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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién propone un plan de negocios para una empresa de
produccion y comercializacion de barras alimenticias elaboradas en base a frutas en la
ciudad de Quito. El objetivo del trabajo es determinar la viabilidad comercial y financiera
de emprender el negocio propuesto.

La idea del negocio surge a partir de la necesidad identificada en el mercado por
disponer de un producto alimenticio natural, saludable y nutritivo. Actualmente, la
industria alimenticia ofrece productos saludables; sin embargo, no todos cumplen con
los atributos de naturalidad y nutricion. La empresa del proyecto pretende emplear
Unicamente materia prima nacional para la elaboracién de los productos en su totalidad.

El mercado objetivo de la empresa estd compuesto por nifios entre 7 a 12 afios que
acostumbran llevar lonchera escolar y por adultos entre 25 a 45 afios que practican
deporte como parte de su rutina diaria.

El objetivo del proyecto es generar un producto saludable con materia prima cultivada
en diversas comunidades locales, sin preservantes quimicos ni azlcar afiadida, que
conserve las caracteristicas naturales de la fruta y sea fuente de vitaminas y nutrientes
necesarios para mantener una dieta balanceada.

Considerando que la empresa es nueva en el mercado serd necesario ejecutar de
manera eficiente estrategias de mercadeo con el objetivo de penetrar el mercado y
lograr identificacibn como marca innovadora, natural y saludable. Las competencias y el
trabajo del equipo estaran alineados a la filosofia de la empresa y orientados a satisfacer
las necesidades del consumidor en forma innovadora para generar reconocimiento
como empresa lider en la categoria de alimentos naturales.

El capital necesario para poner en marcha el negocio es de $41.436 dolares, el mismo
gue estara financiado en 60% por préstamo bancario y el 40% por aportes de los socios.
A través de la evaluacion financiera del proyecto se determina que la propuesta es viable
en términos financieros debido a que genera niveles positivos de rentabilidad y resulta
atractiva para la inversion. Dado que el valor actual neto es positivo y la tasa interna de
retorno es superior al costo de oportunidad del inversionista.
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ABSTRACT

This paper proposes a business plan for the manufacture and marketing of food bars
made of fruit in the in the Metropolitan District of Quito. The investigation pretends to
determine the commercial and financial viability of the proposed business.

The business idea arises from the needs identified in the market. Having a natural,
healthy and nutritious food product is the need to be satisfied. Nowadays the food
industry provides healthy products; however, not all meet the naturalness and nutritional
attributes. The company intends to use only local raw materials, such as fruits, for the
manufacture of products in its entirety.

The target market of the company consists on children between 7-12 years old, whom
usually carry school lunchbox and adults aged 25 to 45 who practice sports as part of
their daily routine.

The project objective is to create a healthy product made of fruits grown on local
communities, without chemical preservatives or added sugar. The product would not
loose the natural characteristics of the fruit and will be a source of vitamins and nutrients
necessary to maintain a balanced diet.

The company is hew on the market so it is needed to run efficient marketing strategies
in order to penetrate the local market and achieve certifications as innovative, natural
and healthy brand. Skills and team work will be aligned with the philosophy of the
company in order to meet consumer needs in innovative ways and generate recognition
as a leader in the category of natural foods.

The capital needed to start with the business is $ 41,436 US dollars, it will be funded by
bank loan 60% and 40% by member contributions. Through the financial evaluation of
the project it is determined that the business is financially viable because it generates
positive profitability and is attractive for investment. The net present value is positive and
the internal rate of return of investment is above the opportunity cost for the investor.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1 Justificacion del trabajo

La idea de una empresa de produccién y comercializacion de barras alimenticias
elaboradas en base a frutas en la ciudad de Quito surgio por la oportunidad que se
identifica en las condiciones del mercado actual para generar una oferta saludable y
distinta que satisfaga la necesidad de personas entre 25 a 45 afios de edad que
acostumbran hacer deporte como parte de su rutina diaria y requieren alimentos
saludables que aporten a su nutricién, y para nifios entre 7 a 12 afios que necesitan de
opciones saludables para componer su lonchera escolar. Este emprendimiento
considera también la tendencia muy presente actualmente en el consumidor ecuatoriano
de buscar y consumir productos que signifiguen un aporte positivo para su salud
(Marketing Activo, 2015).

Adicionalmente, la creacion de regulaciones sobre los alimentos procesados ha
generado una oportunidad en el mercado para productores con propuestas que
contemplen un valor agregado relacionado a la nutricién y salud (ANDES, 2013). En el
mercado existe una amplia oferta de productos alimenticios para el consumo rapido
denominados snacks. En su gran mayoria, estos productos tienen alto contenido de
grasas y azlcar que no representan beneficio alguno para los consumidores en general,
por el contrario, se los considera una amenaza a la salud si su consumo es frecuente
(El Telégrafo, 2013).

Por lo antes expuesto se identific6 que existe una clara oportunidad de ampliar la
categoria de snacks, con una alternativa saludable. La empresa BARFRUIT propone la
produccion y comercializacion de barras elaboradas en base a frutas. Formaria parte de
la industria manufacturera de alimentos identificada en la clasificacién CIIU con el cédigo
C1030.11 como Elaboracion de alimentos compuestos principalmente de frutas,
legumbres u hortalizas (INEC, 2012). Se trata de un producto saludable adaptado a la
necesidad nutricional de los consumidores, cuyo procesamiento no implica uso de
guimicos ni aditivos. El producto de BARFRUIT no pierde atributos naturales de las
frutas y aporta beneficios nutricionales al consumidor. Adicional a los antecedentes
expuestos, Ecuador es un pais con gran capacidad de produccién de las frutas que se
utilizardn como principal materia prima (PRO ECUADOR, 2015).

La necesidad a satisfacer con el proyecto propuesto en este plan de negocio es la
alimentacién saludable de consumidores que buscan alternativas alimenticias naturales
para mantener una nutricién apropiada.

1.2 Objetivo general

Evaluar la viabilidad comercial y financiera de una empresa de produccion y
comercializacion de barras alimenticias elaboradas en base a frutas en la ciudad de
Quito.

1.3 Objetivos especificos

» ldentificar los factores del entorno que tienen influencia en la viabilidad comercial
de la creacién de una empresa de produccién y comercializacién de barras
alimenticias elaboradas en base a frutas en la ciudad de Quito.

» Determinar las caracteristicas del segmento objetivo y medir la aceptacion del
mercado objetivo sobre el producto de la empresa BARFRUIT.

» Establecer las estrategias y recursos adecuados (Producto, precio, plaza,
promocion) para satisfacer la necesidad identificada del mercado objetivo.

» Determinar la rentabilidad de una empresa de produccion y comercializacion de
barras alimenticias elaboradas en base a frutas en la ciudad de Quito.



CAPITULO 2. ANALISIS DEL ENTORNO
2.1 Andlisis del entorno externo

2.1.1 Entorno politico, econémico, social, tecnoldgico, ambiental y legal
Tabla 1. Factores de andlisis PESTEL

FACTOR POLITICO

FACTOR ECONOMICO

campafias en pos de una
poblacién activa y la
alimentacion saludable.

Gobierno Nacional La industria alimenticia
promueve un proceso de tiene una participacion
cambio del modelo de importante en la economia
Elemento 1 especializacion prpductiva Elemento 1 ecuatoriana, representa el
de la economia que 13% del Producto Interno
permita a Ecuador generar Bruto (PIB) y corresponde
mayor valor agregado en al 55% de la industria
su produccion. manufacturera.
Gobierno Nacional Los gastos en consumo de
implementa una politica alimentos se ubican entre
integral que se los mas altos en los
Elemento 2 | complementa con | Elemento 2 | hogares. En promedio

representan alrededor del
23% del gasto mensual de
los ecuatorianos.

FACTOR SOCIAL

FACTOR LEGAL

La industria alimenticia
tiene un peso importante

El Comité de Comercio
Exterior implementé una
normativa para regular las
importaciones. Lo cual

saludables que generen
un aporte nutricional
positivo al consumidor.

Elementol | en la generacion de | Elementol | .. .
tiene efecto directo en la
fuentes de empleo en . : :
industria de alimentos,
Ecuador. . .
siendo el sector que mas
partidas registra.
: . La Agencia Nacional de
Existen tendencias Requlacion.  Control
favorables al consumo de egutacion, O Y
alimentos y  bebidas Vigilancia Sanltarla_ exige
Elemento 2 Elemento 2 | que todo alimento

procesado cuente con un
registro sanitario para que
pueda ser comercializado.

FACTOR TECNOLOGICO

FACTOR AMBIENTAL

el intercambio y creacion
de tecnologia a nivel local.

Desarrollos tecnoldgicos ~
L Expertos sefalan que la
que permitiran la
Y escasez de agua es un
optimizacion de la /SN
Elemento 1 iy . Elemento 1 | factor que podria limitar el
operacion agricola para . L
incremento de superficies
generar proyectos .
cultivables.
sustentables.
La oferta tecnolbgica es
amplia en la industria En el futuro inmediato se
alimenticia y el Gobierno podrian presentar
Elemento 2 | Nacional esta impulsando | Elemento 2 | fenbmenos naturales que

afectarian directamente los
cultivos de materia prima.

Adaptado de Revista Ekos Negocios, 2014.




Ecuador ha desarrollado su economia como proveedor de materias primas para el
mercado internacional y al mismo tiempo como importador de bienes y servicios con
valor agregado. Sin embargo, la situacion actual de la economia mundial ha dejado a la
economia ecuatoriana en una situacion de intercambio desigual. Considerando este
contexto el Gobierno central impulsa un proceso que buscar cambiar el modelo
productivo de la economia con el fin de que Ecuador genere mayor valor agregado en
su produccion. Es asi que, transformar la matriz productiva es uno de los retos mas
importantes del pais debido a que daria paso a un nuevo patrén productivo en la
economia ecuatoriana con base en el fortalecimiento de la producciéon nacional
(SENPLADES, 2012). Esto se traduce en condiciones favorables para el desarrollo de
productores que generen oferta con valor agregado utilizando materia prima nacional.

En el periodo 2013-2017 el Gobierno Nacional implementa una politica integral que se
complementa con campafias en pos de una poblacion activa y la alimentacién saludable.
Esta politica se sustenta en el tercer objetivo del Plan Nacional para el Buen Vivir que
busca mejorar la calidad de vida de la poblacién ecuatoriana. Dentro de este contexto
el gobierno efectlia regulaciones y normativas, tales como el etiquetado semaforo, con
el fin generar un cambio positivo en los habitos de alimentacién de los ecuatorianos y
promueve el consumo de productos alimenticios que sean nutritivos y saludables
(SENPLADES, 2013).

La industria alimenticia es una de las mas influyentes para la economia mundial y para
Ecuador. Esta importancia se evidencia por la alta demanda que existe sobre estos
productos al tratarse de bienes de primera necesidad. La industria de alimentos y
bebidas tiene una participacion importante en la economia ecuatoriana ya que
corresponde al 40% del sector manufacturero nacional, representa el 13% del Producto
Interno Bruto (PIB) y el 8% del Valor Agregado del PIB. Esta proporcién se ha mantenido
a través de los afos; es decir que, regularmente el sector crece junto con la economia
(Ekos Negocios, 2014).

Desde el punto de vista del consumo, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC, 2013) indica que la industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas tiene alta
participacién en los gastos de los hogares ecuatorianos. Esta caracteristica del mercado
nacional es favorable para el desarrollo de la industria manufacturera de alimentos. Los
productos alimenticios constituyen el 22,6% dentro del consumo mensual de los
hogares; es decir que, se ubica como el principal gasto en las familias ecuatorianas.

La industria alimenticia tiene un peso importante en la generacion de empleo en
Ecuador. La produccion de alimentos procesados es la actividad manufacturera con
mayor representatividad, es la fuente de empleo méas importante ya que alberga
aproximadamente 2,2 millones de plazas de trabajo; es decir, el 32% del total de
personas ocupadas (Ekos Negocios, 2014). Cabe destacar que la elaboracion de
productos alimenticios es una de las seis actividades econdmicas que componen el 72%
de la produccion total del pais (INEC, 2012).

En la actualidad existen tendencias favorables al consumo de alimentos y bebidas que
generen un aporte nutricional positivo al consumidor. Las tendencias estan
direccionadas hacia el consumo de productos saludables o que aporten beneficios a los
consumidores. Los clientes buscan valor agregado en los productos que adquieren
(Marketing Activo, 2015).

Por otro lado, los desarrollos tecnoldgicos en los ultimos afios han contribuido para el
acelerado crecimiento de la industria de alimentos. Los avances en tecnologia
relacionados a los medios de transporte han ayudado a reducir los limites comerciales
del sector; mientras que, otros desarrollos tecnoldgicos permitiran la optimizacion de la
operacion agricola para generar proyectos sustentables a través del uso eficiente de los
recursos con la menor afectacion posible sobre el medio ambiente.



La industria manufacturera de alimentos dispone de una amplia oferta tecnolégica en el
mercado, respecto a proveedores de insumos y maquinaria necesarios para transformar
la materia prima en alimentos procesados; ademas, la industria alimenticia se podria
beneficiar del intercambio con paises vecinos y la creacion de tecnologia local que
impulsa actualmente el Gobierno central (Ekos Negocios, 2014).

Los multiples avances tecnoldgicos podrian generar soluciones a problemas que los
expertos sefialan en relacién a la escasez de agua. La escasez de este recurso se
origina por el desconocimiento de los productores sobre su uso adecuado y se convierte
en un factor que podria limitar el incremento de superficies cultivables. Ante la
problematica, la industria propone soluciones relacionadas a tomar conciencia en el
manejo adecuado de los recursos con el fin de asegurar su posibilidad de uso en el
futuro (Ekos Negocios, 2014).

Actualmente, la industria enfrenta la probabilidad de que se presenten fendmenos
naturales que afectarian directamente los cultivos. En relacién a esta situacién el
Gobierno Nacional ha tomado acciones preventivas en zonas de riesgo, cercanas a
volcanes y zonas que podrian tener afectacion por fenémenos naturales como “El nifio”
(Ecuador Inmediato, 2015).

El Gobierno Nacional en su pretension de transformar la matriz productiva del pais
procura reemplazar importaciones y promover exportaciones. Esto ha dado lugar a la
creacion y activacion de normativas legales que encarecen las importaciones como
medida protectora favorable al producto nacional. EI Comité de Comercio Exterior
(COMEX) implement6 una normativa para regular las importaciones y la presentacion
de certificados de reconocimiento del Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (INEN)
como medida adicional para proteger la industria local (Ekos Negocios, 2014).

Un requisito legal indispensable para formar parte de la industria alimenticia en Ecuador
es el registro sanitario, el cual certifica que un producto es apto para el consumo publico.
La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) exige que
todo alimento procesado cuente con registro sanitario para que pueda ser
comercializado. (El Emprendedor, 2015)

El sector alimenticio resulta altamente atractivo para invertir por su participacion
representativa dentro de la produccion manufacturera nacional y el dinamismo que tiene
en la economia mundial. Es importante destacar que actualmente la tendencia por
consumir alimentos saludables crece y se identifica como una oportunidad significativa
para propuestas que generen valor agregado en torno a la salud y nutricion.

Tabla 2. Matriz de impacto PESTEL

PERFIL PESTEL MUY NEGATIVO NEGATIVO | INDIFERENTE | POSITIVO | MUY POSITIVO
p ELEMENTO 1
POLITICO
ELEMENTO 2
) ELEMENTO 1 X
ECONOMICO
ELEMENTO 2 X
ELEMENTO 1 X
SOCIAL
ELEMENTO 2 X
. ELEMENTO 1 X
TECNOLOGICO
ELEMENTO 2 X
ELEMENTO 1 X
AMBIENTAL
ELEMENTO 2 X
ELEMENTO 1 X
LEGAL
ELEMENTO 2 X




2.1.2 Analisis de la industria (PORTER)

Poder de Negociacion con los Proveedores Amenaza de Nuevos Entrantes

AMEMAZA DE
, . NUEWOS . o
4 Concentracion y tamano de los proveedores ENTRANTES <+ Diferenciacion de producto
% Facilidad y coste para cambio de proveedor < Acceso a los canales de distribucion
4 Capacidad de integracion hacia adelante = Politicas gubemamentales

ENTRE j NEGOGIACION

FODER
NEGDG!.#C[;%N RIVALIDAD PODER DE
L2 \ COMPETIDORES DE CLIENTES

PROVEEDORES

—_—
Amenaza de Productos Sustitutos Poder de Negociacion de los Clientes
4 Coste de cambiar para el consumidor < Concentracion y tamafio de los compradores
“ Amplia oferta de ‘snacks’ < Deciden cantidad vy frecuencia de compra
4 Mivel percibido de diferenciacion del producto < Facilidad de cambiar de producto

Figura 1. Matriz de andlisis PORTER
Adaptado de Managers Magazine, 2009.

Para el andlisis de Porter se considera que la empresa BARFRUIT sera parte de la
industria manufacturera de alimentos identificada en la clasificacién CIIU con el codigo
C1030.11 como Elaboracion de alimentos compuestos principalmente de frutas,
legumbres u hortalizas (INEC, 2012).

2.1.2.1 Amenaza de nuevos entrantes

Se considera una barrera de entrada baja para nuevos productores el hecho de que
existe bajo nivel de diferenciacion entre los actuales competidores de la industria. Son
pocas las empresas que actualmente generan alto valor agregado para el consumidor,
por lo cual existe oportunidad para nuevas ofertas. Hoy en dia existen politicas
gubernamentales que promueven la produccion local, lo cual genera facilidades para
unirse a la industria siempre que se trate de empresas locales. Para nuevos entrantes
cuya operacion involucra la importacion de producto o materia prima extranjeros la
barrera de entrada es alta, debido a que las politicas buscan proteger la industria
nacional y reducir importaciones de ese tipo. Otro factor importante a considerar para
participar en esta industria es el personal calificado que se requiere en el uso de
magquinarias y procesos relacionados al manejo de alimentos, lo cual supone una
barrera de entrada media que los nuevos competidores deben analizar previamente.
Bajo el contexto expuesto, el andlisis sugiere que la amenaza de nuevos competidores
es media.

2.1.2.2 Poder de negociacién de los clientes

El mercado de alimentos y bebidas es extenso, no existe concentracion de clientes en
un solo sector, canal de distribucion o marca. El poder de negociacion de los clientes es
alto, debido a que ellos son quienes definen las condiciones respecto a cantidad y
frecuencia de compra de acuerdo a su necesidad individual, hdbito de consumo o
posibilidad econdémica. El poder de negociacion de los clientes aumenta relativamente




por la facilidad que le presenta el mercado para cambiar de un producto a otro en el
caso de los alimentos procesados. La oferta es amplia y variada; sin embargo, es
importante considerar que el nivel de diferenciacion en el mercado actual no es alto. El
poder de negociacion de los clientes es alto.

2.1.2.3 Amenaza de productos sustitutos

Actualmente en el mercado ecuatoriano existe una vasta oferta de productos sustitutos
de las barras alimenticias de fruta, son los conocidos snacks. Esta categoria de
productos tiene gran participacion en el mercado de consumo masivo y forma parte de
los h&bitos de alimentacion de los ecuatorianos. Sin embargo, cabe aclarar que en su
gran mayoria estos productos no cuentan con elementos que generen una ventaja
competitiva por diferenciacion o beneficios para el consumidor, lo cual los ubica en
posicion de desventaja. Es un hecho que existe un alto coste al cambiar de un producto
natural a un snack cuando se trata de satisfacer la necesidad de alimentarse sanamente;
debido a la limitada oferta de alternativas naturales y saludables en el mercado. Por lo
antes expuesto, la amenaza de productos sustitutos se considera media.

2.1.2.4 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores en esta industria es bajo. Los principales
proveedores serian quienes distribuyan frutas (como la mora, frutilla y durazno) para
usarla como materia prima. Los proveedores tendrian poder de negociacién debido a
que se trata de la provisibn de materia prima sobre la cual ellos podrian imponer
condiciones respecto a cantidades. Sin embargo, en el mercado ecuatoriano existe una
variedad considerable de productores de frutas, a quienes se podria acudir para
comparar condiciones y encontrar la mejor alternativa que califique como proveedor. La
existencia de un gran numero de proveedores reduce el poder de negociacion de los
mismos y se presenta como una oportunidad para el desarrollo del negocio, reduciendo
la posibilidad de escenarios negativos ante cambios de proveedor o incrementos en los
requerimientos de materia prima. Adicionalmente, el precio de la fruta en general esta
regulado por el Gobierno Nacional lo cual favorece a la negociacion de las empresas
productoras con los proveedores de la industria; que deben acoger la regulacion y no
pueden manipular los precios a su conveniencia bajo ningun concepto.

2.1.2.5 Rivalidad entre competidores

De acuerdo a la Superintendencia de Compaiiias (Superintendencia de Compafias,
2016) en la industria de Elaboraciéon de alimentos compuestos principalmente de frutas,
legumbres u hortalizas existen 23 actores activos. De los cuales el 52% trabaja
Unicamente con legumbres u hortalizas, 30% genera produccién exclusivamente para
exportacion y tan solo 18% transforma la fruta en alimentos procesados.

Se considera competidores directos a productores de barras de cereales y granola.
Respecto a estos productores se supone una rivalidad de nivel medio por la oportunidad
gue existe en el mercado de diferenciarse uno de otro. Actualmente la demanda es
amplia y no se concentra en una marca o productor. La participacion de mercado esta
distribuida equitativamente entre los competidores de tal manera que existe la
oportunidad latente de entrar en la industria y empezar a construir una posicion de lider
en el mercado.

La empresa BARFRUIT formaria parte de una industria con alto potencial de desarrollo
constante y crecimiento sostenido. Considerando las condiciones actuales del mercado
donde la amenaza de nuevos competidores y de productos sustitutos es de nivel medio,
el poder de negociacion de consumidores es alto y el poder de negociacién de
proveedores es bajo se define a la rivalidad entre competidores como media. El
panorama de la industria actualmente presenta un entorno favorable para la creacién y
gestion de la empresa BARFRUIT en la ciudad de Quito.



CAPITULO 3. ANALISIS DEL CLIENTE
3.1 Plan de investigacioén
3.1.1 Justificacion de la investigacion

La viabilidad comercial de este proyecto se determinara a través de los resultados de la
investigacion de mercado, analizando especificamente el nivel de aceptacion por parte
del mercado objetivo sobre la propuesta de producto de BARFRUIT. Se requiere
levantar informacion sobre el comportamiento de compra y consumo del mercado
objetivo y sus preferencias sobre barras alimenticias para definir con precision el mix de
marketing adecuado para el cliente de BARFRUIT.

3.1.2 Planteamiento del problema de investigacion

¢, Cual es el nivel de aceptacion de parte del segmento objetivo sobre la barra alimenticia
elaborada en base a frutas de BARFRUIT?

3.1.3 Objetivos de la investigacion

> Determinar la aceptacion de la barra alimenticia elaborada en base a frutas
de parte del mercado objetivo.

> Identificar las caracteristicas y preferencias del mercado objetivo.

> Establecer las estrategias y recursos adecuados (Producto, precio, plaza,

promocién) para satisfacer la necesidad identificada del mercado objetivo.

3.1.4 Metodologia de investigacion

En este plan de investigacion de mercados se utilizard métodos de investigacion
cualitativa y cuantitativa. Ver Anexo 1: Encuesta

Tabla 3. Descripcién de la metodologia de investigacion

METODO RESULTADO
Entrevistas a Identificar situaciébn actual de la industria
profundidad a alimenticia respecto a tendencias de consumo.
expertos Ver Figura 2.

Investigacién

Cuantitativa Validacién del producto y evaluacién de sus
Grupo focal con caracteristicas a través de la prueba.

prueba de producto | Identificar  motivaciones de compra Yy

problematicas a resolver. Ver Figura 3.

Validacion del producto a través del concepto.
Investigacién | Encuestas cara a | ldentificar ddnde, cuando, cuanto respecto a los
Cuantitativa cara habitos de consumo de barras alimenticias. Ver
Figura 4.

3.1.5 Mercado objetivo

El mercado objetivo de BARFRUIT son los consumidores de barras alimenticias, entre
25 a 45 afios de edad con hijos en edad escolar (7 a 12 afios), de nivel socioeconémico
medio tipico y medio alto, que residen en Quito y practican deporte en su rutina diaria.

3.1.6 Tamafio de la muestra

Para esta investigacion se utilizd un modelo probabilistico de muestreo aleatorio simple
aplicado para la poblacién objetivo que consiste aproximadamente de 27.770 personas;
por lo tanto, el tamafio de la muestra para el analisis es de 379 personas tomando en
cuenta un error estadistico del 5%. Para fines académicos, se requiere obtener al menos
50 encuestas validas para la investigacion. Ver Anexo 2: Tamafio de la muestra.



3.2 Resultados de lainvestigacién

Los expertos entrevistados indican que la tendencia hacia el consumo responsable; es
decir, de alimentos naturales, saludables y nutritivos esta en crecimiento desde hace 3
afios en el mercado ecuatoriano. Lo cual catalogan como una oportunidad clara para la
empresay suponen buena acogida de parte del mercado ecuatoriano hacia BARFRUIT.

Queé dicen los EXPERTOS?

Jefe Area de Nutricion
Nestlé Ecuador

Gerente General
GfK Ecuador

Experta en nutricion
infantil y control de

alimentos y bebidas para \
el consumo masivo. ';

Experto en investigacion
de mercado de consumo
masivo - Categoria de
alimentos y bebidas

Jethro Cortés
S

Mariuxi Lopez

CONSUMO MASIVO

- Preferencia por productos nacionales frente a importados
es un factor en crecimiento.

- Etiquetado seméforo no ha cambiado radicalmente los
héabitos de consumo; si estd generando awareness en el
consumidor respecto a los componentes del producto.

- Presencia en autoservicios como Supermaxiy Fybeca
genera volumen en ventas y ayuda a la construccién de
marca.

- Consumidor ecuatoriano busca marcas que brinden
informacién aplicable a su realidad y productos adaptables a
sus necesidades.

- Industria nacional se esté fortaleciendo a partir de las
medidas efectuadas por el Gobierno.

NUTRICION INFANTIL

- Mercado ecuatoriano carece de variedad para niflos en
relaciéon a sabores, colores y formas.

- Nifios necesitan consumir frutas por sus beneficios: fuente
de vitaminas Ay C, fuente de fibra, ayuda a disminuir el
colesterol, el azUcar y los triglicéridos de la sangre y actian
como regulador intestinal.

- Niflos en edad escolar son receptivos a cualquier

Tendencias

Consumo responsable
alimentos saludables.

Consumo de lo natural

alimentos sin azucar
adicionada,
ingredientes quimicos
0 preservantes.

Alimentacion balanceada

porciones de distintos
tipos de alimentos
adecuadas a sus
necesidades

modificaciéon y educacién nutricional. nutricionales.
- En la infancia es cuando se empiezan a formar los habitos
alimenticios. Al educar sobre nutricién genera valor

agregado.

Figura 2. Resultados de entrevistas a profundidad a expertos

Los participantes consideran que BARFRUIT satisface su necesidad de un producto
alimenticio que aporte beneficios nutricionales sin dejar de ser natural y préctico.
Quienes prueban el producto comentan positivamente sobre las caracteristicas del
mismo (color, sabor, presentacion) y califican a sus atributos (natural, nutritivo, sin
azucar afadida, practico) como beneficios para el consumidor que anteriormente solo
los percibian en la fruta sin procesar.

La barra alimenticia elaborada en base a fruta genera agrado tanto en adultos (25 a 45
afios) como en nifios (7 a 12 afos). Los entrevistados coinciden en que BARFRUIT es
una alternativa sana, nutritiva, innovadora y unica en el mercado.

En la metodologia cuantitativa se evalué el concepto de la barra alimenticia BARFRUIT
para medir su aceptacion (Ver Anexo 3: Concepto BARFRUIT). Donde se identifica que
el 50% de encuestados indican que definitivamente si comprarian el producto; el 50%
restante declara que probablemente lo compraria. En la misma proporcién declaran
disposicién de compra del producto para la lonchera escolar de sus hijos.



Consumidores BARFRUIT

CONSUME OCUPACION
3 barras alimenticias _.N. Empleados
a la semana tiempo compieto
w
_MOMENTO RN . MOTIVACION
espués de las y (J :
comidas ‘\v:? ’ p Familia / hijos
LUGAR DEPORTE
En casa y donde Caminar, trotar,
practica deporte gimnasio
COMPRA ot L SALUD
En supermercado -@ E} 'Lo natural es
1 a 2 veces por semana = saludable'
Multipacks e
MEDIOS - VD ALIMENTOS
Revistas de = v- 'Que ofrezcan beneficios
deporte y salud para mi salud’
* Acostumbran compartir la lonchera con sus compaiieros. &
* Exigen que haya variedad de sabores, colores y texturas en ()
P su lonchera escolar. i (1)
A * Sus deportes preferidos son: futbol, ciclismo, tenis y
% gigmafs iai ferid frutill j
. b :vau; nr‘: rnacisa‘r’{:a.erl as son: mora, frutilla, naranja, manzana, ’.v HevanloheRama i
* Un alimento dulce no reemplaza el snack salado, lo
pr % complementa. « 2l menosse:"a\r/\gces 2l

* La bebida que acostumbran a tomar en los recesos es agua.

Figura 3. Perfil de los consumidores de BARFRUIT.

- Los encuestados sefalan que Sl estan dispuestos a COMPRAR el

\‘! producto.

3 - Indican que el atributo MAS importante en este tipo de
alimentos es el SABOR.
- Afirman que les gustarfa recibir informacién de estos productos
a través de REDES SOCIALES, ademas de las revistas =
especializadas. 2

e |
CANTIDAD 58%

: J considera que
compraria L los beneficios ofrecidos
habitualmente "IO S USINOLBHCNE S Y" 0/0. son creibles

42+ o

Compraria en el Supermercado
1 a 2 veces . El cambio que sugieren ,muy nueVO' |
por semana | ’? 74 \,_‘)5 y diferente’ 4IRS

o

~_ Mas sabores A e e R

Figura 4. Comportamiento de los consumidores frente a la propuesta de producto.
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3.2.1 Analisis de resultados de la investigacion

Con el fin de identificar los cruces de variables de mayor relevancia para el proyecto se
utilizé estadistica inferencial. Del analisis inferencial se establece que el género tiene
relacion con la importancia de cada atributo del producto; determinando que para la
mujer el atributo mas importante es la presentacion del producto, seguido por la marca
y ubicando en tercer lugar al precio. Mientras que, para el hombre el atributo mas
importante se concentra en la cantidad o tamafio del producto. BARFRUIT considerara
estos resultados para sus estrategias de comunicacion.

Asi también, el andlisis indica que existe correlacion entre la ocasion de consumo vy el
lugar de consumo. La persona que regularmente consume barras alimenticias después
de las comidas (desayuno, almuerzo o merienda) lo hace en la calle. Aquellos que
acostumbran consumirlas entre comidas (media mafiana o media tarde) lo hacen en su
lugar de estudios o de trabajo. Mientras que, quienes consumen barras alimenticias
después de hacer deporte lo hacen normalmente en el lugar donde lo practican.

Tras haber identificado una disposicién de compra favorable al producto se establece
gue la frecuencia de compra seria de 1 a 2 veces por semana. Lo cual se valida con el
andlisis de la correlacion existente entre la frecuencia de compra actual que los
entrevistados declaran frente a la frecuencia de compra para el producto propuesto. Es
decir que, quienes declaran que comprarian 1 o 2 veces por semana previamente
afirman que esa es la frecuencia con la que compran barras alimenticias actualmente.

De igual forma sucede con la variable cantidad. Quiénes afirman que acostumbran
comprar barras alimenticias en su presentacion individual estarian dispuestos a comprar
entre 1 a 2 barras cada vez que realicen la transaccion. Aquellos que dicen comprar
regularmente multiples paquetes de barras alimenticias, responden que estan
dispuestos a comprar el producto BARFRUIT entre seis 0 mas unidades.

Se identifica que existe correlacion entre las variables que definen la percepcion del
cliente sobre el precio y cual deberia ser este en el caso de BARFRUIT.

El modelo de analisis Van Westendorp determina el precio éptimo en base al valor
percibido por parte del consumidor. A través de este método se establece que a un
precio por debajo de $0,55 ddlares el consumidor considera que el producto es barato
pero dudaria de su calidad; mientras que, el precio a partir del cual el consumidor
considera que el producto es caro y no lo compraria es $0,90 ddlares. Por lo cual se
define que el rango aceptable de precios para BARFRUIT se ubica entre $0,55 a $0,90
dolares. El precio 6ptimo sera aquel que esté mas cercano a $0,70 délares.

Andlisis de Precio — Modelo Van Westendorp

= Barato / No compraria ==Barato / Compraria Caro / Compraria ==e=Caro /Mo compraria

100%
0% Precio Optimo
80%
70%
60%
50%
a0%
30%
20%
10%

0%

Punto,
margipal
eafo

$0,40 50,45 $0,50 50,55 $0,60 $0,65 S0,70 50,75 50,80 %090 51,00 $1,10 51,15 $1,20 51,25 S$1,30 S$1,35 $1,50
\ J

Rango aceptaLIe de precios

Figura 5. Analisis de precios con método Van Westendorp

Adaptado de 5 Circles Research, 2016.




CAPITULO 4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio
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La oportunidad de negocio se identifica en la necesidad insatisfecha de hombres y
mujeres de 25 a 45 afos y de nifios en edad escolar (7 a 12 afios) de tener un alimento
que aporte los beneficios nutricionales de frutas (mora, frutilla y durazno), cuyo consumo
ayude a mantener una dieta balanceada. Estos segmentos de consumidores requieren
un producto saludable, nutritivo y natural que sea facil de llevar y de consumir en
cualquier lugar sin que se deteriore a pesar de su composicién natural. El objetivo de
BARFRUIT es satisfacer la necesidad descrita a través de su propuesta de valor.

La propuesta de valor de la empresa BARFUIT se describe en la tabla 4, a través del

modelo de negocio Canvas.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2010) el segmento de
adultos esta conformado por un total de 138.866 personas en Quito, mientras que el
segmento de nifios en edad escolar se compone de 123.335 personas. Por sus
caracteristicas y tamafio ambos segmentos resultan atractivos para la gestion comercial
de la empresa BARFRUIT.

Tabla 4. Andlisis de modelo de negocio Canvas

SOCIOS CLAVE

Proveedores de frutas:
Frutilla, durazno, mora.
Proveedor de
magquinaria industrial:
hornos, mesones,
procesadores.
Proveedor de
instrumentos de cocina
especializados para el
procesamiento de fruta

Proveedor de material
para empaque

Comercializadores:
Corporacién La
Favorita, Corporacion
El Rosado, Corporacion
GPF.

ACTIVIDADES CLAVE

Seleccioén de la materia
prima

Produccién
(transformacion de la
materia prima)

Distribucién del producto
final a los socios
comercializadores

Creacion de comunidad
de consumidores

Construcciény
comunicacién de marca

Investigacion y desarrollo
de producto

RECURSOS CLAVE
Materia prima: frutas, miel natural.

Magquinaria para produccion: hornos, procesadores,
instrumentos de cocina

Recurso humano capacitado para la producciény
atencion al cliente

Canales de comunicacién digitales

Canales de distribucién y comercializacién

PROPUESTA DE VALOR

Barra alimenticia cuyo consumo
es equivalente a la porcién de
fruta que necesita una persona

promedio para mantener una
alimentacion balanceada (2
barras en el caso de adultos, 1
barra en el caso de los nifios). Es
un producto saludable que
conserva los beneficios
nutricionales de la fruta
permitiendo que el consumidor
tenga a su alcance un producto
con alto aporte nutritivo. Esta
elaborado 100% con ingredientes
naturales; no contiene azlicar
afiadida, quimicos, ni
preservantes. Su presentacion
permite al consumidor reemplazar
la porcién de fruta e ingerir el
equivalente a la misma de manera
sencilla y rapida en cualquier
lugar.

RELACION CON CLIENTES

BARFRUIT buscara generar un vinculo
con el cliente a través de la creacion de
comunidades conformadas por los
consumidores del producto con el fin de
que compartan sus experiencias con la

marca y el rol que ésta pueda

desempefiar en sus actividades diarias.

A través de la comunidad de clientes
BARFRUIT identificara necesidades
insatisfechas para encontrar una manera

de cubrirlas generando nuevas
oportunidades de negocio para la

empresa y mayores beneficios para el

consumidor.

SEGMENTO DE CLIENTES

Personas adultas entre 25 a 45
afos de edad, nivel
socioeconémico medio tipico o
medio alto, empleados medio
tiempo y tiempo completo, que
acostumbran a realizar actividad
fisica (caminar, trotar, aerébicos,
gimnasio), residen en Quito,
consumen barras alimenticias
como complemento de su
alimentacion al menos 3 veces a
la semana.

Nifios de 7 a 12 afios,
acostumbran a llevar lonchera
escolar desde su hogar al menos
4 veces a la semana.

CANALES

Para comunicacién e interaccién con el consumidor: redes sociales y
pagina web para dar a conocer actividades de la marca, crear
comunidades y dar seguimiento al consumidor para conocer su
experiencia con el producto (post-venta).

Contacto directo a través de ferias alimenticias que permitan generar un
primer contacto con impacto y experiencia positivos para insentivar la
prueba del producto.

Para distribucion y comercializacion del producto: Supermercados,
farmacias y tiendas de cadena.

Revistas especializadas en temas de deportes y salud para pauta
publicitaria.

ESTRUCTURA DE COSTES

Value driven : se centra en crear valor que el consumidor otorga al
producto basado en su percepcién sobre sus atributos.

Costos fijos: mantenimiento de maquinaria e instrumentos para la
produccion, servicios basicos, insumos de oficina, mantenimiento de
redes sociales, personal administrativo de la empresa.

Costos variables: adquisiciéon de materia prima, transporte, mano de
obra operativa, adquisicién de nueva maquinaria e insumos para
produccion, participacion en ferias, patrocinio de eventos,
comunicacion y pauta publicitaria.

FUENTES DE INGRESOS

Generacién ingresos a través de la venta de un bien tangible, que es la barra alimenticia.

El pago se realiza a través del autoservicio el momento en que el cliente realiza la compra.

El producto tiene precio fijo establecido en base al valor percibido.

Adaptado de Strategyzer, 2016.
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CAPITULO 5. PLAN DE MARKETING
5.1 Estrategia general de marketing

El analisis de la industria y del mercado objetivo al que se dirigira la empresa permite
determinar que la estrategia general de marketing mas apropiada para guiar el plan de
mercadeo de BARFRUIT en la industria alimenticia nacional es la estrategia genérica
de Porter de diferenciacién. La empresa guiara su planificacién estratégica en base a la
estrategia de mercado de penetracion con la intencion de lograr crecimiento intensivo
en el mercado local.

El objetivo que se busca alcanzar a través de esta estrategia es que el producto sea
percibido por los clientes como exclusivo, siendo el lider en diferenciacién dentro de su
categoria. BARFRUIT buscara lograr que el producto sea considerado como Unico para
justificar un precio superior a la competencia.

La diferenciacion con la que cuenta el producto de BARFRUIT se fundamenta en tres
pilares que otorgan unicidad, los cuales se describen en la figura 6.

ela fruta conserva sus
atributos naturales. Es
fuente de fibra, vitaminas,
minerales y antiozidantes.
oEs equivalente a la porcion
diaria de fruta para una
dieta balanceada.

eElaborado 100% con
ingredientes naturales: 96%
pura fruta y 4% miel
*No contiene azlcar
afiadida, ni preservantes
quimicos.

ela presentacion otorga
practicidad para
almacenamiento, traslado y
consumo
*Es una presentacion
novedosa (tipo rollo) que
no existe en el mercado

e

Figura 6. Elementos diferenciadores de BARFRUIT

5.1.1 Mercado objetivo

El mercado objetivo al que estan destinados los productos de BARFRUIT consiste de:

Hombres y mujeres de 25 a 45 afios de edad, nivel socioeconémico medio tipico y medio
alto, empleados medio tiempo y tiempo completo, que acostumbran a realizar actividad
fisica (caminar, trotar, aerdbicos, gimnasio), residen en Quito, consumen barras
alimenticias como complemento de su alimentacién al menos 3 veces a la semana.

Ademas, se identifica un segmento secundario cuya necesidad nutricional también se
satisface a través del producto propuesto como parte de una lonchera escolar. Este
segmento consiste de:

Nifios y niflas de 7 a 12 afios, que acostumbran a llevar lonchera escolar desde su hogar
al menos 4 veces a la semana.
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5.1.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor que BARFRUIT ofrece al consumidor a través de su barra
alimenticia se fundamenta principalmente en salud, nutricién, naturalidad y practicidad.
El consumo de una barra BARFRUIT en el caso de nifios y dos unidades en el caso de
adultos, es equivalente a la porcién diaria de fruta que necesita una persona promedio
en determinado momento del dia para mantener una alimentacién balanceada.

Es un producto saludable que por sus caracteristicas conserva los beneficios
nutricionales de la fruta permitiendo que el consumidor tenga a su alcance un producto
nutritivo con buen sabor y apariencia agradable. La promesa de practicidad se cumple
gracias a la presentacién del producto que permite al consumidor reemplazar la porcién
de fruta e ingerir el equivalente a la misma de manera sencilla y rapida en una barra. Lo
cual evita que el usuario tenga que cargar frutas en un envase generandole incomodidad
al llevarlo, incluso se evita el hecho de que la fruta no conserve sus atributos
nutricionales al perder su frescura y aparentar poco apetitosa.

5.2 Mezcla de marketing

Barra Estrategia de
alimenticia Desarrollo de
BARFRUIT Producto
Estrategia de . .
Fijacion di precio 'Pl’e.CIO Supermercados Estrategia de
en base al valor SRR MARKETING Farmacias Distribucion
ercibido PVP MIX Cadena de Selectiva
g’ US$0.75 tiendas
Promocién en
Estrategia ferias y eventos
de Comunicacién a
.. través de
Atraccion medios digitales
Figura 7. Marketing mix de BARFRUIT

5.2.1 Producto

El producto de BARFRUIT consiste en una barra alimenticia elaborada en base a frutas
que se cultivan en Ecuador, en tres variedades: frutilla, mora y durazno. El
procesamiento a través del cual se obtiene el producto final hace posible que se
mantenga las caracteristicas propias de la fruta tales como su color, sabor, aroma y lo
mas importante sus vitaminas, minerales y nutrientes. El producto se obtiene en una
presentacion que el consumidor considera como una alternativa novedosa de llevar la
fruta a donde lo desee. Ademas, su consistencia permite que el producto sea guardado
en cualquier lugar evitando que se dafie facilmente o pierda los atributos mencionados.

Figura 8. Prototipo de producto BARFRUIT.




5.2.1.1 Atributos del producto
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Calidad del
producto

Caracteristicas del
producto

unidades.

Figura 9. Atributos del producto BARFRUIT.

eDurabilidad de 1 mes una vez abierto

eElaborado con practicas certificadas para la
manipulacion y procesamiento de frutas

eCuenta con registro sanitario

eElaborado con ingredientes 100% naturales
*Procesado localmente con materia prima nacional

eConserva los atributos de la fruta (Fuente de fibra,
vitaminas y minerales)

eProducto final en forma de rollo alargado
ePresentacién en unidades y en paquetes de 6

*Empaque amigable con el medio ambiente.

5.2.1.2 Niveles de producto

Producto
real

Elaborado  100%  con
ingredientes naturales.

Sin azUcar ahadida.

Contfiene los nutrientes
() propios de la fruta.

1 mes como tiempo de
Barra °

. 1 vida Util una vez abierto.
alimenticia Presentacién  mantiene

color y aroma de la fruta
con forma novedosa vy
Unica en el mercado.

Beneficio
basico

Figura 10. Niveles de producto BARFRUIT
Adaptado de Armstrong y Kotler, 2008, p.201.

Producto
aumentado

Equivale a la porcién de fruta que
necesita el organismo  humano
diariamente.

Elaborado con la guia de nutricionistas
especializados en el consumo diario.

Garantia de calidad en procesos de
elaboracién y  manipulacién  de
alimentos.

Guia de dlimentacién saludable vy
nutritiva o través de los medios
digitales de la empresa.

5.2.1.3 Branding

El nombre y logotipo buscaran generar una percepcion de nuevo y diferente favorable a
los productos de BARFRUIT. El nombre se valido en la investigacién de mercado, donde
alcanzé mayor preferencia frente a otras opciones evaluadas.

Para el isotipo de la marca se utiliza un simbolo que representa a las frutas y su esencia
natural. Este isotipo permite manejar distintas variaciones de tamafio y color, como se

muestra en la figura 11.
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Figura 11. Logo BARFRUIT

5.2.1.4 Empaque y etiquetado del producto

El empaque de BARFRUIT cuenta con un disefio amigable con el medio ambiente y que
se describe como natural por sus componentes. La caja de empaques multiples sera
elaborada con material EarthPact que estd 100% compuesto de fibra de cafia de azlcar
y no contiene quimicos blanqueadores (Carvajal Pulpa y Papel, 2015).

El empaque contard con la informacién nutricional y de sus ingredientes que se exige
para la comercializacion de los productos alimenticios. El etiquetado semaforo no estara
presente en el empaque; sin embargo, existira una mencién en la que se aclare que la
falta de este tipo de etiquetado ocurre por tratarse de un producto natural, con
procesamiento minimo y sin afiadidos quimicos.

Adicionalmente, como parte del etiquetado el consumidor podra encontrar el sello
Primero Ecuador que certifica la elaboracion del producto en el pais bajo exigentes
estandares de calidad.

5.2.1.5 Sevricios de soporte al producto

BRFRUIT implementara estrategias de soporte para generar una experiencia completa
y positiva alrededor del producto. Estas estrategias estaran basadas en la comunicacién
a través de medios digitales. Se realizaran publicaciones y consultas en linea respecto
al consumo adecuado del producto y como complementarlo con la alimentacion diaria.
El objetivo a cumplir sera que los consumidores puedan mantener un estilo de vida sano
con alimentacion balanceada como lo promueve la empresa BARFRUIT.

La tabla 5 muestra la composicién de costos del producto final de BARFRUIT.

Tabla 5. Componentes del producto BARFRUIT

Materia prima $0,16 22%
Costos fijos $0,08 11%
Distribucion $0,11 15%
Empaque $0,12 16%
Margen de ganancia $0,27 36%

Margen del PDV $ 0,09 35% del margen de ganancia
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5.2.2 Precio

En base a los resultados de la investigacion de mercado y el analisis financiero (Ver
Anexo 4: Proyeccién de ventas) se determiné que el precio unitario 6ptimo para
BARFRUIT es $ 0.75 ddlares. El precio asignado al empaque de 6 unidades es $ 4.50
dolares. Este precio se fijo en base al valor que percibe el consumidor evaluando las
caracteristicas de la barra alimenticia BARFRUIT. Por lo cual se afirma que la estrategia
de precio aplicada a este producto corresponde a la fijacion de precio basada en el valor.

L

Figura 12. Precio unitario de BARFRUIT

BARFRUIT implementara la estrategia de fijacién de precio basada en el valor buscando
cumplir con los objetivos descritos en la figura 13.

Figura 13. Objetivos de la estrategia de precio en base al valor percibido

Adaptado de Armstrong y Kotler, 2008, p.263.

La tabla 6 muestra la composicién del costo de venta del producto BARFRUIT.

Tabla 6. Componentes del costo de venta de BARFRUIT

Costo variable $0.40 Materia prima, empaque Yy distribucion del producto.
Costos fijo $0.08 Gastos administrativos y costo de operarios.
Costo total $0.48

El costo de venta conforma el 64% del precio de venta al publico; el restante 36%
corresponde al margen de ganancia que genera el producto.

5.2.2.1 Estrategia de ajuste de precio

De acuerdo a la respuesta del mercado hacia BARFRUIT se realizara el analisis
respectivo para emplear estrategias de ajuste de precios con el fin de incrementar o
reducir el mismo a partir del segundo afio de operacion. La empresa siempre buscara
que el precio cumpla las expectativas del consumidor en base a su percepcion de valor.

Para el debido ajuste de precios se utilizard la estrategia de fijacion de precios
psicolégica, que consiste en considerar aspectos psicolégicos ademas de los aspectos
econdmicos que involucran la fijacion de precios (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 280).

El objetivo de utilizar esta estrategia es incrementar la percepcion de calidad y valor que
el consumidor tiene sobre el producto; apoyando con el incremento en precio a la
estrategia de comunicacion sobre los beneficios de BARFRUIT.
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5.2.3 Plaza

La estrategia seleccionada para la distribucién del producto es la estrategia de
distribucion selectiva que consiste en trabajar con intermediarios para la
comercializacion del producto. BARFRUIT utilizara la estrategia selectiva para distribuir
el producto al cliente final a través de pocos intermediarios. La ventaja de trabajar con
pocos intermediarios radica en que se puede construir una relacibn mas estrecha con
los mismos de manera tal que la relacién comercial crezca y se fortalezca con el tiempo.

Los intermediarios con los cuales la empresa trabajara cuentan con una amplia red de
distribucion cuya fortaleza radica en su experiencia en el mercado ecuatoriano y el
mejoramiento constante de su servicio al cliente. BARFRUIT trabajara con empresas
especializadas en la venta al detalle. Los tipos de detallistas que se ocuparan son:
supermercados, farmacias y cadena de tiendas como se observa en la figura 14.

-

mi comisariaio

SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS ‘

ARAMACIR

Fybeéca

Figura 14. Intermediarios con los que se pretende trabajar como socios estratégicos.

BARFRUIT ha seleccionado la estrategia y sus intermediarios tomando en cuenta los
resultados de la investigacion de mercado referentes a las caracteristicas y
comportamiento de compra del mercado objetivo.

El objetivo de la estrategia sera aprovechar el posicionamiento y distribucion de los
intermediarios como socios estratégicos con el fin de lograr mayor cobertura del
mercado y generar el volumen de ventas necesario para que BARFRUIT sea un negocio
rentable en el largo plazo.

Otra ventaja de trabajar con Corporacion Favorita, Corporacion GPF y Corporacion El
Rosado es la facilidad que otorgan para llegar a distintos puntos en la ciudad. Gracias
a la ubicacidn estratégica de sus locales comerciales se podra atender varios sectores
de la ciudad.

Considerando que estos intermediarios cuentan con centros de distribucion a los cuales
se debe entregar el producto para la comercializacion, BARFRUIT contratard los
servicios de transporte de alimentos con proveedores locales. El costo de transportar el
producto desde su fabrica hasta los centros de distribucidon de los socios comerciales
seré equivalente al 15% del costo de venta; es decir, $ 0.11 ddlares por cada unidad.
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5.2.4 Promocion

La promociéon para BARFRUIT sera un elemento estratégico en la introducciéon del
producto al mercado y la construccién de marca en el segmento elegido. El elemento
clave en la promocién de BARFRUIT seré la comunicacion. La mezcla de promocién
estara alineada a la estrategia de atraccion que consiste en dirigir actividades de
publicidad y promocién hacia los consumidores para incentivarlos a demandar y comprar
el producto en los canales de distribucion que frecuentan.

Pauta en revistas de

Publicidad salud y deporte
Comunicacion Degustaciones
directa a p o de producto
través de romocion
medios MEZCLA DE de ventas Concursos a
digitales - través de medios
PROMOC'ON digitales

Patrocinio de

Exposiciones . .
P Ventas :{=Elelelpl=s | eventos deportivos

comerciales en
ferias de alimentos

personales publicas

Reportajes/articulos
noticiosos

Figura 15. Mezcla de promocién de BARFRUIT

En base a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado se determin6 que el
medio mas adecuado para las pautas publicitarias de BARFRUIT seran las revistas
especializadas en temas de salud y deportes tales como Vida Activa y Vive Salud. Para
la promocién de ventas se empleara degustaciones con muestras gratuitas para los
consumidores y concursos relacionados a temas de nutricion y salud en los medios
digitales de la empresa.

En cuanto a las relaciones publicas se realizaran esfuerzos econémicos para invertir en
paquetes de patrocinio de eventos deportivos como carreras de atletismo y
competencias que promuevan la participacion de nifios en edad escolar.
Adicionalmente, se buscara generar reportajes y articulos noticiosos de manera gratuita
en los cuales se destaque a la empresa por su oferta innovadora y saludable.

Las ventas personales de BARFRUIT se concentraran en la participacion en ferias
alimenticias, de emprendimiento y de salud. El objetivo sera vincular la marca a los
conceptos de alimentacion saludable, naturalidad, innovacién y nutricion. Por otro lado,
el marketing directo de la empresa se llevara a cabo a través de los medios digitales de
BARFRUIT. Los canales de comunicacion digitales de la empresa seran su pagina web
y redes sociales como Facebook, YouTube e Instagram. La comunicacion directa con el
consumidor a través de estos medios se efectuara con el fin de generar interaccion entre
el cliente final y la marca para establecer una relacién que atraiga la demanda al canal
e incentive la recompra del producto. Ver Anexo 5: Presupuesto de marketing.

La figura 16 muestra el funcionamiento de la estrategia de atraccion para la mezcla de
promocion.
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ESTRATEGIA DE ATRACCION

DEMANDA DEMANDA

Productor ——— Detallistas ——— Consumidor

Actividades de promocidn del productor

Figura 16. Estrategia de atraccion para la mezcla de promocion

Adaptado de Armstrong y Kotler, 2008, p.369.
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Figura 17. BARFRUIT en las redes sociales
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CAPITULO 6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Mision, vision y objetivos de la Organizacion
6.1.1 Mision

BARFRUIT es una empresa ecuatoriana que se dedica a producir barras alimenticias
elaboradas en base a frutas, utilizando préacticas innovadoras que promueven el
desarrollo personal y profesional de sus colaboradores con sentido de responsabilidad
social y ambiental. BARFRUIT busca satisfacer las necesidades diarias de salud y
nutricion de adultos entre 25 a 45 aflos que practican deporte como parte de su rutina
diaria y nifios en edad escolar que habitan en la ciudad de Quito.

6.1.2 Vision

BARFRUIT quiere ser reconocida como empresa lider en la industria alimenticia de
Ecuador en los préximos 10 afios, por desarrollar alternativas naturales y saludables e
innovar constantemente creando productos con alto valor nutricional que representen
un beneficio para la sociedad.

6.1.3 Objetivos a corto plazo

> Incrementar las ventas en 15% hasta el tercer afio de operacion.

> Expandir el portafolio de productos hasta con cinco variaciones de sabores
en los dos primeros afios.

> Ejecutar un plan de incentivos que premie ideas y practicas innovadoras en
la organizacién anualmente.

> Obtener reconocimientos y certificados a las buenas practicas de produccion
y manipulacion durante los dos primeros afios de operacion.

6.1.4 Objetivos a mediano plazo

> Incrementar la oferta a través de nuevos canales de distribucion en ciudades
como Ambato, Cuenca, Manta, Guayaquil a partir del tercer afio de
operacion.

> Generar mas de treinta plazas de trabajo directa o indirectamente a través
de la produccién y comercializacién de nuestros productos.

> Evaluar la viabilidad comercial y financiera de invertir en la empresa para

empezar a generar produccion para exportacion a paises en la region a partir
del cuarto afio de operaciones.

> Alcanzar menciones de reconocimiento como empresa lider en innovacion y
nutricion en Ecuador en el afio 2019.

6.1.5 Objetivos a largo plazo

> Atraer 30% de inversion privada necesaria para ampliar la planta de
produccion en el afio 2021.

> Desarrollar convenios con entidades gubernamentales que apoyen la gestion
para exportacion de nuestros productos a partir del segundo semestre del
ano 2022.

> Desarrollar relaciones comerciales con canales de distribucion en paises de
la region como Colombia, Chile y Pera para el afio 2022.

> Ampliar la cartera de productos hasta con cuatro productos distintos hasta el

décimo afio de operacion.
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6.2 Plan de operaciones
6.2.1 Estrategia de operaciones

La estrategia de operaciones de la compafiia estara orientada a crear asociacién con
los grupos de interés. De acuerdo a su estructura y enfoque BARFRUIT debera
mantener una estrecha relacién con los siguientes actores: proveedores, distribuidores,
clientes, colaboradores, Gobierno corporativo y Gobierno Nacional.

eSe debe mantener una buena
relacion con los  principales
proveedores para generar
confianza y alianzas estratégicas de
beneficio mutuo.

eCon negociaciones se puede
conseguir descuentos o convenios
para la compra y entrega de la
materia prima, lo cual beneficia
directamente la operacion
financiera del negocio.

elos canales de distribucién son
socios  estratégicos para la
operacion comercial de la empresa
en cuanto a la generacién de
volumen de ventas y comunicacion
de promociones.

eSe debe construir una relacién a
largo plazo fomentando Ia
comunicacion y andlisis de mercado
para que dicha relacion sea
beneficiosa y satisfactoria para
ambos.

*BARFRUIT estudiara
constantemente tendencias del
mercado para mantener la filosofia
de la empresa de innovar y ofrecer
soluciones adaptadas a las
necesidades de sus clientes
cuidando que se cumpla con sus
expectativas.

Colaboradores Gobierno Corporativo Gobierno Nacional

eSe generard una plataforma para
que los colaboradores expresen sus
iniciativas y sientan responsabilidad
e involucramiento para ofrecer las
mejores soluciones para
problemdticas que planteen los
consumidores.

e Las decisiones que se tomen en la
junta directiva afectaran a todos los
procesos y funcionamiento de la
empresa.

oEs primordial que exista
comunicacion clara sobre la misién,
vision y objetivos de la empresa
para que todos quienes la

eLa empresa iniciara dialogos con el
Ministerio de Comercio Exterior
para formar parte de su programa
Pro Ecuador. El objetivo sera
generar una alianza estratégica que
facilite la gestion correspondiente
para exportar productos a distintos
paises en el mundo.

componen esten alineados a la
estrategia.

Figura 18. Relacién de la empresa BARFRUIT con los grupos de interés.

6.2.2 Flujograma de procesos

BARFRUIT controlara la calidad en todos los procesos procurando que se mantengan
alineados a la visién y misién de la empresa para cumplir con la promesa de valor
ofrecida al cliente final. Ver Anexo 6: Flujograma de procesos

6.2.3 Requerimientos de equipos y herramientas para la operacion

Los equipos y herramientas necesarios para el funcionamiento y operacion de la
empresa seran adquiridos con proveedores nacionales considerando que los insumos
necesarios para el procesamiento de frutas son comercializados localmente. Entre los
equipos y herramientas que se requiere se considerara muebles y enseres de oficina,
equipos de computaciéon, muebles y enseres de cocina, equipamiento de las
instalaciones de produccién, adecuacion de la planta de produccion y el menaje de
produccion.

La tabla 7 muestra los requerimientos de equipos y herramientas que seréan
indispensables para la operacion de BARFRUIT con sus respectivos costos. Estos
equipos y herramientas permitirdn contar con una capacidad de producciéon que
generardq 31.680 unidades, de las cuales 97% estard disponible para la venta, 2%
formara parte del stock de seguridad y 1% el desperdicio esperado.
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Tabla 7. Requerimiento de equipos y herramientas para la operacion de BARFRUIT

Sillas de Oficina $ 270,00
Escritorio $ 200,00
Total Muebles y Enseres Oficina $ 470,00
Laptop (CORE 17) $ 1.200,00
Impresora $ 300,00
Total Equipos de Computacion $ 1.500,00
Mobiliario cocina $ 720,00
Mesén Acero Inoxidable $ 950,00
Extintor CO2 10 libras $ 55,00
Total, Muebles y Enseres Cocina $ 1.725,00
Horno industrial 8 bandejas $ 5.400,00
Refrigerador industrial $ 1.850,00
Bandejas de aluminio para horno $ 600,00
Maquina de empaguetado $ 600,00
Procesador de alimentos $ 220,00
Total Equipamiento Instalciones de Produccion $ 8.670,00
Adecuacion instalaciones $ 2.000,00
Total Adecuacion de la Planta de Produccién $ 2.000,00

Total Equipo y Materiales de Produccidn $ 14.365,00

6.2.4 Localizacion
La fabrica de produccién de BARFRUIT se ubicara en el sector de Carcelén Industrial

entre la avenida Juan de Selis y la calle Mariano Pozo.

6.2.5 Capacidad de almacenamiento y manejo de inventario

La capacidad de almacenamiento de la bodega es de hasta 800 unidades mensuales.
Se estima que en los cinco primeros afios el stock de seguridad promedio de producto
no superara las 600 unidades mensuales. Al tratarse de un producto alimenticio
perecible se necesitara maquinaria especial para conservarlo, detallada entre los

requerimientos de equipos como refrigerador industrial.

En cuanto al stock de seguridad de insumos de materia prima se mantendra lo necesario
para cubrir la demanda mensual de los canales de distribucion con lo cual se garantizara
el abastecimiento para todos los distribuidores y el cumplimiento de tiempos en los

pedidos de producto.
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6.2.6 Aspectos regulatorios y legales

De acuerdo al Instituto Nacional Ecuatoriano de Normalizacion (INEN) (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2014) sera viable almacenar los productos en la bodega de
Carcelén industrial siempre que se mantenga el aseo de maquinaria y contenedores ya
que se trata de productos perecibles. El tramite necesario para a la obtencion del registro
sanitario tendra un costo de $ 340.00 délares y se debera realizar en la Agencia Nacional
de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA).

6.2.7 Estructura legal de la empresa
Tabla 8. Estructura legal de la empresa BARFRUIT
BARFRUIT ECUADOR S.A.
TIPO Sociedad Anénima

REPRESENTANTE LEGAL Ivan Andrés Montafio Bravo

SOCIOS Verodnica Bravo Viteri

Fabricacidn y comercializacion de alimentos
OBJETO SOCIAL perecibles elaborados de frutas.

6.3 Estructura organizacional

BARFRUIT plantea un organigrama de forma circular que pretende fomentar un
ambiente de confianza entre colaboradores y facilitar el flujo de informacion para generar
soluciones eficientes constantemente. Ver Anexo 7: Resumen estructura administrativa.

6.3.1 Cultura organizacional

La cultura organizacional de BARFRUIT estara orientada a los valores corporativos:
honestidad, compromiso con la excelencia, innovacion, respeto, trabajo en equipo e
iniciativa responsable. Los valores corporativos buscan eficiencia en el funcionamiento
de la empresa y satisfaccion de los colaboradores, socios estratégicos y clientes.

6.3.2 Organigrama circular de la empresa
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RRHH

Area de
RRHH

i Gerente ',
[ Asesor Comercial
| externo |

Contabilidad

Gerente
Area de General
Finanzas

y Legal

Area
Comercial
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" Legal

Asistente dE_:'.
Marketing’

Area de
Produccién

. Operario

Operario -~ :
Operario -

Figura 19. Organigrama de la empresa BARFRUIT.

Adaptado de Bellver, 2015.




CAPITULO 7. EVALUACION FINANCIERA
7.1 Flujo de Caja, Situacion Financieray Estado de Resultados

El Flujo de Caja proyectado refleja que la operacidén del negocio generara los recursos
econdmicos necesarios para cubrir la necesidad de inversiones y financiamiento. Asi
también, muestra que la inversion inicial de BARFRUIT se recuperara al finalizar el
tercer afio de operacién del negocio. Ver Anexo 8: Flujo de Caja.

Por otro lado, el Estado de Situacién Financiera refleja que BARFRUIT tendr4a una
estructura financiera coherente con el tipo de negocio. Ver Anexo 9: Balance General.

El Estado de Resultados de BARFRUIT deja ver que el resultado de la operacion del
negocio al final de cada periodo seré positivo. Lo cual hace atractivo invertir en el mismo
por tratarse de un negocio que serd sustentable en el tiempo.

Tabla 9. Estado de Resultados apalancado por un periodo de cinco afios.

Ventas $ 207.357,36 | $ 246.755,25| $ 304.815,31 | $ 320.056,08 [ $ 336.058,88
Costo de Ventas $141.216,43 | $ 162.433,88 | $ 191.622,24 | $ 198.308,16 [ $ 205.228,23
Gasto Administrativos $ 37.522,70($ 44.762,02 | $ 60.188,17| $ 68.010,09 | $ 74.785,46
Depreciaciones $ 1.78650| $ 1.786,50 | $ 1.786,50 | $ 1.286,50 | $ 1.286,50
Amortizaciones $ 539971 % 539,971 $ 539,971 % 539,971 % 539,97
Marketing $ 4314838 $ 575785|1% 7.971,78| $ 7.971,78 | $ 7.971,78
Gasto Interés $2.369,16 $1.513,07 $ 557,90

Total Gastos $ 46.533,21 (| $ 54.359,41 [ $ 71.044,32| $ 77.808,34| $ 84.583,71

Participacion Laboral 15% $ 294116 % 4.49429 [ $ 632231 [$  6.590.94[ $ 6.937,04

Impuesto a la Renta 22% $  3.666,64[ % 560287 [$ 7.881,82[$ 821670($ 8.648,18

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion total requerida para empezar la operacion de la empresa BARFRUIT sera
de $41.436,04 dolares. La inversion inicial sera necesaria para cubrir gastos
amortizables, compra de equipos y materiales para la produccion, adquisicion del
menaje de produccion y el capital de trabajo calculado para los dos primeros meses de
operacion de la empresa. Ver Anexo 10: Resumen inversion inicial.

La estructura de capital de la empresa BARFRUIT estara compuesta por deuda con una
tasa de interés anual de 11% en una proporcién equivalente al 60% de la inversion
inicial. El restante 40% estara financiado por capital propio de los accionistas. Esta
estructura de capital apalancado sera 6ptima para la situacion financiera del negocio y
alcanzable para los accionistas.

Tabla 11. Estructura de capital

Deuda $ 24.861,62 60%
Capital Propio Accionistas $ 16.574,42 40%

7.3 Evaluacion financiera del proyecto

El costo de oportunidad se calcul6 a través del modelo de valoracion de activos
financieros CAPM el cual determina la rentabilidad minima que debera exigir el
inversionista para invertir en el proyecto; en este caso, un retorno equivalente al 21.73%
de su inversion.
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Tabla 12. Calculo del costo de oportunidad con modelo CAPM

Tasa Libre de riesgo Rf 2,17%
Beta de la industria B 0.82
Prima de riesgo del mercado RmM-Rf 5,75%
Riesgo pais Rp 14,84%

Tomado de Damodaran, 2016.

Para la evaluacién financiera del proyecto se realiz6 el calculo del Valor Presente Neto
(VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR). A partir de los cuales se determina que el
proyecto sera rentable alcanzando VAN positivo y atractivo para los inversionistas con
TIR superior al costo de oportunidad previamente establecido.

Tabla 13. Calculo del VAN y TIR de BARFRUIT

Afio 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S5
IMVERSION INICIAL $ (41.436,04)
FLUJO DE CAJIA $(41.436,04) $ 792830 $ 13.937,06 $ 21.061,75 $ 30.95841 S  32.488,19
VAN $22.829,11
TIR 32%

7.4 Indices financieros

El indice de Razon corriente indica que la empresa tiene liquidez suficiente para atender
sus obligaciones de corto plazo, lo cual se ratifica con el indice de Prueba Acida. El
margen de utilidad que genera la operacion del negocio es aceptable debido a que se
presenta positivo desde el inicio del negocio e incrementa en el tiempo, lo cual resultara
atractivo para los inversionistas.

El indice de Retorno sobre la Inversion (ROI) indica que los recursos invertidos en el
negocio se utilizaran adecuadamente. El indicador del Retorno sobre los Activos (ROA)
refleja que los activos con los que contara el negocio seran bien aprovechados. Mientras
gue, el indice del Retorno sobre el Patrimonio (ROE) demuestra que la gestion del
negocio podra efectuarse de manera que se lograra optimizar los recursos del
patrimonio con el que contara el negocio.

Tabla 13. Indicadores financieros

ANO 1 ANO 2
1,36 1,37

ANO 1 ANO 2
1,31 1,33

ANO 1 ANO 2
6% 8%

ANO 1 ANO 2
31% 48%

ANO 1 ANO 2
50% 47%

ANO 1 ANO 2
44% 40%

ANO 1 ANO 2
4,49 3,62 2,74 2,48 2,20
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CAPITULO 8. CONCLUSIONES GENERALES

>

El entorno politico es favorable para la creacion de la empresa BARFRUIT gracias
a las politicas que implementa el Gobierno Nacional para impulsar un modelo de
especializacion productiva que permita generar mayor valor agregado en Ecuador.
El entorno econdmico es positivo considerando que la industria alimenticia cuenta
con participacion de 13% en la economia nacional y los ecuatorianos destinan
aproximadamente 25% del gasto mensual para el consumo de alimentos.

Existen tendencias sociales muy fuertes actualmente que promueven el consumo
de alimentos naturales y saludables. Lo cual favorece a BARFRUIT.

Gobierno Nacional impulsa el intercambio y creacidén de tecnologia que favorecera
a la industria optimizando la operacion para crear proyectos sustentables.

El andlisis de la industria sugiere un panorama positivo para emprender el negocio
propuesto. La amenaza de nuevos entrantes es de nivel medio, donde identificamos
facilidades que otorga el gobierno frente a barreras propias de la industria.

El poder de negociacion de los clientes es alto. Principalmente debido a que el
cliente es quien define cantidad y frecuencia de compra del producto.

La amenaza de productos sustitutos es de nivel medio. Se debe a que existe amplia
oferta de posibles sustitutos; sin embargo, no cuentan con valor diferenciador y el
coste de cambiar de un producto saludable a un snack es alto para el consumidor.
El poder de negociacion de los proveedores es bajo considerando que hay un gran
namero de productores de fruta a nivel nacional que pueden proveer a BARFRUIT.
La rivalidad entre competidores es de nivel medio. No existe concentracion de la
demanda en una empresa o producto. La participacion de mercado esta distribuida
equitativamente entre los competidores de la industria.

A través de la investigacion de mercado se identificO que existe alto nivel de
aceptacion del producto. Tanto nifios en edad escolar como adultos entre 25 a 45
afos expresan agrado tras evaluar el concepto y probar el producto final.

El consumidor sefiala que compraria el producto de BARFRUIT entre 4 a 6 unidades
con frecuencia de compra entre una a dos veces por semana.

La oportunidad de negocio para BARFRUIT se identifica en la necesidad
insatisfecha de disponer de un alimento que aporte los beneficios nutricionales de
las frutas de manera natural y cuyo consumo ayude a mantener una dieta
balanceada sin dejar de ser practico para la rutina diaria de ambos segmentos.

La estrategia general de mercadeo de BARFRUIT sera la diferenciacion. Para el
producto se efectuard la estrategia de desarrollo de producto. El precio sera
establecido en base a la estrategia de fijacién de precio basada en el valor percibido.
La plaza se desarrollara de acuerdo a la estrategia de distribucion selectiva. Mientas
gue la mezcla de promocién estara adecuada a la estrategia de atraccion.

Para la operacion de BARFRUIT se requerira equipos y materiales de produccion
que representan una inversion de $14.365,00 con lo cual sera posible contar con
una capacidad instalada para producir 31.680 unidades mensualmente.

La estructura de capital de BARFRUIT estard compuesta por deuda en 60% y por
capital propio de accionistas en 40%.

La evaluacion financiera refleja que el proyecto sera viable y sobre todo rentable. La
operacion del negocio generara utilidad desde el primer afio de ejercicio y presenta
indicadores positivos que denotan una buena estructura de costos y manejo eficiente
de los recursos. El proyecto permitird recuperar la inversion inicial al finalizar el tercer
afo de operacion resultando atractivo para los inversionistas.

La empresa de produccién y comercializacion de barras alimenticias elaboradas en
base a frutas en la ciudad de Quito es un proyecto viable comercialmente y
financieramente. Representa una oferta Unica en el mercado, cuya propuesta de
valor cumple con la necesidad latente en el mercado objetivo y resulta atractiva para
el cliente final. La gestion de la empresa sera sustentable en el tiempo y generara
crecimiento en la industria que incidird positivamente en la economia nacional.
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ANEXO 1. Encuesta

CUESTIONARIO

Barras Alimenticias Frutas

Fecha: Octubre 2015
Version: 1

-

Buenos dias / fardes, mi nombre es lvan Montafio y estoy realizando un estudio de mercado para validar mi proyecto de tesis sobre
barras alimenticias elaboradas en base a frutas. La informacién recabada serd utilizada Unicamente con fines académicos.

CATEGORIA

Cuestionario No:

1. Me podria decir, sUsted consume BARRAS ALIMENTICIAS regularmente2 (RU)
1. S| (CONTINUAR) 2. NO (TERMINAR)

2. Me menciond anteriormente que consume BARRAS ALIMENTICIAS, me podria decir sCon qué frecuencia
las consume? (RU)

Mds de una . 3 veces por 1 a2veces Una vez cada Una vez al
. Todos los dias . .
vez por dia semand por semana quince dias mes
(6) (5) (4) (3) (2) (1)

3. 3En qué ocasiones acostumbra a consumir las BARRAS ALIMENTICIAS2 RESPUESTA ESPONTANEA (RM)

Antes de hacer deporte

En el desayuno

En la merienda/cena

Después de las comidas (desayuno, alimuerzo, merienda)
Después de hacer deporte

Entre comidas (media manana, media tarde)

Mientras veo la televisién

Mientras descanso

Ofro:

OO |N|N[O [ [WIN|—

4. 3En qué lugares acostumbra Usted a consumir BARRAS ALIMENTICIASS RESPUESTA ESPONTANEA (RM)

En casa

En el lugar donde practico deporte / gjercicio
Enla calle

En el colegio / universidad

En el tfrabgjo / oficina

Oftro:

N D|WIN[—

5. 3En qué lugares acostumbra Usted a comprar las BARRAS ALIMENTICIAS que consume? RESPUESTA
ESPONTANEA (RM)

6. sCon qué frecuencia compra BARRAS ALIMENTICIAS en estos lugares (MENCIONAR LOS LUGARES DE P.5)2
RESPUESTA ESPONTANEA (RU)

Menos de Todos los dias/ Mdads de
Una vez al Cada 1 a2veces 3a4vecesa -
una vez al . , casi todos los una vez
mes quince dias alasemana la semana s ;
mes dias por dia
(7) (6) (5) (4) (3) (2) (1)
PREGUNTA 5 PREGUNTA 6
LUGARES DE COMPRA FRECUENCIA DE COMPRA
1 Farmacias 1 234567
2 Supermercados 1 234567
3 Tiendas de barrio 1 234567
4 Tiendas de cadena 1 234567
5 Tiendas naturistas 1 234567
6 Otro: 1 23 45¢67

7. 3Qué tipo de presentacion es la que usted acostumbra a comprar de la marca de BARRAS ALIMENTICIAS
que consume con mayor frecuencia? RESPUESTA ESPONTANEA (RU)

Individual
2 Paguete multiple (contiene varios empagues individuales)
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EVALUACION DE PRODUCTO

Le voy a mostrar una Idmina donde podrd ver un producto que posiblemente salga al mercado. Lo vamos a leer en conjunto
y luego le voy a entregar para que lo revise y me responda unas pocas preguntas. Recuerde que no hay respuestas buenas
o malas, solo queremos conocer su opinidén muy honesta sobre esta idea.

8.

lugar donde normalmente hace sus compras? Diria que... (RU)

sQué tan dispuesto estaria usted en comprar este producto para su consumo si estuviera disponible en el

Definitivamente Sl lo Probablemente Sl lo No sé silo Probablemente NO | Definitivamente NO
compraria compraria compraria o no lo compraria lo compraria
5 4 2 1

9.

2 Qué tan dispuesto estaria usted en comprar este producto para el consumo de su hijo/a como parte de la

lonchera escolar si estuviera disponible en el lugar donde normalmente hace sus compras? Diria que... (RU)

Definitivamente Sl lo Probablemente Sl lo No sé silo Probablemente NO | Definitivamente NO
compraria compraria compraria o no lo compraria lo compraria
5 4 3 2 1

10. (APLICAR P.10 SI CONTESTARON COD.4Y 5enP.8y P.9) 2Con qué FRECUENCIA cree Usted que compraria
el producto descrito en este concepto? RESPUESTA ESPONTANEA (RU)

Una vez al Una vez cada 1 a2 veces por 3 veces por . Mds de una vez
. y Todos los dias .
mes quince dias semana semana por dia
(6) (5) (4) (3) (2) (1)

11. 5Cudntas UNIDADES compraria cada vez que vaya al lugar donde realiza habitualmente la compra de
barras alimenticias? RESPUESTA ESPONTANEA (RU)

CcOoD CANTIDAD CcOoD CANTIDAD
1 Una 5 Cinco
2 Dos 6 Seis
3 Tres 7 Siete o mds
4 Cuatro
12. Podria decirme, 3De los siguientes atributos cudl es el mds importante para usted?2 (RU)
COD ATRIBUTOS
1 Marca
2 Sabor
3 Presentacién / empagque
4 Cantidad / tamano
5 Precio

13. En general podria decirme, sQué tanto le GUSTA este producto que le acabo de mostrarg Diria que... (RU)

Le gusta mucho

Le gusta

Le es indiferente

No le gusta

No le gusta para nada

5

4

3

2

1

14.Con base en la siguiente escala digame por favor 3Qué tan NUEVO vy DIF
comparado con ofros que existen en el mercado? (RU)

ERENTE es este producto

Completqmente Muy nuevo y Alg_o nuevo y Cq5| no hgy Nada nuevo ni diferente
nuevo y diferente diferente diferente diferencia
5 4 3 2 1

15. 5Qué tan CREIBLES son los beneficios que este producto le ofrece?

Diria que son... (RU)

Mds o menos

Muy creibles Algo Creibles . No muy creibles Nada creibles
creibles
5 4 3 2 1
16. 5Cudl de los NOMBRES que ve en esta tarjeta le gusta para este nuevo producto2 (RU)
Fruit Roll-ups 1
Barfruit 2
OTRO: 3

17. 5Qué cambios le haria al producto presentado? (RESPUESTA ESPONTANEA)

1.-

2.-
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EVALUACION DE PRECIO

AHORA QUIERO QUE ME DIGA EL PRECIO QUE PAGARIA POR UN PRODUCTO COMO EL QUE ACABA DE VER, DENTRO DEL
RANGO DE $0.50 A $1.50.

PRECIO (RU POR PREGUNTA)

18. 3A qué precio cree que este producto es caro, pero que igual asi
lo compraria?2

19. 3A qué precio cree que este producto es barato?

20. 3A qué precio cree que este producto es muy caro y no lo
compraria?

21. 3A qué precio cree que este producto es muy barato y dudaria de
su calidad y no lo compraria?2

EVALUACION DE PROMOCION

AHORA PENSANDO EN SU DiA A DIA, QUISIERA QUE ME DIGA...

Menor que P.18

Mayor que P.18

P | A P P

Menor que P.19

22. Actualmente, zPor cudl medio de comunicacion se entera usted de productos saludables? RESPUESTA
ESPONTANEA (RM)

COD MEDIOS
Television

Radio

Prensa escrita

Revistas especializadas. 3Cudl2
Redes sociales

Ofro:

N[ |WIN|[—

23. sPor cudl medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre las BARRAS ALIMENTICIAS
elaboradas en base a frutas que le acabo de indicar? RESPUESTA ESPONTANEA (RM)

COD MEDIOS
1 Television
Radio
Prensa escrita
Revistas especializadas. 3Cudl2
Redes sociales
Oftro:

N |W(IN

AHORA POR FAVOR AYl'lDEME CON SUS DATOS. LE RECUERDO QUE LA INFORMACION RECABADA EN ESTA
ENCUESTA SERA UTILIZADA UNICAMENTE CON FINES ACADEMICOS.

DATOS DE ENTREVISTA

Nombre: Fecha de nacimiento: Edad:
Barrio: Teléfono Casa: Celular:
z EDAD
CIUDAD GENERO ENTREVISTADO NSE
1 ‘ Quito 1| Hombre 1 | 25a35anos 1 Medio Tipico
2 Mujer 2 | 36 a45anos 2 Medio Alto

iMUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION QUE PASE UN EXCELENTE DIA!



ANEXO 2. Tamafo de la muestra

CARACTERISTICA

% N

Poblacion de Quito

100% | 2.239.191

Edad: 25 a 45 afnos

32% | 716.541

Con hijos: 7 a 12 afios de edad

19% 136.143

Nivel Socioeconémico: Medio tipico, medio alto

34% 46.289

Practican deporte como parte de su rutina diaria

60% 27.773

MERCADO OBJETIVO

27.773

TAMANO DE LA MUESTRA

Este es el célculo de la muestra por proporciones,
prefijado (E), a un nivel de confianza del (1-a), p

teniendo un error
artiendo de una

poblacién de tamafio N. Férmula que se encuentra a continuacion,

n = (Zcr-"'i)zwﬁ? i
NEZ +(Z,.,,) B4 .

p

n= 379 q

N

E

1,96
0,05

0,95

0,50
0,50
27773
0,05

(Galindo, 2006, pag. 386)
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Cara frontal

ANEXO 3. Concepto BARFRUIT

~7 Barra alimenticia
elaborada de pura fruta

100%

natural

Equivale a la
porcion diaria de
Jruta que los
nutricionistos
recomiendan para
mantener una
dieta balanceada

35

Cara posterior
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Anexo 4. Proyeccién de ventas
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Anexo 5. Presupuesto de marketing

Etapa del Ciclo de Vida Infroduccion

Tiempo del Proyecto ARo 1

Logo 11$ 250,00 $ 250,00
Stand ferias 11$ 25000 % 250,00
Tarjetas de Presentacion 200| $ 035 9% 70,00
Canal en Youtube 1% - $ -

Codigos de Barras del Producto 3l $ 40,00 | $ 120,00
Contenidos web 12| $ 30,00 | $ 360,00
Contenido fanpage 18] $ 50,00 | $ 900,00
Edicion de videos 4 $ 150,00 | $ 600,00

Modelos 3% 60,00 | $ 180,00
Cartel Al 31 % 60,00 | $ 180,00
Muestras de producto 400 $ 0,481 % 191,90
Movilizaciéon 3 % 50,00 | $ 150,00
Refrigerios 3 % 5001 % 15,00

Gastos de Marketing $ 431488 % 575785 % 7.971,78$ 7.971,78 | $ 7.971,78
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Anexo 6. Flujograma de procesos

Flujograma de Procesos
N |

r

BARFRUIT controla la calidad en todos los procesos procurando que se mantengan alineados a
la misién y vision de la empresa para cumplir con la promesa de valor ofrecida al cliente final.

il

PROCESAMIENTO DE MATERIA PRIMA

ADQUISICION DE MATERIA PRIMA

Se selecciona los proveedores de
acuerdo a la calidad y disponibilidad de
producto, asi como el tiempo de
entrega y facilidades de pago.

La materia prima pasa por un proceso de
seleccion y limpieza, después se procede
a cortar y diluir, se agrega ingredientes
adicionales, se procede a hornear y
finalmente dar la forma al producto final.

EMPAQUETADO DE PRODUCTO

El producto final es empacado y etiquetado
asegurando que se conserve la calidad del
producto a través del cumplimiento de
estandares globales de calidad.

DISTRIBUCION DE PRODUCTO

El producto sera distribuido a los socios
comerciales a sus centros de distribucion
donde cada uno distribuye el producto a
los diferentes puntos de venta en la ciudad.

¥

COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO

El producto llega al cliente final a través de
supermercados, farmacias y tiendas de conveniencia
donde el consumidor puede encontrar el producto a

un precio unitario de 0,70 USD.



Anexo 7. Resumen estructura administrativa y mano de obra

3

Yo)

Gerente General $ 1381620 $ 15783.59|$ 17,372.41 | $ 20,700.38 | $ 23,124.19
Gerente Comercial $ - $ - $ 1276640 $ 16,14950| $ 19,348.76
Asistente de Marketing $ 373950 % 8298.16|9% 8630.09|% 897529|% 9,334.30
Operario $ 6311.02|$ 6841.52|% 711518 7.399.79|%$ 7,695.78
Operario $ 6311.02($% 6841.521% 711518 % 7.399.79 | $ 7.695.78
Operario $ 6311.02|$ 6841.52|% 711518 7.399.79|$ 7,695.78
Operario $ 6311.02|$ 6841.52|$ 711518 7.399.79|$ 7,695.78

Gasto de Servicios Basicos $ 4.440,00 | $ 459096 $ 4.74705|% 4.90845|9% 5.07534
Gasto Suministros de Oficina $ 2.700,00 | $ 278721 ($ 287724|$ 297017 |$ 3.066,11
Gasto Arriendo del 25% $ 4.560,00 | $ 470729 $ 4.85933|$ 5.01629|$% 517832
Sueldos y Salarios $ 17.55570|% 24.081,75( $ 38.768,90 | $ 4582516 | $ 51.807,25
Mantenimiento de Mdquinas $ 430,00 | $ 444,62 1% 45974|$ 47537 |$ 491,53
Servicios Prestados $ 7.800,00 | $ 8.11200 | $ 843648 | % 8.77394|% 9.124,90
Mantenimiento de Web $ 3700]$ 38201 % 39431$% 40,70 $ 42,02




Anexo 8. Flujo de Caja
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Ingreso Ventas $ 207.357,36 | $ 246.755,25 | $ 304.815,31 | $ 320.056,08 | $  336.058,88
Costos de Ventas $141.216,43 | $ 162.433,88 [ $ 191.622,24 [ $ 198.308,16 | $ 205.228,23
Gastos Administrativos $ 3752270 | $ 44.762,02|$ 60.18817|$ 68.01009|$  74.78546
Gasto Depreciaciones $ 1.78650|% 1.78650|9% 1.78650|$ 1.286,50 | $ 1.286,50
Gasto Amortizaciones $ 539,97 | $ 539,97 | $ 539,97 | $ 539,97 [ $ 539,97
Marleting $ 431488|$ 575785|% 7.971,78|% 7.971,78|% 7.971,78
Total Egresos (Costos y Gastos) $185.380,48 | S 215.280,23 | $ 262.108,65 | S 276.116,49 | S 289.811,94
Utilidad Operativa $ 2197688 | $ 31.47503 | $ 42.706,66 | $ 43.939,59 | $  46.246,95
Pago de capital+interés $9.767,25 $9.767,25 $9.767,25 $0,00 $0,00

Participacion Laboral (15%) | [s 294106 449429[s 632231[$  659094[$  6.937,04

Impuesto a la Renta del 22% | |5 3666643 5602893 7.881,82[3 821670[3  8.648,18

(+) Depreciaciones

$  1.786,50

$

1.786,50

$

1.786,50

$

1.286,50

$

1.286,50

(+) Amortizaciones $ 539971 % 539971 $ 539971 $ 539,97 539,97
(-) Activos tangibles e intangibles $ (18.157,84)| $ - |3 - |3 - |3 - 13 -
(-) Inversion de capital de trabajo $ (23.278,20)| $ - $ - $ -

(+) Préstamo $ 2486162 $ - 13 - 13 ) - 13 -
(+) Inversion de accionistas $ 1657442 % - |3 - |3 - [$ - [$ -
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Anexo 9. Balance General

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Caja/ Bancos $ 2327820 $ 7.92830[$ 13.937,06|$ 21.061,75|$ 30.958,41 | $ 32.488,19
Inventario $ 427541 % 5087.74[$ 3.14243[$ 6.599.09|$ 3.142,43
Cuentas por Cobrar (Clientes) $ 104.806,87 | $ 146.646,77 | $ 176.670,43 | $ 200.836,38 | $ 242.626,45
Gastos de Constitucion $ 1.79984|% 1.79984($ 1.79984 (3% 1.799.84[$ 1.799.84|$ 1.799.84
Amortizacién Constitucion $ (359.97)] $ (719.94)| $ (1.079.90)| $ (1.439.87)| $ (1.799.84)
Branding $ 900,00 $ 900,00 | $ 900,00 | $ 900,00 | $ 900,00 | $ 900,00
Amortizacién Branding $ (180,00)| $ (360,00)| $ (540,00)| $ (720,00)| $ (900,00)
Equipamiento de Planta de Produccién $ 10.39500| $ 10.39500|$ 10.39500($ 10.39500($ 10.39500| $ 10.395,00
Dep. acum. Maquinaria y Equipos $  (1.039,50)[ $ (2.079.00)[ $ (3.118,50)[ $ (4.158,00)[ $ (5.197.50)
Equipos de Computacién $ 1.50000|$% 1.50000|% 1.50000($ 1.50000|% 1.500,00|% 1.500,00
Dep.acum. Equipos de Computacion $ (500,00)[ $ (1.000,00)] $ (1.500,00)] $ (1.500,00)] $ (1.500,00)
Muebles y Enseres Oficina $ 47000 $ 470,00 | $ 470,00 | $ 470,00 [ $ 17.044,42 | $ 17.044,42
Dep.acum.Muebles y Enseres $ (47.,00)[ $ (94,00)[ $ (141,00)| $ (188,00)[ $ (235,00)
Adecuacién de la Planta de Produccién $ 2.00000|$% 2000,00|% 2.00000[$% 2.00000|$% 2000,00|% 2.000,00
Dep.acum.Adec. Planta de Produccion $ (200,00)| $ (400,00)| $ (600,00)| $ (800,00)[ $ (1.000,00)

Otros activos no corrientes
Menaje de Producciéon

$ 1.09300]% 1.09300[($ 1.09300|$ 1.09300[$% 1.09300[$ 1.093,00

Participacion Trabajadores por pagar
Impuestos por pagar

Proveedores por pagar
Colaboradores por pagar

IESS por pagar

294116 |$ 449429 % 632231 $  6.590,94|$  6.937,04
3.666,64|$ 56028 |$ 7.881.82|$ 8.21670|$ 8.648,18
65.943,80 [ $ 90.156,90 | $ 94.005,61 | $ 113.402,11 | $ 117.257,78
4007,721$  9.161,21$ 11.937.95|$ 13.303,19 [ $ 14.497,05
924476 | $ 1111273 | $ 14.521,60| $ 16.291,65| $ 17.839,52

Préstamos a Largo Plazo $ 2486162 $ 17463543 920935 - | | ]

A | | |4 | o
'
A | | |4 | o

Aporte a Capital $ 1657442 | $ 1657442 $ 1657442 | $ 16.574,42|$ 16.57442|$ 16.574,42
Utilidades Retenidas $ 12.999.92|$ 32.86470|$ 60.809.33 | $ 89.941,27 [ $ 120.603,00




Anexo 10. Resumen inversioén inicial
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N

Honorarios del abogado $ 450,00 | $ 450,00
Tr&dmite en la notaria incorporacidon de la compania $ 500,00 $ 500,00
Inscripcién en el registro mercantil $ 90,00 | $ 90,00
Pago de la patente municipal $ 90,00 | $ 90,00
Registro sanitario $ 340,34 | $ 340,34
Permiso de funcionamiento $ 121,50 | $ 121,50
Registro de marca en el IEPI $ 208,00 | $ 208,00

Logo $ 200,00 | $ 200,00
Manual de Marca $ 250,00 | $ 250,00
Web Empresarial $ 250,00 | $ 250,00
Fan page $ 200,00 | $ 200,00

Frutilla 19.800| $ 013[$ 2.541,00
Mora 27.720| $ 012|$ 3.234,00
Durazno 15.840| $ 0,181$ 277200
Empaqgue y Etiquetas 63.360| $ 0,12($ 7.603,20
Distribucién 63.360| $ 011$ 7.128,00

Gastos Amortizables $ 2.699.84
Equipos y Materiales de Produccidn $ 14.365,00
Menaje Produccion $ 1.093,00

Inversién en otros activos fijos tangibles e intangibles

$ 18.157,84

Capital de Trabajo calculado para 2 meses

$ 23.278,20





