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RESUMEN

My Fitness Food es una compariia que se dedicara a la elaboracion y comercializacion
de postres y alimentos proteinicos con bajo contenido calérico, en la ciudad de Quito.
El proyecto esta clasificado en la industria de actividades de alojamiento (I55) y
servicio de alimento y bebida (156); misma que ha presentado un crecimiento promedio
de 5,18% en su PIB, ubicAndose en el puesto 15 de un total de 46 industrias. Este
proyecto se ajusta a las tendencias actuales de la industria alimenticia, las cuales se
direccionan hacia el cuidado de la salud, con el fin de satisfacer la demanda creciente
de alimentos nutritivos. Ademas, el nimero de personas que llevan un estilo de vida
activa y saludable es cada vez superior, lo que plantea una excelente oportunidad de
negocio.

Se ha determinado como mercado objetivo a los hombres y mujeres entre 20 a 49
afios de edad, domiciliados en la ciudad de Quito, con un nivel socioeconémico A, By
C+, que dediquen cuatro horas semanales o mas, a la realizacion de diferentes
actividades fisicas, independientemente de su disciplina deportiva; lo que corresponde
a un mercado total de 289.956 personas.

Se implementara una estrategia de marketing concentrado de nicho, con la finalidad
de alcanzar una posicion sélida y una participacién representativa en el segmento
especifico de deportistas. La propuesta de valor estara definida por una estrategia de
posicionamiento de “mas por lo mismo”, considerando que los productos ofrecen
caracteristicas diferenciadas, disefiadas especialmente para satisfacer las
necesidades del segmento, a un precio competitivo.

La filosofia organizacional, infraestructura, y el flujo de los procesos que se han
establecido, permitiran la Optima ejecucion de las actividades del negocio que
impulsaran a la compafiia al cumplimiento de sus objetivos.

La inversion inicial del negocio asciende a $80.540,58 compuesto por 40% de
financiamiento bancario y 60% capital propio. La evaluacion financiera del proyecto ha
reflejado la rentabilidad y viabilidad del mismo, al proporcionar una TIR de 28,09% y
un VAN de $30.786,93 para el proyecto; y una TIR de 34,42% y un VAN de
$38.665,82 para el inversionista.
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ABSTRACT

My Fitness Food is a company that produces and sells desserts and protein foods with
low calories, in the city of Quito. The project is classified in the industry of hosting
activities (155) and food and drink service (156), which has presented an average GDP
growth of 5.18%, ranking 15th of a total of 46 industries. This project is in line with
current trends in food industry, which are directed to health care, in order to satisfy the
growing demand for nutritious foods. Additionally, the number of people having an
active and healthy lifestyle is getting higher, posing an excellent business opportunity.
It has been determined as target market to men and women between 20-49 years old,
residing in Quito, with a socioeconomic level A, B and C+, who exercise four hours a
week or more, regardless the sport; which corresponds to a total market of 289,956
people.

A strategy focused in niche market will be implemented, in order to achieve a strong
position and a representative participation in the specific segment of athletes. The
value proposition will be defined by a positioning strategy of "more for the same",
considering that products offer particular features specially designed to satisfy market
needs at a competitive price.

The organizational philosophy, infrastructure, and the flow of production processes will
enable the optimal execution of business activities, which will lead the company to the
achievement of its objectives.

The initial investment amounts to $80.540,58, being 40% bank financing and 60%
capital stock. The financial evaluation of the project has shown its profitability and
viability by providing an IRR of 28,09% and a NPV of $30.786,93 for the project; and an
IRR of 34,42% and a NPV of $38.665,82 for the investor.
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1. INTRODUCCION
1.1. Justificacion del trabajo

La creacion de una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de postres y
alimentos proteinicos con bajo contenido calérico se genera al enfocarse en las
necesidades y tendencias actuales de la poblacién de Quito, Ecuador.

Se estima que del nimero total de personas entre 10 a 59 afios de edad, en Ecuador
aproximadamente: 400 mil sufren de diabetes, 50% son pre-hipertensos, 20%
hipertensos, y mas de 900 mil presentan obesidad abdominal (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2015). Estas enfermedades se encuentran entre las principales
causas de muerte y estan estrechamente relacionadas con los hébitos alimenticios
(Presidencia de la Republica del Ecuador, 2013). “La dieta tiene que ser parte de la
solucion y el fuerte crecimiento en este mercado de productos dietéticos esta casi
garantizado.” (Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2012).

Por esta razoén, en la actualidad las tendencias de la industria alimenticia se estan
enfocando en el cuidado de la salud, con el fin de satisfacer la demanda creciente de
consumidores que exigen alimentos mas nutritivos. Cada vez es superior el nimero de
personas que llevan un estilo de vida mas activa y saludable. Aproximadamente 74%
de los jovenes, 70% de los hombres, y 60% de las mujeres, realizan algin tipo de
actividad fisica (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2015); lo que plantea una
excelente oportunidad de negocio para el proyecto propuesto.

1.1.1. Objetivo general del trabajo

Determinar la viabilidad y rentabilidad de una empresa dedicada a la elaboracion y
comercializacién de postres y alimentos proteinicos con bajo contenido calérico, en la
ciudad de Quito.

1.1.2. Objetivos especificos del trabajo

Conaocer la situacion actual de la industria en la que se encuentra el negocio, a través
de un andlisis y evaluacion de los distintos factores que influyen en la misma.
Identificar y conocer al mercado objetivo, el perfil del consumidor, su comportamiento,
preferencias, necesidades y tendencias.

Desarrollar estrategias de marketing adecuadas para posicionar con éxito la marca del
producto y su propuesta de valor en el mercado al que estéa dirigido.

Establecer una filosofia clara y una estructura organizacional adecuada que permita la
ejecucion 6ptima de las actividades y procesos de la compaiiia.

Determinar la viabilidad financiera y la rentabilidad que podria generar una empresa
dedicada a la elaboracion y comercializacion de postres y alimentos proteinicos con
bajo contenido caldrico, en la ciudad de Quito.



2. ANALISIS ENTORNOS
2.1. Anadlisis del entorno externo

Segun la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU4), el proyecto propuesto
corresponde a la industria de actividades de alojamiento y servicio de comidas; la cual
esta dividida en dos grandes sectores: Actividades de alojamiento (155) y Servicio de
alimento y bebida (156). La divisibn especifica del proyecto es la (15610.01)
“Restaurantes, cevicherias, picanterias, cafeterias, etcétera, incluido comida para
llevar” (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2015).

2.1.1. Entorno externo
2.1.1.1. Economico

Producto Interno Bruto (PIB)

La industria de actividades de alojamiento y servicio de comidas ha tenido un
desarrollo progresivo durante los Ultimos 5 periodos fiscales, con un crecimiento
promedio de 5,18% (Banco Central del Ecuador, 2015). Durante el tercer trimestre del
2015, presentd una contribucion al crecimiento del PIB inter-anual de -5%, mientras
gue varias industrias presentaron tasas de hasta -38%; con lo que esta industria se ha
colocado dentro de las 10 mas soélidas del mercado (Banco Central del Ecuador,
2016). Adicionalmente, ha mantenido una participaciéon de 1,8% del PIB nacional,
ubicandose en el puesto 15 de un total de 46 industrias (Banco Central del Ecuador,
2015).

Inflacion

La industria de actividades de alojamiento y servicio de comidas es uno de los
sectores que mayor impacto tiene sobre la inflacion nacional. La misma ha mantenido
un incremento promedio de 5,66% en los niveles de precios de sus productos y
servicios dentro de los ultimos 5 periodos fiscales; mientras que el promedio de la
inflacién nacional anual asciende a 3,85% (Banco Central del Ecuador, 2015). Al tercer
trimestre del 2015 la inflacion que presento esta industria fue de 4,78% mientras que la
inflacion nacional se ubicé en 3,38% (Banco Central del Ecuador, 2016).

Empleo

Los indices de desempleo, respecto a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA), se
han reducido de forma sostenida cada afio, pasando de 6,1% a 5,5% entre los
periodos comprendidos entre el 2010 al 2015. En el tercer trimestre del 2015, el
porcentaje de los ocupados plenos alcanzé el 54,4% lo cual deriva en una mejora en la
capacidad adquisitiva de la poblacién (Banco Central del Ecuador, 2016).

2.1.1.2. Politico

Legislacion tributaria
Dentro de la gestion del actual Gobierno de la Republica se ha llevado a cabo 10
reformas tributarias. Los montos de recaudacion han incrementado; pero a su vez,



estas reformas han sido tomadas como medidas sumamente agresivas contra el
sector empresarial. Segun la informacién proporcionada por la directora del Servicio de
Rentas Internas (SRI), tan solo el 8,6% de lo recaudado corresponde a las reformas,
mientras que el 91,4% restante se debe a una mejor gestion de la entidad la cual ha
reducido los indices de evasion de impuestos (Ecuador Inmediato, 2015).

Regulaciones gubernamentales

El Ministerio de Salud Publica a través de la Agencia de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria puso en vigencia en el 2014 el “Reglamento Sanitario de
Etiguetado de alimentos procesados para el consumo humano”. Esto con la finalidad
de informar a los consumidores sobre el contenido nutricional de los alimentos que
consumen, considerando que la mala alimentacion ha sido identificada como un factor
de riesgo en la poblacién, causante de enfermedades cronicas (Ministerio de Salud
Puablica, 2014).

Barreras arancelarias — no arancelarias

En la actualidad el Gobierno Nacional se encuentra implementando diferentes politicas
restrictivas a las importaciones a través de la imposicion de cuotas, aranceles y
barreras no arancelarias, como la aplicaciéon de normas INEN. Esto ha generado una
traba al ingreso de varios productos al mercado ecuatoriano, disminuyendo la oferta
disponible y encareciendo los mismos, como en el caso de los suplementos
alimenticios.

2.1.1.3. Social

Habitos de compra - Demografico

Los hogares del &rea urbana destinan un 24,40% de su gasto corriente mensual al
consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas, y un 7,70 % al consumo en
restaurantes y hoteles (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2014).

Clase social

En el tercer trimestre del 2015 el indice de pobreza extrema disminuyd, ubicandose en
3,8% (Banco Central del Ecuador, 2016). Existe una tendencia decreciente de las
brechas socioeconémicas, en donde la clase media (C- y C+) se ha ampliado.
Aproximadamente, 35,9% de la poblacién ecuatoriana esta clasificada en un estrato
medio, medio alto y alto (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2015).

Estilo de Vida - Cultural

Aproximadamente 74% de los jovenes, 70% de los hombres, y 60% de las mujeres,
realizan algun tipo de ejercicio fisico (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2015); mientras que, en general, los ecuatorianos dedican en promedio 4,33 horas
semanales a la realizacion de diferentes actividades deportivas (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2014).



2.1.1.4. Tecnoldgico

Tecnologia de producto

Mediante procesos altamente tecnoldgicos se ha logrado aislar la proteina de suero de
leche (una de las méas puras del mercado). El producto esta disponible para su libre
consumo, brindando beneficios de recuperacion y crecimiento muscular. Este
desarrollo en el campo deportivo/alimenticio permite mejorar los niveles de nutricion
del segmento deportista (Natural Vitality, 2015).

Medios de comunicacion

Aproximadamente el 86,4% de la poblacion urbana posee por lo menos un teléfono
celular, 37% tiene acceso a internet, 47,6% lo ha usado en los Ultimos 12 meses y de
esta porcion, el 64% lo usa de forma diaria (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2013). Esto establece una de las principales formas en las que la poblacion
actualmente se informa de los distintos productos y servicios existentes en el mercado.

2.1.2. Analisis de la Industria - Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Ingreso potencial de nuevos competidores (alta)

La industria de actividades de alojamiento y servicio de comidas, especificamente, el
sector de servicio de alimento y bebida, no presenta barreras de entrada fuertes que
limiten el posible ingreso de nuevos competidores. En términos generales, las nuevas
empresas pueden ingresar facilmente a este sector de la industria, ya que la
tecnologia que se requiere para la implementacion del negocio es de facil acceso, no
se requieren conocimientos altamente especializados, el capital necesario alcanza
montos relativamente accesibles, los canales de distribucion son directos y los tramites
para la obtencién de permisos de funcionamiento no son complejos.

Por otro lado, las grandes cadenas de servicio de comida han podido aplicar diferentes
barreras de entrada, las cuales son generadas por el posicionamiento de su marca,
economias de escala, y su presencia en amplias areas geogréficas, limitando asi el
ingreso de nuevos competidores a sectores especificos; como es el caso de las
pizzerias.

Desarrollo potencial de productos sustitutos (media)

En la actualidad, dentro del sector de servicio de alimento y bebida no existen
sustitutos perfectos del producto propuesto. Sin embargo, existe la posibilidad de que
varias empresas que compiten en el mercado con un enfoque saludable, como “Go
green”, puedan desarrollar alimentos y bebidas similares, los cuales podrian ser
considerados por los consumidores como sustitutos. Adicionalmente, los suplementos
alimenticios (para su preparacion) comercializados por compafias como “Natural
Vitality, Herbalife, Only Natural, Oriflame” pueden ser percibidos de esta misma forma.
Cabe sefalar que los productos propuestos presentan un valor agregado, al ser una
combinacién entre alimentos nutritivos y suplementos alimenticios (proteina de suero
de leche). Esto hace posible la elaboracion de un producto no solo bajo en calorias
sino con un contenido nutricional adecuado para el desarrollo fisico y el cuidado de la
salud de los deportistas.



Capacidad de negociacién de los consumidores (alta)

Debido a la naturaleza inherente de los compradores respecto al consumo de
alimentos y bebidas, es casi imposible que estos estén dispuestos a recibir este
servicio de una sola empresa. Esta fuerza se intensifica al considerar que el costo para
el cliente de cambiar de una opcién a otra es nulo, por lo que el consumidor siempre
puede decidir que producto comprar, cuando hacerlo y en dénde.

Ademas, segun datos de la Superintendencia de Compafiias, en Quito existen 256
empresas dedicadas a actividades de servicio de comidas, lo que plantea una amplia
oferta entre la cual los consumidores pueden escoger (Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros, 2015).

Capacidad de negociacion de los proveedores (medio)

En el mercado existe una gran cantidad de companias proveedoras de los suministros
necesarios para la elaboracion de los productos propuestos como: supermercados,
mercados, e incluso se puede adquirir varios de los insumos necesarios directamente
de los productores. En base a esto, el poder de negociacion que estos pueden ejercer
es minimo; a excepcion de los grandes productores y distribuidores de carnicos y
lacteos, como es el caso de empresas como Pronaca, Pasteurizadora Quito, etc.

Por otro lado, el suministro de los suplementos alimenticios (proteina de suero de
leche), necesario para la elaboracién de los productos propuestos, esta limitado a tres
compainiias ofertantes: Natural Vitality, Herbalife y Only Natural, por lo que su poder de
negociacién es superior. Esta fuerza aumenta al considerar que las barreras
arancelarias y no arancelarias aplicadas a este tipo de productos, han disminuido la
oferta total disponible.

Rivalidad entre empresas competidoras (alta)

El sector de servicio de alimento y bebida posee un amplio nimero de compafiias
operando en el mercado de Quito, las cuales se asemejan en tamafio y capacidad. Los
consumidores no estan concentrados, tienen la capacidad de elegir, y pueden cambiar
facilmente entre las diferentes opciones disponibles. La industria es considerada una
de las méas importantes y rentables dentro de la economia ecuatoriana, la cual se
encuentra en etapa de crecimiento, y no presenta barreras de entrada y salida fuertes
intensificando la rivalidad entre empresas competidoras.

Conclusiones

% La industria de actividades de alojamiento y servicio de comidas es una de las
mas atractivas del mercado considerando el crecimiento sostenido que ha
presentado durante los Ultimos afios y su participacion respecto al PIB
nacional, incluso en la desaceleracién que actualmente sufre la economia
ecuatoriana.
Las restricciones a las importaciones y normativas tributarias han afectado
fuertemente al sector empresarial al considerar inestable al sistema politico y
legislativo del pais. Mientras que, por otro lado, las regulaciones
gubernamentales sobre el etiquetado de alimentos ha incentivado el desarrollo
de productos saludables.
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Los factores sociales son propicios para la implementacion del proyecto,
tomando en cuenta que una parte considerable de la poblacion se ajusta al
perfil del potencial consumidor de los productos propuestos.

El factor tecnoldgico no tiene una incidencia fuerte en la implementacién del
proyecto. Por otro lado, el uso de los medios de comunicacion por parte de la
poblacion tiene un impacto importante en la mezcla de marketing a
desarrollarse.

La industria presenta pocas barreras de entrada; facilitando la implementacion
del proyecto pero, a su vez, permitiendo la penetracion de competidores al
mercado.

El mercado presenta sustitutos no perfectos, pero existe la posibilidad de que
empresas competidoras desarrollen productos similares, por lo que es
importante posicionar la diferenciacién y el valor agregado de los productos
propuestos.

La industria presenta gran cantidad de opciones disponibles, en donde los
consumidores tiene la facilidad para cambiar de una marca a otra facilmente.
La relacion que se establece con los proveedores de suplementos alimenticios
es esencial considerando la capacidad de negociacion que pueden ejercer.

La industria en mencién es altamente fragmentada, existe gran cantidad de
competidores con cuotas de mercado reducidas, por lo que sumado con el
efecto de las cuatro fuerzas descritas anteriormente, la rivalidad entre
competidores se intensifica.

Tabla 1. Matriz de Evaluacion de Factores Externos.

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)
Factores Externos Clave Pond. Clasific. Punt. Pond.

Oportunidades

1. Producto Interno Bruto (PIB) 0,13 3 0,39
2. Empleo 0,05 3 0,15
3. Regulaciones gubernamentales 0,11 4 0,44
4. Habitos de compra - Demografico 0,07 3 0,21
5. Clase social 0,08 3 0,24
6. Estilo de Vida — Cultural 0,13 4 0,52
8. Tecnologia de producto 0,04 3 0,12
9. Medios de comunicacién 0,09 3 0,27
Amenazas

10. Inflacion 0,10 2 0,20
11. Legislacion tributaria 0,11 2 0,22
12. Barreras arancelarias — no arancelarias 0,09 2 0,18

Total 1,00 2,94

Por medio de la puntuacion ponderada total de 2,94 se puede inferir que el entorno
externo es propicio para la implementacion del proyecto propuesto y que ademas, el
mismo responde de forma favorable a las condiciones actuales del macro entorno,
aprovechando eficazmente las oportunidades y minimizando los posibles efectos
adversos de las amenazas existentes.



3. ANALISIS DEL CLIENTE
3.1. Investigacidn cualitativa y cuantitativa
Problema de investigacion

Determinar la viabilidad de la introduccién de postres y alimentos proteinicos con bajo
contenido calérico, en la ciudad de Quito.

Objetivos de la investigacién

« Identificar y conocer al mercado obijetivo, el perfil del consumidor, su
comportamiento, preferencias, necesidades y tendencias con el fin de obtener
una valoracion mas acertada de las oportunidades del mercado.

% Identificar los atributos mas importantes que impulsan los habitos de compra de
los consumidores.

¢ ldentificar los medios de comunicacion mas efectivos para establecer un canal
directo con el mercado objetivo.

% Obtener informacién sobre la competencia potencial y actual, sus fortalezas y

debilidades.

Estimar la demanda potencial para el producto propuesto.

Disminuir la incertidumbre respecto a los resultados que las operaciones del

negocio podrian generar.

7
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Disefio de la investigacion

Se han aplicado métodos de investigacion exploratoria (grupos focales y entrevistas a
expertos) los cuales permiten profundizar los conocimientos de los motivos, actitudes,
conductas, y percepciones que pueden influir en el proceder de los consumidores.
Ademas, se ha llevado a cabo una investigacion descriptiva (encuestas) con el fin de
cuantificar la magnitud de las variables y la relacion entre las mismas, a través de la
recopilacién de datos numéricos (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

3.1.1. Investigacion cualitativa

3.1.1.1. Entrevista con Expertos

Entrevistado: Luis Narvaez Director de Alimentos y Bebidas de la Escuela de
Gastronomia de la Universidad de las Américas.

Conclusiones
Se pudo evidenciar diferentes factores del estilo de vida de la poblacion, los cuales

muestran algunas de las causas principales de su mala alimentacion. En base al
criterio del entrevistado, existe un mercado potencial para el producto propuesto, ya



gque actualmente la poblacion de la ciudad de Quito estd mas informada, consciente de
sus necesidades alimenticias, y de las falencias que existen respecto a su nutricion.

Se han identificado varias caracteristicas del posible perfil del consumidor de los
productos propuestos, como: su nivel cultural, académico y econémico; los cuales son
propios de las clases socioeconémicas A, B y C+. Adicionalmente, se pudo conocer
que existen compafiias dedicandose a actividades similares, sin embargo estas no
ofrecen las mismas caracteristicas nutritivas de los productos propuestos. Ademas, la
marca con la que estos son comercializados, no es reconocida, lo que plantea una
oportunidad para posicionar la marca de los productos propuestos en el mercado y en
la mente de los consumidores.

Finalmente, el entrevistado expresa que este es un mercado virgen, en el cual no
existen barreras de entrada, por lo que una propuesta clara y de buen nivel podria
generar una respuesta positiva en el mercado, el cual busca alternativas saludables y
nutritivas.

Entrevistado: José Enriquez Entrenador Personal (Fisicoculturismo y
Nutricién); Campedn Mr. Ecuador; Mr. Pichincha;
Mr. Quito.

Conclusiones

Se han evidenciado algunas de las causas de la mala alimentacién que existe entre la
poblacion quitefia, como el desconocimiento sobre la forma correcta de llevar una
alimentacién balanceada y la poca disponibilidad de opciones saludables y nutritivas
en el mercado. En base al criterio del entrevistado, la gran mayoria de
establecimientos dedicados a actividades de servicio de alimento y bebida,
corresponden a comida rapida, la cual no aporta al desarrollo del cuerpo ni al
rendimiento fisico.

Se ha identificado a “Go green” como un potencial competidor, debido a la
combinacién de proteinas y carbohidratos que llevan sus productos alimenticios. Por
otro lado, no se ha podido reconocer a ninguna compafiia que incluya suplementos
alimenticios (proteina de suero de leche) en la elaboracidon de sus alimentos y bebidas;
por lo que los productos propuestos poseen un excelente nivel de diferenciaciéon y
valor agregado respecto a la oferta actual en el mercado de Quito.

Al concluir, el entrevistado expres6 que los productos en referencia tendrian una gran
aceptacion en el segmento de deportistas; identificando asi una de las caracteristicas
del posible perfil del consumidor. Ademas, sefial6 que estos productos no tendrian
competencia directa considerando que la alimentacion saludable y nutritiva es un tema
que las compafiias existentes han dejado en segundo plano, sin considerar la
importancia del cuidado de la salud y del estado fisico, para la elaboracion de sus
productos alimenticios.



3.1.1.2.

Grupo focal

Se realizdé un Grupo Focal con 7 participantes (4 mujeres y 3 hombres) de diferentes
edades en un rango entre 20 a 49 afios de edad, que poseen un nivel socioeconémico
A, B o C+. Todos residen en la ciudad de Quito y practican diferentes disciplinas
deportivas con una frecuencia mayor a 4 horas semanales.

Conclusiones

R/
0‘0
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Existen muy pocas opciones de alimentacion nutritiva y saludable para
deportistas en la ciudad de Quito; ademas, el cliente nunca puede saber
exactamente qué es lo que esta consumiendo, ni los niveles nutricionales que
poseen los productos.

Se pudo identificar a “Go Green” y “Salads2Go” como potenciales
competidores ya que son percibidos por los participantes como proveedores de
alimentos sanos vy light, pero no necesariamente nutritivos y balanceados para
los deportistas.

Existen sitios mas especializados que ofrecen diferentes programas de
alimentacién con menus completos por un tiempo determinado; pero los
precios son demasiado altos, segun el criterio de los participantes. No se
identificé a una marca o compainiia especifica.

Los participantes indican que siempre toman en cuenta los posibles contenidos
nutricionales de un producto antes de consumirlo.

Los factores determinantes que influyen en la decisién de compra de productos
alimenticios son los niveles nutritivos, el sabor y el precio; en ese orden.
Aunque determinado producto cumpla con los requisitos de los consumidores
en términos de niveles nutritivos, precio, sabor, entre otros, es importante saber
que los consumidores no se pueden atar al consumo de un solo producto
alimenticio, o de un mismo restaurante.

En base a los valores mencionados por los participantes, dentro de una
semana tipica gastan en promedio $58 en productos alimenticios fuera del
hogar. Los rangos existentes estuvieron entre $20 y $100.

Ninguno de los participantes ha escuchado o conoce de alguna empresa que
integre suplementos alimenticios (proteina de suero de leche) en la elaboracién
de sus productos.

Los participantes consideran como un valor agregado, que se les dé a conocer
los valores nutricionales que contienen los productos que consumen.
Adicionalmente, al integrar proteina de suero de leche en su elaboracion, se
evita la necesidad de consumir suplementos adicionales.

Los medios de comunicacion mediante los cuales se generaria mas impacto
entre los consumidores podrian ser: las redes sociales y la presencia de la
marca en eventos deportivos y competencias.

Finalmente, los participantes han expresado aceptacién hacia los productos
propuestos, e indicaron que estarian dispuestos a proporcionar informacion
adicional sobre el tipo de deporte que realizan. De esta manera se podria
programar un plan de alimentacion en base a sus necesidades y asi
personalizar mas el producto/servicio.
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3.1.2. Investigacion cuantitativa
Calculo de la muestra

El calculo de la muestra permite validar el nimero de elementos que serd necesario
analizar con el fin de identificar las caracteristicas de la poblacion, a través del estudio
de una porcién representativa de la misma. Se llevd a cabo un muestreo no
probabilistico por juicio (Douglas, Marchal, & Wathen, 2008); en donde la muestra
corresponde a 383 personas. Anexo 1

Conclusiones

Se llevaron a cabo 383 encuestas (fisicas) considerdndolas como muestra

representativa de una poblaciéon de hombres y mujeres entre 20 a 49 afios de edad,

domiciliados en la ciudad de Quito, con un nivel socioeconémico A, B o C+, que
dediquen mas de 4 horas semanales a la realizacion de diferentes actividades fisicas,

independientemente de la disciplina deportiva. Anexo 2
% Se ha identificado que el 77,8% de los encuestados (298 personas) consumen

alimentos fuera del hogar de 2 a 7 dias en la semana. Por otro lado, 71,8%

(275 personas) consumen postres tan solo una vez a la semana

[comportamiento del consumidor].

Los atributos mas importantes que impulsan los habitos de compra de los

productos alimenticios en el segmento identificado son: nivel nutricional, sabor,

precio, y presentacién; en ese orden.

El 72,1% de los encuestados (276 personas) estan de acuerdo en que existe

una clara necesidad de consumo de alimentos saludables y nutritivos

[necesidades y tendencias].

El 53% de los participantes consumen sus alimentos, bebidas y postres en

restaurantes; mientras que el 44,7% lo hace en locales ubicados en centros

comerciales [habitos de compra].

% El 69,2% de los encuestados (265 personas) gastan entre $10 y $50 dolares
semanales en el consumo de alimentos y postres fuera del hogar
[comportamiento del consumidor].

s EI 97,7% de los encuestados (374 personas) no conocen a nhinguna empresa

que actualmente comercialice este tipo de productos. Por otro lado, el 2,3%

restante ha identificado a diferentes empresas como competidores potenciales,

de las cuales Unicamente “Go green” opera en Quito.

El 56,7% de los participantes (217 personas) afirman que consumirian los

productos propuestos, mientras que el 36,8% expres6 que tal vez los

consumirian [demanda potencial].

% Los principales canales de comunicacion por medio de los cuales los posibles
consumidores preferirian estar informados sobre los productos, promociones,
descuentos, entre otros, son: redes sociales, eventos deportivos, correo
electronico, prensa, y radio; en ese orden.

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Por medio del andlisis del entorno externo, los factores, y fuerzas que influyen en el
desempefio de la industria de actividades de alojamiento y servicio de comidas;
conjuntamente con la investigacion del cliente, su comportamiento, preferencias,
necesidades, y tendencias, se ha podido corroborar que las condiciones que presenta
el mercado son propicias para la implementacién del proyecto propuesto.

La industria de alimentos sanos y nutritivos ha presentado un desarrollo continuo, el
cual ha sido potenciado por los diferentes factores politicos/regulatorios que se aplican
sobre los alimentos procesados, al poner en consideracion su perjudicial contenido
nutricional (Ministerio de Salud Pudblica, 2014). También han incidido, los cambios
sociales respecto al cuidado de la salud y al estilo de vida de la poblacion quitefia,
relacionada con la realizacion de distintas actividades deportivas (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2015). Adicionalmente, el crecimiento constante y sostenido de
la industria de actividades de alojamiento y servicio de comidas durante los ultimos
afios y su importancia e impacto sobre el PIB nacional, incluso en la desaceleracion
que actualmente sufre la economia ecuatoriana, muestra la atractividad de este sector
para el ingreso y ejecucion de actividades productivas y econdmicas (Banco Central
del Ecuador, 2016).

Por otro lado, por medio de la investigacién cualitativa y cuantitativa, se ha confirmado
la existencia de una necesidad insatisfecha en un segmento especifico de la poblacion
de la ciudad de Quito. Ademas, los resultados obtenidos han permitido determinar con
mayor exactitud las causas principales de la mala alimentacién entre los quitefios, su
comportamiento referente al consumo de productos/servicios alimenticios, sus
caracteristicas, preferencias, y las tendencias actuales en las que se encuentran
envueltos, con la finalidad de estimar de forma més precisa la demanda potencial
existente para los productos propuestos.

Pese a la existencia de 256 compafiias dedicandose a este tipo de actividades dentro
de la ciudad de Quito (Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros, 2015), tan
solo dos empresas han sido identificadas como potenciales competidores: “Go green”
y “Salads2go”. Los productos de estas empresas son especializados para un
segmento de mercado de clase media en adelante, enfocado en la alimentacién sana,
especialmente a base de vegetales. Cabe sefalar, que estos productos difieren del
concepto propuesto, el cual presenta un valor agregado al ser una combinacién entre
alimentos nutritivos y suplementos alimenticios (especificamente la proteina de suero
de leche); los cuales proporcionan beneficios de recuperacion y crecimiento muscular
a los deportistas.

Tomando en cuenta las condiciones favorables que presenta la industria, la necesidad
insatisfecha del segmento especifico, la escasa competencia directa que opera
actualmente, y el concepto de los productos propuestos que se ajusta a la informacién
obtenida en los procesos de investigacion de mercado; se ha podido validar la
excelente oportunidad de negocio que existe para la implementacién del proyecto
propuesto.
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5. PLAN DE MARKETING
5.1. Estrategia general de marketing
5.1.1. Mercado objetivo

La determinacion del mercado se llevara a cabo mediante una estrategia de marketing
concentrado de nicho, la cual se aplica con la finalidad de alcanzar una posicién solida
y una participacion representativa en el segmento especifico de deportistas. Esta
estrategia es la mas Optima considerando que el producto es especializado para un
nicho determinado de consumidores, brindandoles beneficios adicionales que son
percibidos como generadores de valor. De esta forma, se puede efectuar una mezcla
de marketing eficaz que se ajuste al segmento cuidadosamente definido; y se puede
ser eficiente al dirigir estos esfuerzos directamente al mercado seleccionado.

En base al andlisis de los factores identificados durante el proceso de investigacion se
ha establecido como mercado objetivo a los hombres y mujeres entre 20 a 49 afios de
edad, domiciliados en la ciudad de Quito, con un nivel socioeconémico A, By C+, que
dediquen cuatro horas semanales 0 mas, a la realizacion de diferentes actividades
fisicas, independientemente de su disciplina deportiva.

Tabla 2. Mercado objetivo.

Filtros de Segmentacion Mercado
Segmentacion Geogréfica Hombres Mujeres
Numero de habitantes en la ciudad de Quito 1.088.811  1.150.380

(Instituto Nacional de Estadisticay Censos, 2010)

Segmentacion Demogréfica

Habitantes entre 20 a 49 afios de edad [55,61%] 605.488 639.726
(Sistema Nacional de Informacién, 2015)

Segmentacion Psicografica

Habitantes con nivel socioecondémico A - B - C+ [35,90%] 217.370 229.662
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2015)

Habitantes que realizan actividades deportivas al menos 152.159 137.797
4 horas a la semana [70% hombres; 60% mujeres]

(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2015)

Total Mercado Objetivo 289.956

5.1.2. Propuestade valor

La propuesta de valor esta definida por una estrategia de posicionamiento de “mas por
lo mismo”, considerando que los productos en referencia ofrecen caracteristicas
diferenciadas, especialmente disefiadas para la satisfaccién de las necesidades y el
cumplimiento de las expectativas del segmento. Ademas, estos productos seran
comercializados a un precio establecido en base a los niveles que se manejan el
mercado; de manera que los consumidores puedan adquirir un producto/servicio de
valor agregado a un precio comparable con el de la competencia. El producto sera
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posicionado en la mente del consumidor como uno de calidad, con atributos altamente
nutritivos y saludables a un precio competitivo.

5.2.  Mezcla de marketing
5.2.1. Producto
Linea de productos

La linea de productos de la compafia estd compuesta por tres categorias que
corresponden a: alimentos, postres y bebidas. Estos grupos de productos estan
relacionados entre si, tienen una elaboracién similar y se venden al mismo grupo de
clientes por medio del mismo canal.

Posteriormente, durante el proceso de expansion del negocio, se aplicara una
estrategia de profundidad en la linea de productos existentes, a través de la
integracion de una variedad de productos nuevos, diversificando la disponibilidad de
sabores, tamafos, disefios y presentaciones.

Atributos del producto

Estos productos/servicios de consumo se encuentran clasificados como de
conveniencia, debido a que son adquiridos de forma frecuente y con esfuerzos
minimos de comparacion y compra por parte de los clientes.

El valor agregado de estos productos se genera gracias a la combinacién de alimentos
nutritivos con suplementos alimenticios, mediante procesos saludables, sin emplear
grasas o azUcares. Estos alimentos con los componentes nutricionales adecuados,
junto con la composicion de aminoacidos esenciales que posee la proteina derivada
del suero de leche, es ideal para la formacion y recuperaciéon muscular de quienes
realizan actividades deportivas, permitiéndoles llevar una alimentacion balanceada.

Descripcién estilo y disefio
Alimento

Filete de pollo de 350 gramos, asado con hierbas naturales (ajo, sal y pimienta),
acompafiado de cuatro claras de huevo (una yema), revueltos en un cuarto de taza de
leche semidescremada con medio scoop de proteina de suero de leche sin sabor. El
platillo es preparado sin aceite ni margarinas y condimentado con pequefios cortes de
perejil y sal. Vainitas picadas al vapor, con papas cocinadas y condimentadas con
orégano. Anexo 3

Postre

75 gramos de granola (avena, nueces, almendras y miel de abejas) combinados con
una taza de yogurt descremado sabor a mora, mezclado con medio scoop de proteina
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de suero de leche. Medio platano cortado en rodajas junto con 50 gramos de fresas,
moras, papaya, pifia y sandia picada en trocitos. Anexo 4

Bebida

50 gramos de moras y fresas licuadas en 400 ml de agua con un scoop de proteina de
suero de leche acompafado con pequefios trozos de frutas. Anexo 5

Marca

:\Xxé%

My Fitness Food

Figura 1. Logo “My Fitness Foods”

“‘My Fitness Foods” sera la marca con la cual el cliente relacionara los atributos,
beneficios, valores y experiencias generados a través de los productos adquiridos y el
servicio brindado. El logotipo hace referencia a un cuerpo sano y fuerte mediante el
deporte y una alimentacion adecuada. El color azul junto con el gris reflejan confianza,
control y calidad, el color anaranjado despierta el apetito, mientras que el color verde
expresa pasion por lo fresco y natural.

Slogan

Tuel Your Body

Figura 2. Slogan “My Fitness Foods”

5.2.2. Precio
Politica de fijacién de precio

Para establecer la politica de precios se consideraran tres factores especificos: los
costos de elaboracién del producto, los precios de la competencia, y la percepcion de
valor por parte del cliente (Kotler & Armstrong, 2008). Por medio del analisis de estos
factores de forma conjunta, se puede establecer el precio mas 6ptimo, que se ajuste a
la propuesta de valor establecida, permita la comercializacién de los productos
propuestos, e impulse la rentabilidad de la compafia.

Costos de produccion Anexo 6

Permiten determinar el precio minimo al que podrdn ser comercializados los
productos, de manera que cubran los costos generados en su elaboracion.
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Los valores presentados se refieren a los costos anuales que se manejaran por la
produccién de una unidad de producto. La tasa de crecimiento de los mismos
corresponde al 3,85% anual, la cual ha sido calculada en base al promedio de la
inflacién nacional anual de los ultimos 5 periodos fiscales (Banco Central del Ecuador,
2015).

Tabla 3. Costo de produccién por unidad de alimento.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

$ 3,05 $3,17 $3,29 $3,42 $ 3,55
Tabla 4. Costo de produccion por unidad de postre.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

$2,02 $2,10 $2,18 $ 2,26 $2,35

Tabla 5. Costo de produccion por unidad de bebida.

Afo 1

Afo 2

Afo 3

Afno 4

Afo 5

$1,53

$ 1,59

$ 1,65

$1,71

$1,78

Competencia

El andlisis de los niveles de precio a los que se comercializan los productos
competidores en el mercado, permite tener una idea mas clara sobre la forma en la
gue los consumidores basan su opinion del valor, para de esta manera establecer un
precio competitivo acorde a la estrategia de posicionamiento planteada. Los clientes
compararan el precio pagado versus el valor percibido, para seleccionar la opcion les
genere mayor satisfaccion.

En este sentido, la diferenciacién y el valor agregado de los productos propuestos
juegan un papel fundamental para brindar satisfaccion completa al cliente tanto en el
consumo del producto como en la experiencia del servicio, respecto al precio pagado.

Percepcion del valor por parte del cliente

Permite identificar el precio maximo que los consumidores estarian dispuestos a pagar
por el producto/servicio propuesto. En donde para satisfacer al cliente, el valor
percibido debe ser igual o superior al valor cancelado.

Estrategia de fijacion de precio

Se implementara una estrategia de fijacion de precios de valor agregado, ya que se
vinculan caracteristicas y servicios generadores de valor; diferenciando los productos
propuestos de la competencia existente y justificando asi, un precio levemente mas
elevado, pero aun comparable con la competencia. Esto permite manejar un margen
de utilidad atractivo, sin perder competitividad en relacién a los productos que se
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comercializan en el mercado, ya que el cliente percibe que los beneficios recibidos
valen el precio pagado.

Precios proyectados

Los valores presentados se refieren a los precios anuales que se manejaran para la
comercializacion de una unidad de producto, los cuales han sido establecidos
considerando la politica de fijacion de precio detallada anteriormente.

Para el primer afio de operacion, el precio del alimento presenta un margen del 98,5%
respecto a su costo de produccion; de la misma forma, el precio del postre presenta un
margen del 98%; mientras que el precio de la bebida presenta un margen del 96%. A
partir del segundo afio de operacion los precios incrementan a una tasa de 5,66%
anual, misma que fue calculada en base a la inflacibn anual promedio que ha
presentado la industria de actividades de alojamiento y servicio de comidas dentro de
los ultimos 5 periodo fiscales (Banco Central del Ecuador, 2015).

Tabla 6. Precio de comercializacion alimento.

Afo 1

Ao 2

Ao 3

Afo 4

Afo 5

$ 6,05

$ 6,40

$6,76

$7,14

$7,55

Tabla 7. Precio de comercializacién postre.

Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

$ 4,00 $4,23 $ 4,47 $4,72 $4,99
Tabla 8. Precio de comercializacion bebida.

Ano 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

$ 3,00 $ 3,17 $3,35 $3,54 $3,74
5.2.3. Plaza

Estrategia de distribucién

Se llevara a cabo una estrategia de distribucion directa, considerando que “My Fitness
Foods” operard en sus instalaciones debidamente adecuadas para que los
consumidores reciban el servicio, adquieran sus productos alimenticios, y los
consuman en el mismo establecimiento. En este canal no existen intermediarios.

Estructura del canal

Este tipo de canal presenta diferentes ventajas, ya que no se opera a través de
intermediarios, los cuales reducen el margen total que puede ser generado por la
comercializacién de los productos. Ademas, esta estructura mejora el nivel de
comunicacion directa que puede existir con los clientes finales.
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Los productos son elaborados y comercializados en las instalaciones de la
compaiiia.

El cliente recibe el servicio y consume los productos en en el mismo
establecimiento.

Figura 3. Canal de distribucion

Ubicacion geografica

La localizacion geografica mas 6ptima se la identificé a través de una ponderacion de
los factores mas relevantes para el funcionamiento y desarrollo de las operaciones del
negocio. Para el proceso de seleccion se consideraron pardmetros como: localizacion
de proveedores, accesibilidad de consumidores, cercania al mercado objetivo,
disponibilidad de mano de obra y finalmente los costos de las instalaciones. En tanto
estos factores se presenten como ventajas 0 desventajas en las zonas analizadas, es
posible seleccionar la opcion mas adecuada. En base a esta ponderaciéon se descarté
al Sector “La Corufia” (Isabel la Catdlica) y Sector “Quito Tenis” (Avenida Brasil).

Las instalaciones de la compafiia estardn ubicadas en la avenida de los Shyris y
Naciones Unidas, Sector “Ihaquito”. Esto debido a que satisface de forma mas 6ptima
los parametros de seleccion, en donde resalta principalmente la gran cantidad de
consumidores pertenecientes al mercado objetivo que se ubican en esta area, misma
gue al estar proxima al sector financiero y zonas deportivas, como el parque “La
Carolina” es altamente transitada todos los dias por clientes potenciales.

Punto de venta

Las instalaciones fisicas la compafiia tendran una capacidad méaxima de 56 clientes,
dentro de una extension de 150 m2 planos, los cuales estaran distribuidos de la
siguiente forma:

Area de cocina: 32 metros cuadrados.

Area de almacenaje: 8 metros cuadrados.

Area de servicios higiénicos: 24 metros cuadrados (12 metros cada uno).

Area de comedor: 78 metros cuadrados.

Area de caja: 2 metros cuadrados.

Area de espera recepcion: 6 metros cuadrados.

O/ 7 7 7 7 7
0.0 0.0 0.0 0'0 0.0 0.0

Presupuesto proyectado

Los valores presentados se refieren al presupuesto anual destinado para cubrir los
costos de alquiler de las instalaciones de punto de venta, en las cuales se llevaran a
cabo las operaciones de la compafila. La tasa de crecimiento de los costos



18

corresponde al 3,85%, misma que fue calculada en base al promedio de la inflacion
nacional anual de los ultimos 5 periodos fiscales (Banco Central del Ecuador, 2015).

Tabla 9. Costo de arrendamiento de las instalaciones (punto de venta).

Afno 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
$ 24.000,00 | $24.924,96 | $ 25.885,57 | $ 26.883,20 | $ 27.919,28

5.2.4. Promocion
Estrategia promocional

La estrategia de promocion busca desarrollar programas dirigidos de marketing que
integren los diferentes canales de comunicacion, de forma que el mensaje correcto
llegue al segmento seleccionado. Se implementard una estrategia de atraccion, la cual
estara basada principalmente en publicidad y promocién de ventas, con la finalidad de
gue los consumidores se sientan incentivados a adquirir los productos, generando asi,
una demanda mayor de los mismos.

Publicidad
Publicidad informativa

Se la implementar4 mediante publicidad en la red social “Facebook”, la cual permite
segmentar a los usuarios en base a sus perfiles y factores demograficos, haciendo
posible controlar que la informacién sea recibida por clientes potenciales que
correspondan al mercado objetivo. El paquete de cuatro mil visitas mensuales incluye
el disefio completo del perfil de la compafiia y la asignacion de una ejecutiva de
manejo de la cuenta (Inteligencia Web, 2015).

Publicidad persuasiva

Por otro lado, My Fitness Foods participara en los principales eventos deportivos, tales
como: competencias de ciclismo, fisicoculturismo, carreras, duatlones, entre otros; de
manera que se pueda publicitar los productos propuestos y de esta forma posicionar la
marca entre los miembros del mercado objetivo. Es necesario especificar que los
productos que se presentaran en este tipo de eventos corresponden Unicamente a
bebidas proteinicas.

Promocion de ventas

Esta estrategia se la llevard a cabo mediante herramientas de promocion para
consumidores, la cual consiste en la emision de dos mil cupones de descuento de un
40%, para el consumo de una bebida proteinica. Estos cupones seran distribuidos en
eventos y complejos deportivos ubicados en el sector norte de la cuidad de Quito,
durante los primeros tres meses de operaciones de la compaiiia, y posteriormente de
forma anual.
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Fuerza de ventas

Corresponde a todo el personal que mantiene contacto con los clientes durante la
prestacion del servicio. Es todo este equipo, quien tienen la oportunidad de forjar
relaciones con los consumidores mediante la experiencia que se les brinda. El
personal estard debidamente capacitado en temas de calidad del servicio, de manera
que las expectativas del cliente siempre sean superadas.

Marketing directo

Se establecera una comunicacién directa con una pequefia porcion de clientes, los
cuales seran seleccionados cuidadosamente, a través del sistema de CRM (Customer
Relationship Management). Este canal sera dirigido Gnicamente a los consumidores
mas rentables de la compaiiia, con la finalidad de establecer relaciones redituables de
largo plazo con los mismos. Se enviaran descuentos, promociones y ofertas
especiales via correo electronico, de manera que puedan beneficiarse de los mismos y
se mantengan en contacto continuo con la marca de sus productos proteinicos.

Presupuesto proyectado

Los valores presentados corresponden al presupuesto anual destinado para las
acciones de publicidad y promocién de ventas. El incremento de estos costos se
calcula con una tasa del 3,85%, misma que corresponde al crecimiento de la inflacién
nacional anual de los ultimos 5 periodos fiscales (Banco Central del Ecuador, 2015).

% EIl presupuesto de publicidad informativa corresponde a un global de 12 mil
visitas anuales.

% El presupuesto de publicidad persuasiva corresponde al costo de elaboracién
de 200 muestras de bebidas proteinicas de 200ml.

% El presupuesto de promocion se refiere Unicamente al costo de emision de dos
mil cupones de descuento, ya que el valor que cancelaran los clientes por las
bebidas proteinicas sera igual al costo de elaboracion.

Tabla 10. Presupuesto promocion.

Afio 1 ARfo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Publicidad informativa | $2.499,00 [ $2.595,21 | $2.695,13 | $2.798,89 | $ 2.906,65
Publicidad persuasiva | $152,74 $ 158,62 $164,73 | $171,07 | $177,66
Promocion $ 200,00 $ 207,70 $ 215,70 $ 224,00 $ 232,62
Total $2.851,74 | $2.961,53 | $3.075,55| $3.193,96 | $ 3.316,93

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
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6.1. Misidn, vision y objetivos de la organizacion
6.1.1. Misién

La mision de My Fitness Foods es satisfacer las necesidades nutricionales de los
deportistas de la ciudad de Quito, por medio de productos alimenticios de calidad y
con alto contenido proteinico, que mejoren su recuperacion y crecimiento muscular.
Deseamos proporcionar oportunidades de crecimiento y desarrollo a nuestros
colaboradores y socios comerciales, a través un modelo de negocio rentable. En todo
lo que hacemos, nos basamos en la honestidad e integridad.

6.1.2. Vision

Para el 2025, llegar a ser una marca referente en la alimentacién nutritiva y saludable
para el cuidado fisico y de la salud de los deportistas ecuatorianos.

6.1.3. Objetivos de la organizacion
Mediano plazo

¢ Recuperar la totalidad del capital invertido en la implementacion del negocio en
un plazo méaximo de 4 afios. (Econémico)

Incrementar los ingresos por ventas en un 20% respecto a los obtenidos
durante el primer afio de operaciones; en un periodo de 2 afios. (Econémico)
Reducir la proporcion que representa el costo de ventas respecto a los
ingresos por ventas en un 4%, en un periodo de dos afos. (Estratégico)

X3

%

X3

%

Largo plazo

% Proveer directamente a la compafiia el 50% (sin intermediarios) de la proteina
de suero de leche necesaria para la elaboracién de los productos, en un
periodo de 5 afios. (Estratégico)

Inaugurar 1 sucursal adicional en la ciudad de Quito en un periodo de 6 afios.
(Estratégico)

Financiar los proyectos de expansion de la compafiia en su totalidad, con
fondos propios en un periodo de 5 afios. (Econdmico)

X3

%

X3

%

6.2. Plan de operaciones

El sistema de producciéon que se empleara, sera intermitente o no seriado. Se debe
considerar que la produccion no es industrializada, debido a la naturaleza y alcance
del negocio. Este modelo aplica cuando los procesos poseen flexibilidad para
ajustarse a las 6rdenes de pedido, en donde existe una variedad de productos y por
ende la elaboraciéon de los mismos es a baja escala (Retos en Supply Chain, 2015).

6.2.1. Diagrama de flujo de procesos Anexo 7
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Logistica de entrada

La frecuencia de la ejecucion de las actividades que forman parte de este proceso,
varian de acuerdo a los términos de entrega que se maneja con cada uno de los
proveedores. Para esto se considera la naturaleza perecible de los insumos y el
inventario éptimo que se requiere para las operaciones diarias de la compafiia.

Produccion

Todas las actividades concernientes a la elaboracion y preparacion de los productos
seran llevadas a cabo por “la cocina”. Se estima que el tiempo de preparacién de la
orden, hasta su entrega al cliente sera de 10 minutos.

Ventas (Servicio)

La prestacion del servicio que complementa la experiencia del cliente, desde que
ingresa a las instalaciones del restaurante, es llevada a cabo por el personal de
contacto de la compafia. Se estima que el servicio brindado tiene una duracién
promedio de 30 minutos.

Marketing

Las actividades de marketing que tienen como finalidad establecer relaciones
redituables con los clientes, publicitar la marca y promocionar los productos, seran
llevados a cabo por el gerente general de la compafiia junto con el administrador.
Estos procesos de planeacion no tienen tiempos de ejecucién establecidos, mas que
para el ingreso de informacion en la base de datos de CRM.

6.2.2. Infraestructura
Toda el area del local serd debidamente adecuada, de manera que permita la correcta
ejecucion de las operaciones del negocio. Estas adecuaciones seran amortizadas a un

periodo de 5 afios y se detallan a continuacion:

Tabla 11. Presupuesto de adecuacion de las instalaciones.

Software / Customer Relationship 3 $ 400,00 | $ 1.200,00
Management

Utensilios de cocina 1 $ 3.301,00 | $ 3.301,00
Instalaciones eléctricas (iluminaria) 1 $ 2500,00 | $ 2.500,00
Sistema de extraccién de olores 1 $ 1.100,00 | $ 1.100,00
Aire acondicionado 1 $ 400000 | $ 4.000,00
Meso6n de marmol, puertas y cajoneras 1 $ 2.350,00 | $ 2.350,00
Rotulacion 1 $ 2.300,00 | $ 2.300,00
Decoracion 1 $ 1.000,00 | $ 1.000,00

Total | $ 17.751,00
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Figura 4. Plano esquematico de las instalaciones (punto de venta)

6.2.3. Maquinaria, mobiliario y equipo tecnolégico

La maquinaria, mobiliario y equipo tecnoldgico requerido para la presentacion del
servicio y elaboracion de los productos, considerando los niveles de ventas
presupuestados, se detalla en los anexos. Anexo 8

6.3. Estructura organizacional

6.3.1. Estructuralegal

La empresa sera constituida como una Compafiia de Responsabilidad Limitada con un
capital social de $800.00, la cual estara debidamente inscrita en el Registro Mercantil,
controlada por la Superintendencia de Compaifias, y el Servicio de Rentas Internas
(SRI) a través del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) asignado.

Dentro del marco regulatorio legal que rige actualmente en la ciudad de Quito, para los
establecimientos de servicios de alimentos y bebidas, se requieren los siguientes
permisos/certificados para el funcionamiento del negocio:

7
0'0

Patente Municipal

Registro Unico de Contribuyentes

Certificado del Medio Ambiente

Informe de Regularizacion Metropolitana

Certificado de Uso de suelo

LUAE (Licencia Unica de Actividades Economicas)

Certificado de Manipulacién de Alimentos y Carné de Salud de empleados

7
0.0

7 7 7
0'0 0'0 0'0

K/
.0

*,

X3

%

6.3.2. Tipo de estructura

La organizaciobn se manejard mediante una estructura formal funcional, la cual
establece la division del trabajo, la autoridad asignada de acuerdo al nivel jerarquico y
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la distribuciéon de responsabilidades que le corresponde a cada uno de los
colaboradores, de acuerdo al cargo que desempefie dentro de la compafia. La
organizacion funcional pese a establecer una estructura clara, permite la interrelacion
entre areas y proporciona una comunicacion directa con la autoridad correspondiente,
proporcionando mas flexibilidad que la estructura lineal. De esta manera la estructura
definida permitira ejecutar las actividades operacionales de la forma mas optima.

6.3.3. Organigrama

A

l Accionistas

l Gerente General ’

“ Chef de cocina

“ Administrador

ICocineros l Meseros ’ l Cajeros ’lPersonal de limpieza*

Figura 5. Organigrama

6.3.4. Personal requerido

Para cubrir la produccién presupuestada (hasta 280 ordenes diarias) en base al
célculo de las ventas proyectadas, se requerird el siguiente personal, mismo que esta
acorde la estructura planteada y al diagrama de flujo de operaciones establecido,

Tabla 12. Personal Requerido, funcién y remuneracion.

Gerente General F\’Iepre.s,entamon legaly 1 $ 1.250,00
direccion
Administrador Administraciéon y manejo 1 $ 1.000,00
Chef Coordinaciéon de cocina 1 $ 1.000,00
Cocinero Elaboracion de productos 4 $ 700,00
Mesero Servicio al cliente 3 $ 410,00
Cajero Cobro y facturacion 1 $ 460,00
Personal de limpieza | Limpieza y mantenimiento 1 $ 380,00

Las politicas de contrato de personal se llevardn a cabo en base a lo establecido en el
coédigo laboral vigente. Las condiciones designadas para cada uno de los
colaboradores se las estipulara en el contrato individual de trabajo a plazo indefinido.
Adicionalmente a su remuneracion, los colaboradores recibiran todos los beneficios de
ley: afiliacion al Seguro Social (IESS), décimo tercera remuneracion, décimo cuarta
remuneracion, fondos de reserva (a partir del segundo afio laboral), etc.
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7. EVALUACION FINANCIERA

7.1. Proyeccioén de estados de resultados, situacidn financiera, estado de flujo
de efectivo y flujo de caja

Estado de resultados

Los ingresos crecen a una tasa promedio de 11% generada por el incremento de
precios de 5,66% anual (inflacion promedio de la industria) y el crecimiento en
unidades vendidas de 5,18% anual (crecimiento promedio del PIB de la industria)
Anexo 9. Los costos de los bienes vendidos representan un 69% de los ingresos,
proporcion que disminuye al aumentar las unidades comercializadas, generando un
margen bruto promedio de 35,11%. Los sueldos y gastos generales incrementan a una
tasa del 3,85% anual (inflaciébn nacional promedio), generando un margen operativo
promedio de 10,17% y un margen neto de 6,39%. Anexo 10

Situacion financiera Anexo 11

El 40% de los activos se encuentran financiados por los pasivos; el 60% restante lo
representa el patrimonio. La porciébn del patrimonio sobre los activos aumenta
conforme incrementan las utilidades retenidas y la deuda a largo plazo se amortiza. El
activo fijo corresponde al 93% del activo, el cual se reduce al acumular las
depreciaciones y amortizaciones. En los periodos posteriores, la participaciéon del
activo corriente sobre el total de activos incrementa, siendo el efectivo la cuenta
corriente mas importante.

Flujo de efectivo Anexo 12

Inicialmente ingresa efectivo de las actividades de financiamiento (deuda y capital). A
partir del primer periodo las actividades operacionales son la entrada de efectivo de la
compafiia misma que es superior a las salidas, proporcionando un incremento en el
efectivo neto que se acumula en cada periodo. EI comportamiento del flujo esta ligado
con las politicas de manejo de cartera y cuentas por pagar: el 70% de las ventas se las
realiza de contado, mientras que el 68% de las cuentas por pagar se pagan a 30 dias
plazo.

Flujo de caja Anexo 13

El flujo de caja muestra el movimiento de dinero en el periodo exacto en el que
ocurren. Las utilidades generadas y el comportamiento del flujo de efectivo permiten
tener flujos de caja positivos y crecientes tanto para el proyecto, como para el
inversionista. Los valores negativos al inicio del proyecto corresponden a la inversion,
mientras que el valor positivo por $42.398,05 en el quinto periodo, corresponde al
valor de rescate de las inversiones PPE (Propiedad, Planta y Equipo) a la finalizacion
del proyecto.

7.2. Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

Inversion inicial: Asciende a un monto de $80.540,58; de los cuales $75.050,00 se
destina para la adquisicién de PPE y adecuacion de instalaciones; mismos que estan
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debidamente respaldados por las necesidades operacionales de la compafia y han
sido detallados a lo largo del plan. Anexo 14

Capital de trabajo: Asciende a $5.490,58 el cual ha sido calculado en base a las
necesidades del proyecto identificadas en el estado de flujo de efectivo y el
presupuesto de efectivo proyectado. Este valor permite cubrir las necesidades
operacionales de la compafia, hasta que por su propia gestion, el negocio empiece a
generar recursos propios que le permitan afrontar sus obligaciones. Anexo 14
Estructura de capital: La estructura de de la compafia esta conformada por 60%
capital propio ($48.324,35) y 40% deuda ($32.216,23). Esta ultima sera obtenida por
medio de financiamiento bancario a 5 afios plazo con una tasa de interés del 11,23%
anual, con pagos mensuales (Banco Pichincha C.A., 2015). Anexo 15

7.3. Estado y evaluacion financiera del proyecto

La evaluacion financiera del proyecto se ha llevado a cabo por medio del célculo del
CAPM apalancado, para posteriormente emplearlo en el modelo WACC que
proporcionara la tasa de descuento que se aplicara a los flujos netos de efectivo. Para
calcular el CAPM se han utilizado los siguientes datos: tasa libre de riesgo 1,71% (U.S.
Department of the Treasury, 2015); Rendimiento de mercado 9,37% (Adamodar,
2015); beta apalancada de la industria 0,89 (Adamodar, 2015); riesgo pais 11,49%
(Banco Central del Ecuador, 2015); y tasa de impuestos 33,70%. Anexo 16

VAN: El célculo del valor actual de todos los flujos futuros, una vez que se ha
recuperado toda la inversién y se ha obtenido la rentabilidad exigida, es de $30.786,93
para el proyecto; y $38.665,82 para el inversionista, por lo que se considera rentable al
proyecto.

TIR: La tasa interna de retorno presenta la rentabilidad del proyecto, misma que
corresponde al 28,09%%para el proyecto; y 34,42%% para el inversionista. La TIR es
superior a la tasa de descuento (rentabilidad exigida) por lo que se debe aceptar el
proyecto.

Periodo de recuperacién de capital: El tiempo en el que se recupera la totalidad de
la inversion mediante los flujos netos de caja acumulados es de 4,22 afos para el
proyecto y 4,22 afios para el inversionista, los cuales se consideran totalmente
aceptables.

indice de rentabilidad: Presenta los beneficios generados por el proyecto, por cada
dolar invertido; mismo que corresponde a $1,38 para el proyecto; y $1,80 para el
inversionista. Al ser este indice superior a 1, se considera al proyecto rentable.

7.4. Indices financieros

Los indices de liquidez, endeudamiento, rentabilidad y actividad de la compafiia se
encuentran dentro de los maximos y minimos que presenta la industria, y se acercan
a su media; por lo que se puede inferir que la capacidad de la compafiia para cancelar
sus obligaciones, adquirir compromisos, asi como la eficiencia en su actividad, gestién
de recursos, y la rentabilidad generada en sus operaciones, es adecuada. Anexo 17
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8. CONCLUSIONES GENERALES

Durante el desarrollo del plan se ha evidenciado la atractividad que presenta la
industria de actividades de alojamiento y servicio de comida mediante un analisis de
los factores econdmicos, politicos, sociales, tecnolégicos, y las diferentes fuerzas que
convergen en la misma. Se ha identificado el nivel en que cada uno de estos factores
influiria en la implementacion y desarrollo del proyecto, ya sea como amenazas u
oportunidades; demostrando las condiciones favorables para la ejecucion del proyecto.
Ademas, por medio de los procesos de investigacion de mercado se ha seleccionado
al mercado objetivo, identificando sus principales caracteristicas, comportamiento,
preferencias, necesidades y tendencias.

La informacion recopilada durante los procesos de investigacion del entorno, ha
permitido plantear una estrategia adecuada de mercado (estrategia de marketing
concentrado de nicho) y establecer una clara propuesta de valor (estrategia de
posicionamiento de “mas por lo mismo”); las cuales se ajustan al segmento
cuidadosamente definido, permitiendo posicionar la marca de los productos en la
mente de los consumidores. Adicionalmente, se ha disefiado mezcla de marketing
acorde a las estrategias generales, el cual por medio de acciones especificas sobre el
producto, precio, plaza y promocion, impulsaran el cumplimiento de los objetivos
planteados.

La definicion de la filosofia organizacional marcara las directrices de la compafiia para
la ejecucion de la misién y el posterior cumplimiento de la vision disefiada para el
negocio. La infraestructura de la organizacién, asi como la determinacion del flujo de
los procesos productivos, permitirdn la 6ptima ejecucion de las actividades propias del
giro del negocio, las cuales impulsaran a la compariia al cumplimiento de los objetivos
organizacionales a corto, mediano y largo plazo.

Finalmente, la evaluacion financiera del proyecto ha determinado la rentabilidad y
viabilidad del mismo; la cual ha proporcionado una TIR de 28,09% y un VAN de
$30.786,93 para el proyecto; y una TIR de 34,42% y un VAN de $38.665,82 para el
inversionista. Ademas, los indices financieros han validado el rendimiento positivo que
generaria la inversion, comparandolos con los indices de la industria de servicio de
alimento y bebida.

Todos estos factores analizados de forma conjunta han permitido identificar la
viabilidad y rentabilidad del negocio propuesto, mismo que aprovecha una oportunidad
de negocio identificada en un mercado sumamente atractivo. El proyecto es capaz de
generar rendimientos economicos por medio de la aplicacion de las acciones
detalladas a lo largo del plan; por lo que se recomienda la aceptacion e
implementacion del proyecto.
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Anexo 1: Férmula para célculo de la muestra

B NxZ?xpxq
- (N—-1Dxe?+Z2xpxq
Tomado de: Malhotra, 2008.

n

En donde:

n = Tamafo de la muestra.

N = Tamafio de la poblacion (289.956).

Z = 1,96 (valor del estadistico Z que comprende el nivel de confianza requerido —

95%).

p = Probabilidad de éxito (50%).
g = Probabilidad de fracaso (50%).
e = Error muestral (5%).

Anexo 2: Formato encuesta

U/ —

Esta es una encuesta realizada para andlizar la viabilidad de la creacién de una empresa
dedicada a la elaboraciéon y comercializacién de alimentos y postres proteinicos con bajo
contenido calérico, en la ciudad de Quito. Por favor su gentil ayuda contestando las siguientes
preguntas.

1.

Edad (Margque una sola respuesta)
Entre 20 - 29 ] Enfre 30 - 39 ] Entre 40 — 49 ]

¢En promedio, con qué frecuencia adquiere alimentos fuera del hogar? (Marque una
sola respuesta)

Diariamente

De 4 a 5 veces por semanad
De 2 a 3 veces por semana
Una vez a la semana

Una vez cada quince dias

Hooan

Utilizando la siguiente escala (4 muy importante - 3 importante - 2 poco importante - 1
nada importante) clasifique los factores que influyen en su decision de compra de
productos alimenticios. (Asigne una ponderacion a cada factor sin repetir el nUmero)

Niveles nutritivos ] Sabor ] Presentacion ] Precio [

¢Piensa usted que los alimentos que consume son nutritivos? (Marque una sola
respuesta)

si [ No [

¢Al consumir un producto alimenticio, analiza los contenidos nutricionales que podria
tener el producto? (Marque una sola respuesta)



10.

11.

12.

13.

14.

si [ No [

¢Esta usted de acuerdo con que actualmente existe una clara necesidad de consumo
de alimentos saludables y nutritivos? (Marque una sola respuesta)

De acuerdo L] Un poco de acuerdo L] En desacuerdo L]

¢En una semana tipica, aproximadamente con qué frecuencia consume postres fuera
del hogar? (Marque una sola respuesta)

Una vez cada quince dias ]
Una vez ala semana ]
De 4 a 5 veces por semana ]
De 2 a 3 veces por semana ]
Diariamente ]

Por lo general, ;en donde consume postres y alimentos, cuando se encuentra fuera del
hogar? (Marque una sola respuesta)

Restaurantes [] Local centros comerciales [ Otro [] Especifique:

En una semana tipica, aproximadamente, ;Cudl es su nivel de gasto destinado al
consumo de postres y alimentos fuera del hogar? (Marque una sola respuesta)

Entre 1 — 10 ddlares
Entre 10 — 20 ddlares
Entre 20 — 30 ddlares
Entre 30 — 50 ddlares
Mds de 50 ddlares

LOougd

¢(Sabia usted que existen posires y alimentos saludables con altos contenidos
nutricionales que integran en su elaboracién suplementos alimenticios como proteina
de suero de leche? (Marque una sola respuestal)

NI No []

¢Ha consumido alguna vez alimentos o postres con contenidos proteinicos como los
detallados anteriormente? (Marque una sola respuesta)

Si [ No []

¢Conoce dalguna empresa que actualmente comercialice este tipo de productos?
(Marque una sola respuestal)

No [] si O Especifique:

Si conociera en donde adquirir este tipo de productos jlos consumiria? (Marque una
sola respuesta)

Los consumiria [_]Tal vez los consumiria [] No los consumiria []

Si usted consumiria estos productos, ;en qué lugar le gustaria adquirirlos? (Marque una
sola respuesta)



Restaurantes [] Local centros comerciales [] Oftro [] Especifique:

15. ¢(Por qué medio de los enlistados a continuacién, preferiria conocer mds sobre los
productos/servicios disponibles, promociones, descuentos, y demds? (Marque tres
respuestas)

Redes Sociales
Correo electrénico
Eventos deportivos
Radio

Prensa

Otro

Lo o

Especifique:

iMuchas Gracias!

Anexo 3. Producto alimenticio

Anexo 4: Postre

7o\

Tomado de: (The Fit Foodie, 2015)

Anexo 5: Bebida

Tomado de: (Jst Fit Fods, 2015)




Anexo 6: Costos de elaboracién de productos (materia prima)

Produccion Alimento

Materia prima directa Costo
Filete de Pechuga de pollo sin piel ni cartilagos (marinado neutro).Unidad 2000 gramos; se $ 1386
requieren 350 gramos por producto. ’
Huevo marrén mediano - cubeta (Indaves 64 gr). Contiene 30 unidades; se requieren 4 $ 0465
unidades por producto. !
Papa chola. Contiene 45.450 gramos (1 quintal); se requieren 250 gramos por producto. S 0127
Proteina de suero de leche Whey Supreme (Ultimate Nutrition) $ 0641
Proteina al 70% de concentracion. Contiene 75 scoops, se requiere 0,5 scoops por producto. ’
Vegetales. Contiene 1000 gramos; se requieren 200 gramos por producto. S 0,360
Leche semidescremada (Vita Leche) Contiene 1000 ml; se requieren 62,5 ml por producto. $ 0,051
Materia prima indirecta
Condimentos (ajo, sal, pimienta, orégano). Contiene 500 gramos; se requieren 5 gramos por S 0,008
producto. ’
Servilletas 24x24 Elite. Contiene 200 unidades; se requieren 2 unidades por producto. $ 0,015
COSTO DE MATERIA PRIMA ALIMENTO S 3,05
Produccién Postre
Materia prima directa Costo
Yogurt Toni Diet (descremada, lactobacillus GG, splenda, fibra dietaria). Contiene 1000 ml; se $ 0653
requieren 250 ml por producto. ’
Granola (miel de abejas, frutas, y almendras). Contiene 450 gramos; se requieren 75 gramos $ 0318
por producto. ’
Proteina de suero de leche Whey Supreme (Ultimate Nutrition) $ 0641
Proteina al 70% de concentracion. Contiene 75 scoops, se requiere 0,5 scoops por producto. ’
Platano seda grande. Cabeza 10 unidades; se requiere media unidad por producto. $ 0,050
Moray fresas. Contiene 1000 gramos; se requieren 50 gramos por producto. S 0,153
Papaya. Contiene 1000 gramos; se requieren 50 gramos por producto. S 0,045
Pifia. Contiene 1000 gramos; se requieren 50 gramos por producto. S 0,095
Sandia grande. Contiene 5000 gramos; se requieren 50 gramos por producto. $ 0,051
Materia prima indirecta
Servilletas 24x24 Elite. Contiene 200 unidades; se requieren 2 unidades por producto. S 0,015
COSTO DE MATERIA PRIMA POSTRE S 2,02
Produccion Bebida
Materia prima directa Costo
Moray fresas. Contiene 1000 gramos; se requieren 50 gramos por producto. S 0230
Proteina de suero de leche Whey Supreme (Ultimate Nutrition) § 1283
Proteina al 70% de concentracion. Contiene 75 scoops, se requiere 1 scoop por producto. ’
Materia prima indirecta
Sorbetes. Contiene 150 unidades; se requiere 1 unidad por producto. S 0,008
Servilletas 24x24 Elite. Contiene 200 unidades; se requiere 1 unidad por producto. S 0,007
COSTO DE MATERIA PRIMA BEBIDA S 1,53
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Anexo 7: Diagrama de flujo de procesos
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Anexo 8: Presupuesto de maquinaria, mobiliario y equipo tecnolégico

uso pesado

Estufa eléctrica Griddle; plancha; 1 $ 2117300 $ 21.173,00
parrilla francesa; horno estandar

Anaquel Cambro con unidad de 2 $ 808,00 | $ 1.616,00
encendido de resistencias

Refrigerador/Congelador vertical 1 $ 15471001 $ 15.471,00
True Food Service Equipment

Horno de conveccion Blodgett 1 $ 5.800,00 | $ 5.800,00
Oven

Licuadora Waring Model CB15 de 2 $ 1.742,00 | $ 3.484,00

Muebles altos y bajos cocina 6 $ 490,00 | $ 2.940,00
Mesas y sillas 4 personas 8 $ 410,00 | $ 3.280,00
Mesas y sillas 6 personas 3 $ 570,00 | $ 1.710,00
Sillas para barra 6 $ 90,00 | $ 540,00
Sofé de espera 1 $ 42500 | $ 425,00

Computadora 3 $ 900,00 | $ 2.700,00
Impresora / Multifunciéon 2 $ 380,00 | $ 760,00
Televisor Samsung LED 2 $ 900,00 | $ 1.800,00
Sistema de sonido 1 $ 600,00 | $ 600,00
Total | $ 62.299,00
Anexo 9: Ventas
ALIMENTO
Ano 1 2 3 4 5
Cantidad proyectada de ventas 30661 32301 34033 35853 37773
Precio unitario S 6,05 | S 6,40 | $ 6,76 | S 7,14 | S 7,55
TOTAL INGRESOS VENTAS ALIMENTO $ 185.627,55 | S 206.626,93 | $ 230.028,58 | S 256.045,81 | $ 285.025,85
POSTRE
Ano 1 2 3 4 5
Cantidad proyectada de ventas 15339 16166 17040 17962 18932
Precio unitario S 400]| S 4,23 ]S 4,47 | S 4,72 | S 4,98
TOTAL INGRESOS VENTAS POSTRES S 61.351,27 | S 68.317,15| S 76.086,46 | S 84.742,85 | S 94.374,68
BEBIDA
Ano 1 2 3 4 5
Cantidad proyectada de ventas 30661 32301 34033 35853 37773
Precio unitario S 3,00 (S 317 | $ 335| S 354 | S 3,74
TOTAL INGRESOS VENTAS BEBIDAS S 91.945,31 | $ 102.346,75 | $ 113.938,09 | S 126.824,99 | $ 141.179,42

TOTAL INGRESOS VENTAS ANUALES

| $338.924,12 | $ 377.290,84 | $ 420.053,13 | $ 467.613,65 | $ 520.579,96




El nimero de unidades vendidas se lo ha calculado al aplicar al mercado objetivo los
filtros de frecuencia, lugar, e intencién de compra identificados durante el proceso de
investigacion de mercados. Posteriormente se ha aplicado una cuota de mercado

inicial de 3,68% calculada en base a la capacidad del negocio.

Filtros Mercado
Mercado objetivo (Investigacién de Mercados) 289.956
Frecuencia de compra (Informacidn cuantitativa 77,80%) 225.586
Lugar de compra (Informacidn cuantitativa 53%) 119.560
Intencién de compra (Informacién cuantitativa 56,70%) 67.791
Cuota de Mercado inicial (3,68%) 2.495

Se utiliza el supuesto de que cada cliente consume un producto alimenticio y una
bebida al mes; mientras que los postres son consumidos cada dos meses. De forma
que, las ventas de productos alimenticios en el primer mes de operacién ascienden a
2.495 unidades, los postres a 1.247 unidades y las bebidas a 2.495 unidades. Estas
cantidades se mantienen durante los primeros dos meses, y en el tercer mes crecen a
una tasa del 1,28% (trimestral); lo mismo sucede en el mes 6, 9 y 12 generando un
incremento anual del 5,18%, tasa calculada en base al crecimiento promedio que ha
presentado la industria de actividades de alojamiento y servicio de comidas en los

ultimos 5 periodos fiscales.

Anexo 10: Estado de resultados anual
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

[ 1 2

3 4 5
Ventas 338.924,12 377.290,84 420.053,13 467.613,65 520.579,96
Costo de los productos vendidos 235.055,22 252.718,99 272.711,92 292.015,88 316.185,84
UTILIDAD BRUTA 103.868,90 124.571,84 147.341,21 175.597,76 204.394,12
Gastos sueldos 58.138,56 60.376,89 62.701,41 65.115,41 67.622,35
Gastos generales 32.991,74 30.530,96 31.610,19  32.730,97  33.894,90
Gastos de depreciacién 7.099,64 7.099,64 7.099,64 5.174,11 5.174,11
Gastos de amortizacién 2.550,20 2.550,20 2.550,20 2.550,20 2.550,20
|UTI LIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 3.088,76  24.014,15 43.379,77  70.027,07  95.152,55
Gastos de intereses 3.361,25 2.759,44 2.086,46 1.333,89 492,32
|UTI LIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (272,49) 21.254,70 41.293,31 68.693,18 94.660,23
15% PARTICIPACION TRABAJADORES - 3.188,21 6.194,00 10.303,98  14.199,03
|UTI LIDAD ANTES DE IMPUESTOS (272,49) 18.066,50 35.099,32 58.389,21 80.461,20
22% IMPUESTO A LA RENTA - 3.974,63 7.721,85 12.845,63 17.701,46
|UTI LIDAD NETA (272,49) 14.091,87 27.377,47 45.543,58 62.759,73
MARGEN BRUTO 30,65% 33,02% 35,08% 37,55% 39,26%
MARGEN OPERACIONAL 0,91% 6,36% 10,33% 14,98% 18,28%
MARGEN NETO -0,08% 3,74% 6,52% 9,74% 12,06%



Anexo 11: Estado de situaciéon anual

ACTIVOS

Corrientes

Efectivo

Cuentas por Cobrar
Inventarios Prod. Terminados
Inventarios Materia Prima
Inventarios Sum. Fabricacion

No Corrientes
Propiedad, Plantay Equipo
Depreciacién acumulada

Intangibles
Amortizacion acumulada

PASIVOS

Corrientes

Cuentas por pagar proveedores
Sueldos por pagar

Impuestos por pagar

No Corrientes
Deuda a largo plazo

PATRIMONIO
Capital

Utilidades retenidas

Comprobacion

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

0 1 2 3 4 5

80.540,58 85.298,83  95.390,33  118.013,01 158.357,17 213.167,25
5.490,58 19.898,68  39.640,02 71.912,54 119.981,01 182.515,40
3.381,67 8.892,19  27.470,12 58.373,72  105.023,72 168.956,40
- 8.715,27 9.703,18 10.801,59  12.024,55  13.387,79

2.090,86 2.152,47 2.319,15 2.574,87 2.751,41 -
18,05 138,75 147,57 162,37 181,33 171,21
75.050,00 65.400,16  55.750,31 46.100,47 38.376,16  30.651,85
62.299,00 62.299,00  62.299,00 62.299,00  62.299,00  62.299,00
- 7.099,64  14.199,29 21.298,93  26.473,04  31.647,15
12.751,00 12.751,00  12.751,00 12.751,00  12.751,00  12.751,00
- 2.550,20 5.100,40 7.650,60  10.200,80  12.751,00
32.216,23 37.246,98  33.246,61 28.491,82 23.292,40 15.342,75
- 10.119,41  11.809,52 13.41820 15.334,80 15.342,75
- 10.119,41  11.050,73 12.057,91  13.190,80  12.430,50
- - 758,79 1.360,29 2.144,00 2.912,25

32.216,23 27.127,56  21.437,09 15.073,63 7.957,60 -

32.216,23 27.127,56  21.437,09 15.073,63 7.957,60 -
48.324,35 48.051,86  62.143,72 89.521,19 135.064,77 197.824,50
48.324,35 48.324,35  48.324,35 48.324,35  48.324,35  48.324,35
- (272,49) 13.819,38 41.196,84  86.740,42 149.500,15
- - - - - 0,00



Anexo 12: Estado de flujo de efectivo anual

Actividades Operacionales
Utilidad Neta
Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacion
+Amortizacion
-ACxC
- Alnventario PT
- Alnventario MP
- Alnventario SF
+A CxP PROVEEDORES
+A Sueldos por pagar
+A Impuestos

Actividades de Inversién
- Adquisicién PPE y adecuaciones

Actividades de Financiamiento
+ A Deuda Largo Plazo
- Pago de dividendos
+ A Capital

INCREMENTO NETO EN EFECTIVO

EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO

TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO

o | 1 [ 2 3 4 5
(2.108,91) 10.599,19 24.268,40 37.267,06 53.766,04  71.890,28
- (272,49) 14.091,87  27.377,47 4554358  62.759,73
- 7.099,64  7.099,64  7.099,64 5.174,11 5.174,11
- 255020 255020  2.550,20 2.550,20 2.550,20
- (8.71527)  (987,92) (1.09841)  (1222,96)  (1.363,24)
r r r r r
(2.090,86) (61,61)  (166,68)  (25572) (176,54) 2.751,41
(18,05)  (120,70) (882) (14,79 (18,96) 10,12
- 10.119,41 931,32  1.007,18 1.132,89 (760,30)
r r r r r

- - 758,79 601,50 783,71 768,25

(75.050,00) - ; ; ) )

(75.050,00) " - - - - -
80.540,58  (5.088,67) (5.690,48) (6.363,46)  (7.116,03)  (7.957,60)
3221623  (5.088,67) (5.690,48) (6.363,46)  (7.116,03)  (7.957,60)

48.324,35 - - - - -
338167 551052 18.577,93  30.903,60 46.650,01  63.932,68
- 338,67 889219 27.470,12 58.373,72  105.023,72
338167 889219 27.470,12 58.37372 10502372  168.956,40



Anexo 13: Flujo de caja anual

0 1 2 3 4 5
Ventas 338.924,12  377.290,84 420.053,13 467.613,65 520.579,96
Costo de los productos vendidos 235.055,22  252.718,99 272.711,92 292.015,88 316.185,84
UTILIDAD BRUTA 103.868,90 124.571,84 147.341,21 175.597,76 204.394,12
Gastos sueldos 58.138,56 60.376,89  62.701,41  65.115,41 67.622,35
Gastos generales 32.991,74  30.530,9 31.610,19  32.730,97 33.894,90
Gastos de depreciacion 7.099,64 7.099,64 7.099,64 5.174,11 5.174,11
Gastos de amortizacion 2.550,20 2.550,20 2.550,20 2.550,20 2.550,20
| UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 3.088,76 24.014,15 43.379,77  70.027,07 95.152,55
Gastos de intereses 3.361,25 2.759,44 2.086,46 1.333,89 492,32
|UTILI DAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (272,49) 21.254,70 41.293,31 68.693,18 94.660,23
15% PARTICIPACION TRABAJADORES - 3.188,21 6.194,00 10.303,98 14.199,03
| UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (272,49) 18.066,50 35.099,32  58.389,21 80.461,20
22% IMPUESTO A LA RENTA - 3.974,63 7.721,85  12.845,63 17.701,46
|UTILI DAD NETA (272,49) 14.091,87 27.377,47 45.543,58 62.759,73
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 3.088,76 24.014,15  43.379,77  70.027,07 95.152,55
Gastos de depreciacion 7.099,64 7.099,64 7.099,64 5.174,11 5.174,11
Gastos de amortizacion 2.550,20 2.550,20 2.550,20 2.550,20 2.550,20
15% PARTICIPACION TRABAJADORES - 3.188,21 6.194,00  10.303,98 14.199,03
22% IMPUESTO A LA RENTA - 3.974,63 7.721,85  12.845,63 17.701,46
1. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) 12.738,60 26.501,15 39.113,77 54.601,78 70.976,36
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (5.490,58)
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (4.288,68) (18.051,23) (30.663,85) (46.151,86) (62.526,44)
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO 161.682,07
II. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (5.490,58) (4.288,68) (18.051,23) (30.663,85) (46.151,86) 99.155,63
INVERSIONES (75.050,00)
RECUPERACIONES
Recuperacion maquinaria 34.029,62
Recuperacién muebles 6.366,60
Recuperacidn equipo de computacidn- tecnologico 2.001,83
|111. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) (75.050,00) 42.398,05
| FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (80.540,58)  8.449,92 8.449,92 8.449,92 8.449,92  212.530,04
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (80.540,58) 8.449,92 8.449,92 8.449,92 8.449,92 212.530,04
Préstamo 32.216,23
Gastos de interés - (3.361,25)  (2.759,44) (2.086,46) (1.333,89) (492,32)
Amortizacion del capital - (5.088,67) (5.690,48) (6.363,46) (7.116,03) (7.957,60)
Escudo Fiscal - 1.132,74 929,93 703,14 449,52 165,91
IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (48.324,35)  1.132,74 929,93 703,14 449,52  204.246,03




Anexo 14: Inversion inicial y capital de trabajo

Inversion Inicial
Inversior‘u,as PPE ' S 62.299,00 $ 75.050,00 PPE
Adecuacidon de Instalaciones S 12.751,00
Inventarios
Sueldos S 5.490,58 CNT
Gastos Generales
TOTAL INVERSION INICIAL $ 80.540,58

Anexo 15: Tabla de amortizacion crediticia - estructura de capital

Tabla de Amortizacion

ANO 0 1 2 3 4 5
Saldo inicial S - S - $27.127,56 | $ 21.437,09 | $ 15.073,63 | $ 7.957,60
Pago mensual (cuota) S - S 8.449,92 | S 8.449,92 | S 8449,92 | S 8.449,92 | S 8.449,92
Gasto Interés S - $ 3.361,25| S 2.759,44 | S 208646 |S 1.333,89|S 492,32
Amortizacion al capital S - S 5.088,67 S 5.690,48 | S 6.363,46 | S 7.116,03 | $ 7.957,60
Saldo final $32.216,23 | S 27.127,56 | $ 21.437,09 | $ 15.073,63 | $ 7.957,60 | $ 0,00

Estructura de Capital

Afos 0 1 2 3 4 5
Deuda 40,00% 43,67% 34,85% 24,14% 14,71% 7,20%
Capital 60,00% 56,33% 65,15% 75,86% 85,29% 92,80%

Anexo 16: Evaluacién financiera del proyecto VAN, TIR, indice de rentabilidad y
periodo de recuperacion.

Tasa libre de riesgo 1,71% Paso 1: Desapalancar el Beta de la Industria
Rendimiento del Mercado 9,37% Beta Apalancada Industria: 0,89 R Deuda/ Capital Industria: | 61,53%
Beta 0,91 Beta Desapalancada: 0,63212746 | R Deuda/ Capital Empresa: 66,67%
Riesgo Pais 11,49%
Tasa de Impuestos 33,70%
CAPM 20,18%

Criterios de Inversion con Modelo WACC
WACC Criterios de Inversion Proyecto Criterios de Inversion Inversionista
Afo 1 14,62% VAN $30.786,93 VAN $38.665,82
Afio 2 15,74% IR $1,38 IR $1,80
Afio 3 17,11% TIR 28,09% TIR 34,42%
Ao 4 18,31% Periodo Rec. 4,22 Periodo Rec. 4,22
Aiio 5 19,27%

Anexo 17: indices financieros

Los indicadores de liquidez corriente de 1,96 y prueba acida de 1,74, estan dentro de
los rangos que maneja la industria y se acercan a su media. Estos indicadores reflejan
que la capacidad de la compafiia para cancelar sus obligaciones corrientes con y sin la
venta de sus unidades de inventario, es adecuada. (Superintendencia de Compafiias,
2015)

El indicador de endeudamiento del activo de 0,44 y el indice de endeudamiento del
activo fijo que maneja durante los primeros 4 periodos de operacion de 1,83, estan
dentro de los rangos de la industria. Por medio de estos indices se puede observar



gue la compafia tiene un grado alto de independencia financiera respecto a sus

acreedores, manteniendo una capacidad adecuada de endeudamiento.

La compafia presenta un margen bruto promedio de 0,35 un margen operacional
promedio de 0,10; un margen neto promedio de 0,064; un ROA promedio de 0,19 y un
ROE al cuarto periodo de 0,33. Estos indices reflejan la capacidad de la compafiia
para cubrir sus costos de produccién, gastos operacionales, de administracion, y
posteriormente producir utilidades por cada unidad de venta. Ademas muestra que la
capacidad del activo para producir utilidades y el beneficio neto generado para los
accionistas en relacion a su inversion es adecuada.

Industria

Indicadores Promedio Maximo Minimo Desviacion
Indice de Liquidez corriente 2,11 46,39 (0,49) 4,90
Prueba Acida 1,77 46,91 (0,47) 4,72
Endeudamiento del activo 0,62 2,16 (2,60) 1,23
Endeudamiento del activo fijo 1,92 29,56 (0,43) 4,10
Rentabilidad Neta del Activo (ROA) 0,23 4,95 (1,14) 1,20
Rentabilidad Financiera (ROE) 0,72 7,48 (1,12) 1,64
Margen Bruto 0,46 3,41 (2,01) 1,22
Margen Operacional 0,07 6,03 (7,28) 1,18
Margen Neto 0,08 7,57 (0,51) 1,17

Adaptado de: Superintendencia de Compaiiias, 2015




