UEES

ONIVERSEDAL ESFIRITO SANTD

FACULTAD DE ECONOMIA Y CIENCIAS EMPRESARIALES

TEMA: IMPLEMENTACION DE UN MODELO ESTRATEGICO PARA LA
COMERCIALIZACION DE SNACK DE FRUTAS DESHIDRATADAS EN
LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

TRABAJO DE TITULACION QUE SE PRESENTA COMO REQUISITO
PARA OPTAR EL TiTULO DE INGENIERO EN CIENCIAS
EMPRESARIALES

Autor
José Andrés Arévalo herrera

Tutor
Felipe Renddn

SAMBORONDON, NOVIEMBRE



AGRADECIMIENTO

Gracias a Dios, por darme las fuerzas de seguir adelante y culminar con éxito mi

carrera universitaria.

A mis padres, hermanos y mi amada esposa por encaminarme al estudio
constante y no retroceder jamas en ninguna de las facetas estudiantiles,

sobretodo del proceso de investigacion para el presente proyecto.

A mi Tutor y profesores, por ser pilares fundamentales en encaminar a este

estudiante, aportando en las dudas o preguntas realizadas.



INDICE GENERAL

AGRADECIMIENTO ...ttt s i
INDICE GENERAL ...ttt ii
INDICE DE CUADROS ...ttt vi
INDICE GRAFICOS ...ttt e ese s es s sesss s vii
INDICE FIGURAS ...t s viii
RESUMEN. ... iX
CAPITULO | oottt 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA........oooieeeeeeeeeeeeeeee 1
1.1, INTRODUCCION....c.cotiititiiiiririeieieiesieieiene e 1
1.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO .....iiiiiiiiiieeeiiieeeeeei e 2
ODbBJELIVO GENEIAL ...ttt 2
Objetivos ESPECITICOS ......cocuieieeieeceseeee e 2
1. Analizar el mercado de snacks en Guayaquil.........c.cccccveveveeiennns 2
1.3. SITUACION PRACTICA QUE SE PROPONE MEJORAR......... 3
Identificacion del problema...........ccccoveieeieeicceceeeeee e 3
Formulacion del Problema.............cooiiinninceeeeeeeeeee 3
Sistematizacion del Problema..........cccocoveinineininceeeeeeseeeesee 3
Importancia de la INVestigacion ...........ccccveveeeieececceceece e 3
Informacion del Mercado ... 4
Resultados ESPErados .........cccueeveieeieeieceesieee et 5
1.4, JUSTIFICACION ..ottt es et teses st se e seeseeetens 5
CAPITTULO 1 oottt 7
FUNDAMENTACION TEORICA .....ocoiieereereineeieeseeesessssessessssssessesenecs 7
2. MARCO TEORICO ..ot 7
2.1. Antecedentes HiSIOMCOS ........uuuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaeeaeees 7
2.1.1. Surgimiento de la Deshidratacion de Frutas..............cccccuvvennnnne 8
2.1.2 Snacks 0 aperitivos salados. ........ccceeveeiiieiieciieceee e 8
2.2. Marco REfErenCial ............uuuuuuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaeees 9
2.2.1 Tendencia del CoNSUMIAOT...........cocevererininenieieeeese e 9
2.2.2 Importancia del Snack en la Actualidad ...........ccccoooevveveninnnnnne 10



2.2.3 Loncheras, un mercado gigante .........ccceceeveeeenieneeceneeneeeeeee 10

2.2.4, EL SNACK ..o 11
2.2.5. Crecimiento en la Participacion de las Frutas...........cccoeeeeneneee. 12
2.2.6. Mejoras en las Técnicas de preservacion de los Productos

PrOCESAUOS ..ottt et s 14
2.3. MArcoO Legal..........oiiiiiiiiieee e 15
Normativa de Productos AlIMENtiCIOS ........ccceveeveriereeieeieseeie e 15
AMDItO SOCIAL.......cevveeieeceeeeeeee ettt enenees 16
Ambito ECONOMICO FINANCIEIO ........vevveceeveceeeeeeeeeee s 16
AMDItO TECNICO .......vveieeeeeeeeeeee ettt 17
AMDItO INSHEUCIONAL.........veveeeeeeeceeeee st 17
AMDILO LEGAL ......cvovecveeiceeecee ettt 18
2.4. MOdEl0 de NEQOCIO ....ccueruiruerieeiieiieeetesese e 18
2.5. Mix del Marketing .........ccoceeereeieieieienieneseseseeeee e 20
Matriz General EIECIIC .......ccveierieecieseee et 23
2.6. Terminologias Relacionadas con el Proyecto ..........ccccceeeuveveneeee. 23
CAPITULO ettt sttt nssnes 26
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION........oovreereeeeereeeeeeeeeeeenees 26
3.1. Disefio de la investigacion .............cceeeeieiiiiiiiiiieeee e 26
3.2. Modalidad de la investigacion ............ccccceecveveevieeeeceece e 26
3.3. Tip0 de iNVESHIGACION .......ccveeieieieeeceee e 27
3.4. PobIacion Y MUESEIA ........cceeveciieieeeececeeesteee e 27
3.4.4, Operalizacion de las variables...........ccccccooeeiieveciccececeeeeee, 28
OLroS VArIADIES ......ooeeeieieeeeee e e 29
3.5. Instrumentos de INVeSstigaciOn..........cccccveeeieeiieeeececce e 31
Tamano de |a MUEBSIIA ..o 31
3.6. Recoleccion de 1a informacion ...........ccoeveveeeeieeiiesienesesece e 33
Perfil de Encuestado- CONSUMIAOT .......ccceeierieeiienienieeeeeseeee e 33
Perfil de Entrevistado- Comprador..........ccoceevieeieeiieniecieecie e 34
3.7. Procesamiento de los datos y analiSis..........cccceeveevveveeeecieccieennenne. 34
3.8. Criterios para la elaboracion de la propuesta.........cccccevceveeereennee. 34



3.9. Criterios para la validacion de la propuesta.........c.ccoceceveveneennennes 35

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION........coveoveeeeeeeceeeeeeee e 36
CONCLUSION DE LA INVESTIGACION .....ccoooveeieeeeeceeeeeeeeeeees 46
CAPITULO IVttt st 48
PROPUESTA DE MEJORAMIENTO DE LA SITUACION PRACTICA48
PLAN DE NEGOCIO ..o 48
4.1 L8 EMPIESA c.uuiiieiiiiiiieiiieee ettt 48
4.2 IMISION ...ttt 48
A 3 ViISION ..ttt 48
4.4.Valores COrporatiVoS ........ccoeeeeeeieeeeeeeeee e 48
4.5. RECUrsoS HUMANOS ........ccoviiiiiiiiiiie et 48
4.6 Plan de NEQOCIO ......ccoeeeeeeeeeeeeee e 51
4.6.1 Planificacion Comercial.........c.ccoceoeereneinineneeeeneeeseseeeeeene 52
Matriz General EIECHIC ..o 53
Diagrama ISNIKAWA ..........cccccuieieiieiececeee e 55
- Objetivos de Marketing .........ccccveveeieieeiecieseee e 59
- ODbjetivos FINANCIEIOS.......ccccccueiieieeeeseeeie ettt 59
Presupuestacion COMErCIAl .........cccvvveiieieeieceeieeee e 59
4.6.2 Organizacion COMErCIal..........ccecvveveeiieiiieieceesie e 60
4.6.3 CoNtrol COMENCIAL .....c.coeruerieieiiieieeee e 65
4.7 Recursos y Medios de Trabajo ..., 67
4.8 RECUISOS FINANCIEIOS ... 68
PreSUPUESTO .....coiiiiieciie ettt ettt e s e s e e sare e e naaeeenaeas 68
(O0 11 (0 1 TP P PP PP PROP 70
[INGIESOS ...ttt et e st e e e e e e eaa e e eraeas 71
EStados FINANCIEIOS .......c.coiiiiieriieieieeeceeeese st 72
CONCLUSIONES...... .ottt 77
RECOMENDACIONES ... .ottt 78
BIBLIOGRAFIA ...ttt st s 79
Anexo 1Entrevista a profundidad NO 1...........cccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 83
Anexo 2Articulo de Prensa electronica n® 1 ..........ccccvveveeeeeinininnnne. 85



ANEXO 3FOrMato dE€ ENIEVISTA. . .. vee e 86

Anexo 4Formato de encuesta a realizar a consumidor final............. 88
Anexo S5Articulo de Prensa electroniCaN®2 ........coeuveeeeeeeieeeaeeeeaaenn 90
Anexo 6Matriz de Objetivos, conclusiones y recomendaciones........ 92



INDICE DE CUADROS

Cuadro 1 Modelo de NEQOCIO ........coieeeeeiiieiiiiiie e e 19
Cuadro 2 Mix de Marketing ...........cooeeeeeiiiiiiiiiie e 20
Cuadro 3 Operalizacidn de las Variables............ccccocviiiiiiiiiiiiiiin, 28
Cuadro 4 Variables influyentes en la industria............cccccceeeveieeiieeeiinnnnnnn. 29
Cuadro 5 Tamano de MUEBSIIA .......ccoveeeiiiieiiiiiee e 32
Cuadro 6 Segmento Infantil ...........cccooeeiiiiiiiiiii e, 33
Cuadro 7 Segmento Joven- AdUltO..........ccovviiiiiiiiiiieece e, 34
Cuadro 8 Genero de Encuestados............ccuvvviiiiieecieiiiiicie e 36
Cuadro 9 Edad de ENcuestadosS ..........ccoevvvvvuiiiiiieeeeeeeiee e 36
Cuadro 10 Sector de [0S ENCuestados............cevveeeeeieieiiiiiinieeeeeeeeeeiiinnnnnn 37
Cuadro 11 Nivel SOCIOECONOMICO .......uuuuuiirriieiiiiiiirneaarinnnnernneaneneeneaaa. 38
Cuadro 12 ConsumMoO de SNACK .......ccoeeeiiiiiiiiiiiiee e 38
Cuadro 13 Marcas Preferidas de SNacks ...........ccccvvveviviiiiiiieeeeeeeiiiiinn, 39
Cuadro 14 Frecuencia de CONSUMO ........cccuuuuniiieeeeeeeeiiiiiineeeeeeeeeeennnnnnnns 40
Cuadro 15 Cantidad de COMPIra......c.cccevviiiiiiiiiiiieeeeeeeeiieen e ee e 41
Cuadro 16 Presentaciones de Mayor CONSUMO ............cuvveieeeeeeeeeeeennnnnnnns 42
Cuadro 17 Satisfaccion de CONSUMO ...........ouviiiiieeeiiiiiiieie e, 42
Cuadro 18 Agrado de MarCa.........ccoeeeeeeeeiieiiiiiii e eee e 43
Cuadro 19 Desagrado de MarCa.........cceveeeeuruuniiieeeeeeeeeeiiianeeeeeeeeeeeeennnnnns 44
Cuadro 20 Consumo de Frutas Deshidratadas..........ccccccceevveieeniieeeinnnnnnn. 45
Cuadro 21 Disponibilidad de CONSUMO...........ccovieeeiiiiiiiiiiieee e 45
Cuadro 22 Andlisis Interno y Externo FODA..........coviiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 52
Cuadro 23 Ponderacion de Matriz GE ...........ccooooeeeiiiiiiiiiiii e, 53
Cuadro 24 Matriz General EIeCtriC.............oovvviiiiiiiiiiiiciee e, 54
Cuadro 25 Matriz BCG de FRUTIKAS ..o, 58
Cuadro 26 Propuesta COMErcial............coovvuvviiiiiieeeceeeeicee e 59
Cuadro 27 Estrategias de PromoCiONeS .........ccoooeeevvveeiiviiiiieeeeeeeeeeiiinnnnnns 62
Cuadro 28 Segmento NIfIOS 1090 ......cccevvvieiiiiiiiie e 65
Cuadro 29 Segmento JOVen/AdUlto 4% ..........ceeveeeeeieieiiiiiiiee e 66
Cuadro 30 INVersion INICIAl ...........oiiiie e 69
Cuadro 31 Amortizacion del Préstamo ..........cccooeeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeenn, 70
Cuadro 32 CoStOS AIrECIOS .....covviiieeieiii e 70
Cuadro 33 CoStOS tOtaleS ......ccviviiii e 71
(OLUF=To [0 e 7 B [ o | (=110 1S 71
Cuadro 35 Estado de Perdidas y Ganancias............cccccveeveeeeiiineeeeennnnnnn. 72
Cuadro 36 Flujo de Caja Escenario Conservador..........cccceeveeeeeeeeeennnnnnnn 73
Cuadro 37 Flujo de Caja Escenario Pesimista..........ccccccceeeeeeeeeeeeeeeinnnnnnn. 74
Cuadro 38 Flujo Proyectado Escenario optimista ...........ccceeveeeeeveeeevnnnnnnn. 75

Cuadro 39 Viabilidad, Factibilidad y Retorno en tiempo de la Inversion .. 76

Vi



INDICE GRAFICOS

Grafico 1 Consumo Per Capita de Frutas Secas........ccccccceeevveeeeeeeveevinnnnnn. 4
Grafico 2 Comportamiento del Consumo de Frutas..........ccooeeeeevevvevnnnnnnn. 12
Grafico 3 Genero de ENCuestados........ccooeevveviiieiiiiiiieecee e 36
Grafico 4 Edad de 10S ENCUEStadOosS........cocovvviiiieiiiiiiieeceee e 37
Grafico 5 Sector de 10S Encuestados............ceeeeeieeeiiiiiiiiiiee e, 37
Grafico 6 Nivel Socioeconémico de los Encuestados..............cccoevevvnnnnn. 38
Grafico 7 Consumo de SNACK ........cooeiivviiieiiiiieeee e 39
Grafico 8 Preferencias de SNacks.............oouvviiiiiiiiiiiiiiiiiice e, 40
Grafico 9 Frecuencia de CONSUMO ..........ccevvuiiiiiieeeeeeeeeiiiee e eeeeaaaaan 41
Grafico 10 Cantidad de Consumo de SNacK..........ccoeeevvvvieieeieviieeeeeeninnnnn. 41
Grafico 11 Presentacion de EmMpPAaqUE ...........cceeveeeeiieiieiiiiiiiee e, 42
Grafico 12 Satisfaccion de CONSUMO .........ccvvvieeiiiiiiieeeeeieeee e 43
Grafico 13 Agrado de SNACK.........ccooeeeeiiiiiiiiiiie e 43
Gréfico 14 Desagrado de MarCa .........cceeeeeiiiiiuiiiiiiieae e eeiiiireeeee e e e 44
Grafico 15 Conocimiento de Producto ...........ccceeeeeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeinn, 45
Gréfico 16 Disponibilidad de CONSUMO.........occuuiiiiiiiieeee e 46
Gréfico 17 Organigrama de 1a EMPresa ........cccvvvveeeeeeeeeiiiiiiiiieeeee e 49

vii


file:///G:/TESIS%20DE%20FRUTAS%20DESHIDRATADAS/Proyecto%20de%20Titulación%20FRUTAS%20DESHIDRATADAS1.docx%23_Toc337205958
file:///G:/TESIS%20DE%20FRUTAS%20DESHIDRATADAS/Proyecto%20de%20Titulación%20FRUTAS%20DESHIDRATADAS1.docx%23_Toc337205959

Figura
Figura
Figura
Figura
Figura

1 Mix de Frutas.....
2 Matriz BCG.........

INDICE FIGURAS

3 Matriz General EIECIIIC «..cceeeeeeeeeeee e
4 Empague de Producto........c.ccceverinereneneeineeeeeeseesesve e

5 Frutas Vivientes

viii


file:///G:/TESIS%20DE%20FRUTAS%20DESHIDRATADAS/Proyecto%20de%20Titulación%20FRUTAS%20DESHIDRATADAS1.docx%23_Toc337205948

RESUMEN

La propuesta planteada en este proyecto tiene la finalidad de presentar un
modelo de negocio que permita comercializar un producto innovador que
ayude a mejorar la salud de segmento infantil, joven, adulto, adulto mayor
gue consumen snacks sin aporte nutricional cubriendo las necesidades
insatisfechas  como son; el bajo aporte nutricional, no aditivos,
rendimiento, un precio acorde al mercado de snack y facil de encontrar.
En vista de que estas necesidades fueron encontradas a través de la
investigacion de mercado cuantitativa y cualitativa, se pretende introducir
un producto a base de frutas con un proceso de deshidratacion,
conservando todos los nutrientes de la pulpa de fruta, olor, sabor, de una
manera divertida de consumo. El Snack de Frutas identificado como
Frutikas, es una nueva forma de consumo, proporcionando una variedad
de frutas con una envoltura atractiva y contenido de 45gr, logrando
impulsar otra manera de consumir la fruta, al ser en bocadillos y sin poner
en peligro la salud de todos los consumidores, ya que esta nueva linea
de productos brinda variedad de frutas tropicales, que no representa
ningun riesgo para los consumidores, mas bien, se presenta una
alternativa totalmente diferente de la que ofrece la competencia en el
mercado de snacks a base de papa, verde, el etc. El presente modelo de
negocio pretende posicionar la marca como una nueva opcién para comer
bocadillos sanos que no presenten riesgos para la salud, mas bien que
alienta el consumo de diferentes variedades de frutas ecuatorianas en el
mercado local. La popularidad adquirida por los frutos secos ha cruzado
las fronteras a paises donde se producen para ser parte de un
complemento alimenticio en muchos paises, en Ecuador no es la
excepcion.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. INTRODUCCION

Desde los comienzos de la vida humana ha sido constante la
preocupacion del hombre por conseguir suficiente cantidad de alimentos y
por que éstos sean cada vez mas variados y de mejor calidad. Los
cambios que se han producido en cada época han incidido en los habitos
alimentarios de la poblacién. Dentro de este marco de cambios a nivel
global en la vida del ser humano y respondiendo a las necesidades
actuales es donde aparecen los productos "snack”.

La orientacion inicial de estos productos fue la satisfaccion de los sentidos
en horarios entre comidas; por ello, lo Unico que importaba era que fueran
ricos y de buena textura; fueron llamados alimentos basura. Sin embargo,
se produjo un cambio radical en la Ultima década, tomando una
orientacion hacia la satisfaccibon de necesidades nutricionales.
Actualmente existe interés por alimentos saludables que permiten
alimentarse y obtener un beneficio adicional para la salud.

En sus inicios el consumo de la fruta deshidratada se ha realizado a
través de la presencia en postres, panes y guisados como complementos
de estos alimentos, pero ahora empezandose a vender sin azucar en
fundas pequefias y grandes, siendo presentaciones para una persona o
una familia. Por otra parte también es utilizada en los restaurantes
gourmets para decorar platillos e incluso hay florerias y casas de
decoracion que la usan para arreglos.

En la actualidad, el mercado alimenticio local y mundial se encuentra en
constante crecimiento, de manera especial el nicho de mercado que esta
en busca de productos de origen organico y con menos aditivos.

Dichos productos se han creado con la idea de tratar de satisfacer a los
clientes de todas las edades no solo a los mas jévenes, que son el mayor
grupo consumidor, y por enfocarse en solo la captaciéon del mercado se
han descuidado aspectos como ofrecer producto con un mayor contenido



Nutricional, y que no represente algin impedimento para su consumo en
todas las edades. Con el tiempo la poblacion est4 considerando mas
estos aspectos a la hora de escoger sus alimentos, es por eso que la idea
de este proyecto es crear una nueva alternativa para las personas que
estan en busca de estos, dandoles una alternativa original, con un sabor
muy agradable, y con propiedades nutritivas.

Este proyecto pretende presentar una nueva opcion que evite a la larga
jugar con la salud del consumidor, preservando valores nutricionales
importantes y a su vez fomentar el consumo de frutas que actualmente no
es muy relevante, como en el caso de los jévenes, brindando variedad de
frutas, ya existentes en nuestro pais proponiendo una nueva forma de
consumirlas. Asi contribuiremos a presentar una forma nueva de Snacks
para consumir sin poner en riesgo la salud de nuestros consumidores,
puesto que esta nueva variedad de producto nos presenta un Snack
hecho a base de frutas una alternativa totalmente diferente a la que
ofrecen nuestros competidores dentro del mercado de Snacks.

1.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo General

Crear una propuesta de un modelo de negocio innovador que promueva
el consumo de frutas deshidratadas con valor nutricional.

Objetivos Especificos
1. Analizar el mercado de snacks en Guayaquil.
2. Desarrollar un estudio de mercado a través de una encuesta en la

ciudad de Guayaquil para validar los habitos de los consumidores
de snacks y la aceptacion del nuevo producto.

3. Elaborar un plan de negocios y comercializacion para un nuevo
shack en base a frutas deshidratadas para el mercado local.



1.3. SITUACION PRACTICA QUE SE PROPONE MEJORAR
Identificacién del problema

A través de los afios, especialmente en esta Ultima década, se han
establecido diferentes tipos de snacks o colaciones con el fin de satisfacer
la necesidad de las personas que por el agitado ritmo de vida, o por la
sencillez que estos representan, se han convertido en consumidores de
este tipo de género alimenticio.

El autor como emprendedor, ha localizado la necesidad de cierto
segmento de mercado que aun no ha sido satisfecha, y este es el grupo
de consumidores de snacks con edades comprendidas entre 5 a 65 afios,
de los cuales el mayor segmento consumidor es el ubicado en las edades
entre 10 a 35 afos. Es aqui donde nace la idea de un nuevo concepto de
Snack a base de frutas tales como Pifia, Mango, Papaya, Banano, que
son objeto de un proceso de deshidratac

iGn por osmosis inversa, que le da un sabor agradable, conservando las
propiedades nutricionales de las frutas.

Formulacion del Problema

¢, Como afecta en los consumidores el ingerir productos (Snacks) sin valor
nutricional?

Sistematizacion del Problema

¢, Cudles son los factores que contribuyen a un aumento en el consumo de
Snacks?

¢,Cuales han sido las consecuencias de ingerir frecuentemente productos
sin valor nutricional?

¢, Qué importancia tiene para los consumidores el valor nutricional en los
productos de alimentacion rapida (Snacks), para preservar su salud?

¢, Qué impacto tendria la apariciéon de un nuevo producto en el mercado
con un concepto diferente ofreciendo un producto mas saludable?

¢, Qué beneficios traeria la introducciéon de frutas como snack en el
mercado?

Importancia de la Investigacion
En la actualidad, la industria de productos bajo la categoria snack esta en

crecimiento. Existen gran variedad de marcas tanto nacionales como
internacionales que son comercializadas en  Supermercados,



Autoservicios como tiendas de barrios, minimarkets y otros negocios
tradicionales, que identificadas con una marca madre o marca paragua
son ya reconocidas por el consumidor, sin embargo presentan
desventajas.

Por lo tanto, la idea de un Snack de Frutas propone una nueva forma de
consumo con la diversidad de la materia prima refiriéndose a la fruta que
es producida en Ecuador.

Se pretende presentar a todos los potenciales clientes, una nueva opcién
para comer bocadillos sanos que no presentan riesgos para la salud, sino
que alienten el consumo de diferentes variedades de frutas ecuatorianas
en el mercado local.

Todo proceso cuenta con una serie de participantes, en el caso de este
modelo de negocio, asi como se genera fuentes de trabajo al contratar
personal para las diversas areas de la empresa a inaugurar, se da la
oportunidad que exista mayor produccion de frutas, a medida que la
demanda aumenta, dandole a productor mejores ingresos por ser
proveedor de la materia prima no industrializada.

Informacién del Mercado

El consumo per cépita de frutas deshidratadas cada vez va creciendo con
el pasar de los afios. En el 2012, en los paises americanos hasta ahora
se ha consumido 3,68 kilos de fruta deshidratada por persona. Esto
representa un aumento del 15.3% en comparacion con el afio anterior del
primer trimestre. (La Voz del Campo, 2012)

Definitivamente, las manzanas y las peras tienen una tasa de consumo
significativamente mas alta que el resto de las frutas deshidratadas,
correspondiente al 15%.

Gréfico 1 Consumo Per Capita de Frutas Secas en los E.E.U.U.
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Fuente: (Agronegocios, 2012)



Cabe recalcar que en el mercado internacional la tasa de crecimiento del
mercado de frutas deshidratadas (15.3%) es mucho mayor que en el
mercado interno (3.5%), esto se debe a que ellos ya han experimentado
diferente tipos de procesos de deshidratacion de las frutas, en cambio en
nuestro pais esta técnica de preservacion de productos recién se esta
implementando y estd mejorando con el pasar del tiempo.

Resultados Esperados

. Presentar una nueva opcion nutritiva en snack.

. Fomentar consumo de frutas, a traves de Ila
deshidratacion del producto.

. Aprovechar la produccion de frutas en region costa para
el desarrollo de productos innovadores.

. Lograr la aceptacion del producto en el mercado local,
entregando una alternativa mas saludable para habitos
de consumo.

1.4. JUSTIFICACION

En el Ecuador y el Mundo, especificamente el mercado de alimentos
procesados, como es el caso de Snacks, existen una gran variedad de
marcas que giran en torno a los productos elaborados de maiz, platanos,
papas, entre otros, los mismos que buscan satisfacer los gustos del
consumidor, que cada dia se vuelve mas exigente, por esta razén se
pretende conocer en mayor profundidad el mercado de snack, su oferta y
demanda, de tal forma que se mejore el estilo de vida y salud de una
persona.

Actualmente los snacks son uno de los productos mas consumidos por su
comodo precio y su facil consumo, en el Ecuador el consumo de estos
representa un porcentaje mas alto, la mayoria de las personas destinan
una parte de su dinero para la adquisicion de esta clase de productos, sea
para consumo personal o para sus hijos (familias).

Hoy en dia la escases de tiempo o0 el exceso de trabajo en los empleos,
ha logrado que las personas a menudo tomen estos tipos de productos



como su principal recurso para saciar su hambre, pero no su nutricion,
razon por la cual existe una demanda insatisfecha, viéndolo desde otro
enfoque, existen personas que les agrada consumir productos con alto
valor nutricional, ya que cuidan mucho su salud, estas personas estan en
la lista de “ no consumidores” por lo cual al lanzar al mercado esta nueva
idea de producto hard que la demanda logre crecimiento, es importante
destacar que al aumentar los ingresos se contribuye al incremento del PIB
Producto Interno Bruto, induciendo que los consumidores compren este
tipo de producto hecho en ecuador ofreciendo variedad y aporte
nutricional.

En la actualidad, el consumo de frutas se ha visto afectado por nifios y
jovenes que prefieren consumir snacks, al detectar esta gran oportunidad
poco desarrollada, se desea incentivar el consumo de frutas a través de la
creacion de un producto nutrientes y vitaminas que son proporcionados
por las frutas en un presentacion divertida identificada como snack, que
sera generador de trabajo ayudando a pequefios productores a
comercializar sus cosechas con mayor frecuencia, debido a la demanda
esperada y de esta forma existe un producto derivado de las frutas mas
consumidas en la ciudad de Guayaquil.



CAPITULO Il

FUNDAMENTACION TEORICA
2. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes Histoéricos

Desde los comienzos de la vida humana la sido constante la
preocupacion del hombre por conseguir suficiente cantidad de alimentos y
por que éstos sean cada vez mas variados y de mejor calidad. Los
cambios que se han producido en cada época han incidido en los habitos
alimentarios de la poblacién. Dentro de este marco de cambios a nivel
global en la vida del ser humano y respondiendo a las necesidades
actuales es donde aparecen los productos "snack”.

"Snack” es una palabra inglesa que se puede traducir por bocadito o
comida rapida. Son alimentos en porciones pequefias, individuales, de
facil consumo, facil manipulacion, que no requieren preparacion previa al
consumo y que estan destinados a satisfacer el hambre entre las comidas
formales. Los "snack” son el simbolo del alimento que satisface las
demandas de una sociedad en movimiento, asociados a nuevos habitos
de vida.

El consumo de este tipo de productos esta determinado a cualquier hora o
situacion, sin restricciones de grupos demograficos, culturales,
socioeconémicos o etareos. Los jovenes lo consumen de dos a tres veces
al dia; y la poblacién activa también, ya que pasa mucho tiempo fuera de
su hogar y es un alimento practico para consumir fuera del hogar. La
motivacion se produce por las caracteristicas sensoriales, el sentir
hambre o el disipar el nerviosismo.

La orientacion inicial de estos productos fue la satisfaccion de los sentidos
en horarios entre comidas; por ello, lo Unico que importaba era que fueran
ricos y de buena textura; fueron llamados alimentos basura. Sin embargo,
se produjo un cambio radical en la Ultima década, tomando una
orientacion hacia la satisfaccion de necesidades nutricionales.
Actualmente existe interés por alimentos saludables que permiten
alimentarse y obtener un beneficio adicional para la salud.

El Snack es la opcion mas rapida de alimentacién por ello hoy en dia este
se ha convertido en productos con alto grado potencial, en correlacion con
preferencias del consumidor moderno.



2.1.1. Surgimiento de la Deshidratacion de Frutas

La deshidratacion de fruta es una técnica que nace en el continente
europeo (Espafia e ltalia), por la necesidad de preservar los productos
que se importaban desde Africa y para conservarlos en buen estado los
deshidrataban.

A partir de 1930, se extendi6 a otras partes del mundo Occidental, esta
vez con la identificacion de orejones que era la presentacion de las frutas
deshidratadas y glaseadas. Esta técnica ha ido evolucionando y hoy en
dia ofrece a sus consumidores variedad de frutas y verduras en formas de
rebanadas delgadas sin perder los nutrientes de la fruta originalmente,
conservando su olor y sabor, siendo de alta demanda por el consumidor
gourmet.

2.1.2 Snacks o aperitivos salados.

Los snacks o aperitivos salados no se pueden asignar a un solo alimento,
son productos que se caracterizan por su pequefio tamafo, ser ligeros,
faciles de manipular y de comer, sabrosos y capaces de aplacar
momentaneamente la sensacién de hambre.

Estos aperitivos dulces o salados no son considerados alimentos
principales (desayuno, almuerzo, comida, merienda o cena) su funcién es
aplacar o “matar” el hambre, proporcionando energia para el cuerpo en
algunos casos o, simplemente, por placer/ gusto.

Los snacks contienen altas cantidades de edulcorantes, conservantes,
saborizantes, sal e ingredientes atractivos, como chocolate, cacahuetes,
etc... Pueden ser horneados, fritos, cubiertos de cacao, ademas de contar
con aromas y sabores como mantequilla, barbacoa, jamén, kétchup o
queso.

El sodio es un elemento necesario en el metabolismo. Junto con el
potasio y el cloro forman la triada de electrolitos responsables de
funciones vitales: balance electrolitico, regulacién de la presién osmotica,
transporte de nutrientes al interior de las células, movimiento muscular,
ritmo cardiaco, activacion de numerosas encimas metabdlicas y
estabilizacion de biomoléculas como el ADN y las proteinas en el
citoplasma. (IAlimentos , 2012)

En relacion al sodio ingerido por una persona, el 10% es propio del
alimento, el 15% es incorporado al cocinar en casa o0 en la mesa y el 75%
restante, afiadido en los procesos de elaboracion.

Hay que tener siempre presente, que al dar este tipo de producto al
segmento infantil, estos aperitivos no son la Unica fuente de sal en la
alimentacion.



Ademas de sales, los shacks, estdn compuestos por sustancias como; el
glutamato, un aditivo potenciador del sabor, identificado en las etiquetas
como E-621. Este compuesto puede afadirse siempre que no supere los
10.000 partes por millon (ppm).

Otros aditivos conservadores con poder antioxidante son el BHA
(butilhidroxianisol) que evita el enranciamiento de las grasas y el BHT
(butilhidroxitolueno) empleado con el BHA, ya que potencia sus efectos.
En los productos de aperitivo esta permitida la presencia de BHA hasta
200 ppm del total de la grasa, pero a los aceites empleados se pueden
afiadir ambos, con lo que indirectamente también se afiade BHT. En los
analisis no se sabe con certeza si el BHT ha sido afiadido al producto o lo
contiene. La Unica alternativa actual para sustituir al cloruro de sodio es el
cloruro de potasio cuyo sabor metalico obliga a utilizar enmascaradores,
como el glutamato.

Expertos de la Sociedad Espafiola de Hipertension, advierten que el
consumo excesivo de sal produce hipertension. Tres de cada diez adultos
la padecen por una ingesta excesiva de sal. La sal no sblo sube la
presion, sino que aumenta el tamafo del ventriculo izquierdo del corazén,
contribuyendo al accidente vascular cerebral, insuficiencia renal y cancer
de estbmago.

Los snacks son identificados como “comida basura” por su bajo aporte
nutricional, exceso de aditivos y no contribuir a la salud, siendo estas son
caracteristicas estandares en la mayoria de los snacks. Para combatir
esta realidad, los fabricantes les agregan sustancias nutritivas y hacen
“lineas Light”.

2.2. Marco Referencial
2.2.1 Tendencia del Consumidor

El consumidor, el productor y el gobierno buscan cada dia mejorar la
nutricion a través de alimentos, mas nutritivos y balanceados, que se
adapten al gusto de todos los consumidores.

En el ultimo afo, en Estados Unidos, las nueces, mezcladas con frutos
secos y los productos conocidos como “Trail Mixes”, han tomado gran
impulso y participacion, convirtiéendose en serios contrincantes con las
demas categorias de snacks, de tal forma que demanda aumente por
opciones mas sanas, saludables y de gran conveniencia.

Actualmente la industria alimenticia se esta bombardeando de productos
envasados con alto contenido de fibra que son nutrientes importante para
llevar un vida saludable, esto quiere decir que el productor también busca
una mejora en la sociedad para hacer conciencia en la salud y ayudar a
combatir la obesidad, que al existir mayor consumo de productos
terminados con facil preparacion, la tendencia al sobrepeso se hace mas
presente.



2.2.2 Importancia del Snack en la Actualidad

Los snhacks o refrigerios saludables pueden contribuir positivamente para
alcanzar una alimentacion balanceada por su contenido de vitaminas,
minerales y nutrimentos esenciales que proporcionan energia y permiten
mantener normales y estables los niveles de azlcar en la sangre, asi
mismo controlar la sensacién del hambre.

De acuerdo a los criterios de expertos en nutricion, el desayuno y el
consumo de cinco alimentos al dia, incluyendo refrigerios o snacks entre
las comidas principales, es una forma de mantener una vida sana y un
peso saludable.

Las dietas que son desarrolladas por especialistas en nutricion y control
de peso tienen mayor efectividad, ya que las personas que hacen
pequefias y frecuentes comidas en el dia pueden tener mayor control de
Su peso sin pasar hambre y periodos de ansiedad, desarrollado por el
consumo de snacks saludables y bajos en grasa que disminuyen el
consumo de calorias durante el dia y permiten que las comidas
principales sean en menor proporcion.

Otro de los segmentos en los que se enfoca este tipo de snacks son los
deportistas que deben tener alto rendimiento y consumir alimentos o
productos ricos en carbohidratos antes del ejercicio que ayuda a elevar la
energia y resistencia, asi como para reponer las calorias gastadas al final.
Para aquellas personas que buscan cuidar su figura o alto rendimiento es
importante seleccionar cuidadosamente las comidas que necesitan para
cada espacio del dia. Asi mismo se muestra que las opciones en las
oficinas o en las escuelas tienden a ser altas en azucar, sal o calorias,
aportando minimas o nulas cantidades de fibra o nutrientes, esto se lo
identifica como una gran oportunidad.

Las nuevas tendencias en cuanto a la presencia de frutas en presentacion
deshidratadas ofrecen una excelente opcion de snacks, gracias a su
practico empaque. Las frutas deshidratadas estan elaboradas con frutas
naturales, no contienen sabores, colorante o conservadores artificiales.

2.2.3 Loncheras, un mercado gigante

En la actualidad el mercado de los snack esta creciendo cada vez mas
por la gran variedad de productos que ofrecen distintas empresas y por la
gran demanda que estos acaparan, no falta en los hogares este tipos de
productos ya que son un instrumento rapido para la eleccién de que poner
en las loncheras de los nifios, cabe destacar que asi como para los nifios
son productos llamativos también lo son para los jovenes que por su
agitada vida de colegio o universitaria necesitan tener a la mano un
producto de rapida alimentacion para saciar su hambre.
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La oportunidad de consumo que tienen los snacks al momento que los
nifios salen al recreo o llamado también break el mismo que es otorgado
por las escuelas, colegios o cualquier institucion publica o privada hace
que la demanda de este tipo de producto crezca, siendo estos
identificados como galletas, papitas, maduritos, y otros preparados con
cereales, embutidos, lacteos, el etc., consumidos por el segmento infantil
y joven en los 20 o 30 minutos que dura un descanso dentro del horario
de clases, jornada diaria de estudios en la Costa que ponen en
movimiento a las empresas ofertantes que cada dia innovan en
presentaciones y colores, que muchas de ellas logran ser atractivas al
momento de elegir un snacks, bien sea en el supermercado cuando
realizan las compras para el hogar o en el bar del centro educativo.

Estos tipos de productos se han convertido en una opcion muy importante
por ello la demanda a través de los tiempos han crecido.

Desde el afio 2006, el Ministerio de Educacién y Salud exige a las
empresas que comercializan este tipo de producto que la elaboracion de
snacks sean alimentos saludables con alto valor nutricional, siendo mas
de 30 marcas que cuentan con diversidad que superar los 100 productos,
tomando en cuenta que la demanda esta en crecimiento. Para comprobar
si se cumple o no la disposicion, basta solo con realizar un recorrido por
las perchas de los supermercados, donde usualmente los padres de
familia llegan a invertir hasta $30 solo en las loncheras. Los productos
tienen diversos precios, con un promedio de $0,25 a $2,00 por
presentacion, los mismo que contiene desde una a mas unidades y en
comodos tamafios (Diario hoy.com.ec, 2007)

2.2.4. El Snack

Las tendencias mundiales son para muchos empresarios oportunidades y
para otras amenazas que poco a poco han influenciado en el mercado
global, tomando en cuenta que oferta es de variedad de productos tanto
nacionales como importado, debido a las comunicaciones e informacién
que gracias a la tecnologia es mas eficiente, accesible y est4 en todos
lados, lo cual influye en los gustos, tendencias, preferencias, deseos y
necesidades, en donde los habitos de consumo logran cambios.

Existen  factores que han venido perjudicando el consumo y el
crecimiento normal del sector de snacks. Uno de estos problemas a causa
de la presencia de los snacks es la obesidad en la nifiez, razén por la cual
varios paises estan tomando medidas para controlar el consumo de
grasas, almidones, azucar y harina en la dieta de los nifios y jovenes.

El snack es un producto alimenticio de consumo masivo, que es
demandado por la sociedad en general, sin importar clase social debido a
su precio que es relativamente bajo y es la opcién ideal cuando hay
escases de dinero, ya que cubre la necesidad de aplacar el hambre,
aungque muchos snacks no aplique al aporte nutricional.
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A través de los afios los habitos de consumo siguen siendo los mismos;
los actuales consumidores prefieren degustar de un snacks a cualquier
momento del dia o situaciéon indistinta que estar sentados en la mesa,
frente a un plato de estos productos y utilizando tenedores, cuchillos o
cucharas. La mayoria de los consumidores le agrada saborear un snack,
sentado en una banca, caminando, sentados frente a la television, en el
cine, o simplemente, frente a la pantalla de la computadora, mientras
trabaja.

Estas tendencias a nivel mundial hacen que las empresas productoras de
shacks realicen campafias, estrategias o actividades que generen mayor
ingresos asi mismo lograr que la economia de un determinado paises
mejore, como es el caso de Naturipe Farms que presento un snack a
base de arandanos impulsando ventas con personaje de Disney. (Simfruit,
2012)

2.2.5. Crecimiento en la Participacion de las Frutas

Gréfico 2 Comportamiento del Consumo de Frutas

Ventas

M Frutas Procesadas M Frutas Secas

Fuente: (CORPEI, 2012)

En la categoria de frutos procesados, es decir que cuenta con un proceso
de elaboracién, se incluyen la fruta enlatada que es utilizada para hacer
jugo, como también la presentacion de la fruta congelada, deshidratada y
otras frutas, en las que se puede identificar la pulpa de fruta en
empaques especiales o galones que son comercializadas en los
supermercados y otros puntos de venta, la misma que es usada para
producir todo tipo de productos derivados de las Frutas.
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Como podemos analizar en la grafica este tipo de fruta procesada tiene
una participacion del 70% del mercado con una tendencia alcista. Esto
quiere decir que en el comercio tanto interno como externo el
procesamiento de frutas se esta volviendo una actividad mas frecuente y
por ende nos garantiz

a un crecimiento en la demanda de este tipo de frutas.

Por otro lado, el 30% restante corresponde a la participacion de la fruta
fresca en el mercado total de frutas. Entendemos por fruta fresca a todo
tipo de producto en estado primario, es decir no ha sufrido ninguna
alteracién luego de su recoleccion, conserva su estado inicial.

Beneficio del consumo de Frutas

La fruta sea esta; pifia, sandia, manzana, papaya, cereza, frutilla entre
otras son alimentos que contienen alto porcentaje de azucares, vitaminas
Ay C y minerales segun el tipo de fruta, unos siendo mas dulces que
otros.

Figura 1 Mix de Frutas

Fuente: (Google, 2012)

Los frutos se encuentran en el segundo piso de la piramide alimentaria, es
decir, la ingesta recomendada de 4 piezas de fruta en los nifios y 2 piezas
por dia en los adultos. Aunque en los grupos de la clasificacién general,
los vegetales y las frutas estan en grupos diferentes, los nutrientes que
contienen son similares, aunque en el caso del contenido de fruta de
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hidratos de carbono es mas alto y lo convierte en un alimento con un
poco mas de energia. Consecuencias por:

. Se trata de alimentos con bajo valor caldrico, y que casi
el 80% de su composicion es agua, y se recomienda en
la dieta de la obesidad.[ Lo mejor es comer una pieza de
fruta en lugar de pastel.

. Contienen fibra, que ofrece muchas ventajas tales como
la lucha contra el estrefiimiento y la diverticulosis.

. La fruta contiene muchos oligoelementos que acttan en
sinergia como antioxidantes y sustancias parecen tener
un efecto protector contra el cancer, como se ha
demostrado en estudios epidemiologicos en el cancer de
la prostata y el cancer de colon.[] También previene
muchas enfermedades cronicas como la arteriosclerosis
y la diabetes mellitus.

La fruta puede ser sustituida por otros postres mas modernos sin dieta
desequilibrada. Una parte de nuestros habitos alimenticios para comer
fruta después de las comidas principales, pero ahora es a menudo
sustituida por los productos lacteos, hay que decir que esta sustitucion no
es adecuada si se hace regularmente y se debe hacer solamente durante
ocasiones especiales.

2.2.6. Mejoras en las Técnicas de preservacion de los Productos
Procesados

Los antiguos sistemas de deshidratacion dejaban mas de un 45% de
humedad en las frutas deshidratadas. Hoy en dia, estos niveles se han
reducido enormemente para alcanzar en algunos casos el 25%, con el
consecuente incremento en la preservacion de las frutas, esto resulta una
aplicacion potencial del proceso productivo para la elaboracion del
producto que pretendemos ofrecer al mercado tanto local como
extranjero.

A pesar que el proceso de deshidratacion no es excesivamente complejo,
se debe cuidar mantener el sabor, olor, apariencia y valor nutritivo del
producto ya que de lo contrario sera rechazado por el consumidor.

Beneficios de la Fruta Deshidratada

Propiedades

. Excelente fuente de vitamina C, beta carotenos y
vitamina E

. Buen protector contra el cancer, la gota, la artritis y la
anemia
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. Contiene un acido que neutraliza los efectos
cancerigenos del humo del tabaco

La fresa tiene contenidos de vitamina C, vitamina E y beta carotenos se
refiere, los tres antioxidantes por excelencia. Fruta para ayudar al cuerpo
a eliminar el exceso de acido urico. Las fresas ayudan en el tratamiento
de la tension alta y han sido utilizadas en medicina natural para limpiar y
purificar el aparato digestivo.

2.3. Marco Legal

Esta seccion tratara sobre los aspectos legales necesarios para el
correcto funcionamiento de una empresa que fabrica y distribuye
alimentos (en este caso una empresa destinada a la fabricacion y
distribucion de snacks de frutas deshidratadas) de acuerdo con la
Normativa de Productos Alimenticios, se consideraran las leyes
pertinentes que garantizaran a las personas, comunidades y pueblos la
elaboracion un producto apto para su consumo Yy elaborado con los mas
altos estandares de calidad.

la calidad es un factor fundamental dentro de la elaboracion de nuestro
producto para tal finalidad la Normativa de Productos Alimenticios es el
pilar que nos ayudara a consolidar nuestro producto dentro del mercado
nacional y diferenciarnos de la competencia con la aplicacién estricta de
estas normas previamente definidas para tal fin.

Normativa de Productos Alimenticios

Segun el Ministerio del Ambiente los Gobiernos locales y seccionales las
leyes y reglamentos permiten encaminarse a la conservacion,
aseguramiento y proteccion de un ambiente sano en la sociedad y el
mundo (Ministerio del Ambiente, 2012)

El Marco Legal precisa, dentro del Ecuador la legislacion y normativa
ambiental, lo siguiente:

. Ley Forestal y de Conservacion de Areas Naturales y
Vida Silvestre.

. Ley de Conservacion y Produccion de Alimentos.
. Ley de Prevencion y Control de la Contaminacion
Ambiental.
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. Normas ISO 9000 (enfoca las normas 9001, 9002, 9003,

9004-2).

. Ley Organica de Régimen Municipal y ordenanzas;
Codificacion No. 000. RO/Sup 331 de 15 de Octubre de
1971.

De las anteriores normas se deriva lo siguiente:
Salud y Ambiente

En el ambito de la salud, para la produccién de algunos alimentos de
primera necesidad en el pais se establecen las siguientes normas:

a) Establecer propuestas para mejoras en la produccion de alimentos
de primera necesidad, sin interferir en el funcionamiento del
ecosistema, al ambiente y a la salud.

b) Promocionar fuentes que permitan tomar acciones de control y
sancion, para quienes afecten el ambiente y la salud, por el
inadecuado tratamiento, en la produccion de alimentos de primera
necesidad.

c) Establecer estandares ambientales y sanitarios en el proceso de
evaluacion de impacto ambiental de proyectos alimenticios.

d) Implementar sistemas de vigilancia y proteccion para la salud de
los grupos dentro de las poblaciones.

Ambito Social

Las principales politicas para la produccién de alimentos de primera
necesidad en el pais particularmente son:

a) Inducir a una cultura de la produccion de alimentos a través del
apoyo a la educacién y toma de conciencia de los ciudadanos.

b) Promocion de la participacion ciudadana en el control social de la
prestacion de los servicios.

c) Fomento de la organizacién de los productores informales, con el
fin de lograr su incorporacion al sector productivo.

d) Establecer normas legales para la correcta formacion de las
organizaciones.

Ambito Econémico Financiero

Para la produccion de alimentos de primera necesidad en el pais, en el
ambito econémico- financiero se tiene que:
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a) Asegurar la sustentabilidad econémica de la prestacion de los
servicios para la produccion.

b) Impulso a la creacion de incentivos e instrumentos econdmico-
financieros para mejorar la productividad del sector.

c) Desarrollo de una estructura tarifaria nacional justa y equitativa,
que garantice la sostenibilidad del manejo de la produccion de
alimentos de primera necesidad.

Ambito Técnico

Las politicas para la produccion de alimentos de primera necesidad en el
pais en el ambito técnico son las siguientes:

a) Garantia de la aplicacion de los principios de almacenamiento
procesamiento y ejecucion de pasos para la realizacion del
producto.

b) Manejo adecuado de la materia prima y sus insumos.

c) Mejorar los servicios de limpieza, y por consiguiente la calidad del
producto.

d) Motivar al uso de nuevas tecnologias que puedan reducir los dafios
al medio ambiente.

Ambito Institucional

Se establece como politicas para la produccién de alimentos de primera
necesidad en el pais, en el @mbito institucional las siguientes:

a) Reconocimiento de la autoridad publica en la gestiéon para la
produccion de alimentos de primera necesidad en el pais.

b) La transparencia en la gestién para la produccion de alimentos de
primera necesidad.

c) Mejorar la recoleccion de la materia prima, optimizando los
recursos econémicos, técnicos y humanos.

d) Modernizacion del sector mediante la implementacion de
estructuras institucionales agiles y mecanismos de coordinacion.

e) Fomento a la creacibn de gobiernos seccionales para la

implementacion de microempresas dedicadas a la produccion de
alimentos de primera necesidad.
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Ambito Legal

Para la produccion de alimentos de primera necesidad en el pais en el
ambito legal se tiene:

a) Garantia de la seguridad juridica que permita la formacion de
productos alimenticios.

b) Mejoramiento del sector en donde se fomente la codificacion y
simplificacion de los mecanismos de control.

Norma ISO 9000 (9001, 9002, 9003, 9004-2)

Las normas de calidad 1SO 9000 (9001, 9002, 9003, 9004-2) hace
referencia al Sistema productivo teniendo en cuenta el sector ambiental y
calidad del producto a comercializarse, aqui consta los aspectos de la
funcién gerencial que desarrollen, implementen y mantengan la politica
ambiental.

A continuacion se especificard la accidn que cumple cada norma mas
detalladamente:

ISO-9001: especifica los requisitos que debe cumplir un sistema de
calidad, aplicables cuando un contrato entre dos partes productor y
consumidor exige que se demuestre la capacidad de un proveedor en el
disefio, desarrollo, produccion, instalacion y servicio posventa del
producto suministrado, con la finalidad de satisfacer al cliente.

ISO-9002: especifica los requisitos que debe cumplir un sistema de
calidad, aplicables cuando un contrata entre dos partes productor y
consumidor exige que se demuestre la capacidad de un proveedor en la
produccion, Instalacién y servicio posventa del producto suministrado, con
la finalidad de satisfacer al cliente.

ISO-9003: especifica los requisitos que debe cumplir un sistema de
calidad, aplicables cuando un contrato entre dos partes productor y
consumidor exige que se demuestre la capacidad de un proveedor en la
inspeccion, y ensayos finales del producto suministrado, con la finalidad
de satisfacer al cliente.

ISO 9004-2 establece directrices relativas a los factores técnicos,
administrativos y humanos que afectan a la calidad de los productos, es
decir, se refiere especialmente a la produccion.

2.4. Modelo de Negocio
Segun (Alegre, Berné, & Galve, 1976) “La planificacidn estratégica trata

de mantener la organizacion adaptada de forma Optima y continua a sus
mejores oportunidades, analizando los cambios del entorno vy
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aprovechando al maximo los recursos internos que le confieran una
ventaja comparativa frente a la competencia”.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2003) “Se define como
el proceso e crear y mantener una congruencia estratégica entre las
metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades de
marketing cambiantes”.

Desarrollar un plan estratégico o modelo comercial, permite en una
compaiiia llevar de forma organizada, planificada y controlada la actividad
en la que se desempefia dicha entidad, donde intervienen todas las
partes, siendo estas; compras, comercial y marketing como la
administracion y las finanzas de la empresa.

El modelo de negocio va acompafado de un estudio situacional para
conocer la industria, el producto y las maneras de dar a conocerlo en el
segmento seleccionado para posicionarlo y alcanzar los objetivos
propuestos.

Cuadro 1 Modelo de Negocio

Planificacion Comercial
- Andlisis de la situacion ( Interna y Externa)

- Fijacion de objetivos/ guias de accién / Normas
de ejecucion

- Presupuestaciéon comercial

Organizacion Comercial

- Puesta en préctica las guias de accion

- Ejecucion de Programas/ Actividades/ Tareas
- Decisiones sobre variables de marketing

Control Comercial
Diagnostico

Fuente: (Alegre, Berné, & Galve, 1976, pag. 145)

Elaborado por José Andrés Arevalo 2012
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2.5. Mix del Marketing

Una vez realizado el plan de negocio, es necesario planear los detalles y
definir la mezcla del marketing.

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003) definen la
mezcla del marketing como el conjunto de herramientas tacticas
controlables de marketing- producto, precio, plaza y promocién, que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
merta. La mezcla del marketing incluye todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto.

Cuadro 2 Mix de Marketing

Producto
Precio

Variedad
Calidad Precio de lista
Disefio Descuentos
Caracteristicas Complementos
Marca Periodo de pago

Envase Condiciones de

ici ' crédito
Servicios Cliente Meta

Posicionamiento

- buscado
Promocion Plaza

Publicidad Canales

Ventas personales Cobertura

Promocion de Sutido
ventas Ubicaciones

Relaciones Inventario
Publicas Transporte
Logistica

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, pag. 63)

Elaborado por José Andrés Arevalo 2012
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Producto; Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la
empresa ofrece. Estos son; Variedad de productos, Calidad. Disefio,
Caracteristicas. Marca, Envase, Servicios.

Precio; Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para
obtener el producto. El precio cuenta con descuentos, complementos,
periodo de pago, condiciones de crédito.

Plaza; Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta. La plaza cuenta con Canales,
Cobertura, Surtido, Ubicaciones de Inventario, Transporte, Logistica.

Promocion; Abarca las actividades que comunican el producto las
ventajas de producto y convencen a los consumidores, eta de comprarlo.
La promocion puede ser por medio de la publicidad, ventas personales,
promociones en ventas y Relaciones Publicas.

Cada una de las aportaciones que pertenece al marketing mix, cumplen
un papel fundamental en el modelo de negocio a desarrollar, en el
contenido de producto, precio, plaza y promocion logran brindar a |
consumidor lo que necesita, a través de una investigacion de mercado se
puede considerar las caracteristica de producto que detone la compra,
conocer el precio ideal, el canal de distribuciéon adecuado y los medios de
comunicacién O6ptimos para difundir los beneficios del producto a
comercializar en la ciudad de Guayaquil como es las frutas deshidratadas.

Matriz BCG

Segun Bruce D. Henderson, fundador de la matriz Boston Consulting
Group (BCG) en 1970 es una herramienta muy utilizada por los expertos
del mercado o aquellos que se encuentran analizando el mercado, ayuda
a ubicar un determinado producto de acuerdo a la tasa de crecimiento en
el mercado y la participacibn que relativamente puede tener este
producto. (CMK marketing-branding, 2008)
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Figura 2 Matriz BCG
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Fuente: (CMK marketing-branding, 2008)

Esta herramienta tiene la finalidad de situar al producto segun la
participacion y el crecimiento que se pueda proyectar (Agencia de
Desarrollo Econémico Virtual)

Significado de Estaciones:

Estrellas; Son aquellos productos que tienen una alta participacion y un
rapido crecimiento ya que se encuentran en un ciclo de vida de
introduccién. Cuenta con fortalezas competitivas con oportunidades de
expansiéon dentro de un determinado mercado. Generar alta rentabilidad y
liquidez.

Interrogante; Tienen debilidades respecto a la competencia, ya que tiene
una baja participacion en el mercado, aunque tiene alto crecimiento. Es
asumir riesgos ya que toca pensar si invertir o no, también es posible que
se convierta en estrella.

Perro; Son aquellos productos que se encuentran en el mercado con la
caracteristica de un bajo crecimiento y participacién que ya ha alcanzado
su madurez. Es un producto de baja rentabilidad y con pocos beneficios
para la empresa. Son considerados para las inversiones de capital
exigibles aunque no son de alto rendimiento logran recordacion y
participacion en un determinado mercado.

Vaca Lechera: Son productos que alcanzan la madurez, pero a diferencia
de productos perro cuentan con gran participacion de mercado pero bajo
crecimiento, lo que lo convierte en una estacién que genera fondos para
poder crear estrellas y lograr hacer inversiones.
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Matriz General Electric

El objetivo de la matriz general electric también identificada como Matriz
Mckinsey es la herramienta que permite identificar las oportunidades y
objetivos de inversion con la cual se define los objetivos de marketing y el
desarrollo de las estrategias adecuadas. Los factores que se evalian son
la atraccion y la competitivan como también analiza areas dentro de la
empresa que son actividades actuales, donde se considera cada
producto, cada linea de producto o cada division como un area principal o
alternativa para analisis. (Soriano, 2006)

Figura 3 Matriz General Electric
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Fuente: (Soriano, 2006)

2.6. Terminologias Relacionadas con el Proyecto

Frutas Procesadas: Alimento tratado o modificado mediante algun
proceso fisico o quimico con el fin de mejorar su conservacién o sus
caracteristicas organolépticas (sabor, aroma, textura, color, etc.).

Frutas Deshidratadas: Es el proceso por el cual se reduce el grado de
humedad de las frutas deteniendo el crecimiento de microorganismos que
son los causantes que la fruta se deteriore, con el fin de poder preservar
el producto para evitar que se malogre y pierda su valor.

Mercado Alimenticio local: Comercializacion de Snacks en el mercado
ecuatoriano.

Mercado Alimenticio Mundial: Comercializacion de Snacks en el
mercado extranjero.

Productos de origen organico: son productos que llegan al mercado de
consumidores a través de una serie de procedimientos que garantizan un
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origen natural y en sintonia con el cuidado del medio ambiente y dietas
saludables.

Productos adictivos: Alto grado de dependencia, los snacks causan
cierto grado de dependencia.

Snack: Bocadillo, aperitivo de rapido consumo.

Productos con valor Nutricional: Productos que cuentan con nutrientes
gue ayudan a tener buena salud.

Productos sin valor nutricional: Productos que no cuentan con
nutrientes que ayudan a tener buena salud.

Deshidratacion por osmosis inversa: es una técnica altamente eficaz
para tratamientos de deshidratacién, concentracién/separacion de
sustancias de bajo peso molecular en solucién, o tratamiento de
desechos. Posee la habilidad de concentrar solidos disueltos o en
suspension.

Propiedades nutricionales de las frutas: Minerales, Vitaminas,
Flavonoides, Fibra, Saponinas, Fenoles, Carotenoides y Isocainatos.

Calorias: (provenientes de los carbohidratos, proteinas y GRASA) son la
fuente de energia del cuerpo.

Colorantes: también conocidos como anilinas, son sustancias con color,
las cuales presentan la caracteristica de ser solubles en agua o
disolventes organicos y tener grupos reactivos capaces de fijarse a los
diversos sustratos, a los cuales se unen de una cierta forma quimica,
comunicandoles color.

Conservadores artificiales: Son persevantes

Sobrepeso: es el indicio de un exceso de peso en relacion con la estatura
de la persona. Para identificarlo se recurre al indice de masa corporal.
Cuando el indice de masa esta entre 25-30, se considera que la persona
tiene sobrepeso, por encima de este valor, se considera obesa.

Obesidad: significa exceso de tejido adiposo, y se traduce como el
exceso de peso dado por el aumento de la grasa corporal.

Anorexia: es un trastorno alimentario, que se caracteriza por la falta
anormal de apetito, y que puede deberse a causas fisioldgicas

Bulimia: Es un trastorno de la alimentacion que afecta mayoritariamente
a mujeres adolescentes y que se caracteriza por ingerir comidas en
grandes cantidades, en forma de atracones, para luego inducirse el
vomito.
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Posicionamiento en el Mercado: Llegar a tener una demanda creciente
debido a que la marca, el producto y la calidad del mismo se vuelve
significativa para el consumidor potencial.

Consumo Interno: Productos consumidos dentro del pais

Valores Nutricionales: Sustancias que reaccionan positivamente en el
cuerpo humana, sustancias necesarias para el buen desenvolvimiento de
las personas.

Riesgo: Estar algo expuesto a un peligro
INEC: indice Nacional de Estadisticas y Censo

Escasez de Tiempo: Falta de tiempo, hace referencia al poco tiempo con
que hoy en dia las personas cuentan.

Exceso de Trabajo: Abundancia de actividades por hacer,
PIB: Producto Interno Bruto
Variedad: Muchos productos a elegir.

Vitaminas: Son un grupo de sustancias esenciales para el
funcionamiento celular, el crecimiento y el desarrollo normales.

Productos de rapida alimentacion: Productos de facil consumo, hace
referencia a productos que son faciles de llevar en la mano y también que
no conlleva mucho tiempo el ingerirlos.

Productos Balanceados: Es un producto que llena los requerimientos
nutricionales.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de lainvestigacion

El disefio de la investigacion se lo realiza en funcidon de los objetivos
determinados en el estudio de mercado que se pretende desarrollar para
conocer el comportamiento de los consumidores que demandan un
producto o servicio, a través de técnicas y procedimientos, que permitan
identificar las oportunidades que se tiene en el mercado y evaluar los
resultados para la toma de decisiones. Un buen disefio investigativo logra
conocer el perfil del grupo objetivo y entregarles lo necesario segun el
deseo del cliente, superando sus expectativas del bien tangible o
intangible.

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003) la
investigacion de mercado es el disefio, obtencion, andlisis y presentacion
sistematicos de datos pertinentes a una situacién de marketing especifica
gue una organizacién enfrenta. (pag. 160)

3.2. Modalidad de la investigacién

El autor determino que el trabajo de campo es la forma mas factible de
conocer el perfil del consumidor y la aceptacion del producto a desarrollar
en este proyecto, de tal manera que permita concluir si es viable o
factible la introduccion del producto en el mercado seleccionado.

Dentro de la investigacion no solo se pretende conocer al consumidor,
sino también la existencia o no de la competencia, y las experiencias
relatadas por expertos o conocedores del mercado a investigar.
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3.3. Tipo de investigacion

El tipo de estudio debido a las hipoétesis formuladas se ha decidido
realizar un investigacion exploratoria y a su vez descriptiva identificada
como no experimental, siendo la més cercana a la realidad cotidiana, ya
gue no se pretende manipular las variables independientes del estudio de
factibilidad, como puede ser la poblacion, frecuencia o cantidad de
consumo, entre otros factores

El estudio se basara en hechos y variables que ya han tenido ocurrencia
0 se estan desarrollando en la actualidad, pero que no poseen influencia
del investigador, la investigacion no experimental se divide en dos tipos;
la investigacion longitudinal y la transeccional, por la cual se ha decidido
aplicar la investigacion transeccional, en vista de las limitaciones del
desarrollo del proyecto, al no tener observaciones en distintos periodos
como propone la Longitudinal.

En lo que se refiere a la investigacion seleccionada, se toma en cuenta
las herramienta cuantitativa como es la encuesta, donde se pretende
medir, evaluar y estudiar la muestra poblacional, que se obtiene del
mercado potencial identificado, describiendo el perfil y consumo de
producto, asi mismo el desarrollo de cualitativo mediante entrevistas a
profundidad, para conocer situacion actual de la industria en la que se
desea participar.

3.4. Poblacion y Muestra

3.4.1. Poblacion

Segun (Ramirez, 2004) la poblacién es un subconjunto del universo,
conformado de un niumero de variables que se van a estudiar, las mismas
que se hacen, en particular grupos de personas, teniendo similares
caracteristicas que lo diferencia de otro, en este caso del tema a
investigar, se realizard a los habitantes de la ciudad de Guayaquil,
tomando como poblacion a las personas que viven en el norte de la
ciudad.

La Poblaciéon o Universo, estd conformada por unidades, en este caso
Individuos, una vez identificada, se decide, si se va a trabajar con el total
poblacional o con una muestra representativa. En el caso del desarrollo
de este proyecto se ha elegido trabajar con una muestra poblacional.
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3.4.2. Delimitacion de la Poblacion

La Poblacion con la que se pretende trabajar es finita y cuantificable, el
valor se lo obtendra mediante informacion publicamente disponible en el
INEC Instituto Nacional Ecuatoriano de Estadisticas y Censos.

3.4.3. Muestra

Se considera que al ser la poblacion mayor a 100, el nivel de confianza
propuesto es de 95%, mientras que el 5% se estima como el error
muestral para determinar el tamafio de la muestra, a que se espera
encuestar, en el norte de la ciudad Guayaquil.

3.4.4, Operalizacion de las variables

Se deber& definir la operalizacién de las variables correctamente, para
realizar la recoleccibn de los datos que contengan la informacion
adecuada para el analisis del mercado, consumidor y competencia.

Cuadro 3 Operalizacién de las Variables

Nombre de la Tipo de Dimensiones o Indicador
Variable Variable Categoria

Determinacion de las | Independiente | Comunicacion 95%
necesidades de los Comunicados

consumidores de que
buscan un valor
nutricional en snack
a base de las frutas
de calidad.

Creacion de un | Dependiente | Competencia creativa | 100%

modelo de negocio satisfecho

el

innovador grupo objetivo.

Elaborado por : José Andrés Arévalo 2012
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Otros variables

Cuadro 4 Variables influyentes en la industria

VARIABLES DESCRIPCION

Al ingerir productos no saludables, el
cuerpo esta propenso a sufrir de
diferentes enfermedades debido que
este esta bajo en defensas, esto puede
llevar a un mal desempefio fisico,
provocando Bulimia, Anorexia, Anemia,
Leucemia, Obesidad, Sobrepeso.

Sustancias que generalmente se
encuentran en los snacks actuales que
no contribuyen a la necesidad de los
consumidores de adquirir un producto

nutritivo.

Comida chatarra, que representen el
menos tiempo al ingerirla y de buena
degustacion.

Por el ritmo agitado de vida de un
segmento determinado de personas,
como consecuencia del exceso de

trabajo o multiples ocupaciones.

Uno de las principales consecuencias
por el consumo excesivo de productos
con mucha grasa, colorantes y demas
guimicos es el sobrepeso y la
obesidad, que se desarrollan por
sobrepasar el peso segun la estatura
gue tenga el individuo por los
desordenes alimenticios, ansiedades y
demas detonantes de esta
enfermedad.

Los productos que estan a la venta
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actualmente cuentan con muchos
guimicos que no contribuyen a la
salud.

Productos aptos para el consumo sin
ninguna consecuencia negativa a

futuro

Este término da referencia a que los
consumidores  necesitan  sentirse
tranquilos de comprar un producto que

gue no presenta ningun perjuicio.

Productos con caracteristicas
diferentes que hagan relevancia a los
existentes. Generando valor agregado
en el caso del snack a comercializar es
el valor nutricional,

Productos con caracteristicas
similares, en donde el consumidor no
tenga perjuicio por el cambio de
opcion.

Hace referencia a la variacion positiva
gue puede haber en el consumo de
frutas debido a la demanda creciente
que representaria este producto en el

mercado.

Consumidores potenciales, en el caso
de los nifios consumo en los recesos
de la escuela, Jovenes para consumo
de nutrientes necesarios, debido a que
tienen falta de tiempo para comer, y
deportistas que gustan de un buen
estado fisico y valor nutricional, incluso

para dietas que adoptan.

Elaborado por: José Andrés Arévalo 2012
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3.5. Instrumentos de investigacion

Los instrumentos a utilizar para la investigacion de mercado del presente
proyecto es la encuesta y la entrevista a profundidad realizada al cliente
potencial, herramientas que ayudardn a la toma de decisiones, respecto a
la ubicacion mas adecuada para el producto dentro de los diversos
canales de distribucion, precio y caracteristicas que impulsa la compra de
un snack a base a frutas comercializado en la ciudad de Guayaquil.

Cuando la poblacion es demasiada amplia, la informacion se obtiene de
una muestra cuidadosamente seleccionada. En el caso del objeto de
estudio del presente proyecto, se escogera un tipo de muestra No
Probabilistica, ya que esta se limitara a las siguientes caracteristicas:

e Poblacion del Canton Guayaquil en su area Urbana.
e Poblacion comprendida en una edad entre 5 a 64 afos.

Tamano de la Muestra

Para calcular el nimero de encuestados se utiliza la formula infinita, la
misma que se trabajara con los siguientes parametros:

. 50% de éxito y 50% de fracaso.
. 5% de error muestral.
. 95% de nivel de confianza
2
Muestra para LZ°* P x Q
poblaciones Infinitas n= E2

Total de encuestados: 272

Doénde:

N: Tamafio de la Poblacion

p: Posibilidad de que ocurra un evento, p=0,50

g: Posibilidad de no ocurrencia de un evento, p=0,50
E: Error, se considera el 5%

Z: Nivel de confianza, que para el 95%, Z =1,96
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Cuadro 5 Tamarfio de Muestra

INGRESO DE PARAMETROS
Tamafio de la Poblacion 2.418.022 Tamafio de Muestra
(N)
Error Muestral (E) 0,05 Formula 272
Proporcion de Exito (P) 0,5
Proporcién de Fracaso (Q) 0,5 | Muestra 272
Optima

Valor para Confianza (2) 1,65
1)
(1) Si: Z

Confianza el 99% 2,32

Confianza el 97.5% 1,96

Confianza el 95% 1,65

Confianza el 90% 1,28

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo , 2012)

Elaborador por José Andrés Arévalo

Para conocer la poblacion de Guayaquil segun el grupo objetivo estimado,
se considero nifios de 5 a 14 afios de los niveles econémicos C+, C- Y D,
siendo el mercado meta donde se encuentra ubicado el consumidor
potencial del producto a comercializar en la ciudad de Guayaquil como es
el snack a base de frutas deshidratadas, de acuerdo a los estratos
segmentados por el INEC Instituto Nacional de Estadisticas y Censo,
expuesto en el censo poblacional 2010, y tomando en consideracion la
participacion de las Escuelas Publicas en dicha ciudad, identificado este
segmento como infantil, también el segmento adulto que comprende a las
edades de 15 afios a 64 afios con genero indiferente y caracterizados por
pertenecer al nivel socioeconémico C+, C-, y D, dando un total de 40.660
habitantes como el segundo grupo objetivo, esperando obtener una
participacion de 2% en el mercado que ofrece snack resaltando su valor
agregado por ser elaborado con frutas y aportando a la nutricional del
pequefio, joven o adulto mayor.

GRUPOS A INVESTIGAR:

1) Infantil: Edades de 5 a 14 afios.
2) Jovenes- Adultos: Edades de 15 a 64 afos
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Nivel Socio Econémico: C+, C-, D

Estudio Cuantitativo: Encuesta a realizar a consumidores finales

Estudio Cualitativo: Entrevista a realizar en el Municipio de Guayaquil

3.6. Recoleccién de la informacion

La informacion recolectada sera de los resultados obtenidos en la
encuesta dirigida a los consumidores y la entrevista realizada cliente
potencial quien se identifica como comprador , las preguntas iran acorde a
las variables investigadas, que permitan medir y establecer criterios
validos.

Perfil de Encuestado- Consumidor

El consumidor identificado en este producto es aquel que tiene las edades
de 5 a 65 afios, donde el consumo lo puede hacer en una escuela o en
los supermercados ubicados en dicho segmento, siendo C+, C-, D.

Cuadro 6 Segmento Infantil

Descripcion Habitantes
Poblacién de Guayaquil 2291158
Poblacion segun edad 5 afios 736407
a 14 anos

Nivel Socio Econémico

C+ (22,8%) 167901
C - (49,3%) 363049
D (14,9%) 109725
Total 640674
Escuelas Publicas (60,1%) 385045

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012

Otro tipo de consumidor se encuentra entre las edades 15 a 64 afos,
donde el consumo lo puede hacer en los supermercados o autoservicios
ubicados en dicho segmento, siendo C+, C-, D.
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Cuadro 7 Segmento Joven- Adulto

Descripcion Hogares
Poblacion de Guayaquil 2291158
Poblacién segun edad 15 2336754,6

afos a 64 afos

Nivel Socio Econémico

C+ (22,8%) 532780
C - (49,3%) 1152020
D (14,9%) 348176
Total 2032977

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012

Perfil de Entrevistado- Comprador

Este proyecto espera negociar con un solo cliente potencial, el cual es el
municipio de Guayaquil, quien es el encargado de la provision de
alimentos y bebidas a varias escuelas publicas en ciudadela, barrios,
cooperativas de los niveles socio-econémicos C+, C-, D.

El objetivo de la investigacion cualitativa que se realizara a través de la
encuesta, espera obtener informacion de la viabilidad de la negociacion
con la entidad publica y de esta manera realizar la comercializacion y
distribucién del producto en las diferentes escuelas publicas de
Guayaquil, posicionandolo como un snack que cuenta con un aporte
nutricional por ser derivado de las frutas con mayor demanda.

3.7. Procesamiento de los datos y analisis

Los datos seran procesados mediante la herramienta de Microsoft Excel,
donde podemos apreciar los resultados de una manera mas clara y
sencilla. Los analisis se los hara aplicando la técnica descriptiva mediante
graficos, histogramas entre otros, asi mismo se mostrara los valores
porcentuales.

3.8. Criterios para la elaboracién de la propuesta

Se utilizara un método inductivo, que es el método cientifico méas usual, y
gue posee las etapas que se pretende aplicar en la investigacion del
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presente proyecto: Observacion, Registro, Analisis y Clasificacion de los
hechos.

Métodos Empiricos Complementarios o Técnicas de Investigacion que se
procedera a utilizar los siguientes:

e La Encuesta: Se realizar4 a una muestra representativa que ya se
ha determinado, esto con el fin de realizar la Investigacion de

Mercado.

e Entrevista a Expertos: Se aplicara el Método Delphi.
3.9. Criterios para la validacion de la propuesta

Para emitir un criterio confiable, se utilizardn las herramientas de
investigacion, que serén aval de la propuesta realizada.

» Con respecto a la Informacién obtenida mediante la aplicacion de
las Encuestas, se tabulara estos valores para obtener tablas y
graficos que permita conocer los hébitos de consumo de la
poblacion seleccionada, es (til para recabar informacion
relacionada con namero, cantidades y frecuencias.

» En cuanto a las entrevistas, es Util para obtener informacién de tipo
cualitativa, la que ayudard a determinar las Oportunidades y
Debilidades de la Industria, para posteriormente realizar un analisis
de FODA.

35



DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

DATOS GENERALES

Cuadro 8 Genero de Encuestados

Sexo Frecuencia %

Femenino 158 58%
Masculino 114 42%
Total 272 100%

Fuente: Investigacion de Mercado 2012

Elaborado por (Arévalo, 2012)

Grafico 3 Genero de Encuestados

Genero de los encuestados

42%

B Femenino Masculino

Fuente: Investigacion de Mercado 2012

Elaborado por (Arévalo, 2012)

El 58% de la muestra pertenece al género femenino, mientras el 42%
fueron hombres.

Cuadro 9 Edad de Encuestados

Edad Frecuencia %
5 A 14 afios 82 30%
15 a 25 afos 58 21%
26 a 46 anos 62 23%
46 a mas 70 26%
Total 272 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)
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Gréfico 4 Edad de los Encuestados

Edad de los Encuestados
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uente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

La edad de los encuestados con mayor frecuencia fue el rango de 5 a 14
afios, siendo un segmento que demanda mayormente el consumo de
shack, como también el rango de 46 a mas afios, segmento muy
importante para conocer sus preferencias y gustos.

Cuadro 10 Sector de los Encuestados
Sector Frecuencia %
Norte 114 42%
Sur 95 35%
Centro 63 23%
Total 272 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

G

Elaborado por (Arévalo, 2012)

rafico 5 Sector de los Encuestados

Sector de los Encuestados

23%

Q

M Norte M Sur Centro

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)
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El 42% de la muestra pertenece al sector norte comprendiendo
ciudadelas como Alborada, Sauces, Guayacanes, mientras el 35 % fueron
encuestados del sector sury 23% del centro.

Cuadro 11 Nivel Socioeconémico

NSE Frecuencia %

Medio 155 57%
Bajo 74 27%
Bajo Bajo 43 16%
Total 272 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

Grafico 6 Nivel Socioeconémico de los Encuestados
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Elaborado por (Arévalo, 2012)

El 57% de los encuestados cuentan con un nivel socioeconémico
medio(C+), quienes tienen mayor poder adquisitivo de los tres segmentos
al cual se dirige el producto a introducir en la ciudad de Guayaquil,
seguido del 27% que pertenece al nivel bajo identificado como C- y 16%
al bajo bajo siendo el nivel D, tan como lo plantea el INEC.

ANALISIS DE LOS SNACKS

1.-¢ Acostumbra usted y/o su familia a consumir Snacks?

Cuadro 12 Consumo de Snack

Pregunta 1 Frecuencia

Si 223
No 49
Total 272

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)



Grafico 7 Consumo de Snack

Consumo de Snack
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

El 82% de los encuestados acostumbra a comer snack, mientras el 18%

no lo consume.

2.-¢Cuales son sus marcas preferidas de este tipo de productos?

Cuadro 13 Marcas Preferidas de Snacks

Pregunta 2 Frecuencia %
Rosquitas PY 34 11%
Tortolines 20 6%
Sarita 32 10%
Chifles

Cerveceros 35 11%
Pringles 6 2%
Nachos 28 9%
Tostitos 29 9%
Riskos 25 8%
Papas Lays 28 9%
Doritos 25 8%
Cheetos 10 3%
Ruffles 35 11%
Otros 8 3%
Total 315 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)
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Grafico 8 Preferencias de Snacks

Preferencia de Snacks
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

Las marcas preferidas por los encuestados cubren el 11%
respectivamente, dentro de las selecciones realizadas por la muestra,
siendo la marca Ruffles, Chifles Cerveceros de Inalecsa, y Rosquitas de
Pan de Yuca.

3.-¢,Con que frecuencia los consume?

Cuadro 14 Frecuencia de Consumo

Pregunta 3 Frecuencia %

Diario 64 29%
Semanal 49 22%
Quincenal 90 40%
Mensual 9 4%
De vez en cuando 11 5%
Total 223 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)
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Grafico 9 Frecuencia de Consumo
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

4.-¢Qué cantidad compra en ese periodo?

Cuadro 15 Cantidad de Compra

Pregunta 4 Frecuencia %

1 unidad 189 85%
2 unidades 30 13%
3 unidades 4 2%
Otra Cantidad 0 0%
Total 223 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

Grafico 10 Cantidad de Consumo de Snack

El consumo de snack es cada 15 dias, tomado de la mayor parte de la
muestra que opina, siendo el 40% quincenal, seguido del 29% indicando
que su consumo es diario, el 22% es semanal, y en menor frecuencia el
consumo mensual y de vez en cuando.

Cantidad de Consumo de Snack

85%

1 unidad

2 unidades

3 unidades

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)
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La mayoria de los encuestados consume una cantidad de 1 unidad de
shack, representando al 85% de la muestras, mientras el 13% es de 2
unidades y 2% siendo la menor frecuencia en una cantidad de 3

unidades.

5.-¢Qué presentacion suele comprar?

Cuadro 16 Presentaciones de Mayor consumo

Pregunta 5

Pequefio 45gr

Mediano
150gr

Grande 300gr

Total

Frecuencia %
195 87%
25 11%
3 1%
223 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

Grafico 11 Presentacion de Empaque
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

La presentacién de mayor consumo fue el snack que tiene un empaque
de 45gr, alcanzando la preferencia en un 87% de la muestra, un 11% en
la presentacion de 150gr y 1% en la de 300gr.

6.-¢La marca que usted consume le satisface?

Cuadro 17 Satisfacciéon de consumo

Pregunta 6 Frecuencia %

Si 146 65%
No 77 35%
Total 223 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)
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Grafico 12 Satisfaccion de Consumo
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

El 65% de los encuestados esté satisfecho con el producto que consumen
en la categoria snack, mientras el 35% presenta inconformidad de
consumo.

7.-¢Qué le agrada de su marca favorita?

Cuadro 18 Agrado de Marca

Pregunta 7 Frecuencia %

Sabor 30 10%
Presentacion 15 5%
Acompafantes 32 10%
Promociones 55 18%
Variedad 15 5%
Textura 20 6%
Cantidad 40 13%
Frescura 45 14%
Generalmente Todo 60 19%
Total 312 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

Gréfico 13 Agrado de Snack

Agrado de Snack
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)
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Los factores de agrado dentro de las satisfacciones de los encuestados
son la cantidad, la frescura del producto, siendo los indicadores de mayor
frecuencia obteniendo el 13% y 14% respectivamente.

8.-¢,Qué le desagrada de su marca favorita?

Cuadro 19 Desagrado de Marca

Pregunta 8 Frecuencia %
El Olor 25 10%
Poca Cantidad 35 14%
Falta de

Promociones 20 8%
Manos Sucias 10 4%
Blandos 35 14%
Demasiado

Aditivos 15 6%
Grasa 35 14%
Precio 40 16%
Calorias 30 12%
Presentaciones 5 2%
Total 250 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

Gréfico 14 Desagrado de Marca
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)
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Los factores de mayor desagrado son la poca cantidad de producto en
empaque, el precio y como caracteristicas de producto, el alto porcentaje
de grasa y por ser blando, dentro de los rangos de 16% a 14% de
participacion de los desagrados de los snack que se encuentran en los
puntos de venta.

9.-¢ Ha degustado alguna vez frutas deshidratas?

Cuadro 20 Consumo de Frutas Deshidratadas

Pregunta 9 Frecuencia %
Si 86 39%
No 137 61%
Total 223 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

Grafico 15 Conocimiento de Producto
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

El 61% de los encuestados no ha consumido un producto basado a frutas
deshidratadas, lo que muestra que existe un alto desconocimiento de este
tipo de producto, apenas el 39% que representa a 86 encuestados tienen
conocimiento de frutas deshidratadas.

10.-¢ Estaria dispuesto a consumir un snack a base de frutas
deshidratadas?

Cuadro 21 Disponibilidad de Consumo

Pregunta 10 Frecuencia %
Si 135 61%
No 88 39%
Total 223 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)
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Graéfico 16 Disponibilidad de Consumo
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por (Arévalo, 2012)

El 82% de la muestra opinaron de la disponibilidad de consumo que
tendrian con este tipo de producto a base de frutas deshidratadas, donde
el 61% de ellos estarian dispuestos a consumirlo y el 39% no desearian el
producto.

De los 137 encuestados que no conocen el producto, el 36% de ellos
tienen disponibilidad de consumo, siendo importante recalcarlo ya que del
desconocimiento de producto se encuentra un grupo de aceptacion.

CONCLUSION DE LA INVESTIGACION

La muestra realizada en la ciudad de Guayaquil, demostré que el género
femenino tuvo mayor participacion, siendo el 58%, asi como el rango de
edad que comprende de 5 a 14 afios, como el sector norte que obtuvo el
42% y el NSE medio con un 57% que fue el mas destacado.

El 82% de la muestra presenta una costumbre de consumo hacia los
shack, lo que significa una oportunidad de negocio, al ser su frecuencia
de consumo diario, semanal o quincenal de una unidad logrando obtener
mas del 50% en estas frecuencias.

En cuanto a la presentacion, al ser una frecuencia menor a los 15 dias,
prefieren el tamafio de empaque de 45gr, razén que se tomara en cuenta
para la presentacion del producto a lanzar en el grupo objetivo.

Al comprar un snack, lo primero que toma en cuenta el consumidor es la
cantidad, la frescura del producto entre otras caracteristicas que decide la
compra, asi mismo existen desagrados como la poca cantidad, el alto
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porcentaje de grasa, o por ser blando y para otros consumidores que les
desagrada el precio, al no guardar relacién con la cantidad, siendo estos
indicadores tomados en consideracién para el desarrollo de producto.

Para conocer la disponibilidad de consumo, se les pregunté a los
encuestados ¢Si han consumido frutas deshidratas? Como también ¢ Si
lo consumieran si estuviera en el mercado?, siendo preguntar importante
para conocer la atraccion del mercado al introducir el producto en la
ciudad de Guayaquil, logrando obtener una aceptacion del 61% que
representa a 135 personas de una base de 223 casos.

Segun la investigacion realizada se cumple los objetivos del estudio, al
conocer como se comporta el mercado, su aceptacion, su conocimiento
de frutas deshidratas y la competencia en cuanto a shacks que se
encuentran en esta industria.

Existe una falta de conocimiento que supera el 50%, lo que permite
recomendar un modelo de negocio con comunicacion agresiva para que
el consumidor existente sepa lo que esta comprando y lo que el cliente
potencial va a comprar.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE MEJORAMIENTO DE LA SITUACION
PRACTICA

PLAN DE NEGOCIO

4.1 La Empresa

JOANAR s.a. es una microempresa que se desarrolla en el afio 2012,
basada en su objetivo principal, el cual es brindar salud de una forma
divertida.

Especializada en la comercializacion de Frutas Deshidratadas Tropicales
de Ecuador. Llevando un proceso de investigacion e innovacion para
darle valor agregado al consumidor, entregando un producto de alta
calidad.

4.2 Misién

Somos una empresa dedicada a la comercializacion de snacks con gran
aporte nutricional a base de frutas deshidratadas, permitiéndonos
satisfacer las necesidades de nuestro consumidor, a través de la calidad
del producto y la presentacién practica, para consumirlo de una forma
divertida ofreciéndole variedad de frutas cuidando siempre la salud.

4.3 Vision

Ser el principal proveedor de snhack a base de frutas deshidratas a nivel nacional
e internacional.

4.4. Valores Corporativos

e Creativos
e Innovadores
e Calidad de Servicio
e Con Responsabilidad Social

4.5. Recursos Humanos

48



Gréfico 17 Organigrama de la Empresa
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Elaborado por José Andrés Arévalo
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JOANAR s.a. Se desenvolvera con una estructura organizacional simple
y se espera que esta estructura se expanda con el tiempo volviendo mas
eficientes los procesos y haciendo la empresa mas productiva, a
continuacion se presenta las funciones de los departamentos:

a) Area Administrativa

Esta area se encarga de realizar los procesos de organizacion de la
empresa, las toma de decisiones y el andlisis de nuevos alternativas para
llevar a la empresa a su éxito, Se encarga de la compra de suministros,
contratos de personal, venta, cobranza, contrato con proveedores,
registros contables y pago de obligaciones sociales y tributarias, esta area
se desarrolla en tres partes:

- Jefe del Area: Se encarga de realizar los contratos de personal,
venta, cobranza, contrato con proveedores, registros contables y
pago de obligaciones sociales y tributarias.

v’ Supervisién contabilidad financiera

v’ Elaboracion de presupuestos y seguimiento

v Tesoreria y pagos

v Relacién con auditores externos

v Proceso de informacion financiera para los socios

v Relacion con entidades financieras y administraciones publicas

- Coordinadora de Compra/ Asistente de Bodega: Personal
encargado de comprar suministros para la empresa y cotizaciones
de las necesidades de la empresa, manejo de proveedores
nacionales e internacionales. También es responsable del ingreso
y salida de mercaderia para clientes, y todo lo que tenga que ver
con la manipulacion del producto.

e Dentro del departamento Administrativo se contard con el
despacho de la mercaderia, personal que se encargara de llevar
los pedidos a su lugar de destino. Como también de cobros en
zona dificiles de llegar, y otras actividades extras por ser el
encargado y responsable del vehiculo de la compaiiia.

- Asistente de Servicios Generales: Se encargara de recibir,
clasificar y distribuir la correspondencia y documentacion
ingresadas y egresada de la empresa, sera la que interactuara ante
el publico representando a la empresa al momento de la recepcién
de documentos o de cualquier tipo de informacion que se puede
brindar al publico, realizard el archivo de los documentos que le
competen, Organizara reuniones y eventos en el momento que se
le solicite, estara siempre atenta a cualquier necesidad para brindar
su colaboracion en la empresa.
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b) Area de Produccion

El area de gran importancia dentro de la cadena de valor de la empresa,
es la produccion, que realizara todo el proceso productivo para luego
comercializarlo (recepcion de la fruta deshidratada en caja, pesado y
empaque) se divide en dos partes:

- Supervisor: Se encargara del control del personal, y de controlar
todas las operaciones de proceso productivo.

- Operarios: Son los que llevaran a cabo en si la realizacion del
producto, 2 trabajadores.

c) Areade Ventas

El departamento comercial se dedicara de la coordinacion de distribucion
segun las ventas realizadas, control de ventas, publicidad y seleccion del
mercado, estudiar el mercado, realizar las promociones adecuadas,
mostrar presupuesto anual y parcial de gastos de venta y marketing para
aprobaciones respectivas, crear estrategias de ventas para mantener
clientes y aumentar ingresos:

- Gerente de Ventas y Marketing: Se encarga de llevar el control de
todo con respecto a esta area sera el responsable de administrar
los recursos de esta area.

- Asistente de Ventas y promocion / Publicista: Se encargara del
desarrollo de todas las tareas que competen a esta area,
promoviendo el conocimiento de la marca y la buena aceptacion
del mismo.

4.6 Plan de Negocio

El negocio planteado consiste en comercializar frutas deshidratadas
como; pifia, banano manzana en una presentacion de 45gr, siendo un
aporte nutricional para mejorar la salud del pequefio consumidor como
persona adulta, y mayor de hasta 65 afos, siendo un snack que se lo
pueda adquirir en la escuela como en puntos de venta autorizado.

Los consumidores finales del producto seran los nifios, jovenes, adultos
de los niveles socioeconémicos C+, C-, D, quienes lo consumiran como
shacks nutritivo, la técnica de deshidratacion utilizada por el proveedor
permitira mantener el olor caracteristico de la fruta con un textura flexible,
lo que demandara mayor consumo.
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4.6.1 Planificacién Comercial

4.6.1.1 Analisis Interno y Externo (FODA)

Cuadro 22 Andlisis Interno y Externo FODA

ANALISIS FODA
DE
SNACK "FRUTIKAS"

Oportunidades -O

1.- Alta disponibilidad de Materia Prima
2.- Ser un producto dentro de la categoria "snack"

con alto aporte nutricional

3.-Consumidores de snack dispuestos a consumir
frutas deshidratadas

4.- Apertura a nuevos segmentos de mercado donde
prefieren las frutas

Amenazas -A

1.-Desconocimiento de productos a base de Frutas
Deshidratadas

2.- Cambios constantes en indice inflacionario que
afecta el sistema de produccion

3.-Falta de conocimiento de potencial de mercado que
prefiere frutas deshidratadas.

4.- Amenaza de productos sustitutos

Fortalezas -F

1.- Ubicacion Estratégica para desarrollo de producto

2.- Presentacion con variedad de frutas

3.- Excelente relacion con proveedores, aliados estratégicos y
empleados.

4.- Baja Inversion Inicial y Alta Rentabilidad

Estrategias FO

Penetracion de Mercado.- Ubicarse como los
primeros comercializadores a nivel local, nacional
incursionando en el mercado de Snack de Frutas.

Estrategias FA

Provision de Recursos. Mantener un stock de materia
prima para evitar constantes cambios inflacionarios que
puedan afectar la produccion.

Debilidades —D

1.- Implementacion de una nueva categoria de producto

2.- Poco personal de ventas por etapa inicial

3.- Falta de presupuesto para gestiones de marketing de alto
costo.

Estrategias DO

Desarrollo de Mercado.- Explotar el consumo del
snhack nutritivo, generando a corto plazo grandes
demandas al ser producto Unico con distribucion
dentro del mercado local de snacks.

Estrategias DA

Desarrollo de Mercado.-  Conocer el potencial de
mercado para desarrollar estrategias promocionales de
bajo presupuesto de marketing, para impulsar el
compra del snack en el mercado guayaquilefio

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012
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Matriz General Electric

Cuadro 23 Ponderaciéon de Matriz GE

INTERNOS EXTERNOS
FORTALEZAS ‘ % |PUNTAJE |PONDERACION | OPORTUNIDADES % | PUNTAIJE | PONDERACION
Ubicacién Estratégica para
desarrollo de producto 0,15 3 0,45 Alta disponibilidad de materia prima 0,15 4 0,60
Presentacién con variedad de Ser un producto dentro de la categoria
frutas 0,20 4 0,80 "snack" con alto aporte nutricional 0,10 4 0,40
Excelente relacién con proveedores, Consumidores de snack dispuestos a
aliados estratégicos y empleados 0,10 4 0,40 consumir frutas deshidratadas 0,15 4 0,60
Baja inversion inicial y alta Apertura a nuevos segmentos de mercado
rentabilidad 0,10 3 0,30 donde prefieren las frutas 0,15 3 0,45
DEBILIDADES AMENAZAS
Implementacién de una nueva Desconocimiento de productos a base de
categoria de producto 0,20 1 0,20 Frutas Deshidratadas 0,10 2 0,20
Poco personal de ventas por etapa Cambios constantes en indice inflacionario
inicial 0,10 1 0,10 que afecta el sistema de produccion 0,10 2 0,20
Falta de presupuesto para gestiones de Falta de conocimiento de potencial de
marketing de alto costo. 0,15 2 0,30 mercado que prefiere frutas deshidratadas | 0,10 2 0,20
Amenaza de productos sustitutos

0,15 1 0,15

FACTOR DE COMPETITIVIDAD 1,00 2,55 FACTOR DE ATRACTIVIDAD 1,00 2,80

Elaborado por José Andrés Arévalo
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De acuerdo a la ponderacién que se le ha otorgado a cada uno de los factores, la tabla 2 muestra que la competividad y
atractividad es media, lo que quiere decir que es un mercado que se debera desarrollar estrategias para aumentar demanda.

Cuadro 24 Matriz General Electric

4
ALTA Desarrollo Crecimiento

<
g 3 Selectivo ofensivo
E MEDIA -
= 2,55 FRUTIKAS
o 2
E .
o] BAJA Perfil

1 bajo

DEBIL 2 MEDIA 3 FUERTE 5

2,80
ATRACTIVIDAD

Fuente: (Soriano, 2006)

Elaborado por José Andrés Arévalo
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Diagrama Ishikawa

Este diagrama expone resultados obtenidos de la evaluacién del problema, su prondstico y control de forma clara y concisa,
con la finalidad de obtener una serie de conclusiones que ayude a una planificacion y ejecucion éptima.

Diagnostico:
Crecimiento Establecimiento
de productos de diferentes
organicos y tipos de Snacks Consumidores
con menos a través de los Potenciales de
aditivos tiempos el
BAJO VALOR NUTRICIONAL DE
LOS SNACKS QUE
ACTUALMENTE CIRCULAN EN
EL MERCADO
Productos sin Busqueda por parte del
contenido consumidor de
Nutricional productos con valor

nutricional

Fuente: Diagrama Ishikawa (Garcia, Juan RoS; Lujan, Maria;, 2005)

Elaborado por José Andrés Arévalo
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Prondstico:

Posibles
Perjuicio en la consecuencias del
salud por el Consumo de consumo
consumo de Snacks Snacks en constante del
sin valor Escuelasy Snack con calorias
nutricional Colegios v ntroc auimicrns
BAJO VALOR NUTRICIONAL DE
LOS SNACKS QUE
ACTUALMENTE CIRCULAN EN
EL MERCADO
Influencia adictiva Crecimiento del
que puede consumo de la
provocar el Frutas
consumo de Deshidratadas

Snacks

Fuente: Diagrama Ishikawa (Garcia, Juan RoS; Lujan, Maria;, 2005)

Elaborado por José Andrés Arévalo
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Control de prongstico:

Valor Beneficios que Fomentar el
Nutricional de proporciona el consumo de
las Frutas consumo de frutas en Nifios
Deshidratada Frutas y Jévenes
BAJO VALOR NUTRICIONAL DE
LOS SNACKS QUE
ACTUALMENTE CIRCULAN EN
EL MERCADO
Nueva forma de La
consumir frutas Deshidratacion
mediante el proceso de frutas como
de deshidratacion una opcion

Fuente: Diagrama Ishikawa (Garcia, Juan RoS; Lujan, Maria;, 2005)

Elaborado por José Andrés Arévalo



Matriz BCG (Crecimiento —Participacion)

Cuadro 25 Matriz BCG de FRUTIKAS

FRUTIKAS:
PRODUCTO
INTERROGANTE

Fuente: (CMK marketing-branding, 2008)

Elaborado por José Andrés Arévalo

Segun la matriz de crecimiento y participacion el producto a introducir en
la ciudad de Guayaquil, al estar en un etapa de introduccién se lo ha
ubicado en la estacién Interrogante o también llamada Dilema.

La ubicacion asignada a este nuevo producto se ha realizado segun los
criterios : fuerte inversion por ser una empresa nueva que tendra la
funcion de comprar la materia prima y embasar con la marca creada
“Frutikas” pero al ser una nueva empresa requiere una fuerte inversion,
por otro lado tambien se toma en cuenta la rentabilidad que genera cada
producto siendo relativamente baja si lo vemos por unidad, lo que da
como resultados wuna rentabilidad baja. Sin embargo existe las
proyecciones donde se aumenta la participacion logrando convertirse en
un producto estrella a medida de que las estrategias utilizadas den
buenos resultados.

Por estar en una etapa de introduccion Frutikas cuenta con una baja
participacion y crecimiento, ya que es un mercado poco conocido pero
con potencial de crecimiento y cambiar a un producto estrella.
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Fijacion de Objetivos

Se plantea dos objetivos que se relacionan con dos areas
departamentales de la empresa.

- Objetivos de Marketing

Alcanzar reconocimiento en el mercado guayaquilefio, que ayude a
obtener una participacion de 10% dentro de la categoria de snack.

- Objetivos Financieros

Lograr un incremento de ventas de 8% a partir del segundo afio,
generando 6ptimos resultados financieros.

Presupuestacion Comercial

Cuadro 26 Propuesta Comercial

Oportunidad | Diferenciacion § Comunicacion

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012

Oportunidad:

Los consumidores buscan algo nuevo segun tendencias hacia mejor estilo
de vida, productos saludables con productos innovadores.

Diferenciacion:

Ser un snack Nutritivo, elaborado con estrictas normas de calidad, comer
la fruta de otra manera con los mismos nutrientes.
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Comunicacion:

Brindarle al consumidor un producto saludable. Mostrarle las bondades de
la frutas en esta presentacion y concientizar al joven de comer frutas con
alto poder nutritivo sin engordar, sin aditivos ni calorias.

4.6.2 Organizacion Comercial

Decisiones sobre variables de Marketing
e Producto

Es un snack que se puede consumir en cualquier momento y lugar. Snack
saludable con bajo contenido de grasa y azUcar y alto contenido de
vitaminas, fibra y minerales.

Descripciéon de Producto
Caracteristicas:
- Contenido de Frutas deshidratadas como; Banano, Manzana y
Pifa.
- Peso de 45¢r.

- Empaque atractivo juvenil con frutas animadas
- Presentacion de Logo y Slogan

Se ha tomado en cuenta las frutas con mayor probabilidad de consumo
por parte del consumidor.

Marca
Nombre de la Marca: FRUTIKAS

Al ser a base de frutas se ha colocado una marca que permita ser
reconocida facilmente por el consumidor.

Slogan
“Descubre lo rico de la Fruta”

Se propone un slogan que describa uno de los beneficios mas
caracteristicos del producto, por ser con frutas frescas.
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Empaque

Envoltura divertida que permite consumir el producto cuando quiera, ya
que tiene un sellado practico de abrir y cerrar ilimitadamente.

Figura 4 Empaque de Producto

Descubre !o rico de la fruta

FRUTAS TROPICALES DESHIDRATADAS

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012

Beneficios del Producto

100% naturales.

El color, olor y sabor, son propios de la fruta fresca.

Snack saludable, en cualquier momento y lugar.

No requieren refrigeracion o congelamiento para su
almacenamiento.

Libres de grasa.

Cero Colesterol.

Alta concentracion de nutrientes como vitaminas, minerales y fibra.
Alto contenido energético, disponible inmediatamente.

Ideal para nifios por las propiedades de la fruta

Hasta 10 veces menos peso que la fruta original.

Entre 2 y 3 veces menos volumen que la fruta original.

Ideal para deportistas, en especial aquellos que practican deportes
al aire libre como montafiismo, escalada, etc.

Ideal para personas activas, con poco tiempo libre.
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e Precio

Se ofrece un precio promedio en la categoria snack al consumidor
estimado entre 0,40 centavos , debido a que se tomo relacion a los snack
gue se encuentran en el mercado, siendo un costo de 0,32 centavos de
dolar al cliente potencial, en el caso de los supermercados y autoservicios
se dard un 25% de margen en un precio de lanzamiento de $ 0,40

centavos. PV.R, aprox.
$ 0.40

e Plaza

La estrategia de distribucidon es mediante clientes potenciales, como
entidades publicas, quienes tengan la mayor participacion en los ingresos
por generar compras en volumen para la provisibn en las escuelas
publicas, y por otra parte entidades privadas con menor participacion, con
distribucién estratégica en autoservicios como; gasolineras, y en
supermercados Unicamente en zona calientes dentro de los segmentos
C+, C-YD.

Cliente Potencial: MUY ILUSTRE MUNICIPIO DE GUAYAQUIL

Clientes de Apoyo: Autoservicios (Gasolinera PRIMAX), Supermercados
(Tiendas Industriales Almaceneras TIA)

e Promocion

Cuadro 27 Estrategias de Promociones

Presencia de Material Promocional | Se realizard disefio de material
en Bares de las Escuelas vy |promocional, el cual sera renovado
Supermercados ( Roll Up, Banners | cada tres meses en el caso de
Colgantes, Habladores) Habladores y Colgantes, mientras los
Roll UP y Banners seran renovados
cada afo, los mismos seran utilizados
para campafia inicial y para presencia
en Puntos de Ventas siempre sea
autorizado por cliente estratégico.

Presencia en Medios Publicitarios Por lanzamiento se pautara los tres
( Periodico/ Revistas) primeros meses en periddico los dias
domingos, y en revistas cada tres
meses ( Revistas: Hogar/ Fiesta/
Generacion 21/ La Onda)

Campafia de Lanzamiento con Frutas | Por lanzamiento se hara presencia en
Vivientes puntos de ventas

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012
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Desarrollo de Promociones
Banners, Colgantes, Roll Up

Figura 1 Roll Up

Descubre lo rico de la fruta

Beneficios del Producto
- 100% naturales.

SIGUENOS EN facebx Frutikaé Ecuador

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012
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Publicidad para Medios Impresos

Figura Disefio para presencia en Medios impresos

SIGUENOS EN:
Frutlkas Ecuador

A
Descubre lo rico de la frutag

Dtsfruta la deliciosa vanedad de frutas deshtdratadas que te ofrece
Frutikas, en una excelente presentacion sin preservantes ni colorantes

Encuentm las

Esta nueva forma de comerte la
fruta llega al Ecuador o

degustacion de los mas ﬁ nos g
paladares""para grandes y

\

ENCUENTRALOS EN TUS SUPERMERCADOS FAVORITOS

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012

Todo el material promocional desarrollado pretende informar al
consumidor de los beneficios del producto como es su aporte nutricional,
se muestra un nifio degustando el snack, lo que induce a consumirlo.
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Frutas Vivientes

Figura 5 Frutas Vivientes
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Fuente: (Google, 2012)

4.6.3 Control Comercial

Demanda Histérica

Para realizar la demanda del snack de fruta deshidratada se toma en
cuenta dos segmentos, como es; Nifios de 5 a 14 afios y Adultos de 15 a

64 afos.

Cuadro 28 Segmento nifios 10%

Descripcion Hogares
Poblacion de Guayaquil 2291158
Poblacién segun edad 5 afios

a 14 anos 736407
Nivel Socio Econémico

C+ (22,8%) 167901
C - (49,3%) 363049
D (14,9%) 109725
Total 640674
Escuelas Publicas (60,1%) 385045
Segmento Objetivo Nifios

10% 38.505

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo , 2012)

Elaborado por José Andrés Arévalo
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Se estima una demanda de 38.505 nifios por mes, siendo el 10% de las
escuelas publicas de la ciudad de Guayaquil, ya que se espera llegar a
los organismo que controlan las provisiones del sector educativos basico
y secundario para que de esta manera se pueda hacer presencia en las
escuela publicas y aportar a la nutricion infantil.

Cuadro 29 Segmento Joven/Adulto 4%

Descripcion Hogares
Poblacién de Guayaquil 2291158
Poblacién segun edad 15

afnos a 64 afos 2336754,6
Nivel Socio Econémico

C+ (22,8%) 532780
C - (49,3%) 1152020
D (14,9%) 348176
Total 2032977
Segmento Objetivo Joven/

Adulto 4% 81.319

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo , 2012)

Elaborado por Jose Andres Arévalo

Otro segmento identificado para la comercializacion del snack nutricional
FRUTIKAS son los jovenes de 15 a 25 y adultos de 26 a 64 afios en
donde se considera el nivel socioeconémico Bajo clasificado como C+, C-
y D del que se espera obtener el 4% de participacion luego de la
ejecucion comercial y de marketing.

Presupuesto

Para el desarrollo del Negocio se realizara el andlisis de los recursos
humanos, de Trabajo y Financieros necesarios para ejecutar el plan
propuesto.

e Inversion: $ 122.647 doélares

Para el control comercial se analizara cada tres meses las ventas que se
han generado por las compras de los clientes potenciales y de apoyo,
como también el impacto que causa la presencia de marca en los puntos
de ventas.
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4.7 Recursos y Medios de Trabajo

* Maquinaria, equipo, herramienta, entre otros.

- Van (vehiculo): Equipo necesario para realizar el transporte de los
productos hacia los clientes.

- Maquina empacadora: Encargada de sellar las fundas (Snack ya
terminado)

- Computadoras: Se instalaran para el procesamiento de informacion
y el seguimiento de todas las actividades de la empresa.

- Impresoras Multifuncional a Laser: Funcion Impresora; Necesaria
para la impresion de documentos para el funcionamiento interno de
la empresa. Funcion Fax: Para el envio y recepcion de documentos
necesarios para el desarrollo de las actividades de la empresa del
dia a dia. Scan / Copiadora: Para el uso interno, para la facil
dispersién de documentos en la empresa.

- Teléfonos: Medio de comunicacion para las actividades diarias de
la empresa

- Escritorios/ Sillas/ Archivadores: Muebles necesarios para la puesta
en marca y el buen funcionamiento de la empresa.

e Obras fisicas

Para llevar a cabo esta idea de negocio se requerira de instalaciones que
hagan factible el desarrollo de la empresa y sus actividades para ello a
continuacion se especifica el desglose de las obras fisicas que van a ser
necesarias:

Planta (5 Oficinas y 1 sala de junta)

- Oficina #1: Gerencia

- Oficina #2: Administrativo / Talento Humano

- Oficina#3: Comercial / Marketing

- Oficina #4: Produccion

- Bodega: Almacenamiento del Producto Terminado y suministros.
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Por motivos de etapa inicial se alquilara Planta Ubicada en Km 17 %2 Via
a la Costa, por varios factores que a continuacion se detallan:

- Cercania a Proveedor principal (Confoca S.A)
- Disponibilidad de Edificio en Alquiler

- Costos de insumos

- Comodidad

- Mejor costo de Alquiler

4.8 Recursos Financieros

Esta seccion determina los puntos relevantes para la puesta en marcha
del negocio dedicado a la comercializacion del snack nutritivo a base de
frutas deshidratadas en la ciudad de Guayaquil, muestra los recursos
necesarios. Se ha estudiado cada uno de ellos, para estar acorde a las
condiciones del mercado.

El proyecto tiene visidon para un periodo de 5 afios, llegando inicialmente
al mercado guayaquilefio, esperando cubrir a futuro otros cantones y
expandirse, llegando a todas las provincias del Ecuador (en un futuro
préximo) y a otros paises (en un futuro lejano).

El producto sera comunicado con un snack rico en vitaminas con un sabor
excelente para el deleite de los consumidores.

A continuacién se presenta el presupuesto de la maquinaria, equipos y
herramientas entre otros insumos necesarios. Asi mismo los gastos
operativos, costos variables y fijos del producto en relacién al precio de
venta, lo que permita conocer el margen de ganancia que se espera
obtener de los ingresos por la comercializacion del snack nutritivo
“Frutikas” a base de frutas deshidratadas.

Presupuesto

Para realizar la propuesta de comercializar un producto a base de frutas
deshidratadas en el ciudad de Guayaquil, se requiere un total de
$122,830 ddlares para adquirir activos fijos, realizar los gastos
necesarios como son: constitucién, instalacibn e implementacion vy
suministros de oficinas para iniciar las actividades como entidad juridica.
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Cuadro 30 Inversidén Inicial

Activos Fijos
Maquinaria $ 20.000
Herramientas $ 180
Muebles y Enseres | $ 1.110
Vehiculos $ 18.000
Equipos de
Computacion $ 3356

Activos Diferidos
Gastos de
Constitucién $ 1.500
Gastos de
Instalacion $ 600
Gastos de
Implementacién $ 900

Otros Activos
Suministros | $5.633
Capital de Trabajo | $71.551
Total de Inversion | $122.647

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012

La inversion inicial se espera obtenerla a través de un crédito con alguna
institucién bancaria como es Produbanco, que proveera el 60% de la
inversion mientras la diferencia del 40% sera aportacion propia a una tasa
del 11.8% pagando dividendos anuales de $ 20.359 ddlares en un
periodo de 5 afos.

A continuacion se presenta la tabla de amortizacion que corresponde al
préstamo.
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Cuadro 31 Amortizacion del Préstamo

| Gasto Interés Aporte Capital Dividendo Saldo Capital |
S 8.718 | S 11.640 S 20.359 S 62.058

IS 7.341 | $ 13.017 | $ 20359 | $ 49.041 |
S 5.802 | S 14.557 S 20.359 S 34.484

S 4.079 | $ 16279 | $ 20359 | $ 18.205 |
S 2154 | $ 18.205 S 20.359 S (0)

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012

Costos

Para comercializar el snack, se espera tener un costo unitario por cada
unidad de 0, 24 centavos, tomando en cuenta la materia prima que sera
provisionada por Confoco S.A. para luego ser empaqguetada bajo la marca
Frutikas y ser entregada en los puntos de ventas autorizados. Se
considera la mano de obra de dos operadores y los costos indirectos de
fabricacion, como; fundas, transporte, servicio de mantenimiento de
magquinaria entre otros costos.

Cuadro 32 Costos directos

COSTOS DIRECTOS 0.1872 | S 22.654,44
DESCRIPCION Costos Unit. Costo x Paq | Costos Anuales
45gy.
Materia Prima
Pifia Deshidratada 0,012 0,036 | S 4.356,79
Banano Deshidratado 0,01 0,04 | S 4.840,87
Manzana Deshidratado 0,015 0,045 | S 5.445,98
Total de Costo de Materia Prima 0,12
Mano de Obra
Operador 1 0,03 4.005,40
Operador 2 0,03 4.005,40
Total de Mano de Obra 0,07 8.010,80
COSTOS INDIRECTOS 0,05 | S 6.330,22
Costos Indirectos de fabricacion
Fundas 0,02 2420,44
Energia electrica 0,01 755,00
Agua potable 0,002 250,00
Alimentacion personal planta 0,01 1250,00
Gasolina,gas, oxigeno,diesel 0,004 450,00
Transporte carga y personal 0,004 500,00
Accesorios y suministros para
laborar 0,003 390,00
Servicio mantenimiento 0,003 314,78
Total 0,015 0,2395 | S 28.984,66

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012
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Se presenta los costos totales por afios proyectados, los cuales se
calculan con el 5% de incremento considerando el producto inflacionario.

Cuadro 33 Costos totales

COSTOS
2013 2014 2015 2016 2017
Ao 1 Afo 2 Aio 3 Ao 4 Aio 5
1.452.262 1.568.443 1.693.918 1.829.431 1.975.786
Cantidad clientes
0,24 0,25 0,26 0,28 0,29
Costo por paquete
28.984,66 32.868,60 37.272,99 42.267,57 47.931,43
Costos mensuales
347.815,88 | 394.423,21 | 447.275,92 | 507.210,90 575.177,16
Costos anuales

Ingresos

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012

Los ingresos del tipo de negocio planteado se estiman mediante la
cantidad proyectada que demanda el grupo objetivo por afio, en donde el
precio del snack como producto innovador se lo comercializard en los
puntos de ventas a 0,40 centavos, en donde el detallista tendr4 un
margen de ganancia del 25%. Y por parte del personal de ventas se
considera un 2% de comisiones.

Cuadro 34 Ingresos

INGRESOS POR PAQUETE |

Comisiones

2013 2014 2015 2016 2017
Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Cantidad 1.452.262 1.568.443 1.693.918 1.829.431 1.975.786
clientes Anual
Precio por S 0,32 S 034 | S 0,36 S 037 | S 0,39
paquete
Ventas
mensuales en
unidades 39.129 44.999 51.748 59.511 68.437
(Promedio)
Ventas $469.551,44 | $532.471,34 $603.822,49 S 684.734,71 $776.489,16
anuales
0,08 0,08 0,08 0,08
Incremento %
9.391,03 10.649,43 12.076,45 13.694,69 15.529,78

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012

El precio de venta al detallista se estima en 0,32 centavos.
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Estados Financieros

Cuadro 35 Estado de Pérdidas y Ganancias

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Total

Ventas S 469.551 S 532.471 S  603.822 S 684.735 S 776.489 | S 3.067.069
Costos S 347.816 S 394.423 S 447276 | S 507.211 S 575.177 S 2.271.903
Utilidad Bruta S 121.736 | S 138.048 S 156.547 | $ 177.524 S 201.312 S 795.166
Gastos Operativos S 91991 | $ 96.771 | $ 102482 | § 108.597 | S 115.153 | S 514.995

| Gastos Administrativos S 59.886 | S 62.880 | S 66.024 S 69.325 | S 72791 | S 330.905 ‘
Gastos Marketing S 8.747 | S 8.597 | § 9.027 | $ 9.478 | § 9.952 | S 45.801

| Gastos Ventas S 23.358 | S 25.294 S 27431 | § 29.794 | $ 32410 | S 138.289 ‘
Gastos Financieros S 8739 | § 7359 | § 5.815 | S 4.089 | S 2159 | § 28.161

| Utilidad Operativa $ 29.744 | $ 41277 | $ 54065 | $ 68926 | $ 86159 | $  280.171 |

| Depreciacion& Amortizacion S 9.712 | $ 9.712 | §$ 9712 | S 5729 | S 5729 | $ 40.595 ‘

| Utilidad antes de Impuestos S 11.293 | S 24.206 | S 38537 | S 59.108 | $ 78271 | S 211.415 ‘

| Impuestos 22% $ 2484 | $ 5325 | $ 8478 | $  13.004 | ¢ 17.220 | $ 46.511 |
Participacion de trabajadores 15% S 1321 | S 2832 | S 4509 | S 6.916 | $ 9.158 | S 24.736

| UTILIDAD NETA S 7487 | S 16.049 S 25.550 S 39.189 S 51.894 | S 140.168 ‘

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012
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Para conocer la factibilidad del Modelo de Negocio propuesto se presenta el flujo de caja, que permite demostrar la rentabilidad de cada
ano proyectado. El cuadro 31, contiene las ventas anuales del producto “Frutikas”, los ingresos y egresos operativos, como la inversién
inicial necesaria, los impuestos, los pagos de dividendos por motivo del préstamo, dando finalmente el flujo neto.

Cuadro 36 Flujo de Caja Escenario Conservador

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Ao 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5 Total

Ventas al contado S 469.551 | S 532.471 | $ 603.822 | $ 684.735 | S 776.489 | S 3.067.069
(Costos ) S 347816 | S 394423 | S 447.276 | S 507.211 | § 575.177 | § 2.271.903
(Gastos Operativos ) S 83.244 | $ 88.174 | $ 93.455 | § 99.119 | $ 105.202 | $ 469.194
Flujo Operativo S 38492 | § 49.874 | S 63.091 | $ 78.404 | S 96.110 | S 325.972
Ingresos no operativos $123.122 S -

Crédito S 73.873 S -

Aporte Propio S 49.249 $ -
Egresos no operativos $-123.122 S 24213 | § 28.564 | $ 33394 | § 40.326 | $ 46.784 | S 173.282
Inversiones $-123.122 S -

Activos Fijos $  -42.646 S -

Activos Diferidos $  -3.000 S -

Otros Activos $  -5633 S -

Capital de Trabajo $ -71.843 S -
Pago de dividendos S 20407 | $ 20407 | $ 20.407 | § 20.407 | $ 20.407 | S 102.035
Impuestos S 3.806 | S 8.158 | $ 12987 | $ 19.919 | $ 26.377 | S 71.247
Flujo No Operativo $-123.122 | § (24.213) | S (28.564) | S (33.394) | S (40.326) | S (46.784) | S (173.282)
FLUJO NETO $-123.122 | S 14.279 | $ 21310 | $ 29.697 | $ 38.078 | $ 49.326 | S 152.690
Flujo Acumulado S 14.279 | $ 35.589 | S 65.286 | S 103.364 | $ 152.690

Elaborado por José Andrés Arévalo 2012
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A continuacion se presenta un escenario pesimista, en donde los costos son variables con un aumento del 2% anual. A
pesar de tener un aumento adicional en el costo del producto se pretende obtener un valor actual netamente de $ 127.176,63
dolares y una tasa de retorno del 1%, lo que concluye que si los costd aumentan y las ventas se mantienen constante, sin

embargo el proyecto genera ganancia recuperando la inversion en 5 afios 11 meses.

Cuadro 37 Flujo de Caja Escenario Pesimista

Aiio 1 Aiio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5 Total
Ventas al contado S 469.551 S 532.471 | S 603.822 | S 684.735 | S 776.489 | S 3.067.069
(Costos ) S 347.816 S 402.312 | S 456.221 | $ 517.355 | S 586.681 | $ 2.310.385
(Gastos Operativos ) S 83.244 S 88.174 | S 93.455 | S 99.119 | S 105.202 | S 469.194
Flujo Operativo S 38.492 S 41.986 | $ 54.146 | $ 68.260 | S 84.607 | S 287.490
Ingresos no operativos S 123.122 s N
Crédito $ 73.873 $ -
Aporte Propio S 49,249 S -
Egresos no operativos S -123.122 | $ 24.213 | S 25.906 | S 30.379 | $ 36.908 | S 42,908 | S 160.314
Inversiones $  -123.122 S -
Activos Fijos $ -42.646 S -
Activos Diferidos $ -3.000 S -
Otros Activos $ -5.633 S -
Capital de Trabajo $ -71.843 S -
Pago de dividendos S 20407 | $ 20.407 | S 20.407 | $ 20.407 | S 20.407 | S 102.035
Impuestos S 3.806 S 5.499 | S 9.972 | $ 16.501 | $ 22501 | S 58.279
Flujo No Operativo S -123.122 S (24.213) | $ (25.906) | $ (30.379) | $ (36.908) | $ (42.908) | S (160.314)
FLUJO NETO S -123.122 S 14.279 S 16.080 | S 23.766 | $ 31352 | $ 41.699 | S 127.177
Flujo Acumulado S 14.279 S 30.359 | $ 54.125 | $ 85.477 | $ 127.177

Elaborado por José Andrés Arévalo
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En el escenario optimista las ventas aumentan 2% a partir del segundo afio, donde se refleja que se alcanzaria a tener una
rentabilidad de $ 187.133,11 miles de dolares con una tasa de retorno de 13%.

Cuadro 38 Flujo Proyectado Escenario optimista

Ao 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5 Total
Ventas al contado S 469.551 S 543.121 S 615.899 S 698.429 S 792.019 S 3.119.019
(Costos ) S 347.816 S 394.423 S 447.276 S 507.211 S 575.177 S 2.271.903
(Gastos Operativos ) S 83.244 S 88.174 | S 93.455 S 99.119 S 105.202 S 469.194
Flujo Operativo S 38.492 S 60.524 S 75.168 S 92.099 $ 111.640 S 377.922
Ingresos no
operativos $ 123.122 S -
Crédito S 73.873 S -
Aporte Propio S 49.249 S -
Egresos no operativos | $ -123.122 S 24.213 S 32.153 S 37.464 S 44,942 S 52.018 S 190.789
Inversiones S  -123.122 S -
Activos Fijos $ - 42.646 S -
Activos Diferidos $ - 3.000 S -
Otros Activos $ - 5.633 S -
Capital de Trabajo $ - 71.843 S -
Pago de dividendos S 20.407 S 20.407 S 20.407 S 20.407 S 20.407 S 102.035
Impuestos S 3.806 | $ 11.746 S 17.057 S 24.535 S 31.611 S 88.754
Flujo No Operativo S -123.122 S (24.213) | $ (32.153) | $ (37.464) | S (44.942) | S (52.018) S (190.789)
FLUJO NETO S -123.122 S 14.279 S 28.370 S 37.704 S 47.157 S 59.622 S 187.133
Flujo Acumulado S 14.279 S 42.649 S 80.353 | $ 127.511 | $ 187.133

Elaborado por José Andrés Arévalo
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Cuadro 39 Viabilidad, Factibilidad y Retorno en tiempo de la Inversion

ESCENARIOS CONSERVADOR OPTIMISTA PESIMISTA
$ 152.690,03 $ 187.133,11 $ 127.176,63
VAN
6% 13% 1%
TIR
4 ANOS 11 MESES 4 ANO 2 MESES 5 ANOS 11 MESES
PRI

Elaborado por José Andrés Arévalo

Conservador: Si las ventas aumentan 8% anualmente luego del primer afio la inversion tomara recuperarla en 4 afios 11
meses, dando un valor actual neto de $ 152.690,03 miles de dolares.

Optimista: Los ingresos por la venta de snacks Frutikas en un escenario optimista espera vender 2% mas de las ventas del
escenario conservador, logrando recuperar la inversion en 4 afios 2 meses con una tasa de retorno del 13%.

Pesimista: En el escenario pesimista se espera vender la misma cantidad de snack por cada afio proyectado, sin embargo los
costos tiene un aumento de 2%, lo que muestra que la recuperacion sera al termino de los afios proyectados (5 afios).

Los tres escenarios se tomaron en cuenta con una tasa de descuento de 10%.
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CONCLUSIONES

1. La propuesta desarrollada en este proyecto, pretende crear un
modelo innovador para comercializar un producto a base de frutas
deshidratadas, en vista que el mercado no satisface las
necesidades del consumidor, identificando asi un problema que
no ha sido solucionado hasta ahora. Identificando en el analisis
macro de mercado que no se cuenta con una demanda ni con una
oferta histérica, razon por la cual se desarroll6 un estudio de
mercado que permitid6 conocer los factores determinantes que
considera el comprador y consumidor, de tal forma que se disefie
un producto que cumpla un 100% de satisfaccion al grupo objetivo.

2. Se detect6 en el estudio de mercado que el consumo de snacks en
la ciudad de Guayaquil, esta en crecimiento gracias a la presencia
del segmento infantil (5-12) y Joven (13-25), quienes lo consumen
en mayor frecuencia, consumiéndolo entre comidas como un
aperitivo. En la actualidad este tipo de producto no cuenta con
aporte nutricional atractivo, por lo que el consumidor ha optado
consumir fruta, lo cual es necesario para tener una vida saludable
y un mejor estilo de vida.

3. Para la comercializacién del producto innovador, se propone una
estrategia de plaza, que consiste en ir directamente a un cliente
potencial, como es el Muy llustre Municipio de Guayaquil, siendo
la entidad compradora para distribuir al segmento infantil sin costo
alguno, de esta forma llegar a las escuelas publicas, mientras que
para dirigirse al segmento joven y adulto, la estrategia es tener
presencia en Autoservicios (gasolineras) y Supermercados, donde
estara ubicado en zonas calientes, con cercania a las cajas de

pago.

4. Para conocer la viabilidad del proyecto, se presenta el flujo de caja,
que permite demostrar rentabilidad por cada afio proyectado,
detalle de los recursos humanos, equipos y actividades para
emprender el negocio, identificado como Inversion inicial, la que
estara financiada con préstamo bancario, con una participacién del
60 % de la inversion y 40% como aportacion propia del socio.
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RECOMENDACIONES

1. En vista que el mercado es afectado por las tendencias que
distorsionan el comportamiento del consumidor, se recomienda
gue permitan realizar un estudio de mercado que permita conocer
si las frutas seleccionadas son las mas factibles para seguir
comercializandolas o desarrollar una estrategia de expansion de
linea.

2. Realizar gestibn de marketing para lograr el posicionamiento
deseado, haciendo presencia en todos los segmentos propuestos,
donde impulse la compra y asi obtener resultados rentables que
pueden ser perjudicados por el poco desarrollo de promociones y
activacion de marca.

3. Se considera que para la puesta en marcha del modelo de negocio,
se conozca mas de los grupos objetivos propuesto como también
lograr mayor acercamiento al cliente potencial para crear
relaciones productivas que permitan llegar a la negociacién no solo
con entes publicos sino también con otras entidades que
administren la educacion béasica como secundaria, logrando
referidos y crecimiento por experiencia y calidad de producto
calificado como innovador y saludable para la sociedad.

4. Proyectar las ventas de acuerdo al mercado meta para conocer
¢,Cuanto realmente se vendera?, no se recomienda solo tener en
cuenta la segmentacion geografica, demografica y por nivel de
ingreso, sino también que permita calcular el mercado objetivo.

5. Para control del modelo, se debera gestionar en reportes de ventas
totales cada tres meses para tomar decisiones, segun el
comportamiento real frente al esperado.
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ANexos



Anexo 1
Entrevista a profundidad N°1

1.- Introduccion

¢ Breve presentacion de entrevistador y entrevistado.
e Explicacion de metodologia a seguir para la entrevista.

2.- Desarrollo

1.- Me podria indicar ¢Cuales son los sectores donde se encuentran las escuelas
que ayuda el Muy llustre Municipio de Guayaquil? (Total de escuelas y el promedio
de nifos)

El municipio de Guayaquil otorga ayudas a diferentes escuelas y colegios de
Guayaquil. Las escuelas se encuentran en toda la ciudad, uno de los ultimos
proyectos que se ha ejecutado es el mejoramiento de planteles educativos desde el
2008, se ha ayudado a 700 escuelas y 32 colegios fiscales, y también ayudado con
mas tecnologia (equipos de computacion). El promedio de alumnos por escuela es de
300 a 350 alumnos mientras que el promedio de estudiantes de colegio es de 700
alumnos, por plantel. Aparte también se ayuda a escuelas particulares populares (son
escuelas que se paga una mensualidad pero esta es muy baja) estas son 476
planteles y 80 colegio fisco misionales (intervencidon del estado, mas un pago
particular). A estos planteles particulares populares se les entregan textos y mas
tecnologia.

2.- ¢Existe algun beneficio por el Muy Illustre Municipio de Guayaquil?
(Probabilidad de aceptacidon por parte de la Entidad Publica)

Existen beneficios que el municipio otorga a los estudiantes como mas libros, mas

tecnologia, plan premiacién a estudiantes ejemplares como laptops, casas, becas
entre otros, y se estd desarrollando un plan llamado mas nutricién que empezara a
difundirse en aprendamos (programa televisivo). Luego se seguird desarrollando y
extendiendo para mejorar la nutricién de todas las personas.

3.- Que tipo de productos serian de gran interés para expender en los bares de estas
escuelas? (Favor especificar el tipo de producto y descripcion del mismo)

Snack Nutricional x
Jugo Artificial

Otros
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4.- En la Actualidad existen nuevas tendencias en nutricion a base de frutas
deshidratadas, ¢Qué opina Usted si este tipo de producto se expendiera en las
escuela? ¢Tendria aceptacion?

5.- éPodria estimar el precio de venta del producto y participacion de la Entidad
Publica?

S 0,50 %

6.- ¢Qué requisitos y condiciones debe tener el proveedor para la introduccién de un
Snack nutricional a base de frutas deshidratadas a comercializar en las Escuelas a
cargo del Muy llustre Municipio de Guayaquil?

Que sea un producto con registro sanitario y que sea de calidad.

7.- éQué (condiciones/ politicas / convenios) deber tener el proveedor para la creacién
de la alianza estratégica con la Entidad Publica?

No se maneja como alianza, todo es por medio de licitaciones donde debe existir 2 o
tres propuestas, en el caso de ser Unico. Demostrar que el producto cuenta con todos
los permisos y si tendrian provisiones de gran volumen.

8.- Tiene algun (comentario/ sugerencia / recomendacién) respecto al tema tratado
en esta entrevista.

Ninguno
Muchas Gracias por la atencién
Datos del Entrevistado

Nombre del Entrevistado: Ing. Francesco Aycart Carrasco
Entidad donde trabaja: Municipio de Guayaquil.
Cargo: Coordinador de escuelas y colegios en marcha.

Nombre del Entrevistado: Dra. Elena Betancourt
Entidad donde trabaja: Municipio de Guayaquil
Cargo: Jefa del departamento de educacién de integracion ciudadana.

Nombre del entrevistado: Dra. Gladys Romoleroux

Entidad donde trabaja: Municipio de Guayaquil
Cargo: Asistente de coordinacién y desarrollo de proyectos de nutricidn.
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Anexo 2

Articulo de Prensa electrénican®1

El consumo se afirma en
Estados Unidos

Nathan Smith, economista de la Universidad de Georgia (Estados Unidos)
comento que “el consumo domeéstico mejord en 2011”. Beatriz

Ackermann.
15/06/2012 00:02 | Beatriz Ackermann (CEO de la Cadmara Argentina de mani)

Nathan Smith, economista de la Universidad de Georgia (Estados Unidos)
comentd que “el consumo doméstico mejoré en 2011”. Dijo que el
mercado interno fue positivo y crecié de la mano de golosinas y snhacks.
“La manteca de mani también registré incremento; desde el punto de vista
del consumo, los indicadores son claramente positivos”, agregé Smith.
Por su parte, Tyron Spearman, prestigioso analista del mercado manisero,
destacé que aun con 30 a 40 por ciento de aumento en los precios del
mercado minorista, el uso de mani en Estados Unidos registré valores
positivos en el inicio de 2012, en todas las categorias.

Los candies registraron un incremento del 36 por ciento en febrero y
suman un 15,7 por ciento interanual. La manteca de mani sigue firme, con
subas de 9 por ciento y los snacks, del 15,3, en el primer trimestre.
Respecto del escenario internacional, Spearman afirm6é que Argentina
continuara su captura de mercados de exportacion a fuerza de bajar los
precios y explicé que Estados Unidos peleara duro para retener mercados
logrando una baja de exportaciones de solo 16,5 por ciento en 2011.
Sobre la siembra estadounidense este afio y la estimacion del Usda
(574.654 hectareas, 25 por ciento superior a la campafia anterior), el
especialista advirtid6 que la industria descree de esa cifra; apunta a una
superficie de 537.000 hectareas, 16,4 por ciento mas.
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Anexo 3
Formato de entrevista

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 1
1.- Introduccion

e Breve presentacion de entrevistador y entrevistado.
e Explicacién de metodologia a seguir para la entrevista.

2.- Desarrollo

1.- Me podria indicar ¢Cudles son los sectores donde se
encuentran las escuelas que estan a cargo del Muy llustre
Municipio de Guayaquil? (Total de escuelas y el promedio de
ninos)

2.- ¢Existe algun producto de consumo masivo que se expenda

en estas escuelas y este subsidiado total o parcial por el Muy
llustre Municipio de Guayaquil? (Probabilidad de aceptacién por
parte de la Entidad Publica)

3.- Que tipo de productos serian de gran interés para expender en
los bares de estas escuelas? (Favor especificar el tipo de
producto y descripcion del mismo)

Snack Nutricional

Jugo Artificial

Otros

4.- En la Actualidad existen nuevas tendencias en nutricion a base
de frutas deshidratadas, ¢Qué opina Usted si este tipo de
producto se expendiera en las escuela? ¢ Tendria aceptacion?

5.- ¢Podria estimar el precio de venta del producto vy
participacion de la Entidad Pablica?

$ %
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6.- ¢Qué requisitos y condiciones debe tener el proveedor para la
introduccién de un Snack nutricional a base de frutas
deshidratadas a comercializar en las Escuelas a cargo del Muy
llustre Municipio de Guayaquil?

7.- ¢Qué (condiciones/ politicas / convenios) deber tener el
proveedor para la creacion de la alianza estratégica con la Entidad
Publica?

8.- Tiene algun (comentario/ sugerencia/ recomendacién) respecto
al tema tratado en esta entrevista.

Muchas Gracias por la atencidon

Datos del Entrevistado

Nombre del
Entrevistado

Entidad donde
trabaja

Cargo

Fecha /Lugar/
Hora
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Anexo 4

Formato de encuesta a realizar a consumidor final

Género: Edad: Sector: NSE:

F O 5aldafios [1 Norte [] MedioBajo ]

M [] 15a25afios [] Sur ] Bajo [] Fecha:
26 a 46afios [] Centro [ Bajo Bajo [ 1 Nede Encuesta:
46 a mas O]

1.-é Acostumbra usted y/o su familia a consumir Snacks?

Respuestas
- [no]

2.-éCudles son sus marcas preferidas de este tipo de productos?

Respuestas
Rosquitas de pan de yuca Riskos
Tortolines Papas Lays
Sarita Doritos
Chifles Cerveceros Cheetos
Pringles Ruffles
Nachos Otros
Tostitos
3.-éCon que frecuencia los consume?
Respuestas
Diario Mensual
Semanal De vez en cuando
Quincenal

4.-¢Qué cantidad compra en ese periodo?

Respuestas
1 Unidad 3 Unidades
2 Unidades Otra cantidad

5.-é¢Qué presentacioén suele comprar?

Respuestas

Pequefo 45 gr
Mediano 150gr
Grande 300gr
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6.-é La marca que usted consume le satisface?

Respuestas

Si
No
Parcialmente

7.-éQué le agrada de su marca favorita?

Respuestas
El sabor Textura
Cantidad
La presentacién Colocada
Los acompanfantes Frescura
Generalmente
Las promociones todo
La variedad

8.-éQué le desagrada de su marca favorita?

Respuestas
Demasiado

El olor Aditivos
La poca cantidad Grasa
La falta de promociones Precio
Manos Sucias Calorias
Blandos Presentacién
Nada

9.-¢ Ha degustado alguna vez frutas deshidratas?

Respuestas

Si
No

10.-¢Estaria dispuesto a consumir un snack a base de frutas deshidratadas?

Respuestas
Si

No

Otros




Anexo 5
Articulo de Prensa electrénica n°2

Prohiben venta de comida chatarra en bares escolares

Esta prohibida la venta de salchipapas, chicles, caramelos, papas en
funda, “snacks”, perros calientes, hamburguesas, bebidas gaseosas,
entre otros productos en las escuelas y colegios a nivel nacional.

Las disposiciones tanto del Ministerio de Salud como del de Educacion ha
prohibido la venta de la denominada comida chatarra al interior de las
escuelas y colegios del Ecuador, con la finalidad de evitar enfermedades
intestinales y bucales en nifios y adolescentes, asi como también
promover el mantenimiento de una dieta saludable y ayudar a bajar de
peso a los estudiantes que tengan sobrepeso.

Los directores, docentes y padres de familia buscan contribuir con la
alimentacion saludable tanto en la lonchera como en los bares de las
entidades educativas.

Silvia Jumbo, quien labora en el bar de la escuela Gran Colombia,
comentd que desde la disposicion del Ministerio de Salud, solamente
cocina comida nutritiva para los pequefnos. “Todos los dias preparo algo
diferente como arroz con pollo, con carne, con salchicha, ademéas de
coladas y jugos de frutas”, dijo.

Julio Peséantez, director de esta entidad, conté que todas las semanas
controla la comida que se vende en el bar. Ademas, los martes y jueves lo
anico que se vende son frutas con la finalidad de alimentar
saludablemente a los nifios que ahi se educan.

Maria Aura LOpez, directora de la escuela Aurelio Ochoa Alvear, de Turi,
afirma que esta entidad se rige a las disposiciones de los Ministerios de
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Salud y Educacion, dijo controlar que la persona encargada del bar
maneje los alimentos con adecuada higiene. Ademas, supervisa que al
momento del recreo se expenda la comida que sugiere el Ministerio de
Salud, como cereales y frutas principalmente.

Lépez acotd que a pesar de que hacen los esfuerzos por controlar una
adecuada alimentacion de los nifios de esta escuela, se ve imposibilitada
de prohibir que afuera de la entidad compren la comida chatarra; hizo un
llamado a las autoridades para que se controle las ventas que se ubican
afuera de las escuelas.

Ivan Cedillo, director de la escuela Rafael Maria Arizaga, concuerda con
la anterior aseveracion. Contd que en el intento por prohibir que se venda
comida chatarra en el exterior de la escuela los comerciantes han
amenazado con golpearlo.

“Controlamos la alimentacidon sana, pero no podemos controlar o que se
vende afuera de nuestras escuelas”, dijo.

Alimentos prohibidos y sanos

Segun el Ministerio de Salud, se considera comida chatarra a las
salchipapas, porque en su preparacion se usa aceite reutilizado, las frutas
con sal como los mangos verdes y las grosellas, las bebidas gaseosas y
los llamados “snacks”, que son las frituras en funda.

Segun disposicion sefialada en el acuerdo con el Ministerio de Salud y el
Ministerio de Educacion, los bares de las entidades educativas deberan
vender los siguientes alimentos: lacteos y sus derivados como helados de
leche, avena de leche, arroz con leche y batido de frutas. Cereales como
maiz, arroz acompafiado con carne, pollo, pescado, fréjol, higado, lenteja,
arveja y ensalada, empanadas de viento, avena, sanduche de queso,
mortadela, pernil, tamales, humitas, choclo. Tubérculos y sus derivados,
frutas, platanos, hortalizas, huevos, dulces de guayaba, zanahoria,
mermelada y pescado.

Fuente: (Noticias de Ecuador, 2012)
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Anexo 6

Matriz de Objetivos, conclusiones y recomendaciones

Tema Trabajo de Titulacion

Implementacion de un modelo estratégico para la comercializacién de snack de frutas deshidratadas en la ciudad de Guayaquil.

Objetivo General

Crear una propuesta de un modelo de negocio innovador que promueva el consumo de frutas deshidratadas con valor nutricional

Objetivos Especificos

Conclusiones

Recomendaciones

1. Analizar el mercado de
snacks en Guayaquil.

1. La propuesta desarrollada en este proyecto, pretende crear un
modelo innovador para comercializar un producto a base de frutas
deshidratadas, en vista que el mercado no satisface las necesidades
del consumidor, identificando asi un problema que no ha sido
solucionado hasta ahora. Identificando en el analisis macro de
mercado que no se cuenta con una demanda ni con una oferta
histérica, razén por la cual se desarroll6 un estudio de mercado que
permiti6 conocer los factores determinantes que considera el
comprador y consumidor, de tal forma que se disefie un producto que
cumpla un 100% de satisfaccion al grupo objetivo.

1. En vista que el mercado es afectado por las tendencias
que distorsionan el comportamiento del consumidor, se
recomienda que permitan realizar un estudio de mercado que
permita conocer si las frutas seleccionadas son las mas
factibles para seguir comercializandolas o desarrollar una
estrategia de expansion de linea.

2. Desarrollar un estudio de
mercado a través de una
encuesta en la ciudad de
Guayaquil para validar los
habitos de los consumidores
de snacks y la aceptacion del
nuevo producto.

2. Se detect6 en el estudio de mercado que el consumo de snacks
en la ciudad de Guayaquil, esta en crecimiento gracias a la presencia
del segmento infantil (5-12) y Joven (13-25), quienes lo consumen en
mayor frecuencia, consumiéndolo entre comidas como un aperitivo.
En la actualidad este tipo de producto no cuenta con aporte
nutricional atractivo, por lo que el consumidor ha optado consumir
fruta, lo cual es necesario para tener una vida saludable y un mejor
estilo de vida.

2. Realizar gestion de marketing para lograr el
posicionamiento deseado, haciendo presencia en todos los
segmentos propuestos, donde impulse la compra y asi obtener
resultados rentables que pueden ser perjudicados por el poco
desarrollo de promociones y activacion de marca.

3. Elaborar un plan de
negocios y comercializacion
para un nuevo snack en base
a frutas deshidratadas para el
mercado local.

3. Para la comercializacién del producto innovador, se propone una
estrategia de plaza, que consiste en ir directamente a un cliente
potencial, como es el Muy llustre Municipio de Guayaquil, siendo la
entidad compradora para distribuir al segmento infantil sin costo
alguno, de esta forma llegar a las escuelas publicas, mientras que
para dirigirse al segmento joven y adulto, la estrategia es tener
presencia en Autoservicios (gasolineras) y Supermercados, donde
estara ubicado en zonas calientes, con cercania a las cajas de pago.

3.Se considera que para la puesta en marcha del modelo de
negocio, se conozca mas de los grupos objetivos propuesto
como también lograr mayor acercamiento al cliente potencial
para crear relaciones productivas que permitan llegar a la
negociacién no solo con entes publicos sino también con
otras entidades que administren la educacion basica como
secundaria, logrando referidos y crecimiento por experiencia y
calidad de producto calificado como innovador y saludable
para la sociedad.
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