado Pregunta 6

0 | = ] s

160

140
120

100

80 M Clase Alta

60 B Clase Media

40 = Clase Baja

20

Plastico Maderade PajaToquilla Lata Otro Embase
Balsa

Elaborado: Autor

El resultado de la pregunta 6, mostré que el 62% de los encuestados prefieren
el envase actual de los dulces; el plastico. También cabe recalcar que mas de
la mitad de los encuestados de nivel socioeconémico alto, preferirian un
envase hecho en madera de balsa, por lo que se concluye que se podrian tener
2 diferentes presentaciones del producto para diferentes estratos sociales.
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Pregunta 7: ¢Conocen y le gustan los dulces artesanales de Rocafuerte,
Manabi?

Tabla 9: Resultado Pregunta 7

Elaborado: Autor

El 76% de los encuestados que continuaron luego del filtro 1, conocen y les
gusta los dulces de Rocafuerte, esto confirma la gran fama de dichos dulces a

nivel nacional.

Esta pregunta es filtro por lo que las 83 personas que contestaron el “no”,

dejaron de ser parte de la encuesta.
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Pregunta 8: ¢ Sabia usted que los dulces artesanales de Rocafuerte -

Manabi son hechos en forma totalmente casera?

Tabla 10: Resultado Pregunta 8

Elaborado: Autor

El 92% de los encuestados sefiald saber que los dulces de Rocafuerte son
elaborados en forma casera, esto sugiere que es necesario disefiar un plan de
marketing que recuerde dicho valor agregado.
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Pregunta 9: ¢De los dulces artesanales de Rocafuerte, cual es su

favorito?
Tabla 11: Resultado Pregunta 9
180
160
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -
40
20 | . I
0 T T - T - T T T - T __|
Alfajores Bolitasde Cocadas Galletas Huevos Rombito Otro dulce
Mani de Moyos
Almidon

Elaborado: Autor

El 58% de los encuestados menciondé a los alfajores como sus dulces
preferidos, esto nos puede ayudar a determinar el nivel de produccion que
deberia tener cada dulce, convirtiendo al alfajor como el producto estrella de la

empresa.
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Pregunta 10: ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un envase que
contenga 20 unidades de minimo 3 diferentes tipos de dulce?

Tabla 12: Resultado Pregunta 10

200
180
160
140
120
100 m Nivel Alto
80
60
40 M Nivel Bajo
20

m Nivel Medio

Hasta $3,350 Hasta $5,00 A Partir de Total
ushD uso $5.01USD

Elaborado: Autor

La encuesta sefialé que el 61% de la muestra preferiria pagar hasta $ 3, 50
USD por un envase de minimo 3 tipos de diferentes dulces, de 5 unidades

cada uno.

Otro punto importante que mostraron los resultados es que una gran parte de
las personas de nivel socioeconémico alto estarian dispuestas a pagar hasta
5,00 USD el mismo envase. Esto puede representar que nuestro producto
puede tener un distinto precio, dependiendo del lugar de venta y presentacion

de los mismos.
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Pregunta 11: ¢;Donde le gustaria recibir informacién de los dulces

artesanales de Rocafuerte?

Tabla 13: Resultado Pregunta 11

120

100

80

60

40

20

Internet Revistas Television
Familiares

Radio

Otro Medio

m Clase Alta
B Clase Media

" Clase Baja

Elaborado: Autor

Las encuestas dieron como resultado que el 55% de los encuestados

preferirian recibir informacion de los dulces artesanales de Rocafuerte por

internet, esto se podria deber a que es el medio de comunicacion mas usado

por las personas en la actualidad.
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OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Con la informacién previa recolectada en el analisis de las oportunidades vy

amenazas del macroentorno, el andlisis de las 5 fuerzas de Porter y en los

resultados de la investigacion de mercado existen varios factores que

contribuyen a la posibilidad de implementar el negocio de la elaboracion y

comercializacion de los dulces artesanales de Rocafuerte para la ciudad de

Quito, entre las cuales se pueden contar:

v

v

Los ecuatorianos han incrementado su capacidad adquisitiva dado que
actualmente el pais se encuentra en un alto crecimiento econémico.
Tendencia de consumo estable; los dulces son productos
imprescindibles para los ecuatorianos y aunque se registran incrementos
en los precios de éstos la demanda sera constante.

Manabitas residentes en Quito; se demostré que una gran cantidad de
manabitas viven actualmente en Quito, estos son potenciales clientes y
generadores de comentarios favorables hacia el producto.

La fama de la gastronomia manabita; la comida manabita es
considerada la mejor de la Costa ecuatoriana, lo que provocaria que las
personas compren el dulce por primera vez Unicamente por ser
originarios de esta provincia.

Se podra tener control sobre los proveedores debido a la gran oferta de
INsumos existentes.

El focus group reveld que los dulces caseros son mas predilectos que
los dulces confiteros ademas de que dan la apariencia de ser deliciosos.
Se puede tener dos diferentes tipos de producto para dos diferentes
segmentos; el primero para clase alta donde se podra vender los dulces
en los supermercados en una presentacion mas elegante y la segunda
para clase media-baja donde se comercializara el producto en tiendas
de barrio en una presentacion mas sencilla.

No existe recordatorio de marca definido por parte del consumidor hacia

otro dulce tradicional, esto implica que posicionando el producto de
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manera correcta en la mente del consumidor se tendra ventaja sobre la

competencia.

Por otra parte las exigencias de los consumidores van creciendo dia a dia. Esto
se respalda ante los resultados obtenidos en el grupo focal en las que se
concluia que los participantes tomaban mucho en cuenta la calidad y la fecha

de caducidad.

Los resultados de la encuesta demostraron que de las 384 personas
encuestadas, el 66% ha probado y le gustan los dulces de Rocafuerte, lo que
supone un mercado potencial de aproximadamente 657.936 personas ubicados
en la zona urbana del Distrito Metropolitano de Quito, de entre 18 a 65 afios de
edad.

Con todo este respaldo podemos concluir que existe gran oportunidad de

negocio y que la creacion de la empresa es viable.
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CAPITULO IV

4. PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo se determinaréa el mercado objetivo hacia el que debe
enfocarse la empresa, ademas se trazaran las diferentes estrategias de
marketing para el lanzamiento y posterior posicionamiento del producto,
enfocandose en el valor agregado que se ofrecera al mercado.

4.1. MERCADO POTENCIAL Y MERCADO OBJETIVO

Se determinaron los mercados potenciales de los dulces artesanales de
Rocafuerte utilizando los resultados de la investigacion de mercado, junto a las
caracteristicas descriptivas de los consumidores (Geograficas, demograficas y
psicograficas) basadas en el portal web del INEC, que brindaron mayor

informacion de posibles compradores. Los mercados potenciales son:

Tabla 15: Mercado Potencial y Objetivo 1.

Elaborado: Autor



Tabla 16: Mercado Potencial y Objetivo 2.

Elaborado: Autor

Tabla 17: Mercado Potencial y Objetivo 3.

Elaborado: Autor

Tabla 18: Mercado Potencial y Objetivo 4.

Elaborado: Autor
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Tabla 19: Mercado Potencial y Objetivo 5.

Elaborado: Autor

Analizando los diferentes segmentos, se han seleccionado los segmentos 4y 5
como los mercados objetivos, debido a lo atractivo y adecuados que se ven
para sus objetivos.

Desarrollando diferentes tipos de dulces para diferentes estratos sociales se

forjard una reputacion solida en un ambito especifico.

4.2. DIFERENCIACION

Para poder definir la diferenciacion del producto hay que primero determinar las
ventajas competitivas y la estrategia de posicionamiento que tendria el

producto en el mercado. (Kotler y Amstrong, 2003)

4.2.1. Ventajas Competitivas

Basandose en el andlisis de la investigacion de mercado, las ventajas
competitivas que tendria el producto sobre su competencia serian las
siguientes:

Producto casero: como se mencioné en el capitulo 2, actualmente hay una
tendencia hacia los productos saludables. Los dulces de Rocafuerte seran

elaborados en forma totalmente casera con ingredientes naturales, sin
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saborizantes artificiales en su composicion. En el capitulo de la investigacion
de mercado se determiné que la mayor parte de los participantes prefieren
consumir dulces caseros que los dulces confiteros, por esta razéon este valor

agregado seria muy apreciado para cualquier segmento obijetivo.

Mayor conservacion: Los dulces de Rocafuerte se diferenciaran del resto de los
competidores en que seran los primeros dulces caseros que utilizaran técnicas
en alimentos que les daran una mayor conservacion. El estudio de mercado
reflej6 que la conservacion de los dulces seria una caracteristica necesaria,

Unica y muy apreciada entre los consumidores.

El plan de negocio también tendra una ventaja competitiva en el servicio ya que
serd la primera empresa que manejard una pagina web donde los clientes
podran hacer pedidos de dulces para ocasiones especiales como bautizos,

bodas, primeras comuniones, etc.

4.2.2. Estrategia de Posicionamiento

Para establecer el posicionamiento del producto, se analiz6 la relacion de
beneficio y precio, acorde a los mercados ya escogidos, esto debido a que los
consumidores escogen los productos y servicios que le generan mas valor.
(Kotler y Amstrong, 2003)

Segmento 4: Hombres y mujeres casados de 30 a 64 afios con ingresos
mensuales familiares menores a $1000 USD, que van en busca de precios
bajos y que gusten de dulces. (150.264 personas). Estrategia: MAS POR LO
MISMO.

Se usara esta estrategia de posicionamiento ya que se ofreceran los dulces
artesanales de Rocafuerte a un mismo precio que su competencia brindando
un beneficio adicional (Ser elaborados en forma casera con ingredientes

naturales, sin saborizantes artificiales en su composicién)
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Segmento 5: Hombres y mujeres casados entre 30 a 64 afios con ingresos
familiares mensuales superiores a $1000 USD, personas entusiastas e
impulsivas que buscan la variedad y la emocion y que gusten de dulces. (9.422
personas). Estrategia: MAS POR MAS.

Se utilizara esta estrategia de posicionamiento ya que al igual que en el
segmento 4, se ofrecera un producto con mayor valor agregado, pero esta vez

se cobrara un precio mas alto para cubrir los costos elevados de empaque.

4.3 MARKETING MIX

Las herramientas que la empresa va a utilizar para implementar las estrategias
de marketing con los segmentos a atacar ya escogidos seran las “cuatro P” que

son: Producto, Precio, Plaza y Promocion. (Kotler y Amstrong, 2003, pag. 275)

4.3.1 Producto

La empresa ofrecerd una variedad de creaciones, que seran elaboradas en
forma casera con materia prima de primera calidad, sus procedimientos seran
cuidadosamente realizados con el fin de brindar un producto confiable, de alta

duracion, altamente saludable y de excelente sabor.

4.3.2. Estrategia de Producto

La estrategia que se utilizar4 para logar tener un crecimiento en el mercado

sera la de “desarrollo de producto”

Como se menciono anteriormente la empresa a diferencia de su competencia
ofrecera a sus clientes un producto casero sin mucho quimico en su

composicién y de mayor duracion.
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4.3.3. Mezcla de Producto

Anchura

La empresa, los primeros cinco afios tendra Unicamente una linea de

productos, la cual es “Dulces artesanales”

Longitud

El nimero total de articulos que la empresa establecera en su Unica linea de

productos es de 2; uno para el segmento 4 y uno para el segmento 5.

Profundidad

El segmento 5 tendra GUnicamente una sola presentacion, la cual sera una caja

variada de 20 dulces.

Dentro del segmento 4 se tendrd 2 diferentes presentaciones: el producto

principal al igual que en el segmento 5 sera de una caja variada de 20 dulces y

una presentacion individual con 10 alfajores por unidad.

Consistencia

El grado de relacién de ambos articulos es que son productos caseros.

4.3.4. Niveles de Producto

4.3.4.1. Producto Central

El producto central es el nivel mas basico y responde a la pregunta ¢Qué esta

adquiriendo realmente el comprador? (Kotler y Amstrong, 2003, pag. 278)
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Al ser un producto casero el beneficio basico que ofrecen los dulces
artesanales de Rocafuerte es la tradicion.

Actualmente las familias consumen dulces confiteros por la escases de tiempo
que tienen para preparar ellos mismos los dulces. Emocionalmente los dulces
de Rocafuerte les recordaran a aquellas tradiciones familiares memorables que
a lo largo de los afios las familias han estado perdiendo a causa de la
globalizacion. Esto hara que las personas quieran pagar incluso un poco mas

para compartir dicho momento con otras personas.

4.3.4.2. Producto Real

El producto real tiene hasta cinco caracteristicas; un nivel de calidad,
funciones, disefio, una marca y un empaque. (Kotler y Amstrong, 2003, pég.
282)

Desarrollo de Marca

Se utilizara la estrategia “Multimarcas” ya que habra una marca distinta para

cada uno de los segmentos.

Para ambos segmentos se utilizaran nombres y slogans que generaran la idea
de ser tradicionales y caseros, que invocaran sentimientos de nostalgia al

consumidor.

Para el segmento 4, de clase media-baja, se utilizara el nombre “Dulces de mi

tierra” con su slogan principal “Como hechos en casa”

Para el segmento 5, de clase alta, se escogié el nombre italiano “Dolce

Bocatto” con el slogan “Deleite casero a tu paladar”
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Calidad

Ambas marcas de dulces seran elaboradas en formas caseras y empacadas de
forma tal que se garantice la durabilidad del producto, usando técnicas en
alimentos que le den una mayor conservacion, estandarizando las mezclas, la

proporcién de ingredientes y la metodologia de elaboracion.

El ingrediente que le dara mayor conservacion a los dulces es el Bensoato de
Sodio que con menos de medio gramo por dulce le dard una durabilidad y
frescura de 6 meses. (Los productos caseros de la competencia tienen una

frescura y durabilidad de hasta 1 mes)

Ademas de registro sanitario los productos estaran sujetos a las normas INEN
de gestion de servicio que demostrara que el producto cumple con las normas

de salud y de calidad que exige el estado ecuatoriano.

Empaque

Para cada segmento objetivo se utilizaran diferentes disefios y recipientes.

El recipiente primario para el producto “dulces de mi tierra” sera el plastico,
debido a que este material mantiene hermético el producto en su interior lo que
da como resultado una mejor conservacion y ademas ayuda a optimizar costos.
El recipiente primario para “Bocatto” sera un empaque combinado en el que en
su interior serd de material plastico para garantizar su hermeticidad vy

conservacion, y en la parte exterior sera de carton con detalles de lujo.

El disefio del empaque para ambos segmentos sera rectangular para facilitar

su manipulacion y transportacion en los mercados.

El etiquetado del producto identificara la marca utilizando gréaficos y colores

atractivos que atraigan al comprador. Se contara ademas con la fecha de
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elaboracion y fecha de caducidad, ingredientes, registro sanitario, codigo de
barras, PVP y de consejos practicos para cuidar el medio ambiente.

Disefo

Los logos de ambas marcas seran los siguientes:

Segmento 4 — “Dulces de mi tierra”

Grafico 4. Logo Dulces de mi tierra.

Elaborado: Autor

El fondo de las letras del logo “Dulces de mi tierra” es de color amarillo y color
verde. Se ha demostrado que el color amarillo es ideal para promocionar un
producto comestible y el color verde es el principal en la bandera de Manabi.

El logo va acompafado con un sombrero de paja toquilla que es un producto ya
identificado de la provincia de Manabi.
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Segmento 5 - “Dolce Bocatto”

Gréfico 5. Logo Dolce Bocatto.

Elaborado: Autor

Se usara el negro como color principal en el logo de “Dolce Bocatto” por ser el

color relacionado con la elegancia.

El disefio es mas simple ya que segun estudios de mercado se ha demostrado
gue las personas de nivel socioecondmico alto le atraen mas la simplicidad en

las presentaciones.

El logo también va acompafiado con un sombrero de paja toquilla, cuyo cintillo

es de color verde, que es el color principal de la bandera de Manabi.

Caracteristicas

Como se mencion6é anteriormente, una de las caracteristicas principales y
competitivas que diferenciaran a los dulces de Rocafuerte del resto de los
competidores es que seran los primeros dulces caseros que utilizaran técnicas

en alimentos que les daran una mayor conservacion.
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4.3.5. Producto Aumentado

Ofrece servicios y beneficios adicionales al consumidor. (Kotler y Amstrong,
2003, pag. 285)

El beneficio adicional que la empresa le otorgara al cliente serd la del crédito a

un maximo de 7 dias a la tiendas de barrio y de 90 dias al Supermaxi.

4.3.6. Precio

4.3.6.1. Estrategia de Fijacion de Precios

Segmento 4 — “Dulces de mi tierra”

Para entrar en el mercado la estrategia a utilizar para el segmento 4 sera la de
penetracion de mercado, es decir se fijara un precio inicial bajo para asi atraer
a un gran numero de compradores en muy poco tiempo, y asi conseguir una

participacion de mercado importante.

En una investigacion exploratoria previa se concluy6 que la competencia cobra
$4,00 USD por un empaque surtido de dulces. En base a lo anterior y a los
resultados de la pregunta 10 de la investigacién de mercado, los precios del
producto “Dulces de mi tierra” (Empaque surtido) sera de $3,50 USD vy el
empaque de 10 alfajores sera de $3,00 USD.

Esta estrategia sera de mucha utilidad para este segmento ya que las personas

del nivel socioecondémico medio bajo tienden a ser muy sensibles en el precio.

Segmento 5 - “Dolce Bocatto”

Para entrar en el mercado en el segmento 5 se utilizara la estrategia de

descreme, (se fijard un precio mas alto que la de su competencia).
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Utilizando también los resultados de la pregunta 10 de la investigacién de

mercado el precio de “Dolce Bocatto” sera de $5,00 USD.

Con esta estrategia se tendran mayores margenes con menos ventas ya que el
producto esté dirigido al nivel socioecondmico alto de Quito que es muy bajo en
poblacion y que segun el estudio de mercado si estaria dispuesto a pagar dicho

precio.

4.3.6.2. Proyeccion de Ventas

Para realizar la proyeccion de ventas para los primeros 5 afios (anexo 7) se

tomd en cuenta las siguientes consideraciones:

> Al canal mayorista; - Supermaxi se le dara un 30 % de
descuento al PVP- mientras que a las tiendas de barrio y vendedores al
mayoreo se dara el 20%.

> Se utilizard la inflacion proyectada en el capitulo 2,
para el calculo anual del PVP de las 2 presentaciones de “Dulces de mi
tierra”. Para “Dolce Bocatto” el precio se mantendra estable los 3 primeros
afios, para que en el cuarto afio se acomode a la inflacibn acumulada
esperada.

> Para “Dolce Bocatto” y para la presentacion surtida de
“Dulces de mi tierra” se atacara el primer afio al 1% del mercado obijetivo,
incrementandose en 1,2% al quinto afio. El mercado objetivo de “Dulces de
mi tierra” es de 150.264 personas y de “Dolce Bocatto”® es 9.422.
(No se esta considerando el indice de crecimiento poblacional de la ciudad
de Quito)

> Al ser los alfajores el producto con mayor demanda, se
ha decidido que se los comercializara en el mercado en una presentacion
individual bajo la marca de “Dulces de mi tierra”. Estos seran vendidos a 6
diferentes vendedores al mayoreo, cuyo objetivo es vender a las personas

de ambos mercados objetivos que no realicen sus compras en Supermaxi o
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tiendas de barrio. Para este producto se espera que la demanda sea la
misma los primeros 5 afos.

> El estudio de mercado revelé que las personas de
estrato social medio-bajo estarian dispuestas a comprar dulces artesanales

1 vez al mes, mientras que las de nivel alto 1 vez por semana.

4.3.7. PLAZA

El canal de distribucion es el conjunto de organizaciones que dependen entre si
y que participan en el proceso de poner un producto o servicio a la disposicion
del consumidor. (Kotler y Amstrong, 2003, pag. 398)

4.3.7.1. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Al ser los dulces un producto de consumo masivo se tratard que estos estén
disponibles en el mayor nimero de expendios posibles. Por esta razon se

utilizard una estrategia de distribucién intensiva.

4.3.7.2. ESTRUCTURA DEL CANAL

Segmento 4 — “Dulces de mi tierra”

Los “Dulces de mi tierra” se comercializaran utilizando dos diferentes canales
de marketing; El primer canal serd indirecto y se comercializara el producto a

través de solo un nivel intermediario; detallistas.

Para el analisis de este primer canal de distribucion se utilizaron los resultados
de la encuesta, que reflej6 que los dulces se deben comercializar en las
principales tiendas de barrio, ubicadas alrededor de la zona urbana de la
ciudad de Quito.
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Los 20 barrios escogidos que se encuentran ubicados en el Norte y Sur de
Quito son: La Mariscal, Gonzales Suarez , El Batan, Bellavista, Guapulo,
IRaquito, Quito Tennis, La Florida, San Carlos, Cotocollao, Comité del Pueblo,
Ponceano, El Condado, Carcelén, San Bartolo, La Magdalena, La Villaflora.
Quitumbe, Centro Histérico, La Ronda, La Marin, La Guaragua, La Loma
Grande, La Vicentina,

Estos barrios fueron seleccionados ya que ahi residen la mayor parte de

personas que pertenecen al mercado objetivo.

Para escoger a los diferentes miembros del canal se realizara una investigacion
exploratoria de las distintas tiendas de barrio, con mayor antigiiedad que con
sus contactos, experiencia, especializacion y escala de operaciéon nos pueden

ayudar a vender los dulces en altos volimenes.

El segundo canal de marketing a utilizar en este segmento sera directo, ya que
no habrd intermediarios entre la empresa y el consumidor final. Se contrataran
a 6 vendedores al mayoreo que estaran distribuidos en toda el area urbana de
la ciudad de Quito y como se menciond anteriormente seran los encargados de
vender a las personas que no realicen sus compras en Supermaxi o tiendas de

barrio.

Segmento 5 - “Dolce Bocatto”

Para la distribucion de “Dolce Bocatto” se utilizara el nivel de canal indirecto.

En este segmento se tendra Unicamente un nivel de intermediacion que seran
los mayoristas. Los encuestados del segmento alto, opinaron que los dulces
deben ser comercializados en supermercados, por esta razén se ha escogido

el Supermaxi como el canal de venta idéneo para dicho segmento.

Los requisitos que Supermaxi solicita a sus posibles proveedores es una

muestra fisica del producto a vender, una carta propuesta que detalle las
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caracteristicas del producto y las condiciones con las que se espera trabajar
como el descuento, precio y forma de pago. Una vez aprobada la solicitud se
tiene que llenar un formulario elaborado por Supermaxi donde le piden al nuevo
proveedor, la copia del Ruc, registro sanitario del producto y una cuenta

bancaria para realizar el deposito.

Este proceso dura mas o menos entre 15 dias a un mes y en la primera

colocacion se debe abastecer a los 36 supermaxis de Quito.

Administracion del canal

Ya en las negociaciones se estableceran las responsabilidades de cada

miembro del canal las cuales seran las siguientes:

v Se establecera una politica de precios que no debera
bajar del 20% de descuento a los minoristas y vendedores al mayoreo y
de un 30% de descuento al mayorista.

v Como se menciond anteriormente habra exclusividad

en territorios con las tiendas de barrio.

Una vez seleccionados los miembros del canal, se utilizard diferentes
motivaciones como concursos de ventas y complementos de exhibicion para

mejorar la relacion con ellos y al mismo tiempo incrementar las ventas.

Cada trimestre se medira el desempefio de los diferentes puntos de venta para

medir su gestion y trazar estrategias de reemplazo o mejoramiento.
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4.3.7.3. Logistica de marketing y distribucion de la cadena de abasto
Almacenamiento

Las oficinas y la Unica bodega de la compafiia estaran ubicadas en la ciudad
de Rocafuerte. Aqui se tratard que haya una minima cantidad en stock para
poder solventar ciertas emergencias en pedidos.

Control de Inventarios

Se utilizard el modelo Just in Time ya que al ser un producto para el consumo
humano con rapida caducidad ese stock no puede permanecer en la bodega un
periodo superior a 2 dias. Al tener una alta rotacion de la mercaderia, ser4 mas
sencillo controlar el inventario.

Transportacion

Se arrendara el transporte del producto de la ciudad de Rocafuerte a la ciudad
Quito. Al haber una rotunda mejora en las carreteras, el producto tardaria hasta
6 horas en llegar a la ciudad de Quito. Los viajes se los realizaria 3 veces por
semana (Lunes, Miércoles y Viernes) y habra rutas establecidas que
minimizard los tiempos de entrega.

4.3.8. Promocion

4.3.8.1. Estrategia de Promocion

Segmento 4 — “Dulces de mi tierra”

Para el empaque variado de “Dulces de mi Tierra” se utilizara la estrategia de

empuje, es decir impulsaremos la actividad de marketing hacia los miembros
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del canal para que estos promuevan la marca de los dulces a los diferentes
clientes de sus negocios.

Segmento 5 - “Dolce Bocatto”

Se dirigira las actividades de marketing al consumidor final (estrategia de
atraccion) debido a que a la alta competencia que existe en las cadenas
mayoristas, estd en no permitir favoritismos hacia ciertas marcas en especial
cuando son nuevas.

4.3.8.2. Mezcla Promocional

Objetivo de la publicidad

Al ser marcas nuevas se utilizara la publicidad informativa para enterar al
mercado la existencia de los nuevos productos. En esta publicidad se
describiran los productos haciendo mayor énfasis en su valor agregado; dulces

elaborados en forma casera con mayor tiempo de duracion.

Presupuesto de la publicidad

La empresa el primer afio utilizara el método costeable para fijar el presupuesto

de publicidad que se espera sea $10.000 USD el primer afio.

A partir de segundo afio se cambiara al método de porcentaje de venta; es
decir la empresa empezara a invertir el 5,5% de sus ventas actuales en

publicidad.
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Estrategia Publicitaria

Segmento 4 — “Dulces de mi tierra”

La publicad del empaque variado de “Dulces de mi tierra” sera en los diferentes
canales de venta, aqui habr& exhibiciones impactantes que atraigan la atencion
del cliente. Para esto se ha escogido los siguientes mensajes: “100% caseros”,
“Mas dulces, mas sabrosos”, “Como hechos en casa” y “Tradiciones magicas”

Todos los mensajes le indican al consumidor el valor agregado que se ofrece y
estardn acompafiadas con fotografias de familias probando el producto. Se
tendra ademas de una pagina de fans en Facebook, esto por los resultados en

la investigacion de mercado.

Segmento 5 - “Dolce Bocatto”

La publicad de “Dolce Bocatto” estara dirigida al consumidor final cuyo perfil ya

se habia planteado con anterioridad.

Para dicho segmento se escogieron los siguientes slogans: “Deleite casero a tu
paladar’, “Soélo para ti”, “Exclusividad garantizada”, “Sélo para personas

entusiastas e impulsivas”, “Variedad y emocion”.

Para dar a conocer dicho producto se manejara el internet: Se tendra una
pagina de fans en Facebook, una cuenta de twitter y se enviardn mailings

continuos.

Se decidi6 manejar el marketing por internet dado los resultados de la
investigaciéon de mercados, ademas de que conseguir rois positivos utilizando

redes sociales es muy facil gracias a la viralidad. (Social Bla Bla , 2011)
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Promocién de ventas

En el primer mes después del lanzamiento, se obsequiaran muestras de “Dolce
Bocatto” a los distintos clientes del Supermaxi. El objetivo de esto es dar a
conocer el producto de una forma mas directa al consumidor final para que este
piense en comprar el producto a un corto plazo.

Para dias festivos como; “Navidad”, “San Valentin”, “Dia de la madre”, etc. Se
lanzardn concursos y sorteos para incentivar la compra de los productos en
esas épocas del afio para lograr tener una relacion mas cercana con los
clientes. Aqui se tratara de realizar convenios con distintas empresas para

compartir costos en premios.

Ademas se asistird a las diferentes ferias gastronomicas del pais para empezar

a dar a conocer el producto en distintas ciudades del pais.

Relaciones publicas

Para el lanzamiento de los productos se manejara un perfil alto en relaciones
publicas. El lanzamiento se lo realizara en el Hotel Akros de la ciudad de Quito,
y se invitaran a los jefes de los principales canales de venta donde se les
expondrd los beneficios que el producto tiene, y las ventajas que tendran estos
en comercializar los productos. Estaran invitados ademas distintos medios de

comunicacion.

El dia siguiente del lanzamiento saldra en el diario “El Comercio” un articulo
que hable sobre el nuevo producto y cual es el valor agregado que se esta

ofreciendo.

Como se mencion0 anteriormente se contard ademas con una pagina web
donde se publicaran la informacion del producto, las noticas de la empresa,

préximos eventos, etc. En esta pagina web se ofrecerd un servicio extra donde
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los clientes pueden contactarse para solicitar la compra de dulces para
ocasiones especiales como bautizos, primeras comuniones, graduaciones,

peticiones de mano, bodas, etc.

Marketing directo

La empresa utilizara ademas para hacerse conocer en el mercado el marketing

directo.

Enviaremos un correo masivo a 300.000 personas de una base de datos
previamente obtenida por el autor para recordar a las personas los beneficios
que tiene el producto sobre su competencia. Con la ayuda del correo masivo
también se informara de las distintas promociones y ofertas.

Como se menciond anteriormente el primer mes después del lanzamiento, se

obsequiaran muestras a los clientes de los distintos canales de venta.
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CAPITULO V

5. LA EMPRESA

El presente capitulo tiene como objetivo definir la empresa, establecer su razén
social, su visién, mision y objetivos. Se desarrollaran ademas las diferentes
estrategias generales y por area que ayudaran al cumplimiento efectivo de los

objetivos.

Finalmente, se describiran los cargos de las personas que nos ayudaran a

alcanzar dichas metas.

5.1. TIPO DE EMPRESA

Al ser una empresa familiar y al querer tener un mejor manejo corporativo, la
empresa se constituirA como una compafia limitada, la misma que estara
conformada por 3 socios donde cada uno tendré el 33,3% de participacion. La
inversion inicial sera de $108.208,24 USD, de la cual el 60% seréa financiado

por una institucion financiera y el restante 40% por los 3 socios.

5.2. NOMBRE O RAZON SOCIAL

La empresa tendra el nombre de RIVAST CIA. LTDA, que es la combinacion de

los dos apellidos del autor (Rivadeneira — Astudillo).

La actividad econOmica sera la siguiente: Elaboracion y comercializacion de

dulces artesanales.
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5.3. VISION

En el 2022 ser el lider en el mercado de dulces artesanales de Quito con el

51% de participacion.

5.4. MISION

Somos una empresa rentable que entrega a sus clientes productos caseros de
calidad con un alto valor agregado, responsables con el medio ambiente y la
sociedad, apoyandonos en un ambiente sano con un equipo de colaboradores

comprometidos con sus metas.

5.5. OBJETIVOS GENERALES

1. En el 2014 tener una cobertura por los 3 productos que llegue al 2,88 %
del mercado objetivo de la ciudad de Quito, en el 2015 el 2,93%, en el
2016 el 3% y en el 2017 el 3,07% tomando en cuenta que las ventas van
a cubrir el primer afio el 2,78 % del mercado objetivo (4.597 personas).

2. A partir del segundo afio fidelizar al 95% de los compradores nuevos del

ano anterior.

5.6. ESTRATEGIAS GENERALES

v Penetracion de mercado;
Se fijara un precio inicial bajo para el segmento 4 para asi atraer a un
gran namero de compradores en muy poco tiempo, y asi conseguir una
participacion de mercado importante.

v' Descreme; Se fijara un precio alto para el segmento 5 para obtener

mayores margenes con menos ventas.



v’ Diversificacion relacionada; Se afiadiran productos nuevos al mercado
gue estén relacionados al actual, como el manjar en presentaciones
individuales.

v' Asociaciones; Se trabajara con diferentes empresas de catering para en

conjunto ofertar un servicio completo en alimentacion.

5.7. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS POR AREA

Cada area también tiene sus objetivos y estrategias, enfocandose en los
objetivos generales de la empresa para llegar a ser la compafiia que la vision
promueve. Los objetivos y estrategias de area se detallan a continuacion;
(Tabla 14-18)

Tabla 14

Elaborado: Autor

Tabla 15

Elaborado: Autor



Tabla 16

Elaborado: Autor
Tabla 17

Elaborado: Autor
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Tabla 18

1.1 Capacitar al lider de
produccion en investigacion
y desarrollo

1.2 Realizar encuestas
sobre mercado.

Elaborado: Autor

5.8. ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Para la conformacion de la empresa, se necesita establecer el talento humano
quienes seran los que aporten trabajo, conocimientos, habilidades, actitudes y

capacidades a la empresa.

La parte administrativa y operativa de la empresa estar4 conformada por el

siguiente personal:

Junta general de socios; La empresa contard con 3 socios, los mismos que
se encargaran de organizar las asambleas y de nombrar al gerente general de

la empresa.

Gerente General; El perfil del gerente general serd una persona con titulo en
ingenieria comercial, con un gran conocimiento del producto y del mercado,
ademas debera tener sélidos conocimientos del idioma inglés y sera encargado

ademas de las areas de marketing y gestion humana de la empresa.

Jefe de Produccién; El jefe de produccion serd una persona con titulo en
ingeniera en alimentos, con un amplio conocimiento en la rama de produccion
de los dulces artesanales de Rocafuerte. Sera el responsable de la
investigacion y formulacién de ingredientes y del proceso de industrializacion
para el mejoramiento de la calidad y conservaciéon del producto. También
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tendra a cargo la seguridad industrial de la fabrica y que se cumplan las
normas de higiene y sanidad.

Secretaria contadora; Persona encargada de apoyar al gerente general en las
funciones administrativas y de contabilidad. Debera ser una persona con
sélidos conocimientos contables, con titulos en CPA, para un correcto
seguimiento de las actividades de la empresa. Sera responsable de tener al dia
los registros contables, declarar impuestos y demas diligencias concernientes a

su trabajo.

Personal de produccion y embalaje; Seran los encargados de la preparacion
de los equipos, de afadir la materia prima para los diferentes procesos y del
embalaje del producto terminado en los distintos empaques. Los primeros 5
afos la empresa contara con 3 personas para este cargo ya que aunque se
espera un aumento global en la produccién anual, este aumento corresponde a

5 empaques extras diarios para el quinto afio por persona.

Vendedores comisionistas: Se trabajara con vendedores comisionistas, estilo
Yanbal, que no formaran parte de némina. Seran las personas encargadas de
vender los dulces en la ciudad de Quito. Como politica de la empresa se ha
decido contactar manabitas residentes en Quito que tengan experiencia en la

compra de consumo masivo.

5.9. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA

Con las descripciones del cargo se procede a crear el organigrama de la

empresa para los primero 5 afos, este se detalla a continuacion en la figura 1:
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FIGURA 1

-
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| GERENTEGENERAL
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Elaborado: Autor

5.10. SUELDOS Y SALARIOS

En el Anexo 8 y 9 se detallan por separado los sueldos y salarios de los
diferentes cargos para los primeros 5 afios de la empresa. Para realizar el alza
anual en los salarios se utilizo la inflacion esperada detallada en el capitulo 2.

5.11. POLITICAS DE EMPLEO Y BENEFICIOS

Como los dulces a producir son originarios de Manabi, se contratard a
personas nativas de la provincia que cuenten con todo el conocimiento en la
elaboracion de los dulces artesanales de Rocafuerte. Con esta politica RIVAST
CIA. LTDA. ayudara al mejoramiento en el nivel de vida de las familias de los
diferentes colaboradores.
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5.11.1. Reclutamiento del Personal

Al iniciar las operaciones se procedera a realizar un reclutamiento externo en
paginas webs especializadas para cubrir las vacantes del area administrativa y

de jefe de operaciones.

En la primera etapa de seleccion todos los aspirantes que cumplan con el perfil
tendran su primera entrevista con el gerente general y este sera el responsable
de realizar las distintas pruebas de conocimiento para determinar las personas

mas aptas para el cargo.

Para los cargos menores del area de produccion sera la persona contratada
como Jefe de Operaciones el que realice las distintas pruebas de conocimiento
a los postulantes. Estos deberan pasar por una prueba practica donde se les
medira el conocimiento en la elaboracion manual de los dulces.

5.11.2. Proceso de Contratacion

Para concluir con el proceso de reclutamiento, el personal seleccionado
procedera a firmar un contrato de prueba de 3 meses donde el empleado
acepta todas las obligaciones a su cargo y conoce los derechos que adquiere
como empleado de RIVAST CIA.LTDA.

Si el empleado pasa los tres meses de prueba, se procedera a firmar un

contrato indefinido.

Todas estas normas de contratacion fueron establecidas por el Ministerio de

Trabajo, que ademas pide a las empresas la siguiente documentacion:

v' Entregar la documentacién completa en la Secretaria de la inspeccion
del trabajo.
v' Acercarse luego de 48 horas laborables a retirar los contratos

legalizados.
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5.11.3. Proceso de Induccién

La induccion es uno de las procesos mas importantes de la empresa, ya que es
aqui donde los empleados conocen la empresa, se familiarizan con ésta, se les
recuerda sus derechos, obligaciones, la misién, visibn y objetivos de la
empresa, el producto que se ofrece al mercado y las normas de higiene y

seguridad industrial.

La integracion estara a cargo del jefe directo y se la realizara el primer dia de

trabajo.

5.11.4. Proceso de Evaluacién

Al finalizar el tercer mes de trabajo, por ley el jefe directo debera evaluar al
colaborador; este debera evaluar su desempefio en los Ultimos tres meses y

tomar la decision si el colaborador es o no apto para el cargo.

5.12. DERECHOS DE SOCIOS

5.12.1. Derechos Patrimoniales

El derecho a participar en el reparto de las ganancias sociales tiene un
contenido similar al de los accionistas de la sociedad andnima, segun indica la
ley; la distribucion de dividendos a los socios se realizard en proporcion a su
participacion en el capital social. El principio mencionado anteriormente puede
modificarse en los estatutos de la sociedad Ilimitada mediante el
establecimiento de un criterio de reparto desigual entre los socios.

(Superintendencia de Compaifiias, 2011)

El derecho a participar en la cuota del patrimonio que resulte de la liquidacion

es otro de los derechos reconocidos al socio por la Ley de Sociedades de
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Responsabilidad Limitada, que indica que salvo disposicién en contrario de los
estatutos, la liquidacion correspondiente a cada socio serd proporcional a su

participacion en el capital social. (Superintendencia de Compainiias, 2011)

Este derecho del socio es en principio a una suma de dinero, pero los estatutos
pueden prever que a alguno o algunos socios ese derecho les sea satisfecho
mediante la restitucion de las aportaciones no dinerarias que hayan realizado a
la sociedad o mediante la entrega de otros bienes sociales. (Superintendencia
de Compaiiias, 2011)

El socio de la sociedad limitada tiene un régimen similar al de los accionistas
en las sociedades andénimas, ya que disponen del derecho a asumir con
preferencia un nimero de participaciones sociales proporcional al valor nominal
de las que posea, en el caso de aumento de capital social. (Superintendencia
de Compaiias, 2011)

5.12.2. Derechos Politicos y Administrativos

Todo socio, en el ejercicio de su condicién tiene derecho de asistencia a la
Junta General, sin que los estatutos puedan exigir para dicha asistencia un
namero minimo de participaciones. La representacion de cualquiera de los
socios de una sociedad limitada puede delegarse a favor de otro socio, de un
familiar o de un apoderado general. Dicha representacion puede ser ampliada
por los estatutos de la sociedad limitada a cualquier persona.

(Superintendencia de Compaifiias, 2011)

5.12.3. Derechos de Informacion

El socio de la sociedad limitada posee derecho de informacién similar al
accionista en la sociedad andnima, por tanto el presente es otro apartado
similar entre la sociedad andnima y la limitada. Salvo que los estatutos de la

sociedad limitada sefialen lo contrario, cada participacion social concede a su
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titular el derecho a emitir un voto. De tal forma que podra establecerse en los
estatutos que el nimero de votos sea fijado en proporcion al capital social de

cada socio. (Superintendencia de Compaifiias, 2011)

5.12.4. Derechos De Voto

Todas las participaciones gozaran de iguales derechos.- por cada participacion
de un mil dolores, el socio tendra derecho a un voto.- Los beneficios de la
Compafia se repartiran a prorrata de la participacién social pagada por cada
socio, hechas que fueran las deducciones para el fondo de reserva legal y las

otras previstas por leyes especiales. (Superintendencia de Compafiias, 2011)
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CAPITULO VI

6. OPERACIONES

En el presente capitulo se determinard la estrategia de operaciones, la cantidad
a producir, la materia prima, equipos y herramientas a utilizar, los ciclos de
proceso de la elaboracion de dulces, y la localizacion de la planta entre otras

cosas.

6.1. ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Para la elaboracion de cada dulce se tienen diferentes procesos, en cada uno
de estos se estandarizaran las cantidades, caracteristicas y calidades, de las
materias primas. Esto se realizara mediante controles de calidad antes y
después de cada uno de los procesos. Asi mismo se estandarizara los niveles
de temperatura con los que se elaborara los dulces, como los tiempos de

procesos de cada uno.

El vapor serd utilizado como fuente de energia en los procesos criticos donde

se debera controlar el parametro de temperatura.

6.2. CANTIDAD A PRODUCIR

En base a los resultados obtenidos en la proyeccion de ventas (Anexo 7) se
obtuvo que la demanda total al primer afio de "Dulces de mi tierra” sera de
18.036 empaques, de “Dolce Bocatto” 4.888 empaques y de alfajores 46.800
empaques, de las cuales la empresa espera cubrir el 100% total de la

produccion.

La caja variada de “Dulces de mi tierra” y de “Dolce Bocatto” estara conformada

como lo indica la tabla 19. La seleccién de la cantidad de cada dulce dentro del
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empaque variado se la tom6 en base a los resultados de la pregunta 9 de las

encuestas.

Tabla 19

Elaborado: Autor
En base a estos resultados y que la caja surtida, sélo de alfajores, de “Dulces
de mi tierra” contara con 10 unidades, en cada uno se determiné la cantidad de
cada tipo de dulce a producir de forma diaria, mensual y anual y que se

detallan a continuacién en la tabla 20.
Tabla 20

Elaborado: Autor
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6.3. MATERIA PRIMA

Para estimular el mercado local, la materia prima se la adquirirda mensualmente

a proveedores Manabitas (70% de contado y un 30% a crédito de 1 mes)

En base a los resultados de la tabla 20, de los actuales precios del mercado,
del incremento de produccién de 0,01% al afo, la estimacion del 10% en
desperdicio y de la proyeccion de la inflacion del capitulo 2 se analizo la
cantidad y costo total de materia prima por dulce para los primeros 5 afios, los
cuales se detallan en el Anexo 10y 11.

6.4. CICLO DE OPERACIONES DE LA FABRICA

El ciclo de operaciones de la fabrica es el conjunto de procesos y actividades
gue se deben realizar para producir los bienes que se ofreceran al mercado.
(Tastik Consulting , 2010)

El ciclo de operaciones de los dulces artesanales de Rocafuerte se detalla a

continuacion:

1. Seleccion de insumos; Se verificara la calidad de la materia prima a
utilizar.

2. Almacenamiento de materia prima; Se almacenaran las materias primas
sensibles al calor (leche, mantequilla, huevos, vaininilla, aguardiente,
etc.) en una camara climatizada de conservaciébn para poder
consérvalos mejor mientras que el azucar, harina, almidon, etc. en una
bodega a temperatura normal en recipientes herméticos que impidan su
contaminacion.

3. Pesaje y dosificacion de ingredientes; Previo a la elaboracion de cada
uno de los dulces sus ingredientes seran pesados y dosificados de

acuerdo a los estandares de calidad obtenidos de las investigaciones y
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resultados que mejor calidad aporten a las pruebas y experiencias
realizadas.

4. Proceso de elaboracion; La materia prima requerida sera trasladada a
las distintas areas del proceso donde se elaboraran los distintos dulces
mediante el uso de cada uno de los equipos de operaciones como
hornos, cocinas, marmitas, etc.

5. Empaque; El producto terminado sera llevado a esta area donde se
tendran los diferentes materiales y equipos para el empaque de los
productos “Dulces de mi tierra” y “Dolce Bocatto”.

6. Almacenamiento del producto terminado; Terminado el proceso de
empaque, las diversas presentaciones del producto sera ubicadas en
una segunda camara climatizada de conservacion hasta su envio a la
ciudad de Quito.

7. Distribucién y venta; Se contratard a la empresa Tramaco Express para
el envio del producto terminado (3 veces a la semana — Lunes,
Miércoles y Viernes) a los diferentes canales de venta ubicados en la
ciudad de Quito.

6.5. FLUJOGRAMA DE PROCESOS

Los flujogramas de proceso para los distintos dulces se detallan a continuacion:
Alfajores. La produccién de alfajores se divide en 2 procesos por separados; la
produccion de la galleta y produccién del manjar que luego se unen para dar el

alfajor terminado.

El flujograma para la produccion de la galleta es el siguiente:

Elaborado: Autor
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Mientras que el flujograma para la produccion del manjar es:

MEDICION Y TAMIZADQ DE COCINADO DE ESPESAMIENTO

LA LECHE DELMANJAR

PESADO LA LECHE

ENFRIAMIENTO

Elaborado: Autor

Luego de terminados ambos procesos se procede a unir la galleta con el

manjar.

Galletas de almidon:

El flujograma para la produccion de galletas de almiddn es el siguiente:

PESADO DE
MATERIA

PRIMA

TAMIZADO AMAZADO LAMINACION
ENFRIAMIENTO MOLDEADO DE

Elaborado: Autor
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Huevos moyos:

El flujograma para la produccién de huevos moyos es el siguiente:

COCINADOY MEZCLA
ESPESAMIENTO DE CONYEMA DE
LA LECHE HUEVO

MEDICIONY TAMIZADO DE
PESADO LECHE

REDONDEADO
MANUAL DEL ENFRIAMIENTO ENDURECIMIENTO

MEZCLA CON

PRODUCTO AGUARDIENTE

ENVOLTURA

Elaborado: Autor

Bolitas de mani

El flujograma para la produccién de las bolitas de mani es el siguiente:

COCINADOY
MEDICIONY TAMIZADO DE ESPESAMIENTO DE MEZCLA CON

PESADO LECHE LA LECHE MANI

REDONDEADO
MANUAL DEL ENFRIAMIENTO ENDURECIMIENTO
PRODUCTO

Elaborado: Autor
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Cocadas
El flujograma para la produccion de las cocadas es el siguiente:

ELABORACION DE MEZCLA CON
CARAMELO CON COCO RAYADOY ESPESAMIENTO

PESADO DE

MATERIA PRIMA AZUCAR LECHE

MOLDEAMIENTO ENFRIAMIENTO

Elaborado: Autor

Rombos

El flujo grama para la produccion de los rombos es el siguiente:

COCINADOY
PRE- ESPESAMIENTO
ESPESAMIENTO

MEDICION Y TAMIZADO DE

PESADO LECHE

LAMINACION Y

CORTE

Elaborado: Autor

6.6. REQUERIMIENTOS DE MAQUINARIA'Y EQUIPOS

Para la elaboracion de los dulces artesanales de Rocafuerte la fabrica requerira
de cierta maquinaria y equipos de trabajo que seran adquiridos en su mayoria
en almacenes Montero ubicado en la avenida 6 de diciembre — sector “El Batan
de la ciudad de Quito. Estos junto a sus precios y costos de depreciacion se

detallan en el Anexo 12.

Con la maquinaria y equipos, materia prima y numero de trabajadores a utilizar
se espera que la empresa produzca en sus 8 horas laborales el 100% de su

meta en produccion.
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6.7. INSTALACIONES

Las vias de acceso y areas de desplazamiento que se encuentran dentro del
recinto del establecimiento tendran una superficie pavimentada y de
caracteristicas especiales para facilitar su limpieza y descontaminacion que sea
apta para el trafico al que estadn destinadas. Este trafico incluye carretillas de
materia prima y de producto terminado asi como el peatonal, que debe contar
con rampas, escalones y todo lo necesario.

La estructura y acabado de la fabrica serdn construidos con materiales
impermeables y resistentes a la accion de los roedores.

En las salas de produccion las uniones de las paredes con el piso seran de
superficies con acabados que permitan el facil lavado y que eviten la

acumulacion de elementos extrafios.

Los pisos tendran declives que permitan evacuar las aguas de limpieza a las
canaletas o sumideros con sifones para facilitar el lavado y el escurrimiento de

liquidos.

Las superficies de las paredes estaran recubiertas con cerdmica blanca lo que

permitira un facil lavado.

El techo se construira de manera que sean faciles de limpiar y que impidan la
acumulacion de suciedad para reducir al minimo la condensacion de agua y la
formacion de mohos y tendran caracteristicas termo aislantes para mantener a

temperaturas adecuadas los ambientes cubiertos.

Las ventanas y cualquier otro tipo de abertura deberan estar construidas de
forma que impidan el ingreso de suciedad y sean faciles de limpiar y deberan
estar provistas de medios que eviten el ingreso de insectos u otros animales.

La fabrica tendra 2 tipos de iluminacion; natural con cubierta translucida de

policarbonato y la artificial en aquellos casos en que sea necesario.
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Las instalaciones estaran provistas de ventilacion adecuada para evitar el calor
excesivo y permitiran ademas la eliminacion de aire contaminado. Las
aberturas de ventilacion deben tener rejillas para evitar el paso de insectos y

también son recomendables protecciones de material anticorrosivo.

6.8. LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
FISICO

La fabrica debe establecerse a méas de 150 metros de cualquier
establecimiento que por sus actividades ocasione proliferacion de insectos,
emitan humo, polvo, vapor o malos olores que sean fuentes de contaminacion.

(Cuerpo de Bomberos de Portoviejo)

La fabrica de RIVAST S.A. estara ubicada en el paso lateral de la ciudad de
Rocafuerte en donde se construiran los distintos ambientes que constituiran la

fabrica.

Actualmente las principales carreteras de Manabi estdn en perfectas
condiciones, facilitando a los proveedores el traslado de pedidos a la fabrica, y

a la fabrica, la movilizacion del producto terminado a la ciudad de Quito.

La fabrica tendrd un &rea de 240 metros cuadrados. El terreno donde se
construira la fabrica tiene un costo total $2.500 USD, con un precio unitario de
$5,00 USD el metro cuadrado. Este valor es considerado debido a la poca

plusvalia que tienen los terrenos en el canton Rocafuerte.

Las areas de la fabrica estaran distribuidas de la siguiente manera:

Area administrativa; En esta area se encontraran ubicadas las oficinas del

gerente general, jefe de produccidon y de la contadora. (30 metros cuadrados).
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Area de almacenamiento de materia prima; En esta area se almacenara la
materia prima y contard con 2 bodegas (una a temperatura normal y la otra

climatizada) (12 metros cuadrados).

Area de generacion de energia; En esta area estaran ubicados; los tableros de
control y distribucién eléctrico, el caldero con sus accesorios, que generara
vapor para el uso de cocinado en las marmitas. En esta misma area a mediano
plazo se instalara un generador de emergencia que garantizara la produccion

por falta de energia del sistema publico. (20 metros cuadrados).

Area de almacenamiento de combustible; Esta area serd ventilada y estara
adjunta al area de energia. Aqui se almacenara el Diesel y gas. (4 metros

cuadrados)

Area de proceso caliente: En esta area se llevaran a cabo todos los procesos
de cosion donde estaran ubicados los hornos, la marmita, las cocinas a gas
que calentaran las pailas de cobre. Esta area debera estar totalmente ventilada
para la cual se instalaran extractores de aire con su respetivo sistema de

filtrado. (48 metros cuadrados)

Area de produccion y empaque; En esta area se llevara el proceso de
elaboracién de dulces, y contara con las distintas herramientas y maquinarias a
utilizar. Después del proceso de la elaboracién, el producto terminado debera
ser empacado en los distintos embases y presentaciones que se ofrecera al

mercado. (36 metros cuadrados)

Area de almacenamiento de producto terminado: En esta area climatizada se
almacenaran las distintas presentaciones listas para ser enviadas a la ciudad

de Quito para su comercializacion. (30 metros cuadrados)
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Area de servicios generales; En esta area habra servicios higiénicos,
vestidores, duchas, comedor - cafeteria y una pequefia bodega general donde

se guardara el material de apoyo. (60 metros cuadrados),

Cisterna; Se instalard una cisterna subterranea para servicios de é&rea de
emergencias con sistema hidroneumatico de acero inoxidable 304 y ademas
contara con sistemas de doble filtracion y de esterilizacion mediante reactor de
luz ultravioleta. Asi mismo se debera mantener las cantidades 6ptimas de cloro
residual. (12 metros cubicos).

El costo total de la construccion de la fabrica ser4d de $49.572,22 USD

considerando el presupuesto realizado por el Arg. Jimmy Mendoza.

6.9. CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS

El inventario de materia prima sera manejado de acuerdo al principal precepto
de las normas FIFO es decir la primera materia prima que entre sera la primera
en salir. Aunque se debe prever que la materia prima a utilizar son facilmente
perecibles y por lo tanto en muchos casos el abastecimiento sera para el
mismo dia y para otros en un tiempo maximo de una semana, salvo

eventualidades y ciertos insumos.

En productos terminados se podréa almacenar considerando un maximo de 48
horas es decir desde el tiempo de su elaboracion y embalaje hasta su
distribucion.

6.10. ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

Para que la fabrica pueda empezar sus operaciones se requiere los permisos y

regulaciones de las siguientes instituciones:

v Superintendencia de compafiias
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<\

Creacion de RUC (Registro Unico de contribuyentes) — Servicios de
Rentas Internas

Permiso de la Camara de Comercio de Rocafuerte

Permiso del Municipio de Rocafuerte

Permiso del Cuerpo de Bomberos de Rocafuerte.

Permiso Sanitario — Ministerio de Salud

AN N NEEN

Registro Sanitario — El Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical

Leopoldo Izquieta Pérez

<

Certificado del Ministerio del Ambiente

<

Numero patronal — IESS

6.11. CADENA DE VALOR

La cadena de valor es un modelo tedrico que permite describir el desarrollo de
las actividades de una organizacion empresarial generando valor al cliente
final. (Porter, 1989, pag. 129).

La cadena de valor de la empresa se detalla a continuacion en la figura 6.1

Figura 2

LOGISTICA LOGISTICA | MARKETING
INTERNA | OPERACIONES | INTERNA Y VENTAS SERVICIOS

Elaborado: Autor

Las actividades primarias se refieren a la creacion fisica del producto, disefio,
fabricacion, venta y el servicio posventa, y pueden también a su vez,
diferenciarse en sub-actividades, directas, indirectas y de control de calidad.

Como actividades primarias tenemos las siguientes:
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Logistica Interna: En esta actividad ocurre la recepcion de la materia
prima, su almacenamiento, su control y su distribucién en las diferentes
areas del proceso productivo.

Operaciones (produccion): En esta actividad las materias primas se
transforman en producto final. Estos procesos fueron ya descritos en el
presente capitulo.

Logistica externa lateral: Aqui se distribuye el producto final a los
distribuidores por medio de Tramaco Express.

Marketing y Ventas: Comprende de las actividades con las cuales se da
a conocer el producto que fuero ya descritas en el capitulo 4.

Servicio: Como se menciond anteriormente el servicio que ayudara a
mantener y realzar el valor del producto serd la de pedidos

personalizados en la web.

Las actividades secundarias son las que dan apoyo a las primarias, estas son:

Abastecimiento: Para estar siempre abastecidos, la empresa debe
mantener una buena relacién con los proveedores.

Recursos humanos: Esta aérea se refiere a la busqueda, contratacion
y motivacion del personal que estard a cargo del gerente general y
asistente de la empresa

Infraestructura: Son las actividades que prestan apoyo a toda la
empresa, como la planificacion, contabilidad y las finanzas que fueron ya

analizadas en el capitulo del entorno.


http://es.wikipedia.org/wiki/Producci%C3%B3n_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Log%C3%ADstica_externa_lateral&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Ventas
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Recursos_humanos
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CAPITULO VII

7. CRONOGRAMA GENERAL

En el presente capitulo se describiran las diferentes actividades que ayudaran
a la implementacion del plan de negocio. Se graficard mediante el diagrama de

Gantt las actividades y tiempos respectivos.

7.1. ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN
MARCHA

1. Conformacion y habilitacion legal de la compafia; los pasos a seguir para la
conformacion de la compafia fueron detallados en el anexo 2.

2. Negociacion y consecucion del financiamiento del proyecto; los socios se
reunirdn con la CFN para pedir la aprobacién del crédito para el
financiamiento de la planta que elaborar4 los dulces artesanales de
Rocafuerte.

3. Adquisicion del terreno; en este punto se realizara la compra del terreno en
la ubicacién previamente establecida en el capitulo 6.

4. Aprobacién de planos arquitectonicos por el Departamento de Planeamiento
urbano del Gobierno Municipal del cantén Rocafuerte.

5. Contratacion y Construccion de la planta; se empezard la construccion de
la planta en el lugar ya establecido, el arquitecto Jimmy Mendoza sera el
encargado de la edificacion.

6. Gestion de aprobacién; obtener todos los permisos legales y comerciales
para el funcionamiento de la planta establecidos en el capitulo 6.

7. Adquisicion de maquinaria, equipos de computacion y oficina, muebles y
herramientas.

8. Contratar y capacitar al personal administrativo y de planta; todos estos

pasos se detallaron en el capitulo 5.
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9. Negociacion con Supermaxi y determinacion y negociacion con las
diferentes tiendas de barrio que nos ayudardn a la comercializacién del
producto.

10.Contratar vendedores al mayoreo; se buscaran a 6 vendedores al mayoreo
para la venta del producto puerta a puerta.

11.Negociacion y contratacion de la logistica y transporte; se negociara con
Tramaco Express el costo en la distribucion mediante un contrato que
garantice el cumplimiento de la entrega de los productos a tiempo a los
lugares de destino.

12.Promocion y publicidad; en este punto se crearan las paginas de fans en
Facebook, el Twitter de la compafia, la pagina web y se armaran las
diferentes exhibiciones que estaran en los diferentes puntos de venta
promoviendo el producto.

13.Negociacion y compra de materia prima; se cotizard con diferentes
proveedores la compra al por mayor de la materia prima y se la adquirird
con el que brinde y garantice el abastecimiento del producto en mejores
condiciones y mayores beneficios.

14.Elaboracién de los productos: Los diferentes procesos para la elaboracion
de los productos fueron ya detallados en el capitulo 6.

15. Distribucion del producto; como se menciond anteriormente la distribucion
del producto se la realizara 3 veces a la semana a los diferentes puntos de
venta en la ciudad de Quito por medio de Tramaco Express.

16.Lograr las primeras ventas; se espera que los productos logren su meta en
ventas desde el primer dia de exhibicién.

17.Pagar gastos y costos fijos; en este punto se empezaran a pagar los
sueldos y salarios, el transporte, teléfonos y demas gastos y costos fijos que

la empresa incurra.
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7.2. DIAGRAMA DE GANTT

El diagrama de Gantt, grafica de Ganttocarta Ganttes una popular
herramienta grafica cuyo objetivo es mostrar el tiempo de dedicacion previsto
para diferentes tareas o actividades a lo largo de un tiempo total determinado.
(Galindo, 2006, pag. 29)

El diagrama de Gantt para el presente plan de negocio se detalla a

continuacion en el gréfico 4
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7.3. RIESGOS E IMPREVISTOS

Los principales riesgos que pueden ocasionar ciertos retrasos en los procesos
para la implementacion del proyecto, con sus respectivos planes de
contingencia son:

Alza en los costos de la materia prima; se trasladard al consumidor final los
incrementos en el costo de la materia prima.

Incumplimiento por parte de los proveedores en la entrega de materia prima; se
mantendra contacto con dos proveedores adicionales con el fin de asegurar el
abastecimiento de insumos.

Mal manejo del uso de maquinarias; se realizara una revision certificada de
todos los procesos para reconocer en qué etapa empieza el mal uso de la

maquinaria para posteriormente realizar la respectiva capacitacion.
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CAPITULO VI

8. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

8.1. SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

El principal motivo por el que se escogio este proyecto es por la alta demanda

insatisfecha que existe en el mercado.

Se comprobd, en el estudio de mercado realizado; que la mayoria de los
encuestados prefiere el dulce casero al confitero, y sin embargo no existe una
empresa que elabore y comercialice dichos dulces eficientemente y cubra la

alta demanda.

Se escogio la ciudad de Quito como lugar de comercializacién debido a la gran
cantidad de mercado existente y porque esta ciudad es la residencia actual del

autor del plan negocio.

Para el desarrollo de la investigacion de mercado, se trabajo bajo la aplicacion
de un grupo focal y de 384 encuestas que determinaron el célculo de la

muestra previamente establecida.

La proyeccion de ventas y la determinacion de los canales de distribucion
fueron realizadas en base a los resultados de la investigacion de mercado,
efectuada al mercado potencial perteneciente a la poblacion econémicamente
activa. Estos resultados reflejaron que las personas pertenecientes al nivel
socioeconomico alto comprarian dulces caseros una vez por semana en el
Supermaxi y que las personas de nivel socioeconémico medio-bajo, lo harian

una vez al mes en tiendas de barrio.

Los vendedores al mayoreo venderan dulces a las personas pertenecientes al

mercado objetivo que no realicen sus compras en tiendas de barrio o en el
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Supermaxi y el numero de paquetes vendidos sera el mismo los 5 primeros

anos.

En la proyeccidon de ventas se determind ademas que se venderan los
productos “Dolce Bocatto” y “Dulces de mi tierra” al 1% de cada mercado

objetivo, incrementandose en un 0,05% anual.

Los precios de los productos fueron pautados en base a una investigacion
previa que determin6 que la competencia por un producto variado de 20 dulces
caseros cobra hasta $4,00 USD. El precio de “Dulces de mi tierra” se
determind utilizando la estrategia de penetracion de mercado y la de “Dolce

Bocatto” utilizando la estrategia de descreme.

El alza de los costos fijos y variables para los primeros 5 afios de
funcionamiento de la compafia fueron determinados en base a la inflacion

proyectada por el Banco Central del Ecuador para ese periodo.

Los sueldos y salarios fueron determinados en base a los ingresos promedio de
Manabi.

El tamafno de mercado fue analizado en base a los datos del censo de

poblacion y vivienda presentados en el portal web del INEC.

Para determinar el volumen de produccion, el nimero de empleados, la
cantidad de materia prima y la capacidad y caracteristicas de la maquinaria a
utilizar se tomé en cuenta la demanda que tendria el producto en base a los

resultados de la investigacion de mercado realizada.

A partir del quinto afio se podra pensar en la contratacion de mas mano de
obra y de adquisicion de nueva maquinaria dado que el incremento en la
produccion los cinco primeros afios estara cubierto con la mano de obra y

maquinaria inicial.
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Por ultimo se determind la ubicacion geogréfica de la planta en la ciudad de
Rocafuerte por ser el cantén que dio origen a los dulces, ademas que el coste

de los terrenos en dicho canton son baratos por su poca plusvalia.

8.2. RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

En el presente capitulo se realizara diferentes planes de contingencias para
posibles eventualidades que se puedan presentar en plan de negocio

propuesto.

Alta Rotacion del personal; se realizara una reunion con todos los
colaboradores para determinar cudles son las causas de la rotacion y asi

realizar los respectivos planes de accion.

Constantes retrasos en la entrega de pedidos; se cambiara de transporte y al
mismo tiempo se establecerd un contrato en el que el nuevo transporte se
comprometa y garantice la entrega puntual de los pedidos a los diferentes

canales de venta.

Ventas bajas; se revisara las ventas de los distintos canales para determinar un
posible reemplazo en puntos de ventas, ademas se buscara abrir nuevos

mercados y realizar nuevas e innovadoras formas de mercadeo.

Sobredemanda; se concertara con los colaboradores de planta la
implementacion de horas extras con todos los beneficios e incentivos y el

ingreso extra sera utilizado en reinversiones de investigacion y desarrollo.

Cambios en tecnologia; la empresa venderia su maquinaria actual y con dichos
ingresos, y un préstamo financiero adicional, implementaria la nueva tecnologia

a sus procesos.
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CAPITULO IX

9. PLAN FINANCIERO

Para realizar el analisis respecto a la situacion financiera del proyecto se tomo
en consideracion algunas variables que determinaran la factibilidad financiera
de crear una empresa que produzca y comercialice los dulces artesanales de

Rocafuerte para la ciudad de Quito.

En el andlisis financiero se determinara la inversion inicial, la fuente de
financiamiento a utilizar, el punto de equilibrio, el balance general y el estado

de resultados.

Ademas se estableceran 3 flujos de efectivo para los primeros 5 afios en tres
escenarios; pesimista, normal y optimista con un modelo apalancado con
crédito financiero, para poder finalizar con el analisis de los distintos indices

financieros.

9.1. INVERSION INICIAL

Para realizar el analisis de la inversion inicial se considerara los siguientes

supuestos:

Los gastos de constitucion de la compafiia son un conjunto de gastos en los
gue hay que incurrir de forma obligatoria para crear una empresa desde cero.
(E-COMMIC, 2010). Estos se detallan a continuacion en la tabla 21.
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Tabla 21
TRAMITES DE CONSTITUCION 300.00
PROPIEDAD INTELECTUAL 98.00
PERMISOS MUNICIPALES 95.00
CERTIFICADO DE REGISTRO SANITARIO 380.00

Elaborado: Autor

Los costos del terreno y edificio fueron detallados en el capitulo 6 y estos eran
de $2.500 USD para el terreno y de $ 49.572,22 USD en edificio. La

depreciacion del edificio se detalla en el Anexo 13.

El costo total de la maquinaria y equipos y su depreciacion se encuentran ya

analizados en el anexo 12. El costo total corresponde a $25.075 USD.

Los precios de los muebles y enseres que la empresa necesitara para su
funcionamiento seran adquiridos en la empresa Metal Mueble de la ciudad de
Portoviejo. El costo total es de $ 2.115 USD y estos se detallan junto al valor

en depreciaciones en el Anexo 14.

Por otra parte los precios de los equipos de computacion y equipos de oficina
se obtuvieron en base al portal web de la empresa Servicompu de la ciudad de
Portoviejo. El costo total es de $ 2.160 USD para los equipos de computacion y
de $150 USD para los equipos de oficina, éstos estan detallados junto al valor

en depreciaciones en los Anexos 15 y 16 respectivamente.

Por ultimo para la inversion inicial se tom6 en cuenta el capital de trabajo para
los primeros 3 meses que son los recursos que requiere la empresa para poder

operar. (Cuenca, 2002, pag. 221)
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Todos los célculos se desarrollaron en base a costos trimestrales. El capital de
trabajo se divide en costos de produccion y gastos de administracion y de
ventas. Ver Anexo 18

Los costos de produccion comprenden los requerimientos que aumentan
conforme aumenta el nivel de produccion. (Van Horne, Wachowicz, 2002, pag.
457) Los costos de materia prima, mano de obra directa e indirecta para los

primeros 5 afios fueron ya analizados en los Anexos 8 9y 11.

Los costos indirectos de fabricacion como lo indica su nombre son todos
aguellos costos que no se relacionan directamente con la manufactura, pero
contribuyen y forman parte de los costos de produccion. (Carlos Fernando
Cuevas Villegas, 2001, pag. 170)

Las herramientas que ayudaran indirectamente en la produccion de los dulces
fueron descritas en costo anual en el anexo 17. Para el analisis trimestral

respectivo este valor fue dividido para 12 y multiplicado por 3.

El combustible y gas seran utilizados para el funcionamiento de hornos y
cocinas. Con el nivel de produccién ya fijado se determind un valor trimestral de
$260,01 USD por cada uno

Los gastos trimestrales de agua potable y luz eléctrica fueron calculados en
base a las tarifas del Cantén Rocafuerte y al nivel de produccién de los dulces,
estos son de $ 162,51 USD y $ 1.140 USD respectivamente.

Los gastos de administracion comprenden los sueldos y salarios del personal
administrativo (Gerente General y Secretaria Contadora) que fueron ya
analizados en el Anexo 8, ademas de la logistica del transporte de la ciudad de
Rocafuerte a la ciudad de Quito cuyo valor trimestral en base a Tramaco
Express es de $1.260 USD.
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También se calcularon los costos de utiles de oficina, de seguros, teléfono e
Internet mediante los precios actuales de mercado.

Los gastos de ventas representan el valor de la publicidad (Material POP,
publicidad en medios, incentivos a canales, costos d pagina web) en los
primeros 3 meses del afio, para esto se dividié el total a invertir el primer afio
($10.000USD) sobre 12 meses para luego multiplicarlo por 3. Otro gasto de
venta es la impulsadora que se tendra los primeros 3 meses del primer afio en
el Centro Comercial Quicentro Shopping, que tendra un sueldo mensual de
$300,00 USD.

Con todos los analisis previos respectivos se determind que la inversion inicial
del proyecto es de $108.208,24 USD. Ver Anexo 19.

9.2. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Para el financiamiento de la empresa se ha decidido que el 40% de la inversion
inicial serd4 de la aportacion de los 3 socios y el 60% restante a través del
financiamiento con crédito productivo por medio de la Corporacion Financiera

Nacional. Los valores se detallan a continuaciéon en la tabla 22.

Tabla 22
SOCIO 1 14.427,77
SOCIO 2 14.427,77
SOCIO 3 14.427,76
PRESTAMO
BANCARIO 64.924,94

Elaborado: Autor
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El crédito se lo financiara a 5 afios plazo con una tasa de interés nominal
vigente al 17 de abril de 2012 de 10.5 %

Detalles del préstamo bancario de encuentran en el anexo 20.
9.3. PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio determina donde los ingresos totales recibidos se igualan
a los costos asociados con la venta de un producto. (Alberto Barajas Noboa,
2008)

Para determinar este valor se identificaron los costos fijos y variables que

tendria la empresa los primeros 5 afios. Ver Anexo 21

Los costos fijos son aquellos que no son sensibles a pequefios cambios en los
niveles de actividad de una empresa, sino que permanecen invariables. Los
costos variables son aquellos que se modifican de acuerdo a variaciones del

volumen de produccion. (Carlos Fernando Cuevas Villegas, 2001, pag. 38)

Para calcular el punto de equilibrio en unidades para los 5 primeros afios se

S . , PEumidades =L
utilizo la siguiente férmula: Prg -Chg |

Los puntos de equilibrio para los primeros 5 afios se detallan a continuacién en
la tabla 23:

Tabla 23

Elaborado: Autor


http://es.wikipedia.org/wiki/Ingresos
http://es.wikipedia.org/wiki/Nivel_de_actividad
http://es.wikipedia.org/wiki/Nivel_de_actividad
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9.4. ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados es el informe que muestra el resultado neto, utilidad o
pérdida, provenientes de las operaciones efectuadas por el ente econémico

durante un periodo determinado. (Sinisterra, Polanco, 2007, pag. 58)

Los costos de produccion, los gastos administrativos, de ventas y financieros
fueron posteriormente analizados para los primeros 5 afios. A partir del
segundo afo se tendra un rubro extra que sera “otro ingreso” que es el interés
qgue el banco genera por guardar el flujo de caja en la cuenta del afio anterior,
este fue calculado con la tasa pasiva al mes de mayo del 2012 de 4,53%.
(Banco Central del Ecuador, 2012)

El estado de resultados para los primeros 5 afios del presente proyecto se
detalla en el Anexo 22 y este muestra una utilidad bruta de $111.516,97 USD,
una utilidad en ventas de $ 100.281,21 USD, una utilidad operativa de $74.441,
80 USD, Yy utilidad neta para el primer afio de $43.110,73 USD.

9.5. BALANCE GENERAL

El balance general es un resumen de la situacion financiera de una empresa en
determinado momento, en el que se incluyen los activos totales = Pasivos

totales + Capital de los accionistas. (Van Horne, Wachowicz, 2002, pag. 122)

El balance general del presente plan de negocios esta proyectado a 5 afios
(Ver Anexo 23) y se compone de los activos corrientes que tiene la empresa
como el valor en caja y cuentas por cobrar a puntos de venta (Supermaxi). En
el rubro de los activos también constan los activos fijos que formaron parte de

la inversion inicial menos su valor acumulado en depreciaciones.
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En lo referente al pasivo corriente, aqui figura la deuda en el corto plazo a la
CFN, las cuentas a crédito a los proveedores y el valor total del préstamo a afio

cerrado.

Ademas el balance general consta de un patrimonio donde figura el capital
inicial aportado por los socios, mas las utilidades netas determinadas en el

balance general.

El balance general proyectado para el primer afio de funcionamiento es de
$127.857,72 USD.

9.6. FLUJO DE CAJA Y VALUACION

El flujo de caja son los flujos de entradas y salidas de caja o efectivo, en un
periodo determinado.

Se elaboraron 3 flujos de caja con un periodo de analisis de 5 afios en tres
escenarios de valorizacion; pesimista, optimista y normal con un modelo

apalancado con crédito financiero.

El flujo en el escenario normal se realizd en base a los datos y proyecciones ya
analizados, (Ver Anexo 24) este muestra un VAN de 100.547,22 USD y una
TIR del 44%

Para el flujo en el escenario pesimista se utilizo la inflacibn mas baja en los
altimos 10 afios (8,4%) y una reduccion de ventas del -6% (La variacion mas
baja del PIB en los ultimos 10 afios) (Ver Anexo 25). Este escenario muestra
un VAN negativo de $- 6.573,44 USD y una TIR del 9%

Por ultimo para el andlisis del flujo optimista se utilizé un crecimiento en ventas
del 9,3%, (la variacion mas alta presentada en el PIB los ultimos 10 afios) y una
inflacion anual de 2,28% la mas baja en los mismos 10 afios. (Ver Anexo 26).
Este escenario muestra un VAN de $ 134.937.36 USD y una TIR del 51%
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Para los 3 escenarios se obtuvo el VAN y TIR utilizando la férmula del CAPM.
Este modelo reflej6 que se tiene un costo de oportunidad de 17.38%. (Ver
Anexo 24, 25y 26)

Como se pudo observar dentro de los escenarios; normal y optimista el valor
del VAN fue positivo. El tener VAN positivo da a entender que la inversion
producira ganancias por encima de la rentabilidad exigida y que el proyecto es

rentable.

El TIR, en los escenarios optimistas y normal fue mayor que su costo de
oportunidad (17.38%) lo que significa que el rendimiento que se obtendra
realizando la inversion es mayor que la que obtendria con otra alternativa de

inversién lo que hace al proyecto rentable.

El VAN negativo y el TIR inferior al costo de oportunidad (17.38%) en el flujo de
caja pesimista muestra que el plan de negocio propuesto es muy sensible a
una fuerte crisis econ6mica como la del 2008 ya que atraeria perdida a los

accionistas.

9.7. INDICES FINANCIEROS

9.7.1. indices de Liquidez

En este caso se utilizara la razon corriente que indica la capacidad que tiene la
empresa para cumplir con sus obligaciones financieras, deudas o pasivos a
corto plazo. Para determinar la razon corriente se tomé el activo corriente y se
dividié por el pasivo corriente [Activo corriente/Pasivo corriente]. (Robbins,
Coulter, 2005, pag. 470)

En el presente plan de negocio todos los afios la empresa contara con una

buena liquidez (Ver Tabla 24) sélo el primer afio se contara con un indice del


http://www.gerencie.com/activos-corrientes.html
http://www.gerencie.com/pasivos-corrientes.html
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3,27 en razon corriente, que es mayor al promedio de las 24 empresas que
pertenecen a la industria confitera nacional cuyo valor es de 2.18.
(SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS, 2011)

Tabla 24

3,27 3,53 3,48 3,54 3,55

Elaborado: Autor

9.7.2. indice de Rentabilidad

9.7.2.1. Rentabilidad Neta en Ventas

Los indices de rentabilidad de ventas muestran la utilidad de la empresa por
cada unidad de venta. Su férmula es Utilidad Neta / Ventas. (Superintendencia
de Compafias ) Ver Tabla 25

Tabla 25

24% 26% 27% 29% 30%

Elaborado: Autor

El promedio de la industria confitera nacional es de 34% de rentabilidad neta,
(SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS, 2011). A pesar de tener un % mas
bajo, el indice del 24% el primer afio es bueno ya que muestra una rentabilidad
positiva desde el primer afio de operaciones.
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9.7.2.2. ROI

El indice de retorno sobre la inversion (ROI por sus siglas en inglés) es un
indicador financiero que mide la rentabilidad de una inversion, es decir, la tasa
de variacion que sufre el monto de una inversion (o capital) al convertirse en
utilidades (o beneficios). (Robbins, Coulter, 2005)

La formula del indice de retorno sobre la inversion es ROI = ((Utilidades —
Inversion) / Inversion) x 100. El resultado del ROI para los primeros 5 afios se

detalla a continuacion en la tabla 26.

Tabla 26

Elaborado: Autor

El promedio del ROI de la industria es de 34% de (SUPERINTENDENCIA DE
COMPANIAS, 2011)

9.7.2.3. ROA
El ROA expresa la rentabilidad econémica de la empresa, independientemente
de la forma en gue se financie el activo. (Robbins, Coulter, 2005, pag. 470). El

ROA para los primeros 5 afios se detalla a continuacién en la tabla 27

Tabla 27

Elaborado: Autor


http://www.crecenegocios.com/definicion-de-rentabilidad
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Para el primer afo, por cada doélar que se invierte en los activos de la empresa
se tendra 58% de utilidad. Segun la superintendencia de compaiiias la industria
confitera nacional tiene un ROA del 64%, (SUPERINTENDENCIA DE
COMPANIAS, 2011) solo un 9% superior al del negocio propuesto.
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CAPITULO X

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1. CONCLUSIONES

La creacidon de una empresa que elabore y comercialice dulces artesanales de

Rocafuerte para la ciudad de Quito es viable comercial y financieramente

debido a las siguientes evidencias:

v
v

El dulce es un producto imprescindible en la dieta de los ecuatorianos.
Existe una gran demanda insatisfecha; a pesar de haber muchas
empresas que conforman la industria confitera son pocas las que
elaboran dulces caseros y las que lo hacen no tienen un alto
posicionamiento en el mercado.

El mercado objetivo de la empresa es de 159.686 personas.

Segun el estudio de mercado los dulces artesanales de Rocafuerte son
muy famosos y apetecibles en Quito.

La economia del pais ha ido evolucionando favorablemente desde el
20009.

La compra de productos saludables se estd incrementando por lo que
nuestro producto al ser 100% casero tiene una alta posibilidad de
demanda.

Al mercado objetivo le gusta que los dulces caseros tengan una
constancia en el sabor por lo que el producto tendrd mucho éxito ya que
contara con procesos estandares de produccion que hara que el dulce
tenga el mismo sabor siempre.

El proyecto es rentable ya que para el escenario esperado presenta un
VAN de 100.547,22 USD y una TIR del 44% superior al costo de
oportunidad.
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10.2. RECOMENDACIONES
Poner en marcha el negocio debido a las siguientes razones:

v Existe una rentabilidad financiera y econémica,

v La industria confitera tiene un alto grado de crecimiento.
v' Existe una gran demanda insatisfecha

v

La gastronomia manabita posee gran fama nacional.
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ANEXO 1
MEDIO EXTERNO
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ANEXO 2
PASOS PARA LA CREACION DE UNA COMPANIA

PASOS A SEGUIR PARA CONSTITUIR UNA COMPANIA:

¥, 1.- SOLICITAR LA APROBACION DE LA DENOMINACION O RAZON SOCIAL A L4
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS.

2.- SI EL APORTE ES EN NUMERARIO , SOLICITAR A UNA ENTIDAD BANCARIA
LA APERTURA DE UNA “ CUENTA DE INTEGRACION DE CAPITAL”

4.- ELEVAR A ESCRITURA PUBLICA LA MINUTA CONTENTIVA DE LOS
ESTATUTOS SIOCIALES DE LA COMPANIA.

5.-PRESENTAR A LA SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS TRES TESTIMONIOS
DE ESCRITURAS PUBLICAS CON LA PETICION EN LA QUE SOLICITA LA
APROBACION,

6.- PUBLICAR EN UN DIARIO DE MAYOR CIRCULACION EN EL DOMICILIO
PRINCIPAL DE LA COMPANIA, EL EXTRACTO DE LA RESOLUCION
APROBATORIA.

7.- QUE EL NOTARIO EN DONDE SE REALIZO LA ESCRITURA PUBLICA , TOME
NOTA AL MARGEN DE LA RESOLUCION Y LAS ESCRITURAS DE SU
APROBACION.

8.-INSCRIBIR EN EL REGISTRO MERCANT 1L DEL DOMICILIO PRINCIPAL DE LA
COMPANIA , LAS ESCRITURAS Y LA RESOLUCION.

9.-INSCRIBIR EN EL REGISTRO MERCANTIL LOS NOMBRAMIENTOS DE
ADMINISTRADORES DE LA CONMPANIA.

10.-ENTREGAR A LA SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS UNA COPIA DE LA
ESCRITURA PUBLICA, DE LA RESOLUCION Y DEL NOMBRAMIENTO DE
ADMINISTRADORES DEBIDAMENTE INSCRITOS.

11.- OBTENER EN EL SRI, EL REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTE.
12.-ENTREGAR A LA SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS UNA COPIA DEL
RUC , PARA QUE ESTA A SU VEZ ENTREGUE EL OFCIO DIRIGIDO AL BANCO ,
PARA LA ENTREGA DE LOS VALORES.DEPOSITADOS EN Ci UENTA DE
INTEGRACION DE CAPITAL, A LOS ADMINISTYRADORES DE LA COMPANIA.

TRAMITE TERMINADO.



ANEXO 3

FORMULARIO DE INSCRPCION RUC

RESOLUGION 0370

ORIGINAL: SRI
. REPUBLICA DEL ECUADOR INSCRIPCION Y ACTUALIZACION
SERVICIO DE RENTAS INTERNAS | REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES RUC Www.sri.gov.ec
| FORMULARIORUC 01 - A SOCIEDADES SECTOR PRIVADO Y PUBLICO [ T™¢

A.- IDENTIFIGACION Y UBICACION DE LA SOCIEDAD

[RAZON O DENOMINACION SOCIAL

INACIONALIDAD DE LA SOCIEDAD

] os Jowmers comercia

0

03

5 [PROVINGIA | s fcanron |
08 [cunaveLs | & Jersmo 10 [oas

42 | NTERSECCION / MANZANA 13 JconuunTo

46 [EDIFICIO O CENTRO COMERCIAL . 06 CFiCRA 7 Jcarnerero
19 [canno | 0 [rererencia

2 freLerono 1 [z ]reerono2 | 23 [reeronos

Bl | [~

8.- ORIGEN DE LA SOCIEDAD

ORIGEN  (Escoa una opitn)

RAZON SOCIAL SOCIEDADES FUSIONADAS / ESCINDIOAS

28 |consTimucion L 32
20 [Fusion 33 34
20 [escision 35 o

C.- DATOS DE CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD

| ke

FECHA DE CONSTITUCION 38 [P0 0E socEDAD
a7
ana Jres |3 40 [rvo. resouucion sure. oe cns. | O [ 2 o parrona
FECHA INSCRIPCION REGISTRO MERCANTL. 4 [oraanisuo REGULADOR
<
a5 [me= |3 48 |caeiTaL suscrRITO | I

47 |nowere oeL conTADOR

| & fo/ruc conmanor

D.- IDENTIFICACION Y UBICACION DEL REPRESENTANTE LEGAL / AGENTE DE RETENCION
48 |\PELLIDOS ¥ NOMBRES COMPLETOS 50 [c1. 0 PASARORTE
81 [NACIONALIDAD 82 |cARGO QUE DESEMPERA FECHA DE NOMBRAMIENTO
s
“ o e R 5 [rromon =~ = Te
46 |canTon 87 |PARROQUIA 58 |cALLE
59 [NUMERD Ji8a Jrererseccion [Ei]reerono
& |Rererencia | i
E.- IDENTIFICACION Y UBICACION DEL GERENTE GENERAL ( O DE QUIEN HAGA SUS VECES )
% |~reL1005 ¥ NOMBRES COMPLETOS
85 |c1 0 PasapoRTE ® [nacionauDAD FECHA DE NOMBRAMIENTO
2
S 3 w = B
70 Jcanton A [Parroouia 7 [ons
73 |nunero | 74 Jnrerseccion [ 38 [rererono
76 [rererencia |
F.- ACCIONISTAS Y S0CI0S
RAZON SOGIAL / APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS, NACIONALIDAD DOMICRLIO FISCAL CEDULA [RUC/ PASAPORTE | TIPODEVISA | % PART. ey ——
i
)
]
»
2
5
o
a5
G.- ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL
36 [DESCRIPCION ACTIVIOAD ECONOMICA PRINCIPAL
H.- INFORMACION ADICIONAL DE LA SOCIEDAD
87 |ES SOCIEDAD EMISORA DE TARJETAS DE CREDITO? s | [ wo| 3 |Es UN FIDEICOMISO? ] No
88 |ES UNA INSTITUCION FINANCIERA OUE GENERA OPERACIONES DE CREDITO? s | [ w] 90 |ES UNA EMPRESA PUBLICA? st [
1 |PoSEE VEHICULD PROPIO? s N0

Nota: El presente formulario no se aceptara

FECHA DE PRESENTACION

con enmendaduras y tachones.

| v

Declaro que los datos conteridos en este formulario

son verdaderos.

FIRMA REPRESENTANTE LEGAL ! AGENTE DE RETENCION.
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ANEXO 4
FORMULARIO PARA SOLICITUD DE REGISTRO SANITARIO

REPUBLICA DEL ECUADOR

¥,
MINISTERIO DE SALUD PUBLICA t”ih&*
SISTEMA NACIONAL DE VIGILANCIAY CONTROL ﬁbo ﬁ'
Ministerio de Salud Piblica P

INSTITUTO NACIONAL DE HIGIENE Y MEDICINA TROPICAL
"LEOPOLDO IZQUIETA PEREZ"

FORMULARIO UNICO DE SOLICITUD DE REGISTRO SANITARIO
PARA PRODUCTOS ALIMENTICIOS NACIONALES
POR PRODUCTO

No. de tramite:

1. CIUDAD Y FECHA:

2. DATOS DEL FABRICANTE: Persona natural Persona juridica

Nombre o razén social:

CloCC: RUC:

Direccién.- Provincia: Ciudad:
Parroquia: Sector:
Calle(s): NuUmero:
Teléfono(s): Fax:

Correo eléctronico:

3. DATOS DEL SOLICITANTE: Persona natural Persona juridica

Nombre o razén social:

ClocCC: RUC:

Direccién.- Provincia: Ciudad:
Parroquia: Sector:
Calle(s): Numero:
Teléfono(s): Fax:

Correo eléctronico:

4. DESCRIPCION DEL PRODUCTO
Nombre completo:

Marca(s) comercial(es):

Férmula cuali-cuantitativa:

(Porcentual y en orden decreciente)

Cadigo de lote (como lo va a describir, interpretacion):

Fecha de elaboracién (como lo va a describir): Fecha de vencimiento (como lo va a describir):

Tiempo maximo para el consumo:
Formas de presentacion Envase interno:

Envase externo:

Contenido (en Unidades del Sistema Internacional):

Condiciones de conservacion:

Adjunto los siguientes requisitos establecidos por la Legislacién Sanitaria Ecuatoriana vigente:

1) Certificado de constitucion y existencia de la empresa de consumo con la firma del tecnico responsable
fabricante ynombramiento de su representante legal, 6) Proyecto de etiqueta con la informacion que determina
actualizados, para personas juridicas la Norma Tecnica de Rotulado INEN correspondiente

2) Copia de Cédula de identidad o ciudadania, para 7) Copia del Permiso de funcionamiento de la planta
personas naturales (a colores) procesadora (fabricante) del producto y del solicitante

3) Informe técnico del proceso de elaboracién del producto segun el caso,vigente
con firma del tecnico responsable 8) Especificaciones quimicas del material de envase

4) Certificado de control de calidad e inocuidad emitido 9) Comprobante de pago (factura) por el importe de
por un laboratorio acreditado Registro Sanitario

5) Ficha de estabilidad que acredite el tiempo maximo 10)Codigo de lote (Interpretacion)

f H
PROPIETARIO O REPRESENTANTE LEGAL RESPONSABLE TECNICO
DE LAEMPRESAFABRICANTE Reg. Titulo MSP ...

RECIBIDO POR (Nombre y firma): Fecha de recepcion:
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ANEXO 5

MODELO DE GRUPO FOCAL REALIZADO

1.

2.

3.

Presentacion:

Moderador: Buenas tardes mi nombre es Jorge Rivadeneira y soy
estudiante de la Universidad de las Américas y me encuentro realizando
este focus group para fines estrictamente académicos.

Quiero agradecer a todos los presentes por su asistencia y espero
contar con todas sus opiniones.

Les solicito muy comedidamente me permitan filmar esta sesion para la
obtencién de la informacion y la constancia de la misma.

Ademas les pido que me ayuden apagando sus teléfonos celulares, que
respetemos las opiniones de los demas y que por favor hable solo una
persona a la vez.

Para empezar necesito me ayuden con sus nombres y edades.

Tema de conversacion: Los Dulces

1) ¢Acostumbran a comprar dulces?

i) ¢Qué aspectos importantes toma en cuenta al momento de comprar
los dulces?

iil) ¢Qué clases de dulce prefiere?

iv) Sabian ustedes que los dulces tienen una alta demanda en el
mercado, ¢Por qué creen que ocurre esto?

v) ¢Quién compra los dulces en su hogar?

vi) ¢,Con que frecuencia compran los dulces?

Tema de conversacion: Los dulces artesanales

i) Cuando hablamos de dulces tradicionales o caseros, ¢Qué es lo
primero que se les viene a la mente?

i) ¢ Cdomo considera los dulces artesanales?

iii) ¢Qué creen que tiene de bueno y de malo los dulces artesanales?

iv) ¢Qué aspectos importantes toma en cuenta al momento de comprar

los dulces artesanales?
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v) ¢Qué marcas de dulces tradicionales conoce?

Tema de conversacion: Los dulces artesanales de Rocafuerte —

Manabi

i) ¢Habian escuchado anteriormente sobre los dulces artesanales de
Rocafuerte — Manabi?

ii) Al ver la presentacion actual de los dulces artesanales de Rocafuerte
— Manabi, ¢ Cual fue su primera impresion?

i) ¢Qué les gusto y disgusto de la presentacion?

iv) ¢Cual la primera palabra que se les vino a la mente, cuando vieron
los dulces?

v) ¢Cual seria el empaque de su preferencia para los dulces
artesanales de Rocafuerte — Manabi?

vi) Después de probar las 9 diferentes variedades de dulces, ¢cual les
gusto y disgusto mas?

vii) ¢ Estaria dispuesto a comprar los dulces?

viii) ¢, A quiénes creen ustedes, les puede gustar mas los dulces?

iX) ¢En qué circunstancia, comprarian ustedes los dulces?

X) ¢Con que frecuencia comprarian los dulces?

xi) ¢ Cuénto pagarian por la actual presentacion de los dulces?

xii) ¢Donde creen ustedes se podria comprar los dulces?

xiii) ¢, Qué tipo de exhibicion le gustaria?

5. Agradecimiento y despedida

Hemos llegado al final del grupo focal, cuéntenme cuales fueron las
ideas mas interesantes que salieron y si tienen alguna sugerencia o

critica para el final, favor haAganmela saber.

Reitero mis agradecimientos. Buenas noches
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ANEXO 6

MODELO DE ENCUESTA REALIZADA
Buenos dias mi nombre es Jorge Rivadeneira, soy estudiante de la Universidad
de las Américas y estoy realizando una investigacion de mercados para mi plan
de titulacion. Les solicito 3 minutos de su tiempo para responder esta encuesta.
Toda la informacién proporcionada sera confidencial y servira para fines
estrictamente académicos.

Datos personales
Edad:
Género: M F |

Nivel de educacion:

Primaria Secundaria Universitario Postgrado/Maestria

Nivel de ingreso familiar:

Menos de $400 USD Entre $401 USD y $1001 USD Mas de $1001
uUsD

1. ¢, Con que frecuencia compra dulces?

Diariamente |:|

Semanalmente

Quincenalmente |:|

Mensualmente |:|

Trimestralmente |:|
Cada 6 meses 0 mas |:|
Al momento de realizar la compra de los dulces ¢Qué caracteristica le

parece la mas importante?

Presentacion
Variedad
Precio

Sabor

Otra ;Cual?

3. ¢Por qué motivo compra dulces?

Consumo propio o familiar

Compartir con amigos o visitas




Regalo

Costumbre
Otro

Supermercados

Gasolineras

Fybecca

Tiendas de barrio

Pasteleria
Otro
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¢ Cual?

5. ¢ En qué lugares acostumbra a comprar dulces?

¢Cual?

6 ¢Ha consumido o consume dulces tradicionales? Si su respuesta es

negativa, ha terminado la encuesta, muchas gracias por su colaboracion.

Si No

7. ¢, Cudl es el envase de preferencia cuando compra dulces artesanales?

Plastico

Madera de balsa
Paja toquilla
Lata

Otro

8. ¢Ha probado los dulces artesan

[ ]

1es

¢Cual?

de Rocafuerte - Manabi? Si su

respuesta es negativa, ha terminado la encuesta, muchas gracias por su

colaboracion.

Si|:| No|:|

9. ¢Sabia usted que los dulces artesanales de Rocafuerte- Manabi son

hechos en forma totalmente casera?
Si No

10. Del siguiente listado de dulces tradicionales de Rocafuerte, escoja su

favorito:

Alfajores

Bolita de mani

Cocadas
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Galletas de Almidén

Huevos Moyos

Rombitos
Otro ,Cual?

11. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un envase que contenga 5

unidades de minimo 3 diferentes tipos de los dulces de Rocafuerte -
Manabi?

Hasta $3,50 USD
Hasta $5.00 USD
Mas de $5.01 USD

12. ¢Donde le gustaria recibir informacion, de los dulces artesanales de

Rocafuerte?

Internet

Revistas familiares

Television
Radio

Otro ¢Cual?

Muchas gracias por su colaboracién
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ANEXO 7
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ANEXO 8
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ANEXO 9
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ANEXO 10
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ANEXO 11
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ANEXO 13

19'8LY°T

T9'8LY'T

T9'8LY'C

T9'8LY'T.

19'8LY°T
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ANEXO 14
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ANEXO 15
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ANEXO 16
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ANEXO 17
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ANEXO 18




ANEXO 19

|GASTOS DE CONSTITUCION 873,00|

TERRENO 2.500,00|
EDIFICIO 49.572,22

MAQUINARIA Y EQUIPOS 25.075,00]
MUEBLES Y ENSERES 2.115,00]
EQUIPOS DE COMPUTACION 2.160,00]
EQUIPOS DE OFICINA 150,00

CAPITAL DE TRABAJO 25.763,02|
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ANEXO 20

a= VP (1+1) n.i
(1+1) n-1
a= 110,248.36 (1+0.105) 5.0,105
(1+0,105) 5-1
a= 110,248.36 0,580125
2,17130058
a= 110,248.36 0,26717858

17,346,35
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ANEXO 21
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ANEXO 22
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ANEXO 23




ANEXO 24
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ANEXO 25
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ANEXO 26

148




	Portada Tesis-JORGE ANTONIO RIVADENEIRA ASTUDILLO.pdf
	Indice
	Contenido Modificado Jorge
	Anexo 7
	Anexo 24
	96
	129
	130
	131
	133
	146
	147
	148

