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ANTECEDENTES METODOLOGICOS

Como antecedente metodoldgico es importagte que el mercado es muy competitivo,
todas las empresas hoy en dia realizan estratdgianarketing para lograr satisfacer las
necesidades y tendencias de los clientes.

En la actualidad la ciudad de Manta ofrecenafcado mermeladas dietéticas pero no
brindan un valor agregado, considerando este faotap una oportunidad para introducir una
mermelada novedosa fuente de vitaminas y protaiesgslo una mejor opcion de compra,
creando al consumidor un estilo de vida saludable.

La fresa es un alimento delicioso fuente demvinas nutrientes y antioxidantes mas que
todo hay que destacar que es saludable para tglpsrsonas, incluidas personas con diabetes,
segunestudios realizados por Escuela de Medicina de la Universidad de Harvardlexfio
2015 demuestra que una tasa de fresa puede hacérsgniveles de azlcar en la sangre se

mantengan estables.



RESUMEN EJECUTIVO
Las mermeladas son creadas con altos porcemtajazicar y grasa, pero muy pocos son

proveedores de vitaminas, proteinas o mineralagalas. Por esta razon nace el rubro del
negocio “MermeSano”, una microempresa joven e iadova y ambiciosa en poder posicionar
la marca del producto al mercado, la cual estadicdda a la produccién y comercializacion

de mermeladas artesanales dietéticas, donde pgsefrsionales capacitados para la creacion
de un producto con calidad.

El presente proyecto tiene como finalidadedadrollo de una idea de negocio enfocado al
cantén Manta, la cual surge con el motivo de cubra necesidad insatisfecha, de modo que
el mercado a través de las encuestas realizadessarmue no han consumido una mermelada
dietética de fresa con tal ingrediente de aloe &redizando este factor como una oportunidad
de mercado para introducir un producto Unico yctitra con multiples beneficios en la salud
de las personas.

Para el conocimiento del mercado, se inicid leoinvestigacion del mismo a través de
encuestas, las cual fueron aplicadas a 383 persbaadea de negocio fue acogida con un
nivel de aceptacion del 93% donde los encuestamsocieron que en la ciudad no existen
empresas que ofrezcan un producto de mermeladdsec@ficios parar la salud y que estan
dispuesto a consumir mermeladas con este ingredient

El producto esta dirigido para hombres y nagede distintas edades que gusten por la
importancia de los buenos habitos alimenticios parerar una calidad de vida.

Para la puesta en marcha del emprendimientecgérié una inversion de $ 68.798, los
cuales un 56% son de recursos propios, mientraslgto se obtuvo mediante crédito a una
entidad bancaria. Con un periodo de recuperacidamideersion (PRI) de dos afios tres meses
cero dias, un VAN positivo de 44,658 y un TIR d8%7% logrando superar la Tasa de
Descuento (12,6) y convirtiendo la actividad deawsg en viable, por lo tanto, se concluye

gue este proyecto presenta las condiciones neaggeia ser puesta en marcha.
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1. ORGANIZACION ESTRATEGICA
1.1 Mision y Vision
1.1.1.Misién

Producir y comercializar mermeladas de alid&d, empleando recursos humanos con una
constante vocacion de servicio, introduciendo wdpcto con multiples beneficios para la
salud de las personas.

1.1.2.Vision.

Para el afio 2025, ser una empresa posiciomeglaneercado local, ofreciendo productos de
mermelada con atributos innovadores y que benefeia salud de las personas.
1.2 Objetivos

1.2.1.0bjetivos generales.

Crear un plan de negocio para la creaciomdemicroempresa dedicada a la elaboracion y
comercializacion de mermeladas artesanales diasétic la ciudad de Manta.

1.2.2.0bjetivos especificos.

* Realizar un estudio de mercado para conocer lassitaxles y oportunidades del
consumo de mermelada por parte del consumidor @ndad de Manta.

» Disefiar estrategias para la creacion de la empredaproceso de elaboracion del
producto.

» Desarrollar un plan financiero para determinandboNidad del negocio.



1.2.3.0bjetivos Estratégicos.

Tabla 1

Obijetivos estratégicos

Tipo de objetivos Objetivos Indicador Meta
Obtener clientes Porcentaje del
Corto plazo , 6%
satisfechos. mercado meta.
Lograr reconocimiento el Nivel de .
0
reconcomiendo de marca. preferencia
Mediano plazo o _ Porcentajes de
Fidelizar clientes. o 6%
fidelizacion.

) Porcentajes de
Aumentar los ingresos. 2%
ventas anuales.

Largo plazo

Recuperar la inversion Estado financiero 100%

Elaborado por: Luis Anchundia D.

La herramienta utilizada se encuentra en Anexodrr&mienta planificacion.

1.3 Actividad (modelo de negocio)

El producto que se dara a conocer en la ciddadanta lo constituye la mermelada de fresa

artesanal dietética sin azucar para todo publiocettingrediente de aloe vera. La oportunidad

de este negocio surge al detectar en el mercaduetdmeladas productos altos en azucar

causantes de sobrepeso, obesidad, diabetes y edBees mentales como la depresion y la

adiccion. En la actualidad los consumidores sequ@an mas por su salud y por esta razén

buscan opciones saludables y nutritivas.



En el mercado local se comercializan diferetipos de mermeladas de frutas, sin embargo,
no poseen propiedades beneficiosas para la satu@st8na introducir en el mercado un
producto que ayude a reducir los niveles de azitda sangre de las personas diabéticas.

Esta actividad se desarrollara en el sectmirdustrial ubicado en la ciudad de Manta, con
el fin de distribuirla en un 60% en toda la zonbkama y rural buscando optimizar tiempo y

dinero.

Tabla 2Modelo Lienzo de Canvas

Actividades
claves
Conocer a los Relaciones con
clientes, sus los clientes
. necesidades y Propuesta de >
Asociaciones preferencias para valor. Atenmon al Segmento del
Clave de esta manera Producto cliente desde el mercado.
Alianzas brindarle un diferenciador punto de venta.| El segmento de
. producto de B ! mercado est§
estratégicas - con buena
calidad L enfocado en las
presentacion,
con los 7 Disefio personas de 18 &
proveedore_s empague con la i 28e|an?203 32
de la materia Recurso claves [ Marca, Slogany Fabricanté' ambos sexos que
prima Financiero Precio accesible Mayorista, y les gustan
Humano para los clientes. consumidor .
8 Tecnologico 2 . consumir
Fisice final. productos
Intelectual saludables.
6 3 1
Estructura de costes
Costes Fijos Fuentes Ingresos
Costes variables Ingresos de las ventas de mermeladas, la cuahtaiste
Estado financiero precio otorgado por una propuesta de valor enogluyato.
o Plan Financiero y contable. 5

Elaborado por: Luis Anchundia D.

1.4 Oportunidad de negocio detectada.

“La diabetes es la segunda causa de muerét Eouador. El riesgo de desarrollar esta
enfermedad cronica no transmisible esta intimameglgcionado con el sobrepeso y la
obesidad que afectan a 6 de cada 10 ecuatorigi@ditnina, 2019)

De acuerdo al andlisis de mercado efectuagoide detectar dentro de los supermercados
de la ciudad de Manta que existen mermeladas sicagzpero estas marcas no ofrecen un
producto innovador, por lo cual se pretende inteordal mercado un producto con un valor
agregado, adecuado para una alimentacion saludallende toda persona pueda aprovechar

dicho beneficio.



La Secretaria del Deporte presento este Bidesdiciembre del 2018 el proyecto “Deporte
para Toda una Vida”, que busca garantizar el Btanele la poblacion ecuatoriana mediante
una vision integral, inclusiva y actividad fisi¢g! Telégrafo, 2018)

En la ciudad de Manta existen programas deidatles fisicas para personas deportistas
donde el objetivo principal es cuidar de la sahetp para tener una completa calidad de vida
se necesita de una correcta alimentacion, Merme$aroera un producto nutritivo con
fuentes de vitaminas y fibras, ideal para las ndadss que toda persona necesita.

1.5 Organigrama Estructural y Funcional
La microempresa utiliza un organigrama funalode forma vertical, mostrando los

diversos puestos organizacionales de forma jeréaqui

Tabla 3
Organigrama estructural.

Junta general de accionisfa
I

Gerente general

(Luis Anchundia)
v ¥ \ 4
Jefe de Director de Marketing. Administracion y
Produccion. (Estefania Anchundia) ~ finanzas.
(José Lucas) (Ximena Anchundia)

Responsable de
Control de calidad

Y v 2
Operador 1 Operador 2 Operador 3
(Junior L6pez) (Lilibeth Alava) (Andrés
Delgado)

Elaborado por: Luis Anchundia D

La herramienta utilizada se encuentra en Anexo &ramienta organigrama.
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1.6 Descripcion del emprendedor

El promotor del presente proyecto es el Sis Ricardo Anchundia Delgado, con formacion
académica desde bachillerato en tema afine a laibgeempresarial, comercial y
administracion; en formacion académica superiolizeaeminarios de marketing digital;
practicas valiosas con cercania a pequefios negograsticas pre profesionales en la empresa
EPAM, el equipo emprendedor del presente proyeosee conocimientos, habilidades y
destrezas que garantizara la eficacia y eficiegcies actividades a realizarse.

1.6.1.Equipo, formacion y experiencia.

Tabla 4
Equipo de trabajo.

Cargo. Conocimiento. Responsabilidad. Funcion.

Gerente -Experto en -Planificar, -Organizar la estructura

general marketing y organizar, dirigir, de la empresa actual y a
(Luis administracion coordinar, analizar futuro; también de las

Anchundia) de empresa. y seqguir el trabajo funciones y los cargos.
de la empresa, y Dirigir la empresa,
poder contratar al tomar decisiones y ser
personal adecuado,un lider.

responsable del

destino de la
empresa.
Jefe de -Conocimientos -Aplicar técnicas  -Planificar y supervisar
Produccion.  del area de relacionadas con el trabajo de los

(José Lucas) produccion y los procesos de  operadores y de los
elaboracion de produccion procesos de produccion,
mermeladas. ejecutar y controlar controlar los stocks de

acciones en la productos gestionando
elaboracion de los los recursos materiales
productos. de la empresa.

Verificar que el




Director de
Marketing.
(Estefania
Anchundia)

Administracién
y finanzas.
(Ximena
Anchundia)

-Elaboracion de
estrategias
comerciales,
marketing,
atencion al
cliente,
conocimientos
basicos en el

area contable.

-Conocimientos
de
administracion,
estados y

balances.

proceso de
elaboracion de
mermelada sea de

calidad.

-Responsable de
los negocios de
ventas.
Planificar y
ejecutar las
estrategias de
mercadeo. Sus

esfuerzos deberan

-Coordinacion y
supervision de las redes
sociales.

Identificar y seleccionar
los medios de
comunicacién para dar a
conocer el producto.

Disefio, ejecucion y

estar enfocados en monitoreo de

el posicionamiento
de la pyme.
Encargado de
cumplir con los
objetivo de la
organizaciéon. Que
el plan de
marketing se
ejecute de forma
efectiva.

-A cargo de la
gestion financiera

de la organizacion.

actividades

promocionales.

-Planear, organizary
controlar los recursos
humanos, técnicos y
logisticos del almacén,
buscando garantizar el
presupuesto de ventas,
margen de rentabilidad y

experiencia de marca.




o -Aporta en el area
-Conocimientos

de produccion -Trabajara con el jefe de
de procesos -
Operadoresl. _ como operador en produccion,

_ productivos y . o
(Junior Lopez) _ el proceso de desempeiando actividad
de elaboracion y .

recepcion y necesaria para alcanzar

de mermelada » o

seleccion de la objetivos de la pyme.
con aloe vera. o

materia prima.

-Conocimientos -Aporta en el area o .
_ -Trabajara con el jefe de
de procesos de produccion

Operadores2. _ produccion,

- productivosy  como operador en . o
(Lilibeth . desempeiando actividad
i de elaboracion el proceso de _

Alava) necesaria para alcanzar

de mermelada elaboracion del o
objetivos de la pyme.
con aloe vera. producto.

Aporta en el area

Conocimientos de produccion o _
Trabajara con el jefe de
de procesos como operador en

Operadores3. . produccion,
productivosy el proceso de o

(Andrés _, desempefiando actividad
de elaboracion envasado, _

Delgado) necesaria para alcanzar

de mermelada etiquetado y o
. objetivos de la pyme.
con aloe vera. almacenamiento

del producto.

Elaborado por: Luis Anchundia D

Tabla 5
Formacién y experiencia

Cargo. Formacion. Experiencia. ¢ Conocimiento de fgb

empresarial?

*Estudios *Realizar evaluaciones
Gerente .

superiores, . constantes acerca del
general ) *Tenga 2 afos de .

_ titulo de . desempefio de las
(Luis _ _ experiencia como )
_ ingeniero en . diferentes areas, tomar

Anchundia) _ minimo. o

marketing. decisiones adecuadas

para el logro de los
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Jefe de
Produccién.

(José Lucas)

Director de
marketing.
(Estefania
Anchundia)

Administracion

y finanzas.
(Ximena
Anchundia)

Operadoresl.

*Titulo de
tercer nivel o
técnico en el
area de
ingenieria
agroindustrial

y alimentos.

*Titulo de

tercer nivel en

administracion.

Mercadeo y

publicidad.

*Titulo de
tercer nivel
area de
comercio y

Ventas.

*Bachiller o

(Junior Lépez.) nivel técnico.

objetivos de la

microempresa.

*Experiencia *Conocimientos de

minima de 3 afilos elaboracién de productos

en el area. alimenticios.

*Experiencia *Conocimiento de
tratando clientes de mercado.
diferentes canales. Estrategia de atencion al

cliente.

*Experiencia *Dominar la gestion

minima requerida contable y financiera,
de 1 afio en gestion capaz de realizar
comercial. presupuestos, gestiones y
facturas.

*Conocimiento en el
*Experiencia manejo de maquinarias
minima de 1 afio enprocesadoras de

el area de alimentos. A su vez
elaboracion de poseer conocimientos
mermeladas. sobre las mermeladas
con aloe vera, y una
excelente interaccion
entre los miembros del

equipo de trabajo.
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*Conocimiento en el
manejo de maquinarias

o procesadoras de
*Experiencia

Operadores2. o . alimentos. A su vez

- _ minima de 1 afio en o
(Lilibeth *Bachiller o ) poseer conocimientos
) _ o el area de
Alava.) nivel técnico. sobre las mermeladas

elaboracion de
con aloe vera, y una
mermeladas. . -
excelente interaccion
entre los miembros del

equipo de trabajo.

*Conocimiento en el
manejo de maquinarias
procesadoras de

*Experiencia )
alimentos. A su vez

Operadores3. , minima de 1 afio en o
*Bachiller o ] poseer conocimientos
(Andrés . . el area de
nivel técnico. y sobre las mermeladas
Delgado.) elaboracion de

con aloe vera, y una
mermeladas. _ y

excelente interacciéon

entre los miembros del

equipo de trabajo.

Elaborado por: Luis Anchundia D.

La herramienta utilizada se encuentra en Anexo &ramienta hoja de vida

1.7 Alianzas estratégicas

La microempresa mantendra las siguienteszimastratégicas:
Proveedores. -se buscara crear alianzas estratégicas con maspteveedor de frutas y los
diferentes ingredientes que pueda garantizar quepse exista materia prima en la fabrica,
pues si bien es cierto que la carencia de la mispr@senta una pérdida en la produccién.
Cadenas de supermercados.las alianzas estratégicas con las cadenas de sgedo se
realizara con el fin de lograr que ellos comercali el producto ubicandolo en un lugar
[lamativo, visible y de facil acceso para cliemi@nsiderando que los supermercados es uno de

los lugares mas concurridos por los consumidogseycada vez acapara mas mercado.
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1.8 Analisis FODA
FACTORES INTERNOS.
Fortalezas
* Infraestructura nueva y moderna.
» Ubicacion estratégica del negocio.
* Personal Técnico calificado a cargo de la gest@los programas.

» Elaboracién de un producto 100% natural hecho emadiar.

Debilidades
* Introduccién de un producto nuevo no popular emaricado.
* Inexperiencia en el mercado.

* Recursos limitados.

FACTORES EXTERNOS.

Oportunidades

e Oportunidad de crédito para emprendedores por garas entidades bancarias.
* Materia prima disponible.

* Relacion directa con proveedores.

* Alianza estratégica con supermercados.

» El mercado.

* Apoyo por parte del Municipio de Manta.

Amenazas

* Posible introduccion de competencia directa.
» Competencia indirecta.

* Mercado desinteresado.

o Catastrofes naturales.

1.8.1.Puntos fuertes.

Dentro de los puntos fuertes se destaca uc@empresa nueva y moderna, ubicada en la
Ciudad de Manta siendo este un factor estratégica gbtener a disposicidon la materia prima
y distribuir en los mercados de la misma zona dptindo tiempo y dinero. Contando con un
equipo de trabajo capacitado para producir conoébas actividades y objetivos de la
organizacion, teniendo en cuenta que se comemmialim producto terminado alto en calidad

enfocandonos en la salud de las personas sierslar@simejor opcidn para el consumo.

13



1.8.2.Puntos débiles.

Uno de los puntos débiles de la organizae®poder introducir al mercado una marca
nueva con un sabor diferente sobre mermelada,g/@wgede ser o no atractivo para el usuario,
para descartar esta incertidumbre se realizarénueatigacion de mercado donde se conocera
la aceptabilidad del producto y necesidades y deseparte del consumidor.

Por otra parte se efectuara actividades ddadostaciones en centros comerciales para dar
a conocer las caracteristicas, ventajas y bensfiolsteniendo reconocimiento en el mercado
asimismo ganando experiencia.

Debe sefialarse que siendo una microemprese mmeel mercado se tiene que evaluar
presupuesto ya que se cuenta con financiacionaliopitada, para emprender sin problemas
el negocio MermeSano debera acudir a instituciba@sarias por otra parte la organizacion
tiene la obligacion de controlar sus costos.

1.8.3.0Oportunidades.

La microempresa debe detectar las oportungladeel entorno tales como el apoyo de
entidades bancarias para emprendedores la cualyndara a buscar el desarrollo del negocio
en mente. MermeSano contara con accedo direct@atiimprima a disposicion para atender
a las necesidades de los clientes de forma exitosal menor coste posible.

Sin embargo para que el producto final se auwwgandir rapidamente se analizara el
mercado utilizando herramientas apropiadas comodusétde investigacion y recoleccién de
datos, se contara con alianzas estratégica pa garsupermercados y apoyo del Municipio
de Manta es decir del gobierno local.

1.8.4.Amenazas.

Al momento que se comercializa un producto aeerpara competir y sobrevivir en el
mercado, para diferenciarse de la competencia geraesntroducir una mermelada con
beneficios para la salud en las personas supemnda@ompetencia. Con respecto a posibles
catastrofes naturales como el invierno de diciemalbmeayo; o terremotos como sucedio en el
2016; para neutralizar esta amenaza se escoggdauhiEacion de la organizacién en el barrio
El Porvenir con infraestructura moderna y de cdlidaportando las peores temporada de
lluvias y posibles declives a causa de terremotvangizando la seguridad de las personas

dentro de la organizacion. Asi mismo se realizan@lacros contra terremotos.
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1.8.5.Estrategias de desarrollo en base al analisis FODA.

Tabla 6

Analisis DAFO invertida con estrategia combinada.

(O3) Relacion directa co
proveedores al mayorista.
(O4) Alianzas estratégica
con supermercados.

(O5) Analizar el mercado.
(O6) apoyo por “parte dé

municipio de Manta.

(F4-O4, 0O6) Introducir

de entidades comerciales.

U

hoptimizando tiempo y dinero.

aproducto innovador con el apoy

uf

y tomar las mejores decisiones.
L

o

FORTALEZAS DEBILIDADES
(F1) Infraestructura nueva [{D1) Introduccion de un producto
moderna. nuevo no popular en el mercada.
(F2) Ubicacion estratégica de{D2) Inexperiencia en el mercado.
FODA negocio. (D3) recursos econdémicos
EMPRESA (F3) Personal técnico calificaddimitado.
“MERMESANOQO” a cargo de la gestion de lps
programas.
(F4) Elaboracion de un producto
100% natural hecho en Ecuador.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
(O1) Oportunidad de crédito (F1, F2-O1) Emprender e¢l(D1, D2-O) Ejecutar una
para emprendedores pomnegocio sin problemas en upavestigacion de mercado para|el
parte de las entidadegona estratégica con el apoyo|deconocimiento de marca |y
bancarias. entidades bancarias. producto.
(02) Materia prima (F2-02, 03) Obtener(D3-0O1) Buscar apoyo econémico
disponible. directamente la materia primgara desarrollar un plan financiero

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

(A1) Competencia directa.

(A2) Competencia indirecta

(Al, AZ2-F4) Elaborar
producto innovador en
..mercado.

ur

(

1 (D1, Al, A2, A3) promocionar €

2lproducto con propiedadsg

beneficiosas para la salud.

2S
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(A3) Mercado| (A3-F4) Posicionar el producfo(D3-A4) garantizar la seguriddd
desinteresado. en la mente del consumidor pode la  organizacién con
(A4) Catéstrofes naturales| medio de estrategiadnfraestructura adecuada y realizar
promocionales (degustaciones)) simulacros de todo tipo.
(A4, F1) Crear una
infraestructura adecuada para
garantizar seguridad a los

miembros de la organizacion.

Elaborado por: Luis Anchundia D.

1.9 Legal juridico y fiscal

Es fundamental determinar la forma juridicaudenegocio para poder saber cudles seran
los tramites correspondientes para constituir lpresa y cumplir con las obligaciones legales
y el buen funcionamiento de esta.

1.9.1.Antecedentes de la empresa y las partes constituyes.

“MermeSano S.A.” es una microempresa que sendtituida como Sociedad Anonima
(S.A)), elegir la forma juridica de como se va astituir la empresa es fundamental, pues de
esta dependera los tramites a realizar para asingotmalmente la empresa y cumplir con
todas las obligaciones legales y laborales a cargo.

La Sociedad Anénima la regula el Art. 143 dd_éy de Compafiias del Ecuador. Una
sociedad andnima tiene el capital dividido en awsoque son negociables, se conforma por
el aporte que da cada accionista y que respondé@noéd monto de sus acciones. Debe
contener su identificacion como sociedad andnimksocorrespondientes siglas (S.A.).
(Camara de Comercio Quito, 2013)

1.9.2.Aspectos legales (forma juridica de la empresa, fora juridica de trabajos con
alianzas).

Los permisos necesarios para poder condét@mpresa seran:
Inscripcidn de la Superintendencia de compaiiia.
e Certificado de la Superintendencia de Compafiapeots al tramite de
constitucion y fecha de reservacion del nombredmmpania

* Inscripcién de la marca
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Obtener el RUC (Registro Unico del Contribuyente).

Es un instrumento que tiene por funcion registideatificar a los contribuyentes con fines
impositivos y proporcionar esta informacion a lavAwistracion Tributaria.

Sirve para realizar alguna actividad econéndieaforma permanente u ocasional en el
Ecuador. Corresponde al niumero de identificacid@gnaslo a todas aquellas personas naturales
y/o sociedades, que sean titulares de bienes ohder@or los cuales deben pagar impuestos.
(SRI, 2019)

Requisitos para obtener el RUC como sociedad:
v" Formulario 01A y 01B

v Escrituras de constitucion Nombramiento del Repitaste legal o0 agente de retencion

v' Presentar el original y entregar una copia dedaleédel Representante Legal o Agente
de Retencion

v" Presentar el original del certificado de votacidl ditimo proceso electoral del
Representante Legal o Agente de Retencién

v" Entregar una copia de un documento que certifigudirecciéon del domicilio fiscal a

nombre del sujeto pasivo

Permiso del Cuerpo de Bomberos.
Para solicitar este permiso los interesadberd® acercarse a las oficinas de la entidad
bombera, llevando en mano la completa documentagiérse anuncia:

» Copia de cédula de ciudadania (si el tramite leaegecutar otra persona debera
poseer una autorizacion escrita, adicionalmenteddslas tanto del autorizante y
de la persona encargada).

» Portar con una copia del RUC, que termine la diéecexacta del negocio.

» Cero copia de Consulta de Sueldo que Otorga elaipimide la ciudad

» Copia del comprobante de la cancelacion actudhaaliesto predial de la ciudad.

» Copia de una planilla de servicios basicos (lumaagternet).

» Copia de calificacion artesanal en caso de sesarteen Ecuador.
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* Copia de la factura de compra del extintor (la madgue requiere su local

dependera del grado de riesgo de las actividades).

Una vez que se entreguen estos documentas@edpra a la verificacion y validacion de
los mismo, cancelando el valor que le determin@abaabe mencionar que los supervisores
visitaran la infraestructura; realiza esta acciériesacreditara el permiso. Estos pasos estan

disponibles a nivel nacional. (Cuerpo de BombemMednta, 2019)

Requisitos para la afiliacion a la camara de @nercio de Manta

Se debe cumplir con los siguientes requisitos:

» Copia de la cédula de identidad o pasaporte
» Copia de certificado de votacion
» Copia del RUC

* Una foto tamafo carné

(Camara Comercio de Manta, 2019)

Patente municipal

Si es por primera vez.
1.- Copia de la escritura de constituciériadcompafiia.
2.- Copia del nombramiento del represériegal.
3.- Copia de servicio basico (agua, lueléfono)
En caso de venir terceras personas, traenzatmn firmada por el representante legal
(Manta, 2018)
1.9.3.Equipo directivo.

La microempresa “MermeSano” estara constita@ao Sociedad Andnima cuyo equipo
directivo lo conformara con un total de tres sscio

Luis Anchundia Delgado, persona la cual diéiga idea del negocio y quien hara de
gerente general obteniendo el cargo mas alto ddetla organizacion con una inversion del
19% del capital inicial.

Alexis Sancan Delgado sera el segundo socivegsionista del proyecto, cuyo aporte
sera del 9% al capital del negocio.

Joan Anchundia Lucas seré el tercer socio@rsionista del proyecto, cuyo aporte sera
del 9% al capital del negocio.
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1.9.4.Modalidad contractual (emprendedor y empleado).

La modalidad de trabajo de las personas guéowcnaran la empresa sera de contrato
indefinido se contara con los siguientes beneficios
» Seguro social Ecuatoriano
* Beneficios de ley

e Uniforme

1.9.5.Permisos y licencias necesarios para el funcionamie y venta de productos.

Registro sanitario.

Para obtener la inscripcion del Registro Saioitpor producto para alimentos procesados
nacionales, el interesado ingresara el formulagicalicitud (129-AL-002-REQ-01) a traves
de la Ventanilla Unica Ecuatoriana (VUE). Ver instivo IE-D.1.1-VUE-01.

Adjuntar al formulario de solicitud los requisitdescritos a continuacion en formato digital:

+ Declaracion que el producto cumple con la Norma Tédica Nacional respectiva:

se debe adjuntar un documento en el declare el lourepto de la Norma Técnica
Ecuatoriana NTE INEN que aplica al producto, ecuzl debe constar el nombre y
firma del responsable técnico y el nombre del pctala registrar tal como consta en

el formulario de solicitud.

Para realizar la consulta sobre las Normasi€és Ecuatorianas NTE INEN que aplica a
su producto puede ingresar en la pagina web deicBeEcuatoriano de Normalizacion: en el
cual conste el nombre del producto, con una deséripde todas las etapas del proceso de
fabricacion del producto y debe estar suscrito mombre y firma del responsable técnico.
Debe declarar, en los casos que aplique, el pratgsonservacion: Ejemplo, pasteurizacion,
escaldado, refrigeracion, congelacion, irradiacéto,

+ Disefio de la etiqueta o rétulo del productose debe adjuntar el proyecto de etiqueta,
tal como sera utilizado en la comercializacion lepaés, ajustado a los requisitos que
exige el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INER,02las Normas Técnicas
Ecuatoriana NTE INEN 1334-1, NTE INEN 1334-2, NTNEN 1334-3, sobre
Rotulado de Productos Alimenticios para Consumo &homy Reglamentos de
Alimentos (D.E. 4114, R.O. 984, 22/07/1988) y eglRenento Sanitario Sustitutivo de
Etiquetado de Alimentos Procesados para el consdwum@no ( Acuerdo Ministerial
5103, R.O. 318, 25/08/2014)
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+ Cuando son varias presentaciones del mismo productee aceptara una sola etiqueta
con un documento adjunto en el que se especifigie sg mantendra la misma
informacion técnica para todos los proyectos dpieta y solo cambiara la informacion
correspondiente al contenido de envase. Situadiilas se aceptara para marcas
diferentes, un solo proyecto de etiqueta y el dasumadjunto en el que lo Unico que
cambia es la marca.

+ Declaracién del tiempo de vida til del productose debe adjuntar un documento en
el cual se especifique el tiempo de vida util dedpcto indicando las condiciones de

conservacion y almacenamiento del mismo con nognfinea del responsable técnico.

Esta declaracion debe estar sustentada @héade estabilidad del alimento procesado, la
cual debe ser emitida por un laboratorio acreditam@l Servicio de Acreditacion Ecuatoriano
(SAE) o a su vez por el laboratorio de control a@lédad del fabricante siempre que cuente con
el certificado de BPM (Buenas Practicas de Manufagt El informe de resultados del estudio
de estabilidad debe contener nombre, firma y cdej¢écnico responsable del estudio.

+ Especificaciones fisicas y quimicas del material deenvase: Se aceptara el
documento emitido por el fabricante o distribuidel envase dirigido al fabricante del
alimento, en el mismo debe constar la naturalezandderial de envase/tapa e
informacion que evidencie que es apto para su osportacto con alimentos para
consumo humano. El documento debe estar suscrito noonbre y firma del
responsable de calidad o responsable técnico dablicacion o distribucién del

material de envase.

Descripcion del codigo del lote: debe adjuntardocumento en el cual conste el nombre
del producto con la descripcion del cédigo de lgte el fabricante este utilizando para
identificar su produccion, en el cual conste lacdpsion o interpretacion de dicho cédigo que
permita establecer trazabilidad en el productcelElocumento debe estar suscrito con nombre
y firma del responsable técnico.

Lote es una cantidad determinada de envases de posdlithenticios, con caracteristicas
similares obtenidas en un mismo ciclo de fabrigacibajo concisiones de produccion
uniformes que se someten a inspeccidon como unmonjuitario y que se identifican por tener
un mismo cédigo o clave de produccion.

Identificacion del lote: es la designacion del producto alimenticio, mediamt cddigo,
nuamero y/o letra que permite identificar el lotepdeduccion y la fecha de fabricacion.

Caodigo del lote:.un modo simbolico acordado para identificacion déote.
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Requisitos para la escritura publica de condticion

Se requiere de los siguientes requerimientoa pbtener de manera legal la escritura
publica de constitucion de la empresa.
Los nombres, apellidos y estado civil de los sqcmisfueran personas naturales, o la
denominacion objetiva o razon social, si fuesersg@s juridicas y, en ambos casos, la
nacionalidad y el domicilio.
La denominacién objetiva o la raz6n social de lagafia
El objeto social, debidamente concretado
La duracion de la compaiiia
El domicilio de la compafia

El importe del capital social con la expresd® nimero de las participaciones en que
estuviere dividido y el valor nominal de las mismas

La indicacion de las participaciones que csaizEio suscriba y pague en numerario 0 en
especie, el valor atribuido a estas y la partecdpltal no pagado, la forma y el plazo para
integrado

La forma en que se organizara la administraegiiscalizacion de la compaiiia, si se hubiere
acordado el establecimiento de un érgano de fimaabn y la indicacion de los funcionarios
gue tengan la representacion legal.

1.9.6.Cobertura de responsabilidades (seguros).

Tramite Instituto Ecuatoriano de Seguridad Soial
Estan sujetos al Régimen del Seguro Generiy&rio los empleados privados bajo
relacion de dependencia, por lo tanto, constituyge abligacion del empleador registrarse en
el IESS para obtener el numero patronal con elpodda asegurar a sus trabajadores desde el
primer dia de labor.
Las obligaciones y tramites pertinentes constitugersiguientes:
1. Solicitar su cedula de inspeccion patronal
2.  Enviar el AVISO DE ENTRADA de cada trabajador destlprimer dia de labores y/o
el AVISO DE SALIDA
3. Notificar al IESS las modificaciones de sueldoshagos, de los accidentes de trabajo,
de las enfermedades profesionales y demas condgamtrabajo de los asegurados
Presentar cedula de identidad original y copia

Presentar papeleta de votacion, original y copia.
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1.9.7.Patentes, marcas y otros tipos de registros (proteién legal)

INSCRIPCION DE MARCA.

+ Realizar la BUSQUEDA FONETICA DE DENOMINACION (estemite dura 5 dias
habiles)

+ Para el efecto se debe presentar una carta o emgarreo electronico en el que detalle
la denominacion cuya busqueda va a solicitar,casicadjuntar el valor de $51.00 ($16
gue corresponde a tasa que sobra Instituto Ecaatode Poriedad Intelectuao —IEPI-
y $35.00que corresponden a honorarios a favor d€dmara de Comercio de
Guayaquil). En caso de no ser socio, la CCG cobtaodorarios $ 70.

+ Una vez revisado el resultado de la busqueda fanet inicia el TRAMITE DE
REGISTRO DE MARCA Y/O NOMBRE COMERCIAL,(este tramidura 6 meses
aproximadamente)

Para el efecto se debera presentar:

Carta dirigida a la Camara de Comercio de Mani&itsmdo que se realice el tramite
de registro de marca y/o de nombre comercial.

La carta debera contener:

Datos generales a favor de quien se va aregistitule de registro de marca(Nombres
completos, nacionalidad, direccién, teléfonos, @msrelectronicos)

Detalles de la marca a registrar(Nombre, logo, tiposigno, naturaleza del signo,
descripcion clara y completa de signo espeficiamdividualizada de los productos o
servicios, signo que acompafia al lema comercial).

Solicitud de registro de signos distintivos, susacpor el peticionario, llenada a
maquina o en computador.

Dos copias de la cédula de ciudadania y del aatlti de votacion del peticionario.
Copia notariada del nombramiento del representagtd, en caso de ser compaiiia.
Si la marca es figurativa o mixta debera presesgiretiquetas a color tamafio 5x5 cm
, €l papel adhesivo.

“Declaracion de exoneracion de responsabilidadkdiidamente suscrita por el socio,
por medio de la cual el socio declara que si ssepta tramite de oposicion,
inmediatamente cesara el patrocinio de la asesged ¥ la Camara de Comercio de
Manta no reembolsara al socio el valor cancelado qumcepto de honorarios
profesionales.

Gastos a cancelar
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-$ 116.00 correspondiente a tasa del IEPI; vy,

-$ 150.00 por honorarios a favor de la Camara dedZcio de Manta. En caso de no
ser socio la CCG cobra de honorarios $ 250.

Finalmente, cuando el IEPI conceda el registradarrca a favor del socio, se debera
solicitar la EMISION DE TITULO DE REGISTRO DE MARQNOMBRE
COMERCIAL. (Esta parte del tramite dura un mespapnadamente).

En este caso de necesitar asesoria para llensolieisudes y deméas documentos, por

favor acérquese a la Camara de Comercio Manta.
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2. MERCADO
2.1Investigacion de mercado

Kotler definié como investigacion de mercatlcanjunto de disefo, recoleccion, analisis
e informe sistematico de datos y hallazgos rel@gpara una situacion especifica de mercado
o problemas que deben encarar una situacion. Paiguoente, la investigacion de mercado
constituye la herramienta técnica que permite &stabcon certeza la informacion necesaria
para una toma responsable de decisiones. (Ko@é#)2

Como se explico en el inciso anterior, la stigacion de mercado es una herramienta
fundamental e importante para la obtencién y asaes datos sobre el mercado, como también
las actitudes y preferencias de los posibles cotapes, desarrollando estudios a través de
técnicas como la observacion, encuestas que éacéitacceso a fuentes de informacion, para
lo cual sean de gran ayuda para la toma de deessiaba cualquier tipo de negocio.

2.1.1.Evidencia de mercado.

La FRESA una de las frutas mas ricas y que lmasficios le aporta al organismo y al
estado de animo. Aporta varios sustentos y vitasnDatambién contiene Fito nutrientes y
antioxidantes que ayudan a combatir los tan temiadisales libres, productores en muchos
casos de diversos tipos de cancer. Es una daitas fnas sabrosas y que brinda mas ventajas
al cuerpo humano, otorga proteccion a la estructitdar y previene del dafio oxigenito, otros
de los beneficios a tener en cuenta es que la é@szene una fibra soluble que facilita la
menor absorcion de carbohidratos y ayuda a manteserveles de azucar en la sangre de
manera equilibrada. (Garcia, 2011; Calvo, 2012)

Las fresas, una de las frutas preferidas sipdasonas, pueden hacer la diferencia en la
lucha con la diabetes, segun demostraron en lae@Gondia Anual de la Diabetes 2015. Los
estudios realizados por la Escuela de Medicinaaddriiversidad de Harvard, indican que
las personas que comen fresas regularmente puedigrirrla incidencia de diabetes y ayudar
a controlarla. Una tasa de fresas puede hacer aguaiVeles de azucar en la sangre se
mantengan estables. (Klinger, 2015)

Las fresas tienen numerosos beneficiosadgardud reduce el riesgo de ataque al corazén
Segun una investigacion efectuada en Harvard Scbbdétublic Health, EE. UU., y la
universidad de East Anglia, Reino Unido, la ingesgjular de antocianinas, que se encuentran
en las fresas, puede reducir el riesgo de un atqorazon en un 32% en jovenes. Las fresas
contienen indice glucémico bajo, asi como unacaltaidad de fibra, lo que ayuda a regular

el azucar en la sangre. Para las personas conteBalaes fresas son una opcion de fruta

24



recomendable, pues una investigacion desarrolla&alk Institute's Cellular Neurobiology
Laboratory revelé6 que comer unas 37 fresas al diede reducir significativamente
complicaciones diabéticas como la enfermedad retzaheuropatia. EI consumo de fresas es
recomendable para personas que padecen de hijp@ntgmses su alto contenido de potasio
contrarresta los efectos del sodio en el cuerpa.iblyesta baja de potasio es un factor de riesgo
para desarrollar presion arterial alta, asi conatelconsumo de sodio. (Juarez, 2017)

“En Ecuador la fresa se cultiva en zonas gpreeh entre los 1.300 y 2.00 metros sobre el

nivel del mar con temperaturas que bordean logd&og. La mayor produccion se concentra

en:
Tabla 7
Mayor produccion de fresa.
Mayor - . :

__Pichincha Tungurahua Chimborazo Cotopaxi Imbaburazua
produccion
Hectareas 400 240 40 40 40 40

Fuente: Fresh plaza

Diamante, Oso grande, Monterrey y Albion son lasedades de fresa que se cultivan en
el pais. En los supermercados las ventas de fseda £25 dolares la libra, y en los centros de
acopio su valor oscila entre 0.75 y 1 dolar ladibiElheraldo.com, 2012).

Las mermeladas son una mezcla de frutas yaazii® mezcla se la realiza en coccién con
adicion de pectina y para conservarse se agreda éitiico, la porcion de azucar a utilizar es
como minimo de un 45% del peso dela fruta cocidad@va, 2017).

El America Journal of Clinical Nutrition pubt en octubre de 2013, un estudio de la
Universidad de Harvard, que responsabilizé al coesule azucares de la promocion de
ganancia de peso en nifios y adultos, factor dgaigs diabetes y algunos tipos de cancer. En
Ecuador la encuesta de salud y nutricion (ENSANRDOL2) reporté que en nifios u jévenes;
38% consumian gaseosa y otras bebidas azucardd#sS6acks y 52% comida rapida. 30%
de sobrepeso y obesidad en escolares y 60% eonsidil6eo de personas de 18 a 59 afos tenian
pre hipertension y 10% de personas de 50 a 59dadibstes (Sacoto, 2018).

Existen mas de 28.000 especies de plantacimaldis, pero pocas son aprovechadas por la
escasa documentacion, revela un informe publichlew Gardens, una de las instituciones
botanicas mas prestigiosas de Londres. Entre lagasuplantas descubiertas figuran nueve
especies de una trepadora llamada Mucuna, usadh temtamiento de la enfermedad de
Parkinson. “el informe subraya el gran potencia Qay en el uso de plantas, en campos como
la diabetes y la malaria, recordando que la mataatd a 400 000 persona en el 2015” explico
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Monica Simmonds, subdirectora del departamentdi@immdel jardin botanico Londinense.
(Espectador, 2017)

Las milagrosas cualidades curativas del alee,vo la sabila, han beneficiado a la
humanidad durante cuatro mil afios. Hoy, esta pksta base de una industria multimillonaria
de complementos alimenticios auxiliares para ldebal y cremas medicinales, y las
comunidades médicas y cientificas estudian susesig@ropiedades regeneradoras. En uso
externo, el aloe vera apresura la curacion de dastg quemaduras, rejuvenece y suaviza la
piel y el cabello, alivia los dolores muscularateylas coyunturas, y ayuda a controlar el acné.
Los médicos lo utilizan para curar lesiones térsiisarias y los dentistas, dermatologos y
optometristas para reducir la hinchazén e inflacioternamente, el aloe es eficaz en el
tratamiento del estrefiimiento, las ulceras estolescha artritis, la diabetes, la presion alta y
toda una serie de problemas de salud. (Dianeg8§6) 1

El aloe vera presenta diversas propiedadescmalts tales como: Contiene vitamina A,
del grupo B (&cido fdlico, niacina, tiamina, ritafina) C, mucilagos y otras fibras como
glucomanano, minerales, tales como: calcio, magnpstasio, Zinc, fosforo, hierro; tanimos,
aceite, &cido graso (oleico y linoleico), aminoasida principal arginina en un 20%).

v Tiene la propiedad de regenerar las células dela p

v Tiene accion digestiva.

v' Tiene efecto depurativo.

v Favorece la regeneracion de tejidos externos.

v Elimina hongos vy virus.

Su principio activo, la emodina, es hipoglucemieafis rico en cromo un mineral que mejora
la actividad de la insulina al permitir el pasola@glucosa en el interior de las células. Por su
contenido en mucilagos y glucomanano, dos tipoShtdas que aportan saciedad y ayuda a
controlar la absorcion de glucosa. Se recomienagisonas con diabetes y obesidad. Minerales
como el magnesio y manganeso presenta propiedatigisbéticas. (Fransica Jimenez, 2018)

De acuerdo con la Organizacion Mundial dedla& (OMS) la diabetes es "una enfermedad
cronica que aparece cuando el pancreas no prodswni suficiente o cuando el organismo
no utiliza eficazmente la insulina que produceinsalina es una hormona que regula el azucar
en la sangre". Segun cifras del Instituto Nacialelkstadistica y censos (INEC), en 51 por
ciento aumento6 el numero de fallecidos por diabete$0 afios. En 2007 se registraron 3.292
muertes a causa de la diabetes, mientras que ef Ko 4.906 fallecidos por esta

enfermedad. En el pais, mas mujeres que hombrdemer la vida a causa de la diabetes en
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2016 hubo 2.628 mujeres frente a los 2.278 homtpuesmurieron por la enfermedad. De

acuerdo con el INEC, 6 de cada 10 ecuatorianosalizan deporte en la Gltima semana. Esto
incrementa el riesgo de padecer diabetes. La ntiat@rgacion y la obesidad también son

factores que aumentan el riesgo de diabetes.t(ittsilacional de Estadistica y Censo (INEC)

, 2016)

Toda fruta es natural y deliciosa, mas que gxlde gran importancia para la salud, la fresa
aporta potasio, fibra que mantiene los nivelesldeoga en la sangre, acido félico, ya que es
una opcion de fruta recomendable para personadiabates. Por otra parte el aloe vera es un
gel que proviene de una planta muy popular conocaiao planta medicinal, por poseer
diferentes propiedades beneficiosas para la salutilzada en grandes industrias tales como
farmacéuticas cosméticas y alimenticias. Estudéaizados por expertos demuestran que el
aloe vera puede reducir los niveles del aziucaaeamhgre donde mejora la sensibilidad a la
insulina y ayuda a mejorar el control de la glu@epur ultimo se puede decir que el aloe vera
no cura el cancer pero puede ser de gran utilideal gpmbatir los efectos.

La microempresa Asociacion Nueva Aurora det@ddomingo se especializa en la
preparacion de este producto, desde hace 16 an@&st& lapso su marca ha llegado a ltalia,
Espafa y Bélgica. Nelly Cevallos, una de las engwéaras, indica que para la preparacion de
la mermelada no utilizan ninguna clase de prese&gvaa Unica férmula es agregar el 70% de
la fruta y el 30% de azucar. Esa precisamente @samacteristica que aprecia el consumidor
europeo. (Revista Lideres , 2015)

La Asociacion Nueva Aurora, microempresa cathca la produccion y exportacion de
mermeladas Con el pasar del tiempo, la cantidabsi@pedidos fueron incrementandose a
2000, luego a 5.000 y asi paulatinamente. Cermrrafio con una entrega de 30 mil frascos de
mermelada. El principal mercado para exportaraiJtaunque en menor cantidad también

realizan entregas a Espafa. (Centro, 2014)

21 oferentes de pequefias, medianas y gramdpsesas participaron en una rueda de
negocios, denominada ‘Ecuador compra Ecuador’,omalel se entablaron nuevas relaciones
comerciales. Estos productores buscan posiciarsam&rcancias en las principales perchas
del pais. La rueda de negocios consiste en exmbrportafolio de productos a las grandes

cadenas de Ecuador con el fin de que los emprereegequefios productores nacionales
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anuncien sus productos de calidad, brindandolesporunidad de crecimiento. (El Telegrafo
, 2015)

Estas evidencias determinan que se puedeumaanermelada 100% con ingredientes de
aloe vera, convirtiéndose en un producto ideal fzata publico con multiples beneficios para
la salud en las personas.

2.1.2.Binomio producto-mercado.

La Mermelada de fresa artesanal sin azUcaol@tural y con propiedades del aloe vera
se convierte en la mejor opcion por tener caratieas beneficiosas para el consumo de las
personas, contiene vitaminas, minerales y fibnasag personas diabéticas ayuda a equilibrar

los niveles de glucosa en la sangre fortalecieagaéfensas y salud de los clientes.

“Mermelada dietética con aloe vera puntualmeara la ciudad de Manta, a un segmento
comprendido de 18 a 60 afios ya que ocupan la nragponsabilidad de compras para el
hogar”.

Tabla 8
Matriz BCG o modeRBoston Consulting Group

ESTRELLA INCOGNITA
{
ALTO L ?

VACA

BAJO "‘. .‘7 ’...’

Elaborado por:Luis Anchundia D.

La matriz de crecimiento-participacion, tanmbiéonocida como Matriz de Boston
Consulting Group o Matriz BCG, es un método graflecanalisis de la cartera de negocio de
una empresa. Este método ayuda a planificar y alides distintos enfoques destinados a las
unidades estratégicas de negocio para tener clamied es mas importante invertir.
(Dirconfidencial, 2016)
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Se puede analizar en la matriz BCG que elymtodde la mermelada se encuentra en el
cuadrante del signo incognito al introducir un prd innovador que no es reconocido y es
nuevo en el mercado, por ello se necesitara utdigaategias que permitan posesionarlo en la
mente del consumidor y tener posicionamiento eneztado.

2.1.3.Segmentacion.

La segmentacion por estilo de vida consistagrnpar a las personas de acuerdo con su
estilo de vida. Evidentemente cualquier mercadpusgle segmentar de diferentes maneras.

(KOTLER, 2009)
Tabla 9

Segmentacion.

TIPO DE VARIABLE DESCRIPCION DE LA VARIABLE
PAIS Ecuador.
REGION Costa.
CIUDAD Manta.
GEOGRAFICA POBLACION TOTAL (2010)| 226.477 hab.
POBLACION 113.465 (PEA)

ECONOMICAMENTE
ACTIVA 50.10%

EDAD 18 — 60 afios.
SEXO Masculino, Femenino, LGTBTI
ESTADO CIVIL Cualquier estado civil.
DEMOGRAFICA NIVEL DE EDUCACION Primaria, Secundaria, Tercer
Nivel, Posgrado.
CLASE SOCIAL Baja, intermedia y alta.
NIVEL DE INGRESOS Sueldo béasico $ 394.
ECONOMICA CLASE Media, Media alta y alta.

SOCIOECONOMICA

HABITOS DE CONSUMO Personas que le gusten |los

productos naturales.

PSICOGRAFICA ESTILO DE VIDA Cuidado de la salud.
HOBBIES Personas que realicen deportes o

cualquier otra actividad fisica.

Elaborado por: Luis Anchundia D.

La herramienta utilizada se encuentra en Anexo &r&mientas variable de mercados.
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2.1.4.Perfil del consumidor.

El perfil del consumidor estara conformado poa poblacion de los 18 hasta los 60 afios
de edad y de ambos sexo en la ciudad de Mantauoolase socioecondmica, media, media
alta y alta, para personas deportistas, que lée gaasumir productos de mermeladas a base
de ingredientes naturales y que les guste sabhugeslables y no tradicionales.

2.1.5.Tamafo actual y proyectado.

El consumo de alimentos orgénicos cada venagr. Esto se evidencia no solo en la
cantidad de personas que asisten a las feriaokgrigue se llevan a cabo con frecuencia en
diferentes partes de la ciudad, sino en el aumgmtilendas especializadas que ofrecen este
tipo de alimentos, asi como en los supermercadogoaionales en donde hacen presencia en
las perchas. (Sanchez, 2017)

La industria de conservas y procesamientordiad, forma parte esencial del sector
agroindustrial del pais. El consumo de la Comuniliadina alcanz6 US$ 2.500 millones en
2012, incremento de 10%, muy superior a las tasasrecimiento registradas en paises
industrializados. La tendencia de exportacionededustria de conservas y procesamiento
de frutas refleja un crecimiento significativo &ba2015 del 6,65%. (Diaz, 2014)

Esta industria se lleva el mayor peso dengdadmanufactura (38%) y se debe a que
Ecuador genera variedad de alimentos y ha desatoollna industria en esta rama. Para 2017
y 2018, las proyecciones oficiales mantienen sicgwsde crecimiento en la economia, las
tasas proyectadas son: 4,4% y 5%. En este escemst® sector ha incrementado su
participacion en el PIB, paso de 4,7% en 2008 % &t 2016 (ademas de una estimacion de
6,7% para 2018). (Redaccion Ekos, 2018)
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Levantamiento de Informacion

Para el levantamiento de la informacion, Me8are efectuara una investigacion de campo
recorriendo los supermercados de la ciudad de Mareasi dar cabida a la recoleccion de
los datos. Una vez efectuado aquel estudio, yridnial alcance la informacion, la misma sera
procesada, utilizandose como principal herramiegftware Microsoft Excel, almacenando
la informacion en una base de datos, que perratindlar dichos datos, y mostrar los resultados
en graficos de tortas y tablas de frecuencia.

Para finalizar, aquellos datos cuantitativsesAn analizados e interpretados, de tal forma
gue permita conocer y discernir en su totalidadvastigacion efectuada.

Demanda

Para dar a conocer cual es la demanda detrmeeproyecto se efecta por un calculo
considerando; la poblacion total de la ciudad detislasegun Instituto Nacional de Estadistica
y Censos INEC (2010), corresponde a 226.477 hdegateniendo un tamafo total de la
poblacién econdmicamente activa (PEA) de un 50tb#ando este dato como referencia se
calculé el tamafio de la poblacion dando como radalque el PEA de la ciudad es de 113.465;
el porcentaje total de personas que aceptaron eorgpmermelada; el porcentaje de un rango
de edad considerado como mercado potencial y ekptaje de un mercado dispuesto a un
precio promedio, sin excluir el porcentaje del radicmeta que la empresa esta dispuesta a
atender.

Demandante

La investigacion de mercado que se realizodiugida para todo género ya sea este;
femenino, masculino o GLBTI.

2.1.5.1.Muestreo.

En el muestreo intencional todos los elementogstrales de la poblacién seran
seleccionados bajo estricto juicio personal dekg@tigador. En este tipo de muestreo el
investigador tiene previo conocimiento de los eleto® poblacionales. (Namakforoosh, 2005)

Es un procedimiento que permite seleccionardasos caracteristicos de la poblacion
limitando la muestra a estos casos. Se utilizaiteaacsones en las que la poblacion es muy
variable y consecuentemente la muestra es muy paq(iaray, 2006)

El tipo de muestreo que se opto es el no pibbco Intencional ya que es una de las
técnicas mas comunes permite que las muestrassskationadas por la persona que va a
realizar la investigacion, el trabajo de campo esadollara en distintos sectores, los lugares

especificos donde se realizo la encuesta son:reepeados, dulcerias y parques recreativos
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de la ciudad, donde se buscara y se encontrara eliemtes que estén interesados en el

producto.

2.1.5.2.Muestra.

Determinacion del tamafio de la muestra

Nivel de confianza (z)

Es el porcentaje de datos que se abarca,eladeel de confianza es de 95%. Donde este
grado de confianza va a corresponder un valoraie1z96.

Limite aceptable de error muestral (e)

Es el error que se puede aceptar con basa muestra N y un limite o grado de confianza
X. este error ha sido definido con un margen del 5%

Desviacién estandar de la poblacién (0)

Es la probabilidad de ocurrencia de un fen@mmespecifico, en este caso que las personas
estén dispuestas a comprar mermeladas con frute®€ialn no se tiene una informacion

establecida, se tomara un promedio de que el 50#sgeersonas acepten el producto.

n= Z? 0°N
&(N-1) + 2202

N= 113.465 Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
O= 05 Desviacion Estandar de la poblacion

Z= 95% Nivel de confianza (1,96)

E= 5% Limite aceptable de error muestral

Al reemplazar se obtiene los siguientes valores:

(113465) (0,5) (0,5) (1),96,96)

(113465-1)(0,05)(0,05) + (0,5) (0,3.,96) (1,96)

(113465) (0,25) (3,336

(113464) (0,0025) + (0,25)8¢8.6)
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108971.79

284.62
N=  383personas

2.1.5.3.Modelos de encuesté@Ver Anexo 9)
2.1.5.4 Presentacion de resultado e interpretacion.

Tabulaciones De Encuestas Realizadas A 383 Personas

Mediante la investigacion de mercado se pumddizar el comportamiento de consumo y
compra de Mermelada realizada en la ciudad de Mabafp el método no probabilistico
intencional se ha podido constatar la siguientermécion.

(Ver evidencia de Encuesta Anexo10)
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Género

Tabla 10

Género
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Femenino 189 49%
LGTB 4 1%
Masculino 190 50%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes del cantén Manta
Elaborado por:Luis Anchundia D.

Gréfico 1

Género

SEXO

H femenino
mLGTB

masculino

Fuente:Muestra seleccionada.
Elaborado porLuis Anchundia D.

Andlisis e interpretacion.
Se determina por medio de encuestas al nutoelade 383 personas seleccionadas que el

49% fueron personas de sexo femenino, 50% de sagoutmo, el 1% corresponde a LGTB

(personas lesbianas, gais, transexuales y bisejuale
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Edad
Tabla 11
Edad

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

18-28 248 65%
29-39 81 21%
40-49 35 9%
50-en adelante 19 5%
Total 383 100%

Fuente:Habitantes del cantén Manta
Elaborado porLuis Anchundia D.

Gréfico 2
Edad

EDAD

m18-28
m29-39
m40-49

50-en adelante

Fuente:Muestra seleccionada.
Elaborado porLuis Anchundia D.

Andlisis e interpretacion.

Cuyo grafico demuestra el numero de encuestadoorcentajes de acuerdo al rango de
edad; primero se destaca el 65 % que comprendesanas con edades de los 18 a 28 afios,
segundo con el 21 % de rango de edades de loss28 los 39 afios, tercero con un 9%
corresponde a edades de los 40 hasta los 49 aitadfimo un 5% para personas de 50 afios

en adelante.
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¢ Consume mermeladas?

Tabla 12
¢ Consume mermeladas?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

No 66 17%
Si 317 83%
Total 383 100%

Fuente:Habitantes del cantén Manta
Elaborado pokuis Anchundia D.

Grafico 3
¢ Consume mermeladas?

CONSUME MERMELADAS

¥ no

M si

Fuentduestra seleccionada.
ElaboradorpLuis Anchundia D.

Analisis e interpretacion.
Se pregunta en forma general si consume aalgwer tipo de mermelada, la encuesta de
383 personas demuestra como resultado un 83 %rslenaeque si consumen mermeladas vy el

17% de personas que no consumen mermeladas.
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¢ En caso de ser negativo cual es el tipo de problame no poder consumir mermelada?

Tabla 13
¢, Problema por el cual no puede consumir mermelada?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Diabetes 9 13%
Sobrepeso 11 17%
Mal sabor 11 17%
Desinterés en el 35 5304
producto.

Total 66 100%

FuenteHabitantes del cantén Manta
Elaborado porLuis Anchundia D.

Gréfico 4
¢, Problema por el cual no puede consumir mermelada?

TIPO DE PROBLEMA POR EL CUAL NO
PUEDE CONSUMIR MERMELADA

m Diabetes
m Sobrepeso

Mal sabor

Desinterés en el
producto.

FuenteMuestra seleccionada.
Elaborado pot:uis Anchundia D.

Andlisis e interpretacion.
66 personas afirman que no consumen mermetiaxtae se considera en porcentaje que el

13% por problema de diabetes, 17% por sobrepesalyator y un 53% afirman que no

consumen mermeladas para su hogar.
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¢, Con qué preferencia compra mermelada para el consw en su hogar?

Tabla 14
¢, Con qué frecuencia compra mermelada para el consemrsu hogar?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Semanal 75 24%
Quincenal 90 28%
Mensual 140 44%
Anual 13 4%
Total 318 100%

FuenteMuestra seleccionada.
Elaborado pokuis Anchundia D.

Gréfico 5
¢, Con qué frecuencia compra mermelada para el coasnmsu hogar?

Con qué preferencia compra
mermelada para el consumo en su
hogar

B Semanal
M Quincenal
Mensual

Anual

Fuente:Muestra seleccionada.
Elaborado potuuis Anchundia D.
Andlisis e interpretacion.
Se destaca de manera jerarquica que el 4486 gersonas prefieren comprar mermeladas
cada mes, mientras que el 28% quincenal, por atd@el 24% semanal y 4% de ellos prefieren

comprar mermeladas cada afio por el exceso de aauiestos productos.
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¢, Qué marca de mermelada es de su preferencia?

Tabla 15
¢ Qué marca de mermelada es de su preferencia?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Helios 25 8%
SNOB 15 4%
Danish Garden 13 4%
Gustadina 122 37%
Facuando 144 44%
Aki 10 3%
total 329 100%

Fuente:Habitantes del cantdbn Manta
Elaborado pokuis Anchundia D.

Grafico 6
¢Qué marca de mermelada es de su preferencia?

¢,Qué marca de mermelada es de su
preferencia?

3% 8% 49 m Helios

4%
= SNOB

m Danish Garden
37%

Gustadina
m Facuando

m aki

FuenteMuestra seleccionada.
Elaborado pdruis Anchundia D.

Andlisis e interpretacion.
El 44% de las personas encuestadas determéalgnomento de adquirir mermelada de
su preferencia es la marca Facundo, el 37% partadns, el 8% para Helios, el 4% para la

marca Danish Garden y Snob, y la marca Aki con%n 3
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¢, Qué tipo de sabor es considerado su favorito en aimermelada?

Tabla 16
¢ Qué tipo de sabor es considerado su favorito enmermelada?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Uva 29 6%
Mango 26 6%
Kiwi 22 5%
Fresa 124 28%
Pifa 56 13%
Mora 97 22%
Durazno 48 11%
Papaya 4 1%
Otros 34 8%
Total 440 100%

FuenteHabitantes del cantén Manta
Elaborado pokuis Anchundia D.

Grafico 7
¢ Qué tipo de sabor es considerado su favorito enmermelada?

¢Qué tipo de sabor es considerado su favorito

en una mermelada?
Otros Uva
Papaya 8% 6% Mango

1%

Durazno
11%

FuenteMuestra seleccionada.
Elaborado portuis Anchundia D.

Andlisis e interpretacion.

Se obtiene varias opciones al momento deralagabor la que mas se destaca con un 28%
es la fresa, el 22 % de Mora, el 13% pifa, el 11%azho, el 6% de los encuestados prefieren
en sabor la uva y mango, el 5% kiwi, el 1% papgyeymo otros sabores combinados y no

comunes un 8%.
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¢,De qué tamario prefiere comprar el envase para edesumo de mermelada?

Tabla 17
¢De qué tamafio prefiere comprar el envase paraesemo de mermelada?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Pequefio(1509) 106 33%
Mediano(270)g 165 52%
Grande(500) 46 15%
Total 317 100%

FuenteHabitantes del cantén Manta.
Elaborado porLuis Anchundia D.

Grafico 8
¢De qué tamafio prefiere comprar el envase pararsemo de mermelada?

é¢De qué tamaiio prefiere comprar el
envase para el consumo de
mermelada?

15%

M Pequefio(150G)
B Mediano(270G)
Grande(500G)

Fuente: Muestra seleccionada.
Elaborado pokuis Anchundia D.

Andlisis e interpretacion.

Un 52% de los encuestados prefieren compranuase de 270gramos constituido como
mediano, un 33% de encuestados prefieren un epeasefio de 150Gramos, y un 15% de los
encuestados prefieren comprar envase para el cordiB00gramos constituido como tamafo
grande.

41



¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mermeladatesanal segun los precios que se
mencionan?

Tabla 18
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mermedatsanal segln los precios que se mencionan?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Pequefio(150g) precio $ 1.50 32 10%
Mediano(270g) precio $2.50 263 83%
Grande(5009) precio $ 4.00 22 7%
Total 317 100%

Fuente: Habitantes del cantébn Manta.
Elaborado portuis Anchundia D.

Gréfico 9
¢, Cudnto estaria dispuesto a pagar por una mermedatissanal segun los precios que se mencionan?

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mermelada
artesanal segln los precios que se mencionan?

Grande(500g)
precio $4.00
7%

Pequefio(150g)
precio $ 1.50
10%

Fuente: Muestra seleccionada.
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Analisis e interpretacion.
El 10% de los encuestados determinan que ess@nestos por un envase considerado

como pequefio con un precio de $1.50, 83% de lasestados prefieren pagar $2.50 por el

envase mediano, 7% de los encuestados prefierem $&EPO por un envase grande.
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¢,Ha consumido mermelada de fruta con el ingredientge aloe vera?

Tabla 19
¢Ha consumido mermelada de fruta con el ingredieletaloe vera?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

No 317 100%
Si 0 0%
Total 317 100%

Fuentdabitantes del cantén Manta
Elaboradorptuis Anchundia D.

Grafico 10
¢Ha consumido mermelada de fruta con el ingredidataloe vera?

¢,Ha consumido mermelada de fruta con
el ingrediente de aloe vera?
0%
no

y si
100%

Fuente:Muestra seleccionada.
Elaborado potuis Anchundia D.

Andlisis e interpretacion.
De 317 encuestados el 100% confirman que netasumido una mermelada de fruta con

ingrediente de aloe vera en la Ciudad de Manta.
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¢ Estaria dispuesto a consumir una mermelada con ingdiente de aloe vera?

Tabla 20
¢ Estaria dispuesta a consumir una mermelada coredignte de aloe vera?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

No 23 7%
Si 294 93%
Total 317 100%

Fuentd-abitantes del cantén Manta
Elaborado pauis Anchundia D.

Gréfico 11
¢ Estaria dispuesto a consumir una mermelada comedignte de aloe vera?

¢ Estaria dispuesto a consumir
una mermelada con ingrediente
de aloe vera?

Hno

W si

Fuente:Muestra seleccionada.
Elaborado pot:uis Anchundia D.

Analisis e interpretacion.

El 93% de personas determinan que le gugiestar este producto, por otro lado el 7% de
encuestados respondieron negativamente.
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¢En qué lugar le gustaria comprar este producto coimgrediente aloe vera?

Tabla 21
¢En qué lugar le gustaria comprar este productoiognediente de aloe vera?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Tiendas 73 19%
Tienda Virtuales 21 6%
Supermercado 176 47%
Centro Comerciales 95 25%
Stand 13 3%
Total 378 100%

Fuente: Habitantes del cantén Manta
Elaborado por:Luis Anchundia D.

Gréfico 12
¢En qué lugar le gustaria comprar este productoiognediente de alowera?

¢En qué lugar le gustaria comprar este producto con
ingrediente de aloe vera?

Stand
3%

Centro
Comerciales
25%

Tienda Virtuales
6%

FuenteMuestra seleccionada.
Elaborado portuis Anchundia D.

Analisis e interpretacion.

Se determinan segun las encuestas realizada®lgd7% de las personas indican que
desearian comprar el producto en supermercada?5%l de los encuestados en centros
comerciales, un 19% en tiendas fisicas como lugagesscercanos a sus domicilios, el 6% le
gustaria comprar en tiendas virtuales y un 3% andst
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¢Al momento de comprar mermelada que es o mas imgante para usted de acuerdo a
su interes?

Tabla 22
¢Al momento de comprar mermelada que es lo mastampe para usted de acuerdo a su interés?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

El Precio 81 12%
El Sabor 180 27%
Beneficio 108 16%
Calidad 123 19%
La Marca 64 10%
Envase 76 11%
Apariencia 36 5%
Total 668 100%

Fuente:Habitantes del cantén Manta
Elaborado porLuis Anchundia D.

Grafico 13
¢Al momento de comprar mermelada que es lo magstame para usted de acuerdo a su interés?

¢Al momento de comprar mermelada que es lo mas

Apariencia|  importante para usted de acuerdo a su interés?

5%

El Precio
12%

Envase
11%

La Marca
10%

El Sabor
27%

Calidad
19%

Beneficio
16%

Fuente:Muestra seleccionada.
Elaborado poriuis Anchundia D.

Andlisis e interpretacion.

En este punto los encuestados tuvieron latopioiad de seleccionar lo mas importantes al
momento de comprar una mermelada la cual se demtagabor con un 27%, la calidad con un
19%, beneficios con el 16%, el 12% de los encuestad concentraron en el precio, el 10%

en la marca, el 11% en el envase, y el 5% en laesuia.
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¢ Por qué medios de comunicacion usted se informabge productos de mermelada?

Tabla 23
¢ Por qué medios de comunicacion usted se inforinc svoductos de mermeladas?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Redes Sociales 258 38%
Radio 63 9%
TV 141 21%
Periddico 50 7%
Revista 15 2%
Publicidad Exterior 33 5%
Publicidad en el

Punto de Venta 124 18%
Total 684 100%

Fuente:Habitantes del cantén Manta
Elaborado porLuis Anchundia D.

Gréfico 14
¢Por qué medios de comunicacién usted se informeeqoioductos de mermeladas?

¢, Por qué medios de comunicacion usted se
informa sobre productos de mermeladas? ?

H Redes Sociales
18%

5% H Radio
o \
2% g | =
7% /AA:« Periddico
(]
‘ H Revista

M Publicidad Exterior

Publicidad en el Punto de Venta

Fuente: Muestra seleccionada.
Elaborado por:Luis Anchundia D.

Andlisis e interpretacion.

Como medios de comunicacion para informarséBéb de los encuestados prefieren las
redes sociales tales como Facebook, Instagram ysapa 21% del puablico prefieren
visualizar la publicidad por la TV, un 18% que lebficidad este en el punto de venta, un 9%
de los encuestados confian en la Radio, un 7% mbddp®, un 5% en publicidad exterior, y

un 2% en revista.
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2.1.5.5.Tamaifo de mercado.

Se elabora la siguiente tabla desglosandooeceptajes la poblacidon econémicamente
activa de la ciudad de Manta considerando a |@mjmdores privados y publicos que sera el
mercado de enfoque, se determina los siguientégréscpor resultados obtenido mediante
encuestas realizadas, tales como el mercado patelecpersonas que aceptan el producto, el
rango de edades al que se va a dirigir, como sitpifactor el mercado dispuesto a pagar un
precio por el producto, tomando en consideraci@aaemo de estos factores mencionados se
logra obtener como resultado el mercado meta ds8B32rsonas por el cual la organizacion
“MermeSano” esta dispuesta a atender.

Considerando que es una microempresa nueva y gsterexnucha competencia y algunas

bien posicionadas, se establece una meta readis@/d

Tabla 24
Tamafo del Mercado

MERCADO Detalle PORCENTAJE PERSONAS
Mercado Total 100,00% 226.477

, L. 0
Poplamon econdmicamente % de personas que padecen con 50.10% 113.465
activa ingresos fijos.

. % de persona que aceptan el o
Mercado Potencial producto 93,00% 105.522
0 .

Rango de edade_s de Y% de personas comErendldas 62.00% 65.424
mercado potencial entre 18 a 28 afios
Merp_ado Disponible Mercado dlspuesto un precio 83.00% 54302
Calificado promedio
Mercado meta Mercado que la empresa esta 6.00% 3.958

dispuesta a atender

Fuente: Poblacién Econémicamente Activa PEA y encuestdizagias a los habitantes de la ciudad de Manta.
Elaborado por:Luis Anchundia D.
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2.1.6.Tendencia de mercado.

Alcanzar una alimentacion saludable es lazaaiel siglo XXI. Sin embargo, consumir
frutas y vegetales no basta. Ingerir alimento® lde quimicos es el objetivo que persiguen los
amantes de los productos organicos. La universiattnoma de México define a los
productos organicos aquellos producidos sin pésticini agroquimicos sintéticos y son
controlados en toda la cadena productiva. (Ber;di&s3)

En la actualidad la mayor tendencia mundial ekeporte y esta actividad es muy amplia 'y
se puede practicar de todo, en cualquier tiempgar| pero no basta con realizar actividades
fisicas también depende de una buena alimentactam yna excelente calidad de vida. El
mercado esta siendo impulsado por consumidorebuggan producto organico y natural con
el fin de tener una alimentacion saludable tantbedidas como en alimentos

Las mermeladas es una de las formas mas astjgconocidas de preservar la fruta. En el
Ecuador este producto es mucho mas arte que ci¢maogvolucion de este producto crece hoy
en dia existen una gran variedad de sabores ysotmgrendiendo al paladar de miles de
clientes en todo el mundo, no solo se innova emrstmbién en disefio del envase en
trasparencia y elegancia con el objetivo de sedudtraer con interés y curiosidad a la
audiencia.

2.1.7.Factores de Riesgos.

Se analiza como factor de riesgjoambienteya que hay dafios de infraestructura y de
produccion causados por fendmenos naturales, pajué también puede perjudicar al
productor de fruta. La microempresa debe tomar wanta la mejor zona de ubicacion
garantizando seguridad.

Por otra parte como factor de riesgo se tomauenta loxambios del entornoya que
vivimos en un mundo cambiante tanto en sociedada@mpresa, un mundo en donde solo los
fuertes sobreviven, la microempresa para no caesl eleclive se debe de adaptar a estos
cambios mediante la innovacién siendo este unifatawe para competir en el mercado.

En cuanto a otro factor importante hay querten cuenta lexhibicion del producto en
el mercadq para cumplir este objetivo se necesita una dgerigormas legales para adaptar el

producto a las perchas de los supermercados s@lesacertificacion y etiquetado
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2.1.8.Ingresos en base al analisis de mercado.
En la Tabla 24, se expone la proyeccion deswmo mensual de la mermelada en la ciudad
de Manta, cabe recalcar que los datos establesttosetamente tomados de los resultados de

las encuestas realizadas, utilizando los porcentigeuso de frecuencia de cada producto.

Tabla 25
Proyeccion consumo mensual de Manta.
PROYECCION CONSUMO MENSUAL DE MANTA
M. META 3258/F.| 30 | 4,2 2 1 0,5 0,33,17|/0,08 Total

100% Producto % Uso Diario | Semanal | Quincenal| Mensual| Bimen| Trim | Semes} Anual

Mermelada

Artesanal

de fresa 100%| 1 24% | 28% | 44% 4%6.553

dietética

(aloe vera).

Elaborado por: Luis Anchundia D.

El uso diario de este producto es de 1 dehidoe una persona puede comprar una vez al
dia, mediante las encuestas que se realizaromadstra especifica se pudo determinar que un
24% de personas compran semanalmente, 28% quinddfalacuden a comprar el producto
mensualmente y un 4% de personas acuden a compmaieladas anualmente, de esta manera
se puedo determinar la proyeccion de consumo medsldanta la cual es de 6.553.

Y en la Tabla 25, se muestra la proyeccionaidas anual. Se ha tomado en consideracion
la prevision macroecondémica del Ecuador con reepacta inflacion para la tabla 26,
respectivamente: 1,60% en el 2019, 2,39% en 202092 en el 2021, 2,59% en el 2022,
2,69% en el 2023 y 2,74% para el 2024. (Banco @edél Ecuador, 2019)
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Tabla 26
Ingreso en Base al Analisis de Mercado.

Incremento Volumen
Incremento Precios

2% 2%

Inflacion 2,39 2,49% 2,59% 2,69% 2,74%

Producto Cantidad Precio T.I Mensual Anol ARo2 ARo3 Ano4 ARo5
Mermelada
Artesanal de
fresa dietética 6.553 2,50 16.383 196.594205.519 210.842 220.844 226.895
(aloe vera).

Totales $ 16.383 196.594205.519 210.842 220.844 226.895
Totales Unid 6.553 78.638 80.211 80.211 81.815 81.815
PVP Promedio 2,50 2,5 2,6 2,6 2,7 2,8

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Proyeccion de venta.

Los ingresos se determina por un 2% deemento de volumen en el segundo y cuarto
afo, este porcentaje estd inmerso segun la inagesiiy de mercado que se realizé al
crecimiento de ventas de mermeladas en el ecuadbaltando que se considera a partir del
segundo afio debido a que es el afio en que se radapmversion y desde entonces se
maximizara esfuerzos que lleve a crecer el empmandio.

Cada mes MermeSano tendra una proyeccion mkas/eon un total de 6553 unidades
teniendo un ingreso mensual de $ 16.383; la cahtotal a vender por un afio es de 78.638
con un ingreso de $196.594; en el afio 2 la surabdet30.211 unidades con un total de ingreso
$205.519; para el afio 3 MermeSano tendra la cahtiddemandar de 80.211 unidades
teniendo un ingreso total $210.842; para el afiedirh una produccion total de 81.815
productos con ingresos de$220.844 y con segupdaa el afio 5 se tendra la cantidad a
vender de 81.815 unidades de mermeladas artesaiatéticas en la ciudad de Manta

teniendo como ingreso $226.895.

2.2 Analisis de la competencia
2.2.1.Descripcion de la competencia (competidores claves)

El estudio de la competencia de mermeladasugsimportante ya que con la informacién
recolectada se puede analizar y estudiar las feigratebilidades a las principales marcas
consideradas como competencia, para luego tomaialess y ademas ejecutar estrategias que
nos permitird defendernos y diferenciarnos en etaum.

Las principales empresa constituidas carompetencia directaestd compuesta por:
HELIOS es una empresa espafiola que se caractemzpr@ducir toda clase de dulce y
mermeladas con la marca del mismo nombre heliespsaductos se la pueden encontrar en
diferentes puntos de venta en la Ciudad de Manfeectendo al publico mermeladas
artesanales pero con poca variedad de sabor ypeeaio elevado al publico.

SNOB Sipia S.A. elaboracion de productos atitices entre ellos la Mermelada Extra,
light y Dfrut, la cual se la puede encontrar coferéntes sabores recalcando que estos
productos son altos y bajo en azucar.

DANISH GARDEN empresa internacional de propiedachifiar. En 1951, Inga y Peter
Christensen comenzaron a hornear galletas desdeogar privado para las tiendas de
comestibles mas cercanas. Desde ese entoncespaitianha crecido hasta convertirse en una

organizacion reconocida que consta de 10 compaifies paises. Las frutas, conservas y
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mermelada de Danés Garden son productos clasioctoocontenido de azucar que ofrecen
una excelente relacion calidad-precio sin compremkt calidad de la produccion o los
productos crudos. Danish Garden satisface al malasmexigencias de calidad del mercado
actual, a la vez que sigue siendo muy competitivprecio.

Las principales empresa constituidas como etemgia indirecta estd compuesta por:
PRONACA una empresa Ecuatoriana, la cual produgeitantes portafolios de productos,
entre ellas la mermeladas con la marca GustadiB@@tpa 600g, pero con una escasa variedad
en sabores. Ofreciendo al consumidor envase deetsadk multiuso (vaso) o como
normalmente lo conocemos en vidrio comun.

FACUNDO es una empresa espafiola dedicadapeothuccion y distribucion de frutos
secos, aperitivos y patatas fritas como tambiéduymaion y distribucion de mermeladas pero
son altas en azucar.

Teniendo en cuenta a los productos sustitatosuales pueden afectar al comportamiento
del consumidor a la hora de tomar una decisiérodgca, como productos lacteos entre ella
la mantequilla de la marca Girasol elaborada p@nt@resa la Fabril, el manjar y el queso

crema Toni, elaborada por la empresa TONI S.A.

Tabla 27
Descripcién de la competencia (Competidores claves)

COMPETENCIA | EMPRESA MARCA DESCRIPCION | VALOR

Sin azucar, solc
las mejores fruta
de calidad par:
endulzar la
mermelada. Col
una fruta asi ng

Vallisoletana hace falta pone

Helios anadidos. Con u
COMPETENCIA | Helios peso de 28

DIRECTA gramo
considerado
como envase
mediano para €
publico.
Elaboracion de
productos
SNOB Sipia alimenticios
Snob entre ellos 13 $2 72 ctv.
S.A Mermelada
Extra, light vy
D frut, la cual se
la puede

OO

$3.80ctv

O3>

D

53



encontrar cor
diferentes
sabores. Con un
peso de 385
gramo
considerado
como envase
mediano para €l
publico.
Elaboracion de
mermeladas

DANISH Danish consideradas
como  productq $3 41ctv.

GARDEN Garden clasico, una
mermelada  de
340gramos  sin
azlcar

COMPETENCIA INDIRECTA.

COMPETENCIA
INDIRECTA

PRONACA

Gustadina

Una empresa
Ecuatoriana, la
cual produce
importantes
portafolios de
productos y
sabores.
Ofreciendo al
consumidor
envase de sache
de multiuso
(vaso) o como
normalmente lo
conocemos en
vidrio comun.
Con un peso de
270 gramo
considerado
como envase
mediano para el
publico.

t,

$1,42 ctv.

FACUNDO

Facundo

Es una empresa

espafiola
dedicada a la
produccion y
distribucion de
frutos secos,
aperitivos y
patatas fritas

como también

$1,90 ctv.
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produccion y
distribucion de
mermeladas pero
son altas en
azucar. Con un
peso de 340
gramo
considerado
como envase
mediano para el
publico.

Elaboracion de
Mermelada alto
en azucar. Con
SNOB Sipia un peso de 290
Snob gramo $1,67 ctv.

S.A ;
considerado
como envase
mediano para el
publico.

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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2.2.2.Comparacion con la competencia.

En la comparacion con la competencia se aralia mezcla de marketing mix: producto,
precio, promocion y distribucion de las principatesnpetencia antes descrita: Helios, Snob,
Danish Garden, Gustadina y Facundo.

Se ha calificado a cada factor con criteririsea, se dispuso un peso que da relevancia a
cada criterio y se establecié una calificacionldal 4, siendo 1 malo y 4 muy bueno; posterior
a este proceso, se sumaron las ponderaciones gakeorla comparacion a través de las
sumatorias.

A continuacién, se muestra en la siguienttaths factores relevantes:

Tabla 28
Comparacién con la Competencia.
T DANISH
Grupo Subgrupo MERM,I’ESANO wzes || avee | camne GUSTAADlN FAC(;JND
N
Caracteristica ! 4 4 4 2 2
Calidad 4 3 3 3 2 2

PRODUCTO. Garantia 4 4 4 4 4 4
Disefio 3 2 3 3 4 4

Sub total 15 13 14 14 12 12
Lista de 4 2 2 2 3 2
precios

PRECIO Descuentos B 2 4 2 4 4
Forma de 4 4 4 4 4 4
pago.

Sub total 11 8 10 8 11 10
Promocién de 5 5 5 5 5 5
venta

PROMOCION ;u::)hqdad 4 2 2 2 2 2

elaciones 4 2 2 2 2 2
Publica
Mkt Directo 4 1 1 1 1 1

Sub total 14 7 7 7 7 7
Canales K 1 1 1 2 1

DISTRIBUCIO | Localizacion 3 3 2 2 3 3

N gI\J/Ierchandlsm 3 5 5 5 5 5

Sub total 9 6 5 5 7 6

MEDIA 12,25 8,5 9 8,5 9,25 8,75

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Entre los criterios relevantes de producto,riviESano obtuvo mayor calificacion en
caracteristicas, calidad y garantia ya que ofregaroducto con beneficios en la salud de las
personas siendo mas fuerte en este factor en caoiparcon la competencia directa e
indirecta.

“MermeSano” se proyecta como un competidortéu@or los precios ofrecidos en el
mercado, obteniendo el mayor puntaje; a pesataléhaly que tener en cuenta que las empresas
Ecuatorianas la que mas se destaca en el mercada fuierte demanda es Gustadina la cual
ofrecen un producto econémico.

Las promociones, publicidad, relaciones pasliy marketing directo para este tipo de
producto son escasas, MermeSano realizara esiasegxde marketing como estrategia para
dar a conocer el producto de una manera extrasidina

La distribucién es un factor importante ya ggeun conjunto de actividades desde que el
producto se elabora por el fabricante hasta quemprado por el consumidor, MermeSano
estad constituida como una empresa ecuatorianantenien canal indirecto pero corto

optimizando tiempo y dinero.

2.2.3.Ventajas competitivas.

A lo largo de los afos, se han propuesto wdéesio numerosas formas de ventajas
competitivas. Algunos esquemas se han inclinaddgsoventajas en precio, como resultado
de mantener bajo los costes de producciéon. Otrasphapuesto mantener barreras para
mantener a los competidores fuera del mercado.rbtésnte el equipo de marketing se ha
centrado en el perfeccionamiento de la calidadsl@loductos como la via ideal para alcanzar
ventajas competitivas. (P.Schnaars, 2000)

MermeSano basa su estrategia de diferenciagcid@frecer un nuevo producto econémico
100% natural con ingrediente de aloe vera.

El producto a comercializar en la ciudad dentdacontiene mdultiples beneficios para la
salud, se crea una mermelada apta para persondsbetes y sobrepeso convirtiéndose en la
mejor opcion al momento de comprar una mermeladgggndo un mejor estilo de vida

saludable.
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2.2.4 Barreras de entrada.

Para iniciar el emprendimiento se detectafdotores de riesgo que son un obstaculo en
donde la microempresa debe encarar y solucionargoanenzar el negocio sin ningan tipo de
problema.

Las grandes empresas constituidas como congi@teroducen mermeladas a nivel
nacional, teniendo en cuenta que logra grandeteside produccion a diferencia de las Pymes,
compitiendo con estas compafias en cualquier mameintoste de estos productos en el
mercado puede bajar significativamente, cuya beesrconocida comeconomia de escala
La microempresa para crear un producto econémiomalidad tendré la obligacion de crear
relaciones directamente con los proveedores.

Por medio de la investigacion de mercado be gaie existen marcas posicionada en la
mente del consumidor conocido corfwerza de marcg paracontrarrestar este factor la
empresa realizara un conjunto de actividades dé&eatiag para generar reconocimiento y
lealtad hacia la marca.

Se necesita de un fuerte capital para podericar el emprendimiento, esta desventaja es
conocida comdarrera de costes para encarar esta situacion la microempresaaptarun
crédito en BanEcuador.

2.2.5.Andlisis 5 fuerzas Porter.

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es umearneenta fundamental a la hora de
comprender la estructura competitiva de una in@dusiista herramienta de analisis eficaz
permite identificar la competencia en el mas amgdiotido de la palabra de una empresa, asi
como entender en qué medida esta es susceptitddwlgr su capacidad de generar beneficios.
(Michaux, 2016)

A continuacion se detalla las 5 fuerzas dedP@obre los aspectos mas relevantes de la

microempresa.
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3. Amenaza de los
nuevos entrantes

Gréfico 15
Andlisis de la 5 fuerzas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

Competencia

Nuevos

entrantes

en el mercado

—_—

Sustitutos

1.

de los clientes

2. Rivalidad entre

las empresas .
i sustitutos

Poder de negociacion

Clientes

Elaborado por:Michael Porter.

Tabla 29
5 fuerzas de Porter.

4. PODER DE NEGOCIACION CON
LOS PROVEEDORES
e Mercado mayorista ubicada en la
parroquia los Esteros de la ciudad de
Manta.

5. Amenaza de productos

3. AMENAZAS DE

NUEVOS | ACTUALES. B
COMPETIDORES e Gustadina
ENTRANTES. e Facundo
SALOE-Mermelada de e Helios
aloe vera. e Snob
* LAS CORONAS-

Mermelada Ecoldgica
de fresa con aloe vera.

2 RIVALIDAD DE
COMPETIDORES

¢ Danish Garden

1. PODER DE NEGOCIO
CON LOS CLIENTES

. AMENAZAS DE

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Mantequillas

Manjar

Rey Quesos -Cremas
Tony

e Supermercados de Manta.
e Despensas barriales.

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Poder de negociacion de los clientes:

Comercializando un producto Ecuatoriano y gbB#ene su materia prima en el mismo
sector ofrece un producto de calidad y econdmioosiderando que los supermercado e
hipermercado tienen un poder de negociacion elegaclamparacion con los clientes y son
factores claves para el reconocimiento del producto
Rivalidad de competidores Actuales:

La rivalidad de la competencia es alta yaspreempresas grandes, las marcas detectadas
y constituida como la mayor competencia y teniemdgyor experiencia en el mercado son:
Gustadina y facundo considerados como marcas g¢@ammas no Ecuatorianas. La rivalidad
en el sector se considera una barrera baja yaso® teenen una actitud pasiva en el mercado.
Amenazas nuevos competidores entrantes:

La microempresa para ejecutar el emprendimidabe contar con una gran inversion, ya
gue se necesitara una fuerte y segura infraesteuctin todos los equipos necesarios para la
produccion por lo cual se lo considera como unaebamivel alto para la entrada de nuevos
competidores en el sector.

Poder de negociacion de los proveedores:

El poder de negociacion de los proveedoredtes/a que en la ciudad se puede encontrar
diferentes puntos de ventas al por mayor de frgteasdo la fresa principal materia prima para
la elaboracion del producto final. El principal peedor de la materia prima se la localiza en
el mercado mayorista de la Parroquia Los Esterddaaria.

Amenazas de producto sustituto:

La amenaza de productos sustitutos es muy ydtaue existen en el mercado varios
productos que pueden reemplazar a la mermeladdasomantequillas, manjar, quesos y
cremas, es decir que los productos de mermeladapitem también con las empresas de
produccion de consumo tradicional como son loset&ctlos cuales son producidos por

empresas Toni S.A, o La Favorita.

2.3 Precio
2.3.1.Variables para la fijaciéon de precio.

La microempresa “MermeSano” fijara el jjwete acuerdo a las siguientes variables:

* Sugerido por la demanda.
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» Costos de fabricacion.

» Competencia directa.
2.3.2.Determinacion del precio.

Se determiné el precio de $2,50, basado erstostegias de fijacion de precio las cuales
son:

Estrategias de precio sugerido por la demandaesta estrategia se utilizé a través de
los resultados de las encuestas, donde se le poeglan muestra cuanto estan dispuestos a
pagar por un producto como el que se propone 8%l @& los encuestados aceptaron el
precio de $2,50.

Fijacion de precios basada en los costos deoduccion: para esto se calculd todos los
costos y gastos que conlleva la elaboracion delymto, una vez que se obtuvo el costo cuyo
valor es de 0,85ctvs por unidad se le increment@ancentaje de ganancia previamente
establecido y dio como resultado un porcentajet@i@para la empresa siendo este el 66% de
margen de ganancia sumando asi un precio de $2,50.

Fijacion de precio basada en la competenciardcta: la empresa adoptara un precio
econdémico que el de la competencia, introduciendmercado un producto interesante,

beneficioso e innovador.

2.4 Distribucion y Localizacion

La distribucién del producto de MermeSano $&giguiente:
Grafico 16
Distribucién

CANAL INDIRECTO CORTO: UMN MNIWVEL

da e === N 'V ]

Cormsurmbdor

Fabricaribs retabisr

Elaborado

por: Luis Anchundia D.

PRODUCTOR O FABRICANTE ------ DETALLISTA------ CONSUNDOR FINAL

El canal para distribucion del producto sedirecto, ya que pasara por un intermediario
siendo este un nivel de canal corto su modificaciérprecio pasara desapercibido ya que
pasando por este proceso tendra un leve increreargbprecio.

Se eligen los lugares mas adecuados a lasidades del cliente y a las politicas de
distribucion. Se examinara los lugares mas adesuselgin las encuestas realizadas, para la

trasportacion del producto optimizando tiempo ya®sl momento de su entrega
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La localizacion de la microempresa estaraadsicen la Ciudad de Manta-provincia de
Manabi, barrio El Porvenir- entre la Av 207 y cali@.

Gréfico 17
Localizacion.
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Elaborado por:Luis Anchundia D.

Transporte
Para trasladar el producto a los diferentetimtede la ciudad se utilizara un vehiculo para
llevar la carga y abastecer la demanda. Vehicukviet a diesel de segunda mano, del afio

2015, una cabina estilo furgdn valorado en $17.000.

Grafico 18
Tragnnrte

Elaborado por: Luis Anchundia D.
El producto MermeSano sera distribuido a ppalgs supermercados de la ciudad de Manta:

* Supermaxi.
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*  Megamaxi.
* Gran Aki tarqui.
o Aki.
* Tia.
* Mi comisariato.
* Hiper market.
2.5 Estrategia de promocion

Las estrategias de promocién deben ser ptadidis y ejecutada para lograr los objetivos de
la microempresa tanto en reconocimiento del pradoctno en ventas, cuyas actividades no
deben ser esporadico ni mucho menos improvisadex&eminara el caso para escoger las
Optimas estrategias de promocion de ventas paral gliente visualice y deguste del producto,
cuyas actividades deben liberar rentabilidad olstenevos clientes y mantener los existentes.
Se pretende incluir los cuatros elementos basiedsdb anuncio exitoso: Atencion, Interés,
Deseo y Actuacion (AIDA).

“La promocion de venta consiste en todas tdwidades de marketing distintas de las
ventas personal, publicidad, promocién de ven&acione publicas que estimulan la compra
de los consumidores. Es una herramienta a corzo piae se utiliza para estimular incremento
en la demanda” (MCDAIEL, 2011)

El objetivo de estrategias de Promocién esalogl posicionamiento del producto en la
Ciudad, mediante estrategias que permitiran lograatisfaccion de las necesidades de los
consumidores. Los beneficios que ofrece el produntairan en las ventas, permitiendo

establecer un objetivo medible a corto plazo.
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2.5.1.Clientes claves.

Los clientes claves de MermeSano es el publicgeneral, la mermelada esta creada para
personas que sufren de obesidad, diabetes y edspdes personas deportistas ya que el
producto es 100% natural sin ninguna clase de goigon propiedades beneficiosas para la

salud. Considerando a estas personas como clidates.

2.5.2.Estrategia de captacion del cliente.
Las herramientas a utilizar “MermeSano” paptar rapidamente al cliente sera:

REDES SOCIALES:

“Ecuador ya supera los 17 millones de habitagteuenta actualmente con mas de 13,6
millones de usuarios conectados y con acceso métt€Ponce, 2018 ).

En este medio de comunicaciéon se informartodas las actividades de la organizacion
donde se espera persuadir al cliente y otros sddoes sobre el producto, para lograr los
objetivos organizacionales tales herramientas bzarti seran: WhatsApp, Instagram vy

Facebook.
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WhatsApp
Herramienta de Comunicacion muy utilizado yla@mctualidad con méas de 7100.000 de

usuario en Ecuador por el cual se tendra comurdinamn los posibles clientes.

Graéfico 19
NUmero de usuario que utilizan WhatsApp en Ecuador

ECUADOR

' Mensajeria |

¢ @

Whatsapp

Usuarios |{Oct 2018]
7100.000

Fuente: Formacion general de estadisticas de audienciaeeles sociales en el Ecuador
Elaborado porLuis Anchundia D.

Gréfico 20
Disefio del Perfil de WhatsApp
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Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Instagram
Red Social muy conocida, con mas de 3.8 mélode usuarios utilizan Instagram en

Ecuador, se manejara para subir fotografias, vjdemseficios y propiedades que causa el

producto en la salud de las personas.

Gréfico 21
NUmero de usuario que utilizan Instagram en Ecuador

Instagram
Usuarios {Oct 2018)

2l :

ones ot

Fuente: Formacién general de estadisticas de audienciaegles sociales en el Ecuador
Elaborado porLuis Anchundia D.

Gréfico 22
Disefio del perfil de Instagram
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Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Pagina por red Social (Facebook)

Pagina visitada con mas de 12 millones derigsique utilizan Facebook, el mismo por el
cual se tiene la oportunidad de interactuar cqublico. La organizacién crearé en este medio
una pagina web para comunicar y persuadir al usuggila misma manera se recolectara datos

importantes por medios de comentarios como métdeasvestigacion.

Gréfico 23
Numero de usuario que utilizan Facebook en Ecuador

*

Facebook
Usuarios (Oct 2018} |

120 Total |
Fuente: Formacion general de estadisticas de audienciaeeles sociales en el Ecuador
Elaborado porLuis Anchundia D.

Gréfico 24
Disefio del perfil pagina en Facebook.
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Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Los medios de comunicacion antes mencionados una herramienta poderosa en
mercadotecnia con el objetivo de crear emocioneseguir seguidores y clientes, este método
podra detectar las necesidades o problemas qugemusinte un cliente podria tener sobre el
producto y saber que emociones lo mueven, usareinggy videos adecuados que impacten
y trasmitan un determinado mensaje, usar técneasmgywriting donde escribir frases o textos
hara que el publico objetivo se sienta identificado la marca.

Facebook cuenta con un total de 12M de ussiatisstagram 3.8M y whatsapp 7M
recalcando que son un medio de comunicacion paratlel 38% de los encuestados prefieren

este medio para informarse de cualquier novedad.

Se creaanuncios publicitarios en Faceboolkya que cuenta con 12M de usuarios, la cual
se invertira cierto capital para llegar a una mayatiencia en esta red social.

Para crear un anuncio se procede a ir a agafigones de Facebook, inmediatamente a
crear anuncio donde el contenido se puede presentagdispositivo moviles como en
ordenadores, mostrando imagenes o videos por atta fambién se puede exhibir la mezcla

de estas dos variables para dar a conocer el goodaaina manera apropiada.

Gréfico 25
Contenido del anuncio.
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FuenteFacebook
Elaborado poruis Anchundia D.
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Se personaliza el segmento del anuncio ptdnlici Tal caso de la empresa MermeSano la

informacion estara dirigida para hombres y mujemsun rango de edad de los 18 a 60 afios

en la ciudad de Manta.
Gréfico 26
Audiencia.
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FuenteFacebook
Elaborado pot:uis Anchundia D.

Se afiade un método de pago este puede starjgta de crédito o débito, debe tener en

cuenta que el dia de facturacién por tal anuncidigitario se basa en un periodo limite de 24

horas.
Gréfico 27
Presupuesto y duracion.
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Elaborado pdruis Anchundia D.
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Se obtiene el anuncio publicitario de una mamépida y efectiva para llegar a un gran

numero de audiencia, cuya campafa publicitariacstrara dentro del propio Facebook.

Graéfico 28
Anuncio publicitario
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Elaborado por:Luis Anchundia D.

La organizacion MermeSano invertira $300 didanensuales para que esta campafia se
ejecute donde cuya plataforma ofrece un inmensamneh de posibles clientes con el objetivo
de generar lucro, con un alcance de audiencia rsomes 11.552 a 65.060 como lo indica la
tabla 27; donde la oportunidad de desarrollar brgndhacia los clientes sea efectiva.

Responsables de esta operacion, el director destiraglde la microempresa MermeSano.
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Tabla 30
Opciones de presupuesto para promocionar paginaeback.

PRECIO
ALCANCE DE PERSONAS POR DIA
$2,00
2.012-9.289
$5,00
5.374-21.776
$10,00
9.626-44.513
$15,00
11.552-65.060
$20,00
13.485-78.105
$25,00

15.514-96.965

Fuenteacebook.
Elaborado por:Luis Anchundia D.

La organizacidén estima promocionar el prodymio este medio los meses de: Febrero,
Marzo, Abril, Mayo, Junio, Agosto, Octubre, noviempDiciembre. Con una inversion total

de publicidad en Facebook anual de $2.700 dolares.

Tabla 31
Presupuesto publicidad en Facebook.

PRESUPUESTO PUBLICIDAD EN FACEBOOK

Meses a
utilizar

Facebook $ 300 9 $2.700
Elaborado port.uis Anchundia D.

ftem Mensual Total Anual
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PUBLICIDAD MASIVA

Radio local.

Para promocionar el producto de una manegdiceey al oyente del publico, se pretende
alcanzar mayor audiencia de manera economica, taoempresa MermeSano realizara
actividades por medio de la radio para el segméatmercado establecido. La organizacion
realizara campafas publicitarias de la Mermeladasanal 100% Natural a base de Aloe
Vera en la emisora Radial en Manta Canela 89.3.

La idea creativa surge tomando como referenaras spots radiales en la plataforma
YouTube, en los cuales se resalta mucho los didlegdre dos o mas personas, sonidos
[lamativos, y jingles musicales de marcas existente
Por tanto se hiso una fusion de estos tres elementaunes en publicidades para la creacion
de esta cufia de radio:

Para la transmision de la publicidad se escegiespecial el paguete de 3 cuiias diarias de
lunes a sdbados en horarios rotativos de 09:008,1&n un costo de $720 dolares mensuales,
toda esta informacion fue proporcionada por la 8driana del Pilar Tovar, Directora de

Canela Manabi.

Tabla 32
Presupuesto radial.

Radio Canela

3 Cuias de Lunes a sabados en horario rotativo d®00 a 19:00

Paquete . . : : :
Precio  Precio Precio Precio Meses a Precio

de cufias o -

o unitario total semanal mensual utilizar anual
diarias
3 cuias
de 15" $10,00 $30,00 $180 $ 720,00 7 $5.040,00
segundos

FuenteAdriana del Pilar Tovar, Directora de Canela Manabf

Elaborado poruis Anchundia D.

La microempresa MermeSano utilizara este mddi@omunicacion los meses de abril,

junio, agosto, noviembre, diciembre, febrero y roarz
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PUBLICIDAD EXTERIOR:

La organizacion utilizaréa un medio publicitagn movimiento considerado como valla-
movil la cual ofrece un alto impacto reforzandaéenpana publicitaria de la organizacion,
cuyas actividades se desarrollara en un bus dmfzecativa de buses 23 de octubre.

Se escoge un bus de esta cooperativa delgjde eecorren lugares donde existe actividad
comercial y cruzan gran parte de los puntos clava diudad, cabe recalcar que la cooperativa
cobra una tarifa por el servicio, presta su meditr@asporte para este tipo de publicidad movil.
El valor a pagar por el mes de uso en las partesalas y trasera del bus es de $190 ddlares,
donde se incluye adhesivo y garantiza que cadarseatdus cambiara de ruta, la cual se da a

conocer como una estrategiatatending visual.

Gréfico 29
vallas moéviles lateral.

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Grafico 30
valla méviles posterior.

Elaborado por:Luis Anchundia D.

La microempresa utilizara este tipo de publicitteslmeses de julio, Noviembre,
Diciembre y Febrero. Una vez establecidas lastegiiess de publicadad se procede a

realizar el costo anual de la misma.
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Tabla 33
Presupuesto publicidad exterior.

PRESUPUESTO PUBLICIDAD EXTERIOR.

Meses a Total
utilizar Anual
Valla-Movil $ 190,00 4 $ 760,00

Elaborado por:Luis Anchundia D.

item Mensual

A continuacion se presenta el presupuestorgkede publicidad que la microempresa

MermeSano realizara.

Tabla 34
Presupuesto General de publicidad.

PRESUPUESTO GENERAL DE PUBLICIDAD

. Meses a Total
[tem Mensual -
utilizar Anual
Facebook $ 300 9 $2.700
Radio $ 720 7 $5.040
Vallas Moviles $ 190 4 $ 760
$
Total 8,500

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA

Para crear un vinculo y estimular al clienta adquisicion de compra del producto en el
punto de venta se toma en cuenta dos factoresrhemtales:
v' Envase

v" Merchandising

El envase del producto MermeSano es un frdsocadrio ayudando a alargar la vida del
producto protegiendo la calidad, integridad e mgig es una herramienta para poder llamar
la atencion del cliente, este tiene que informaboresolas caracteristicas, beneficios y
promociones que brindara el producto actuando dderchandising visual y al mismo tiempo
de seduccion de acuerdo a su disefio, color y fdehanvase.

Los principales materiales a utilizar en eltpude compra son: rompe trafico, Floor Prints,
Cabezote o Heade Card, Cenefas. Cuyos materialdgaten disefio Unico y original. La
microempresa MermeSano realizara estas actividauld® principales supermercados de la
ciudad.

Rompe trafico: es un elemento decorativo que interrumpe, sepquelbranta el transito o
circulacioén de los consumidores en el punto deav&hsu principal funcién es la de llamar la
atencion, con el fin de contribuir en la percepaiérios usuarios de los productos exhibidos.
(Cortés, 2017)

La microempresa utilizara este implemento tbeses tanto de festivos como de
acontecimientos importantes para disefiar un rorafied apropiado: Abril considerado como
el mes de la salud y de la tierra; junio mes delimambiente, contra el trabajo infantil y mes
del padre; octubre mes mundial de la sonrisa gs®ido nacional; febrero considerado el mes

del amor y la amistad.
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Gréfico 31
Rompe tréafico

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 35
Presupuesto Rompe-trafico

MATERIAL P.O.P

p. Unid. Mesesa  Total

ftem Medidas P Mensual >
unitario totales utilizar anual

15cm de

Rompe-traficoo  ancho x
Stopper 30cm de $15 24 $ 360 4 $ 1440

largo

Fuente:Zoom Marketing y Publicidad
Elaborado pot.uis Anchundia D.
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Floor Prints o huella de pisoeste material se coloca en el piso entre susdnes destaca
la magnificacion de marca, es decir, la hace noganar presencia. (Serrano, Material POP,
2018)

Para personalizar un Floor Prints apropiadbaseonsiderado los meses de Abril; junio;
Octubre y febrero

Graéfico 32
Floor Prints o huella de piso.

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 36
Presupuesto Floor Prints o huella de piso.

MATERIAL P.O.P

ftem Medidas b Unid. Mensual Meses a Total
unitario  totales utilizar anual
50cm de
Floor Prints o ancho x
huella de piso 70cm de $ 30 12 $ 360 4 $ 1440
largo

Fuente:Zoom Marketing y Publicidad
Elaborado pot.uis Anchundia D.
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Cabezotees el elemento publicitario que va ubicado emkseza de la estanteria o gondola.

Su funcidn, tanto publicitaria como informativa,usmaterial de apoyo complementario a la

marca a destacgiGamer, 2017)
Se disefia este material P.O.P. programadoseméses de Abril y Octubre.

Gréfico 33
Cabezote

ngfué no W
Beoidistr s

Uit .

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 37
Presupuesto Cabezote

MATERIAL P.O.P

ftem Medidas P Unid Mensual Meses a Total
unitario totales utilizar anual
20cm de
ancho x
Cabezote 40cm de $35 12 $ 420 2 $ 840
largo

Fuente:Zoom Marketing y Publicidad
Elaborado pot.uis Anchundia D.
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Cenefa:Una cenefa es un material decorativo largo y danaino menor, ubicado en los
bordes de anaquel o estante, debajo de los praducas cenefas tienen como funcién
especificas comunicar precio, delimita el espacie ¢ producto debe ocupar, hace destacar
el nombre de la marca. (Serrano, Material POP: fasngué son y como benefician a una
marca, 2017)

La microempresa utilizara las cenefas conartiw los meses abril, junio, agosto, octubre
y diciembre; destacando que en agosto es el mediahwa® la juventud y del nutricionista;

diciembre mes de universal de los derechos humanoke buena y navidad.

Gréfico 34
Cenefa

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 38
Presupuesto de Cenefas

MATERIAL P.O.P
Precio Meses a Total

ftem Medidas =
total utilizar anual
10metros
Cenefas x15cmde $30 5 $ 150
ancho

Fuente:Zoom Marketing y Publicidad
Elaborado pot.uis Anchundia D.

Cuyos materiales se realizaran en Zoom maugkstipublicidad, empresa ubicada en la
avenida la cultura de la ciudad de Manta. A comtondn se presenta una visualizacion de los

materiales ya nombrados en el punto de venta.
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Grafico 35
Presentacian.de los materiales en el punto de venta

Elaborado porLuis Anchundia D.

A continuacion se considera el presupuedtd tie estos materiales publicitarios en la

siguiente tabla:

Tabla 39
Presupuesto general de material P.O.P.

PRESUPUESTO GENERAL DE MATERIAL P.O.P

item Abril Mayo Junio Agosto Octubre Diciembre Febrero ,;\rr?lgaall
Rompe-trafico o
Stopper 360 360 360 360 1.440
Floor Prints 360 360 360 360 1.440
Cabezote o
Heade Card 420 420 840
Cenefas 30 30 30 30 30 150
Total 3.870

Elaborado porLuis Anchundia D.
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Tabla 40
Cronograma de Actividades de comunicacion.

Descripci6n Abril Mayo Junio Agosto Octubre Noviembre| Diciembre | Febrero Marzo | Observacion
112/3|4/1|2|3|4|1/2|3|4]1]2|3|4[1]2|3|4|1 |2 |3 |4|1]2|3|4]|1]2|3|4]|1|2|3]|4

Redes

sociales

WhatsApp Anuncios

publicitarios
durante

determinado
tiempo del afo en
estas redes
sociales.

Instagram

Facebook

Publicidad

masiva

Radio/canelad 3 cufias diarias de

. Lunes a Sabados

Manabi

Publicidad Vallas méviles en los

exterior buses de lalinea 8y

I 9dela

(Vf,i as cooperativa(FETUM)

moéviles)

Publicidad

en el punto

de venta

Rompe-

tsr?flco 0 Abastecimiento de
opper materiales P.O.P|

Floor Prints en el punto dg

Venta. Durante

Cabezote determinado

Heade Card tiempo del afio

Cenefas

Presentado port.uis Anchundia D

81



3. OPERACIONES

3.1 Producto

3.1.1.Descripcion del producto.

La mermelada artesanal a producir es 100%alade fresa y elaboracion local debido a
gue esta es mas econdmica y abundante a difedmtaafruta importada. Con ingrediente de
aloe vera dando un toque de sabor unico y esppaia,lo cual sera envasada en un frasco de
vidrio de 270 gramos. Siendo una buena opcién ahembo de elegir un producto que aporta
propiedades beneficiosas para la salud en lasrBsso

3.1.2.Disefio del producto.

Se presentara el disefio del producto ya tewirpara distribuirlo a su destino final,
asegurandonos que este llegue en excelente estado.
3.1.2.1.Marca.

‘“MERMESANQO”

Por descripcion creativa MermeSano se ideatién ofrecer un producto con calidad,
producto saludable y con beneficios para las passon

3.1.2.2.Logotipo.

Gréfico 36
Logotipo
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MermeSano

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Se personaliza el logotipo del producto lal capresenta a la imagen corporativa de la
organizacion y a los productos, cuya caracteriskitdogotipo esta formada por un simbolo y
letras en su interior; cuyo simbolo representa @md circulares basandose a una nube
constituida como una empresa innovadora por idesicas, y su sello de Identidad propia
“MERMESANO” simboliza un producto natural, sanoslidioso; representado por un color
verde caracterizado por ser una microempresa nuewvalesarrollo, a nivel emocional el color
verde trasmite seguridad y confianza en el consomigestacando una corona representando

los objetivos que desea alcanzar la organizaci@uanto a respeto y victoria.
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3.1.2.3.Prototipo del producto.

Gréfico 37
Prototipo del producto

Elaborado por:Luis Anchundia D.

3.1.2.4.Envase.

Gréfico 38
Envase.

[T

Elaborado por:Luis Anchundia D.

El empaque del producto se basara en un ermeasidrio de 270g con tapa enroscable

ideal para guardar y proteger el contenido de &osegura.

83



3.1.2.5.Slogan.

“Regalando Sonrisas Naturales para tu Vida”

3.1.2.6.Etiqueta.

Gréfico 39
Etiqueta.
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Elaborado por:Luis Anchundia

La etiqueta esta integrada por diferentes ehdos que son muy importantes para introducir
el producto al mercado y mostrar informacion nedasd consumidor tales como: codigo de

barra, ldentidad corporativa, peso, semaforo vy rvalatricional del producto. Atributo
importantes para adaptar el producto al mercado.

3.1.2.7.Empaque.

Grafico 40
Empaque.

MermeSano )
— =

Elaborado por:Luis Anchundia
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El embalaje del producto estara conformadauparcaja de carton de 32 cm de ancho y 50
cm de largo con una altura de 25 cm. En dondere@¢ainidades de mermeladas con la marca
MermeSano. Con separadores de seis por cuatrodesidpara evitar posibles accidentes
(golpes y rayones) cuando se comercialice el ptodalkcmercado. Destacando en la parte
frontal del embalaje el logotipo para el reconoem® de la microempresa cuidando la
presentacion del mismo. Listo para su distribucion.

3.1.3.Aspectos diferenciales.

La marca MermeSanus ofrece a los consumidoresabor distintivo principalmente con
vitaminas, fibras y minerales ideales para la sd&ulhs personas especialmente con problemas
de obesidad, personas deportistas y personas cblemas de diabetes ya que este producto
es bajo en azucar adecuado para este tipo de psrddarmeSano ofrece:

* Un producto con calidad.

» Con sabor Unico y especial.

* Producto innovador beneficioso para la salud.

* Un producto atractivo por disefio y envase.
3.2 Proceso productivos
3.2.1.Proceso de elaboracion o servuccion.

Las actividades para la elaboracion de unymiodde Calidad cuyo caso es Mermelada de
fresa con aloe Vera, consiste obtener en excedstaelo la materia prima con las herramientas
necesarias para realizar el proceso con las megarediciones contando con un personal
altamente calificado, creando un producto artesd®@l% natural ofreciendo mudltiples
beneficios para la salud. A continuacion se detallaateria prima a utilizar y materiales e

insumos necesarios en el area de produccion:
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Tabla 41
Principales materiales para la elaboracion del puotb.

Materia Prima Directa Materia Prima Indirecta
* FRESA. * Agua.
¢ Limon.

+ Aloe Vera.

Materiales Directos Materiales Indirectos
» Envase de vidrio. » Balanza.
» Etiqueta. » pH. Metro o cinta indicadora de
» Empaque. acidez.

» Cucharones.

Maquinarias

» Maquina lavadora de frutas |y
verduras.

» Cortadoras industriales de fruta.

» Marmita industrial.

» Maquina esterilizadora de envase

Elaborado por:Luis Anchundia D.

3.2.1.1.Descripcion del proceso productivo.

Para la elaboracion del producto mermeladssanial dietética se lo debera realizar en las
maximas condiciones de higiene y sanidad para tizaarsu calidad y conservacion, a
continuacion se presenta el proceso de elaboracion.

v Seleccion
Pesado de materia prima
Lavado (desinfeccién y enjuague)

Pelado y cortado
Coccion
Esterilizacion

Envasado al vacio.

AN N N N N

Almacenamiento
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v Etiquetado.
v' Cadena de suministro.

v" Cliente final.

Seleccion

Se selecciona la fruta en el mejor estado gedwentar: firmeza uniformidad en tamafio y
forma, libre de deterioro microbiano, qguemadureawsa del sol, golpes, malluga duras, dafos
por insectos, quebraduras o rajaduras, sin olosapores ajenos al fruto. La cual se la realiza
por simple apreciacion visual y de contacto. Cuypz@so es necesario contar con dos personas
para optimizar tiempo.

Para la manipulacién de la fruta es neces#iliaar guantes de nitrilo.

Pesado de materia prima

Se pesa la fresa en una balanza digital adg@a@aenaxima de 100 kilos, determinando el
rendimiento del proceso. Los operarios de estaaetapel mismo la cual se encargé de la
seleccion de la materia prima.

Lavado (desinfeccidn y enjuague)

Se realiza este proceso con el objetivo deareibda la suciedad de la fruta que haya
adquirido durante su etapa de pos-cosecha, traespdrasliado de la misma a la instalacion
de la microempresa asegurandose de tener un poodacalta calidad para el proceso. Se
determina el lavado en base a una desinfecciéagaa y liquido desinfectante de frutas (star-
bac) durante 5 minutos, dicho tiempo se contrada tgo de bacteria y hongos en la fruta por
la cual el ojo humano no la puede visualizar.

Para este proceso se utiliza la maquina dedtade fruta, después de la desinfeccion se
rosea la fruta con abundante agua y para trastadath siguiente operacién se utilizan
canastillas plasticas perforadas.

Para cumplir con este objetivo es necesaunlin@ dos operarios donde cada trabajador
debe utilizar sus respectivas vestimentas de legieseguridad.

Pelado y cortado

Las fresas desinfectadas se traslada al arpalddo y cortado; para el pelado de la fresa se
realiza de forma manual empleando cuchillos en e@adb se cortara los tallos y hojas de la
parte superior optimizando tiempo, después de ga se coloca en baldes para luego pasar
por la maquina cortadora de fruta, donde la metaear por mitad y cuartos de la fresas. Para

esta etapa se necesita de dos operarios.
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Coccion

Es la etapa mas delicada del proceso, la ilmgiema ya cortada se la ubica en la marmita
siendo esta una olla de acero inoxidable principatmpara coccién de cualquier tipo de fruta
en este caso la fresa y poder tener una mayor tvace&n de pulpa de la misma con gran
eficiencia y gran capacidad.

La marmita a utilizar tiene una dimension 88®litros, disefiadas para lograr doble giros
y regulacién de velocidades, coccién a gas pord@rede vapor, con rueda para garantizar
mejor trabajo y limpieza.

El tiempo de coccion no debe exceder del memepara conservar el color y sabor natural
de la fresa en el producto terminado, el tiempéawde 40 a 60 minutos de acuerdo a la cantidad
de pulpa a concentrar. A la mezcla a concentrég adicionan los siguientes insumos: Aloe
Vera y Acido citrico (limén). Responsable de esteeso un operario.

Esterilizacion

La esterilizacion: es el proceso de elimimaatforma de vida microbiana en el frasco de
vidrio incluyendo bacterias, hongos y virus capategroducir deterioro en los alimentos y
enfermedades se la realiza de la siguiente manera.

Primero lavar los frascos y tapas con cepilfodetergentes para luego enjuagarlos
perfectamente.

Segundo se necesita una cacerola grande de iao&idable, ubicar dentro de esta una
reguila metélica para que no se golpeen los fradeasdrios al momento de su esterilizacion.

Tercero llevarlo al hervor, se necesita infidlos frascos con sus respectivas tapas a la
cacerola ya lista y cubrirlos con agua con un dprago de 20 minutos hirviendo.

Con ayuda de unas pinzas se retira los frasmosnucho cuidado para luego colocarlos al
horno con un tiempo minimo de 3 minutos logrande malos los frascos y tapas se sequen.
Se debe tomar en cuenta que se esteriliza losofgsra utilizarlos en el momento mas no
para guardarlos.

Este proceso se lo realiza durante la coquida esta etapa se necesita un operario
Envasado al vacio.

Un perfecto envasado al vacio es donde sermbén perfectas condiciones y por un largo
periodo la mermelada.

Después de la coccidon de la mezcla se progatiscargar la mermelada adn caliente al
envase de vidrio ya esterilizado se llena los frascse cierra herméticamente ubicandolos
boca debajo de 3 a 5 minutos para eliminar conaldrade la mermelada los posibles

microorganismos que hubieran quedado en la tapa.

88



Almacenamiento

Terminado con todos los envase se deja eriposnversa de 3 a 5 minutos trascurrido
este tiempo se voltea a su forma natural dejanfi@epor 4 o 5 hora como minimo para que
la mermelada tome su consistencia final. Despu&sigetiempo se traslada la produccion en
un ambiente fresco y seco para después trasladadalestino final.

Etiquetado.

El etiquetado constituye la etapa final delgeiso de elaboracion de la mermelada. En la
etiqueta se debe incluir toda la informacién refeel producto.
Cadena de suministro.

En este paso se involucra a todas las foreaseparacion para la distribucion del producto
gue se vendera, en el cual se va a planificar,nirgay coordinar todas las tareas para
cumplirlas, en ello se busca que la comercializaciél producto sea mas facil para que el
publico logre adquirirlo.

Cliente final.
Es la persona mas importante en la organiga@due sera la razon de vivir de la empresa

y desarrollo de la misma.
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3.2.1.2.FASES DEL PROCESO DE PRODUCCION (REPRESENTACION EBICLOS O ETAPAS).

Tabla 42
Descripcién del sistema productivo.

PROCESO DE PRODUCCION

\
N
L L, . : Lavado (desinfeccion
Recepcion de la Seleccién de Materia Pesado de la materia y enjuague) J Pelado y cortado
materia prima Prima prima
J
Almacenamiento Envasado al Esterilizacion ( Coccion
Bodega vacio. L
[ Etiquetado. ]
Cadena de [ Cliente final ]
suministro

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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3.2.2.Capacidad instalada o tamafio.

Se conoce que la capacidad de produccion engrd la microempresa por cada 20 kg
trabajados en la produccion de una marmita se a&stina cantidad de 93 envases de
mermeladas. Es decir se realizaran dos produccairida dando un total de 186 mermeladas
diarias multiplicado por 22 dias laborales es dalanes 4.092 unidades.

3.2.3.Tecnologias necesarias para la produccion.

Para la elaboracién del producto se contar&anos equipos tecnolégicos como: Marmita,
Cortadora de fruta, Lavadora de fruta, PH. MetRalanza, con el firme propdsito de contar

con una buena produccién y cumplir con las exigende los clientes.

Tabla 43
Tecnologia 0 maquinarias necesaria para la prodénci

. Precio Precio
Cantidad producto Descripcion o
unitario total

Marmita Este equipo se emplea parq el
mezclado y calentamiento de|la
pulpa de fruta. Considerando
como proveedor el Mercado
Libre Ecuador. $2500.00 | $5000.00

Es una maquina econémica que
corta fruta y vegetales en gajos,
segmentos, bastones y tambjén
Cortadora de fruta.| en otros cortes especiales.

& Mediante un empuje
cadencioso, empujadores d

e
. . $900.00 $900.00
alta calidad, juegos de corte| y

una carga variable el modo de

&
- :\S.ﬁ ®

trabajo es productivo
Considerando comp
proveedor el Mercado Libre
Ecuador.
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Lavadora de fruta g Esta disefiada para lavar|y

presion. limpiar la fruta antes de su
procesamiento. La fruta en [a
lavadora, es lavada con agua y
cepillos suaves que la dejan

intacta. Considerando como
$250.00

proveedor el Mercado Libre ¢2o50 00
Ecuador.

Es el instrumento de pH para

mediciones en sustancias

semisolidas, como gelatings,

cremas,  carnes, quesos,

mermeladas frutas. La
PH. Metro y

combinacion de punta de

2 = » $75.00 $150.00

’ penetracion de pH y sonda gde

temperatura para una eficaz

compensacion de la

temperatura es exclusiv

D

Considerando como proveedor

el Mercado Libre Ecuador.

Es un instrumento que sirye
balanza para medir la masa de lps
1 objetos, en este caso de |os
ingredientes para la produccion $ 100 $ 100
de mermelada. Considerando
como proveedor el Mercado

Libre Ecuador.

Total: $ 6.400

Elaborado por:Luis Anchundia D.

3.2.4.Cronograma de produccion.

A continuacién y a modo de ejemplo se puedemiar como seria el cronograma de un dia
de produccién de la mermelada artesanal dietétita @udad de Manta

Gréfico 41
Diagrama de procesos.
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SIMBOLO NOMBRES DESCRIPCION
Indica las
OPERACION principales fases
del proceso.
. Verificala
D INSPECCION .
calidad.
) Indica el
! TRASPORTE movimiento de
materiales.
I: . ESPERA Indica demora
Indica depésito
ATLMACENAMIENTO .
M. de un objeto

Elaborado por:Luis Anchundia D

Tabla 44

Cronograma de produccion

FICHA DE PROCESO

Transformacion

Proceso Requisitos Indicador Objetivo
Mermelada
Elaboracion de
] Programa
Proposito Mermelada o
Pre-requisitos
artesanales
] Elaboracion
Toda el area de Plan de
Alcance . y de un
produccion produccion
producto
Responsable y
Jefe de produccion
del proceso
N ACTIVIDAD Tiempo Ob o
. servacion
() O A\ s [D (minutos)
Recepcion de I
2 o - 5
materia prima.
3 Seleccion - 10
Lavado _
_ » El tiempo
4 (desinfeccion y - 10 .
] puede variar
enjuague)
5 Pelado y cortado - 15
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» El tiempo
6 Coccion 25 )
puede variar
7 Esterilizacion - 10
Envasado al
8 y - 5
vacio
9 Almacenamiento 5
10 Etiquetado 10
Cadena de
11 o 5
Suministro
12 Cliente final - -
100
Total .
minutos

Elaborado por:Luis Anchundia D.

3.2.5.Control de calidad.

La mermelada como todo producto de consunta debe elaborar con el maximo control
de higiene creando confianza y seguridad, asi misoneercializando un producto de alta

calidad para el publico. Se debe tomar en cueastsidmientes actividades:

v Inspeccion de entrada sobre la materia prima yzeealina correcta seleccion de las
fresas en donde todas deben estar en perfectmestad

v" Un lavado adecuado a la materia prima, eliminado taicroorganismo que afecte la
salud del cliente y la calidad del producto.

v' Un peso exacto ya que de acuerdo al peso se detetas cantidades apropiadas a

utilizar de cada insumo.
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v Inspeccion en todas las actividades en el areaatkigcion hasta tener un producto
final de calidad.

v' Preparar el envase, correcta esterilizacion ydeké vacio.

Por otra parte se debe de considerar las siguieatehciones de higiene en las instalaciones
de alimentos.

Techos: el techo de la microempresa debera®struido y acabados de tal forma que
reduzcan la acumulacion de suciedad y otras foumegygedan contaminar el producto.

Pisos: los pisos deben ser de un materialrimga&ble y lavable, debe tener una pendiente
gue permita la evacuacion rapida de agua la cui@ kevformaciéon de charcos al momento de
su limpieza.

Paredes: las paredes externas e internagatades deben estar construida de concreto o
ladrillos y de estructura prefabricadas y en cuantas interiores deben estar moldeada de
material impermeable, no absorbente, lisos y fdeillavar, pintada de color blanco y sin
grietas.

Ventanas: Deberan estar construidas de fojosiada que impida la entrada de agua,
plagas y acumulacion de suciedad y si lo ameritaigias de una malla contra insectos que
sea facil de desmontar y limpiar.

Puertas: Deben de ser de material liso, norbbstes, facil de limpiar, ajustadas a su marco
y deben abrirse hacia afuera.

Areas de bodegas: En el area de bodegas débearse tarimas adecuadas que permitan
mantener el producto a una distancia de 15 cm salpeso y estar separado 50 cm como
minimo de la pared y 1.5 cm del techo. Debe exista adecuada organizacion y separacion
entre materia prima y producto terminado. En laggadno debe haber productos quimicos y

material para limpieza de la planta.

3.3 Equipo e infraestructura necesaria

Para la adquisicion de la maquinaria indispbles para la elaboracion del producto es
necesario disponer de diversos proveedores quergjap de la materia prima e implementos.

Los equipos e infraestructura que MermeSano necssitletallan a continuacion:

Tabla 45
Equipos necesarios para la produccion.
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Equipos necesarios para la produccién

Detalle Cantidad Precio Total Proveedor
Cocina industrial 1 70,00 70 Mercado libre Ecuador
Ollas de acero inoxidable 1 100,00 100 Mercado libre Ecuador
Horno industrial 1 180,00 180 Mercado libre Ecuador
Juegos de cuchillos 2 30,00 60 Ferrrisariato
Pallet de madera 10 5,00 50 Ferrrisariato
Canastillas plasticas 10 10,00 100 Ferrrisariato
Juego de cucharas de madera 2 17,00 34 Ferrrisariato
Piola de cabuya 2 5,00 10 Ferrrisariato
Dental 10 8,00 80 Zurita
Gorro de malla 10 3,00 30 Zurita
Mascarilla 20 1,00 20 Zurita
Guantes industriales 10 4,00 40 zurita
Extintor de fuego 2 50,00 100 zurita
Conos de 50cm 4 5,00 20 zurita
Triangulo de seguridad 2 5,00 10 zurita
Sefialéticas 10 5,00 50 Zurita
Botiquin de emergencias 2 20,00 40 zurita
Cémara de seguridad 3 30,00 90 Zurita
TOTAL 1.084
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 46
Equipos de Oficina.
EQUIPOS DE OFICINA
Activo Cantidad Precio Total Proveedor
Computadora de escritorio 2 450,0 900 Pc Home
Impresora-copiadora/scanner 1 240,0 240 DisCompu
Wireles router 1 25,0 25 Pc Home
Grapadora 3 2,5 8 Pc Home
Perforadora 3 2,50 8 Pc Home
Set de tacho de basura 4 6,00 24 Pc Home
Teléfono inalambrico 2 25 50 Pc Home
Acondicionador de aire 5 500,00 2.500 DisCompu
TOTAL 3.754

Elaborado por: Luis Anchundia D.
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Tabla 47
Muebles de oficina

MUEBLES DE OFICINA

Activo Cantidad Precio Total
Escritorio 4 120,00 480
Sillas para escritorio 4 75,00 300
Archivador 2 65,00 130
Dispensador de agua 1 110,00 110
juegos de muebles 1 375,00 375

TOTAL 1.395

Proveedor
Indumaster S.A.

Indumaster S.A.

Indumaster S.A.

Indumaster S.A.

Indumaster S.A.

Elaborado por: Luis Anchundia D.

Tabla 48
Utilices de Oficina

UTILES DE OFICINA

P

item Unid. Totales unita.rio Total Mes  Total anual
Resmas de papel 30,0 3,00 90,0 1.080,0
rollo de papel 3,0 2,00 6,0 72,0
combo de tinta para impresora 5,0 11,00 55,0 660,0
folder 3,0 3,00 9,0 108,0
juegos de esferos 3,0 2,00 6,0 72,0
clips 3,0 0,50 15 18,0
sello automatico 2,0 5,00 10,0 120,0
Juego de tijeras para oficina 1 10 10,0 120,0
Totales 187,5 2.250,0
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 49
Implemento de limpieza.
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA
item Unid. .P. . Total Total
Totales unitario Mes anual

Cloro 2,0 6,00 12,00 144,0

Detergente 1,0 2,75 2,80 33,0

Paquete fundas de basura 1,0 1,00 1,00 12,0

Escobas 3,0 3,00 9,00 108,0

Cepillos para limpieza 10,0 1,00 10,00 120,0

Totales $35,00 $417,0

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Tabla 50
Adecuacion

ADECUACIONES

Material Cantidad Precio Total
Adecuacion 1 1.000 1.000
TOTAL 1.000

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 51
Vehiculo
VEHICULQOS
Material Cantidad Precio Total
Transportacion de insumos 1 17.000 17.000

TOTAL 17.000

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 52
Alquiler
ARRIENDOS
ltem Unid. _ _P. Total Total
Totales unitario Mes anual
Arriendo local comercial 1,0 600,00 600 7.200
Totales $600 $7.200

Elaborado por: Luis Anchundia D.

3.3.1.Instalaciones fisicas.

El local estara ubicado en la Ciudad de M&thtRorvenir- entre la Av 207 y calle J-7 se
alquilara un local de 10 metros de ancho por 1%ug® con un total de 156m

3.3.2.Distribucién de la planta.

La planta estara dividida por las siguienteas

o Oficina de gerencia: contara con un espacio de?12m
Area administrativa: contara con un espacio de?12m
Departamento de marketing: contara con un espaci®nf

Junta general de accionistas: contara con un esgaciom

o O O O

Entrada: contara con un espacio d& 8m
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o Area de produccion: contara con un espacio de#40m
o0 Bodega: de materia prima y de producto terminaddacan con un espacio total de
447

o Barfios: contara con un espacio de 12m

Gréfico 42
Distribucién de la planta
Departamentes Area
de Marketing Bodega Administrativa
& Finanza
Juta general de 2
accionistas Area de produccion ‘E
/s
Oftcina de
Entrada Gerencia
1 1

Elaborado por:Luis Anchundia D.

3.4 Requerimientos de mano de obra

Las funciones y cargos del personal se amalizaon anterioridad, a continuacion se
presenta el requerimiento de la mano de obra pdemeSanus “asi como el salario que
percibird cada uno de ellos. De acuerdo al mindstde trabajo mediante la resoluciéon
ministerial N° MDT-2017-0195, acuerda:

Art 1.- Del Salario Basico Unificado para 8ba&2019.- Aprobar el acuerdo generado en el
pleno del Consejo Nacional de Trabajo y Salaripsnconsiguiente fijar a partir del 1 de enero
del 2019 el salario basico unificado para el trath@j en general; trabajador o trabajadora
remunerada del hogar; operarios de artesaniasaparaldores de la microempresa en 394,00
dolares de los Estados Unidos de América mensuydl@ssterio de Trabajo, 2018)

Para determinar el sueldo del 2020 se calenlpromedio, tomando como referencia los
sueldos de los ultimos cinco afios en el Ecuaddeeis del afio 2014 hasta el afio actual 2019;
restando en par se obtuvo una cantidad de 54 Isewhvide para 5 con tal resultado de 10.8
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sumado esta cantidad con el sueldo actual se elsleralor aproximado de $404 doélares para
el afio 2020.
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Tabla 53
Sueldos empleados primer afio.

SUELDOS EMPLEADOS PRIMER ANO

CARGO PERSONAL Remuneracion $ Beneficios $ Total

Mensual T. Anual 13er S. 14to S. Vacac. A. Patronal anual
Adm. Gerente general 800 9.600 800 394 400 1.070,4 12.264
Adm. Jefe de produccion 500 6.000 500 394 250 669,0 7.813
Adm. Direccion de marketing 500 6.000 500 394 250 669,0 7.813
Adm. Administracion y finanzas 500 6.000 500 394 250 669,0 7.813
Dir. Operador 1 394 4.728 394 394 197 527,2 6.240
Dir. Operador 2 394 4.728 394 394 197 527,2 6.240
Dir. Operador 3 394 4.728 394 394 197 527 6.240
Total 3.482 41.784 3.482 2.758 1.741 4.659 $54.424

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Tabla 54
Sueldos empleados segundo afio.

SUELDOS EMPLEADOS A PARTIR DEL SEGUNDO ANO

CARGO PERSONAL

Gerente general
Jefe de produccion
Direccion de marketing
Administracion y finanzas
Operador 1
Operador 2
Operador 3

Total

Remuneracion $ Beneficios $
Total
Mensual T. Anual 13er l4to Vaca. F.reserva A. Patroral anual
Sueldo  Sueldo

800 9.600 800 404 400 800 1.070 13.074
500 6.000 500 404 250 500 669 8.323
500 6.000 500 404 250 500 669 8.323
500 6.000 500 404 250 500 669 8.323
404 4.848 404 404 202 404 541 6.802
404 4.848 404 404 202 404 541 6.802
404 4.848 404 404 202 404 541 6.802
3.512 42.144 3.512 2.828 1.756 3.511 4.699 $ 58.450

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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3.5Requerimientos de insumos productivos.
MermeSano tendra insumo y requerimientos poibehs que sera utilizado en el proceso de

produccién para el producto final.

Tabla 55
Materia prima.

MermeSano Unidades  Canti Uni PlrJencilo Total
Fresa 1 0,216 gr 0,3100 0,067
Miel 1 25 ml  0,0120 0,300
Limén 1 13 ml  0,0200 0,250
Aloe vera 1 0,382 gr 0,0200 0,008

Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 56
Insumos de produccién.

MermeSano Unidades  Canti Uni PlrJencilo Total
Empaque 1 1 Empaque 0,0200 0,020
Envase 1 1 Envase(64gr) 0,3500 0,350
Etiqueta 1 1 Etiqueta 0,0100 0,010
Energia eléctrica 1 1 Kwh 0,1500 0,150

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Tabla 57
servicios basicos.

SERVICIOS BASICOS

item Unid. _P. _ Total Total
Totales unitario Mes anual
Luz 1,0 350,00 350,0 4.200,0
Agua 1,0 300,00 300,0 3.600,0
Teléfono 1,0 20,00 20,0 240,0
Internet 1,0 50,00 50,0 600,0
Totales $720  $8.640
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 58
Mantenimiento.
MATENIMIENTOS
ltem Unid. _P. _ Total Total
Totales  unitario Mes anual
Computadora 2,0 25,00 50,0 600,0
Aire acondicionado 3,0 30,00 90,0 1.080,0
Camaras de vigilancias 6,0 25,00 150,0 1.800,0
Maquinas industriales 3,0 65,00 195,0 2.340,0

Totales

$485,0 $5.820,0

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 59

Seguros

SEGUROS
Materia prima Unid. P. Total Total
P Totales unitario Mes anual

Seguros contra siniestros

Totales

1,0 80,00 80,0 960,0

$80 $960

Elaborado por:Luis Anchundia D.

104



Tabla 60
Inversion diferida

INVERSION DIFERIDA

Denominacion Valor
Permisos municipales y otros. 1.560
Gastos de constitucion. 300
TOTAL 1.860
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 61
Permiso de funcionamiento y otros
PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO Y OTROS
Denominacion Valor
Permiso de Cuerpo de Bombero 50
Registro Unico de Contribuyente (RUC) 10
Registro Sanitario 1.000
Registro de IEPI (Instituto de Propiedad Inteleljtua 500
TOTAL $1.560
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 62
Gastos de constitucion
GASTOS DE CONSTITUCION
Denominacion Valor
Permiso de Funcionamiento 50
Honorarios Profesionales 100
Notaria (Escritura) 100
Linea telefonica 80
Instalacion de energia eléctrica 50
Publicacion (Prensa) 50
TOTAL $ 430

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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3.6 Seguridad industrial y medio ambiente

La seguridad industrial es un tema que muampresas hoy en dia utilizan durante las
operaciones que se realicen en las plantas degaméntos de alimentos. A continuacion se
presentan los riesgos de una fase operativa:

Los riesgos fisicos los cuales ocurren a lgosixion a causa de superficies resbaladizas o
cualquier otro dafo fisico que tenga un subordinpdo las maquinas, por consiguiente se
recomienda mantener las superficies transitablapidis y secas, lograr abordar los residuos
manteniendo en capacitaciones a los trabajadoreslagso de las maquinas y utilizar el equipo
adecuado, mantener planes de emergencias e ir@tpgrsona para situaciones de emergencias.
(Cazco, 2018)

Los riesgos biolégicos que se relaciona panialacion y en lugares cerrados. Para prevenir
estos riesgos se debe mantener un sistema deacéntilde gases de escape los cuales son
producidos por las maquinas de produccion y sesitageroporcionar a los trabajadores equipos
como: los guantes, mascaras, botas, gafas prasc{dfinisterio del trabajo, 2018)

La seguridad industrial tiende a tomar comdaator de prioridad la limpieza y desinfeccion
del area de trabajo como:

v Retirar residuos de area

v Correcta ubicacién de los equipos para su limpieza
v Desinfeccion
v

Aplicacion de detergente

3.6.1.Normativa de prevencion de riesgos.

MermeSanus Artesanal se regird bajo las norasatlel reglamento de seguridad y salud de
los trabajadores y mejoramiento del medio ambiehtial tiene como objetivo la prevencion,
disminucion o eliminacion de los riesgos del trabajel mejoramiento del medio ambiente de

trabajo.

106



Art. 21.- SEGURIDAD ESTRUCTURAL.

1. Todos los edificios, tanto permanentes como pronaes, seran de construccion sélida,

para evitar riesgos de desplome y los derivaddesdagentes atmosféricos.

2. Los cimientos, pisos y demas elementos de losceatifofreceran resistencia suficiente

para sostener con seguridad las cargas a quesserdatidos.

3. Enlos locales que deban sostener pesos importaetewicara por medio de rétulos o
inscripciones visibles, las cargas maximas queguesdportar o suspender, prohibiéndose

expresamente el sobrepasar tales limites. (Miiostier Trabajo, 2018)

1.Los locales de trabajo y dependencias anexas delpeaatenerse siempre en buen

estado de limpieza.

2. En los locales susceptibles de que se produzceopddv limpieza se efectuara
preferentemente por medios hiumedos o medianteaagpiren seco, cuando aquélla no

fuera posible o resultare peligrosa.

3.Todos los locales deberan limpiarse perfectamémntea de las horas de trabajo, con la
antelacion precisa para que puedan ser ventilad@sni@ media hora, al menos, antes de

la entrada al trabajo.

4.Cuando el trabajo sea continuo, se extremaranrégapciones para evitar los efectos
desagradables o nocivos del polvo o residuospasd ¢os entorpecimientos que la misma

limpieza pueda causar en el trabajo.

Los aparatos, maquinas, instalaciones, heersas e instrumentos, deberan mantenerse

siempre en buen estado de limpieza.
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1. Se evacuaran los residuos de materias primas abdiedcion, bien directamente por
medio de tuberias o acumulandolos en recipientescuadlos que seran
incombustibles y cerrados con tapa si los residassltan molestos o facilmente
combustibles.

2. lgualmente, se eliminaran las aguas residuales grteanaciones molestas o peligrosas
por procedimientos eficaces.

3. Como liquido de limpieza o desengrasado se emplgaeierentemente detergentes.
En el caso que sea imprescindible limpiar o dessagrcon gasolina y otros
derivados del petroleo, se extremaran las medidgsevencion de incendios.

4. La limpieza de ventanas y tragaluces se efectuara,la regularidad e intensidad
necesaria.

5. Paralas operaciones de limpieza se dotara alnmrde herramientas y ropa de trabajo
adecuadas y, en su caso, equipo de proteccionnaérgMinisterio de Trabajo,
2018)

Art. 188. PROHIBICIONES PARA LOS TRABAJADORES
Esta prohibido a los trabajadores de las esagre

a) Efectuar trabajos sin el debido entrenamiento prpara la labor que van a realizar.
b) Ingresar al trabajo en estado de embriaguez o idbiegerido cualquier toxico.
c) Fumar o prender fuego en sitios seflalados comgrpstis para no causar incendios,
explosiones o dafios en las instalaciones de lasesag
d) Distraer la atencion en sus labores, con jued@ss ridiscusiones, que puedan ocasionar
accidentes.
e) Alterar, cambiar, reparar o accionar maquinasalasiones, sistemas eléctricos, etc.,
sin conocimientos técnicos o sin previa autorizasidperior.
f) Modificar o dejar inoperantes mecanismos de praiaccen maquinarias o
instalaciones.
g) Dejar de observar las reglamentaciones colocadadaparomocion de las medidas de
prevencién de riesgos. (Ministerio de Trabajo, 2018

Los riesgos fisicos incluyen la exposicionriasgo de caidas al mismo nivel a causa de

superficies resbaladizas, el uso de maquinariaraméentas
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Las Guias generales sobre medio ambientel galeguridad contienen recomendaciones sobre
las condiciones generales en el trabajo, incluiditsefio y el mantenimiento dirigidos a evitar los
resbalones y las caidas en las superficies dearadrabajo

Mantener las superficies transitadas y deajmmbmpias y secas los trabajadores calzado
antideslizante cuando sea necesario

Controlar los riesgos ocupacionales mediamtiEnplementacion de controles basandose en
sondeos sobre higiene y seguridad y proporcionas frabajadores capacitacion sobre el uso y
mantenimiento adecuados de dispositivos de seglrida

Garantizar la adecuada colocacién de barasdih plataformas, escalerillas y escaleras

Elaborar planes de emergencia y capacitagrabpal para las situaciones de emergencia

3.6.2.Normativa ambiental.

De acuerdo a la Ley de Gestion Ambiental éstadta por el ministerio de trabajo que establece
los principios y directrices de politica ambiental:
Art. 19.- Las obras publicas, privadas o mixtaksyproyectos de inversion publicos o privados
gue puedan causar impactos ambientales, seraitaddié previamente a su ejecucion, por los
organismos descentralizados de control, conforn8istééma Unico de Manejo Ambiental, cuyo

principio rector sera el precautela torio. (Minigiedel ambiente , 2019)
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4. FINANCIERO

4.1 Sistema de cobros y pagos

4.1.1.Sistema de cobro.

La microempresa “MermeSano” realizara los oslpor venta del producto mediante dos

formas, la primera es con dinero en efectivo dearamimmediata al momento de la entrega de los

productos y la segunda forma de cobro es a crpditblos que compran a gran escala cuyo valor

debera ser cancelado mediante transferencias mscan un plazo de 15 dias.

4.1.2.Sistema de pago.

MermeSano utilizara el sistema de pago dgast®s en efectivo, para la adquisicion de materia

prima e insumos se podran negociar convenios o@asieon los proveedores obteniendo créditos

de 30 dias.

4.2 Presupuesto de ingresos y costos

4.2.1.Presupuesto de ingresos.

A continuacién, se muestran los ingresos a&suabr ventas de productos, en un periodo de 5

anos:
Tabla 63
presupuesto de ingresos y costos
Incremento Volumen 2% 2%
Incremento Precics
Inflacion 2,39 2,49% 2,59% 2,69% 2,74%
Producto Cantidad Precio T.I Mensual Afol Ano2 Ano3 Ano4 Ano5
Mermelada de
fresa dietética 6.553 2,50 16.383 196.594 205.519 210.842 220.844 226.895
con aloe vera
Totales $ 16.383 196.594 205.519 210.842 220.844 226.895
Totales Unid 6.553 78.638 80.211 80.211 81.815 81.815
PVP Promedio 250 2,5 2,6 2,6 2,7 2,8
Anol Afo2 Afio3 Ano4 Afob
196.594 205.519  210.842 220.844 226.895

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Los ingresos en base al analisis del mercadwcse explico en el capitulo de Mercado del

punto 2.1.8 se determinara de acuerdo a la var@dhilein 2% de incremento de volumen en el
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segundo y cuarto afo, este porcentaje esta innsegin la investigacion de mercado que se
realizo al crecimiento de ventas de mermeladas ecuador, resaltando que se considera a partir
del segundo afio debido a que es el afio en quecggera la inversion y desde entonces se
maximizara esfuerzos que lleve a crecer el empmaadio.

Consideracion la inflacion respectivamente E@lador: 1,60% en el 2019, 2,39% en 2020,
2,49% en el 2021, 2,59% en el 2022, 2,69% en €3 §0274% para el 2024. (Banco Central del
Ecuador, 2019)

4.2.2.Presupuesto de costos.
Una vez establecidos los procesos que la eapesalizara en el capitulo operaciones, se
procede a realizar un proceso de costos y gastasubdes son directos e indirectos, los mismos

gue son proyectados para un tiempo de cinco afine se detalla a continuacion:

Costos Fijos:

Tabla 64
Capital de trabajo primer afio.
Tipo de gasto Fijo Total
Dir 20.407 20.407
Adm 38.042 38.042

$ 58.45C $ 58.450

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 65
Servicios Basicos.

SERVICIOS BASICOS

item Unid. P. unitario Total Mes Total anual

Totales
Luz 1,0 350,00 350,0 4.200,0
Agua 1,0 300,00 300,0 3.600,0
Teléfono 1,0 20,00 20,0 240,0
Internet 1,0 50,00 50,0 600,0
Totales $720,0 $8.640,0

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Tabla 66

Arriendos.
ARRIENDOS
ftem Unid. P Total Mes  Total anual
Totales unitario
Arriendo local comercial 1,0 600,00 600,0 7.200,0
Totales 600,0 $ 7.200,0
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 67
Utiles de oficina.
UTILES DE OFICINA
item Unid. P. Total Total
Totales unitario Mes anual
Resmas de papel 30,0 3,00 90,0 1.080,0
Rollo de papel 3,0 2,00 6,0 72,0
Combo de tinta para impresora 5011,00 55,0 660,0
Folder 3,0 3,00 9,0 108,0
Juegos de esferos 3,0 2,00 6,0 72,0
Clips 3,0 0,50 1,5 18,0
Sello automatico 2,0 5,00 10,0 120,0
Juego de tijeras para oficina 1 10 10,0 120,0
Totales 187,5 $2.250,0
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 68
Implemento de limpieza.
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA
ftem Unid. P. Total Total anual
Totales unitario Mes
Cloro 2,0 6,00 12,0 144,0
Detergente 1,0 2,75 2,8 33,0
Paquete fundas de basura 1,0 1,00 1,0 12,0
Escobas 3,0 3,00 9,0 108,0
Cepillos para limpieza 10 1 10,0 120,0
Totales 35,0 $417,0

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Tabla 69
Mantenimiento.

MATENIMIENTOS
Unid. P. Total

[tem

Totales unitario Mes Total anual
Computadora 2,0 25,00 50,0 600,0
Aire acondicionado 3,0 30,00 90,0 1.080,0
Céamaras de vigilancias 6,0 25,00 150,0 1.800,0
Maquinas industriales 3,0 6500 195,0 2.340,0
Totales 4850  $5.820,0
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 70
Seguros.
SEGUROS
Materia prima Unid. _P. . Total Total
Totales unitario  Mes anual
Seguros contra siniestros 1,0 80,00 80,0 960,0
Totales 80,0 $960,0

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 71
Publicidad.
PUBLICIDAD
Materia prima Ao 1

Redes sociales 1.200
Publicidad en el punto de venta 240
Radio 720
Publicidad exterior 1.450
Totales 3.610

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Costos Variables:

Tabla 72
Costos Variables.
Costos/Gastos Valor
Servicios prestados 23.591,00
Materia Prima 38.299,00
Servicios Basicos 4.559,40
Disponible 66.450,00

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 73
Presupuestos de costos y gastos afio |

PRESUPUESTOS DE COSTOS/GASTOS ANUALES

Fijos

Variables

ANO 1

Costos/Gastos Directo IndirectoAdminist. Ventas
GASTOS DE PERSONAL 18.721 - 35.703 -
SERVICIOS PRESTADO - - - -
SERVICIOS BASICOS 5.280 - 1.380 1.380
ARRIENDOS 3.600 3.600 - -
MATERIALES Y UTILES
DE OFICINA 1.080 - 840 -
IMPLEMENTOS DE
LIMPIEZA 68 48 301 i
MANTENIMIENTOS 1.140 - 540 -
PUBLICIDAD 3.610
SEGURO POR ] ] 960 ]
SINIESTROS
SubTotal 29.889  3.648 39.724 4.990
GASTOS DE PERSONAL - - - -
SERVICIOS PRESTADO 23.591
SERVICIOS BASICOS 4.559 -
COSTO DE LA MATERIA
PRIMA 38.299
SubTotal 66.450 - - -

TOTAL 96.339 3.648 39.724 4.990

Total
54.424

8.040
7.200

1.920

417

1.680
3.610

960
78.251

23.591
4.559

38.299

66.450
144.701

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Presupuestos de costos y gastos afio Il

Tabla 74

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES

Fijos

Variables

Costos/Gastos
GASTOS DE PERSONAL
SERVICIOS PRESTADO
SERVICIOS BASICOS
ARRIENDOS

MATERIALES Y UTILES DE
OFICINA

IMPLEMENTOS DE
LIMPIEZA

MANTENIMIENTOS
PUBLICIDAD

SEGURO POR SINIESTROS
SubTotal

GASTOS DE PERSONAL
SERVICIOS PRESTADO

SERVICIOS BASICOS

COSTO DE LA MATERIA
PRIMA

SubTotal
TOTAL

ANO 2
Directo IndirectoAdminist.
20.915 - 38.990
5.411 - 1.414
3.690 3.690 -
1.107 - 861
70 49 308
1.168 - 553
- - 984
32.362 3.739 43.111
24.179 - -
4.673 - -
39.253 - -
68.104 - -
100.466 3.739 43.111

Ventas

2.613

4.028

4.028

Total
59.905

8.240
7.379

1.968

427

1.722
2.613
984
83.239
24.179
4.673

39.253

68.104
151.343

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Tabla 75
Presupuestos de costos y gastos afio Il

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES

ANO 3
Costos/Gastos Directo IndirectoAdminist. Ventas Total

GASTOS DE PERSONAL 21.457 - 40.000 - 61.457
SERVICIOS PRESTADOS - - - - -
SERVICIOS BASICOS 5.552 - 1.451 1.451 8.454
ARRIENDOS 3.785 3.785 - - 7.570
oo BETAMESYUTLES i . ws oo

IMPLEMENTOS DE
LIMPIEZA 72 50 316 - 438
MANTENIMIENTOS 1.199 - 568 - 1.766
PUBLICIDAD - - - 2616 2.616
SEGURO POR SINIESTROS - - 1.009 - 1.009
SubTotal 33.200 3.835 44.227 4.067 85.330
GASTOS DE PERSONAL - - - - -
SERVICIOS PRESTADO 24.805 - - - 24.805
varaies SERVICIOS OASICOS [ 474 - - a7
PRIMA 40.269 - - - 40.269
SubTotal 69.868 - - - 69.868
TOTAL 103.068 3.835 44.227 4.067 155.198

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Presupuestos de costos y gastos afio IV

Tabla 76

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES

Fijos

Variables

Costos/Gastos
GASTOS DE PERSONAL

SERVICIOS PROFESIONALES

SERVICIOS BASICOS
ARRIENDOS

MATERIALES Y UTILES DE
OFICINA

IMPLEMENTOS DE
LIMPIEZA

MANTENIMIENTOS
PUBLICIDAD

SEGURO POR SINIESTROS
SubTotal

GASTOS DE PERSONAL
SERVICIOS PRESTADO

SERVICIOS BASICOS

COSTO DE LA MATERIA
PRIMA

SubTotal
TOTAL

ANO 4
IndirectoAdminist.

Directo

22.034

5.701
3.887

1.166

74
1.231

34.093

25.472
4.923

41.352

71.748
105.841

3.887

52

3.939

41.076

1.490

907

325
583

1.037
45.417

45.417

Ventas

2.434

3.924

3.924

Total
63.110

8.681
7.774

2.073

450

1.814
2.434
1.037
87.372
25.472
4.923

41.352

71.748
159.120

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Tabla 77

Presupuestos de costos y gastos afio V

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES

Fijos

Variables

ANO 5
Costos/Gastos Directo IndirectoAdminist.

GASTOS DE PERSONAL 22.638 - 42.201
SERVICIOS PROFESIONALES - - -
SERVICIOS BASICOS 5.857 - 1.531
ARRIENDOS 3.994 3994 -
MATERIALES Y UTILES DE
OFICINA 1.198 - 932
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA 76 53 334
MANTENIMIENTOS 1.265 - 599
PUBLICIDAD - - -
SEGURO POR SINIESTROS - - 1.065
SubTotal 35.027 4.046 46.661
GASTOS DE PERSONAL - - -
SERVICIOS PRESTADO 26.170 - -
SERVICIOS BASICOS 5.058 - -
COSTO DE LA MATERIA
PRIMA 42.486 - -
SubTotal 73.714 - -

TOTAL 108.741 4.046 46.661

Ventas

1.479

3.010

3.010

Total
64.839
8.919
7.987

2.130

463
1.864
1.479
1.065

88.745
26.170
5.058

42.486

73.714
162.459

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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4.2.3.Estado proforma de pérdidas y ganancias.

Una vez establecido costos y gastos que Manmet&ndra, se procede a realizar el estado de
perdida y ganancias donde se toma en cuenta l#asyeonstos directos e indirectos para obtener
la utilizad bruta, luego se toman los gastos pataner la utilidad operativa, para luego tomar
datos financieros e impuestos para de esta mai¢eaery la utilidad neta como se detalla a

continuacion:

Tabla 78
Depreciacion de Activos Fijos.

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

DESTALLES VALOR % Al A2 A3 A4 A5
MAQUINARIAS, EQUIPOS Y

HERRAMIENTAS 7.484 10% 748 748 748 748 748
EQUIPO DE OFICINA 3.754 33% 1.251 1.251 1.251 - -
MUEBLES DE OFICINA 1.395 10% 140 140 140 140 140
ADECUACIONES 1.000 5% 50 50 50 50 50
EDIFICIOS - 5% - - - - -
VEHICULOS 17.000 20% 3.400 3.400 3.400 3.400 3.400

Total 5.589 5.589 5.589 4.338 4.338
Acumulado 5.589 11.178 16.767 21.105 25.443

Elaborado por: Luis Anchundia D.
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Tabla 79

Estado proforma de perdida y ganancias.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Rubros
VENTAS NETAS
COSTO DE VENTAS
(-)Costos directos
(-)Gastos indirectos
(-)Depreciacion
UTILIDAD BRUTA
(-)Gastos de administracion (A2)
(-)Gastos de venta (A2)
(-)Amort. de activos diferidos

UTILIDAD OPERATIVA

(-)Gastos financieros (Tabla
amort)

V.A.ILPE

(-)Partcip. Empl. 15%

V.A IMP. RENTA.
(-)Impuesto a la renta 22%
UTILIDAD NETA

1 2
196.594 205.519

96.339 100.466
3.648 3.739
5.589 5.589

91.019 95.726
39.724 43.111
4990 4.028
398 398
45.907 48.189

3.622 3.052
42.284  45.137

6.343 6.771
35942  38.366
7.907 8.441

28.035 29.926

3
210.842

103.068
3.835
5.589

98.350
44.227
4.067
398
49.657

2.414

47.244
7.087
40.157
8.835
31.323

4
220.844

105.841
3.939
4.338

106.727

45.417
3.924
398
56.988

1.698

55.290

8.294
46.997
10.339
36.657

5
226.895

108.741
4.046
4.338

109.770

46.661
3.010
398
59.701

897

58.803

8.821
49.983
10.996
38.987

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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4.2.4.Andlisis de punto de equilibrio.

Analizar el punto de equilibrio permitir4 antacroempresa darse cuenta en que momento las
ventas son iguales a los costos, para asi conga@tiade que cantidades de ventas se empezara
a generar utilidad para la empresa y de esta manataar la viabilidad del proyecto basandose

en qué momento la demanda supera al punto del#gpikomo se demuestra a continuacion:

Tabla 80
Andlisis del Punto de equilibrio mensual.

PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

Indicador Valor
Costos Fijos 6.521
Unidades a Vender 6553
Precio de venta u. 2,50
Costo variable u. 0,850
P. E. en unidades 3.663
P. E.enen US$ 9.159
Total Costos Variables 5.537

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Grafico 43
Punto de equilibrio.

Punto de equilibrio
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T.Costas == INgresos.

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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4 3|nversiones

Se deberd realizar una inversion de 68.79%ial esta dividido entre activos fijos donde se

considera las adecuaciones, maquinarias, etc. ecigmifica el 47% y en activo circulantes el

cual esta compuesto por costos directos e indsectmstos administrativos y ventas,

comprendiendo el 53% de activos circulante la deahuestra un resultado del 100% como se

detalla a continuacion.

_Tabla_§1
nversion.
INVERSIONES
INVERSION $ %
ACTIVO FIJO 32.623 47%
ACTIVO CIRCULANTE 36.175 53%
TOTAL 68.798 100%

Elaborado por:Luis Anchundia D.

4.3.1.Andlisis de inversiones.

Para dar inicio a las actividades de la engpss ha considerado la compra de varias

maquinarias que son indispensables para ofre@fieate el mejor producto. Asimismo, se toma

en consideracion algunos gastos proporcionalesnasieostos (directos o indirectos). Se estima

que el valor de la inversién es de $ 68.798.
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Tabla 82
Plan de inversién.

PLAN DE INVERSION

Inversion fija Monto Aporte Crédito Total

ACTIVOS
Terreno - - -
Edificio - - -
Adecuaciones 1.000 1.000 - 1.000
Maquinarias, equipos y herramientas 11.2387.000 4.238 11.238
Vehiculo 17.000 12.000 5.000 17.000
Muebles y equipos de oficina 1.395 1.000 395 1.395
Gastos de Constitucion 1.990 1.200 790 1.990
TOTAL 32.623 22.200 10.423 32.623
CAPITAL DE TRABAJO
Costo directo 24.085 10.000 14.085 24.085
Costo indirecto 912 912 -0 912
Gastos Administrativos 9.931 5.000 4,931 9.931
Gastos de ventas 1.248 500 748 1.248
TOTAL 36.175 16.412 19.763 36.175

INVERSION TOTAL= INV.FIJA.+CAP.TRABAJO 68.798

4.3.2.Cronograma de inversiones.

La inversion inicial de capital sera finan@ambr BanEcuador, donde se debera pagar un interés
del 12%, durante los primeros cinco afios de furgzivanto de la empresa; la amortizacion es de
pagos iguales, $ 8.374.
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Tabla 83
Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO

CREDITO BANCARIO

EN DOLARES

FORMA DE PAGO: en amortizaciones anuales iguales

MONTO 30.186 PAGO $8.373,93

'(:\(SERES 12% PERIODO 5

Periodo Saldo Inicial I?ago,de Pago de capital Cuota Total
interés

0
1 $30.186 3.622 4.752 8.374
2 $ 25.435 3.052 5.322 8.374
3 $20.113 2.414 5.960 8.374
4 $ 14.152 1.698 6.676 8.374
5 $ 7.477 $ 897 $7.477 $8.374

Saldo
final

25.435
20.113
14.152

1.477

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 84
Cronograma de inversion
ACTIVIDAD ANO 0
Compra de vehiculos 17.000

Compra de muebles y

, - 1.395
equipos de oficina
Adecuaciones 1.000
Tramites: permisos, 430

patente,etc.
Elaborado por:Luis Anchundia D.
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4 4 Plan de financiamiento

4.4.1.El costo del proyecto y su financiamiento.

Se determina el costo total del proyecto dait@aoempresa MermeSano de $ 68.798 délares.

Tabla 85
Estado de Situacion inicial

ESTADO DE SITUACION INICIAL

ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTE
Caja
TOTAL ACT. CTE.
ACTIVOS FIJOS
Maquinarias, equipos y

PASIVOS

PASIVO CORRIENTE

36.175

36.175 TOTAL PASIVO CTE -
PASIVO A LARGO PLAZO

11.238 Crédito bancario

herramienta 30.186
. . TOTAL PASIVO LARGO
Muebles y equipos de oficina 1'395PLAZO 30.186
Adecuaciones 1.000 TOTAL PASIVO 30.186
Vehiculos 17.000
TOTAL ACT. FIJOS 30.633 PATRIMONIO
ACTIVOS DIFERIDOS CAPITAL 38.612
Gastos de puesta en marcha. 1.9900TAL PATRIMONIO 38.612
TOTAL ACT. DIFERIDOS 1.990
TOTAL ACTIVOS 68.798 TOTAL PAS.Y PATR. 68.798
Elaborado por:Luis Anchundia D.
Tabla 86

Costo del proyecto

COSTO DEL PROYECTO

68.798

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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4.4.2.Fuente y uso de fondos.

El origen de fondo se dara en dos modalidatiesal corresponde el 56% en recurso propio y
el 44% por crédito bancario.
El uso de esta inversion se vera reflejado enug file caja y se reflejara que la empresa esta
funcionando de una manera Optima.

Tabla 87
Estructura de capital propio

ORIGEN DE FONDOS

DETALLE MONTO %
Recursos propio 38.612 56%
Crédito bancario 30.186 44%
TOTAL $68.798 100%

Elaborado por:Luis Anchundia D.

Tabla 88
Plan de financiamiento y estructura

ESTRUCTURA ACCIONARIA

DETALLE MONTO %
Luis Anchundia 19.306 50%
Alexis Sancan 9.653 25%
Joan Anchundia 9.653 25%
TOTAL $38.612 100%

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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Tabla 89
Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

Rubro:
INGRESOS OPERATIVOS
Ventas netas

TOTAL DE INGRESOS
OPERATIVOS

EGRESOS OPERATIVOS
COSTOS DE FABRICACION (-DEP)
GASTOS DE VENTAS

GASTOS ADM. Y GENER. (-A D)

TOTAL DE EGRESOS
OPERATIVOS

SUPERAVIT O (D) OPERT./ANO
SUPERAVIT O (D)OPERT./ACUM

INGRESOS NO OPERATIVOS
CREDITO
APORTE PROPIO

TOTAL DE INGRESOS NO
OPERATIVOS

EGRESOS NO OPERATIVOS

INV. FIJA

INV. DIFERIDA

AMORTIZACION PRINCIPAL
(Capital

GASTOS FINANCIEROS (intereses)
PAGO IMP RENTA Y PART. EMPL

TOTAL EGRESO NO OPERT.

SUPERAVIT O (D) NO
OPERT/ANO

SUPERAVIT O (D) NO
OPERT/ACUM

SUPERAVIT O (D) TOTAL/ANO
SUPERAVIT O (D) TOTAL/ACUM

196.594 205.519 210.842
- 196.594 205.519 210.842

220.844
220.844

226.895
226.895

96.338,60 100.466,09 103.068,16 105.840,69 108.740,73

4.990,00 4.027,86 4.067,04
43.372,00 46.849,29 48.062,68

144.701 151.343 155.198

51.894 54.176 55.644
51.894 106.070 161.714

30.186 - - -

38.612 - - -

68.798 - - -
30.633
1.990

4.752 5.322 5.960

3.622 3.052 2414

14.250 15.211
32.623 8.374 22.624 23.585

36.175 -8.374 -22.624 -23.585

36.175 27.801 5.177 -18.408

36.175 43.520 31.552 32.059
36.175 79.695 111.247 143.307

3.923,78

49.355,57

159.120

61.724
223.439

6.676

1.698
15.921
24.295

-24.295

-42.703

37.429
180.736

3.010,31
50.707,91

162.459

64.436
287.875

7.477

897
18.633
27.007

-27.007

-69.709

37.430
218.166

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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4.4.3.Estado balance general.

Para la realizacion del balance general se tmiar en cuenta los activos, los pasivos vy el
patrimonio, tomando en cuenta los costos de cay&rsion, gastos operativos entre otros, que
permitan a la microempresa conocer la situaciotatx® de la organizacién si es factible o no, a

continuacion el detalle:

Tabla 90
Estado Balance General

BALANCE GENERAL PROYECTADO

Rubros 0 1 2 3 4 5
Caja 36.175 79.695  111.247 143.307 180.736 218.166
TOTAL ACT. CTE. 36.175 79.695  111.247 143.307 180.736 218.166
ACTIVOS FIJOS
Inversion fija 30.633 30.633 30.633 30.633 30.633 30.633

Depreciacion
acumulada (-)
TOTAL ACT. FIJO
ACTIVOS |NETO

ACTIVOS
DIFERIDOS

Gastos pre operativos 1.990 1.990 1.990 1.990 1.990 1.990
Amortizacion

-5.589 -11.178  -16.767  -21.105  -25.443

30.633  25.044 19.455 13.866 9.528 5.190

-398 -796 -1.194 -1.592 -1.990

acumuladas (-)

TOTAL ACT. DIF.

NETO 1.990 1.592 1.194 796 398 -

TOTAL

ACTIVOS 68.798 106.331 131.896 157.968 190.662 223.356

Part. Empl. Por pagar - 6.343 6.771 7.087 8.294 8.821

Imp. por pagar a la - 7.907 8.441 8.835  10.339  10.996

renta

TOTAL PAS. CTE. - 14.250 15.211 15.921 18.633 19.817
PASIVO PASIVO LARGO

PLAZO

Crédito bancario 30.186 25.435 20.113 14.152 7.477 -

TOTAL PAS.

LARGO PLAZO 30.186  25.435 20.113 14.152 1.477 -

TOTAL PASIVOS  30.186 39.684  35.324 30.074 26.109 19.817

Capital 38.612 38.612 38.612 38.612 38.612 38.612

PATRIMONIO | Utilidad ejercicio
anterior

- - 28.035 57.960 89.283  125.940
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Utilidad presente - 28035 29926 31323 36.657  38.987
eJercicio
TOTAL 38.612 66.647  96.572 127.895 164.552 203.539

PATRIMONIO
TOTAL PAS. Y PATR. 68.798 106.331 131.896 157.968 190.662 223.356

TOTAL ACTIVO = TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

Elaborado por:Luis Anchundia D.

4.5 Evaluacion
4.5.1.Valor actual neto o Valor presente neto.
El valor actual neto permitira determinar alear si la inversion cumple con el objetivo

financiero que es maximizar la inversion.

Grafico 44
Formula del VAN

Formula para hallar el VAN
¥  HCN
VAN=-h+2, —

{ J—.l'j-
144

Ecuacion para hallar el

VAN
r
FC C FC
- }-‘-
1 FC2 3 4 Cn
VAN =—T+ +.{1 + (1 4. (1 + (1
(1+i + + + +i

Donde:
I: Inversion
I: rendimiento requerido 12%
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Tabla 91
VAN

VAN 44.685

Elaborado por:Luis Anchundia D.

4.5.2.Tasa interna de retorno.
La tasa de retorno es una inversion es ladaskescuento a la cual el VAN de una inversién

sera igual a cero. Para utilizar la tasa interneett#no se utilizara el método de interpolacion.

Grafico 45
Formula del TIR

TIR = Tasa menor Ve Diferencia de
+ VP + X fasq
VN

Donde:

Tasa menor:Tasa de descuento del valor actual neto positivo

VP: Valor actual neto positivo

VN: Valor actual neto negativo

Diferencia de tasa:Diferencia de las tasas de descuento del valoakngto positivo y valor

actual neto negativo

Tabla 92TIR

TIR 35,7%

Elaborado por: Luis Anchundia D.
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Tabla 93

Evaluacion del VAN, TIR, Tasa De Descuento y Ratio

FLUJO DE FONDOS NETOS

Rubros
Utilidad Neta
(+)Depreciacion
(+)Amort. de activos diferidos
(-)Costo de inversion fija
(-)Capital de trabajo
(-)Pago del capital
(amortizacion) Préstamo
Flujo de fondos Netos

0 1
28.035
5.589
398
32.623 -
36.175 -

4.752
-68.798 29.270

VAN
Tasa de descuento

TIR
ROI (retorno de la inversion)

44.685
12,6%

35,7%
0,65

2
29.926
5.589
398

5.322
30.591

Tasa Int.
Pasiva

Riesgo Pais

3
31.323
5.589
398

5.960
31.349

4 5
36.657 38.987
4.338 4.338
398 398

6.676 7.477
34.718 35.848

4,99%

7,61%
12,60%

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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4.5.3.Periodo de recuperacion de la inversion.

Para determinar el tiempo en que MermeSangega la inversion se debe tomar en cuenta
variables como la inversion inicial, la suma deflops, que permitan calcular en cuanto tiempo
la inversion ha sido recuperada, en este caso/éasion se recupera en un tiempo de 2 afios, 3

meses, cero dias.

Tabla 94
Periodo de recuperacion de la inversion

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Afos  Inversion FFN VP FFN VP Acum. Recup.
- -68.798 -68.798
1 29.270 26.134 26.134 -42.664
2 30.591 24.387 50.521 -18.277
3 31.349 22.314 72.835 4.037
4 34.718 22.064 94.898 26.100
5 35.848 20.341 115.239 46.441
///
| Formula: a 2
PR = a+[(b-c)d) b 68.798
Donde: C 50.521
d = Afo anterior inmediato a que se recupera la d 72835
| inversion. PRl 2,25

b= Inversién inicial.
C= Suma de lo flujos de efectivo anteriores.

d= FNE del afno en que se satisface la inversion.

2 afios 3 meses 0 dias

Elaborado por:Luis Anchundia D.
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4.5.4.Retorno de la inversion (ROI).

El indicador financiero, Retorno de la invérsiindica el nivel de la rentabilidad sobre los
activos que posee la empresa, después de cumpliagmbligaciones. En este caso, la empresa
tiene un ROI de 0.65, es decir que, la empresaldegubrir todos los gastos se mantiene rentable

para la duefa y/o accionistas.
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ANEXOS
Anexo 1: Herramienta planificacion

Los Objetivos Estratégicos suministran dir@éecayudan en la evaluacion, son generadores de
sinergia, son reveladores de prioridades y perméaetoordinacion siendo esenciales para las
actividades de control, motivacion, organizaciguanificacion efectivas. (Nakasone, 2005)

La planeacion estratégica en la empresa efumeédn que pretende maximizar en el largo
plazo los beneficios de los recursos disponiblas Bl logro de esto se estableceran los objetivos
a corto, mediano y largo plazo, los cuales servird@a el cumplimiento de la vision. (Romero,
2004)

“Los Objetivos Estratégicos deben ser, siemquantificables, realizables en cantidad y
calidad, comprensibles, estimulantes, coherenégsstos en forma jerarquica preferentemente”.
(Vicufa, 2008)

Anexo 2: Herramienta organigrama

Grafico 460rganigrama vertical.

C
—

Fuente: Guia del proyecto otorgado por la carrera
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Anexo 3: Herramienta hoja de vida

HOJA DE VIDA

|

ANCHUNDIA DELGADO LUIS RICARDO
DATOS PERSONALES
Fecha de nacimiento9 de junio de 1995.
Lugar de nacimiento: Manta
Cédula de ciudadania131507189-2
Nacionalidad: Ecuatoriana.
Estado civil: Soltero.
Direccidén: Manta- Parroquia Lednidas Proafio
Celular: 0987254098
E-mail: lanchundia8 @gmail.com
PERFIL OCUPACIONAL
Tengo la capacidad de ejecutar e investigar sdbcemeportamiento del mercado, de igual

manera implementar estrategias de marketing deletrana empresa, aplicando cada uno de los
conocimientos adquiridos durante 5 afios de estatids carrera de Ingenieria en Marketing.

ESTUDIOS REALIZADOS

Primaria: Escuela “Edulfo Estrada Hidalgo”

Secundaria:Colegio Nacional “Tarqui”

Bachiller: Ciencias de comercio y administracion

Superior: Universidad Laica “Eloy Alfaro de Manabi”

ESTUDIOS COMPLEMENTARIOS

* Seminario Medio Ambiente
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Universidad Laica “Eloy Alfaro de Manabi”
* Seminario Socioeconémico
Universidad Laica “Eloy Alfaro de Manabi”

« Seminario de Etica y Valores
Universidad Laica “Eloy Alfaro de Manabi”

» Curso de Inglés Basico I, II, 1
Universidad Laica “Eloy Alfaro de Manabi”

EXPERIENCIAS LABORALES

*  GAD del cantén Montecristi

REFERENCIAS PERSONALES

e Sr.José Lucas

0987254098

* Ing. Karina Vergara
0939851594

» Srta. Sally Anchundia
0969421954

Anexo 4: Herramienta FODA

Gréfico 47Herramienta FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS

Fuente: Guia del proyecto otorgado por la carrera
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Anexo 5: Modelo de Cerfificacion del ministerio delAmbiente

Calle Madrid y Andakia
Quito —Ecuador
Teléfonos: (5932)&638600

" www.amhte .gob.ec

Ministerio
del Ambiente

Oficio No.MAE-SCA-2012-0690
Quito, 22 de Junio del 2018

Sefior

Anchundia Delgado Luis Ricardo

REPRESENTANTE LEGAL DE LA MICROEMPRESA MermeSano

Presente

De mi consideracion:

REF: Tramite No.MAE-SCA-2015-0690

En atencion a su solicitud para que su empresa@ét certificado del ministerio, se le comunica
gue luego de la revision de la documentacion ptadanse verifico el cumplimiento a lo dispuesto
en el instructivo, para el registro y calificacida la microempresa, de acuerdo con el acuerdo
ministerial No. 178 del 18 de noviembre del 2018ligado en el registro oficial No. 323 del 26
de Junio del 2018, obteniendo un aspecto de apoobad

Por lo indicado anteriormente, se resolvio registrau empresa en el Ministerio del Ambiente

para lo cual se ajunta certificado que es validuldda presente fecha por un afo.

Atemtamente, / f‘h

Ministerio
del Ambienie

_/ 7 //

o‘o{( "abrera
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Anexo 6: Certificado de Registro Ambiental

Establecimi Icroempresa “MermeSano”
Representante:Anchundia Delgado Luis
Direccion: El porvenir entre la Av. 207 y calle J-7
Telefono: 0987254098

Fecha de emisiobn23 de Enero del 2019

Ciudad: Manta

Fecha de ingreso22 de Diciembre del 2019

ILUSTRE MUNICIPIO DE MANTA
CERTIFICADO DE REGISTRO AMBIENTAL
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Tipo: Artesanal

Cargo: Representante Legal

Ruc: 1315071892
Fecha de Caducidadpor 12 meses

Correo: chocolifestyle@hotmail.com

Pago de especie:



Anexo 7: Certificado de Superintendencia de Compaaés.

REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS
ABSOLUCION DE DENOMINACIONES
OFICINA:PORTOVIEJO

NUMERO DE TRAMITE: 8854215

TIPO DE TRAMITE: CONSTITUCION

SENOR: ZAMBRANO VERA MARCOS VINICIO
FECHA DE RESERVACION: 24/07/18 11:08:48 AM

PRESENTE:

A FIN DE ATENDER SU PETICION PREVIA REVISION DE NUETROS ARCHIVOS LE
INFORMO QUE SU CONSULTA PARA RESERVA DE NOMBRE DECMPANIA HA
TENIDO EL SIGUIENTE RESULTADO:

1.- CHOCOLIFESTYLE
APROBADO

LA RESERVA DE NOMBRES DE UNA COMPANIA. NO OTORGA LAITULARIDAD

SOBRE UN DERECHO DE PROPIEDAD INDUSTRIAL, SEA MARCANOMBRE
COMERCIAL, LEMA COMERCIAL, APARIENCIA DISTINTIVA, ENTRE OTROS. LOS
MISMOS REQUIEREN PARA SU TITULARIDAD LA EJECUCION B SU
PROCEDIMIENTO RESPECTIVO ANTE EL INSTITUTO ECUATORNO DE
PROPIEDAD INTELECTUAL (IEPI)

ESTA RESERVA DE DENOMINACION SE ELIMINARA EL: 15/12 /18

A PARTIR DEL 15/12/18 DE ACUERDO A RESOLUCION NO.CSSG.G.10.001 DE
FECHA 20/07/2018 LA RESERVA DE DENOMINACION TENDRBANA DURACZI(')N DE

30 DIAS A EXCEPCION DE LAS RESERVAS PARA NOMBRES IIEDMRANIAS DE

SEGURIDAD PRIVADA O TRANSPORTE QUE TENDRAN UNA DURBION DE 365

DIAS

PARTICULAR QUE COMUNICO A USTED PARA LOS FINES CONSUIENTES
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CONTRATO DE TRABAJO A PLAZO INDEFINIDO
Comparecen, ante el sefior Inspector del Trabajo,upa parte................ , a través de su
representante legal, ........cccccovvneenes (Easoc de personas juridicas); en su calidad de
EMPLEADOR vy por otra parte el sefor portador de la cédula de
ciudadania # su calidad de TRABAJADORS Lcomparecientes son

ecuatorianos, domiciliados en la ciudad de .....y. capaces para contratar, quienes libre y
voluntariamente convienen en celebrar un contratérabajo a PLAZO INDEFINIDO con
sujecion a las declaraciones y estipulaciones natdas en las siguientes clausulas. El
EMPLEADOR y TRABAJADOR en adelante se las denondrmjuntamente como “Partes”

e individualmente como “Parte”

PRIMERA.- ANTECEDENTES.-

El EMPLEADOR para el cumplimiento de sus actividagelesarrollo de las tareas propias de
su actividad necesita contratar los servicios kaesrde..................... (Un solo cargo
Ejemplo: Mecanico, Secretaria), revisados los auaectes del (de la) sefior(a)
(ita)........................, éste(a) declara tener los conocirttemecesarios para el desempefio
del cargo indicado, por lo que en base a las ceraitbnes anteriores y por lo expresado en
los numerales siguientes, El EMPLEADOR y el TRABAJ®R (A) proceden a celebrar el
presente Contrato de Trabajo.

SEGUNDA.- OBJETO.-

El TRABAJADOR (a) se compromete a prestar sus s@wilicitos y personales bajo la
dependencia del EMPLEADOR (a) en calidad de.................. ((Un solo cargo Ejemplo:
Mecanico, Secretaria) con responsabilidad y esnyei®|os desempeiiara de conformidad con
la Ley, las disposiciones generales, las érdemestreicciones que imparta El EMPLEADOR,
dedicando su mayor esfuerzo y capacidad en el gesende las actividades para las cuales
ha sido contratado. Mantener el grado de eficiemet@saria para el desempefio de sus labores,
guardar reserva en los asuntos que por su nataraleiere esta calidad y que con ocasion de
su trabajo fueran de su conocimiento, manejo adiecda documentos, bienes y valores del
EMPLEADOR y que se encuentran bajo su responsadilid

TERCERA.- JORNADA ORDINARIA Y HORAS EXTRAORDINARIAS .-

El TRABAJADOR (a) se obliga y acepta, por su paatéaborar por jornadas de trabajo, las
maximas diarias y semanal, en conformidad con g ke los horarios establecidos por El
EMPLEADOR de acuerdo a sus necesidades y actividad mismo, las Partes podran
convenir que, el EMPLEADO labore tiempo extraordimay suplementario cuando las

circunstancias lo ameriten y tan solo por ordentasde E| EMPLEADOR. (Nota: Especificar
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horario de acuerdo al Art. 47 del Cddigo de TrabBjemplo: De lunes a viernes de 08:00 a
17:00, con una hora de almuerzo, y de ser el céasoeat Art.49 del mismo cuerpo legal
correspondiente a la jornada nocturna.

CUARTA.- REMUNERACION.-

El EMPLEADOR pagarda al TRABAJADOR (a) por la prestm de sus servicios la
remuneracion convenida de mutuo acuerdo enladema........................... DOLARES

DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA (USD$ ........ ,00)

EI EMPLEADOR reconocera también al TRABAJADOR l&digaciones sociales y los demas
beneficios establecidos en la legislacion ecuataria

QUINTA.- DURACION DEL CONTRATO._

El presente contrato tiene un plazo indefinidoeEsintrato podra terminar por las causales
establecidas en el Art. 169 del Cbdigo de Trabajouanto sean aplicables para este tipo de
contrato.

SEXTA.- LUGAR DE TRABAJO.-

El TRABAJADOR (a) desempefiara las funciones pasaclales ha sido contratado en las
instalaciones ubicadas en ...................... (Nota expliatibireccion), en la ciudad
de..cooovvvvivinnann.. (Nota explicativa: Ejemplo: Quito, proecia de................. (Nota
explicativa: Ejemplo: Pichincha), para el cumplim@ cabal de las funciones a él
encomendadas.

SEPTIMA.- Obligaciones de los TRABAJADORES Y EMPLEADORES.-

En lo que respecta a las obligaciones, derechohiliciones del empleador y trabajador, estos
se sujetan estrictamente a lo dispuesto en el @datigTrabajo en su Capitulo IV de las
obligaciones del empleador y del trabajador, a de$as estipuladas en este contrato. Se
consideran como faltas graves del trabajador, ygmio suficientes para dar por terminadas la
relacion laboral.

OCTAVA.- LEGISLACION APLICABLE.-

En todo lo no previsto en este Contrato, cuyasatmbaities especiales las reconocen y aceptan
las partes, éstas se sujetan al Cédigo del Trabajo.

NOVENA.- JURISDICCION Y COMPETENCIA.-

En caso de suscitarse discrepancias en la intagodat cumplimiento y ejecucion del presente
Contrato y cuando no fuere posible llegar a un @wuamistoso entre las Partes, estas se
someteran a los jueces competentes del lugar eaestigieontrato ha sido celebrado, asi como
al procedimiento oral determinados por la Ley.

DECIMA.- SUSCRIPCION.-
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Las partes se ratifican en todas y cada una deldasulas precedentes y para constancia y

plena validez de lo estipulado firman este contestoriginal y dos ejemplares de igual tenor

y valor, en la ciudad de........... el dia ___ rdebk de del afio
EL EMPLEADOR EL TRABAJADOR (a)
C.C Cc.C
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Anexo 8: Herramienta variable de mercado

Gréfico 48 variable de mercado

TIPO DE VARIABLE DESCRIPCION DE LA VARIABLE

Geografica Zonas

Tamafo de la zona

Densidad

Clima

Demografica Edad

Sexo

Tamafio de la familia

Estado civil

Profesion

Nivel de estudios

Religion

Nacionalidad

Econdmica Wivel de ingresos

Psicograficas Clase socioecondmica

Estilo de vida

Personalidad

Hobhbies

Comportamiento Momento de uso

Beneficios

Nivel de uso

Frecuencia de uso

Nivel de lealtad

Disposicion a la compra

Actitud hacia i producto

Toma de decision

Fidelidad a marcas

Fuente: Guia del proyecto otorgado por la carrera
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Anexo 9: Disefio de encuesta

Universidad laica Eloy Alfaro de Manabi
Facultad ciencias administrativas
Carrera ingenieria en marketing

Sefor/a. Solicito a usted se sirva contestar laesige Encuesta realizada con el fin de analizar

el comportamiento de consumo en la Ciudad de Maoiiee un nuevo producto de mermelada,

Agradezco ante mano por la atencion brindada iglgeste encuesta.

M: 18-28
Género: Edad: 29-39
F: 40-49
LGTB: 50 en adelante

1) ¢Consume mermeladas?
Si No
2) ¢En caso de ser negativo cual es el tipo de problamor el cual no puede consumir
mermelada?
Diabetes.
Sobrepeso.
Mal sabor.

3) ¢Con que frecuencia compra mermelada para el consunen su hogar?
» Semanal.
» Quincenal.
» Mensual.

4) ¢Qué marca de mermelada es de su preferencia?

Gustadina.

Helios.

Facundo.

[ ]
@)
=
o
7]

5) ¢Qué tipo de sabor es considerado su favorito enamermelada?

Uva. Mango. Kiwi. Mora. Pifa. Fresa. Durazno

Papaya. Otros....

6) ¢De qué tamafo prefiere comprar el envase para ebesumo de mermelada?

Pequefio (150q9)

Mediano (270g9)

Grande (5009)

7) ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mermeladatesanal segun los precios
gue se mencionan?

Pequefio (150g) $1.50
Mediano (270g) $2.50
Grande (500g) $4.00

8) ¢Ha consumido mermelada de fruta con el ingredientée aloe vera?
Si no tal vez
9) ¢Estaria dispuesto a consumir una mermelada con irgdiente de aloe vera?
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Si. No. Tal vez.

10)¢ En qué lugar le gustaria comprar este producto coimgrediente aloe vera?

Tiendas barriales. Tiendas Virtuales. peSmercado. Centros comerciales.

Mercado general. Stand.

11)¢ Al momento de comprar mermelada que es lo mas imgante para usted de
acuerdo a su interés?

» El precio.

» Elsabor.

» Beneficios.
e Calidad.
 La marca.
 Envase.

e Disefio.

12)¢Por qué medios de comunicacion usted se informa bse productos de

mermelada?
* Redes Sociales.
» Radio.
e TV.
» Periddico.
e Revista.

* Publicidad exterior.
» Publicidad en el punto de venta.

Anexo 10: Evidencia de encuestas

Grafico 49
Evidencia de las encuesta supermercados de la diddaManta.
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Anexo 11: Herramienta competencia.

Esta herramienta te permite analizar los mufiertes y débiles de la empresa y los de la
competencia. Para ello, se debe introducir unaraeilan (del 1 al 10) de cada aspecto de la

empresa y de las empresas de la competencia.

Grafico 50Comparacion con la competencia.

awo | smawo | M |cmeee |G | comeioce

Producto/ Caracteristicas
Servicio

Calidad

Garantia

Disefio

Facturacion
Sub total o ] G o
Precio Lista de precios

Descuentos

Periodos de pago
Sub total o o 1] o
Promocion Promocion de

venta

Publicidad

Relaciones

publicas

ME directo
Sub total o o o o
Distribucion Canales

Localizacion

Transparte
Sub total 0 0 a 2
Otras
Sub total 0 0 s
MEDIA a 0 ] 0

Fuente: Guia del proyecto otorgado por la carrera

Anexo 12: Herramienta promocién

Las herramientas de promocion permitiran aehapresa dirigirse a un segmento
determinado de clientes. La utilizacion de deteati@nherramienta va a depender del segmento
al que la empresa quiere abordar y de los objetjuesse quieran alcanzar.

Los principales instrumentos de comunicacidmeglios de publicidad al que la empresa se

dirige, son las siguientes:
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Gréfico 51Instrumento de comunicacion y medio de publicidad.

INSTRUMENTOS
DE
COMUNICACION
Y MEDIOS DE
PUBLICIDAD

VENTAJAS

INCONVENIENTES

Publicidad exterior

Gran impacto visual

Sélo se ve de paso.

Se sitlia en lugares

Estratégicos.

Sélo impacta a la vista.

No requiere de gran
inversion,

Mo todos los visitantes del

Internet = portal de internet estaran
Expansion de la
informacion interesados en tu
de forma rdpida. producto.
Gran audiencia. T )
y Es dificil seleccionar el
Radio __ o o
Repeticidn frecuente de publico a que se dirige.
los
mensajes.
Facilita la demostracion
e de los Posible cambio de canal
Television local L E g
SErVICIOS.

durante los comerciales.

Gran alcance

Fuente: Guia del proyecto otorgado por la carrera

Tarifas

Anexo 13: Evidencia de investigacion de precio darifa de radio Canela

Paquete Promocional No. 1, 8 cufias v 1 mencion de lunes a Viemes Bonificacion: 2
Cufias Sabado v 2 Cufias Domingo Total, Cufias por mes = 160 + 16 bonificacion

Total menciones por mes = 20

5580

Paquete Promocional No. 2, 10 cufias v 2 mencion de Lunes a Viernes Bonificacion: 3
Cufias Sabado v 3 Cufias Domingo Total Cufias por mes = 200 + 24 bonificacion

Total menciones por mes = 40

Paquete Promocional No. 3, § cufias v 1 mencion de Lunes a Viemes 6 cufias saibados
v 6 cufias domingos Bonificacion: 1 Cufias Sibado v | Cufias Domingo Total Cusias

por mes = 208 + 8 bonificacion Total menciones por mes = 20

Paquete Promocional No. 4, Sibados Y Domingos 7 cufias + 2 menciones

Bonificacion: 1 Cufias Sibado v | Cufias Domingo Total Cufias por mes = 56 + 8

bonificacion Total menciones por mes = 16

5580

Elaborado por: Radio Canela
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Anexo 14: Herramienta diagrama simbologia y signitiado

Grafico 52herramienta diagrama

LA - inicio o fin del programa

‘_Pa;;;‘_ Pasos, procesos o lineas de Instruccién de programa de
computo
. Entrada Dperaciones de entrada y salida
=in .'im“» il A
,qu-_'g = Toma de decisiones y Ramificacidn
\ y Conector para unir el flujo a otra parte del diagrama
-

[ Cinta magnética
" Disco magnético
|- S— | Conector de pagina
—
— Lineas de flujo
G .Salwda J
Seaes Display, para mostrar datos
[ Sy Erwia datos a la impresora

Fuente: Guia del proyecto otorgado por la carrera

Anexo 15: Cuadro de fuente y usos

Para la elaboracion de un estado de fuentes ydesfmdos se procede de la siguiente forma:
1) Se toman las cuentas de los balances, inifimdlydel periodo a estudiar, sin tener en cuenta
los totales de los grupos.

2) Se colocan en la primera columna, las cifrasdglindo balance en orden cronolégico y en
la segunda columna las del primero.

3) Se determinan las variaciones de las cuentasnoa 1, menos columna 2 y se registran
con su signo positivo 0 negativo, en una tercehanmoa; es decir mostrando si el valor de la
cuenta aumento o disminuyo en el transcurso dégecomprendido entre los dos balances.
4) Hay otras dos columnas mas, denominadas la feuentes” y la otra “Usos”. En dichas
columnas, se registran las variaciones, en valeolato, de acuerdo con lo explicado
anteriormente. Sobra decir, que las columnas fagntesos deben dar sumas iguales, ya que
los fondos obtenidos de las distintas fuentes, meke aplicados como usos en su totalidad.

(Estrategia Financiera fuentes y usos, 2015)
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Anexol6: Estado pérdida y ganancias

Grafico 53Estado perdida y ganancia.

‘Tabla 92: Estado de pérdidas y ganancias
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Rubros: 1 2 3 4 §

VENTAS NETAS 458916 472683 545949  636.577 749.251
COSTO DE VENTAS

Castos diectos ARG MBE  IWN5  HMT  3483M
(JGastos indiectos

(4Depreciacicn 5380 530 530 4T 47H4
UTILIDAD BRUTA 144.691 148473 M2174 203615 396142
(4Gastos de administracion (42) HEN M8 AR5 48004 4044
(JGastas de venta (A2) 16325 17506 16014 1858 19077
(-Amort. de activos diferidos 39 3% 3% 39 k)
UTILIDAD OPERATIVA G40 B WIB G 2%
astos fnancieros (Tabla amot) R 10365 816 S7T 3047
V.ALPE 74139 74.958 138962 220011 34179
(Partcip. Empl. 15% 11121 11.244 20.844 3137 48.627
VLA IMP. RENTA. 63018 63714 118118 187774 275552
(Jimpuesto a la renta 25% 15755 15.929 20529 46.944 68.888
UTILIDAD NETA 41264 4TT6  6RS588 140831  206.664

Fuente: Guia del proyecto otorgado por la carrera
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