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1. Definicion del Segmento

1.1.Mapa de Empatia

El desarrollo del mapa de empatia nos permite comprender las necesidades del grupo
objetivo, conocer sus motivaciones y frustraciones; partiendo de este analisis, se
establecen ideas de negocio innovadoras que generen valor para el consumidor y

rentabilidad para el negocio. Véase en Figura 1:

Figura 1.
Mapa de Empatia: Pacientes diagnosticados con diabetes de entre 30 a 50 afios pertenecientes
al estrato socioecondmico C+, By A.

« Frustracion al no poder consumir ciertos alimentos.
. Constante incertidumbre sobre su enfermedad.

(Qué piensa y siente?
JQué oye? (Qué ve?

« Consejos que le proporcionan « Recetas médicas.
los doctores. . Centros de salud (Citas al
« Recomendaciones de medico periddicamente).
nutricionistas. « Prepara recetas saludables.
« Actividad fisica.
« Tomar medicamentos recetados.
(Qué dice y hace?

Esfuerzos
» Recetas de medicamentos de alto costo.

Resultados
« Busqueda de alimentos que calcen con su dieta. s Maltacionsy dpojo en Dot onas eercais.

o : : 7 « Progres D 10 s ¥ ad.
. Acloplar sus habitos a un estilo de vida mas Progreso en recuperacion de su enfermedad

o a1 1 en SU es ilo de vi 3
saludable Mejora en su estilo de vida

Nota. Elaborado por: Karla Cordoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya,
Ma. Gracia Velasco.

El mapa de empatia nos permite analizar a mayor profundidad los desafios que
enfrentan los pacientes diagnosticados con diabetes. Siendo la diabetes una enfermedad

cronica el (Ministerio de Salud de la Nacion, 2017):

El alto nivel de fragmentacion y segmentacion y el foco en la oferta de servicios
curativos y en particular de atencion hospitalaria, genera una disonancia entre las
necesidades de personas y comunidades y el disefio vigente de los servicios de salud,
lo que se acentua a la hora de enfrentar los problemas (p.19).

Se observa una limitacion de adquisicién de alimentos llamativos para el consumo,
gue se acoplen a su dieta.
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1.2.Perfil del Cliente
De acuerdo con lo establecido en el Mapa de Empatia, se establecen en el Perfil del

Cliente las siguientes caracteristicas.

Figura 2.
Perfil del Cliente: Pacientes diagnosticados con diabetes de entre 30 a 50 afios pertenecientes
al estrato socioecondmico C+, By A.

Ganancias
- Sentir mejorias en su enfermedad.
« Tener variedad de alimentos aptos para su consumo.
. Trabajar y estudiar con normalidad.
« Ahorro de tiempo y dinero invertido en su tratamiento.

Trabajos para Clientes
- Reestablecer sus habitos de consumo sin poner en riesgo

su salud. « Tomar su medicina puntualmente.
. « Hacer ejercicio diariamente.

- «» Controles médicos periddicos.
Dolores « Trabajar y/o estudiar.

- s : » . Llevar una dieta estricta.
. Obligado a limitar su alimentacion.

- Riesgo de empeorar su condicion.
« Su enfermedad implica altos costos.
« Condicion limitada para ciertas actividades.

« Restriccion del consumo de alimentos altos en grasas y azicar.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya,

Ma. Gracia Velasco.

Basado en la Figura 2, se realiza un proceso de validacion de las necesidades de los

pacientes diagnosticados con diabetes.

1.3.Validacion de Necesidades
Con la finalidad de verificar lo previamente formulado, se establecieron dos
métodos de validacion; encuesta y entrevistas. Al ser técnicas de recopilacion de
informacidn primaria, se consigue profundizar en el tema de investigacion; obteniendo

datos actualizados, fiables y detallados.

1.3.1. Métodos Cuantitativos
1.3.1.1. Encuesta

Esta metodologia fue seleccionada con la finalidad de recopilar informacion de

una muestra significativa de la poblacion diagnosticada con diabetes. La aplicacion es
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efectiva debido a que se logra validar la hipétesis, medir y comparar los resultados; tiene

un gran alcance y es de facil difusion.

De esta manera, la técnica empleada fue el muestreo por bola de nieve; ya que esta
permite establecer comunicacion con un segmento dificil de localizar. A falta de un
directorio de pacientes con diabetes, se identifico a una muestra inicial que posteriormente

facilito la difusion de la encuesta a personas diagnosticadas con la enfermedad.

La encuesta tuvo un alcance de 31 personas diagnosticadas con diabetes
pertenecientes al estrato social C+, B y A de entre 30 a 50 afios. Se utilizo la encuesta
como fuente primaria para determinar los dolores, frustraciones, alegrias, placeres y
personalidad de nuestro segmento y con esto validar el perfil del cliente realizado

previamente.

De acuerdo con las encuestas realizadas, se registrd un 61% de respuestas de
mujeres; por otro lado, el 39% corresponde a hombres, véase en 21. El grupo etario que
prevalecid en la encuesta fue de 40 a 45 afios (36%), mientras que no existieron respuestas

registradas de personas entre 10 a 20 afios, véase en la 22.

Los encuestados mostraron especial interés en recibir informacion sobre dietas y
alternativas de alimentos que ayuden a controlar su enfermedad. Adicionalmente, les
interesa informacién actualizada sobre cdmo mejorar su salud y avances médicos en

tratamientos de la enfermedad.

Tabla 1.
Pregunta 1: Elija su rango de edad

Rango de edad Numero Porcentaje

30a35 5 16,13%
35a40 6 19,35%
40a45 11 35,48%
45 a 50 9 29,03%

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya,

Ma. Gracia Velasco.
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Tabla 2.
Pregunta 2: ¢ Cudl es su sexo?
Sexo Numero Porcentaje
Masculino 12 38,71%
Femenino 19 61,29%

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.

Las estadisticas nos sefialan que el segmento pertenece en su mayoria a un rango
socioeconémico C+, y B; siendo que 11 de 31 encuestados respondieran a que Sus

ingresos mensuales parten de los $500 a $1000. Véase en 22.

Tabla 3.
Pregunta 3: ¢ Cuales son los ingresos mensuales de su grupo familiar?
Valor Numero Porcentaje
De 500 a 1 000 USD 11 35,48%
De 1 001 a 2 000 USD 10 32,26%
De 2 001 a 4 000 USD 7 22,58%
4 001 USD 0 més 3 9,68%

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco.

1.3.2. Métodos Cualitativos
1.3.2.1. Entrevista

Para complementar la investigacion realizada con las encuestas, se realizaron tres
entrevistas con el objetivo de obtener informacion a detalle sobre el segmento. Este
método permite percibir las emociones, experiencias y perspectivas de manera mas
completa. Para su ejecucion, se empled un muestreo por conveniencia, estableciendo
contacto con pacientes diagnosticados con diabetes de entre 30 a 50 afios, pertenecientes
a un estrato social B, cercanas al circulo de los integrantes del grupo de trabajo. De las

entrevistas se pudo inferir que:

Los pacientes con diabetes pueden llevar una vida normal solo controlando su
alimentacion, los entrevistados comentaron que no realizan ejercicio con regularidad,
pero si cuidan mucho su alimentacion; abandonaron por completo los dulces y las
gaseosas, N0 consumen carnes rojas ni mariscos y se limitan a tomar agua. Uno de los

desafios mas relevantes ha sido controlar el consumo de dulces y cigarro; sin embargo,
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esto ha producido efectos positivos en su salud, han bajado de peso y se mantienen

estables.

Comentaron que una de las barreras que existe para seguir el tratamiento de su
enfermedad es el costo de este, en Ecuador el sector de la salud publica no es eficiente y
sé tiene que recurrir al privado. La medicina es costosa al igual que los exdmenes de
control, los cuales deben hacerse cada tres o cuatro meses. Segun datos ofrecidos por los
entrevistados, en promedio gastan entre $250 a $300 ddlares al mes en medicacién y entre

$180 a $200 en examenes médicos.

En la mayoria de los casos, estos gastos no los cubre el seguro, por lo que corre
por su cuenta. En conclusidn, el mayor impacto que tuvo la enfermedad en la vida de los
entrevistados fue en su alimentacion y economia. Adicionalmente, se evidencio un gran
numero de personas que reconocieron que el origen de su enfermedad fue debido a sus

malos habitos alimenticios.

2. Clasificacion de dolores, ganancias y trabajos

Como resultado de la validacion del usuario realizada en las encuestas y entrevistas se
realizé la clasificacion de los dolores, trabajos y ganancias de nuestro segmento. Véase
en 23.

Figura 3.
Clasificacién de dolores, ganancias y trabajos: Pacientes diagnosticados con diabetes.

TRABAJOS DOLORES GANANCIAS

Importante Extrema Esencial
A + o

Tener variedad Sentir
de alimentos mejorias en
limitar su empeorar su aptos para su su

alimentacion condicién consumo. enfermedad

Ulevar una Tnm.a st Obligado a Riesgo de
dieta medicina

estricta puntualmente

Su Restriccion del T Reesfa!)lecer

Trabajar Co!m.'oles caformedad consumo de rabajar y sus l‘ﬂb“OS‘dE
/o estudiar médicos bl alimentos altos EStlldlal: con consumo.sm
: periddicos en grasas y normalidad poner en riesgo
altos costos P su salud.

Hacer Condicion Ahorro de

ejercicio limitada tiempo y dinero

diariamente para ciertas invertido en su
actividades tratamiento.

Insignificante Moderada Agradable

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.

23



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 24 de 262

e by
Arizona State University

En base a la informacion obtenida en la 23; en la columna “trabajos”, podemos
concluir que las actividades con mayor relevancia para los pacientes diagnosticados con
diabetes son mantener una dieta adecuada y estricta, al igual que, tomar su medicina

puntualmente.

Dentro de la columna de “dolores” se observa que, los individuos con dichas
afecciones poseen una condicion limitada para la realizacion de ciertas actividades; como
puede ser, el ejercicio y demaés actividades recreativas. El punto extremo de dolor de se

encuentra directamente relacionado con su limitacion alimenticia.

Finalmente, dentro de “ganancias” se observa que, a pesar de presentar restricciones
en su alimentacién, pretenden encontrar mayor variedad de alimentos aptos para su

consumo Yy sentir mejorarias en su enfermedad.

En base a una investigacion previa de fuentes secundarias, se obtuvo que para 2023 en
Ecuador, de los méas de 18 millones de personas, un 4.4% padecera de diabetes, segun el
Banco Mundial. Conforme al alcance de una potencial idea de negocio y su introduccion
en el mercado, se priorizé la cercania geografica, es asi que para delimitar el segmento se
seleccioné la poblacién de la provincia de Pichincha que comprende el 17.78% de la
poblacion total de Ecuador, segun el INEC.

Considerando los factores y aspectos que se detallan en el perfil del cliente y en base
a los resultados obtenidos en la encuesta se establece que nuestro grupo etario comprende
el 27,70% de la poblacion en Pichincha. Ademas, deben pertenecer al estrato
socioecondémico comprendido en C+, B y A correspondiendo al 35,90% de la poblacion,
de acuerdo con la encuesta "Asi somos los ecuatorianos”, realizada por IPSOS vy
principalmente, ser personas diagnosticadas con diabetes (4,4% de la poblacion global
padecen esta enfermedad segun datos del Banco Mundial).

Es importante mencionar que, en un inicio de la investigacion, se abarco todo el
segmento de diabéticos en la provincia de Pichincha, sin considerar su edad, ni estrato
social. Sin embargo, este analisis fue descartado; tras aplicar el método de focus group y

la entrevista con un profesional del area.

De estos dos métodos de investigacion, la conclusion fue que: no se puede abarcar en

cuanto a edad a los pacientes diagnosticados con diabetes que sean menores a 30 afios
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debido al bajo poder adquisitivo y porque en numero, no es lo suficientemente grande
para destinar esfuerzos y recursos. Asi mismo, no se considera en el segmento actual a
las personas mayores a 50 afios de estrato social C-, porque su cuadro de la enfermedad
es mas agravado, tienen un poder adquisitivo bajo y, por pertenecer principalmente al
grupo generacional de los boomers, no estan dispuestos a probar nuevas marcas ni

productos.

3. Definicion del Problema
Basandonos en los resultados y analisis de los métodos de validacion del segmento,

se desarroll6 la metodologia para la definicion del problema por resolver, aplicando:

3.1.Lluvia de ideas para la definicion de problemas
Tomando en cuenta las necesidades expuestas por los meétodos de validacion
previamente usados, realizamos una lluvia de ideas para determinar las necesidades y

problemas de nuestro segmento.

Figura 4.

PROBLEMAS

SE PRIVAN DE CIERTOS ALIMENTOS.

COSTO ELEVADO DE SU
TRATAMIENTO.

LA DIABETES DETERIORA SU SISTEMA INMUNE.

FALTA DE VARIEDAD EN ALIMENTOS APTOS
PARA SU CONSUMO.

DEPENDEN DE MEDICACION Y SU
HORARIO ESTABLECIDO

SU ENFERMEDAD PUEDE LLEGAR A
AFECTAR LA ECONOMIA FAMILIAR

Lluvia de ideas: Definicién Problemas
Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco.

Una vez determinados los problemas de nuestro segmento, seleccionamos los dos mas

adecuados y con la capacidad del grupo de trabajo para brindar soluciones a estos. Por

25



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 26 de 262

e by
Arizona State University

ende, los problemas precisados son: falta de variedad en alimentos aptos para su consumo

y el costo elevado de su tratamiento.

Después, para plantear correctamente el problema de investigacion, se utilizo la
metodologia "How might we (HMW)". Asi, definimos y estructuramos el problema
usando dos métodos “El arbol del problema y los 5 por qué” para dirigir la atencion en la
resolucion de los problemas y la busqueda de soluciones practicas y efectivas. Por lo
tanto, al adaptar los problemas a la metodologia HMW, su planteamiento seria el

siguiente:

e COmo podriamos satisfacer la necesidad de consumo de dulce en personas
diagnosticadas con diabetes de manera segura y saludable?

e COmo podriamos reducir los costos del tratamiento para pacientes
diagnosticados con diabetes?
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3.2.Arbol de Problemas
Figura 5.

Arbol de Problemas: ¢Como podriamos reducir los costos de tratamientos de pacientes diagnosticados con diabetes?

EFECTO 1
Deben buscar diferentes
especialistas para cubrir los
tratamientos de las enfermed
derivadas de la diabetes

CAUSAD. 1
Complicaciones derivadas de la
enfermedad ( enfermedades del

corazon, renales, infecciones,
retinopat{ia dibética, entre otras)

CAUSA L1

Costo de hospitalizaciones por
cuadros infecciosos, hipoglucemicos,
hiperglucemicos o cardiovasculares.

EFECTO 2
ra actividades
ludicas o entretenimiento se reduce.
Incluso el presupuesto para otros
rubros familiares y/o personales.

,COMO PODRIAMOS REDUCIR LOS
COSTOS DE TRATAMIENTOS DE
PACIENTES DIAGNOSTICADOS CON
DIABETES?

CAUSAD.2

Los tratamientos para contrarrestar
enfermedades cronicas implican
medicina altamente costosa y de

consumo permanente.

CAUSAIL 2
Consultas médicas con
especialistas representan un
desembolso de dinero importante,
se hacen ademas periodicamente.

Busqueda de fuentes de ingresos
que les permitan pagar e
tratamiento de su enfermedad.

CAUSAD. 3

El sector de salud publica en Ecuador
es ineficiente por lo que para recibir un
tratamiento oportuno deben recurrir al

sector privado que es mas costoso.

CAUSAL3
Revisiones periddicas para el control
de la enfermedad que incluye una
serie examenes meédicos segin
indique el médico.

Nota. Elaborado por: Karla Cordoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco.
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Figura 6.
Arbol de Problemas: ¢Como podriamos satisfacer la necesidad de consumo de dulce en personas diagnosticadas con diabetes de manera segura y
saludable?

EFECTO 2
EFECTO 1 EFECTO 3

El diagnostico de la enfermedad Inclusion en la dieta de alimentos

produce cambios en la dieta del que no son del gusto de los

paciente como de todo su nucleo pacientes, relacionados
familiar especialmente al sabor

Alimentacion basada en productos
con contenido limitado y
especifico que son dificiles de
encontrar en cualquier lugar

(COMO PODRIAMOS SATISFACER LA NECESIDAD DE CONSUMO
DE DULCE EN PERSONAS DIAGNOSTICADA CON DIABETES DE
MANERA SEGURA Y SALUDABLE?

Un nivel de glucosa inadecuado puede
desencadenar en hiperglucemia y dafo
en los rifiones, el corazén y la retina.

CAUSAD. 1 CAUSAD.2

La adquisicion de alimentos se ve
condicionada por la dieta que debe
seguir el paciente

Prescripcion de una dieta con
limitaciones alimenticias.

CAUSA L1 CAUSAL2 CAUSAL 3
Las compras periddicas del hogar se Se deberian eliminar de la dieta Los alimentos con altos niveles de
hacen para toda la familia, alimentos azucarados, con sodio, azucar producen alteraciones en el
generalmente, sin distincion de con grasa, harinas refinadas, pan nivel de glucosa de pacientes con
personas. y lacteos. diabetes.segun indique el médico.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco.
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3.3. 5 ¢Por qué?
Figura 7.

5 ¢Por qué?: ¢Cémo podriamos reducir los costos de tratamientos de pacientes diagnosticados con diabetes?

Altos costos para el tratamiento de pacientes diagnosticados con diabetes

:POR QUE?

Por la periodicidad de su tratamiento

:POR QUE?

Porque su diagnostico condiciona el uso diario de medicina
:POR QUE?

Deben controlar los niveles de glucosa en sangre

¢POR QUE?

Para controlar su condicion y que esta no se agrave

¢POR QUE?

Porque implicaria mas afeciones econdmicas, asistencias médicas costosas

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco.
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Figura 8.
5 ¢Por qué?: ¢ Cémo podriamos satisfacer la necesidad de consumo de dulce en personas diagnosticadas con diabetes de manera segura y saludable?

Falta de alternativas modicas para la alimentacion de pacientes con diabetes

:POR QUE?

Limitada variedad de productos que hay para el consumo de pacientes con diabetes
:POR QUE?

Es necesaria una dieta controlada

:POR QUE?

Porque a travéz de la alimentacion y farmacos se controla la enfermedad

:POR QUE?

Porque disminuyendo el consumo de alimentos como grasas trans, dulces y carnes rojas se
mantienen estables.

:POR QUE?

Porque su deficiencia metabdlica no le permite procesar la glucosa de estos alimentos

Nota. Elaborado por: Karla Cordoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco.
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Analizando las problematicas como consecuencia del diagnéstico de la enfermedad,
los pacientes diagnosticados con diabetes mantienen una dieta estricta restringida de
alimentos como dulces o carnes; lo cual provoca un problema emocional y genera

frustraciones.

3.4.Delimitacion del Problema
En base a la informacion primaria recopilada, se pudo identificar que la frustracion
mas significativa del segmento estudiado, gira entorno a la limitacion de opciones de

alimentos aptos para su consumo. Por lo que se definio el siguiente problema:

¢ Como podriamos satisfacer la necesidad de consumo de dulce en personas
diagnosticadas con diabetes de manera segura y saludable?

4. ldeacidén

4.1. Implementacion de metodologias
Para la etapa de ideacion se optd por dos metodologias, las cuales son “mapa
mental y posts its”, estas metodologias nos permiten desarrollar las ideas que tenemos en

mente para llegar a una idea en comdn como equipo.

La técnica del mapa mental permite organizar de manera grafica, simple y
ordenada las ideas, y agruparlas segun su similitud; mientras que la técnica de post its
posibilita la colaboracién de los integrantes del grupo de trabajo, dando paso a nuevas y

mejores ideas.
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Figura 9.
Mapa Mental: ¢ Coémo podriamos satisfacer la necesidad de consumo de dulce en personas diagnosticadas con diabetes de manera segura y saludable?

Gomitas de jicama @ Dulces @
' H
= H
Yucaen granos pequeiios @ carpohidratos ® @ Bares para diabéticos
refinados

condimentada lista para comer saturadas . .
. Discotecas amigables

. ] Alimentos
Snacks de mariscos deshidratados

procesados y fritos

Cereal a base de jicama ‘ :
Carne deshidrataday Grasas m
4
e
Snacks de jicama @ ) )
(COMO PODRIAMOS SATISFACER LA NECESIDAD DE
CONSUMO DE DULCE EN PERSONAS DIAGNOSTICADAS

CON DIABETES DE MANERA SEGURA Y SALUDABLE?

@ Restaurantes
Té de jicama :

Cerveza de jicama iy Al ., . @ App multiuso ’ Alimentacién
Vino de licuma Bebidas Plataformas i
‘ Red social @ Tratamientos

Alcohol a base de jicama y Alcholicas ‘
penca

:
Gaseosas @

Soda de super alimentos

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco.
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Figura 10.

Post Its: ¢ Como podriamos satisfacer la necesidad de consumo de dulce en personas diagnosticadas con diabetes de manera segura y saludable?

Postres
bajos en
azucar

Gomitas de
jicama

Suministro
de plan de
dieta a
domicilio

Caramelos
Shot que a base de
regulan el un
metabolismo alimento
saludable

Snacks
dulces
bajos en
azucar

Bebidas
gaseosas
sin azucar

Té
organico
en funditas

Suplementos
naturales

Barras de
proteina

Bebidas
alcoholicas
para
diabéticos

Bebidas
alcoholicas
controladas

Restaurantes
de
especialidades
para
diabéticos

Vino de
Iicuma

Dietas con
carbohidra
tos bajos
en
colesterol

Salsa de

tomate sin

azucar

Pastillas
organicas

(COMO PODRIAMOS SATISFACER LA NECESIDAD DE
CONSUMO DE DULCE EN PERSONAS DIAGNOSTICADAS
CON DIABETES DE MANERA SEGURA Y SALUDABLE?

Bebidas
energizantes
de
hierbabuena

Caramelos
de dragon
fruit

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco.
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Gracias a las metodologias empleadas, se escogieron las dos ideas mas viables y
creativas, las cuales fueron cereal y snacks para diabéticos a base de jicama. Se optd por
estas opciones debido a las limitaciones alimenticias que existe en el mercado actual para
el segmento a trabajar; que incluyen bebidas azucaradas, bebidas alcoholicas, azlcares y
carbohidratos procesados. Para determinar la mejor propuesta se realizo la Figura 11y

Figura 12.

Figura 11.

Mapa de Valor: Cereal a base de Jicama

Creadores de alegrias

« Aporta energia y vitaminas
« Alternativa de nutricibn porque se
utiliza ingredientes naturales (jicama)
Productos v « Comodidad en el desayuno ya que es
Q B . una opcion facil y rapida de preparar
SEerviclos

« Cereal a base de jicama

» Entrega a distribuidores 7)
para compra directa de los ‘@
usuarios

iste restriccion al consumir harinas y derivados
aludable y baja en azucares
« Gracias a su contenido en fibra regula el metabolismo,
ayudando a estabilizar el sistema digestivo de pacientes con
enfermedades como colesterol, hepaticas e hipertension aun
cuando sus dietas sean altas en grasas

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.
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Figura 12.
Mapa de Valor: Snacks a base de Jicama

Creadores de alegrias

» Aporta energia y vitaminas
Productos y « Alternativa dulce apta para su consumo.
Q servicios » Variedad de sabores.
« Variedad para comer en medias comidas
» Snacks a base de jicama
« Empaquetado y  etiquetado
novedoso y amigable con el
medio ambiente y el usuario
« Entrega a distribuidores para
compra directa de los usuarios

Aliviadores de frustraciones ‘Q
S—4

« Satisfacer el gusto de consumo de dulce.

« Ayuda a controlar y prevenir la enfermedad

» Gracias a su contenido en fibra regula el metabolismo,
ayudando a estabilizar el sistema digestivo de pacientes con
enfermedades como colesterol, hepaticas e hipertension aun
cuando sus dietas sean altas en grasas

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.

Después de un exhaustivo andlisis la opcidn de cereal a base de jicama se descarto
porqgue la idea no satisface el dolor principal de los pacientes diagnosticados con diabetes

-el consumo de dulces-.

5. Propuesta

La idea seleccionada para solucionar el problema planteado es la elaboracion de
snacks a base de jicama. La propuesta se basa principalmente en que es un producto facil
de consumir y portar; ademas la jicama posee propiedades medicinales lo que constituye
el factor diferenciador.

e Una imperiosa y creciente tendencia global hacia un consumo mas
responsable, es decir, “alimentos sanos, nutritivos, altos en fibra, bajos en
grasas saturadas y en azucares” (Revista Lideres, n.d.).

e Considerando la reducida cantidad de tiempo que tiene el segmento de
mercado objetivo para preparar alimentos saludables, o bien los recomendados
para tratar sus enfermedades; el cereal procesado es un snack que es facil de

transportar y consumir.
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“La jicama o yacon es originaria de los Andes y se distribuye desde Colombia
hasta el Noreste Argentino” (Silva-Ordofiez & Santana-Castillo, 2017). En el
Ecuador, es un tubérculo casi desconocido, que tiene su lugar de siembra en
zonasierra centro. Por ende, tiene las posibilidades y caracteristicas necesarias
para ser explotado al desarrollar nuevos productos.

“El tubérculo contiene de 86 a 90% de agua, vitamina C, calcio, fosforo,
potasio, hierro, asi como trazas de proteina y de lipidos. Su sabor dulce
proviene de la oligo-fructosa, que no lo metaboliza el organismo humano y
resulta ideal para consumo de los diabéticos” (Gobierno de México, 2018).
La jicama, ademas de ser un alimento que calza perfectamente en la dieta de
los diabéticos, tiene otros beneficios para la salud de las personas en general:
“bajo contenido caldrico, combate el estrefiimiento, mitiga la sed y la
sequedad de boca, mejora asimilacion del calcio, protege de infecciones
gastrointestinales, posee propiedades diuréticas, fortalece el sistema
digestivo” (Ecoinventos, 2022), entre otras. Lo que permite manejar un amplio
mercado potencial, ofertando al producto como método preventivo de

enfermedades.
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6. Producto
Tabla 4.
BLISS
Informacion General
Nombre de Marca BLISS
Producto Referencia Descripcion
Bliss en una presentacion tipo snack,
con palitos de pan integral
Bliss Sticks acompafiadas de una mermelada/gel a

base de jicama para mayor experiencia
de sabor.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco.

7. Marco Tedrico

7.1.Mercado de Snacks

El sector de alimentos y bebidas es uno de los mas grandes y significativos para la
economia ecuatoriana, cuenta con “una participacion del 6,6% en el Producto Interno
Bruto (PIB) en el Ecuador y representd el 42,8% de los ingresos generados en el pais en
el afio 2021 (Muchomejorecuador, 2022). El mercado de snacks en Ecuador se encuentra
en constante crecimiento y evolucién, y gener6 alrededor de USD 140 millones en el
pasado afio 2022 seglin la Revista Ekos. En cuanto “a nivel mundial represento ingresos
de USD $1.399.815 millones en 2021 y se espera que crezca anualmente un 2,44% en
2021-2025” (Fedexpor, 2021).

Este sector esta compuesto por empresas grandes y medianas, ademas de pequefios
emprendimientos que no estan constituidos como empresas, en la siguiente tabla se

detallan algunas de las empresas dentro del mercado:
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Tabla 5.

Empresas productoras de snacks en el Ecuador, afio 2021.

Empresas Valor de ventas Tamafio
LIFE FOOD PRODUCT ECUADOR $ 16.436.377,71 Grande

LIFPRODEC S.A.

NUTRIVITALS. A $ 3.693.951,00 Mediana
NESTLE ECUADORS. A $ 440.589.776,00 Grande
MONDELEZ ECUADOR C. LTDA. $  76.795.203,61 Grande
TUTOSNACK S.A. $ 1.970.458,78 Mediana
INDUFRIT COMPANY S.A. $ 1.245.052,66 Mediana
HISPANAFRUIT S.A. $ 5.128.991,12 Mediana
BANCHISFOOD S.A. $ 1.637.353,35 Mediana
CORPORACION SUPERIOR $ 165.748.633,70 Grande
CORSUPERIOR SA.

QUALA ECUADOR S.A. $  69.381.314,00 Grande
PEPSICO ALIMENTOS ECUADOR CIA. $  56.815.660,10 Grande

LTDA.
CARLITA SNACKS CARLISNACKS S.AS. $  18.537.477,90 Grande

KELLOGG ECUADOR C. LTDA. $  22.013.879,00 Grande
ECUAKELLOGG

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco. Fuente: Super Intendencia de Compafiias, Valores y Seguros.

A continuacion, se presenta el nivel de ventas anuales del sector de snacks y
bocaditos en el Ecuador, segin un estudio de mercado realizado por la Asociacion
Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas (ANFAB) en el afio 2022.
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Tabla 6.
Ventas en Ecuador de snacks y bocaditos (millones de dolares)

Ventas en Ecuador de snacks y bocaditos (millones de

dolares)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Pan, bizcochos, tostadas, galletas 337,94 353,55 376,41 380,74 332,11 328,12
Cereales 12,67 1343 18,18 17,78 13,08 17,37
Papas Fritas 17,34 19,77 21,19 21,69 17,51 20,51
m Productos a partir de frutas y 10,59 13,34 14,32 14,67 13,95 16,89

verduras
= Total 37854 400,09 4301 43488 37665 382,89

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco. Fuente: Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas.

La categoria de panes, bizcochos, tostadas y galletas es la que tiene mayores
ingresos por ventas a comparacion de las demas categorias en el sector de snacks y
bocaditos. El total de ventas se compone en su mayoria por esta categoria y ha variado
durante los afos, siendo 2018 y 2019 los afios con més ventas. A partir del afio 2019 al
2021 bajaron las ventas y esto en su mayoria por la influencia del Covid-19 en el consumo

de alimentos y productos, los consumidores dieron prioridad a los de primera necesidad.

Tabla 7.
Ventas en Ecuador de snacks y bocaditos (millones de délares)

Ventas en Ecuador de snacks y bocaditos (millones de

dolares)
40 34,75
30,45

30 )

2222 25,32
20
10

08 13 14 191 09 1,09
0 — | ——
Pan, bizcochos, Cereales Papas Fritas Productos a partir de Total
tostadas, galletas frutas y verduras

Enero 2021 mEnero 2022

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco. Fuente: Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas.
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La 39 evidencia el alza en el consumo de Snacks y bocados, prevaleciendo la
categoria de pan, bizcochos y galletas como la que se vende mas. Este incremento en
ventas confirma la recuperacién del sector y el aumento del consumo en los siguientes

anos.

Los consumidores han cambiado su estilo de vida después de sobrevivir a la
Pandemia del Covid-19. Ha crecido la demanda de productos que ofrezcan opciones méas
saludables y nutritivas para el consumidor, debido a la conciencia sobre la importancia
de la salud que surgi6 durante la pandemiay post pandemia. Se considera snack saludable
a aquellos productos que proporcionan nutrientes importantes como proteinas, fibra y

vitaminas, y tienen un bajo contenido de grasas saturadas, azucar y sal.

El 96 % de los ecuatorianos, después de la pandemia, estan enfocados en su
nutricion, salud y estilo de vida activo. Es por esto por lo que las empresas van a
focalizar sobre los aspectos saludables y nutritivos. Vamos a presenciar un gran
esfuerzo de innovacion para el desarrollo de nuevos productos, asi como la
reformulacion de los existentes, sostuvo Christian Wahli, presidente ejecutivo de
la Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas (Anfab). (Franco,
2022)

7.2.0rigen y Produccion nacional de Jicama
La jicama es un tubérculo que por su sabor y textura es confundida con una fruta;
es perteneciente a la familia de las compuestas. Esta planta es originaria de México y fue
llevada hacia Indonesia y Centroamérica; Japon, Nueva Zelanda y México son los
principales paises encargados de la produccion y exportacion del tubérculo a nivel

mundial. En Ecuador se cultiva en la region interandina:
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Tabla 8.
Principales Provincias productoras de Jicama del 2018
Provincias Ciudades Parcelas cultivadas
Imbabura Cotacachi 15
Chimborazo Riobamba 11
Loja Loja 9
Cotopaxi Latacunga 7
Cariar Azogues 6
Bolivar Guaranda 4
Azuay Cuenca 2

Nota. Obtenido de: Elaboracién de una barra de chocolate endulzado con componentes de jicama

(Smallanthus sonchifolius) para confites “El Salinerito”.

En nuestro pais, esta especie se cultiva desde los 2 100 hasta los 3 000 msnm, a lo
largo de la Ceja Andina, zona en que las compuestas constituyen la familia mas
representativa. Crece en un amplio rango de suelos, con mejores rendimientos en

suelos ricos y bien drenados (Allauca, 2018)

7.3.Propiedades de la Jicama y componentes

La jicama es una leguminosa rica en almidon, que posee de 3 a 5 partes de nitrégeno,
mas que en los tubérculos comunes en América Latina como la papa. Una vez madura la
raiz aumenta su porcién de almidén y disminuye su contenido de azlcar. Asi, una porcion

de 100 gramos equivale a un aproximado de 55 calorias.

También, es conocida y catalogada como planta medicinal por sus propiedades y
nutrientes que ayudan al cuerpo humano; por ejemplo, tiene un aporte energético bajo; es

un recurso valioso de vitamina C, por su valor en calcio, fosforo y agua y es alto en fibra.
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Tabla 9.
Composicion de la Jicama
Raices Vainas Semillas

Energia (Cal) 39 45 196
Humedad (9) 87 86 8
Proteina 9) 1,3 2,2 21,9
Lipidos (o)) 0,1 0,2 15,9
Carbohidratos (g) 10,3 8,7 23,6
Fibra (9) 0,7 2,5 6,3
Calcio (mg) 15 121 alto
Fosforo (mg) 16 39 alto
Hierro (mg) 0,6 1,3 -
Cobre (mg) 0,4 - -
Retinol (Hgeq) huellas 190 -
Titamina (mg) 0,06 0,11 -
Riboflavina  (mg) 0,05 0,09 -
VitaminaC  (mg) 18,7 1056 -
Niacina (mgeq) 0,2 0,8 -

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco Referenciado de: (Lara Farfan, V. P; 2019)

7.4.Productos a base de Jicama
En base a las propiedades presentes en este tubérculo se han realizado diferentes
productos, estos son:
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Tabla 10.
Productos a base de Jicama
Alimento Aceptacion Modo de testeo Pais
Batido de jicama 100% Test Hedonico facial en una muestra de 35 nifios Ecuador
Helado de jicama 100% Test Hedonico facial en una muestra de 35 nifios Ecuador
s(;ﬁguetas de jicama con 91% Test Hedodnico facial en una muestra de 35 nifios Ecuador
Crema de jicama 94% Test Hedonico facial en una muestra de 35 nifios Ecuador
jtlfczrrarl‘(;oles rellenos de 97% Test Hedonico facial en una muestra de 35 nifios Ecuador
Tarta de jicama 100% Test Heddnico facial en una muestra de 35 nifios Ecuador
Harina de jicama 70% Analisis sensorial a 37 panelistas en productos derivados Ecuador
0 ] o
Bebida hipocalérica apta Test ANOVA y Tukey al 95%, aplicado a 76 diabéticos
L pertenecientes a los grupos de diabetes del Hospital Provincial General
para diabéticos (zumo de % Ecuador
- ° Docente Riobamba y del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
jicama)
Riobamba
L - Test ANOVA y Tukey al 95%, aplicado a 76 diabéticos
Bebida hipocaldrica apta
S Lo pertenecientes a los grupos de diabetes del Hospital Provincial General
para diabéticos (infusion % Ecuador
iy ° Docente Riobamba y del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
de jicama)
Riobamba
0 . s
Bebida hipocalérica apta Test AN QVA y Tukey al 95%, gpllcado a’é dla}betlcos -
s P pertenecientes a los grupos de diabetes del Hospital Provincial General
para diabéticos (infusion 9 . . . . . Ecuador
. Docente Riobamba y del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
de stevia) .
Riobamba
Barras energéticas 80% Pruebas descriptivas de las 8 personas del panel semi experto Ecuador
Galletas de jicama 95% Test de aceptabilidad con aceptacion del 1 al 5 a los encuestados Ecuador
Jicama deshidratada 85% Pruebas descriptivas de las 8 personas del panel semi experto Ecuador
Bebida para_ d_epornstas Evaluada por 102 jueces consumidores y enviada para los andlisis de
de alto rendimiento de 60% Ecuador
iy laboratorio como calidad nutricional y microbioldgica.
chocho y jicama
Producto a base de 60% Evaluada con la técnica de ranking por 13 catadores Ecuador

jicama, envuelto en hoja

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco Referenciado de: (Lara Farfan, V. P; 2019)

En conclusion, la jicama es un buen alimento para llevar una dieta equilibrada y ha
demostrado una gran aceptacién en mas de una década de experimentos con productos en
base a este tubérculo. Es por esto, que es el alimento perfecto para snacks.

7.5.Beneficios de la jicama
“Se demostrd que la fibra de jicama (JF) podria mantener el estado normo glucémico’
prevenir la desregulacion del metabolismo y ayudar al colesterol en ratones alimentados

con una dieta alta en azticar.” (Santoso P. M., 2021).

Revelamos que la fibra de jicama en la dosis de 10% y 25% impidio efectivamente
un marcado aumento en los niveles de glucosa en sangre al azar y en ayunas y

mantuvo la tolerancia a la glucosa de los ratones alimentados con HFD. Ademas, la
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fibra de jicama también fue eficaz para prevenir el desarrollo de hipertrofia e
hiperplasia del islote de Langerhans, asi como la deposicidon de grasa ectopicay la
fibrosis en el pancreas. Por lo tanto, la suplementacion con fibra de jicama previno
de manera efectiva el desarrollo de DM2, incluida la glucosa en sangre desregulada
y las alteraciones histopatoldgicas del pancreas causadas por el consumo de HFD.
(Santoso P. M., 2021)

Se han realizado diferentes estudios experimentales en ratones, células y seres
humanos que demuestran la eficiencia de la jicama para prevenir y controlar
enfermedades metabdlicas, como puede ser colesterol, hipertension, diabetes y la
enfermedad hepética. De esta forma, estd comprobada la efectividad de la jicama para
controlar y disminuir los efectos de la diabetes tipo 2 y para disminuir los niveles de

colesterol de quienes la consumen.

La adicién de fibra de jicama (25% del alimento estdndar) mitiga el aumento de la
glucosa en sangre y del peso corporal y los cambios histopatol6gicos en el higado
inducidos por las bebidas con alto contenido de sacarosa, mostrando actividad

protectora hepatica. (Santoso P. M., 2022)

La fibra de jicama tiene la propiedad de mantener los niveles de azlcar estables a
pesar del consumo de una cantidad amplia de azlcares, como dulces, muchos

carbohidratos o bebidas azucaradas.

Asi, tanto para prevenir como para contrarrestar cualquier enfermedad metabdlica, se
recomienda el consumo de fibra de jicama de un 10 al 25% del alimento estandar
diariamente. Pues ayuda al desarrollo sano de la buena flora estomacal y previene la
adhesion al cuerpo humano y a la sangre de nuevos azucares y grasas, incluso con una

dieta alta en grasas.

7.6.Limitacion alimenticia de las personas con diabetes

Un estudio para los diabéticos de México en 2007 realizado por Lopez- Armador y
Ocampo- Barrio, titulado “Creencias sobre su enfermedad, habitos de alimentacion,
actividad fisica y tratamiento en un grupo de diabéticos mexicanos” demostrd que la
mayoria de las personas no cambia de habitos alimenticios después de su diagndstico
positivo para esta enfermedad, pues consideran a las dietas restrictivas. Expresaron no

tomar en cuenta las calorias ni aportes nutricionales, una cuestion primordial para
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combatir la enfermedad pues es su causa y el efecto para que se agrave la enfermedad.
Ademas, antes de tomar medicina los pacientes prefieren ingerir alimentos naturales y
plantas o derivados naturales medicinales; y cuando la medicina ya es necesaria

acomparian la misma con estas plantas o derivados.

Las personas diagnosticadas con diabetes presentan barreras para combatir su
enfermedad en el aspecto alimenticio, entre estas las sociales, culturales, econémicas,
falta de alternativas saludables, falta de educacion y falta de guia de profesionales en

nutricion.

Al contrario de lo que se podria pensar, no existe relacion cientifica entre el azicar
y la diabetes, pues la enfermedad responde a temas de insulina y digestion, es por eso por
lo que esté catalogada dentro de las enfermedades metabdlicas. Sin embargo, si existe una
relacién directa entre la dieta de las personas diagnosticas y la enfermedad. Exceptuando
esto, existe una cuota recomendada de azucar diaria, la cual es alrededor del 10% al 25%
del porcentaje caldrico o0 50 gramos al dia, se sacé esta conclusién después de un analisis
de varias fuentes, la mas importante es un estudio sobre la evolucién de las disposiciones
institucionales a nivel internacional para tratar dicha enfermedad “Azlcar y diabetes:
recomendaciones internacionales” por Alejandro Sanz, Diana Boj, Isabel Melchor y

Ramon Albero en 2013.

Las recomendaciones para equilibrar su dieta tanto para personas con diagndstico o
sin él, es un equilibrio entre los nutrientes, vitaminas, carbohidratos, proteinas, fibra y
azucar que las personas necesitan en su dia para mantener un buen estado fisico, sin
sobrepasar su meta calorica diaria. En occidente especialmente, las costumbres locales
representan un problema para esta dieta pues la ingesta de fibra que regula el metabolismo

es baja.

Una dieta equilibrada haria que las personas con diabetes puedan disfrutar de
dulces de vez en cuando, ya que esto ni ningun alimento altera la enfermedad, sino la
suma de malos habitos dietéticos y una vida sedentaria. Un punto importante para resaltar
es que si bien estos alimentos, no alteran de por si la enfermedad hay un alimento en

particular que esta sumamente prohibido por cientificos y doctores, que son bebidas
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azucaradas o jugos, estos alimentos, no crean la sensacion de saciedad, hace que el agua

deje de nutrir y es un traspaso directo de azucar al sistema.

De esta forma, una opcidn que sea rica, saludable y para todos los miembros de la
familia, seria adecuada para no diferenciar la dieta entre miembros de una familia, que
todos puedan disfrutar del alimento, mientras reciben los beneficios de los ingredientes

como accion preventiva o como accion de control a la enfermedad.

7.7. Pan Integral
La harina integral es una fuente de fibra y nutrientes: como vitaminas y minerales, lo

que hace que los palitos de pan integral sean una opcién mas saludable.

Complementando esto, es importante destacar que consumir pan integral puede
disminuir el riesgo de padecer diabetes tipo 2. Esto se debe a que la fibra presente en el
pan integral favorece la produccién de insulina, la cual es la encargada de regular los
niveles de azUcar en nuestro organismo. Asimismo, “Al ser un hidrato de absorcion lenta
ayuda a regular el indice glucémico, asi como a retrasar la digestion y la absorcion de los
carbohidratos” (Sanjuan, 2017)

La Sociedad Espafiola de Endocrinologia y Nutricion (SEEN) informa que el consumo
de alimentos hechos con harinas integrales, en una cantidad de 45g diarios (equivalentes
a tres raciones), puede ayudar a disminuir el riesgo de padecer diabetes tipo 2 y cancer de
colon. Esto significa que incluir alimentos integrales en nuestra dieta diaria puede ser una

estrategia efectiva para prevenir estas enfermedades.

7.8. Propiedades del Pan Integral y componentes
La fibra presente en el pan integral contribuye a controlar los niveles de azlcar en la

sangre al desacelerar y estabilizar la entrada de glucosa hacia la sangre.

El pan integral es rico en “hidratos de carbono complejos (almidén), de bajo contenido
graso (1 g por 100 g) y aporta proteinas procedentes del grano de trigo, vitaminas y
minerales. Es buena fuente de vitaminas del grupo B (tiamina y niacina) y de elementos
minerales (selenio, sodio, fosforo, hierro y magnesio). La riqueza en estas sustancias
nutritivas depende del grado de extraccion de la harina y de si se ha enriquecido la masa
de pan durante el proceso de elaboracion en dichas sustancias.” (Ortega, Aparicio

Vizuete, & Jiménez, Cereales de grano completo y sus beneficios sanitarios, 2015).
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Por ende, el pan integral contiene mas cantidad de estas sustancias en comparacion
con el pan refinado, ya que la cascara del grano de cereal se mantiene al no ser sometido

a procesos de refinamiento.

De hecho, incorporar en la dieta cereales y productos elaborados con harinas integrales
o0 de grano entero es una recomendacién clave para seguir una alimentacién saludable ya
que estos alimentos se ubican en el segundo nivel de la pirdmide de alimentacion

saludable.

Tabla 11.
Composicion del Pan Integral de grano completo
Pan Integral de Trigo de grano completo

(Aporte 100g)
Agua (9) 33
Energia (kcal) 263
Proteinas () 8,5
Lipidos (g) 51
Hidratos de Carbono (g) 45
Fibra (g) 6
AG saturados () 0,75
AG monoinsaturados (g) 1,16
AG poliinsaturados (g) 2,94

AG: 4cidos grasos

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco. Fuente: (Ortega, Aparicio Vizuete, & Jiménez, Cereales de grano completo y
sus beneficios sanitarios, 2015).

8. Planificacién Estratégica
8.1. Nombre y Origen

Bliss surge de la necesidad de las personas con diabetes de volver a consumir los
dulces que les traian felicidad. Al momento del diagndstico las personas con diabetes
deben dejar de consumir dulces, con Bliss queremos satisfacer de forma segura su deseo

y brindarles alegria al consumir nuestros productos.
8.2.Mision
Bliss tiene como prioridad proporcionar productos deliciosos y saludables, que sean

seguros para personas que necesitan controlar su nivel de azucar en sangre y que ayuden
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a regular su metabolismo. Buscamos contribuir a la salud y bienestar de nuestros
consumidores (ODS 3).

8.3.Vision

Convertirnos en una empresa lider en innovacion en el sector alimenticio para
personas diagnosticadas con diabetes para el afio 2030, ofreciendo una amplia variedad
de productos de alta calidad y sabores deliciosos. Nuestro objetivo es ser reconocidos
como una marca confiable y respetada en la comunidad de personas que necesitan
controlar su nivel de azucar en sangre y regular su metabolismo. Nos comprometemos a
innovar constantemente, brindando nuevas y emocionantes opciones para satisfacer las

necesidades y gustos de nuestros clientes.
8.4.Valores

e FEticay transparencia: Actuar con integridad y realizar los procedimientos acorde
a lo establecido en nuestra mision y vision.

e Empatia: Entender y comprender las necesidades de los pacientes diagnosticados
con diabetes, y estar comprometidos a brindar soluciones innovadoras para el
disfrute de confites sin poner en riesgo su salud.

e Responsabilidad Social: Nuestro objetivo es promover héabitos alimenticios

saludables que aporten al bienestar de las personas.

9. Objetivos
9.1. Objetivo General

Ser reconocida como la marca lider en el sector de snacks de alta calidad dirigida a

personas con diabetes en Ecuador en los proximos 5 afios.
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9.2.  Objetivos Especificos
Tabla 12.
Objetivos especificos a base de metodologia SMART

Objetivos Especificos

Alcanzar el punto de equilibrio para finales del primer afo de
constitucion de la empresa, mediante la implementacion de estrategias
de marketing y financieras.

Posicionar la marca en el mercado a través de medios tradicionales y
digitales para el final del afio fiscal, mediante campafias publicitarias
y presencia en los principales centros de distribucion.

Conseguir una alta calidad del producto en comparacion con la
competencia en los proximos seis meses, mediante la implementacién
de un sistema de control de calidad y la revision de los procesos de
produccion.

Priorizar el uso de materia prima e insumos de origen ecuatoriano en
el proceso de produccién anualmente, manteniendo al menos un 60%
de origen local en el producto final, mediante el seguimiento y control
de proveedores.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.
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10. PESTEL
Tabla 13.
PESTEL.: Factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y tecnoldgicos.

Inestabilidad politica debido a la posible destitucion del presidente Guillermo Lasso.

Lev de Prevencion, Proteccion v Atencion Intearal de las personas due padecen Diabetes.

Instituto Nacional de Diabetologia (INAD), institucion publica adscrita al Ministerio de salud publica.
Resolucion de la OMS sobre la Prevencion y el Control de la Diabetes (2006).

Politicos  peclaracion de las Naciones Unidas sobre la Diabetes (2011).
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU 3 (2015).
Declaracién de Estocolmo sobre la Diabetes (2015).
Plan Intersectorial de Alimentacién y Nutricion Ecuador 2018-2025 (Piane).
USD 50,98 millones en subsidios, se registran para el Desarrollo Agricola, destinados a cubrir las
subvenciones en proyectos agropecuarios, ademas del otorgamiento de créditos de interés social en varios
proyectos del sector ( Ministerio de Economia y Finanza, 2023).
Econdmicos
Proyecto Semillas, ayudas por mas de 14 millones de délares para subvencionar hasta en un 70 % la compra
de insumos agricolas a méas de 20.000 productores ( Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2022).
Alivio tributario para pequefios y medianos productores.
El Porcentaje de personas con diabetes en el Ecuador es de 7,8%. (Organizacion Panamericana de la Salud
(OPS), 2022).
La diabetes es la segunda causa de muerte en mujeres y la tercera en los hombres en el Ecuador.
La prevalencia de diabetes en la poblacion de 10 a 59 afios es de 1.7%. Esa proporcion va subiendo a partir
de los 30 afios de edad, y a los 50, uno de cada diez ecuatorianos ya tiene diabetes. (Organizacién
Social Panamericana de la Salud (OPS), 2022).
La alimentacion tradicional de los ecuatorianos consiste principalmente en carbohidratos (arroz y fideo, entro
otros), siendo una dieta “poco diversa y baja en calidad nutricional.
Desde 2017 ha habido una tendencia a la dismiucion del consumo de dulces para optar por opciones cada vez
mas saludables.
El 64% de al poblacion entre 19 y 59 afios tienen sobrepeso y obesidad (ENSANUT, 2018).
Magquila.
Tecnolégico El comergio electr()nico.clzrecié un 400% en Ecgador. _ _ - _
Tecnologias de Inspeccion multimodal para mejorar la calidad y seguridad alimentaria.
Sistematizacion de los procesos de produccion a través de softwares, maquinaria y sensores.
Impacto en el suelo por el monocultivo de jicama.
Metodologia EIA (Evaluacion de impacto ambiental).
o Normativa 14001.
Ecoldgico L L
Aplicacion Huella Ecoldgica y de Carbono.
Estrategia Nacional de Cambio Climéatico.
Ley ambiental.
Requisitos de ARCSA para alimentos procesados: RESOLUCION ARCSA-DE-067-2015-GGG.
Notificacion sanitaria de suplementos alimenticios nacionales v extranieros.
Legal Certificado de Buenas Practicas de Manufactura de Alimentos.

Permiso de Funcionamiento otorgado por la ARCSA.
Constitucién de una MIPYME.
Ley Orgénica de Regulacidn y Control de Poder de Mercado.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.
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10.1. Analisis Politico

El entorno politico de un pais es de suma importancia para establecer
emprendimientos, en la actualidad el Ecuador tiene una incertidumbre politica muy
elevada debido a la posible destitucion del presidente Guillermo Lasso. Esta situacion
reduce el interés de los inversionistas extranjeros y nacionales en invertir dentro del pais

debido a la inestabilidad nacional.

En cuestion de materia de proteccion de la salud, el gobierno ha reformado la Ley
de Prevencion, Proteccion y Atencion Integral de las Personas en la cual se establece la
defensa de la estabilidad laboral de las personas diagnosticadas con diabetes y el acceso
gratuito a exdmenes y atencion médica a través de INAD. “La Ley del Diabético establece
la creacion del Instituto Nacional de Diabetologia (INAD), institucion publica adscrita al
MSP. La carnetizacion de todos los diabéticos para que, una vez creado el INAD y
ejecutadas sus directrices, puedan acceder a los beneficios de esta ley.” (Toro, 2007).
Adicionalmente ha desarrollado un Plan Intersectorial de Alimentacion y Nutricion
Ecuador 2018-2025 (Piane) que tiene como objetivo lograr una adecuada nutricién para

los ecuatorianos.

Estos son algunos ejemplos de los acuerdos internacionales relacionados con la
diabetes que han sido establecidos por organizaciones internacionales y paises en todo el
mundo. Cada uno de estos acuerdos tiene como objetivo prevenir y controlar la diabetes,
mejorar la educacion sobre la enfermedad y garantizar el acceso a los servicios de

atencion médica para las personas con diabetes.

e Resolucion de la OMS sobre la Prevencion y el Control de la Diabetes (2006):
Establece que la diabetes es una prioridad de salud publica y pide a los paises
implementar politicas y programas para la prevenciéon y el control de la
enfermedad.

e Declaracién de las Naciones Unidas sobre la Diabetes (2011): Reconoce el peso
de la enfermedad para la salud publica y llama a accionar para prevenir y controlar
la enfermedad. Ademas, establece la necesidad de mejorar el acceso a los servicios
de atencion médica para las personas con diagnosticadas con diabetes, asi como

la educacion sobre la enfermedad, sus causas y tratamientos.
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e Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU (2015): EIl tercer objetivo de
desarrollo sostenible es garantizar una vida saludable y promover el bienestar para
todos en todas las edades, lo que incluye la prevencion y el control de la diabetes.

e Declaracion de Estocolmo sobre la Diabetes (2015): Esta declaracion fue
adoptada por la Federacion Internacional de Diabetes y reconoce la necesidad de
tomar medidas urgentes para prevenir y controlar la diabetes en todo el mundo.
La declaracion pide mejorar la educacion sobre la diabetes, sus causas y
tratamiento, ademas de garantizar el acceso a los servicios de atencion médica

para las personas con esta enfermedad.

10.2. Anélisis Econémico

En el entorno econémico, el gobierno ecuatoriano ha implementado subsidios,
subvenciones y alivios tributarios a los productores dentro del sector agricultor, en la
Proforma del Presupuesto General del Estado 2023 se tiene previsto “USD 50,98 millones
en subsidios para el Desarrollo Agricola, destinados a cubrir las subvenciones en
proyectos agropecuarios, ademas del otorgamiento de créditos de interés social en varios

proyectos del sector.” (Ministerio de economia y finanzas, 2022).

Uno de los proyectos de los cuales los productores de jicama podrian verse
beneficiados es el Proyecto Semillas “que incluye ayudas por mas de 14 millones de
ddlares para subvencionar hasta en un 70 % la compra de insumos agricolas a mas de
20.000 productores” (swissinfo.ch, 2022). Este apoyo por parte del gobierno hacia los
agricultores afecta positivamente a la produccion de jicama que es la materia prima mas

importante para la realizacion del producto que se escogid.

10.3. Andlisis Social

Para el entorno social se analizé la tendencia de personas diagnosticadas con
diabetes, la composicion de la alimentacion de los ecuatorianos y el nivel de sobrepeso y
obesidad en la poblacion. Es asi como se evidencié que el 7,8 % de la poblacién
ecuatoriana tiene diabetes y “la prevalencia de diabetes en la poblacion de 10 a 59 afios
es de 1.7%. Esa proporcion va subiendo a partir de los 30 afios, y a los 50, uno de cada
diez ecuatorianos ya tiene diabetes.” (EI Comercio, 2018). La alimentacion de los
ecuatorianos se compone en su mayoria por carbohidratos (arroz, papa, etc.) y no contiene

mucho valor nutricional, lo que conlleva a que “el 64% de la poblacion entre 19 y 59 afios
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tienen sobrepeso y obesidad” (Revista Gestion, 2020). Esta tendencia alimenticia fomenta
la prevalencia de la diabetes en la poblacion debido a que este tipo de alimentacion y el

sobrepeso son factores que conllevan a desarrollar la diabetes tipo 2.

10.4. Analisis Tecnologico

En el entorno tecnoldgico se encontraron ventajas para implementar en la
produccion del producto y su comercializacion. La sistematizacion de los procesos nos
permite tener el control de la correcta realizacion de todos los procesos, un ejemplo son
las tecnologias de Inspeccién multimodal para mejorar la calidad y seguridad alimentaria,
la inspeccion multimodal es capaz de prevenir errores y predecir peligros en la
produccion. De igual forma existe una gran variedad de softwares para la cadena de
suministro que facilitan “todo lo relacionado con la planificacion de la produccion, asi
como con las compras, el transporte y las entregas.” (Trafaniuc, 2021). Por ultimo, el
crecimiento del comercio electronico en el Ecuador nos brinda la oportunidad de usar este

canal al momento de comercializar el producto.

10.5. Analisis Ecoldgico

En el entorno ecoldgico la produccién de gomitas a base de jicama no tiene
ninguna incidencia en la contaminacion del ambiente, pero indirectamente al usar la
jicama que es un monocultivo puede estar afectando la composicién del suelo. Al
momento de comenzar las operaciones, los procesos se deben regir a “Ley de Gestion
Ambiental, en el articulo 1 establece los principios y directrices de politica ambiental;
determina las obligaciones, responsabilidades, niveles de participacion de los sectores
publico y privado en la gestion ambiental y sefiala los limites permisibles, controles y

sanciones en esta materia.” (Orddfiez, 2018)

Otras de las normas es la 1ISO 14001, norma relacionada a la implementacion de
un sistema de gestion ambiental en las empresas. Implica la inclusién de una declaracion
de politicas ambientales, un manual de gestion, procedimientos documentados, registros
y documentos e instrucciones técnicas. Adicionalmente hay que tomar en cuenta el
enfoque nacional del cambio climatico; El objetivo del programa lanzado en 2012 es
disminuir la vulnerabilidad del sector agricola al cambio climéatico e impulsar la
adaptacion y la mitigacion de sus efectos. El plan incluye medidas para conservar el agua,

desarrollar précticas agroforestales y proteger la biodiversidad.
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10.6. Analisis Legal

El entorno legal es de suma importancia ya que este incluye todo el marco
normativo en el que se debe regir una empresa. Para este factor se tomd en cuenta los
requisitos de ARCSA para alimentos procesados que se encuentran en la RESOLUCION
ARCSA-DE-067-2015-GGG, la notificacion sanitaria de suplementos alimenticios
nacionales y extranjeros que permite la comercializacion del producto cuando se cumpla
los requisitos de la Resolucion y el certificado de Buenas Practicas de Manufactura de
Alimentos. Adicionalmente, el Permiso de Funcionamiento, este es el documento
otorgado por ARCSA a los establecimientos sujetos al control y vigilancia sanitaria y el
proceso para la constitucion de una empresa que se puede realizar digitalmente a través
del portal de la Superintendencia de Compafiias. Estas son algunas de las leyes, requisitos,
permisos y certificaciones obligatorias que debe cumplir una empresa dentro de la

industria alimenticia.

Por ultimo, esta la Ley Orgéanica de Regulacion y Control de Poder de Mercado, fue
aprobada en octubre de 2011 y entrd en vigor en octubre de 2012. Esta ley establece
regulaciones sobre la informacion que debe incluirse en las etiquetas de los productos que
se comercializan en el pais, la cual debe ser clara sobre la composicion, fecha de
caducidad e informacién de contacto del fabricante y determinen el llamado seméforo,
con el nivel de grasa, de azucar y de sal.
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11. Fuerzas de Porter

11.1. Rivalidad entre empresas competidoras

La rivalidad entre competidores en el mercado de snacks en Ecuador es alta, ya
que existe una amplia gama de marcas y productos que compiten por el mismo mercado.
El mercado de snhacks saludables ha experimentado un crecimiento en los ultimos afios,
lo que ha llevado a un aumento en el nUmero de empresas que compiten por una cuota de
mercado, incluso empresas grandes y establecidas como Nestlé Ecuador han creado lineas
de snacks saludables sin dejar de producir los snhacks tradicionales con el fin de abarcar

todo el mercado, lo que ha aumentado la competencia.

Hay una gran cantidad de pequefias y medianas empresas que ofrecen opciones
saludables y naturales, lo que ha generado una mayor rivalidad y diversidad de productos.
Adicionalmente, los productos pueden ser facilmente imitados, lo que aumenta la presion
sobre los competidores existentes para mantenerse innovadores y relevantes en el

mercado.

Se realiz6 una exploracion del mercado de snack saludables con el objetivo de
determinar el nivel de precios que existe en los productos similares a Bliss y los sustitutos.
A continuacion, la tabla con la comparacién de precios entre los productos similares y

sustitutos a nuestro producto:
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Tabla 14.
Rivales.

Producto

Peso neto

Precio

Bliss (dulce de
jicama y palitos de

pan integral)

160g

$3,50 incluido IVA

Mikado (Pretzel con
chocolate)

50g

$3,16 incluido IVA

Trix (Chocolate Con
Avellana Y Varitas
De Pan)

569 cada unidad

$4,50 incluido IVA
por un paquete de 4

unidades

Kiwa (chips de

vegetales)

Kiwa

Vigetabs Ehpe MY

Q

Yucaton (chips de

yuca)

1459

$2,64 incluido IVA

200g

$2,87 incluido IVA

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco. Fuente: Supermercado Supermaxi.

Al comparar los precios, se pudo confirmar que el precio de Bliss esta dentro del
nivel de precios en el mercado. En comparacién con productos similares, el precio es
mayor por $0,34 en comparacion con Mikado, pero de igual forma Bliss tiene 110g mas
de contenido. En relacién con el otro producto similar (trix), este tiene menor contenido,
pero viene agrupado en 4 unidades a un precio mayor al de Bliss debido que tiene méas

contenido por estar agrupados. Por altimo, estan los productos sustitutos como son los

chips de vegetales, estos tienen precios menores y un contenido mayor al de Bliss.
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Al comparar los precios concluimos en que el precio establecido para Bliss es
competitivo en el mercado debido a que ofrece un buen precio en relacion con la cantidad
del contenido del producto y los beneficios a la salud que tiene a diferencia de los demas
productos en el mercado.

11.2. Entrada potencial de nuevos competidores

Para el desarrollo y evaluacién de la entrada potencial de nuevos competidores
dentro de las fuerzas de Porter, se dividié en algunos aspectos como la identidad de marca,
acceso a diversos canales de venta, diferenciacion del producto, requerimiento de capital,
gestién de autorizacion para permisos municipales, cumplimiento de politicas sanitarias
y manejo de alimentos. En el analisis de estos factores se dio més importancia al
requerimiento de nuevo capital, curva de aprendizaje, identidad de marca y acceso a

diversos mercados.

Actualmente, existe mucho conocimiento y acceso a recetas para alimentacion
saludable y deliciosa gracias a internet. Por ende, cualquier persona puede vender
productos autodenominados como organicos y saludables con base en autoeducacion y
sin una barrera financiera de ingreso. Sin embargo, existe mas exclusividad si hablamos
de un producto dulce enfocado en el segmento escogido, que cumpla con los requisitos
legales para su comercializacién y presente una estrategia de marketing avanzada y

dirigida, que se pueda observar desde el empaque del producto.

Adicionalmente, en Ecuador, la entrada a grandes centros de distribucion requiere
de un proceso largo apoyado con una red de contactos y una buena estrategia de
marketing. Por lo cual, el acceso a diferentes canales de venta es complicado. Como grupo
se cuenta con la ventaja de una buena red de contactos que nos permitiria Ilegar a los
clientes finales con facilidad, lo que representa un buen factor para diferenciarnos de un

emprendimiento normal en el sector alimenticio.

Como lo mencionado anteriormente, se piensa también crear una identidad de
marca Unica y saludable, que destaque en las propiedades unicas de la jicama para
prevenir y controlar la diabetes. De esta forma, dentro del anélisis de Porter, tenemos una
calificacion de 2,17 para la entrada potencial de nuevos competidores, lo que denota una

buena posicion del emprendimiento frente a la competencia.
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11.3. Desarrollo potencial de productos sustitutos

Se han identificado tres factores relevantes para el desarrollo potencial de
productos sustitutos, que son la disponibilidad, el precio y participacion en el mercado.
El analisis de los criterios de evaluacion muestra que el precio y el crecimiento de ventas
de los sustitutos son los mas importantes para el desarrollo potencial de nuevos productos

sustitutos.

Los productos sustitutos del sector presentan precios competitivos dentro del
mercado; la preferencia de los consumidores se ve determinada por el factor diferenciador
ofrecida por las empresas, presentan innovacion en aspectos como: sabor, color,

presentacion y forma.

La amenaza de productos sustitutos en el mercado de snacks saludables en
Ecuador es alta. Los consumidores pueden facilmente elegir opciones no saludables en
lugar de snacks saludables, entre las no saludables pueden elegir snacks como papas fritas,
chocolates, galletas, entre otros. Sin embargo, los snacks saludables también compiten
con otros alimentos como frutas, verduras y frutos secos, que son opciones mas naturales

y nutritivas que de igual forma son considerados por los consumidores como snacks.

Los productos sustitutos del sector presentan precios competitivos dentro del
mercado; pero la preferencia de los consumidores se ve determinada por lo saludable y
factores como la sostenibilidad en la produccion y empaque del producto que se respalda
con certificaciones. “Segun varios estudios de Nestl¢ Ecuador, el 77 % de consumidores
ecuatorianos menciona que lo mas importante para ellos es cuidar su salud y un 96 %
considera que el tipo de alimentos que consumen puede determinar su estado de salud”

(Lina Zambrano, 2022).

De igual manera Fedexport itera que los consumidores se ven més atraidos hacia
productos que contengan este tipo de afirmaciones en su etiqueta; libre de azucar, libre
de gluten, organico, vegano, natural, etc. Por lo tanto, esta preferencia nos da ventaja en
comparacion a los snacks tradicionales que es la principal amenaza. Estos productos estan

en el mercado y demuestran la presencia, baja pero real, de sustitutos cercanos.
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11.4. Poder de Negociacion de Proveedores

Su relevancia radica en que es uno de los principales factores al momento de

costear el producto y se relaciona intimamente con la ley de oferta y demanda.

La produccion local de jicama es casi desconocida en el Ecuador, un total de 54
parcelas se registraron en el afio 2018 véase en la 41 lo que indica, en relacion con otros

cultivos, un bajo nimero y concentracion de proveedores.

En Ecuador la gran mayoria de los productos que se cultivan pasan desapercibidos
por diferentes motivos. Uno de estos es la falta de conocimiento del producto,
poca comercializacion, o a que se encuentran en peligro de extincion; debido a

estas razones no hay demanda y su consumo es limitado (FAO, 2017)

Al haber poco comercio del producto y una potencial sobreproduccién, el costo
de cambio de proveedor seria bajo.

11.5. Poder de Negociacion de los consumidores

Se han identificado los criterios mas relevantes en cuanto al Poder de negociacion
de los consumidores, dentro de los cuales tenemos a: la diferenciacion del producto
brindado, la concentracion de clientes y la tendencia de los clientes a usar sustitutos. Esto
debido a que los clientes se concentran en un nicho y no todos cambian sus gustos y

preferencias, al mismo tiempo, esto hace que el sector sea atractivo.

El consumo casi no se realiza debido al escaso conocimiento del valor nutritivo y
medicinal que esta posee. Son pocas personas dedicadas al cultivo de la jicama, y estas la

consumen pelada o cruda, es decir sin ningun valor agregado.
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12. FODA cruzado
Tabla 15.
FODA Cruzado

Fortalezas (Internas)

Debilidades (Internas)

Marca 100% ecuatoriana; consumo de materia
prima con produccion nacional.

Fundadores con estudios en Negocios
Internacionales.

Networking avanzado para el acceso a
diversos canales de venta (supermercados,
distribucion via internet, influencers,
profesionales en el &mbito alimenticio).
Capacidad de investigacion constante con
proyeccidn innovativa para el desarrollo de
productos.

Antecedentes en communnity management;
conocimiento de creacion de sitios web y
content marketing.

Préposito social estructurado para ayudar a las
personas con diabetes (enfermedad de
preocupacion en Ecuador).

Promocion de suplementacion nutitriva en
forma de un confite.

Conocimiento y cercania al mercado objetivo.

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7
F8

D1

D2

D3

D4

D5

Acesso a capital.

Marca no posicionada en el mercado.

Capacidad de endeudameinto.

Ausencia de indicadores idoneos para el
seguimiento del control del producto y
servicio.

Variedad de las extensiones en lineas de
productos.

Bajo poder de negociacion con proveedores.

Oportunidades (Externas) Oportunidades - Fortalezas

Oportunidades - Debilidades

o1

3 Apoyo gubernamental para nuevos proyectos

Crecimiento econdmico del pais (aumento en
el PBI).
Fomento del sector productivo y crecimiento

enel mercado de Jicama. F4-O2 Agregar especias o productos

P adicionales para mejorar las propiedades del

. producto y darle un distintivo.
con fines sociales.

4 Tendencia al consumo de alimentos nutritivos y

05
06

organicos.

DM

D6- O2 Realizar nuestro propio cultivo de
jicama.

Pocas marcas dentro del sector de confiteria
medicinal.

. . , F3-06 Distribucion mediante retailers y generar
Crecimiento por comercio electrénco.

un e-commerce a conveniencia del
emprendimiento y los usuarios.

PM
Aplicacion de procesos ecoamigables a favor
de la consientizacion y conservacion ambiental.

D1- 03 Aplicacidn a los fondos dirigidos a

PM estas causas por parte del estado o

fundaciones para financiar el emprendimiento.

Amenazas (Externas) Amenazas - Fortalezas

Amenazas - Debilidades

Al

A2

A3

Ad
A5
A6
A7

Competidores con una alta participacion en el
mercado.

Costumbre de relacionar comida saludable
como no agradable.

Falta de interés por adquirir un producto

F6- A2 Desarrollo de estrategia publicitaria

PM . -
para reorientacion del producto.

D2-Al Patentar el producto basado en jicama

DM para después venderlo a multinacionales como

forma de internacionalizacion

funcional.
Precios mas competitivos para la comida
chatarra. - . L .
Inflacion. F4-A6 _Inver5|on en _mvestlgauon y desarrollo D5-A4_‘r Imagen de mrca orlen_tada ala _
D para la implementacion de nuevas lineas o D atraccion del consumidor y mejora del disefio
Aumento en la oferta de productos sustitutivos. categorias de productos. del producto para su facilidad de uso.

Posible inestabilidad econdmica en Ecuador.

Leyenda: PM: Penetracion de mercado / DP: Desarrollo de producto / DM: Desarrollo de mercado / D: Diversificacion
Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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12.1.

Planes de Accién

Agregar especias 0 productos adicionales para mejorar las propiedades del
producto y darle un distintivo.

Distribucion mediante retailers y generar un e-commerce a conveniencia del
emprendimiento y los usuarios.

Realizar nuestro propio cultivo de jicama.

Desarrollo de estrategia publicitaria para reorientacion del producto y abarcar mas
publico cuando hayamos agotado nuestro segmento, pues por las propiedades del
producto puede dirigirse a la prevencion o ayuda a cualquier enfermedad del
metabolismo, como el colesterol.

Inversion en investigacion y desarrollo para la implementacion de nuevas lineas
0 categorias de productos. Se planea generar nuevos productos a base de jicamay
productos con propiedades medicinales a base de otros alimentos. Entre estas

opciones estarian los productos a base de Camote.

El camote ha demostrado ser una planta con altas propiedades medicinales. Al poseer

tanto en el tubérculo con en sus hojas vitamina C, A y B6. Ademas de ser fuente de

minerales necesarios para el funcionamiento del organismo humano como K, P, Ca, Mg,

Fe, Mn y Cu y poseer un alto contenido de fibra. (Vidal, Zaucedo-Zufiga, & Ramos-

Garcia, 2018). La cuél como se ha revisado a lo largo del marco teérico regula el

metabolismo humano, y por ende las grasas y el indice glucémico.

As

i, el camote seria una opcion ideal para otra gama de productos, pues presenta

propiedades que ayudan para la diabetes ademas de extras que ayudan a prevenir otras

enfermedades no metabdlicas. EI camote ha demostrado una alta presencia de

carotenoides, los cuales son “pigmentos liposolubles naturales sintetizados por las

plantas, algas y bacterias fotosintéticas. Por su insaturacion son sensibles al oxigeno,

metales, acidos, perdxidos, calor, luz y a las lipoxigenasas”. Estas ayudan a la

prevencion de enfermedades causadas por el deterioro de las células como ciertos

tipos de cancer, enfermedades cardiovasculares y presentan propiedades

antienvejecimiento. (Carranco, Calvo, & Pérez-Gil, 2011)
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¢ Imagen de marca orientada a la atraccion del consumidor.

e Entrada a supermercados una vez se tenga participacion de mercado.

e Se hard uso del factoring como herramienta de financiamiento a corto plazo para
mantener la liquidez de capital de trabajo en la empresa al momento de realizar
las ventas con los supermercados y tiendas de conveniencia, dependiendo del

plazo de vencimiento de las facturas realizadas.

El factoring es una herramienta financiera que permite a las empresas obtener recursos
liquidos a través de la cesion de los derechos de cobro, es decir, que la empresa cobra
de manera anticipada la factura que le debe su deudor perdiendo un porcentaje del
importe original a favor de la entidad financiera o banco que asume el riesgo de
impago. (APD, 2022)

Las comisiones del factoring en Ecuador varian dependiendo de la entidad financiera y
del tipo de factura que se esté facturando. En general, las comisiones son tasas de
descuento las cuales oscilan entre el 1% y el 5% del valor nominal de la factura. Es
importante tener en cuenta que las comisiones pueden ser negociables y que dependen de
factores como; el plazo de pago de la factura que puede ondear desde los 30 a 180 dias,

el riesgo crediticio del cliente y la cantidad de facturas que se desean facturar, entre otros.
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13. Indicadores de Gestion y Seguimiento

Tabla 16.
Indicadores de Gestion, con medicion, y objetivo

Area Indicador de gestion Formula Medida Objetivo Periodicidad Meta
- - Medir el rendimiento de la Recuperar la inversion en 2 afios tras inicio de
ROI (Return Over Investment) (Ingresos - Inversion) / Inversion $ Mensual P .
Financiero empresa con respecto a sus operaciones
s . . . Medir el aumento o Incrementar al menos un 5% mensual tras el primer
Variacion en ventas (Ventas Periodo 2 - Ventas Periodo 1) / Ventas Periodo 1~ % Semanal . ’ P
decremento en ventas para mes de operaciones
. - . L . Medir la cali | servici rear fideli n los clientes a travé n buen
Satisfaccion del cliente Encuestas o calificacion en linea. % ed_ calidad del servicio Mensual c eg . delidad en los clientes a traves de un bue
~ ofrecido y del producto final servicio
Desempeno Reflejar la participacion de la Ser una marca lider en la mente de las personas en
Participacion de mercado  Ventas de la empresa / Ventas totales del sector % ) P p - Semestral L ~ P
empresa en la satisfaccion de los préximos 5 afios
- . . . . . . Medir la canti ni Tener un si recido al six si nelcudln
Produccion Tasa de desperdicio Cantidad de desperdicios/ Cantidad de unidades fabricadas % edir la cantidad de unidadies Mensual eneru s.ls.tema pa' ecido al six sigma en ef cual no
desechadas. se despedicie material con un error del 5%.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco

63



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 64 de 262

e by
Arizona State University

14. Validacion de Ideas
14.1. Prototipo
14.1.1. Logo
El logo de BLISS transmite la idea de "felicidad perfecta” a través de su disefio.
Nuestra marca "BLISS" por su significado en inglés “perfect happiness” lo que busca es

brindar alegria a nuestros clientes al consumir nuestros productos.

En cuanto a la creacién de nuestro logo, quisimos buscar identificacion,
reconocimiento de marca y transmitirles valores por medio de colores y fuentes que sean

representativos para nuestro nombre.

La primera eleccion de colores para nuestro logo se baso en la gama de colores:
azul oscuro y rosado ponche. Tras un analisis y sugerencia de docentes expertos en el
campo, se realizaron cambios tanto en los colores como en el disefio, orientando el nuevo
logo a la identidad de la marca. El nuevo logo fue analizado por personas expertas en el
campo de marketing y aceptado.

Para su creacion, utilizamos los tonos en turquesas y verdes para que logren captar la

atencion de los consumidores, transmitan armonia, calma y alegria.

Estos colores se caracterizan por tener una luminosidad y vitalidad que transmiten un
mensaje positivo y energético, mismo concepto que queremos transmitir a través de
nuestros productos. Por Gltimo, nuestro logo con su tipografia busca comunicar de una
manera simple, dindmica y elegante la esencia de BLISS a los consumidores creando una

conexién emocional con ellos.
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Figura 13.

Branding Board

Colores Logo Principal
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
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Gracia Velasco

14.1.2. Packaging

El packaging en formato hexagonal del snack que contiene dulce a base de jicama
y palitos de pan integral es una eleccién innovadora y atractiva para los consumidores. El
disefio hexagonal permite que el producto se destaque en los estantes de las tiendas y
captura la atencion del cliente potencial. Ademas, el tamafio compacto del empaque hace
que sea facil de transportar y guardar, lo que lo convierte en una excelente opcion para

los consumidores que buscan un snack saludable para llevar consigo a cualquier parte.

La forma hexagonal permite un mejor agarre del producto, lo que hace que sea
mas facil de sostener y manipular, especialmente para aquellos que estan en movimiento.
Adicionalmente, el disefio hexagonal evita que el paquete se deslice o ruede cuando se
coloca sobre una superficie plana, lo que es una caracteristica conveniente para los

consumidores que disfrutan de su snack en el trabajo.

El disefio grafico del packaging se caracteriza por su elegancia y simplicidad. Los
colores naturales de la jicama y el pan integral son resaltados en la etiqueta, transmitiendo
la idea de que los ingredientes son saludables y naturales. El logotipo de BLISS se

encuentra en el centro del envase y se destaca en un tono contrastante para capturar la
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atencion del consumidor. EI empaque esta hecho de un material resistente que protege el

contenido de la humedad y la luz, manteniendo el snack fresco y crujiente por mas tiempo.

En cuanto a la etiqueta del producto, es de color blanco para resaltar los elementos
importantes de la misma. El color blanco proporciona un fondo limpio y brillante para
que los detalles del producto y la marca se destaquen claramente. Ademas, la eleccion del
blanco como color de fondo de la etiqueta se asocia cominmente con la idea de pureza 'y

limpieza, lo que refuerza la percepcion del producto como saludable y natural.

Figura 14.

Prototipo empaque Bliss Sticks: dimensiones

Bil

7em

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco
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Figura 15.
Prototipo empaque Bliss Sticks: parte exterior

SIN AZUCARES ARADIDOS
CONTIENE FIBRA
s

L 2 a
S o SIN AZUCARES ANADIDOS
CONTIENE FIBRA

CONT NETO. 160GR

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco

Figura 16.
Prototipo empaque Bliss Sticks: parte interior

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco
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El interior del empaque cuenta con divisiones internas que estan especificamente

disefiadas para acomodar el contenido del snack.

La parte central del empaque cuenta con un espacio para el dulce a base de jicama,
asegurando que se mantenga en su lugar y que no se mezcle con los palitos de pan integral.
Ademas, el espacio del dulce en el centro es lo suficientemente grande como para permitir

que los consumidores puedan sumergir los palitos de pan en el dulce sin problemas.

En cuanto al espacio que rodea al dulce, esta disefiado para contener exactamente
10 palitos de pan integral. Las divisiones internas estan dispuestas de tal manera que los
palitos de pan se ajustan perfectamente en el espacio disponible, asegurando que se

mantengan frescos y crujientes.

Este disefio inteligente del empaque no solo es atractivo visualmente, sino que
también es funcional y practico para el consumidor. La distribucién adecuada del espacio
en el interior del empaque garantiza que el contenido se mantenga en su lugar y que los

consumidores puedan disfrutar del snack de manera facil y comoda.

14.1.3. Stand

Dado que los Bliss Sticks tienen una forma hexagonal Unica, el stand tendria una
forma rectangular para complementar el disefio del producto y hacer que se vea mas
atractivo. Ademas, el stand estaria disefiado especificamente para contener 3 unidades de
Bliss Sticks, lo que garantizaria que el producto se muestre de manera ordenada y se vea

bien presentado.

El stand estaria fabricado con un material resistente y duradero, que pudiera
soportar el peso de los productos y protegerlos de cualquier dafio mientras estén en
exhibicion. Ademas, su disefio incluye colores de la marca y elementos caracteristicos de

BLISS, donde el objetivo es que el mismo llame la atencién sin opacar el producto.

El stand se colocaria en un lugar destacado en el punto de venta, de manera que
los clientes puedan verlo facilmente. Se podria ubicar cerca de otros productos
complementarios o en una zona de alta visibilidad para maximizar su exposicién y atraer

la atencion de los clientes.
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Figura 17.

Prototipo Stand

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

14.1.4. Boocklet

La elaboracion de un booklet para empresas (B2B) sobre BLISS Sticks, un
producto de la marca BLISS, es una alternativa de presentar el producto y sus
caracteristicas a otros negocios o empresas interesados en incluir snacks saludables en

sus ofertas de productos.

Para empezar, es importante que el booklet incluya las especificaciones del
producto, como su nombre, peso neto e ingredientes. También se deben incluir detalles
sobre el contenido del producto, como informacion sobre el dulce a base de jicamay los

palitos de pan integral.

En cuanto al contenido del dulce a base de jicama, es importante destacar su origen
natural y bajo contenido de azucar, lo que lo hace apto para el consumo de personas con
diabetes. Ademas, se pueden incluir detalles sobre los beneficios nutricionales de la

jicama como fuente de fibra, vitamina C y otros nutrientes esenciales.

En cuanto a los palitos de pan integral, es importante destacar su textura crujiente

y su sabor neutro, que combina perfectamente con el dulce a base de jicama. Ademas, se

69



u UI DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 70 de 262

Arizona State University

pueden incluir detalles sobre los beneficios nutricionales de los granos enteros, que son

ricos en fibra, proteinas y otros nutrientes esenciales.

El booklet también incluye informacion sobre la marca BLISS, su filosofia y su
compromiso con la salud y el bienestar de los consumidores. Todo esto ayuda a presentar
el producto de manera atractiva y convincente a otras empresas interesadas en ofrecer

snacks saludables y aptos para personas con diabetes en sus ofertas de productos.

Figura 18.

Prototipo Boocklet: Cara frontal

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Figura 19.

Prototipo Boocklet: Sobre nosotros y presentacion

) . -?
» Forma hexagonal para mejor agarre
I > l i Diabetic frendly

BLISS

BLISS es una empresa de snacks que nacio con el objetivo de satisfacer la necesidad de
consumo de dulce e 1as personas que padecen de diabetes. Conscientes de Ia Importancia
de llevar una alimentacion saludable y equiibrada, los fundadores de BLISS decidieron crear Dulce a base de
un producto que no solo fuera delicioso, ino que también fuera seguro para el consumo de ficama
123 Dersonas que necesitan controlar su nivel de azicar en Ia sangre

De esta manera, BLISS ofrece una opcion de snack dulces y salado; que no contienen azicar
afiadido y que estd elaborado con ingredientes naturales y de aita calidad.

Gracias a su compromiso con 1a salud y el blenestar de sus consumidores, BLISS se busca

convertirse en una empresa lider en Ia industria de los snacks saludables, demostrando que

os posible disfrutar de alimentos deliciosos y al mismo tiempo cuidar de nuestra salug. _Pallllus Iﬂe pan
» integra

-
3 e =
> PARA MAS INFORMACION
-

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco
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Figura 20.

Prototipo Boocklet: Especificaciones

BlISS

v
Contenido neto
Unidades por
caja
Contenido neto
por caja
Gaja por
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Unidades por
pallet
\
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La jicama es una raiz rica en fibras,

Contenido neto
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Of JicAMA

La jicama es una raiz rica en fibras, vitaminas y minerales que es
baja en calorias y carbohidratos; ademas, el dulce de jicama tiene
un sabor dulce natural, lo que significa que no e necesitan
grandes cantidades de azdcar para lograr un sabor delicioso.

Mermelada
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Nota. Elaborado por: Karla Cordoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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Figura 21.

Prototipo Boocklet: Cara Posterior

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma.

Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco.

14.1.5. Folleto clientes

El folleto describe de manera clara y concisa qué es BLISS Sticks y por qué es un
producto especial. Luego, se podrian detallar los beneficios del producto, como su bajo
contenido de azlcar, su delicioso sabor y su alto contenido de fibra.

Se habla brevemente ingredientes del producto, incluyendo la jicama y los palitos
de pan integral. Explicando beneficios de cada uno de estos ingredientes y cdmo trabajan
juntos para crear el sabor Gnico de BLISS Sticks.

Figura 22.

Prototipo Folleto: Cara Frontal

CUIDARSE NUNCA
SUPO TAN BIEN.

>
DULCE DE JICAMA CON PALITOS DE PAN INTEGRAL
DIABETIC FRIENDLY

sm:gz,suffﬁf ,‘;"‘.,“2'[”"3 BAJD EN GRASAS Y ALTO EN FIBRA
GLUCEMICO CALORIAS DIETETICA

nt://bliss. whisite.com

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco
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Figura 23.

Prototipo Folleto: Cara Posterior

ENCUENTRANOS EX

B O W G

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco

14.1.6. Landing page

La landing page posee un disefio atractivo y fécil de usar, con una seccion
dedicada a la promocion de Bliss Sticks y otra seccion dedicada a la informacion de
cuidado para personas con diabetes. En la seccion de promocion de Bliss Sticks, incluye
imagenes atractivas del producto, junto con informacion sobre sus beneficios y

caracteristicas Unicas.

En la seccion de informacion de cuidado para personas con diabetes, se puede
incluir recursos utiles como consejos de alimentacion saludable y recomendaciones de
gjercicio fisico. También se podrian incluir enlaces a organizaciones y recursos confiables

para personas con diabetes, como asociaciones de diabetes y clinicas especializadas.

Ademas, la landing page podria incluir en un futuro un formulario para que los
visitantes del sitio web se registren y reciban actualizaciones de la marca, ofertas
especiales y mas informacion sobre la diabetes y cdmo cuidar su salud. Esto permitiria a
Bliss conectarse directamente con su publico objetivo y desarrollar una relacién de

confianza con ellos.
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Figura 24.

Landing Page, ventana de inicio

| SOBRE NOSOTROS | BLISS STICKS | SOBRE LA DIABETES

CUIDARSE NUNCA SUPO TAN BieN

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

14.2. Validacion
Teniendo el prototipo tanto de la imagen de marca (logo), del empaque, asi como
del producto a comercializar, se procedid a realizar su validacion a través de las técnicas

de focus group y entrevista.

Para la eleccion de los participantes del focus group, se empled el muestreo no
probabilistico no aleatorio por conveniencia; donde “los individuos empleados en la
investigacion se seleccionan porque estan facilmente disponibles y porque sabemos que

pertenecen a la poblacion de interés” (Ochoa, 2020)

Para esto, se contd con participantes cercanos a nuestro equipo de trabajo, parte

del grupo de personas contempladas en el grupo objetivo el 27 de abril del 2023.

Una vez teniendo todo esto en cuenta, se llevd a cabo la técnica de investigacion
cuantitativa a través de la realizacion de una encuesta. Este método nos permite “conocer
la opinién de los usuarios sobre un tema especifico y recopilar informacion de una

muestra representativa de la poblacion en estudio”. (Sanchéz, 2020).

El objetivo (nuestra o esta) investigacion fue validar y obtener una comprension

detallada de las percepciones y opiniones de nuestro segmento en relacion a nuestra
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marca, el producto ofertado, precios, asi como de oportunidades de mejora que pudieran

existir.

La encuesta fue disefiada de manera rigurosa, teniendo en cuenta las caracteristicas
de la poblacion objetivo, asi como los objetivos de la investigacion. Para la muestra se
utiliz6 el método de muestreo no probabilistico por bola de nieve el cual “Se usa en grupos
de dificil acceso y se basa en encontrar un individuo de esta poblacién; que este pueda
referir a otros y estos a otros, de forma sucesiva, hasta obtener la muestra determinada en
el disefio metodologico.” (Hernandez, C. Carpio, N. 2019). De manera que se contd con
una muestra pequefia de personas diagnosticadas con diabetes, los cuales pudieron
difundir la encuesta y reclutar a mas personas con las caracteristicas determinadas

llegando asi a un total de 33 personas.

De acuerdo con los resultados de las encuestas, se observd una mayor participacion
de mujeres, representando el 61% de las respuestas en comparacion con el 39% de los
hombres.

Asimismo, se pudo identificar que el grupo etario fue equitativamente representativo
en la encuesta ubicandose en el rango de 30 a 50 afios, dentro del cual predominaron las
personas de 30 a 40 afios, consideradas relativamente jovenes.

En cuanto al tiempo de diagnéstico, se encontré que el 40% de las personas
encuestadas habian sido diagnosticadas de entre uno a dos afios, mientras que el 24%
fueron diagnosticadas hace menos de un afio. Lo que nos indica que la mayoria de las

personas fue diagnosticada en un periodo reciente de entre 6 meses a dos afos.

En términos socioecondmicos, los resultados indican que la mayoria de los
encuestados se ubican en el rango entre los niveles socioecondémicos By A, con 23 de los
31 encuestados informando que sus ingresos mensuales oscilan entre los $1000 y $4000

mensuales de su grupo familiar.
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Figura 25.
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Entre los factores mas importantes para los usuarios se encuentra el sabor, la
funcionalidad y la relacién entre la calidad y el precio. Por otro lado, aspectos como la

marca, la funcionalidad del producto y el sabor les parecieron aspectos que no influyen

en su decision de compra.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, se puede afirmar que los
consumidores consideran que los factores mas relevantes al momento de adquirir un
producto son el sabor, la funcionalidad y la relacién entre la calidad y el precio. Sin
embargo, se observo que aspectos como la marca, la funcionalidad del producto y el sabor
no son considerados por los usuarios como factores determinantes en su decision de
compra. Es importante destacar que, aspectos como la publicidad o la recomendacion por

otros usuarios no influyan en gran medida en la eleccion del producto, an pueden tener

cierta importancia para algunos consumidores en particular.
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Figura 26.

Factores influyentes
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Tras presentar graficamente el producto dentro de la encuesta, se obtuvo que a un

94% le parece atractiva la presentacion, mientras que solo a dos personas no les gusto.

Esto se complemento con recomendaciones con respecto al producto, asi varios sugirieron

cambios en la tapa y resaltar sus beneficios.

Para la validacion del precio se fijaron precios referenciales maximos que la gente

podria estar dispuesta a pagar. La mayoria, un 45% de encuestados, pagaria como maximo

$3.50, mientras que un 42% pagaria $3.00 como maximo.

Figura 27.

Aceptacion del precio

Aceptacion del precio

42% 45%
— —
$2,50 $3,00 $3,50 $4,00

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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En cuanto a la validacion de lamarcay el logo, se empezé consultando sin ninguna
introduccidn previa qué sentimientos le transmite a la gente el logo; asi se obtuvo que un
21% la relacion6 con alegria; otras respuestas fueron curiosidad, seguridad, diversion,

tranquilidad, emocion, entre otras.

Figura 28.

Percepcion

7 encuestados (21%) respondieron Alegria para esta pregunta.
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Se consulté ademas la facilidad que tendrian los potenciales consumidores para
recordar, pronunciar y escribir el nombre de la marca. En los tres aspectos, para los
encuestados se les hizo extremadamente facil, mientras que el porcentaje de personas a

las que se les hizo dificil no superd el 10% en ningln caso.

Figura 29.

Percepcion de la marca

Percepciodn de la marca
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila

Troya, Ma. Gracia Velasco
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Finalmente se presento el prototipo de la pagina web y se hicieron tres preguntas con
respecto a esta. Primero, si resultaba atractiva la landing page, a lo que un 97% respondio
que si, Una de las ideas es incluir en el producto un QR que dirija a los consumidores a
la pagina web, se consulto si les gustaria que hubiera informacion sobre la diabetes, en
este caso la totalidad de encuestados estuvo de acuerdo. Finalmente, se consulto si seria
de su agrado ser parte de una comunidad de diabéticos, 25 encuestados respondieron que

si (76%) y solo un 24% respondi6 que no.

14.3. Técnicas de validacion (problema, solucion), y explicar académicamente la
seleccion de la muestra
Se realizaron las técnicas antes mencionadas con la finalidad de validar la
factibilidad de la solucion propuesta y comprobar si esta respondia al problema y

satisfacia al segmento.

Problema: ¢Cémo podriamos satisfacer la necesidad de consumo de dulce en personas
diagnosticadas con diabetes de manera segura y saludable?

Solucion: Snack a base de jicama, con palitos de pan integral

Se desarrollé el producto mencionado en la solucién: Snack a base de jicama con
palitos de pan integral. Para estd validacion se utilizaron técnicas de investigacion
cualitativa. Empezando por el focus group, el cual nos permite conocer mas a fondo al
consumidor, sus gustos y preferencias; ademas de obtener informacion de primera mano.
Siguiendo esta metodologia, se selecciond una muestra de 8 personas. Siendo personas
que cumplian con las caracteristicas de nuestro segmento: padecer de diabetes o
prediabetes, personas que vivan en Pichincha, encontrandose en un rango de edad de 30
a 50 afios, pertenecientes a un estrato social entre C+ By A.

14.4. Resultados principales
Como resultado del focus group se pudo concluir que las personas consideran

atractivas y novedosas las presentaciones de nuestros productos.

En general, el sabor del snack saludable fue bien recibido por los participantes del
focus group. La mayoria encontro que el sabor era fresco, ligero y agradable al paladar.
Algunos sugirieron que se agregara un poco mas de color para resaltar mejor la

mermelada del producto.
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Los participantes del focus group encontraron que el empaque era atractivo y
adecuado para un producto saludable, de hecho, les pareci6 peculiar la forma del
empaque, nOS comentaron que era un empaque que no habian visto en mercado. La
mayoria de los participantes apreciaron el uso de colores naturales y la claridad de la

informacidn, asi como la distribucién en la etiqueta.

Los participantes del focus group sugirieron que se mejorara la textura del
producto. Algunos encontraron que la jicama era demasiado dura y fibrosa, y que los
palitos de pan integral eran demasiado suaves. Se sugirio que se encontrara un equilibrio

adecuado entre ambos componentes para crear una textura mas agradable al paladar.

Las personas participantes se mostraron interesados en el contenido nutricional
del snack, en particular en la cantidad de carbohidratos y fibra que es beneficioso para
ellos. Se sugirio que se agregara informacion adicional sobre la cantidad de carbohidratos
y fibra en el empaque para ayudar a los consumidores con diabetes a planificar sus
comidas y refrigerios.

Tras haber realizado otras validaciones antes, concluimos que el snack a base de
jicama es ideal para nuestro segmento. Tras haber realizado otras validaciones antes,
concluimos que el snack a base de jicama es ideal para nuestro segmento. Para anteriores
validaciones, nuestro equipo de trabajo hizo contacto con la Fundacién para Adultos
mayores ‘“Paz y amor” con la misma que se realizaron dos focus groups en la que

participaron personas de la tercera edad.

Y de igual manera se hizo un acercamiento con la fundacion “Casa de la Diabetes”
para conocer mas sobre el grupo de adultos jovenes, en la cual se realiz6 una entrevista a
Edmundo Molina, coordinador de gestién social de la Fundacion. El grupo que participd
contaba con integrantes del rango de edad de 55 afios en adelante, pertenecientes al estrato
social C-. La sesidn se realizé en una sala dentro de la Fundacion para Adultos Mayores
“Paz y Amor”, en la cual se usaron dos moderadoras y se grabd la sesion con el
consentimiento de los participantes. Los focus group fueron realizados para evaluar la

aceptacion de los productos ofertados.

La mayoria de los participantes denotaron la importancia la presentacion y el precio.
Los boomers se mostraron reacios a adquirir dulces debido a su dieta estructurada y a que

los precios no eran asequibles para ellos. Se sugirio resaltar los beneficios de la jicama en
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el producto. Como resultado, la empresa decidio reducir el segmento a personas entre 30
y 50 afios en busca de satisfacer su necesidad de consumo de dulces sin afectar su salud
y con preferencias hacia productos naturales. Se propuso la produccion de un snack de
palitos de pan integral con dulce de jicama para satisfacer las necesidades del segmento

escogido.

15. Estructura Organizacional
La representacion visual de BLISS se encuentra estructurado en base a un esquema

organizacional horizontal.

Los organigramas horizontales permiten la visualizacion de los equipos de trabajo y
son utilizados por organizaciones con pocos roles de direccion o supervision
intermedio; esto los hace perfectos para empresas pequefias y medianas. Los
organigramas horizontales se enfocan en propiciar una comunicacién fluida entre
todos los componentes de una empresa, ademas de que consideran a todos los
colaboradores como iguales, sin importar el area para la que trabajen (Personio,
2022).

Basado en esta informacion, consideramos beneficiosos este tipo de estructura para
nuestra empresa debido a que, se fomenta la comunicacién y por ende la colaboracion
efectiva entre los miembros que integran BLISS. Adicionalmente, se promueve una
participacion de las partes, permitiendo un intercambio fluido de ideas, que agiliza la
toma de decisiones haciéndola eficaz y asertiva, coordinando las actividades y gestion de

recursos.

Por otro lado, nos inclinamos por un sistema centralizado el cual consiste en “el
proceso mediante el cual las actividades de planificacién y de toma de decisiones dentro
de una organizacidn se fijan en un lider o departamento especifico, desde las instancias
superiores de la empresa, y es uno de los modelos tradicionales de la gestion empresarial.”

(Concur Technologies, Inc, 2022)

Teniendo en cuenta que las empresas centralizadas concentran la toma de decisiones
en la cuspide, consideramos optima este tipo de sistema organizacional para Bliss debido
a que la eficiencia en el proceso de toma de decisiones aumenta al reducir la participacion
de personas, lo que permite un analisis mas exhaustivo de los temas a tratar mediante una

discusion mas detallada. Asimismo, se considera idéneo que una organizacién
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centralizada tenga un tamafio que varie entre pequefio y mediano, como nuestra empresa
que estd empezando. Por ultimo, es beneficioso ya que ayuda a unificar la vision y los
objetivos de la organizacion al garantizar que todos los departamentos y empleados estén

alineados y trabajen en conjunto hacia metas comunes.

Figura 30.
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.

Este mapa representa graficamente los diferentes procesos y subprocesos que existen,
mostrando como se interrelacionan y como contribuyen al logro de los objetivos
empresariales. Al proporcionar una visién panordmica de las operaciones de la empresa,
el mapa de procesos permite identificar areas de mejora, optimizar la eficiencia y la
calidad, y alinear los esfuerzos de todos los miembros del equipo hacia un objetivo

comun.
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Figura 31.

Mapa de Procesos
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Nota. Elaborado por: Karla Cordoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco.
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Tabla 17.
Desglose de Procesos

MACROPROCESOS PROCESOS Y SUBPROCESOS RESPONSABLE OBJETIVO

1.1 Andlisis del entorno
1.1.1 [Andlisis PESTEL
1.1.2 |Andlisis de la competencia (cuadros con indice de

Gerente de Marketing y | Desarrollo y cumplimiento
Ventas de objetivos

1.2 Formulacion de estrategias

1.2.1 |Andlisis interno de la empresa (Reportes semanales)
1.2.2 |Determinacién de objetivos e indicadores clave
1.2.3 [Desarrollo de planes de accién

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

Gerente de Logistica

13 Determinacién de politicas
131 Esttgctura or’gfanlzamonal (Organigrama d'e BI._ISS) Control y segumiento de s
1.3.2 [Politicas de ética, conducta y cultura organizacional Gerente General S
o - — - - actividades
1. | Direccidn estratégica 1.3.3 |Politicas de seguridad y salud ocupacional
1.3.4 |Politicas de privacidad y proteccion de datos
1.4 Comunicacion de estrategias
1.4.1 |Plan de comunicacion Gerente General Control interno
1.4.2 |Implementacion del plan comunicacion
1.5 Asignacion de recursos .
— —— I Control y segumiento de las
1.5.1 [Evaluacidn de los recursos disponibles (Reporte de Asesor Financiero y g
— - actividades
1.5.2 [Priorizacion de necesidades
1.6 Evaluacién y control .
- — — . Control y segumiento de las
1.6.1 [Monitore de indicadores clave de desempefio Gerente de Logistica thi\% dades
1.6.2 |Revision y ajuste de la estrategia
2.1 Definicion de estandares de calidad

2.2.1 |Desarrollo de especificaciones (Manual de produccion)
2.2.3 |Evaluacién de ingredientes y proveedores

2.2.3 |Desarrollo de recetas y formulacion de productos

2.2.4 |Pruebas y control de calidad

2.2.5 |Aprobaciony certificacion

Control y segumiento de las
actividades

Gerente de Logistica

2.2 Control de procesos

2.2.2 |Andlisis estadistico de los procesos

2.2.3 |Andlisis de la capacidad de los procesos

2.2.4 |Revisiones periédicas (Registrol control de calidad)
2.2.5 |Acciones preventivas y correctivas

2.2.6 |Mejora continua (Datos de desempefio del equipo y

2. Gestion de calidad

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

Gerente de Logistica

PROCESOS

ESTRATEGICOS

2.3 Pruebas y analisis
2.3.1 |Criterios de aceptacion del producto final y de las

Desarrollo y cumplimiento

= — Asesora Comercial .
2.3.2 |Depuracion y correccion de errores (Informe de de objetivos
ANMUACIoTTy VETIMCACTOTT UET CUIMPTITIETIIO UE 105 TITETIOS |
2'3'3 .‘.I, Lolocl
3.1 Identificacion de oportunidades
3.1.1 |Andlisis interno Asesora Comercial Control y segumiento de las
3.1.2 |Andlisis externo actividades
3.1.3 |ldentificacién de brechas (FODA cruzado)
3.2 Identificacién de oportunidades -
— . Desarrollo y cumplimiento
- 3.2.1 |Definicion del alcance Asesora Comercial "
Gestion de — - de objetivos
. L 3.2.2 |Programacion (Calendario)
3. investigacion y ——
desarrollo 3.3 Disefio y desarrollo
3.3.1 |Creacidn de prototipos (Documentos de disefio de
3.3.2 Pruebﬁs y reﬁn_anllento (Especificaciones del producto) Gerente de Marketingy| Desarrollo y cumplimiento
3.3.3 |lteracion del disefio Ventas de obietivos
3.3.4 |Implementacién y seguimiento )
3.3.5 |Implementacion del producto (Plan de produccién)
3.3.6 |Monitoreo y seguimiento
4.1 Iden.tlflcacmn de.regulacllone.sly reqU|S|to§ Control y segumiento de s
4.1.1 |Monitoreo normativo (Legislacion y regulaciones) Gerente General =
prr—— actividades
4.1.2 |Andlisis de impacto
Gestion de 4.2 Disefio y desarrollo de politicas y procedimientos -
- — — ——— Desarrollo y cumplimiento
4. cumplimiento 4.2.1 |Desarrollo de politicas de cumplimiento (Certificaciones Gerente General .
. — - de objetivos
regulatorio 4.2.2 |lmplementacion de controles internos
4.3 Capacitacion y comunicacion
4.3.1 |Capacitacion de empleados (Comunicaciones Gerente General Control interno
4.3.2 |Comunicacion interna (Actas de reunion)
5.1 Evaluacion de c@ajplimiento de politicas y cambios
5.1.1 |Seleccion de &reas a auditar Control v sequmiento de las
5. Auditorfa interna 5.1.2 [Evaluacién de informes de dichas areas (Matriz de Gerente General ysed

—— - actividades
5.1.3 |Determinacion de falencias (Informes de

5.1.4 |Desarrollo de procesos para implementacion de mejoras
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MACROPROCESOS

PROCESOS Y SUBPROCESOS

RESPONSABLE

OBJETIVO

6. | Gestion de compras

6.1

Seleccidn de proveedores

Busqueda de proveedores potenciales para suministro de
materia prima. (Lista de candidatos con su

Comparacion de factores clave (Evaluacion y eleccién
en base a los criterios de seleccion de proveedores)

Gerente de Logistica

Control interno

6.2

Realizacion de pedido

6.2.1

Generacion de 6rdenes de compra

6.2.2

Comunicacion de pedido a los proveedores (Envio de
ordenes de compra a los proveedores)

Asesor Financiero

Control y segumiento de las
actividades

Recepcidn y verificacion

6.3

6.3.1

Inspeccion de materia prima recibidos para su
verificacion (Reporte de test fisicos)

6.3.2

Identificacion de discrepancias (Datos recopilados del
perfil de calidad de la materia prima para

Gerente de Logistica

Control de calidad de
materia prima

6.4

Pago a proveedores

6.4.1

Verificacion y validacion de la factura

6.4.2

Preparacion y emision del pago

Asesor Financiero

Control interno

6.5

Evaluacion de desempefio a proveedores

6.5.1

TVIOT
discrepancias en la materia prima y tiempos de

Gerente de Logistica

Control y segumiento de las
actividades

7. | Gestion de inventario

7,1

Registro y seguimiento de inventario

7.1.1

Registro de productos

7.1.2

Uso de sistemas de inventario

Asesora Comercial

Control de existencias

7.2

Reaprovisionamiento de inventario

7.2.1

Reposicion de stock (Reporte de ordenes de

7.2.2

Coordinacion con proveedores

Gerente de Logistica

Control de existencias

7.3

Control de inventario

731

Recuentos periodicos de inventario

Asesora Comercial

Control y segumiento de las
actividades

7.4

Almacenamiento y ubicacién

74.1

Coordinacion de almacenamiento

7.4.2

Coordinacion con distribuidores

Gerente de Logistica

Control de existencias

8. | Gestion de logistica

8,1

Gestion de la manufactura

8.1.1

Recepcién de la proyeccion de la demanda

8.1.2

Envio de las 6rdenes de manufactura a la empresa

8.1.3

Envio de la materia prima a la empresa maquiladora

8.1.4

Seguimiento al proceso de manufactura

Gerente de Logistica

Control de produccion

8,2

Gestion del almacenamiento

8.2.1

Coordinacion de etapas de produccion y almacenamiento

8.2.2

Anélisis periodico del aprovechamiento del
almacenamiento (Informe de la almacenera)

8.2.3

Optimizacion del almacenamiento

Gerente de Logistica

Control de existencias

8,3

Gestion de la distribucion

8.3.1

Emisién de 6rdenes de distribucion

8.3.2

Comunicacion directa con tiendas de especialidad

8.3.3

Coordinacion de entrega a puntos de venta fisicos.
(Listado de las ordenes de compra)

8.3.4

Recepcién de 6rdenes mediante la tienda en linea

8.35

Coordinacion de entrega de pedidos hechos en la tienda
en linea. (Listado de las ordenes de compra en linea)

8.3.6

Seguimiento del proceso de distribucion (Informe
semanal de la gestion de despachos del producto)

Gerente de Logistica

Control de distribucion

9. Gestion de ventas

9.1

Planeacion de ventas

9.1.1

Definicion de los objetivos de ventas (Metas mensuales)

9.1.2

Definicion de la fuerza de ventas

Gerente de Marketing y
Ventas

Control interno

9.2

Venta a tiendas de especialidad

9.2.1

Prospeccidn y seleccion

9.2.2

Negociacion y cierre de ventas

9.2.3

Gestién de pedidos y entrega

9.24

Servicio postventa y soporte

Asesora Comercial

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

9.3

Control de ventas

9.3.1

Control de pedidos (Registro de ordenes de compra)

9.3.2

Reporte periédico de ventas

Gerente de Marketing y
Ventas

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

9.4

Implementacion de canales de comunicacion al

9.4.1

Contacto de manera continua y hablar con distribuidores

9.4.2

Seguimiento a calificacion en las diferentes plataformas

Asesora Comercial

Control Post-Venta

9.5

Monitoreo del rendimiento en la satisfaccién del

9.5.1

Recopilacion de informacion en base de datos

9.5.2

Andlisis de informacion (Reporte de datos)

9.5.3

Presentacion de informacion

9.5.4

Incorporacion de procedimientos de mejora

Gerente de Marketing y
Ventas

Control Post-Venta
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MACROPROCESOS

PROCESOS Y SUBPROCESOS

RESPONSABLE

OBJETIVO

10.

Contabilidad y
Finanzas

Realizacién del presupuesto anual

10.1.1 |Establecimiento objetivos

10.1.2 |Proyeccion y evaluacion ingresos (Estado de resultados

10.1.3 |Proyeccion, evaluacion y registro de gastos (Plan

10.1.4 |Establecimiento fondos de emergencia

10.1.5 | Asignacion de recursos y dinero

Asesor Financiero

Control de presupuesto
general

Gestion tesoreria

10.2.1 |Registro y monitoreo de los flujos de efectivo (Estados

10.2.2 [Seguimiento a cuentas por cobrar

10.2.3 [Control de cuentas por pagar

10.2.4 |Prevencion de necesidades de efectivo

10.2.5 |Optimizacion de la gestion de cobros

10.2.6 |Administracion de pagos a proveedores, empleados e

Asesor Financiero

Control de liquidez

Gestion de las inversiones

10.3.1 |Establecimiento objetivos de inversion (Informes de

10.3.2 |Evaluacién del perfil de riesgo

Investigacion y andlisis de diferentes opciones

10.3.3 ; -
(Contratos y acuerdos financieros)

10.3.4 |Establecimiento de un horizonte de inversiones

10.3.5 |Presentacion e implementacién de alternativas de

10.3.6 |Monitoreo y seguimiento a las inversiones

Asesor Financiero

Control interno

10.4

Andlisis financiero

10.4.1 |Realizacién de todos los estados financieros (Balances

10.4.2 |Célculo de ratios financieros (Informes anuales)

10.4.3 |Andlisis horizontal

10.4.4 |Andlisis vertical

10.4.5 |Andlisis de rentabilidad y solvencia

10.4.6 |Interpretacion de datos y comparacion con la industria

Asesor Financiero

Control interno

11.

Recursos Humanos

Desarrollo Organizacional

11.1.1 |Estructura organizacional (Organigrama de BLISS)

11.1.2 |Planificacion y ejecucion de actividades de team building

11.1.3 |Gestion de cambios organizacionales

11.1.4 |Gestion de programas de bienestar

Gerente General

Control interno

Gestion del Talento

11.2.1 |Reclutamiento y seleccion de personal (Contratos

11.2.2 |Capacitacion

Evaluacion y gestion del desempefio (Informes de

11.2.3 . -
evaluaciones de desempefio)

Asesora Comercial

Control interno

11.3

Administracion del personal

Administracion de salarios y beneficios (Politicas y

11.3.1 I
procedimientos de recursos humanos)

11.3.2 [Manejo de registros del personal

11.3.3 |Gestion de contratos (Expedientes de empleados)

Asesora Comercial

Control interno

11.4

Seguridad laboral

11.4.1 |Capacitacion en seguridad ocupacional

11.4.2 |Gestion de incidentes (Contratos laborales)

Gerente General

Control interno
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MACROPROCESOS

PROCESOS Y SUBPROCESOS

RESPONSABLE

OBJETIVO

12. | Gestion tecnoldgica

12.1

Adquisicién y despliegue de tecnologia

12.11

Instalacion y configuracion de sistemas y aplicaciones
(Plan estratégico de tecnologia de la informacion)

12.1.2

Pruebas y validacion de tecnologia

12.1.3

Implementacién y despliegue de soluciones

Gerente General

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

12.2

Gestion de infraestructura tecnolégica

1221

Mantenimiento preventivo de equipos, redes, pagina web
(Politica de seguridad informatica)

12.2.2

Monitoreo y gestion de la infraestructura de Tl

12.2.3

Gestion de la capacidad y rendimiento de la

Asesora Comercial

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

12.3

Gestion del ciclo de vida de la tecnologia

12.3.1

Retiro y disposicion de equipos (Politica de gestion de

12.3.2

Renovacion y modernizacion de la infraestructura

12.3.3

Evaluacion y adopcién de nuevas tecnologias

12.3.4

Gestion de licencias y contratos de tecnologia

Asesora Comercial

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

13. Marketing

13.1

Investigacion de mercado y andlisis de tendencias

1311

Recopilacion de datos primarios y secundarios
(Investigacion de mercado)

13.1.2

Andlisis de datos recopilados (Perfil del cliente / buyer

13.1.3

Determinacion de oportunidades en el mercado

Gerente de Marketingy
Ventas

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

13.2

Planeacion de estrategias y acciones

13.2.1

Establecimiento de objetivos de marketing (Plan de

13.2.2

Desarrollo de estrategias (Brief creativo)

13.2.3

Asignacion de presupuesto para actividades de

13.24

Seleccion de canales de marketing

13.2.5

Implementacion de acciones

Gerente de Marketingy
Ventas

Control interno

13.3

Gestién de promociones y publicidad

13.3.1

Gestion de redes sociales (Plan de medios)

13.3.2

Gestion de pégina web (e-commece)

13.3.3

Creacion de mensajes publicitarios

13.3.4

Eventos promocionales

Gerente de Marketing y
Ventas

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

13.4

Evaluacion de rendimiento

13.4.1

Evaluacion de los resultados de las promociones
(Informes de rendimiento)

13.4.2

Monitoreo de métricas clave

Gerente de Marketingy
Ventas

Control Post-Venta

Gestion de aspectos

14. .
ambientales

14.1

Planificacion y cumplimiento ambiental

14.1.1

Desarrollo de un plan de gestion ambiental

14.1.2

Integracion de préacticas ambientales en los procesos
operativos (Plan de gestion ambiental)

Gerente General

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

14.2

Control y monitoreo ambiental

14.2.1

Implementacion de controles para prevenir y mitigar
impactos ambientales (Politicas ambientales)

14.2.2

Evaluacion del desempefio ambiental y comparacién con
los objetivos establecidos

14.2.3

Evaluacion de servicios de outsourcing

14.2.4

Monitoreo regular de los indicadores ambientales clave

Gerente General

Desarrollo y cumplimiento
de objetivos

14.3

Gestidn de residuos y recursos

1431

Desarrollo de un plan de gestion de residuos

14.3.2

Disposicion adecuada de los residuos segun las

Gerente General

Control interno

14.4

Estandares para proveedores y cadena de

1441

Establecimiento de requisitos ambientales para los

proveedores )(Caﬁacitacién ¥ comunicacion
AU

14.4.2

Gerente General

Control interno

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco
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16. Descubrimiento del cliente

Tras los resultados obtenidos por la validacion, se adoptd un nuevo segmento, el cual
es caracterizado por mantener habitos de cuidado y prevencion de diabetes. Asi, se realizo
la correspondiente segmentacion en base a el nimero de habitantes en Ecuador que es de
18 millones de personas y el enfoque comenzaria solo para la ciudad de Pichincha, que

comprende el 17.78% de la poblacion total de Ecuador, segun datos del INEC.

Se definid un grupo etario de acuerdo con la aceptacién de nuestro producto con
un rango de edad entre los 35 a 44 afios, los cuales representan el 16,59% de la poblacion
de Pichincha, segun el INEC. Por otra parte, se considerd el factor del poder adquisitivo,
pues para mantener un producto nutritivo los costos respectivamente van a ser elevados,
asi el segmento deberia pertenecer a la clase C + en adelante. Finalmente, tomando en
cuenta la caracteristica principal de nuestro segmento, se delimité por personalidad,
donde un 32% de la poblacion se caracteriza por actuar con prudencia, de acuerdo con la

encuesta "Asi somos los ecuatorianos", realizada por Ipsos

Con esta nueva segmentacion el problema redireccion6 de la siguiente manera:
¢Como podriamos satisfacer la necesidad de consumo de dulce en personas que quieran

prevenir la diabetes de manera segura y saludable?

Y a su vez, la solucion respectiva seria nuestra empresa de confites, con los dos

primeros productos, la gelatina a base de jicama y los palitos de pan con dulce de jicama.

16.1. Embudo de ventas

Se utilizé el embudo AIDA para definir las estrategias que haran que los clientes
transiten de una etapa a otra hasta llegar a la compra del producto ofertado. Se realizé una
proyeccion anual considerando un universo total igual a nuestro segmento. Es decir, 14
322 personas. EI método AIDA consta de 4 etapas; estas son atencion, interés, deseo y
accion. Cada etapa debe tener sus propias estrategias, pero todas deben ir unificadas y

seguir el mismo hilo, creando un viaje ameno por las diferentes etapas.

88



L UIDE

by
Arizona State University

UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR

Pagina 89 de 262

Figura 32.

Embudo de ventas

12.890 Atencion

14.322 Universo total

 Publicidad digital (campaias en redes sociales,
marketing de contenidos)
o Publicidad tradicional y BTL (promotoras, folletos,

lonas)

11.601 Interés

* Creacion de comunidad
* Comunicar beneficios de nuestro producto

6.960 Deseo

o Degustaciones
o Marketing emocional
* Promociones

2.158 Accion

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

16.1.1. Atencion

Con el fin de llegar al 90% de nuestro universo total en esta etapa, lo que seria 12 890
personas, se creara conciencia de la existencia de la marca y del producto. Esto sera a
través de publicidad ATL, BTL y digital. Ademas de presencia en los principales canales
y lugares que frecuenta nuestro segmento para adquirir productos similares. Para llegar a
este paso se necesitard una etapa previa de estudio de mercado, negociacién con

distribuidores y logistica interna. Una vez terminados estos procesos, se seguird la

 Facil de encontrar y comprar
 Precios accesibles
* Buena calidad

90%

90%

60%

31%

estrategia de crear una comunidad. Como estrategias publicitarias se tendran:

e Entrega de folletos dentro de los lugares de compra de nuestro producto por parte
de promotoras contratadas para que nuestro segmento nos conozca, estos folletos
tendrén un QR que los dirigird a un articulo de cuidados para la diabetes en nuestra

pagina web.

e Se colocaran lonas con la misma informacion que en los folletos en lugares donde

no podamos hacer presencia con las promotoras.

e Se realizard campafas de concientizacion por la vida saludable y por la diabetes

con videos en pagados en YouTube y Facebook que dirijan a la pagina web.
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e Se realizard camparia dinamica que genere un conocimiento de la marca mediante

Instagram.
e Serealizaran posts pagados en Facebook e Instagram. Que dirijan a la pagina web.

16.1.2. Interés

Con las campafias previamente realizadas, todas las personas que entren a nuestra
pagina web o interactten de forma significativa en redes sociales o en forma fisica con
promotoras son las que pasaron a la segunda etapa, la de interés en nuestro producto. En
esta etapa se proyecta un 90% de las personas que respondieron a la etapa de atencién, lo
cual serian 11 601 personas en el primer afio. Para intensificar el interés en el producto
las estrategias a seguir seran:

e Tener presencia en las redes sociales que utiliza nuestro segmento, con posts
recurrentes y disefiados de una forma amigable, en los que el usuario entienda
donde puede encontrarnos y toda la informacion de nuestro producto. Estas redes
sociales son: Google (buscador de empresas), Facebook, Instagram.

e Como se menciond anteriormente nuestra estrategia global se basara en hacer de
este nicho especifico una comunidad a través de la pagina web. Por ende, en esta
etapa la pagina web serd uno de nuestros puntos claves para el interés de las
personas. En ella se contara con dos cosas enfocadas a brindar informacion valiosa
y a crear una comunidad. La primera serd una seccion de articulos amigables y
faciles de leer para ayudar a las personas con diabetes y la segunda sera un foro
para que personas con dudas o con cosas que decir sobre esto se comuniquen entre

ellas y con nosotros

16.1.3. Deseo

Al llegar a la tercera etapa, nuestros clientes potenciales tendran un deseo por adquirir
nuestro producto. Se pronostica que para esta etapa contaremos con el 60% de los
interesados -los usuarios de la etapa anterior-, pues existe un alto nivel de competidores
y opciones de snacks saludables en el mercado, esto nos dejaria con 6 960 personas. Para

dirigir a los clientes a esta etapa utilizaremos estrategias como:

e Enfocar la pagina web y las redes sociales hacia el producto con un video de
personas comiendo los Bliss Sticks y posts que hagan que las personas quieran
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consumirlo. Ademas, se hara hincapié en la propuesta de valor y los beneficios de
la jicama para la prevencion y cuidado de la diabetes, a través de un video
introductorio en el cual se presentan los datos con respaldo cientifico. Lo que se
busca con el video es denotar las propiedades diferenciadoras de nuestro producto
e incentivar el interés en saber mas de nuestra marca.

e Dentro de la pagina web las personas podran registrarse, para obtener mas
informacién y que sean contactadas por email cuando salga un nuevo articulo.
Con esta informacion se les podrd enviar descuentos especiales en nuestro
producto a sus correos.

e Las promotoras dardn muestras de nuestro producto, creando el deseo de compra
instantaneo en los lugares donde ya se oferte el producto.

e Se aplicara una técnica de promociones desde la pagina web para canjearlas en
los lugares de compra.

e Debido a que las emociones generan un impacto importante en el deseo de compra
de los consumidores. Se optara por un marketing emocional para apelar y
enfocarnos en las emociones de los clientes, realizando campafias publicitarias

que transmitan el mensaje positivo e inspirador de prevencion de diabetes.

16.1.4. Accidn

Para esta etapa se espera contar con el 31% de las personas de la etapa anterior, es
decir alrededor de 2 158 personas que compren el producto en el primer afio. Las
estrategias tomadas para que se complete el proceso de compra, suelen ir enfocadas a la
facilitacion de este. Por lo que es el resultado de haber desempefiado bien todas las etapas

anteriores, nuestros facilitadores mas importantes seran:

e Lacreacion de una comunidad que esté conectada con la marca y realice compras
recurrentes, a la que se dara beneficios como descuentos adicionales.

e Lapresenciaen los lugares de compra habitual de nuestro segmento.

e Precio accesible y beneficios y diferenciacion clara frente al consumidor.

e Nos preocuparemos por siempre brindar productos de la mejor calidad.
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17. Customer Discovery

¢Se encontr6 un producto-market fit (encaje con el mercado)?

Gracias a los métodos de validacion, notamos que el problema bajo el que se
desarrollaron las primeras etapas del design thinking realmente existe; los pacientes
diagnosticados con diabetes buscan productos alternativos que les permita satisfacer su
necesidad de consumo de dulce. Asi mismo, existe un mercado con un numero

significativo.

Sin embargo, el grupo etario dentro de este segmento juega un rol importante a la hora
de ofrecer un producto o servicio; ademas, fue posible evidenciar que, debido a la oferta
de productos sustitutos con el mismo fin, pero sin efectividad, el segmento meta ha
perdido la credibilidad en nuevos productos y su poder adquisitivo es bajo, por lo que su

interés se reduce.
¢ Se sabe quiénes son los clientes y cémo se llegara a ellos?

El segmento de mercado se verificd en cuanto a nimero y cuan explotado ha sido. Se
llevd a cabo un proceso de validacién del segmento en la etapa de empatia.
Posteriormente, se priorizé la venta B2C, es decir, directa al consumidor final. Sin
embargo, tras el proceso de costeo de los dos productos, se identificd que el producto no
estaria al alcance de pacientes con un poder adquisitivo bajo y que repelen al cambio; lo

cual se comprobo en la etapa de validacion.
¢Se ganara dinero y se podra crecer?

A pesar de que la proyeccién de ventas, considerando la demanda potencial
demostraba que el negocio era viable y que se podian obtener ganancias significativas a
mediano plazo; el volumen real de ventas y crecimiento disminuy6 con la validacion del
producto. Ademas, los precios cubrian los costos de produccion y los flujos demostraban
un proyecto de potencial interés para inversionistas. A pesar de eso, con la opinion del
segmento meta, es necesario el cambio de segmento a uno con interés en productos

saludables y con un poder adquisitivo mayor.
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18. Lean Canvas

Figura 33.

Lean Canvas

!

Cintia Rodriguez
Edad
38 aios
Sexo
Mujer
Ubicacion
Quito, Pichincha
Ocupacion
Abogada

S 1500 mensuales
Nivel Educativo
Universidad
Estado Civil
Casada

Buver Persona

Biografia

Cintia vive en Cumbaya con sus tres hijos

Preocupaciones o miedos Influencias y fuentes de informaciof

* N 3 lar s o .
o. poder controlar su + Amigos, familia y compaiieros del

y esposo. Hace un aiio fue di
con diabetes melitus tipo 2 y ha realizado
cambios en su alimentacion para no
empeorar la enfermedad.

Personalidad
Extrovertida D
Emocional D
Planificadora ) S—1
Analitica P

Metas

+ Montar un bufete de abogados en
10 aiios.

« Jugar con sus nietos en el futuro.

« Una vejez sana y tranquila.

« Leer
+ Cocinar

+ Hacer cjercicio

+ Pasar con su familia

« Salir con amigos o realizar reuniones en

trabajo.
« Redes sociales, television, paginas web.
« Libros, eventos e instituciones de la salud,

+ Desarrollar mis enfermedades
derivadas de la diabetes.
+ No tener una vida larga y amena.

Habitos
+ 30 minutos de ejercicio todas las
maiianas.
« Consume un refrigerio a las Spm.
+ Revisa los beneficios de lo que
consume.

Percepcion de la marca

Ve una opeion saludable que puede consumir
como refrigerio y que ademis contribuye a su
necesidad de consumir algo dulce.

Intereses Percepcion Competencia

Ve una limitada variedad de productos aptos
para ¢l consumo de personas diagnosticadas
con diabetes.

casa.

« Aprender mis sobre como controlar su

enfermedad a través de la nutricion y la
dicta.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

18.1.

Figura 34.

Buyer Persona

Segmento de Clientes

Problema Solucion
1.Cantral del nivel de azicar en
la sangre.

2.No debe interrumpir un plan

= (Contenido naturalmente dulce,
sin azicar afadido.
= a3 propiedades de los

valor

Propuesta de

de alimentacion saludable.
3. Que tenga aparte nutricional
vy beneficios al metabolismo.

Alternativas existentes
« Productos bajos en azicar.
» Bebidas a base de chia,
VENa 0 guayusa.
® Snacks s base de vegetales
(Kiwa).

ingredientes regulan los niveles
de articar en sangre.

= Producto a base de jicama
portdtil y de facil consuma.

B

» Gustomer Satisfaction Score
(CSAT).

 (osto de Adquisicion de
Gliente (GAC).

« Rotacion de inventario.

Métricas clave

Snack nutritivo y delicioso de
dulce de jicama y palitos de
pan integral, apto para
personas con diabetes.
Regula el metabolismo y no
afecta Ios niveles de azicar
en la sangre. De alta calidad,
disponible a un precio
accesible.

Directos: P4gina web. Redes
sociales, promacidn.

Indirectos: Minoristas y tiendas
especializadas.

Metodo de venta por consignacion

Publicidad:
« BTL: Promociones enclusivas
= Digital: Marketing de contenido

@& | Ventaja competitiva (@) | segmento de
) ) clientes
Sus propiedades preventivas
para la diabetes hacen facil la Personas
entrada a otro segmento diagnosticadas con
diabetes
Canal

Edad: 30 a 50 aiios
Locacidn: Pichincha

Estrato social: G+,
ByA

[=]

Estructura de costos

Costo Unitario Materia ~ § 033

Costo personal logistica  § 025 Costos y Gastas Unitarios
Costo bodega 5012 § )

Costo distribucidn 5012

Costo Unitario de Maquila  § 023

Gastos Personal S076

Gastos Administrativos son

Gastos Publicidad 5026

Flujos de ingreso

o Frecuencia de Compra Aiio 1- 12 veces al ailo
¢ Precio al Distribuidor: §278
* PVPsin IVA: $3.12
® PVPcon IVA: $349

« Punto de Equilibrio (Escenario Normal): 32.415u

Nota. Elaborado por: Karla Cordoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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18.2. Problema

El control del nivel de azlcar en la sangre es crucial para mantener una buena
salud, especialmente en personas con diabetes. Sin embargo, muchas veces las opciones
de alimentos disponibles para controlar los niveles de aztcar pueden ser limitadas y poco

atractivas, lo que puede resultar en la interrupcion de un plan de alimentacion saludable.

Ademas, es importante que estos alimentos no solo controlen el nivel de azlcar
en la sangre, sino que también proporcionen aporte nutricional y beneficios al
metabolismo. Por lo tanto, existe la necesidad de desarrollar opciones de alimentos que
satisfagan estos tres puntos clave para mejorar la calidad de vida de las personas con

diabetes y otras condiciones relacionadas.

18.3. Propuesta Unica de valor

Snack nutritivo y delicioso de dulce de jicama y palitos de pan integral, apto para
personas con diabetes. Regula el metabolismo y no afecta los niveles de azlcar en la
sangre. De alta calidad, disponible a un precio accesible. Dentro de los beneficios
tenemos que la jicama es naturalmente dulce y tiene un bajo indice glucémico, lo que

significa que no aumenta significativamente los niveles de azlcar en la sangre.

La fibra presente en la jicama es principalmente fibra soluble, la cual se disuelve
en aguay se convierte en una especie de gel en el intestino, ralentizando la digestion y la
absorcion de los carbohidratos en los alimentos. El pan integral por otra parte, al ser un
hidrato de absorcion lenta, ayuda a regular el indice glucémico al liberar gradualmente la
energia a lo largo del tiempo, evitando que se produzca una elevacion repentina de los

niveles de azlcar en la sangre.

18.4. Solucién

Dulce de Jicama: elaborada a partir de la jicama, un tubérculo rico en fibra con un aporte
energético bajo, alto vitamina C, calcio, fosforo, hierro y agua. Su sabor dulce proviene
del oligofructosa que no metaboliza el organismo, lo cual es ideal para las personas con
diabetes. En cada 100 gr de Jicama hay 1.8 gr de azucar natural. Las personas con diabetes
pueden consumir hasta 5gr diarios de azucar. Bliss contiene 3.6gr de azUcar natural, y el

contenido de dulce de jicama es de 130 gr.

Palitos de Pan Integral: la harina integral es una fuente de fibra y nutrientes: como

vitaminas y minerales, lo que hace que los palitos de pan integral sean una opcién mas
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saludable. Las personas con diabetes pueden consumir hasta 45gr de pan integral. Por
ultimo, el envase es de forma hexagonal, resistente, facil de abrir y cerrar, ya que permite
que el dulce se conserve fresco y en buen estado durante un periodo de tiempo
prolongado. Por su forma esta disefiado de manera atractiva para llamar la atencion de

los consumidores y mejorar la experiencia de compra.

18.5. Canales
18.5.1. Canales directos
e Redes sociales de la marca.
o Instagram
o Facebook
e Péagina web de la marca; E-commerce:

o Landing page

Promocién: Campafias de publicidad para generar conocimiento sobre el producto y

redirigir la compra a los canales indirectos.

e BTL: Promociones dirigidas al segmento en los puntos de venta.

¢ Digital: Marketing de contenido en redes sociales.

18.5.2. Canales indirectos
e Tiendas de especialidades en productos saludables:
o Terra Nostra
o Balance Nutrition Market
o Nutriesposos Healthy Market

o Balance Nutrition (tienda online de productos saludables y fit)

18.6. Métodos de Monetizacion

Los medios por los cuales se va a realizar la monetizacion del emprendimiento
seran canales directos e indirectos. En los canales directos se va a hacer uso de las redes
sociales para llegar a los consumidores, se abriran cuentas para la marca en Instagram y
Facebook con el objetivo de hacer campafas de promocion del producto que atraiga la
atencion y genere el deseo de compra por parte de nuestro segmento hacia el producto.

Adicionalmente se creara la pagina web con una landing page que redirija a los usuarios
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de las redes sociales que les interese el producto hacia la compra, ya que realizaremos

ventas directas en linea a los consumidores.

Los canales indirectos van a ser tiendas minoristas especializadas en alimentos
saludables, especificamente tiendas de especialidades medianas como Terra Nostra y
Balance Nutrition Market, junto con pequefias como Nutriesposos Healthy Market. Estos
puntos de venta tienen un flujo grande de clientes a los cuales podemos llegar con nuestra
propuesta de valor, adicionalmente son establecimientos frecuentados por nuestro

segmento debido a sus intereses y estrato econémico.

Por otro lado, estas tiendas que compran los snacks estan buscando ampliar su
oferta de productos saludables, debido a que como se menciond anteriormente los
consumidores cambiaron sus habitos hacia el consumo de productos saludables por
consiguiente deben proporcionar este tipo de productos para aumentar sus ventas. Para
fomentar las ventas se realizara publicidad BTL en eventos sobre la diabetes, ademas de

promociones y muestras del producto dirigidas al segmento en los puntos de venta.

El objetivo de utilizar estos puntos de venta es acercarnos al cliente por medio de
estos canales que ya frecuenta, ademas se busca que las ventas sean méas estables y
predecibles, ya que las cadenas y tiendas compran los productos en grandes cantidades y
a menudo establecen contratos a largo plazo. Esto permitira planificar mejor la

produccién y aumentar la capacidad de crecimiento del negocio.

18.7. Meétricas Clave
18.7.1. Customer Satisfaction Score (CSAT)

Constituye uno de los indicadores mas importantes en la gestion de cualquier
empresa, puesto que abre oportunidades de mejora y estrecha la relacién con el cliente.
Sin embargo, el pretender medir el porcentaje de clientes satisfechos implica costos
elevados, que serdn vistos como una inversion. Para obtener esta informacion y
considerando los recursos involucrados se medira semestralmente y se esperara un 65%
de clientes satisfechos al finalizar el primer afio de operaciones. Para eliminar el sesgo,
se subcontratara la ejecucion de las encuestas, se socializara a nivel interno y externo para
buscar oportunidades de mejora y se atendera con rapidez a las quejas Yy/o

recomendaciones que se deriven de la encuesta.
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18.7.2. Costo de Adquisicion de Cliente (CAC)

Este KPI constituye el cociente entre la inversion que se hace como
emprendimiento en marketing y ventas y el nimero de clientes que se adquieren gracias
a esta inversion. Para que este indicador sea positivo, debe ser menor el costo de
adquisicion gue el ticket promedio, es decir, lo que el cliente gasta en nuestro producto.
Se espera que el costo sea el 50% del ticket promedio al finalizar el primer afio y se medira
mensualmente. Para ello sera necesaria la definicion clara del Buyer persona, embudo de
ventas y esfuerzos de marketing para fidelizar a los clientes y que aumente su frecuencia

de compra. Esto se puede lograr a través de publicidad orgénica y pautada.

18.7.3. Rotacién de Inventario

Es posible su calculo mediante la division del valor de ventas y el promedio de
inventario, puede ser calculado en el periodo de tiempo que sea necesario el analisis. Este
indicador muestra cuantas veces el inventario tuvo que ser reabastecido, por ende,
mientras mas alto, mejor. En el caso del emprendimiento, hay que precisar que el producto
tiene fecha de caducidad y que por ende las unidades a producir seran fabricadas

paulatinamente y dependiendo de la demanda.

Asi, se esperaria rotar el inventario 6 veces al finalizar el primer afio de
operaciones y su medicién sera trimestralmente. Para lograr esta meta, la estrategia
principal sera la recoleccion oportuna de la informacion de todas las transacciones, para
hacer proyecciones de demanda precisas y acortar tiempos de abastecimiento y
adquisicion.

18.8. Analisis Financiero

El analisis financiero a continuacion se basa en un proyecto a cinco afios, que
involucra la venta de un Unico producto para satisfacer las necesidades del segmento
previamente mencionado. Para el andlisis financiero se realizaron tres escenarios, un
optimista, pesimista y un realista, en los que se considerd la variabilidad de la demanda y

de la inversion inicial para obtener un rango de posibles indicadores de nuestro proyecto.

Como preambulo se indicardn de manera general los supuestos para el escenario
realista y posteriormente, se especificaran las diferencias con los escenarios pesimista y
optimista. A continuacion, se detallan las consideraciones previas para el analisis

financiero del escenario realista:
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e Se cubrird un 15% del segmento total en el primer afio (target) y tendrd un
aumento anual de 20% en promedio, considerando el ciclo de vida del producto.

e Se considera una inflacion de 2% anual sostenida para los costos variables,
mientras que para los costos se promedia un crecimiento de 1.3% anual.

e Para hacer mas rentable al negocio, la produccion se hard mediante maquila. Asi
mismo, se subcontratara el almacenamiento y distribucion.

e Todos los costos y gastos tienen su respectivo respaldo; cotizaciones reales o
referencias de sitios web de precios.

e Habra tres trabajadores dentro de la nébmina de la empresa y se subcontrataran los
servicios de profesionales para la logistica y analisis financiero.

e Los saludos y salarios consideran todos los beneficios de ley para los empleados
en ndémina, para los dos subcontratados se trabajara con facturas. En ambos casos
hay incrementos anuales.

e No se consideran bienes inmuebles dentro de la inversion, puesto que los
colaboradores se reuniran por 8 horas en un espacio de coworking cotizado
previamente.

e Los Unicos activos fijos de la compafiia seran equipos de computacion destinados
al uso de los 3 colaboradores incluidos en némina.

e Lainversion inicial se considera para cubrir los 6 primeros meses de operaciones
como respaldo de efectivo.

e Se considera una fuerte inversion en marketing debido a la complejidad del
segmento y para la rapida generacion de reconocimiento de marca. Asi se
alcanzarian las ventas pronosticadas.

e Se cobrara a los distribuidores al finalizar cada mes y, se cancelaran cuentas por
cobrar tras 30 dias para garantizar liquidez y un fondo de reserva para
emergencias.

e Para la tabla de amortizacion se emplea el sistema francés porque resulta mas
economico al largo plazo.

e Se emplea el apalancamiento financiero para el financiamiento del proyecto,
distribuido en: 36% deuda y 64% capital.

Las variables que se consideraron para los escenarios pesimista y optimista fueron el

porcentaje de mercado que se abarcaria, la inflacion, el capital inicial necesario y el monto
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de la deuda. El escenario pesimista supone un target de 12%, una inflacion anual de 3%,
capital necesario para 7 meses y un crédito de $14.000, lo que daria un financiamiento

basado en 44% deuda y 64% capital propio.

Por otro lado, el escenario optimista supone abarcar una porcion mayor del segmento
(17.5%), la inflacion anual seria de 1.5%, el capital necesario seria inicamente para cuatro
meses y medio y, por ende, el monto de la deuda seria de apenas $4.000. Asi, el porcentaje
de la deuda descenderia a 19% vy el capital propio seria de 81%.

18.8.1. Analisis de la demanda

La demanda del producto ofrecido tiene estrecha relacion con la etapa de
segmentacion descrita previamente. La diferencia en este caso es la relevancia de los
datos numéricos que se pueden extraer de dicho procedimiento. Para el calculo del target
se consideraron tres escenarios que implican la porcion de mercado que se podria abarcar
mensualmente; en un escenario optimista ese porcentaje seria de 17,5%, mientras que

seria de 15% bajo un escenario realista y de un 12% para un pesimista.

Para las consideraciones posteriores se toma como referencia el escenario realista.
Al ser un producto con un precio accesible y que su sabor invita a la repeticion, se
considerd una frecuencia mensual de una vez de compra y consumo; esto para el primer
afio de operaciones (2024) nos daria una venta anual que supera las 25,000 unidades,

véase en la 99.

Tabla 18.

Proyecciones

| SEGMENTO Y TARGET DE CLIENTES | PROYECCION ANUAL DE DEMANDA |
Segmentacion Porcentaje NUmero de Personas Afio Personas  Frecuencia Anual Demanda

Poblacién Ecuador 18,409,835 2024 2,148 12 25,780
Poblacion Pichincha 17.78% 3,273,269 2025 2,471 13 30,936
Edad 30 a 50 afios 27.70% 906,695 2026 2,841 13 37,432
Economia C+,ByC 35.90% 325,504 2027 3,267 14 45,668
Diabetes 4.40% 14,322 2028 3,757 15 54,801

* Escenario Normal 15.00% 2,148

| * Target Mensual |

Escenarios de Demanda
* Escenario Pesimista 12%
* Escenario Normal 15%
* Escenario Optimista 17.5%

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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18.8.2. Analisis de costos

El coste del producto tiene como base el coste unitario en funcion de la materia
primera empleada. Se consideraron las cantidades necesarias para presentar un producto
con 160g de contenido neto y los costos de cada uno se plantearon en base a adquisiciones

al por mayor.

Dentro de los costos se considerd, la persona encargada de la logistica, el proceso de
maquila, el almacenamiento y la distribucion, pues son procesos directamente

relacionados con obtener el producto final. VVéase en la 100.

Tabla 19.

Costos de Produccion

| Producto: Dulce de jicama con palitos de pan integral

INSUMoS Costos de Adquisicion Cantidad por Unidad  Costo Unitario
Cantidad Unidad Valor Cantidad Valor

Jicama 1.000 or $ 1,00 130 $ 0,130

Agua 20 It $ 2,35 0,5 $ 0,059

Empagque de Plastico 1.000 u $ 80,00 1 $ 0,080

Harina integral 12.500 u $ 12,17 28 $ 0,03

Stevia 250 ar $ 5,00 1 $ 0,02

Acido citrico 1.000 or $ 11,25 0,6 $ 0,01

Sal 1.000 gr $ 0,65 6 3$ 0,004
Contenido Neto del Producto 160g

Costo Unitario de Insumos $ 0,33

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Como se menciond previamente, los valores de la demanda pueden variar en
funcion del escenario que se plantee (optimista, realista o pesimista); sin embargo, se
considero6 una produccion fija anual de 30,000 unidades para que los costos no varien en

funcién de ello.

Ademas de todos los rubros previamente mencionados para los costos. Se tomé
en cuenta todos los gastos de la empresa para determinar el costo final del producto y por
ende su precio. Entre estos gastos tenemos los insumos, el resto del personal con todos
las afiliaciones y pagos adicionales, servicios basicos, servicios necesarios para la

empresa, certificados y publicidad.

en este punto y dentro de los supuestos se menciond que la empresa tercerizara
algunas actividades entre ellas el proceso de produccion a través de la maquila, el

almacenaje y la distribucion como una forma de reducir costos e inversion para una pyme.
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En el caso del proyecto en cuestion, se da importancia al know-how de las
maquiladoras y sobre todo es la estrategia de produccion que hara mas viable y eficiente
al emprendimiento, ya que disminuira la inversion inicial y abaratara costes de
fabricacion. Vale recalcar que la maquila serd en cuanto al empaque y contenido del
producto, por ende, se consider6 un 28% del costo unitario de materia prima. Véase en la
101.

Tabla 20.
Costos y Gastos
Costos Gastos
Rubro Producto 1 Rubro Producto 1

Costo Unitario Materia $ 0,33 Gastos Personal $ 0,76
Costo personal logistica $ 0,25 Gastos Administrativos | $ 0,11
Costo bodega $ 0,12 Gastos Publicidad $ 0,26
Costo distribucion $ 0,12 Gasto Unitario Total | $ 1,13
Costo Unitario de Maquila $ 0,23
Costo Unitario Total $ 1,05

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
18.8.3. Fijacion del precio de venta

Como se explicara posteriormente en los canales de distribucion, se buscara una venta
por consignacion con tiendas de especialidades que operan en Pichincha. Asi, primero se
fija un margen de 28% para la empresa, mientras que la ganancia por cada délar vendido
para las cadenas de supermercados es normalmente de 8 centavos (La Hora, 2022), por
ende, se consideré un 12% de margen, lo que sumado el Impuesto al Valor Agregado
(IVA) correspondiente, da un Precio de Venta al Publico (PVP) de $3.49. Véase en la
101.

Tabla 21.

Precio de Venta
Costos y Gastos Unitarios $ 2,17
Margen de Utilidad Bruta 28%
PVP Inicial $ 2,78
Margen de Utilidad del Distribuidor 12%
Precio de Venta al PUblico $ 3,12
PVP + IVA $ 3,49

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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La inflacion tendria repercusion directamente en los costos y posteriormente en el
precio del producto, asi, el porcentaje explicado previamente, afectara cada afio a estos
dos rubros. Véase el incremento en el escenario realista de costos y del precio en la 102

Para ver la afeccidon de la inflacion en los escenarios pesimista y optimista, véase en

Anexos.
Tabla 22.
Escenario Realista a lo largo de los periodos
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos y Gastos Unitarios $ 217 $ 220 % 2221 $ 224 | $ 2.26
Margen de Utilidad Bruta 28% 28% 28% 28% 28%
PVP Inicial $ 278 $ 281[% 284[% 287[$ 2.89
Margen de Utilidad del Distribuidor 12% 12% 12% 12% 12%
Precio de Venta al Pablico $ 3121 $ 315 % 3181 % 321 $ 3.24
PVP + IVA $ 349 | $ 353 % 356 | $ 359 [ $ 3.63
Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco.
18.8.4. Gastos
Para los gastos se considerd los servicios basicos que requeririamos, ademas de
los servicios especificos para la linea de negocio. Al ser un emprendimiento no
necesitamos de una gran bodega o de nuestras propias oficinas 0 nuestros propios
transportes, de esta forma abaratamos costos y optimizamos los recursos. En Gastos
también se incluy6 las necesidades de software basicos y de patentes para la marca y el
registro de la empresa. VVéase en la 0.
Tabla 23.
Gastos
Gastos Servicios Basicos y Suministros
Servicios Unitario Meses Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Distribucion $ 300,00 12 $ 3.600,00 $ 3.73320 $ 3.871,33 $ 4.01457 $ 4.163,11
Agua Potable $ 31,50 12 $ 378,00 $ 378,00 $ 378,00 $ 378,00 $ 378,00
Telefonia Fija y Movil $ 47,86 12 $ 57432 $ 57432 $ 57432 $ 574,32 $ 574,32
Sala de Reuniones $ 140,00 12 $ 168000 $ 1.742,16 $ 1.806,62 $ 1.873,46 $ 1.942,78
Bodega $ 300,00 12 $ 3.600,00 $ 3.73320 $ 3.871,33 $ 4.01457 $ 4.163,11
Patentes $ 208,00 1 $ 208,00 $ 208,00 $ 208,00 $ 208,00 $ 208,00
Software $ 22,00 12 $ 264,00 $ 266,64 $ 269,31 $ 272,00 $ 274,72
Subtotal $ 10.304,32 $ 10.63552 $ 10.978,90 $ 1133492 $ 11.704,04
Gastos Administrativos
Suministros de oficina $ 3,00 12 $ 36,00 $ 36,00 $ 36,00 $ 36,00 $ 36,00
Gastos varios $ 20,00 12 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00
Gastos de Ventas
Gastos de Marketing $ 7.70400 $ 9.08995 $ 9.142,12 $ 9.19481 $ 9.248,03
Gastos Totales $ 18.284,32 $ 20.001,47 $ 20.397,02 $ 20.805,73 $ 21.228,06

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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Todo esto con informacidn confiable y veridica del Ecuador. Por ejemplo, el costo
de la patente de marca fue sacado de la SENADI. Adicionalmente, las proyecciones

anuales se sacaron en base a las tasas de inflacion por cada gasto registradas, en diferentes

documentos oficiales. VVéase en la 0.

Para realizar la proyeccion de los items que tienen que ver con el arriendo se tomé
en cuenta que “portales inmobiliarios como Plusvalia o Properati destacan que los precios
del arriendo en Quito han tenido un incremento por encima de la inflacién anual; es decir,
superior al 3,7%.” (El Comercio, 2018). Por ultimo, para la proyeccion del gasto de agua
se utilizé las normas del Ecuador como la Ley de agua y alcantarillado 2016 y la
REGULACION-No.-DIR-ARCA-RG-006-2017.

Tabla 24.
Incremento Anual de Servicios
Incremento Anual de Servicios
Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 % Incremento
311,10 322,61 334,55 346,93 4%
31,50 31,50 31,50 31,50
47,86 47,86 47,86 47,86
145,18 150,55 156,12 161,90 4%
311,10 322,61 334,55 346,93 4%
208,00 208,00 208,00 208,00
266,64 269,31 272,00 274,72 1%
3,00 3,00 3,00 3,00
20,00 20,00 20,00 20,00

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Adicionalmente, se desgloso un presupuesto para marketing afio por afio Véase en

la 0, en el cual se considero a la estrategia realizada en el embudo AIDA Figura 32 .
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Tabla 25.
Desglose Presupuesto
Otros
Etapa del ciclo de vida Introduccion
Tiempo del proyecto Ao 1
Programacion Descripcién NuUmero  Precio unitario  Precio total

Encuesta outsourcing 2 $ 25000 $ 500,00

Otros recursos

Contenido impreso-

incluye costo disefio 1500 $ 030 $ 450,00
Total $ 950,00
Digital
Programacion Descripcion Numero  Precio unitario  Precio total
Pagina WEB Dominio pagina WEB 12 $ 17,00 $ 204,00
Redes sociales Campafias publicitarias
videos 6 $ 225,00 $ 1.350,00
Redes sociales Camparias publicitarias
post 40 $ 50,00 $ 2.000,00
Total $ 3.554,00
Tradicional
Programacion Descripcion Numero  Precio unitario  Precio total
Television Campafia publicitaria 3 $ 100000 $ 3.000,00
(franjas Ay AAA) R R
Camparia publicitaria
Radio horario (6-8 amy 6- 5 $ 40,00 $ 200,00
8pm)
TOTAL $ 3.200,00

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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Este presupuesto de marketing se ajustd para un avance de la estrategia afio por
afio, evaluando cuestiones como el redisefio de la pagina y la inversion en cada actividad

y se utilizd una proyeccion de inflacion.

Con todos los gastos de actividades, suministros, insumos y marketing se realizé una tabla
resumen, donde los gastos administrativos son la suma de los suministros y servicios

bésicos. Se determind de esta manera, el gasto total anual. VVéase en la 0.

Tabla 26.
Gastos Anuales

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos Administrativos $ 10.580,32 $10.911,52 $ 11.25490 $11.610,92 $ 11.980,04
Gasto Suministros y Materiales ~ $ 276,00 $ 276,00 $ 276,00 $ 276,00 $ 276,00
Gasto Servicios Basicos $ 10.304,32 $10.63552 $ 10.978,90 $11.334,92 $11.704,04
Gasto Publicidad $ 7.704,00 $ 9.089,95 $ 9.142,12 $ 9.19481 $ 9.248,03
Gasto Depreciacion $ 22500 $ 22500 $ 22500 $ 22500 $ 225,00

Gasto Amortizacion
Total Gastos $ 18.509,32 $20.22647 $ 20.622,02 $21.030,73 $ 21.453,06 |
Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

18.8.5. Balance de activos

La maquila permite que la inversion en activos disminuya considerablemente.
Ademas, para el desenvolvimiento de actividades administrativas se hara mas eficiente
mediante el teletrabajo y renta de espacios de coworking, lo cual se explica en el desglose
de gastos. Por lo tanto, los Unicos activos que la empresa adquiriria son equipos de
computacion para los tres empleados fijos de la compafiia. Véase en la 0.

Tabla 27.
Activos
Activos Cantidad  Costo Unitario  Costo Total Vida Util Depreciacion Valor Desecho
Equipos de Computacion 3 $ 800.00 $  2,400.00 10 $ 225.00 $ 150.00
Total $ 2,400.00 $ 225.00 $ 150.00

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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18.8.6. Descripcion de la ndbmina

Se ajustaron unicamente cinco plazas de trabajo para las areas criticas de la
empresa, considerando las operaciones que se deben llevar a cabo y el giro del negocio.
Los cargos son de gerencia, marketing y ventas, area financiera, area logistica y asesoria
comercial. En el caso del financiero y el asesor comercial, seran un servicio

subcontratado, por ello su remuneracion es de menor cuantia.

Se realizo el detalle de la ndmina con afiliacion al IESS y todos los pagos
pertinentes a las personas que trabajan para nosotros, ademas se considerd un incremento
anual considerable de los sueldos. Las precisiones de la 0 son determinadas para el primer
afio, aumentan en el detalle del gasto por persona y los siguientes afios como se puede

observar en las 0.

Tabla 28.
Balance de Personal

BALANCE DE PERSONAL

Cargo # Puestos Salario Mensual Salario Anual
Gerente 1 $450,00 $5.400,00
Marketing y Ventas 1 $450,00 $5.400,00
Financiera 1 $450,00 $5.400,00
Logistica 1 $450,00 "’ $5.400,00
Asesor comercial 1 $200,00 $2.400,00
Total 5 $2.000,00 $21.600,00

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.
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SUELDOS Y SALARIOS

Noémina del Afio 1

Recurso Humano Periodo Sueldo Sueldo I1ESS Patronal SECAP IECE I1ESS Personal 13er 14to Fondos Vacaciones Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Total 11,15%0 0.5%0 0.5%0 9,35%0 Reserva Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 450 $ 450 $ 50 $2 $2 $ 42 $ 38 $ 27 $ 38 $ 19 $ 625 $ 625 $ 7.499
Marketing y Ventas 1 $ 450 $ 450 $ 50 $2 $2 $ 42 $ 38 $ 27 $ 38 $ 19 $ 625 $ 625 $ 7.499
Asesor Financiero 1 $ 450 $ 450 $ 450 $ 450 $ 5.400
Asesor Comercial 1 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 2.400
Logistica 1 $ 450 $ 450 $ 50 $2 $2 $ 42 $ 38 $ 27 $ 38 $19 $ 625 $ 625 $ 7.499
Total $ 30.29
NoOmina del Ao 2
Recurso Humano Periodo Sueldo Sueldo 1ESS Patronal SECAP IECE I1ESS Personal 13er 14to0 Fondos \acaciones Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Total 11,15%0 0.5%0 0.5%0 9,35% Reserva Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 600 $ 600 $ 67 $3 $3 $ 56 $ 50 $ 27 $ 50 $ 25 $ 824 $ 824 $9.893
Marketing y VVentas 1 $ 500 $ 500 $ 56 $3 $3 $ 47 $ 42 $ 27 $ 42 $21 $ 691 $ 691 $ 8.297
Asesor Financiero 1 $ 450 $ 450 $ 450 $ 450 $ 5.400
Asesor Comercial 1 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 2.400
Logistica 1 $ 500 $ 500 $ 56 $3 $3 $ 47 $ 42 $ 27 $ 42 $21 $ 691 $ 691 $ 8.297
T témina-detAfo-3 > 2207
. Sueldo IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15%0 0.5%0 0.5%0 9,35%0 13er lato Reserva \Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 750 $ 750 $84 $4 $4 $ 70 $ 63 $ 27 $ 63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Marketing y Ventas 1 $ 550 $ 550 $61 $3 $3 $51 $ 46 $ 27 $ 46 $ 23 $ 758 $ 758 $9.095
Asesor Financiero 1 $ 500 $ 500 $ 500 $ 500 $ 6.000
Asesor Comercial 1 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 2.400
Logistica 1 $ 550 $ 550 $ 61 $3 $3 $51 $ 46 $ 27 $ 46 $ 23 $ 758 $ 758 $9.095
Total $ 38.876
Nomina del Afio 4
. Sueldo 1ESS Patronal SECAP IECE I1ESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15%0 0.5%0 0.5%0 9,35%0 13er l4to Reserva \acaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 850 $ 850 $95 $4 $4 $79 $71 $ 27 $71 $ 35 $1.157 $1.157 $13.882
Marketing y VVentas 1 $ 700 $ 700 $78 $4 $4 $ 65 $ 58 $ 27 $ 58 $ 29 $ 957 $ 957 $11.489
Asesor Financiero 1 $ 500 $ 500 $ 500 $ 500 $ 6.000
Asesor Comercial 1 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 2.400
Logistica 1 $ 700 $ 700 $78 $4 $4 $ 65 $ 58 $ 27 $ 58 $ 29 $ 957 $ 957 $11.489
Total $ 45.260
Nomina del Afio 5
Recurso Humano Periodo Sueldo Sueldo IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal 13er 14to0 Fondos \acaciones Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Total 11,15%0 0.5%0 0.5%0 9,35%0 Reserva Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 950 $ 950 $ 106 $5 $5 $ 89 $79 $ 27 $79 $ 40 $1.290 $1.290 $15.478
Marketing y Ventas 1 $ 750 $ 750 $84 $4 $4 $ 70 $ 63 $ 27 $ 63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Asesor Financiero 1 $ 500 $ 500 $ 500 $ 500 $ 6.000
Asesor Comercial 1 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 2.400
Logistica 1 $ 750 $ 750 $ 84 $4 $4 $ 70 $ 63 $ 27 $ 63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Total $ 48.451

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco
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18.8.7. Inversion inicial

La inversion inicial es una de las variables que dependen de cada escenario,
considerando los gastos que tendriamos y la estrategia de cobro y pago que usariamos.
En el realista fue para 6 meses, en el optimista para 4,5 meses y en el optimista para 7

Meses.

Asi, para determinar la inversion inicial se consider6 los gastos que tendriamos en
los meses determinados, incluyendo todos los rubros -produccion, insumos, personal,
publicidad-. Esto para poder solventar los primeros 6 meses antes de comenzar a lucrar

activamente, como es ampliamente recomendado (La Hora, 2022).

El resultado de esta operacion es el efectivo que se necesitara para iniciar el
negocio y solventar nuestros gastos. A este resultado le sumamos el capital que se

necesitara para activos. Vease 0.

Tabla 30.
Inversion
Descripcion de la Inversion Presupuesto Total
Actualizacion patente municipal $ 208,00 $ 208,00
Total Gastos Preoperacionales $ 208,00
Descripcion de la Inversion Presupuesto Total
Computadora de escritorio $ 2.400,00 $ 2.400,00
Total equipos de computacion $ 2.400,00
Descripcion de la Inversion Presupuesto Total
Adquisicion de materias primas $ 20.564,00 $ 20.564,00
Total Activos Fijos $ 2.608,00
Descripcion de la Inversion Total
Inversion en Activos Fijos $ 2.608,00
Gastos para Inversion $ 24.473,71
Inversion Inicial Requerida $ 27.081,71

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Por lo tanto, para la inversion se considerd el método de apalancamiento financiero,
para poder soportar dicho valor entre el endeudamiento y capital propio. Para el escenario

realista, la composicion de la inversion se compone de un 36% deuda y 64% capital. Para
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visualizar el detalle de la inversion para el escenario pesimista y optimista, Anexos: 236
y 243

18.8.8. Modelo de financiamiento

Existen 9 tipos de financiacion para iniciar un negocio cada uno con un diferente
costo, riesgo y proposito. Para ir afin con los tiempos y propositos de nuestra empresa se
decidio optar por 2 tipos de financiacion; la de capital propio, subdivision acciones
ordinarias y la de créditos bancarios, subdivision préstamos bancarios. Se escogieron
estos métodos basados en el libro “Como delinear un modelo de negocios de negocios”
de John Tennent y Graham Friend, capitulo 13 “Disefio de modelo para el
financiamiento”. Donde nos dice que el propdsito de las acciones ordinarias es determinar
los duefios de la compafiia, quienes proveeran el capital para largo plazo y el propdsito
del préstamo es el financiamiento de proyectos que generaran fondos suficientes para

cancelar el préstamo.

Ademas, en el libro antes mencionado desarrolla una tabla con el proposito de
recomendar los tipos de financiamiento antes mencionados segln su conveniencia para
un periodo determinado, donde para un periodo de 5 afios o menor recomiendan el

préstamo.

Es asi como, para la estructura de nuestro capital se realiz6 la técnica de
apalancamiento Véase 0; cuidando no llegar al limite maximo recomendado de deuda
dentro de la estructura del capital que es del 50%. (Trafaniuc, 2021). Por lo tanto, para el
escenario realista, la composicién de la inversion se compone de un 36% deuda y 64%

capital.
Tabla 31.
Capital
CAPITAL NECESARIO
Capital necesario $ 9,398.81
Capital Propio $ 17,500.00
Inversion total $ 26,898.81

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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Para el escenario realista, el monto de la deuda es de $10.000, mientras que para el
escenario pesimista y optimista fueron de $14.000 (44% deuda) y $4.000 (19% deuda),
respectivamente. Para visualizar el detalle de la inversion para el escenario pesimista y

optimista.

18.8.9. Amortizacion

Decidido el uso del préstamo como técnica de financiacion se compard los
sistemas de préstamo existentes — el aleman y el francés-. Mientras que en el sistema
francés el dividendo es constante, en el sistema aleman el capital es constante lo que
conlleva un calculo diferente en ambos y hace al sistema aleman es menos costoso; razén
por la cual se prefirio este sistema. En la 0 se puede ver el desglose de los pagos mensuales
y anuales.

Tabla 32.

Apalancamiento Financiero

APALANCAMIENTO FINANCIERO

Ao 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Pago interés anual 3 1.36250 $ 1.06250 $ 76250 $ 46250 $ 162,50
Amortizacion de Capital Anual $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00

Tabla de Amortizacién de Deuda
Monto del Crédito $ 10.000,00

Tasa de interés 1,250%

Periodos 60
Cuota Mensual $166,67

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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Tabla 33.
Desglose Amortizacion

Numero de Cuota Capital Interés Total Saldo Capital
0 $  10.000,00
1 $ 10.000,00 $166,67 $ 125,00 $291,67 $ 9.833,33
2 $ 9.833,33 $166,67 $ 122,92 $289,58 $ 9.666,67
3 $ 9.666,67 $166,67 $ 120,83 $287,50 $ 9.500,00
4 $ 9.500,00 $166,67 $ 118,75 $285,42 $ 9.333,33
5 $ 9.333,33 $166,67 $ 116,67 $283,33 $ 9.166,67
6 $ 9.166,67 $166,67 $ 114,58 $281,25 $ 9.000,00
7 $ 9.000,00 $166,67 $ 112,50 $279,17 $ 8.833,33
8 $ 8.833,33 $166,67 $ 110,42 $277,08 $ 8.666,67
9 $ 8.666,67 $166,67 $ 108,33 $275,00 $ 8.500,00
10 $ 8.500,00 $166,67 $ 106,25 $272,92 $ 8.333,33
11 $ 8.333,33 $166,67 $ 104,17 $270,83 $ 8.166,67
12 $ 8.166,67 $166,67 $ 102,08 $268,75 $ 8.000,00
13 $ 8.000,00 $166,67 $ 100,00 $266,67 $ 7.833,33
14 $ 7.833,33 $166,67 $ 97,92 $264,58 $ 7.666,67
15 $ 7.666,67 $166,67 $ 95,83 $262,50 $ 7.500,00
16 $ 7.500,00 $166,67 $ 93,75 $260,42 $ 7.333,33
17 $ 7.333,33 $166,67 $ 91,67 $258,33 $ 7.166,67
18 $ 7.166,67 $166,67 $ 89,58 $256,25 $ 7.000,00
19 $ 7.000,00 $166,67 $ 87,50 $254,17 $ 6.833,33
20 $ 6.833,33 $166,67 $ 85,42 $252,08 $ 6.666,67
21 $ 6.666,67 $166,67 $ 83,33 $250,00 $ 6.500,00
22 $ 6.500,00 $166,67 $ 81,25 $247,92 $ 6.333,33
23 $ 6.333,33 $166,67 $ 79,17 $245,83 $ 6.166,67
24 $ 6.166,67 $166,67 $ 77,08 $243,75 $ 6.000,00
25 $ 6.000,00 $166,67 $ 75,00 $241,67 $ 5.833,33
26 $ 5.833,33 $166,67 $ 72,92 $239,58 $ 5.666,67
27 $ 5.666,67 $166,67 $ 70,83 $237,50 $ 5.500,00
28 $ 5.500,00 $166,67 $ 68,75 $235,42 $ 5.333,33
29 $ 5.333,33 $166,67 $ 66,67 $233,33 $ 5.166,67
30 $ 5.166,67 $166,67 $ 64,58 $231,25 $ 5.000,00
31 $ 5.000,00 $166,67 $ 62,50 $229,17 $ 4.833,33
32 $ 4.833,33 $166,67 $ 60,42 $227,08 $ 4.666,67
33 $ 4.666,67 $166,67 $ 58,33 $225,00 $ 4.500,00
34 $ 4.500,00 $166,67 $ 56,25 $222,92 $ 4.333,33
35 $ 4.333,33 $166,67 $ 54,17 $220,83 $ 4.166,67
36 $ 4.166,67 $166,67 $ 52,08 $218,75 $ 4.000,00
37 $ 4.000,00 $166,67 $ 50,00 $216,67 $ 3.833,33
38 $ 3.833,33 $166,67 $ 47,92 $214,58 $ 3.666,67
39 $ 3.666,67 $166,67 $ 45,83 $212,50 $ 3.500,00
40 $ 3.500,00 $166,67 $ 43,75 $210,42 $ 3.333,33
41 $ 3.33333 $166,67 $ 41,67 $208,33 $ 3.166,67
42 $ 3.166,67 $166,67 $ 39,58 $206,25 $ 3.000,00
43 $ 3.000,00 $166,67 $ 37,50 $204,17 $ 2.833,33
44 $ 2.833,33 $166,67 $ 35,42 $202,08 $ 2.666,67
45 $ 2.666,67 $166,67 $ 33,33 $200,00 $ 2.500,00
46 $ 2.500,00 $166,67 $ 31,25 $197,92 $ 2.333,33
47 $ 2.333,33 $166,67 $ 29,17 $195,83 $ 2.166,67
48 $ 2.166,67 $166,67 $ 27,08 $193,75 $ 2.000,00
49 $ 2.000,00 $166,67 $ 25,00 $191,67 $ 1.833,33
50 $ 1.833,33 $166,67 $ 22,92 $189,58 $ 1.666,67
51 $ 1.666,67 $166,67 $ 20,83 $187,50 $ 1.500,00
52 $ 1.500,00 $166,67 $ 18,75 $185,42 $ 1.333,33
53 $ 1.333,33 $166,67 $ 16,67 $183,33 $ 1.166,67
54 $ 1.166,67 $166,67 $ 14,58 $181,25 $ 1.000,00
55 $ 1.000,00 $166,67 $ 12,50 $179,17 $ 833,33
56 $ 833,33 $166,67 $ 10,42 $177,08 $ 666,67
57 $ 666,67 $166,67 $ 8,33 $175,00 $ 500,00
58 $ 500,00 $166,67 $ 6,25 $172,92 $ 333,33
59 $ 333,33 $166,67 $ 4,17 $170,83 $ 166,67
60 $ 166,67 $166,67 $ 2,08 $168,75 $ -

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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18.8.10. Flujo de efectivo

El flujo de efectivo “permite conocer el uso y destino de los flujos procedentes de
las actividades operativas del giro normal del negocio, facilitando el manejo de la gestion
financiera y la toma de decisiones acertadas” (Vidal, Zaucedo-Zufiiga, & Ramos-Garcia,
2018)

En este caso el contempla todas las actividades, transacciones y consideraciones
explicadas previamente. Asi, finalmente se obtienen el flujo de caja libre y el del
inversionista, los cuales son la base para extraer indicadores financieros como el Valor
Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), que dependeran del escenario
fijado en la demanda inicialmente flujo. Por lo tanto, la O representa los flujos e

indicadores financieros en un escenario normal.

Tabla 34.
Estado Financiero
1 2 3 4 5
Unidades 25,780 30,936 37,432 45,668 54,801
Ventas $ 7176147 $ 8694159 $ 10622102 $ 130,861.05 $ 158,589.46
(-) Costo de los productos vendidos $ 2694739 $ 3298361 $ 40,708.37 $ 50,657.50 $  62,004.78
(=) UTILIDAD BRUTA $ 4481408 $ 5395798 $ 6551265 $ 8020355 $  96,584.68
(-) Gastos sueldos $ 2279820 $ 25989.80 $ 2978140 $ 3377090 $  36,164.60
(-) Gastos generales $ 11,08432 $ 1253507 $ 1265437 $ 1277660 $  12,901.85
(-) Gastos de depreciacion $ 22500 $ 225.00 $ 225.00 $ 225.00 $ 225.00
(-) Gastos de amortizacién
(=) UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS YPA $  10,706.56 $ 1520811 $  22,851.88 $ 3343106 $  47,293.23
(-) Gastos de intereses $ 336250 $ 306250 $ 276250 $ 246250 $  2,162.50
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $  7,344.06 $ 1214561 $  20,089.38 $ 3096856 $  45,130.73
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES "$ 110161 % 1,821.84 "$ 301341 $ 464528 "$  6,769.61
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 624245 $ 1032377 $ 1707598 $ 2632327 $  38,361.12
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA s 156061[$ 258094[$ 426899 [$  658082[$ 959028
() UTILIDAD NETA $ 468184 $ 774282 $ 1280698 $ 1974246 $  28,770.84
FEO $ 705043 $ 992017 $ 1479308 $  21537.30 $  30,374.43

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

A partir del flujo efectivo, se pueden definir dos flujos importantes y que sirven como
base a la hora de calcular indicadores clave para una inversionista y para la direccion del
proyecto en general. Primero, se hace el célculo del flujo de caja del proyecto Véase en
la 0.
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Tabla 35.
Flujo de Caja
0 1 2 3 4 5
Flujo Efectivo Operativo (FEO) $ 7,050.43 $ 9,920.17 $ 14,793.08 $ 21,537.30 $ 30,374.43
CAPEX (Capital Expenditures) $  (2,400.00)
Valor Residual después de Impuestos (VDRI) $ 150.00
Capital de Trabajo $ (17,500.00)
Variacién CTN $ 579756 $ (638.95) $ (1,409.93) $  (5,030.00) $ (1,516.05)
Recuperacion $ 20,297.38
Flujo de Caja del Proyecto $ (19,900.00) $ 12,847.98 $ 9,281.21 $ 13,383.15 $ 16,507.30 $ 49,305.77
Flujo de Caja del Proyecto Acumulado $ (19,900.00) $  (7,052.02) $ 2,229.20 $ 15,612.35 $ 32,119.64 $ 8142541
Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco
Y posteriormente, para un analisis més real, considerando la deuda, se hace el analisis
del flujo de caja del inversionista véase en la 0.
Tabla 36.
Flujo de Caja del Inversionista
0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja del Proyecto $ (19,900.00) $ 12,84798 $ 928121 $ 13,383.15 $ 16,507.30 $ 49,305.77
Préstamo $ (10,000.00)
Capital $  (2,000.00) $ (2,000.00) $ (2,000.00) $  (2,000.00) $ (2,000.00)
Interés $  (3,362.50) $ (3,062.50) $ (2,76250) $  (2,462.50) $ (2,162.50)
Escudo Fiscal $ 121891 $ 1,110.16 $ 1,001.41 % 892.66 $ 783.91
Flujo Caja Inversionista $ (29,900.00) $ 8,704.39 $ 532887 $ 9,622.05 $ 12,937.45 $ 45,927.17
Flujo Caja Inversionista Acumulado $ (29,900.00) $ (21,195.61) $ (15866.74) $ (6,244.69) $ 6,692.77 $ 52,619.94

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

18.8.11. Valoracién del proyecto

Para reconocer la rentabilidad del proyecto se utilizaron varias tasas que

componen el CAPM y el WACC, los cuales se emplean para obtener los indicadores

financieros mencionados en el punto de Flujo de Efectivo. Asi, se especifica que la fecha

de consulta de todos los indicadores expuestos a continuacion fue el 29 de mayo de 2023.
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Tabla 37.
Indicadores

Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
Beta de la Industria Food Processing USA | 0.92%

Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
Riesgo pais de Ecuador promedio de 2023 | 16.16%

Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
Tasa Libre de Riesgo del Tesoro Americano | 3.43%

Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
Costo de Capital de la Industria Food Processing | 8.16%

Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
indice Nasdaqg 100 | 15.59%

Composicion de la Inversion

Porcentaje de Capital 64.00%

Porcentaje de la Deuda 36.00%

Tasa de Interés Anual de la Deuda 15.00%
Tasa de Rendimiento de la Industria | 24.32% \

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Los indicadores expuestos en la 0 fueron obtenidos en la fecha indicada de las

siguientes fuentes:

e Beta de la Industria:
https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html

e Riesgo Pais Promedio 2023:

https://www.bce.fin.ec/informacioneconomica/publicaciones-generales

e Rendimiento de los Bonos del Tesoro Americano a 5 afos:

https://es.investing.com/rates-bonds/u.s.-5-year-bond-vyield-historical-data

e Costo de Capital de la Industria:

https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/wacc.html

e Indice Nasdag 100: https:/finance.yahoo.com/quote/NQ=F?p=NQ=F&.tsrc=fin-srch
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Los porcentajes de la composicidn de la inversion varian dependiendo el escenario,
dichos porcentajes consideran las medicaciones explicadas en el punto de Modelo de

Financiamiento.

18.8.12. Conclusiones de la valoracion financiera

De ambos flujos, tanto del del proyecto como del inversionista, se obtienen los
indicadores de rentabilidad mas importantes; Valor Presente Neto (VPN), Indice de
Rentabilidad (IR), Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Periodo de Recuperacion Contable
(PRC) Véase en la 0 Para visualizar a detalle la valoracién financiera de los escenarios

optimista y pesimista, Anexos: 236 y 243

Tabla 38.
Flujo de Caja

Flujo de Caja del Proyecto
CAPM 19.70%
WACC 16.05%
VPN $ 39,148.26
IR $ 2.97
TIR 66.71%
PRC 1.76
Flujo de Caja del Inversionista
CAPM 19.70%
WACC 16.05%
VPN $ 16,663.72
IR $ 1.56
TIR 31.55%
PRC 3.48

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

e Por lo tanto, las conclusiones derivadas del anélisis financiero del escenario
realista son:

e Los flujos de efectivo entregan un valor positivo en el Valor Presente Neto (VPN),
lo que demuestra la rentabilidad del proyecto y un movimiento de efectivo 6ptimo
para el negocio.

e Elindice de rentabilidad en el flujo de caja del proyecto indica que, por cada délar
invertido, se gana $1.97, mientras que, en el flujo de caja del inversionista, la
ganancia por cada dolar es de $0.56.

e La Tasa Interna de Retorno (TIR) comparada con la tasa de rendimiento de la

industria (24.35%) es superior, lo que demuestra que el proyecto es viable y
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rentable para quien decida invertir; esto incluso considerando un riesgo pais
elevado debido a la inestabilidad politica y econdmica que vive el pais.

e Finalmente, el Periodo de Recuperacion Contable (PRC), en el flujo de caja del
proyecto indica que se recuperara la totalidad de la inversion en el mes 21 de
operaciones; mientras que, en el flujo de caja del inversionista, este indicador
demuestra que se recuperara después de 41 meses, es decir, después de tres afios

y medio.

Los puntos detallados previamente evidencian la rentabilidad del negocio,
considerando que es un emprendimiento y que se desarrollard bajo un entorno externo de
incertidumbre. Los valores detallados son aproximados pero realistas, partiendo desde
que el acceso a un crédito tan bajo es posible a la tasa mencionada. Finalmente, es de
suma importancia los esfuerzos de marketing de la empresa para alcanzar el
posicionamiento y las ventas esperadas, asi, se ganara poder de negociacion para mejorar
nuestras cuentas por cobrar y poder aplazar nuestras cuentas por pagar. De esta manera,
el problema que enfrentan todos los emprendimientos, que es la falta de liquidez, podria

irse cubriendo.

18.8.13. Punto de equilibrio
Considerando los costos fijos y variables en el periodo de un afio, se realiza el
calculo del punto de equilibrio; es decir, las unidades que se necesitan vender para cubrir
los costos fijos y variables. En la 0 se pueden identificar los costos y el valor tanto en

unidades como en dinero para llegar al punto de equilibrio.

Tabla 39.
Punto de Equilibrio

Periodo Valores Afio 1
Unidades 25,780
Costos y Gastos Fijos $ 33,882.52
Costo Variable Unitario $ 1.05
Punto de Equilibrio (u) 32,415
Punto de Equilibrio ($) $ 90,229.85

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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18.8.14. Estructura de costos

Para el analisis del costo de produccion unitario se consideraron tanto los valores
que afectan de manera directa e indirecta a la fabricacion del producto. Véase en la 0. Se
contempla como costos directos la materia prima y el costo porcentual de maquila. Por
otro lado, las actividades que tienen influencia indirecta en el costo unitario final son los
relacionados al personal, insumos y publicidad. Asi, obtuvimos finalmente un costo
unitario de $1.05.

18.8.15. Flujo de ingresos

Las entradas de dinero a la empresa estan relacionadas especialmente con el escenario
de la demanda, que constituye uno de los factores externos con mayor relevancia para el
negocio. Sin embargo, se ha fijado el precio, que sera independiente de la demanda y se
ha considerado una frecuencia de compra anual promedio para el proyecto de 12 unidades
para el primer afio. Asi, el precio de venta al distribuidor seria de $2.78, que nos da un
28% de margen sobre el costo de produccion, que después agregado su margen de
ganancia (en promedio 12%) y sumado el IVA, darian un precio al consumidor final de
$3.49. Véase en la 0.

Finalmente, como se explico en el andlisis financiero del proyecto, para el punto de
equilibrio se consideraron los costos fijos y variables, asi, se estima que tras vender
32.415 unidades la empresa cubrira sus costos, lo que en valor monetario seria equivalente
a $90,229.85. Véase en la 0.

19. Conformacion Legal
Dentro de la legislacion del Ecuador existen diferentes tipos de compafiias, para
decidir cual nos convendria mas realizamos una breve revision bibliografica de las

mismas.

Considerando que las sociedades en cuentas de participacion o sociedades civiles no
estan regidas por la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, por ende, no
obtienen ventajas como pymes y no inspira seguridad a futuros inversionistas ni a

entidades bancarias.

La ley de Compaiiias del Ecuador reconoce 5 tipos de compaiiias entre estas:
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Compaiiia en nombre colectivo: Segun la seccion Il del articulo 36 al 58 de la Ley de
Compaiiias del Ecuador- ultima modificacion para mayo 2023-, esta compafiia se da
cuando dos 0 mas personas naturales se unen para hacer comercio en un campo en
especifico. En este tipo de compafiias todos los socios tienen igual potestad a la hora de
la toma de decisiones y firmar por la compafiia y las decisiones en general tanto de nuevos

socios como en el ambito del negocio se deciden bajo mayoria de votos.

Compafiia en comandita por acciones: Segun la seccion 111 del articulo 59 al articulo 73
de la Ley de Compaifiias del Ecuador -Gltima modificacion para mayo 2023-, la compafiia
en comandita por acciones se da para comercializar en una razén social en especifico,
puede formarse a partir de 1 socio en adelante y existen 2 clases de socios. Los socios
activamente responsables por la empresa y los socios que ponderaran fondos y su

responsabilidad se limitaran al monto de sus aportes.

El hecho de que existan socios cuya Unica responsabilidad sea dar fondos y ser
acreedor a sus regalias o afrontar su pérdida puede ser muy atractivo para los
inversionistas. Sin embargo, la ley también estipula que estos derechos y deberes no

pueden cambiar de manos lo que vuelve a este tipo de empresas poco atractivas.

Ademas, las decisiones de manejo de la empresa como despido de directivos
tendran que ser presentadas a un juez lo que ralentiza la productividad y la capacidad de

toma de decisiones en el momento adecuado de la empresa.

Comparia de responsabilidad limitada: Segun la seccién V de la Ley de
Compafias del Ecuador- ultima modificacion hasta mayo 2023- a diferencia de la
compafiia a comanditas donde si existen socios totalmente responsables, en este tipo de
compafiias cada socio es responsable hasta el monto de su inversion y la compafiia
funciona como un ente juridico aparte. Con esto, se entiende que en caso de deudas o
pagos laborales o cierre de la empresa los socios se deslindan, pero todos los activos de

la propia empresa serviran para pagar deudas y personal.

Esta clase de compafiia solo puede contener 15 socios y dentro de estos socios
pueden estar otras personas juridicas con sus respectivas excepciones. Para ser un socio
0 para integrar a nuevos socios se debera contar con mayoria de votos y pasar por un
proceso juridico. La presencia de los socios se puede expresar como participaciones o

COmMo acciones.
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Compaiia anénima: Al igual que en la compafia de responsabilidad limitada en este tipo
de compaiiias los socios tienen responsabilidad solo hasta el monto de sus acciones dentro
de la empresa, la cual es un ente juridico independiente y deberd responder con sus

propios activos y capital ante cualquier circunstancia adversa.

A diferencia de la compafiia de responsabilidad limitada, en la compafiia anonima
el capital solo estd formado de acciones y no de participaciones, no tiene un limite
de accionistas y para lanzar acciones al mercado no requiere de un gran nimero

de tramites. (Ley de compaiiias, 2023)

19.1. Decision de conformacion legal

De las cuatro opciones mencionadas anteriormente, un libro reconocido en
emprendimiento titulado Guia para emprendedores de Mauricio Morillo en 2019
recomienda la compafiia de responsabilidad limitada y la compafiia andnima; y las sitdan
como los 2 mejores tipos de compafiias para empezar un negocio. A lo largo de la revision
de la Ley de Compafiias del Ecuador, se pudo ver de acuerdo con las leyes y las
especificaciones existentes para cada tipo de comparfiia que existe mayor énfasis en
ambas. Por ende, nuestra eleccion se basé en analizar las diferencias, ventajas y

desventajas de cada una.

Se opto por una compariia de responsabilidad limitada porque da mas control a los
socios con una responsabilidad delimitada solamente a su participacion dentro de la
compafiia, de esta forma también se toma decisiones mas rapidas y asertivas pues no debe
pasar por un gobierno complejo. Adicionalmente, para la declaracién fiscal se cuenta a la
empresa como una entidad juridica aparte y tiene una tasa de impuestos ligeramente mas
baja de la compafiia andnima, ademas de menos requisitos de divulgacion y no tiene un

monto minimo de capital para comenzar.

19.2. Requisitos para la conformacién legal
e Se deberd contar con un nombre, el cual deberd ser aprobado por la
Superintendencia de Compaiiias o la Intendencia de Compafiias de Quito. Este
nombre seré su propiedad y debera ser Gnico y distinguible.
e Se deberd presentar la escritura de constitucion de la empresa a la
Superintendencia, con su respectiva solicitud de aprobacion. (Art. 136 de la Ley
de Compafiias)
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e Lacompaiia debera tener 2 socios como minimo y 15 socios como maximo.

e Capital minimo de 400 USD en dinero o especies, con un capital suscrito de al
menos el 50%.

e Las participaciones son no negociables con un documento que certifique el

namero de aportaciones de cada socio.

20. Plan de Marketing
Este plan de marketing se realiz6 para el primer afio de funcionamiento del producto,
en el mismo se analizd la empresa, sus competencias, fortalezas, su marketing mix,

estrategias de marketing y conclusiones.

20.1. Descripcion del segmento

Como se describié en el Punto (2), nuestro segmento estd conformado por
personas entre 30 y 50 afios; que hayan sido diagnosticadas con diabetes de cualquier
tipo; que pertenezcan al estrato social C+, B y A; y que residan en la provincia de
Pichincha. Es necesario hacer hincapié en el segmento nuevamente porque al hacer como
emprendimiento cualquier esfuerzo de marketing, es necesario saber qué contenido

brindarles, por qué medios se difundira dicho contenido y con qué fin.

Considerando el grupo etario y también el estrato social del segmento, se puede
suponer que el marketing digital seria el eje de la comunicacién, sin embargo, es

importante hacer un analisis del consumo de los medios tradicionales de difusion.

La television ha llegado a casi todos los hogares de Ecuador. “Los resultados del
ultimo Estudio de Condiciones de Vida elaborado por el Instituto Nacional de Estadistica
y Censo (INEC) arrojan que el 87,1% de los hogares ecuatorianos tiene un televisor”. Por
otro lado, “seglin estudios, al menos el 87,6% de los hogares en Ecuador poseen un
radiorreceptor”; ademads, solo estd por detrds de la television como el medio mas

consumidor, véase en la Figura 34.

Por otro lado, la comunicacion digital es la que actualmente genera mayor
conversion a nivel global, su impacto incremento exponencialmente con la pandemia del
COVID-19. Segun el sitio web de Primicias, “en Ecuador, el 78,7% de los ciudadanos

usa redes sociales”. Pero enfocandonos mas en las caracteristicas demograficas del
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segmento, es posible observar en la figura... que las redes sociales que mas usan las

personas del grupo etario, son Facebook, Instagram y Twitter (Primicias, 2021).

Es asi como, se empleara publicidad tradicional, pero se pondra un enfoque y se
asignara un gran porcentaje del presupuesto de marketing superior para la comunicacion
a través de medios digitales. Asi, se lograra hacer mas eficientes los esfuerzos de

marketing del emprendimiento y se generaran conversiones mas rapido.

Figura 35.

Perfil de usuarios por edad

Facebook Instagram TikTok
13a17 8% 10%
18a24 27% m 34%
25a34 29% 30%
34a44 17% 14%
45a 54 m 7% . 6% 7%
55en adelante  [GES l 5% I 4% 4%
Mo identificados I 2% 1%

Obtenido de: (Primicias, 2021)

Es asi como, se empleard publicidad tradicional, pero se pondra un enfoque y se
asignara un gran porcentaje del presupuesto de marketing superior para la comunicacion
a través de medios digitales. Asi, se logrard hacer més eficientes los esfuerzos de

marketing del emprendimiento y se generaran conversiones mas rapido.

20.2. Anélisis del mercado

El mercado meta es el de los snacks saludables, este ha tenido un enorme
crecimiento debido al cambio en los habitos de consumo de la poblaciéon. Los
consumidores actuales son mas conscientes de lo que consumen, analizan si contribuye

tanto a su salud como a la sociedad y medio ambiente.

En este mercado constan grandes y medianas empresas que al ver el potencial de
crecimiento de este mercado decidieron sacar snacks saludables sin dejar de lado los
snacks convencionales, como se menciond en las cinco fuerzas de Porter. Estos snacks

saludables son en su mayoria organicos o artesanales y se clasifican en; chips de frutas y
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vegetales, barras de frutos secos, galletas sin gluten, tortillas de a base de granos andinos
(Chocho, quinua, amanto, machica, granola, frutas deshidratadas, cereales a base de

granos andinos y mix de frutos secos.

Tabla 40.
Principales competidores

Empresa Productos Empresa Productos

GRUPO
NUTRESA

NATURE’S
HEART

WIPALA
KARAY FOODS SNACKS
DR. MULLER |C|\IIE/25PRO
NUTRICION KIWA Kiwa Kiwa Kiwa

.,‘ S o P (.

Gracia Velasco

Los principales competidores son empresas grandes como Grupo Nutresa que
abrid la linea de Tosh para poder abarcar el mercado de snacks saludables a diferencia de
las otras empresas que nacieron con el objetivo de brindar productos saludables a los
consumidores. También existen empresas que son emprendimientos como Wipala que
empezaron con un producto (barras de frutos secos con granos andinos) y comenzaron a

ampliar la oferta de productos (cereales, gel de frutas, bocaditos, etc.).

La competencia usa canales indirectos a través de minoristas para llegar al
consumidor, especificamente supermercados, tiendas de conveniencia y farmacias como
Fybeca. La estrategia de distribucion que utilizan es la distribucion intensiva ya que estan
presentes en el mayor numero de puntos de venta posible a diferencia de lo que piensa

hacer Bliss. Por otro lado, sus productos son diferentes a Bliss Sticks, pero son sustitutos
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por lo tanto es importante para Bliss crear un plan de marketing que logre diferenciar el

producto de la competencia e introducirse en el mercado de snacks saludables.

Figura 36.

FODA Estrategia de Marketing

FORTALEZAS

« La creacion de una comunidad a través de
tu pagina web permitira generar lealtad
hacia tu marca.

« Al utilizar una combinacion de publicidad
digital, tradicional y BTL, podras alcanzar
todo el segmento y aumentar la visibilidad

de tu marca.

OPORTUNIDADES

« Existe una creciente conciencia sobre la

DEBILIDADES

« El mercado de snacks saludables es cada

vez mas competitivo, por lo que deberemos
diferenciarte con una propuesta de valor
unica y una estrategia de marketing solida.

« Como una startup, contamos con recursos

financieros y humanos limitados, lo que
requerira una gestion eficiente de tus
estrategias de marketing.

AMENAZAS

« Los gustos 'y preferencias de los

consumidores pueden cambiar rapidamente,

importancia de una alimentacion
por lo que debes estar atento a las

saludable. . .
tendencias y adaptarte en consecuencia.

« Puedes aprovechar la popularidad de los

S « Las regulaciones y restricciones en la
influencers y colaborar con ellos para 5 8 : = 2
: industria alimentaria pueden afectar tus
promocionar tu snack saludable, ; ] .

S operaciones y requerir ajustes en tu
generando mayor alcance y credibilidad. . ’
i estrategia de marketing

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

20.3. Descripcion del presupuesto destinado al Plan de Marketing

El presupuesto de marketing se detall6 para los cinco afios dentro del proceso de
contabilidad, especificando el presupuesto para cada afo, divido en los tres tipos de
publicidad que se manejara (BTL, tradicional y digital). Asi para el afio uno que fue el
presupuesto de este plan se definié $7500 de presupuesto. Presupuesto destinado al pago

de campafias en diferentes plataformas. VVéase en 0.

Una vez determinado en el proceso contable se realizé un proceso de analisis y se
planeo todas las actividades de campafias con presupuesto para el primer afio. Donde la
suma de todas las actividades da los $7500 y cada actividad cuadra con tiempos y con lo

realizado en el proceso de contabilidad y finanzas. VVéase en 0.

20.3.1. Objetivo General del Plan de Marketing
Desarrollar un plan de marketing integral para la marca Bliss, que le permita alcanzar una
participacion del mercado superior al 50% en el segmento de snacks para personas

123



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 124 de 262

by
Arizona State University

diagnosticadas con diabetes al cabo de 5 afos, destacando sus beneficios y la

asequibilidad de su precio.

20.3.2. Objetivo Especificos del Plan de Marketing

e Lograr que el 90% de nuestro segmento reconozca la marca al finalizar el primer
afio, mediante el uso de publicidad masiva, BTL y digital; medible a través de
métodos cualitativos de investigacion.

e Conformar una comunidad de personas diagnosticadas con diabetes, que
representen el 49% de nuestro segmento, que interactden en redes sociales y en el
foro de la landing page al cabo de un afio.

e Generar promociones mediante publicidad digital pautada y BTL que le permitan
a Bliss generar al menos 2.158 compras de “Bliss Sticks” al finalizar el primer

afio de operaciones.

20.3.3. Métricas clave de marketing

Una vez asignado el presupuesto para cada actividad de marketing y establecido
el objetivo de cada uno de los esfuerzos de marketing a realizar, es importante medir los
resultados. Para ello se han planteado varias métricas que evidenciaran la efectividad o
no de las acciones de marketing del emprendimiento; su uso dependerd del medio de

comunicacion y de lo que se busque medir.
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Tabla 41.
Métricas plan de marketing
Métrica Calculo Target Objetivo
. Lideres del segmento  La mision de la empresa es ser la empresa lider, es decir,
Ventas Propias / Ventas N L .
Market Share . tras 5 afios de alcanzando una participacion de mercado superior a los
del Mismo Segmento . .
operaciones. competidores.
Tasa de (Likes + Comentarios + . . Generar reconocimiento de marca e interés en el
o 20% al finalizar el primer . o
Interaccion Shares) / Total N . segmento meta; asi como establecer una relacion con el
. . * afio de operaciones. . ) . ) .
Promedio Seguidores * 100 cliente a través de conversaciones o interacciones.
Tasa de . Mediante publicidad organica y pautada, se busca
. Nuevos Seguidores / Incremento de 20% de P . _g yp .
Crecimiento . * . generar mayor reconocimiento de marca, que derive en
.. Total Seguidores * 100 seguidores mensualmente. . .
de Audiencia interacciones.
5% de clics en banners . . -
. , . . . Generar visitas en el sitio web del emprendimiento, que
Clic Through Nudmero de Clics / relacionados a la landing . . . S
. . . . derive en visitas a las redes sociales, participacion en la
Rate (CTR)  Numero de Impresiones page al finalizar el primer . . .
N . comunidad o directamente genere ventas en linea.
afio de operaciones.
$10 por cada nuevo . .
Costo por N ) P . Al ser un segmento delicado, pero con alto potencial de
9 Costo de la Camparia / cliente al finalizar el . .
Conwersion o . ) - recompra, es necesario invertir para que reconozca la
o Clientes Nuevos primer afio de . .
Accion (CPA) . marca y ejecute evaluaciones y/o compras.
operaciones.

Retorno de la
Inversion

((Ingresos — Inversion) /
Inversion) * 100

15% por cada campafia
de que ejecute la
compafiia a través de
cualquier medio.

Para conocer la eficiencia de los medios de difusion
empleados, es importante reconocer cuantas ganancias
por cada dolar invertido nos genera dicha comunicacion.

Fuentes con

Comparativa de la Tasa
de Interaccién de cada

Util para potenciar los medios que generan més
engagement con el segmento meta; asi, poder pautar o

Mayor Tréafico medio asignar mayor presupuesto, y hacer lo contrario con los
gue generan menos leads y ventas.
. Conocer cuantas veces al afio se renueva el inventario por
Rotacion de  Valor de ventas totales / . P
. . . - completo y asi proyectar la demanda y programar la
inventarios stock promedio .
produccion.
(Total de productos
Tasa de devueltos / total de ) Medir el volumen de devolucion e identificar las falencias
retorno productos vendidos) x que estan provocando las devoluciones y corregirlas.
100
. ntrolar ntengan m jas las pérdi n
. Inventario total — ventas Controlar que se ma fengan muly baja:s % pe_d das y o
Pérdidas . . - se generen perdidas por exceso de inventario que se
totales — inventario actual.
caduca.
Entreqa a (N ° pedidos entregados
tiem?ao a tiempo/ N ° total de - Medir la puntualidad de la entrega y gestion del inventario.

pedidos solicitados) x100

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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21.Marketing Mix
21.1. Producto
21.1.1. Producto Real
21.1.1.1. Marca

La marca Bliss cuyo significado es “felicidad perfecta” nace de la necesidad de brindar
una alternativa saludable para satisfacer el consumo dulce a las personas que padecen
diabetes. Nuestra marca, BLISS, busca brindar alegria a nuestros clientes cuando

consumen nuestros productos.

21.1.1.2. Mision y valores de la marca

Bliss tiene como prioridad proporcionar productos deliciosos y saludables, que sean
seguros para personas que necesitan controlar su nivel de azlcar en sangre y que ayuden
a regular su metabolismo. Buscamos contribuir a la salud y bienestar de nuestros
consumidores (ODS 3)

e FEticay transparencia: Actuar con integridad y realizar los procedimientos acordes
a lo establecido en nuestra mision y vision.

e Empatia: Entender y comprender las necesidades de los pacientes diagnosticados
con diabetes, y estar comprometidos a brindar soluciones innovadoras para el
disfrute de confites sin poner en riesgo su salud.

e Responsabilidad Social: Nuestro objetivo es promover héabitos alimenticios

saludables que aporten al bienestar de las personas.

21.1.1.3. Mensaje clave que transmita la propuesta de valor para los consumidores
diabéticos

Un snack nutritivo y delicioso de dulce de jicama y palitos de pan integral, apto
para personas con diabetes. Regula el metabolismo y no afecta los niveles de azicar en la

sangre. De alta calidad, disponible a un precio accesible y facil de portar.

21.1.1.4. Imagen de marca

Para crear nuestro logo, buscamos identificacion, reconocimiento de marca y
transmitir valores mediante colores y fuentes representativas de nuestro nombre. Después
de un analisis y las sugerencias de expertos en el campo, utilizamos tonos de turquesa y

verde para captar la atencion de los consumidores y transmitir armonia, calmay alegria.
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Estos colores se caracterizan por su luminosidad y vitalidad, lo que transmite un
mensaje positivo y enérgico, exactamente el concepto que deseamos transmitir a través
de nuestros productos. Por ultimo, la tipografia de nuestro logo busca comunicar de
manera sencilla, dindmica y elegante la esencia de BLISS a los consumidores, creando

asi una conexién emocional con ellos.
Veéase en el punto 14.1.1

21.1.1.5. Tono

Adoptamos un tono inspirador y motivador para transmitir nuestro mensaje a la
comunidad diabética. Nuestro enfoque se centra en empoderar a las personas con
diabetes, destacando que pueden disfrutar de una vida plena y sabrosa sin comprometer
su salud. Utilizando un conjunto informativo, optimista y alentador para comunicar los
beneficios de nuestros snacks, resaltando su sabor delicioso y su contribucion a una
alimentacion equilibrada. Animamos a compartir testimonios, recetas saludables y
consejos préacticos, creando un espacio donde las personas con diabetes se sientan

apoyadas y comprendidas.

21.1.1.6. Concepto

BLISS se distingue como una marca Unica y atractiva en el mercado de snacks aptos
para diabéticos, formando parte esencial del marketing mix de la empresa. Su concepto
de marca se basa en la combinacién perfecta de salud, sabor y satisfaccion. La marca se
enfoca en transmitir valores de bienestar, cuidado personal y disfrute consciente,
brindando a los consumidores una alternativa que les permite cuidar su salud sin renunciar
al placer de comer algo sabroso. Con su imagen de marca solida y distintiva, BLISS busca
ganarse la confianza y lealtad de los clientes, convirtiéndose en un referente en el
mercado. Cada vez que alguien elige un producto BLISS, estan eligiendo una experiencia
de consumo placentera y consciente, respaldada por una marca que se preocupa por su

bienestar y satisfaccion.

21.1.1.7. Nivel de calidad

Introduciendo un delicioso y saludable snack disefiado especialmente para los
amantes de la buena alimentacion y aquellos con necesidades dietéticas especificas,
presentamos la combinacién perfecta de mermelada de jicama y palitos de pan integral,

cuidadosamente seleccionados de los mercados ecuatorianos. Este exquisito bocadillo
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destaca por su calidad excepcional y sus ingredientes de primera categoria. La mermelada
de jicama, elaborada con jicamas frescas y maduras cultivadas localmente, aporta un
sabor dulce y natural sin elevar los niveles de azlcar en la sangre, lo que la hace perfecta

para aquellos que siguen una dieta controlada para la diabetes.

Los palitos de pan integral, hechos con harina de trigo integral de alta calidad, ofrecen
una textura crujiente y satisfactoria, ademas de ser una fuente rica en fibra y nutrientes
esenciales. Este snack Unico y sabroso no solo cumple con los requisitos de los diabéticos,
sino que también brinda una experiencia culinaria gratificante para todos los paladares

preocupados por la salud y la calidad de los ingredientes.

21.1.1.8. Utilizacion de simbolos o sellos reconocidos relacionados con la diabetes

Para que el producto se destaque entre las personas que presentan diabetes y estas
sepan que es un producto disefiado para ellos, hemos decido utilizar el simbolo expuesto
a continuacién. Este simbolo comenzd su ascenso en 1990 para brindar seguridad
alimentaria a las personas con esta enfermedad, asi organizaciones, compafiias
alimentarias, y médicos se juntaron para establecer pautas claras y estandares para

identificar alimentos adecuados para personas con diabetes.

Figura 37.
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Figura 38.
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Ademas de esto, en la etiqueta se detallara las propiedades benéficas de nuestro
producto para nuestro segmento. Se resaltara que es libre de azucar y edulcorantes y que

es alto en fibra, por lo cual tiene la habilidad de regular el metabolismo.

21.1.1.9. Disefio

a. Estiloy enfoque visual del disefio

En resumen, el estilo y enfoque visual del disefio de empaque para este snack de
mermelada de jicama y palitos de pan integral se caracteriza por una forma hexagonal
distintiva, una paleta de colores verde aqua y blanco, un disefio minimalista y elegante, y
la inclusion estratégica de imégenes que destacan los ingredientes principales. El
resultado es un empaque atractivo y moderno que refleja la calidad y el caracter saludable

del producto.

Combina elementos modernos y frescos que reflejan la naturaleza saludable y
deliciosa del producto. En el centro del empaque, hay una parte circular que alberga la
mermelada de jicama, creando un punto focal visual y transmitiendo la idea de un relleno
sabroso y se incluye una imagen de jicama fresca y crujiente, junto con palitos de pan

dorados y apetitosos, para despertar el apetito y el deseo de probar el producto.

21.1.1.10. Conveniencia y facilidad de consumo del snack

a. Disefio atractivo y distintivo

El envase hexagonal es visualmente atractivo y puede captar la atencién de los
consumidores. Su forma Unica destaca en los estantes y puede hacer que el producto se

destaque entre otros snacks.
b. Proteccién y conservacion del producto

El envase hexagonal proporciona una proteccion adecuada para los palitos de pan
integral y el dulce de jicama. El espacio acomodado para los palitos de pan ayuda a evitar

gue se rompan o se dafien durante el transporte y almacenamiento.
c. Facilidad de agarre y consumo

La forma hexagonal del envase puede brindar un agarre comodo y seguro para los

consumidores. Ademas, los palitos de pan integral pueden ser facilmente extraidos del
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espacio acomodado, lo que facilita su consumo. El cilindro con el dulce de jicama separa

los palitos del dulce y permite el facil acceso al mismo.
d. Tamafo y portabilidad

El disefio hexagonal del envase puede ser compacto y portatil, lo que facilita su
transporte y consumo sobre la marcha. Los consumidores pueden llevarlo consigo en una

bolsa, mochila o bolsillo sin ocupar mucho espacio.
e. Combinacion de sabores y opciones saludables

La combinacion de palitos de pan integral y dulce de jicama ofrece una variedad de
sabores y texturas. Los palitos de pan integral pueden ser una opcion mas saludable en
comparacidn con otros aperitivos procesados, ya que suelen tener un contenido mas bajo
en grasas Yy azlcares afiadidos. El dulce de jicama puede proporcionar un sabor dulce y

refrescante, y la jicama en si misma es una fuente de fibra y nutrientes.

21.1.2. Producto Aumentado
21.1.2.1. Entrega y Crédito

a. Métodos de entrega disponibles

Se optara por dos canales de ventas, la venta directa mediante pagina web y la venta
indirecta mediante tiendas de especialidades previamente seleccionadas y detalladas. De
esta forma, nuestros métodos de entrega serdn a domicilio o en las instalaciones de

nuestros distribuidores.
b. Politicas de envio y tiempos de entrega
e Politicas de envio para la pagina web

Las tarifas de envio se calcularadn de manera justa y transparente, teniendo en cuenta
los costos asociados con el embalaje y el transporte. Gracias al acuerdo con la compafia
transportista y al margen que no se dara a los distribuidores, el precio del producto

incluido envio sera el mismo que el precio en las tiendas de especialidades de $3,49.

Durante el primer afio por la naturaleza del emprendimiento solo nos manejaremos
en la provincia de Pichincha, Ecuador. Para envios online fuera de este territorio se

cobrara una tarifa extra y esta tarifa sera calcula de acuerdo con el peso y a la distancia
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con la compaiiia transportista, el aumento sera de 2 a 6 délares y gratis pasado los $37 de

compra.

El pedido sera preparado y empacado en 3 horas méximo y serd enviado con un

méaximo de 6 horas laborables en un dia.

La compafia Chasqui Commerce, sera la encargada de nuestra logistica, tanto del
almacenamiento como la distribucion de nuestro producto. Adicionalmente, se
proporcionara un numero de seguimiento para que los clientes puedan rastrear el progreso
de su paquete una vez que se haya enviado. Esto brinda tranquilidad y permite a los

clientes mantenerse informados sobre el estado de su entrega.
e Politicas de envio para las tiendas de especialidades

El costo del envio fue determinado con base en la cotizacion realizada para la
proyeccion anual con la empresa Chasqui Commerce, considerando la cantidad de
producto enviado una vez al mes. Asi, Bliss sera el responsable de cubrir los gastos de
envio. Debido a nuestra expansion geografica inicial sera unicamente en Pichincha,

Ecuador, el método de envio sera de forma terrestre.

Los pedidos se manejaran de forma mensual, asi la persona encargada de ventas y
marketing Ilamara y haréa el seguimiento a nuestros clientes, quienes haran el pedido con
un mes aproximadamente de anticipacion para una fecha exacta. Dicho dia sera entregado

el producto.

Para envios externos a las empresas asociadas, nos reservamos los derechos de
evaluar la empresa. Asi como la rentabilidad de la transaccién y el posible cambio de los
precios de envio. La compafiia Chasqui Commerce les brindara un ndmero de
seguimiento y la operadora de Bliss informara a las tiendas a qué hora sali6 el producto

y a qué hora planea llegar a su destino.
c. Opciones de pago y facilidad es de credito disponible

Las opciones de pagos que se ofrecera mediante la pagina web seran pago con
tarjeta de debito y de credito. Para los distribuidores se ofrecera la opcion de transferencia

bancaria. Ademas de descuentos por pago anticipado, los cuales incentivaran a nuestros
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distribuidores a realizar pagos anticipados y mejorara el flujo de efectivo de tu empresa

y brindar beneficios a tus distribuidores.

21.1.2.2. Soporte para el producto
a. Informacion y asesoramiento sobre el producto y su adecuado consumo para

diabéticos

Nuestro objetivo es brindar informacion y asesoramiento integral sobre nuestro snack
nutricional especialmente disefiado para personas con diabetes, con el fin de promover un
consumo adecuado y saludable. A través de materiales informativos, como articulos en
nuestra pagina web y la informacion necesaria en los folletos de promocién y la etiqueta
del producto, se proporcionara todos los detalles sobre los ingredientes utilizados, el valor

nutricional y el impacto en el control de azlcar en la sangre.

Nos aseguraremos de destacar las porciones adecuadas en los medios previamente
mencionados, la frecuencia de consumo y cualquier consideracién especial para aquellos

con condiciones médicas adicionales.

b. Canales de comunicacion para consultas o dudas (linea telefénica, correo

electronico, chat en linea, etc.)

Dentro de la pagina web tendremos la sesion de preguntas frecuentes y la sesion de
“chatea con nosotros” que luego de pasar por un filtro automatizado que ayudara con las
dudas basicas pasara a la persona encargada de marketing y ventas dentro de la empresa
para que la misma responda todas las dudas especificas que las personas pueden llegar a

tener.

De igual manera, la persona en el area de marketing y ventas sera la encargada de
contactar, crear y dar seguimiento a las ventas con las tiendas de especialidades mediante

email y via telefonica auspiciados por la empresa.

c. Disponibilidad de materiales informativos y educativos relacionados con la

diabetes y la alimentacién saludable

Mediante nuestra pagina web se pretende crear una comunidad, a través de foros

abiertos de discusion para recomendar médicos, contar sus opiniones y experienciay abrir
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temas mediante los articulos que se publicaran para educar sobre la diabetes y sobre los

alimentos a nuestro segmento que son personas con diabetes.

21.2. Promocion

21.2.1. Marketing Directo
a. Utilizacion de herramientas como el correo directo, el correo electrénico, redes
sociales y los mensajes de texto para comunicarse directamente con los clientes o
potenciales clientes para lo cual se cre6 un correo electronico empresarial:
Correo electronico: blisscompanyec@gmail.com

P&gina de Facebook: https://www.facebook.com/profile.php?id=100093677252412

Instragram: blisscompany.ec

Figura 39.
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco.
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Figura 40.

Correo electrénico

= M Gmail Q Buscar en el correo electranico = e & = 0
- e s -1de Cenfiguracion rapid
2 Redactar a c i onfiguracion rapida x ()
& Principal ©  Pramociones 2. social Ver tada la configuracid
W Recibidos 1
R Dotooados Aps en Gra
. Empieza a usar Gmail X @
® c
c] c 1
B Enviados & ® Parsonalizar :
0 sBorradores
Den
20 a
® Predeterminada s +
Etiquetas +
o]
El equipo de la com. Bliss, completa la configuracion de tu nueva Cu §jun
O cCompact

&

>

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
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b. Desarrollo de contenido relevante: El contenido de las comunicaciones sera
relevante y orientado a las necesidades y deseos de nuestros consumidores. En las
publicaciones se pondra informacion sobre los beneficios del producto, consejos
nutricionales y en la pagina web: noticias relacionadas con la diabetes. En las

publicaciones se mantendra la paleta de colores para mantener un feed ordenado y

organizado.
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Tabla 42.

Programacion de Publicaciones

Horario de

Post Copy . Dia Hashtags Justificacion del horario
publicacién
El horario de la mafiana es ideal para
’ » § © iBLISS es el snack resaltar los beneficios nutricionales de
B AM A rf n pali n BLISS con pali n integral.
pe ‘ecto con pa _tos de pa #BLISSsnack SS con palitos de pal teg a
s o] integral! ¢ § Disfruta de su Muchas personas buscan opciones
. . . #SnackSaludable .
© f 0 delicioso sabor y obtén todos los 10:00 a.m. Lunes #panintearal saludables para comenzar el dia, y al
y » beneficios nutricionales que #Ener iaNgturaI publicar a las 10:00 a.m., se captara la
= : necesitas. jPrueba BLISS hoy 9 atencion de aquellos que estan
KA mismo! ® & planificando sus snacks para el resto del
dia.
. . El horario de la tarde, alrededor de las
L ¢Buscas una alternativa
- . ) 3:00 p.m,, es perfecto para captar la
nutritiva y deliciosa? iBLISS es la . L
. #BLISSalternativa atencion de las personas que buscan un
respuesta! ‘X Disfruta de su .. .. - R
o . #SnackNutritivo snack nutritivo y delicioso para combatir
mermelada a base de jicama 'y 3:00 p.m. Lunes . .
. . #MeriendaSaludable elantojo de la tarde. Muchos suelen
palitos de pan integral. . . ) X
. L. . #SaborDelicioso sentir hambre entre comidas y estan
Satisfaccion garantizada en cada . .
bocado. @ &) abiertos a opciones saludables y
' sabrosas.
@ % BLISS, el snack apto para El horario de la no;he, alrededor de las
S - 7:00 p.m., es estratégico para llegar a las
diabéticos que no sacrifica el ersonas diabéticas que estan buscando
sabor G € iDisfruta sin #BLISSdiabéticos P - 4
N s opciones de snacks aptos para su
preocupaciones! Nuestros #SnackAptoDiabéticos
PR 7:00 p.m. Lunes . . - consumo. Muchas personas aprovechan
productos estan disefiados #SinAzicarAfiadido - -
. - el tiempo de la noche para relajarse y
pensando en tu bienestary #SaborDelicioso
: o darse un gusto, por lo que BLISS puede
satisfaccion. jDate un gusto dulce ser una opcion tentadora para aquellos
con BLISS! @ p . p q ;
que buscan un dulce sin preocupaciones.
iObtén una explosion de energia
con cada bocado de #BLISS!
x4 .I?escubre cOmo nuestros 10002 m. Martes  #BLISS #EnergiaNatural Inicio de la semana, d.elzspertar !nteres y
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el dia. #EnergiaNatural
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L . 6:00 p. m. Martes . . -
momentos en familia algo mas #CompartirMomentos disfrute en familia
dulce con BLISS.
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¢Doénde puedes encontrar BLISS?
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de venta y no te quedes sin L #Encuéntranos recordar a los seguidores sobre nuestra
12:00 p. m. Miércoles ; - -
probar la dulzura saludable que #SnackSaludable disponibilidad en tiendas y promover

ofrecemos. #Encuéntranos
#SnackSaludable

ventas
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Post Copy Hor:flrlo_c{e Dia Hashtags Justificacion del horario
publicacion
¢Necesitas un descanso? Témate
un ”.‘°."‘em° para dISfrl:Ital' de un #BLISS Baja energia de la tarde, momento para
delicioso BLISS y recérgate de 3:00p. m. Jueves .
. g #MomentoRelax una pausay disfrutar un snack
energfa para seguir adelante.
#MomentoRelax
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sr.:},s:.;so dulzuray salud. % Descubre por
DE &
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S ; #SnackSaludable relajacion y indulgencia
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comer sin culpa. ¢ #BLISS P
#SinPreocupaciones
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opcion perfecta para ti #BLISS 0p-m g #SnackSaludable opciones para satisfacer sus antojos y
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B & BLISS es la eleccion 500 . M Lunes #BLISS Fin del lunes, inspiracién para probary
perfecta para endulzar cualquier =op.m #SorprendeATodos compartir con otros el placer de BLISS
ocasion especial. #BLISS
#SorprendeATodos
T © BLISS, el snack perfecto El horario de la tarqe_‘ alrededor de las
. . 5:00 p.m., es propicio para captar la
con palitos de pan integral y L ,
- atencion de las personas que estan
mermelada a base de jicama! ) .
2 . . #BLISSsnack terminando su jornada laboral y
& %G Satisface tus antojos de . "
. . . #SnackSaludable buscando opciones de compra en linea.
forma saludable y deliciosa. jNo te 5:00 p. m. Martes . . L
. #CompraEnLinea Al mencionar la opcién de compra en
resistas! Puedes comprar BLISS

en linea y disfrutar de su sabor
Gnico desde la comodidad de tu

hogar. © B &

#SaborDelicioso

linea, se genera un llamado a la accién
para que los seguidores de BLISS
realicen su compra de forma conveniente
y répida.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco

137



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 138 de 262

e by
Arizona State University

b. Programacién de publicaciones

Para llegar directamente a nuestros consumidores, se utilizardn herramientas como
el correo electrénico y los mensajes de texto a través de redes sociales, para lo cual se
linkeo la pagina de Facebook con la pagina de Instagram para hacer programaciones
conjuntas de las publicaciones. Utilizando Facebook meta juntamente con Instagram. Al
programar las publicaciones de antemano brinda beneficios significativos en términos de

eficiencia y ahorro de tiempo.

Al evitar la necesidad de publicar manualmente en tiempo real, ahorramos tiempo
ya que se planificar y crear contenido previamente, lo que te permite ahorrar tiempo y
esfuerzo. Ademas, esta estrategia garantiza que Bliss tenga una presencia consistente en

las redes sociales, lo que es esencial para el éxito de nuestro negocio.

Al mantener una estrategia de publicacion coherente, el contenido llegara
regularmente a la audiencia objetivo, lo que contribuye a construir una comunidad sélida
y nos estableceremos como una marca confiable y comprometida en la comunidad de

personas con diabetes.

Esto te ayuda a mantener una mezcla equilibrada de contenido relevante y atractivo
para tu audiencia. A pesar de programar las publicaciones con anticipacion, aln conservas
la flexibilidad y adaptabilidad necesarias para realizar ajustes o cambios de ultimo
momento. Si surge alguna circunstancia imprevista, se puede realizar modificaciones en
el contenido, los horarios o incluso cancelar una publicacién programada. Esta
flexibilidad nos permite ajustar nuestra estrategia segun sea necesario y responder

rapidamente a las necesidades y cambios del negocio.
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Figura 42.
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

Las publicaciones estaran programadas cada semana de acuerdo con el horario
establecido. Véase en 0.

Figura 43.
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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Figura 44.
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Afiadir botén

Opciones de

2 Publicar ahora Programar Guardar como borrador
programacion

Programa tu publicacién para los momentos en los que tu audiencia estd mas activa o
selecciona una fecha y una hora futuras de forma manual para realizar la publicacién.

€ Facebook

B 13 de junio de 2023 © 10:00AM

o Momentos de actividad

5 Me gusta (D Comentar
[ ] Promocionar publicacién Cancelar

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
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Programacion semanal diaria que se utilizara para las publicaciones tanto en

Instagram como en Facebook:

Figura 45.

Cronograma inicial de publicaciones

Planificador w4 Crear anuncic -

Crea, programa y administra tu contenido para planificar tu calendario de marketing.

Semana Mes < Hoy > junio 2023 Tipo de contenido: todo ¥ Compartir en: todos ¥
dom 11 un 12 mar 13 mié 14 jue 15 vie 16 sab 17
Momentos  Borradores
B8 13:00 B8 10:00 B 10:00
[y @ Momentos
Vi e

No hay momentos
préximos
No hay momentos
préximos en los
siguientes 75 dias. Aqui
apareceran los
recordatorios de dichos
momentos.

e
Nota. Elaborado por: Karla Cordoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
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Figura 46.
Cronograma de publicaciones regulares
Planificador Crear anuncio rear
Crea, programa y administra tu contenido para planificar tu calendario de marketing. o) G -
Mes < Hoy > junio 2023 Tipo de contenido: todo v Compartir en: todos v

dom 18 un 13 mar 20 mié 21 ue 22 vie 23 sib 24
Momentos Borradores

(Quieres

compartir

mas Momentos

contenido?

Compartir
contenido de

forma habitual
puede ayudarte No hay momentos

a seguir siendo préximos
la primera No hay momentos

opcidn de tu proximos en los
audiencia. siguientes 75 dias. Aqui
apareceran los
Programar = recordatarics de dichos
momentos.

@
Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
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c. Relaciones publicas

Participacion en eventos relacionados con la salud y la diabetes para generar
conciencia sobre el snack apto para diabéticos como los eventos que realiza el Ministerio
de Salud Pdblica del Ecuador (Dia Mundial de la Diabetes)

Colaboracién con influencers, bloggers y expertos en salud para promocionar el

producto entre la comunidad diabética.

21.2.2. Garantias
a. Garantia del producto en caso de defectos o problemas de calidad:

e Inspeccion de calidad: Antes de que “Bliss Sticks” sea lanzados al mercado,
como empresa realizaremos una minuciosa inspeccion para asegurar que se
cumplan los estdndares de calidad y el control sanitario establecido por el
ARCSA se cumplan de manera adecuada. Esto involucra la revision de los
procesos de fabricacion, semaforo de calidad y registro sanitario.

e Registro detallado de lotes y trazabilidad: Es importante llevar un registro
preciso de los lotes de produccion y de los ingredientes utilizados en cada lote.
Esto nos facilitard la identificacion de posibles problemas de calidad y

permitird tomar medidas correctivas de manera efectiva.
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e Responsabilidad: Bliss asume la responsabilidad de cualquier defecto o
problema de calidad que pueda surgir en el producto. Esto implica ofrecer
soluciones adecuadas a los consumidores afectados, tales como reemplazos,
reembolsos o reparaciones.

e Comunicacion transparente: Se debe establecer una comunicacion clara y
transparente con los consumidores, proporcionando informacién acerca de la
garantia del producto y las acciones a seguir en caso de problemas de calidad.
Ademas, nuestros canales de comunicacion estaran abiertos, especificamente
en nuestra direccion de correo electrénico o redes sociales como: Instagram
y/o Facebook para consultas y reclamos, para que los consumidores nos puedan

informar cualquier inconveniente que encuentren.

21.2.3. Ventas personales
a. Capacitacion del personal de ventas sobre las caracteristicas y beneficios de
“Bliss Sticks”

e Capacitacion del producto: Las mercaderias parte de Bliss se familiarizaran a
fondo con las caracteristicas y beneficios especificos del snack “Bliss Sticks”.
Esto incluye comprender la composicion nutricional, los ingredientes
utilizados y cémo se ajusta a las necesidades dietéticas de los consumidores
diabéticos.

e Capacitacion en diabetes y nutricion: Es esencial que el personal de ventas
adquiera conocimientos sobre la diabetes y la importancia de una
alimentacion saludable para las personas que la padecen. Esto les permitira
brindar informacion precisa y atil a los clientes diabéticos, asi como
responder preguntas y ofrecer recomendaciones adecuadas cuando se haga
demostraciones en puntos de venta.

e Destacar los beneficios: El personal de ventas debe aprender a resaltar los
beneficios especificos del snack para diabéticos, como su bajo indice
glucémico, la ausencia de azUcares afiadidos y su aporte de fibra y nutricional
equilibrado. Deben enfocarse en cémo el producto puede ayudar a los
consumidores diabéticos a mantener niveles estables de aztcar en la sangre y

a disfrutar de una opcion sabrosa y saludable.
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e Actividades promocionales: Ademas de las demostraciones, se organizaran
actividades promocionales en los puntos de venta relevantes, como:
descuentos especiales o regalos promocionales. Ayudando asi a captar la

atencion de los consumidores e incentivar la compra de nuestro producto.

21.2.4. Servicio postventa

a. Atencion al cliente y recepcion de quejas

En el marco de nuestro proyecto, en BLISS hemos dado gran importancia al servicio
post venta, la atencion al cliente y la recepcion de quejas. Como empresa dedicada a
ofrecer snacks aptos para diabéticos, entendemos la importancia de brindar un

acompafiamiento constante a nuestros clientes, incluso despues de realizar una compra.

El servicio post venta es esencial para asegurarnos de que nuestros clientes se sientan
respaldados y satisfechos con su eleccidn. Les brindamos asistencia y apoyo en cualquier
consulta o problema que puedan tener. Desde preguntas sobre los ingredientes hasta
recomendaciones de consumo, estamos disponibles para proporcionar respuestas claras y

precisas.

La atencidn al cliente es uno de nuestros pilares fundamentales. Nos esforzamos por
establecer una comunicacion cercana y amigable con nuestros clientes, demostrandoles
que su satisfaccion es nuestra prioridad. Escuchamos activamente sus necesidades,
sugerencias y preocupaciones, y tomamos medidas para mejorar y adaptar nuestros

productos y servicios en consecuencia.

Ademas, hemos implementado un sistema de recepcion de quejas eficiente y
efectivo. Reconocemos que, a pesar de nuestros mejores esfuerzos, pueden surgir
situaciones en las que nuestros clientes no estén completamente satisfechos. VValoramos
cada queja como una oportunidad de mejora y crecimiento. Analizamos cuidadosamente
cada situacion, tomamos medidas correctivas apropiadas y buscamos soluciones que

satisfagan las necesidades de nuestros clientes de manera justa y equitativa.

Nuestro objetivo final es establecer una relacion a largo plazo con nuestros clientes
diabéticos, basada en la confianza, la transparencia y la satisfaccion mutua. Creemos que
brindar un servicio post venta excepcional, una atencion al cliente de calidad y un proceso

de recepcion de quejas eficiente es esencial para lograrlo. Estamos comprometidos en
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superar las expectativas de nuestros clientes y en garantizar que su experiencia con BLISS

sea positiva y enriquecedora en todo momento. Siendo el proceso el siguiente:

e Recepcion del Producto:
o Cliente recibe el paquete con los snacks de BLISS.
o Cliente verifica el estado del paquete y la integridad de los productos.
e Seguimiento inicial
o BLISS envia un correo electrénico personalizado de agradecimiento al cliente

por su compra.

Figura 47.

Correo personalizado
Mensaje nuevo |
Destinatarios

Asunto
Estimado/a [Nembre del cliente]

iGracias por elegir BLISS y por confiar en nuestros productos aptos para diabéticos! Queremos expresar nuestro mas sincero agradecimiento por su reciente compra y por
formar parte de nuestra comunidad de clientes satisfechos. &

En BLISS, nos esforzames por ofrecer snacks deliciosos y saludables que se ajusten a sus necesidades alimenticias. Nos complace saber que ha encontrado en nuestros
productos una alternativa nutritiva y sabrosa para disfrutar sin preocupaciones. &

Su apoyo y preferencia son fundamentales para nuestro equipo, y estamos comprometidos en brindarle una experiencia excepcional en cada interaccidn con nuestra marca
Valoramos su confianza y nos esforzamos por superar sus expectativas en términos de calidad, sabor y servicio.

Si tiene alguna pregunta, sugerencia o comentario adicional, no dude en comunicarse con nuestro equipo de atencién al cliente. Estamos aqui para atender sus inquietudes y
asegurarnos de qus esté completamente satisfecho/a con su experiencia en BLISS % Una vez més, queremos agradecerle por su compra y por elegir BLISS como su
opcidn de snacks saludables. Esperamos seguir acompafidndole en su camino hacia un estilo de vida equilibrado y satisfactorio.

jLe deseamos un dia lleno de bienestar y deliciosos momentos con BLISS! g

Atentamente,

o

KUSS i@
Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
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o Se mencionan los productos especificos adquiridos y se resalta la calidad y

los beneficios de los snacks.

e Encuesta de satisfaccion
o BLISS envia una encuesta de satisfaccion al cliente para evaluar su
experiencia de compra. Se solicita al cliente que califique la calidad de los
productos, el proceso de compra, el tiempo de entrega y cualquier otro aspecto
relevante.
o Feedback Continuo y Mejora: BLISS valora la retroalimentacion continua de

los clientes y utiliza esa informacion
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o BLISS recopila y analiza los datos de las encuestas de satisfaccion,
comentarios de los clientes y métricas de ventas.
Se realiza un andlisis detallado para identificar tendencias, &reas de mejora y
oportunidades para el crecimiento del negocio.

Figura 48.

Encuesta de satisfaccién mensaje de introduccion

DULCE DE
JICAMA
CON
PALITOS

1]
PAN
INTEGRAL

Encuesta de satisfaccion

iGracias por elegir BLISS! Valoramos su opinién y queremos asegurarnos de que su experiencia de compra haya
sido satisfactoria. Le agradeceriamos si pudiera dedicar unos minutos para completar esta breve encuesta. Sus
respuestas nos ayudaran a mejorar nuestros productos y servicios.

blisscompanyec@gmail.com Cambiar cuenta (%)

£2 No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco
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Figura 49.

Encuesta de satisfaccion preguntas

&Camo calificarfa la velocidad y eficiencia del proceso de pago y envio de su compra en

¢Como calificaria su experiencia general de compra en BLISS? *
linea?

~
() Excelente —
() Excelente

O tuem O Buena
) Regula O FRegula
O Mala O Mala
O Muymala Q) Muymala

¢Como calificaria |a facilidad de navegacion y uso de nuestro sitio web durante su compra? * cHay algo especifico qus desee destacar sobre su experiencia de compra en linea en BLISS? *

(O Excelente respussta

~

() Buena

) Fegula . )
¢Hay alguna sugerencia o mejora que desee compartir con nosotros en relacion a la

O Mala oxperiencia do compra en linea?

O Muymala Turespuesta

Par favor, califique del 1al 5 la satisfaccion general con el producto adguirido, donde 1 es
“Muy insatisfecho/a" y 5 es "Muy satisfecho/a".

|'f7\| ( B ] ] ( B ] |/7\|
Muy insatisfecho/a s ! k.z s ! Muy satisfecho/a

m Borrar formulario

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
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e Comunicacion continua
o BLISS mantiene una comunicacion continua con el cliente durante todo el
proceso de resolucion del problema.
o Se brindan actualizaciones sobre el estado de la resolucion y se solicita
retroalimentacion adicional del cliente.
e Compensacién por Inconvenientes:
o Si el cliente experimentd algun inconveniente significativo, BLISS puede
ofrecer una compensacion adicional como muestra de disculpa.
o Esto puede incluir descuentos adicionales, productos gratuitos o crédito en
futuras compras.
e Opciones de Reemplazo o Devolucion:
o Si es necesario, BLISS ofrece opciones de reemplazo o devolucién del
producto insatisfactorio. Se proporcionan instrucciones claras sobre como

realizar la devolucion o solicitar un reemplazo.
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Figura 50.

Instructivo para clientes para devoluciones o reemplazo
Instrucciones para Devolucion o Reemplazo de Producto en BLISS

1. Comuniquese con nuestro equipo de Atencion al Cliente: Si desea realizar una devolucion o
solicitar un reemplazo de producto, le recomendamos ponerse en contacto con nuestro equipo
de Atencion al Cliente lo antes posible. Puede comunicarse con nosotros a través de los siguientes
canales:

o Nimero de teléfono: +593 999 082 432
o Correo electronico: blisscompanyec@gmail.com

2. Proporcione la informacion necesaria: Al comunicarse con nuestro equipo de Atencion al Cliente,
asegurese de tener a mano la siguiente informacion para agilizar el proceso:

o Nimero de pedido: Proporcione el nimero de pedido correspondiente a la compra que
desea devolver o reemplazar. Puede encontrar este nimero en el correo electronico de
confirmacion de la compra o en su cuenta de usuario en nuestro sitio web.

o Detalles del producto: Indique claramente el nombre del producto y cualquier otra
informacion relevante, como variante, tamano o sabor, para que podamos identificar
correctamente el articulo en cuestion.

3. Explique el motivo de la devolucion o reemplazo: Describa claramente el motivo de la devolucion
0 el problema que ha experimentado con el producto. Esto nos ayudara a comprender su situacion
y ofrecerle la mejor solucion posible.

4. Siga las instrucciones del equipo de Atencion al Cliente: Nuestro equipo de Atencion al Cliente le
proporcionara instrucciones especificas sobre como proceder con la devolucion o el reemplazo.
Esto puede incluir detalles sobre la direccion de envio de devolucion, el embalaje adecuado del
producto y cualquier formulario o documento requerido.

5. Procesamiento de la devolucion o reemplazo: Una vez que hayamos recibido el producto devuelto
y verificado su condicion, procederemos a procesar la devolucion o el reemplazo de acuerdo con
nuestras politicas y procedimientos establecidos. Le informaremos sobre el estado de su solicitud
y cualquier accion adicional que deba tomar.

En BLISS, nos esforzamos por garantizar su satisfaccion y resolver cualquier problema que pueda surgir
en relacion con su compra en linea. Estamos comprometidos a ofrecer un servicio de atencion al cliente
excepcional y a asegurarnos de que disfrute de nuestros snacks saludables de la mejor manera posible.

Sitiene alguna pregunta adicional o necesita mas informacion, no dude en comunicarse con nuestro equipo
de Atencion al Cliente. Estaremos encantados de ayudarle en todo lo que podamos.

jGracias por su comprension y cooperacion!

Atentamente,

BLISS

Nt

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
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Seguimiento a Largo Plazo:

o BLISS realiza un seguimiento a largo plazo con el cliente para mantener una
relacion duradera.

o Se envian correos electrénicos periodicos con actualizaciones sobre nuevos
productos, promociones y noticias de la empresa.

e Acciones Correctivas:

o Basado en el andlisis de datos, BLISS implementa acciones correctivas para
abordar cualquier problema o &rea de mejora identificada.

o Se establecen planes de accidn claros para resolver los problemas y se asigna a
los equipos responsables de su ejecucion.

e Actualizacion de Productos y Servicios:

o BLISS utiliza la retroalimentacion de los clientes para mejorar y actualizar sus
productos y servicios.

o Se realizan ajustes en la formulacion de los snacks, el empaque, el tiempo de
entrega y otros aspectos relevantes segun las necesidades y preferencias de los
clientes.

e Capacitacion del Equipo de Atencion al Cliente:
o BLISS brinda capacitacion regular a su equipo de atencion al cliente para
mejorar sus habilidades de resolucion de problemas, comunicacion y empatia.
o El equipo estd preparado para abordar eficientemente las consultas y
preocupaciones de los clientes postventa.
e Implementacién de Mejoras en la Pagina Web:
o BLISS realiza mejoras continuas en su pagina web de e-commerce para
optimizar la experiencia del cliente.
o Seincorporan funcionalidades adicionales, como un chat en vivo, una seccion

de preguntas frecuentes actualizada y una navegacion mas intuitiva.

21.2.5. E-commerce

e Plataforma de comercio electronico para realizar pedidos en linea

BLISS ha desarrollado una plataforma de comercio electronico de ultima
generacion, disefiada especificamente para facilitar la realizacion de pedidos en linea. La

plataforma estd optimizada para una navegacion rapida y fluida, y permite a los clientes
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explorar de manera eficiente los diferentes productos disponibles, agregarlos al carrito de

compras y finalizar el proceso de compra de manera segura.
e Catalogo de productos

La plataforma cuenta con un extenso catalogo de productos de BLISS, donde los
clientes pueden explorar una amplia variedad de snacks con mermelada a base de jicama
y palitos de pan integral, todos aptos para el consumo de diabéticos. Los productos se
presentan de forma atractiva, con imagenes de alta calidad y descripciones detalladas que
incluyen informacion sobre los ingredientes, el valor nutricional y las opciones

disponibles.
e Carrito de compras y proceso de pago

Una vez que los clientes han seleccionado los productos que desean comprar, pueden
agregarlos al carrito de compras. La plataforma permite a los clientes revisar y editar su
carrito en cualquier momento antes de finalizar la compra. Al finalizar, se les guia a través
de un proceso de pago seguro y sencillo, donde se les presentan diferentes opciones de
pago, incluyendo tarjetas de crédito, débito y plataformas de pago en linea reconocidas.

e Gestién de cuentas de usuario

La plataforma ofrece a los clientes la posibilidad de crear una cuenta de usuario, lo
que les permite tener un perfil personalizado donde pueden guardar sus datos de envio y
pago para futuras compras. Ademas, la cuenta de usuario le brinda acceso a su historial
de pedidos, lo que les permite realizar un seguimiento de sus compras anteriores y volver

a ordenar facilmente productos que hayan disfrutado.
e Interfaz de usuario intuitiva y facil de navegar (pagina web)

La pagina web de BLISS presenta una interfaz de usuario intuitiva y amigable,
disefiada para que los clientes encuentren facilmente lo que estan buscando. La estructura
clara del sitio web, con categorias bien definidas y una barra de busqueda prominente,
permite una navegacion eficiente. Ademas, se brinda informacion detallada sobre cada
producto, como ingredientes, valor nutricional y opciones disponibles, lo que ayuda a los

clientes a tomar decisiones informadas.
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e Disefio atractivo y estético

La pagina web de BLISS cuenta con un disefio atractivo y moderno que refleja la
identidad de la marca. El uso de colores y elementos visuales armoniosos crea una
experiencia visual agradable para los usuarios, lo que les motiva a explorar mas y a

disfrutar de su visita al sitio.
e Navegacion intuitiva

La estructura del sitio web se ha organizado de manera ldgica y clara, con una barra
de navegacion principal que permite a los usuarios acceder facilmente a las diferentes
secciones del sitio, como el catdlogo de productos e informacion sobre la empresa.
Ademas, se incluyen enlaces y botones estratégicamente ubicados que facilitan la

navegacion entre paginas y secciones relacionadas.
e Accesibilidad y adaptabilidad

El disefio responsivo del sitio web de BLISS garantiza una experiencia de navegacion
fluida y éptima en diversos dispositivos, incluyendo computadoras de escritorio, tablets
y dispositivos moviles. El contenido y el disefio se ajustan automaticamente al tamafio de
la pantalla, lo que facilita la visualizacion y la interaccion sin importar el dispositivo

utilizado.
e Proceso de compra intuitivo

La pagina web de BLISS ha sido disefiada para que el proceso de compra sea claro y
sencillo. Los pasos para agregar productos al carrito de compras, revisar el pedido,
completar la informacidn de envio y realizar el pago se presentan de manera intuitiva, con

instrucciones claras y botones prominentes que guian a los usuarios a través de cada etapa.
e Proceso de compra seguro y proteccion de datos del cliente

La seguridad y privacidad de los datos del cliente son una prioridad para BLISS. El
proceso de compra se lleva a cabo en un entorno seguro, utilizando tecnologia de
encriptacion para proteger la informacion confidencial, como datos de pago y direcciones
de envio. BLISS cumple con los mas altos estandares de seguridad y esta en consonancia
con las regulaciones de proteccion de datos, garantizando la confidencialidad y privacidad

de la informacion del cliente en todo momento.
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e Proteccion de datos personales

BLISS cumple con las regulaciones de proteccion de datos y privacidad, asegurando
que la informacion personal proporcionada por los clientes se maneje de manera
confidencial y se utilice Unicamente para fines relacionados con la compray el servicio
al cliente. Se han implementado medidas de seguridad para evitar el acceso no autorizado

y el uso indebido de los datos personales.
e Opciones de pago seguras

BLISS ofrece a los clientes opciones de pago seguras y confiables. Los sistemas de pago
utilizados en la plataforma de comercio electronico cumplen con los estandares de
seguridad de la industria y ofrecen proteccidn adicional contra el fraude. Se aceptan

tarjetas de crédito y débito, asi como plataformas de pago en linea reconocidas y seguras.
e Atencion al cliente y resolucion de problemas

BLISS cuenta con un equipo de atencion al cliente dedicado a brindar asistencia y
resolver cualquier problema relacionado con el proceso de compra. Los clientes pueden
comunicarse con el equipo a través de canales de contacto proporcionados en el sitio web,

como correo electrénico o chat en vivo, y recibiran respuestas rapidas y eficientes.
d. Politicas de devolucion y reembolso para compras en linea

BLISS ha establecido politicas claras de devolucion y reembolso para compras
realizadas en linea. Si un cliente no esté satisfecho con su compra, puede solicitar una
devolucién dentro de un periodo especifico y recibir un reembolso o un reemplazo, segln
corresponda. Las politicas se basan en principios de equidad y transparencia, y se
comunican de manera clara en el sitio web de BLISS para que los clientes puedan

comprender y ejercer sus derechos de manera adecuada.
e Periodo de devolucion

BLISS permite a los clientes devolver los productos dentro de un periodo especifico
después de la entrega. Por ejemplo, se puede establecer un plazo de devolucién de 30 dias
a partir de la fecha de recepcion del pedido. Esto brinda a los clientes tiempo suficiente

para evaluar su compra y decidir si desean mantenerla o devolverla.
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e Condiciones de devolucion

Para poder realizar una devolucion, BLISS puede requerir que los productos estén en
su estado original y sin abrir Esto significa que los productos no deben estar dafiados,
caducados ni tener signos evidentes de uso. BLISS puede proporcionar instrucciones
especificas sobre como empacar y devolver los productos de manera adecuada.

e Proceso de devolucion

BLISS facilita el proceso de devolucion para los clientes. Se puede establecer un
formulario en linea donde los clientes pueden indicar el motivo de la devolucion y
proporcionar detalles adicionales. Una vez que se haya aprobado la devolucion, BLISS
puede brindar instrucciones sobre como enviar los productos de vuelta. Es importante que
el proceso de devolucidn sea claro, facil de seguir y con una comunicacioén fluida entre
BLISS y el cliente.

e Opciones de reembolso

En el caso de que un cliente solicite un reembolso, BLISS puede ofrecer diferentes
opciones, como un reembolso completo del valor del producto devuelto o la posibilidad
de optar por un crédito para futuras compras en el sitio web. La opcion de reembolso

dependera de las politicas especificas de BLISS y las preferencias del cliente.
e Atencion al cliente y resolucion de problemas

BLISS cuenta con un equipo de atencion al cliente dedicado a ayudar a los clientes
con cualquier problema o pregunta relacionada con las devoluciones y los reembolsos.
Los clientes pueden comunicarse con el equipo a través de los canales de contacto
proporcionados en el sitio web, como correo electrénico o chat en vivo, y recibiran
asistencia y orientacion para resolver cualquier problema relacionado con las politicas de

devolucién y reembolso.
e Informacion adicional y puntos de interes:

BLISS ofrece multiples opciones de pago seguras, incluyendo tarjetas de crédito,
débito y plataformas de pago en linea reconocidas. Se brinda asistencia al cliente a través
de diversos canales, como chat en vivo, correo electronico y linea telefonica, para resolver

consultas y brindar soporte adicional antes, durante y después de la compra.
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BLISS realiza un seguimiento proactivo de los pedidos, proporcionando
actualizaciones sobre el estado del envio y brindando informacion de seguimiento para

que los clientes puedan rastrear sus paquetes de manera conveniente.

El sitio web de BLISS cuenta con secciones de preguntas frecuentes (FAQ) y
comentarios de clientes, donde los usuarios pueden encontrar respuestas a sus preguntas

comunes y leer testimonios de otros clientes satisfechos.

21.2.6. Estrategias de promocién
Como lo analizado en el embudo de ventas Figura 32. detallando las estrategias para cada

etapa, las principales son:

e Secreara un programa de lealtad a través de la comunidad de la pagina web, a los
integrantes de esta comunidad se les enviara los articulos de la pagina apenas
salgan, ademds de promociones para que canjeen mediante la pagina web o en
nuestros distribuidores.

e Utilizar una estrategia abrasiva de publicidad con presencia pagada todos los
meses en redes sociales, ademéas de meses seleccionados en medios tradicionales
como television y radio y medios BTL, con el objetivo de dar a conocer el nombre
de nuestra marca al 90% de nuestro segmento. La estrategia del primer afio esta
hecha en el plan de publicidad 0 y 0 Y su eficacia se medird con una encuesta
semestral.

e Ofrecer degustaciones de nuestro snack saludable. Esto permitira dar a conocer el
producto directamente a nuestro segmento y generar deseo.
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Fecha de inic = |Fecha final = | Tipo de publicidad - |Descripcién - |Canal de| ~ |Presupue ~ [Métricas
01/01/2024| 30/01/2024|Campafia publicitaria video Video intrduciendo el producto y sus propiedades al mercado Instagram 225|Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/01/2024| 30/01/2024|Camparia publicitaria video Video intrduciendo el producto y sus propiedades al mercado Facebook 225|Tasa de Interaccion Promedio
01/01/2024| 30/01/2024|Campafias publicitarias post SEO y manejo de posicion en el buscador Google 50{Costo por Conversion o Accion
01/01/2024[ 30/01/2024|Campafias publicitarias post Post del producto, propiedades y donde encontrarlo Youtube 50(Clic Through Rate
01/02/2024| 30/05/2024|Campafias publicitarias post Post sobre los beneficios que tiene el producto y lo delicioso que es Instagram 50| Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/02/2024| 30/05/2024|Campafias publicitarias post Post sobre los beneficios que tiene el producto y lo delicioso que es Facebook 50(Tasa de Interaccion Promedio
01/02/2024| 30/05/2024|Camparfias publicitarias post SEO y manejo de posicion en el buscador Google 50{Costo por Conversion o Accion
01/02/2024| 30/05/2024|Campafias publicitarias post Post sobre los beneficios que tiene el producto y lo delicioso que es Youtube 50(Clic Through Rate
01/03/2024| 30/05/2024|Campafias publicitarias post Post de personas comiendo el producto Instagram 50{Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/03/2024| 30/05/2024|Campafias publicitarias post SEO y manejo de posicion en el buscador Google 50{Costo por Conversion o Accion
01/03/2024| 30/05/2024|Campafias publicitarias post Post de personas comiendo el producto Youtube 100|Clic Through Rate
01/03/2024[ 30/05/2024|Campafias publicitarias post Post de personas comiendo el producto Facebook 150|Tasa de Interaccion Promedio
01/04/2024| 30/04/2024|Camparia publicitaria horario (6-8 amy 6-8pm) [Anuncio demostrando lo delicioso que es el producto los beneficios y donde encontrarl Radio 40|Market share
01/05/2024| 30/05/2024|Campafia publicitaria (franjas A y AAA) Anuncio de video de marketing emocional Television 1000|Market share
01/05/2024| 30/05/2024|Campafia publicitaria horario (6-8 amy 6-8pm) [Anuncio demostrando lo delicioso que es el producto los beneficios y donde encontrarl Radio 40|Market share
01/05/2024| 30/05/2024|Campafias publicitarias post Anuncio de video de marketing emocional Youtube 225|Clic Through Rate
01/05/2024[ 30/06/2024|Campafias publicitarias post Anuncio de video de marketing emocional Facebook 225|Tasa de Interaccion Promedio
01/05/2024| 30/06/2024|Camparfias publicitarias post Anuncio de video de marketing emocional Instagram 50| Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/06/2024| 30/06/2024|Otros recursos Encuesta para saber el entendimiento del producto Qutsourcing 250(Calificacion positiva de 6 a 10, personas que conocen el producto
01/06/2024[ 30/06/2024|Campafias publicitarias post Video que exhiba el producto Facebook 225|Tasa de Interaccion Promedio
01/06/2024| 30/06/2024|Campafias publicitarias post Video que exhiba el producto Instagram 50{Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/06/2024| 30/06/2024|Campafias publicitarias post SEO y manejo de posicion en el buscador Google 50{Costo por Conversion o Accion
01/06/2024| 30/06/2024|Campafias publicitarias post Video que exhiba el producto Youtube 225|Clic Through Rate
01/07/2024| 30/07/2024|Campafias publicitarias post SEO y manejo de posicion en el buscador Google 50{Costo por Conversion o Accion
01/07/2024| 30/07/2024|Otros recursos Contenido impreso- incluye costo disefio BTL 450|Market share
01/07/2024| 30/07/2024|Camparfia publicitaria horario (6-8 amy 6-8pm) [Anuncio demostrando lo delicioso que es el producto los beneficios y donde encontrar| Radio 40|Market share

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco
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01/08/2024| 30/08/2024|Campafias publicitarias post Post de producto linkeado con un evento de ese mes Facebook 50{Tasa de Interaccion Promedio
01/08/2024| 30/08/2024|Campafias publicitarias post Post de producto linkeado con un evento de ese mes Instagram 50| Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/08/2024| 30/08/2024|Campafias publicitarias post Post de producto linkeado con un evento de ese mes Youtube 50|Clic Through Rate
01/08/2024| 30/08/2024|Campafias publicitarias post SEO y manejo de posicion en el buscador Google 50{Costo por Conversidn o Accién
01/08/2024| 30/08/2024|Campafia publicitaria horario (6-8 amy 6-8pm) [Anuncio demostrando lo delicioso que es el producto los beneficios y donde encontrar| Radio 40[Market share
01/09/2024| 30/09/2024|Campafias publicitarias post SEO de los articulos escritos Google 50|Costo por Conversion o Accion
01/09/2024| 30/09/2024|Campafias publicitarias post Post sobre los articulos escritos Facebook 50| Tasa de Interaccion Promedio
01/09/2024| 30/09/2024|Campafias publicitarias post Post sobre los articulos escritos Instagram 50| Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/09/2024| 30/09/2024|Campafias publicitarias post Post sobre los articulos escritos Youtube 50|Clic Through Rate
01/09/2024{ 30/09/2024|Campafia publicitaria horario (6-8 amy 6-8pm) [Anuncio demostrando lo delicioso que es el producto los beneficios y donde encontrar| Radio 40[Market share
01/09/2024| 30/09/2024|Campafia publicitaria (franjas A y AAA) Anuncio de video de marketing emocional Television 1000{Market share
01/10/2024| 30/10/2024|Campafias publicitarias post Post del producto,propiedades y donde encontrarlo Facebook 50| Tasa de Interaccion Promedio
01/10/2024{ 30/12/2024|Campafias publicitarias post Anuncio de video de marketing emocional Facebook 50| Tasa de Interaccion Promedio
01/10/2024( 30/10/2024|Campafias publicitarias post Anuncio de video de marketing emocional Instagram 50| Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/10/2024| 30/10/2024|Campafias publicitarias post Video de persona comiendo Youtube 50|Clic Through Rate
01/10/2024| 30/12/2024|Campafias publicitarias post Anuncio de video de marketing emocional Youtube 100]|Clic Through Rate
01/10/2024| 30/10/2024|Campafias publicitarias post SEO de los articulos escritos Google 50|Costo por Conversion o Accion
01/11/2024| 30/11/2024|Campafias publicitarias post Post del producto,propiedades y donde encontrarlo Facebook 50[Tasa de Interaccion Promedio
01/11/2024| 30/11/2024|Campafias publicitarias post Post del producto, propiedades y donde encontrarlo Instagram 50| Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/11/2024| 30/11/2024|Campafias publicitarias post Post del producto, propiedades y donde encontrarlo Youtube 50|Clic Through Rate
01/11/2024{ 30/11/2024|Campafias publicitarias post SEO de los articulos escritos Google 50|Costo por Conversion o Accion
01/12/2024| 30/12/2024|Campafias publicitarias post Post del producto, propiedades y donde encontrarlo Facebook 50| Tasa de Interaccién Promedio
01/12/2024| 30/12/2024|Campafias publicitarias post Post del producto,propiedades y donde encontrarlo Instagram 50| Tasa de Crecimiento de Audiencia
01/12/2024| 30/12/2024|Campafias publicitarias post Post del producto, propiedades y donde encontrarlo Youtube 50|Clic Through Rate
01/12/2024| 30/12/2024|Campafias publicitarias post SEO de los articulos escritos Google 50|Costo por Conversion o Accion
01/12/2024| 30/12/2024|Campafia publicitaria (franjas A y AAA) Anuncio de video de marketing emocional Television 1000{Market share
01/06/2024| 30/06/2024|0tros recursos Encuesta para saber el entendimiento del producto Outsourcing 250| Calificacion positiva de 6 a 10, personas que conocen el producto

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma. Gracia Velasco
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21.3. Precio

Para el analisis de la estrategia de precio empleada por la compaiiia, se estudio
previamente el libro “Fundamentos de Marketing” de Kotler y Armstrong. Estos dos
autores definen dos grandes estrategias de fijacion de precios. Por un lado, la méas comun,
que es la fijacion basada en costos, para ello, la empresa define todos los costos fijos y
variables en los que incurre para la produccion de una unidad, sean estos directos e
indirectos, y tras fijar el margen de utilidad propio y del canal se establece el precio de
venta al pablico final.

A pesar de que el producto presentado a lo largo del presente documento tiene una
fijacion del precio que se formul6 a partir de los costos unitarios y que fue expuesto en el
andlisis financiero; los margenes de ganancia, especialmente del emprendimiento,
demuestran que la fijacion no es netamente en base al costo, sino que su fundamentacion
cabe dentro del segundo gran grupo. Kotler y Armstrong lo definen como fijacion de
precios de valor para el cliente; dicha estrategia se divide en otras dos estrategias de menor
nivel: fijacion de precios basada en el buen valor y fijacion de precios de valor agregado.

En el caso de Bliss, donde la propuesta Unica de valor implica una revolucion en
la industria, cabe dentro de la fijacion de precios de valor agregado, partiendo de que se
constituira en un producto totalmente nuevo en el mercado y hay una diferencia
importante con productos sustitutos, que vale recalcar, no apuntan al mismo segmento de

mercado.

Esta estrategia “no significa simplemente cobrar lo que los clientes desean pagar;
sino que, en lugar de recortar los precios para que coincidan con los de los competidores,
afiaden caracteristicas y servicios de valor agregado para diferenciar sus ofertas y apoyar
asi sus precios mas altos” (Libro de Fundamentos de Marketing de Kotler). Esto
precisamente define la percepcion que el emprendimiento espera de sus clientes; que los
beneficios obtenidos por quienes consuman el producto sean los justificantes suficientes

como para pagar el precio propuesto e incluso uno superior.

Precisamente, los métodos de investigacion cualitativos y cuantitativos para
validar el segmento y el producto demostraron que un 45% del segmento estaria dispuesto

a pagar por nuestro producto. Para evitar el sesgo y simular una comunicacion efectiva
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del valor del producto, se les informé previamente de los beneficios de este y todo el

servicio post venta que se brindara.

Por lo tanto, el 45% del segmento, que constituyen personas que han tenido que
cambiar su dieta y dejar de consumir dulce, no pudieron degustar el producto al momento
de la entrevista. Dicho factor es otro de los diferenciadores del producto, ya que les
permite comer algo dulce, en las cantidades adecuadas para no empeorar su diagndstico;
al contrario, les permite regular su indice glucémico mientras satisfacen su necesidad de
consumo de dulce. Es decir, que el valor percibido incluso aumentaria y la aceptacion del

precio lo haria de manera directamente proporcional.

A pesar de que esta estrategia aparentaria un beneficio mas alto para el
emprendimiento derivado de un precio elevado si se lo compara con sustitutos; se esta
obteniendo un margen de ganancia unitario de 28%, que es muy cercano a la tasa de
rendimiento de la industria (24.32%). Dicha tasa surge de la suma del costo de capital de
la industria de alimentos procesados de Estados Unidos (8.16%) (Multiple data services,
2023) y el riesgo pais promedio de Ecuador de 2023 (hasta mayo de 2023), que fue de

16.16%. Para mas detalle véase la O.

Una vez establecido el margen unitario esperado, hay que considerar que la venta
mediante canales supone que los distribuidores también marginen. Como se explicé en el
punto 18.8.3. estos canales lucran a traves de la venta por volumen; por ende, se le aplicd
un margen de 12%, que promedia lo dicho por el Diario La Hora en 2022 (misma cita del
punto 18.8.3).

A manera de descripcion del precio, $3.49 termina siendo un precio validado
previamente con el segmento y que entrega valor perceptible para los clientes y un valor
monetario importante para el emprendimiento simultdneamente. Ademas, para Mercedes
Blanco los precios acabados en 7 0 en 9 venden mejor que los que acaban en 6 (Blaco,
2021)Segun fundamentos de neuromarketing, la percepcion que el cerebro tiene de
precios terminados en 9 es que son productos méas baratos que aquellos que estan

redondeados.

Existe un estudio importante que avala esta teoria; este se llevé a cabo por la
Massachussets Institute of Technology y la Universidad de Chicago; Anderson y Simester

(2003), se demostr6 mediante el estudio del precio que “no siempre se podia esperar que
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la demanda de un articulo baje a medida que el precio sube”; esto colocando un numero
9 al final del precio. “Ellos realizaron este estudio sobre un catalogo de ropa de mujer,
donde fueron capaces de aumentar en un tercio la demanda subiendo el precio de un
vestido de US$34 a US$39. Cuando cambiaron el precio de US$ 34 a US$ 44 la demanda

permanecio igual (Rojas & Mufioz, 2005).

Finalmente, el precio sugerido a los distribuidores sera el mismo y se vendera
mediante el canal digital al mismo precio, de modo que se pueda generar confianza en los
consumidores y una asociacion directa con el precio en caso de una entrada progresiva de
nuevos competidores. La estrategia de fijacion de precios podria resumirse en lo que se
conoce como mas por mas, es decir que, por un precio superior a los sustitutos, los
consumidores obtienen un producto totalmente nuevo, con caracteristicas Unicas y
adaptado especificamente a sus necesidades. Para ver la comparacion del contenido neto

y el precio de los productos sustitutos, véase la 0.

Para medir la aceptacion del precio y la percepcion que tienen los consumidores
entre este y el valor que reciben, se empleara para la medicién de su satisfaccion el CSAT,
mediante las encuestas que se explicaron en el punto 18.7.1 que tendran periodicidad

semestral.

21.4. Plaza

En cuanto a la plaza, el producto de Bliss va a venderse por canales directos e
indirectos. Para los canales indirectos se va a hacer uso de tiendas especializadas en
productos saludables y para los canales directos el e-commerce a través de la pagina web

y redes sociales de Bliss.

21.3.1. Puntos de venta

Los puntos de venta estan ubicados en el norte de Quito y se pretende expandir al
sector de Cumbayaé al afio de empezar las operaciones, se escogieron estas ubicaciones
porque ahi se encuentran las tiendas de especialidad en donde se va a vender el producto

y son puntos que frecuentan las personas que consumen productos saludables.

Los puntos de venta escogidos son pequefias a medianas tiendas, escogidas en
base a la capacidad de produccion para poder abastecer los pedidos de las tiendas por lo
que a medida que aumente la capacidad, se distribuira Bliss Sticks a mas tiendas de
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especialidad. A continuacion, la ubicacion de las tiendas de especialidad que seran

utilizadas como punto de venta.

Tabla 45.

Ubicacién de los puntos de venta

Tienda Ubicacion
Terra Nostra Granel Moscu N34-60 y Republica del Salvador, Quito.
Balance Nutrition Market Av. San Pedro de Taboada, Quito.
Nutriesposos Healthy Market De las Vifas y de los Guayacanes, Quito.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco

21.3.2. Comercializacién en e-commerce

Con el objetivo de llegar al consumidor se establecié una pagina web dindmica
que gestione las ventas en linea mediante la landing page de la pagina web. Esta pagina
web contiene toda la informacion de la empresa, el producto y proporciona contenido de
valor acerca de la diabetes. Por otro lado, se hara uso de las redes sociales de Facebook e
Instagram para generar camparias publicitarias pagadas que lleven al usuario a la landing
page y asi culminar con la compra. Para esto la pagina web va a proporcionar medios de
pago y adquirir los datos del consumidor para realizar la entrega a domicilio que se

gestionaréa con el transporte escogido.

21.3.3. Distribucion

La estrategia en distribucion del producto va a ser selectiva, es decir el producto
se distribuira a un grupo seleccionado de tiendas especializadas en productos saludables,
siendo un canal indirecto corto ya que solo hay un intermediario que es el minorista. Se
utiliza esta estrategia de distribucién debido a que es un producto nuevo que se va a
introducir en el mercado, por lo tanto, es importante enfocarse en generar conciencia del

producto en esta etapa para posteriormente crear una distribucion intensiva.

El proceso de distribucion se realizard en conjunto con la empresa Chasqui
Commerce, esta se va a encargar del almacenamiento de los productos que salen de la
maquiladora hasta la entrega de los productos en las tiendas de especialidad y a los

consumidores que hicieron la compra en linea. El uso de los servicios de Chasqui
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Commerce para distribucién y almacenamiento estan contemplados en los gastos de la
empresa, vease la tabla de gastos en anexos. La capacidad del almacén de esta empresa
es amplia y se ird adquiriendo mas espacios en proporcion a las ventas con el fin de tener
inventario disponible para pedidos que necesiten una entrega urgente en las tiendas de

especialidad y para mantener un ritmo coordinado de entrega de las ventas en linea.

La estrategia de fabricacidn del producto va contra inventario, al ser un producto
perecedero y natural no se puede mantener almacenado por mucho tiempo por lo tanto el
inventario se va a mantener de acuerdo con la prevision de ventas, es decir se usara el
modelo de gestion push. “Con el sistema Push se desarrolla una estrategia ‘descendente’.
La demanda del cliente se predice y a partir de ahi se produce lo que se necesita para

proveer a esa demanda.” (Vega, 2018)

Al iniciar con las actividades no existird mucha data interna sobre ventas por lo
que se hard uso de los pedidos que efectlen las tiendas de especialidad y las compras que
se realicen en linea para hacer estimados de la cantidad que se debe mantener en
inventario y se establecera un inventario de seguridad para poder afrontar variaciones de
la demanda que no estaban previstas. Pasando el afio de haber iniciado las operaciones se
debe hacer un analisis de las ventas para comenzar a determinar la demanda del producto
tanto en el canal directo como indirecto y asi poder generar previsiones estadisticas de

ventas.

Con el fin de no tener pérdidas por caducidad en el inventario, como estrategia se
usard el método de control de inventarios PEPS o FIFO (First in First out), “lo que
hacemos es darle salida a aquellos productos que fueron adquiridos primero, por lo que
en inventario siempre quedaran los productos comprados mas recientemente.” (Diaz,
2017) . Este método de control de inventarios se utiliza para productos perecederos o
productos que si se almacenan por mucho tiempo pierden caracteristicas fisicas como es
el caso del dulce de jicama y los palitos de pan integral. De igual forma se usara la métrica

de rotacidn de inventarios para ir monitoreando el flujo de inventario.

Por otro lado, el tiempo de entrega va a ser determinada por el canal al que se
dirige el producto. Para el canal indirecto se realizaran las entregas al inicio del mes, los
tiempos de abastecimiento de las tiendas de especialidad pueden ir variando segun el

tamario de la tienda y la afluencia de consumidores dentro de las tiendas por lo tanto se
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adaptara a sus necesidades para posteriores entregas durante el mes. En cuanto al canal
directo el tiempo de entrega sera de menos de 2 horas, esto conllevara el trabajo en
conjunto entre Bliss y la empresa Chasqui Commerce para mantenerse informados de

cuando se despachd el pedido y en queé tiempo va a llegar al consumidor.

Para todo el proceso de transporte del producto la empresa Chasqui debera
informar a Bliss sobre sus manejos en cuanto a las rutas de envio, la programacién y
monitoreo de los vehiculos de transporte, el procesamiento de quejas y tiempos de
entrega. Toda esta informacion debera de ser enviada a modo de reporte semanal con el
fin de monitorear que se estén cumpliendo los pardmetros establecidos para la entrega del
producto por los canales determinados e identificar puntos donde se pueda mejorar el
proceso de distribucion.

22. Internacionalizacion
22.1. Modelo de Internacionalizacién

La eleccion del modelo de internacionalizacién de Uppsala, para nuestra empresa
Bliss, estd fundamentada en nuestra vision de expandirnos de manera progresiva y

efectiva en los mercados internacionales.

El modelo de Uppsala se basa en el comportamiento de internacionalizacion de
las empresas como un proceso gradual y por etapas, orientado a los mercados mas

cercanos (Méndez Lazarte, 2015).

Tomando esto en cuenta, este modelo nos ofrece un enfoque alineado a nuestra
estrategia de crecimiento internacional de una forma gradual y secuencial de aprendizaje.
Como Bliss, tenemos clara la importancia de adquirir conocimiento y experiencia
gradualmente a medida que nos expandimos a los mercados extranjeros. Utilizando este
modelo, se minimizan los riesgos asociados con la internacionalizacién al igual que se

reduce la incertidumbre.

Dado que nuestro producto esta disefiado para ser apto para el consumo de personas
diagnosticadas con diabetes, entendemos la importancia de adaptarnos a las necesidades
puntuales de nuestro mercado interno, asi como del mercado apuntado para
internacionalizarnos. ElI modelo Uppsala nos da la oportunidad de comenzar por los

mercados cercanos donde podemos comprender de mejor manera las preferencias de los
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consumidores y las regulaciones establecidas, asi como relacionadas con los alimentos

saludables y aptos para personas con diabetes.

También es necesario recalcar que a traves del enfoque gradual que nos da el modelo
Uppsala, se pueden establecer relaciones comerciales de una manera sélida con
distribuidores y minoristas locales en cada nuevo mercado. Esto nos permite crear
asociaciones estratégicas y aprovechando y tomando ventaja de la experiencia y
conocimiento que ya poseen del mercado local para impulsar nuestro crecimiento en

dicho mercado.

De la misma manera a través de este modelo, sabemos y tenemos presente la
importancia del aprendizaje continuo dentro de nuestro mercado local y a medida que nos
expandimos internacionalmente. Esta filosofia se alinea con nuestra creencia en la
innovacion constante y la expansion de nuestra oferta de productos, asi como la mejora

de nuestro producto para satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores.

Es asi como, al elegir el modelo de internacionalizacion de Uppsala, buscamos una
estrategia como empresa, que nos permita expandirnos de manera gradual y sostenible en
los mercados internacionales a medida que vamos adquiriendo conocimiento
gradualmente para expandirnos hacia mercados extranjeros. Sabemos que este enfoque
nos ayudara a entender de una mejor manera a nuestros clientes, asi como establecer
relaciones comerciales sélidas y adaptar nuestra oferta de productos de acuerdo con las
necesidades y preferencias del mercado internacional. Confiamos en que este modelo nos
proporcionard una base sélida para alcanzar el éxito en nuestra expansion global.

Empezando por Estados Unidos de América.

22.2. Matriz de comparacion de paises

El destino inicial que se habia convenido como destino de la internacionalizacion del
emprendimiento era Japon; sin embargo, analizando factores macro, fue necesaria la
evaluacion de otra opcidon: Estados Unidos. Para un analisis mas al detalle se realiz6 una
matriz de evaluacion con los factores mas relevantes y se los ponderd en funcion de la

relevancia con respecto al producto que se busca internacionalizar.

162



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 163 de 262

e by
Arizona State University

Estados Unidos Japon
FACTORES PONDERACION ESCALAS PUNTAJE PUNTAJE
PUNTAJE PONDERADO PUNTAJE PONDERADO
Factores Demogréficos 20,00 1-10 7 14,00 8 16,00
Factores Culturales 15,00 1-10 9 13,50 5 7,50
Facilidades Comerciales 10,00 1-10 8 8,00 5 5,00
Factores Geograficos 15,00 1-10 9 13,50 4 6,00
Factores Politicos 10,00 1-10 7 7,00 7 7,00
Proyeccion de Crecimiento de Demanda 15,00 1-10 6 9,00 8 12,00
Facilidades para la Produccion 15,00 1-10 9 13,50 6 9,00
TOTAL 100,00 78,50 62,50

Escala: 1 el valor mas bajo o menos relevante y 10 valor més alto o mas relevante

Tabla 46.

Comparacién Estados Unidos y Japon

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco

Los factores que mas peso tienen para la posterior ponderacion son: el
demografico, debido es un producto que atiende a las necesidades de un segmento muy
delimitado; el factor cultural, que estd relacionado a habitos de consumo y las
expectativas que tiene el cliente meta del producto y la marca; el factor geogréfico,
considerando que los proveedores de materia prima seran mexicanos y que las facilidades
de transporte abarataran costos; la proyeccion de crecimiento de demanda, para analizar
si es un mercado lo suficientemente grande y con potencial o si sera necesario seguir
expandiéndose geograficamente; finalmente las facilidades para la produccion, donde se

consideran los costos fijos y variables.

Para pivotar finalmente de Japdn, que como se menciono era la primera opcién
debido al elevado porcentaje de prevalencia de diabetes, se tuvieron que considerar

factores como la facilidad para la produccion, cultura y geografia.

El pais asiatico, a pesar de ser un mercado importante en cuanto a numero, no
resulta atractivo si se consideran los costos de produccién, a esto habria que sumar los
costos que implicaria el transporte y distribucion, de adquisicion de materia prima y el
margen de ganancia de los intermediarios. Finalmente, en cuanto a cultura, es un mercado

con un grado de exigencia alto y su lealtad de marca también es un factor de peso, sobre
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todo si se toma en cuenta los productos sustitutos. Para mas detalles de los productos

sustitutos del mercado nipon.

Tabla 47.
Comparacion productos Estados Unidos y Japon

Producto Caracteristicas Precio Yenes Precio ddlares  Imagen
Pancito redondo
. con mermelada %
Dorayaki adentro 20 2998 21,14 -
piezas BB RS

Galleta con
Fukumi Tenpyo relleno 20 4104 28,94
piezas
Waflle con
Juego '_I'alyakl 10 formasy relleno 9780 19,60
piezas adentro 20
piezas
Galletas con 20 galletas 3300 23.27
rellenos
Galletas con F —m
aroma a almendras ) 1’/
y magdalenas con 24 piezas 3240 22,84 -
aromaarony =
limoén
Chocolate blanco
intercalado entre 7 36 piezas 5400 3807

tipos de masa de
cereal
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Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco

22.3. Anélisis PESTEL pais seleccionado para la Internacionalizacion

22.3.1. Politico

Estados Unidos se rige con un sistema federal democratico, es decir el poder de
gobierno esta dividido en tres funciones: ejecutivo, legislativo y judicial. El presidente
actual, Joe Biden, asumi6 el cargo en el 2021, y desde la toma de poder uno de sus
objetivos ha sido el reanudar las relaciones multilaterales y reducir la brecha que existe
en el pais con el partido demdcrata y el republicano que en su mayoria se ha fomentado
por el expresidente Donald Trump. Por otro lado, “las tensiones con China siguieron
siendo altas, sobre todo en problemas relacionados con la proteccion de la propiedad

comercial ¢ intelectual.” (Santander, 2023)

En relacion con el Ecuador, Estados Unidos ha tenido una relacién diplomética
estrecha en el cual existe mucha cooperacion. Estados Unidos trabaja con el Ecuador para
fomentar la democracia mediante la capacitacion para la investigacion de corrupcion y
promocion de la transparencia. Adicionalmente existe el trabajo en conjunto de los dos
paises en materia de seguridad para la disminucion de la actividad delictiva transnacional

que ha ido aumentando en los Gltimos afios.

Igualmente, Estados Unidos es el principal socio comercial del Ecuador en
exportaciones agricolas y pesqueras e inversion extranjera, por lo que se ha fomentado la
negociacion para la firma de un acuerdo comercial entre los dos paises desde el afio 2004

pero en el 2006 se retiraron las negociaciones.

Estados Unidos tiene tratados de libre comercio con varios paises, algunos de ellos

incluyen:

e Canadd y México (Acuerdo Estados Unidos-México-Canada, USMCA): Este
acuerdo reemplazé al Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN)

y entro en vigor el 1 de julio de 2020.

e Australia (Acuerdo de Libre Comercio entre Estados Unidos y Australia,
AUSFTA): Este tratado entrd en vigor el 1 de enero de 2005.
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e Chile (Acuerdo de Libre Comercio entre Estados Unidos y Chile, CLFTA): Este
tratado entr6 en vigor el 1 de enero de 2004.

e Singapur (Acuerdo de Libre Comercio entre Estados Unidos y Singapur,
USSFTA): Este acuerdo entr6 en vigor el 1 de enero de 2004.

e Marruecos (Acuerdo de Libre Comercio entre Estados Unidos y Marruecos,
USMFTA): Este tratado entrd en vigor el 1 de enero de 2006.

e Coreadel Sur (Acuerdo de Libre Comercio entre Estados Unidos y Corea del Sur,
KORUS): Este acuerdo entr6 en vigor el 15 de marzo de 2012.

El Ecuador habia estado exportando bajo el arancel NMF (Nacion méas favorecida) y
el Sistema General de preferencias (SGP) que les proporcionaba a las subpartidas bajo
este sistema ingresar a Estados Unidos con arancel cero. Sin embargo, el SGP tiene un
plazo de vigencia determinado por Estados Unidos y el 31 de diciembre del 2020 finalizé
por lo tanto si no se renueva, 279 productos ecuatorianos perderan el tratamiento
preferencial y deberan pagar aranceles. EI Banco Mundial estima que el Producto Interno
Bruto (PIB) podria retraerse de un 0,02% y 0,8% en el transcurso de los afios hasta el afio
2030 si no se firma un tratado de libre comercio con Estados Unidos y tampoco se renueva
el SGP.

El acuerdo es importante porque hacia Estados Unidos se exportan alrededor de 1.400
productos y de las empresas ecuatorianas que mantienen vinculos comerciales con ese
pais, el 82% son MIPYMES vy actores de la Economia Popular y Solidaria (EPS), que
concentran el 22% de los envios totales, lo que genera mas de 500.000 empleos.

(Ministerio de Economia y Finanzas, 2023).

Eventualmente el 8 de diciembre del 2020, ambos paises firmaron el protocolo del
Acuerdo de Primera Fase y realizaron los procesos de ratificacion interna, entrando en
vigor el 4 de agosto del 2021. Este acuerdo se compone de cuatro apartados que abarcan
temas como la facilitacién del comercio internacional, la implementacidn de regulaciones
para buenas précticas, la lucha contra la corrupcion y los beneficios dirigidos a las micro,

pequefias y medianas empresas (MIPYMES).
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22.3.2. Economico

Estados Unidos actualmente se posiciona como la principal potencia econémica a
nivel global, dejando a China a una considerable distancia, tal como se evidencia en la
clasificacion del Producto Interno Bruto (PIB). El PIB se considera una medida del
tamafo de una economia, y en el caso de Estados Unidos, alcanzé la cifra de 25.462.700
millones de ddlares, lo que representa un crecimiento del 2,1% con respecto al afio 2021
que se registro un PIB de 23,32 billones USD (2021), segun datos del Banco Mundial

Teniendo esto en cuenta, se encontrd que en Estados Unidos “Las cifras de 2018
muestran que casi todos los consumidores en Estados Unidos (95%) consumen snacks a
diario, y que el 70% lo hace dos o mas veces al dia.” (Juarez, 2020) Cifras
extremadamente importantes que nos indican que el consumo de snhacks en Estados
Unidos ha ido aumentando en los Gltimos afios y mas aun con la tendencia de llevar una

vida saludable.

Por otro lado, hablando del sector minorista, es importante saber Estados Unidos un lider
indiscutible en esta industria. Existen datos de que de las 10 empresas mas grandes del
mundo lideres del sector del retail o minorista cinco de ellas son estadounidenses. “Los
vendedores minoristas sefialaron 3.53 billones USD en ventas en 2017, con un
crecimiento de 3,9% con respecto a 2016, segln estimaciones preliminares del Census
Bureau de Estados Unidos, y se estima que mas de 29 millones de personas trabajan en

la industria minorista del pais. *“ (Santander, 2023)
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22.3.3. Social
Figura 51.

Aspectos Sociales de Estados Unidos

Obtenido de: (Hofstede Insights, 2018)
22.3.3.1. Distancia de poder

La distancia de poder se refiere a la medida en que los miembros menos poderosos
de las instituciones y organizaciones dentro del pais esperan y aceptan que el poder se
distribuya de manera desigual. En otras palabras, se trata de la percepcion y aceptacion

de las diferencias en el poder y la autoridad entre los individuos y grupos sociales.

En la sociedad estadounidense, la distancia de poder puede manifestarse de varias
formas. Por un lado, existe una veneracion hacia el poder y la autoridad, donde se valora
y respeta a aquellos que estan en posiciones de liderazgo o con mayor influencia. Esto se
puede observar en la admiracion que se profesa hacia los empresarios exitosos, lideres

politicos y figuras prominentes en distintos campos.

Sin embargo, también se reconoce y se critica la existencia de desigualdades de
poder en Estados Unidos. Existe un debate constante en torno a la equidad y la justicia
social, especialmente en relacion con cuestiones como la distribucion de la riqueza, la
discriminacion racial, el acceso a la educacién y la atencién médica, entre otros. Estas

discusiones reflejan una conciencia de las desigualdades de poder y la necesidad de
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abordarlas para lograr una sociedad maés justa e inclusiva.
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Es importante destacar que la distancia de poder no solo se limita a la percepcion
de los seguidores, sino que también es validada por los propios lideres y personas en
posiciones de poder. A menudo, se observa que aquellos en posiciones privilegiadas
defienden y perpetuan las estructuras de poder existentes, lo que puede generar resistencia

al cambio y dificultar la busqueda de una distribucién mas equitativa del poder.

22.3.3.2. Individualismo

En primer lugar, la premisa americana de "libertad y justicia para todos" refleja el
énfasis en los derechos individuales y la autonomia personal. En Estados Unidos, se
valora la independencia y la capacidad de los individuos para tomar decisiones y buscar

sus propios objetivos.

Dentro de las organizaciones estadounidenses, este individualismo se refleja en la
confianza depositada en los empleados y en la valoracion de la experiencia y el
conocimiento individual. Los gerentes confian en los empleados para tomar decisiones y
asumir responsabilidades, promoviendo un ambiente donde se espera que los individuos

sean autosuficientes y muestren iniciativa.

Ademas, en la sociedad estadounidense, existe una expectativa de que las personas
se centren en si mismas y en sus familias inmediatas. Se fomenta la responsabilidad
individual y se espera que cada persona se ocupe de sus propias necesidades y logros, sin

depender excesivamente del apoyo o la intervencion de las autoridades.

En el ambito de las relaciones personales, el individualismo se traduce en una
mayor tendencia a interactuar con personas desconocidas y a establecer conexiones
basadas en la conveniencia o los intereses mutuos. Aungue los estadounidenses son
reconocidos por su habilidad para hacer negocios y establecer relaciones comerciales, a
menudo se percibe una mayor dificultad para desarrollar amistades profundas y

duraderas.

En el entorno laboral, el individualismo se refleja en la valoracion del merito y el
rendimiento individual. Las decisiones de contratacion, promocion y recompensa se
basan en los logros y las capacidades demostradas por cada individuo, lo que fomenta una

competencia saludable y una bdsqueda constante de la excelencia personal.
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22.3.3.3.  Masculinidad

La puntuacion de masculinidad en Estados Unidos es alta, alcanzando 62, lo cual se
refleja en los comportamientos tipicos de los estadounidenses. Esto puede explicarse por
la combinacion de un fuerte impulso de masculinidad junto con un enfoque mas
individualista en comparacion con otros paises. En otras palabras, los estadounidenses

tienden a mostrar su impulso masculino de manera individual.

Por otro lado, los britanicos comparten una cultura similar en este aspecto, pero la
expresion de este impulso no es tan evidente. Esta diferencia refleja la mayor puntuacion
de Estados Unidos en evitacion de la incertidumbre en comparacion con el Reino Unido.
En resumen, ambas sociedades comparten el mismo impulso, pero los estadounidenses lo

exhiben abiertamente, mientras que los britanicos lo manifiestan de forma més sorpresiva.

El comportamiento en la escuela, el trabajo y el juego se basa en valores compartidos
que enfatizan el esfuerzo por alcanzar la excelencia y la mentalidad de el ganador se
Ileva todo". Como resultado, los estadounidenses tienden a exhibir y hablar libremente
sobre sus logros y éxitos en la vida. Ser exitoso no es solo un motivador en la sociedad

estadounidense, sino también poder demostrar ese éxito.

Muchos sistemas de evaluacion en Estados Unidos se centran en el establecimiento
de metas precisas, a traves de las cuales los empleados pueden demostrar su desemperio.
Existe una mentalidad de "puedo hacerlo™ que impulsa una gran dindmica en la sociedad,
ya que siempre se cree que hay oportunidades para mejorar. Tipicamente, los
estadounidenses tienen una mentalidad de "vivir para trabajar” con el fin de obtener
recompensas monetarias y alcanzar un estatus mas alto basado en sus logros. Muchos
profesionales de oficina se mudaran a vecindarios mas exclusivos después de cada
promocion significativa. Se cree que cierto grado de competencia sacara lo mejor de las

personas, ya que el objetivo es ser el "ganador".

Como resultado, se observa una polarizacion y numerosos casos judiciales en la
sociedad. Sin embargo, esta mentalidad actualmente socava el principio estadounidense
de "libertad y justicia para todos”. EI aumento de la desigualdad pone en peligro la
democracia, ya que la creciente brecha entre las clases sociales puede alejar el poder de

las manos del individuo y disminuir el valor del individualismo.
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22.3.3.4. Evitacion a la Incertidumbre

En comparacion con la media, Estados Unidos obtiene una puntuacion baja de 46 en
la dimensién de Evitacion de la incertidumbre. Como resultado, el contexto percibido en
el que se encuentran los estadounidenses tendrd un impacto significativo en su
comportamiento, mas que si la cultura hubiera obtenido una puntuacion mas alta 0 mas

baja. Este patron cultural se manifiesta de la siguiente manera:

Existe una aceptacion considerable de nuevas ideas, productos innovadores y la
disposicion a probar algo nuevo o diferente, ya sea relacionado con la tecnologia,
practicas comerciales o alimentos. Los estadounidenses tienden a ser mas tolerantes con

las ideas u opiniones de los demas y valoran la libertad de expresion.

Al mismo tiempo, no requieren un gran nimero de reglas y son menos expresivos
emocionalmente en comparacion con culturas que obtienen puntuaciones mas altas en
esta dimension. Sin embargo, los eventos del 11 de septiembre han generado un gran
temor en la sociedad estadounidense, lo que ha llevado a los esfuerzos del gobierno para
implementar medidas de vigilancia a través de la NSA y otras organizaciones de

seguridad.

22.3.3.5. Orientacién a Largo Plazo

Los estadounidenses tienen una propensién a analizar nueva informacién y verificar
su veracidad. Esta actitud muestra que la cultura no fomenta necesariamente el
pragmatismo en la mayoria de los estadounidenses. Sin embargo, esto no debe
confundirse con la nocién de que los estadounidenses carecen de practicidad, ya que se
destaca su mentalidad de "puedo hacerlo™ mencionada anteriormente. Esta caracteristica
cultural se manifiesta en la forma en que los estadounidenses abordan problemas y

desafios, adoptando un enfoque préactico y resolutivo.

Ademas, la polarizacion mencionada anteriormente se ve reforzada por el hecho de
gue muchos estadounidenses mantienen convicciones firmes sobre lo que consideran
"bueno” o "malo". Esto se aplica a una amplia gama de temas que son objeto de debates
y controversias en la sociedad estadounidense, como el aborto, el uso de drogas, la
eutanasia, las armas de fuego y los derechos del gobierno en relacion con los estados y
los ciudadanos. Estas opiniones arraigadas contribuyen a la divergencia de opiniones y a

la polarizacion que a menudo se observa en la sociedad estadounidense.
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Un aspecto interesante de la cultura estadounidense es el aumento en la asistencia a
la iglesia. Estados Unidos se destaca como uno de los pocos paises "caucasicos” en el
mundo donde la asistencia religiosa ha experimentado un crecimiento desde principios
del siglo XX. Este fendmeno también se observa en algunas republicas postsoviéticas,
como Rusia. La importancia de la religion en la vida de muchos estadounidenses influye
en su perspectiva y valores, y puede tener implicaciones en temas sociales, politicos y

morales.

En el ambito empresarial, las empresas estadounidenses tienden a evaluar su
desempefio a corto plazo, emitiendo informes trimestrales de ganancias y perdidas. Esta
mentalidad de corto plazo impulsa a las personas a esforzarse por lograr resultados
répidos y tangibles en su lugar de trabajo. La orientacion hacia resultados inmediatos

fomenta una cultura de competencia y busca la eficiencia y la rentabilidad a corto plazo.

22.3.3.6. Indulgencia
Estados Unidos se clasifica como una sociedad indulgente, con una puntuacion de 68
en la sexta dimension. Esta caracteristica, en combinacion con una puntuacion normativa,

se refleja en actitudes y comportamientos contradictorios en la sociedad estadounidense:

Por un lado, los estadounidenses son conocidos por su ética de trabajo duro y su
dedicacion a sus labores. Esta mentalidad se refleja en el lema "trabaja duro y juega duro™.
El pais ha estado luchando activamente contra el problema de las drogas a través de la
Ilamada "guerra contra las drogas”, que continda siendo una prioridad. Sin embargo, a
pesar de estos esfuerzos, la tasa de adiccién a las drogas en Estados Unidos es mas alta
en comparacién con muchos otros paises desarrollados. Esta contradiccion revela una
dindmica compleja en la sociedad estadounidense, donde el trabajo arduo y el ocio se

entrelazan con problemas de adiccion y dependencia.

Ademas, Estados Unidos tiene una reputacion de ser una sociedad moralista o
mojigata en algunos aspectos. Sin embargo, incluso entre destacados teles evangelistas y
figuras religiosas, se han revelado casos de inmoralidad y comportamiento cuestionable.
Esta discrepancia entre las apariencias y las acciones individuales puede generar

confusion y contradicciones en las actitudes y expectativas sociales.

Estas contradicciones en la sociedad estadounidense reflejan la complejidad y

diversidad cultural que existe en el pais. A pesar de las normas y expectativas sociales,
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los individuos pueden mostrar una amplia gama de comportamientos y actitudes, lo que

puede llevar a tensiones y contrastes en la forma en que la sociedad aborda ciertos temas.

22.3.4. Tecnoldgico

Estados Unidos cuenta con un destacado desarrollo tecnoldgico en diversas areas
como el software, hardware, biotecnologia, sistemas operativos, inteligencia artificial,
automatizacion, entre otras. Pero sobre todo cuenta con la cuna de la innovacion
tecnoldgica reconocida mundialmente que es Silicon Valley, ubicada en la regién de la

Bahia de San Francisco, California.

California es conocida por ser un lider en tecnologia y desarrollo en una amplia gama
de industrias, incluida la industria de alimentos y bebidas. En cuanto a la tecnologia de
procesamiento de alimentos, ha estado a la vanguardia de la innovacién y la adopcion de
tecnologias avanzadas. La industria alimentaria ha adoptado ampliamente la

automatizacion en el procesamiento de alimentos.

Desde el uso de sistemas robdéticos en la linea de produccion hasta la implementacion
de maquinaria avanzada para el procesamiento y empaquetado, se ha buscado mejorar la
eficienciay la calidad de los productos. De igual forma ha sido lider en la implementacién
de tecnologias de conservacién de alimentos. Se han utilizado técnicas como la
deshidratacién, congelacion rapida y procesamiento en frio para mantener la frescura de

los alimentos, preservar los nutrientes y prolongar su vida util.

Con la creciente demanda de ingredientes naturales y funcionales, California ha
experimentado avances en tecnologias de extraccion y procesamiento de ingredientes.
Esto incluye técnicas de extraccion a baja temperatura, métodos de concentracion y
purificacion, y enfoques més eficientes para obtener ingredientes especificos de los

alimentos.

La industria alimentaria de California ha abrazado la tecnologia de envasado
avanzada para mejorar la calidad, la seguridad y la presentacion de los productos. Esto
incluye sistemas de envasado herméticos, envasado al vacio, envasado con atmosfera

modificada y materiales de envasado eco amigables.

Por altimo, la trazabilidad y el seguimiento de los alimentos son de suma importancia

en términos de seguridad y calidad. En California, se han implementado tecnologias como
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codigos QR, etiquetas inteligentes y sistemas de seguimiento en tiempo real para rastrear
el origen de los alimentos, garantizar la seguridad alimentaria y responder rapidamente a
cualquier problema o retiro. En general, California ha sido un centro de innovacion y
desarrollo en el campo de la tecnologia de procesamiento de alimentos, impulsando

mejoras en eficiencia, calidad, seguridad y sostenibilidad en la industria alimentaria.

22.3.5. Tecnoldgico

Estados Unidos se enfrenta a una serie de desafios ambientales cruciales que
requieren una atencion y accion urgentes. Uno de los problemas més apremiantes es el
cambio climatico, con el aumento de las temperaturas, el derretimiento de los casquetes
polares y los eventos climaticos extremos. El pais ha reconocido la importancia de
abordar este problema a nivel nacional e internacional, y ha participado en acuerdos como
el Acuerdo de Paris para reducir las emisiones de gases de efecto invernadero y limitar el

calentamiento global.

Ademas del cambio climatico, Estados Unidos est4 trabajando en la transicion
hacia fuentes de energia mas limpias y renovables. Si bien el pais sigue siendo
dependiente de los combustibles fésiles, se han tomado medidas para fomentar la
adopcion de energias renovables, como la energia solar y eolica. Varios estados han
implementado politicas y regulaciones para promover la energia limpia y reducir la
dependencia de los combustibles fésiles, alentando la inversion en tecnologias renovables

y el desarrollo de infraestructuras sostenibles.

La proteccion y conservacion de los recursos naturales también son
preocupaciones ambientales fundamentales en Estados Unidos. El pais cuenta con una
gran cantidad de areas naturales protegidas, como parques nacionales, reservas naturales
y areas marinas. La gestion adecuada de estos espacios, asi como de los bosques, rios y
otros ecosistemas, es crucial para preservar la biodiversidad y garantizar la
sustentabilidad a largo plazo. Se promueven practicas de manejo forestal sostenible,
restauracion de ecosistemas degradados y conservacion de especies en peligro de

extincion.

Ademas, Estados Unidos se enfrenta a desafios en la gestién de residuos y la
reduccién de la contaminacién. La generacion de residuos solidos y peligrosos es un

problema creciente, y se requieren enfoques innovadores para promover la reduccion, el
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reciclaje y el manejo adecuado de los desechos. Asimismo, se han implementado
regulaciones ambientales para controlar las emisiones industriales y establecer estandares
de calidad del aire y del agua, con el objetivo de reducir la contaminacion y proteger la

salud publica.

La conciencia ambiental estd en aumento en la sociedad estadounidense,
impulsando cambios en las practicas y politicas tanto a nivel individual como colectivo.
Existe un mayor interés en adoptar practicas sostenibles, como la eficiencia energética en
los hogares y las empresas, la agricultura organica y el consumo responsable. Las
empresas también estan adoptando enfoques mas sostenibles en sus operaciones,
considerando el impacto ambiental de sus productos y procesos, y buscando reducir su
huella de carbono.

A pesar de estos esfuerzos, la politica ambiental en Estados Unidos continta
siendo un tema de debate y controversia. Las diferencias de opinién en cuanto a la
regulacion ambiental, la promocion de energias renovables y la conservacion de los
recursos naturales pueden influir en la direccion de las politicas gubernamentales. Los
cambios en las administraciones también pueden tener un impacto en la agenda y las

acciones ambientales del pais.

22.3.6. Legal

Estados Unidos se rige bajo un sistema juridico que se sustenta en tribunales
federales, los cuales se ven influenciados tanto por el derecho consuetudinario inglés
como por las revisiones judiciales de distintos actos legislativos. Ademas, cada estado
dentro del pais cuenta con su propio sistema legal, el cual incluye un tribunal supremo

encargado de tomar decisiones judiciales de mayor importancia en el ambito estatal.

Dentro del aspecto legal importante para tener en cuenta es que en Estados Unidos
para el registro de marca, se debe tomar en cuenta el Codigo de los Estados Unidos*
Titulo 15 Capitulo 22 que nos habla de Marcas, en el cual se especifica que: “El titular de
una marca usada en el comercio podré solicitar la inscripcién de su marca en el registro
principal establecido mediante la presente disposicion previo pago de la tasa
correspondiente y la presentacion ante la Oficina de Patentes y Marcas” (Coleccion de
Leyes Electronicamente Accesible, 2003) o también conocida como UPSTO ya que

Estados Unidos tiene su propia oficina de patentes y marcas.
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El ente regulador que tiene a cargo el tramite de registro es el United States Patent
and Trademark Office. El cual “responsabilidad de promover el progreso de las ciencias
y las artes asegurando a los inventores el derecho exclusivo de sus inventos por un tiempo
limitado.” (USAGov, s.f.).

22.4. Estados Unidos

Estados Unidos se encuentra en América del Norte, limitando al norte con Canada
y al sur con México. Es el tercer pais mas grande del mundo en términos de area terrestre,
abarcando aproximadamente 9,8 millones de kilometros cuadrados. Algunas de sus
regiones incluyen la costa este, la costa oeste, las Montafias Rocosas, las Planicies del
Medio Oeste y la region de los Grandes Lagos. Cada region tiene diferentes patrones

climéticos, paisajes y recursos naturales.

Estados Unidos es un pais con una amplia variedad de recursos naturales. Entre
estos, abundantes reservas de carbon, petréleo, gas natural, bosques, tierras agricolas
productivas y una amplia biodiversidad. Estados Unidos es propenso a una variedad de
desastres naturales debido a su tamafio y ubicacion geografica. Estos incluyen huracanes,

tornados, terremotos, inundaciones, sequias e incendios forestales.

El pais cuenta con una infraestructura desarrollada y extensa, con una amplia red de
carreteras, ferrocarriles, puertos maritimos y aeropuertos para facilitar el transporte y la

conectividad.

e Poblacién: California, en cuanto a poblacion, mas poblado en EE. UU. con cerca
de 40 millones de habitantes, por delante de Texas y Florida (Rivera, 2020)

e Diabetes: El 14% de los habitantes de California padecen de diabetes

e Edad: Las personas que tienen entre 30 y 44 afios en California comprenden el
20.5% de la poblacion total, es decir, alrededor de 8.2 millones de personas
(ZhujiWorld, 2023).

e Estrato social: En el caso de California, la clase media es ligeramente inferior al
promedio nacional (49%), mientras que la clase baja es superior (31%) y la clase
alta es igual a la media nacional, de 19% (Cottle, 2023) Para este caso se

considerara la clase media, es decir el 49% de la poblacion.
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e Target: Finalmente, se abarcara un 5% del mercado, entendiendo la cantidad de
competencia, las largas distancias a lo largo del estado y otras barreras de entrada

comunes en cualquier mercado.

Bajo esta segmentacion, se puede obtener un mercado potencial de 28,126 personas. Para
un andlisis de ingresos potenciales es necesaria la consideracion del precio. Pero se puede
hacer una primera inferencia, de que hay un mercado lo suficientemente grande para
poder introducir el producto, esto a pesar de que ya se ha segmentado por el estado,

prevalencia de la enfermedad, edad y estrato social.

Tabla 48.
Segmento Estados Unidos

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

22.5. Estrategia de Internacionalizacion
22.5.1. Outsourcing
Tomando en cuenta el modelo Uppsala, consideramos el Outsourcing o también

Ilamado Subcontratacion como parte de nuestra estrategia de internacionalizacion.

El outsourcing es “el proceso mediante el cual una compaiia y/o organizacion

identifica un proceso dentro de su rutina que podria aumentar la productividad y derivar

en optimizacion, involucrando a

terceros que son -—alifornia 40.000.000 o hoontratados para
) Diabetes 14,00% 5.600.000

eJeCUtar esa tarea 30 a 44 afios 20.50% 1.148.000 (0] actividad.”

(ZhujiWorld, Clase media 49,00% 562.520 2023) En otras

palabras, Target 5% 28.126  gignifica tercerizar

servicios. Haciéndolo un poco mas simple nosotros como Bliss delegamos algunas de las
funciones a una empresa o0 equipo especializado en ellas, esto con el objetivo de aumentar
la produccién, acceder a mejores tecnologias y abaratar los costos dentro de la

organizacion.
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Consideramos la subcontratacién a Estados Unidos como parte de nuestra estrategia

de internacionalizacion.

Es importante mencionar que el acceso al mercado estadounidense es grande y
diverso, lo que puede plantear desafios para el ingreso de Blissa mercados

internacionales.

A través de la subcontratacion, nos podemos asociar con empresas locales que ya
tienen presencia y un conocimiento mas extenso del mercado extranjero, en este caso al
estadounidense. Esto nos permite ingresar al mercado internacional de una
manera mas réapida y eficiente a través de la red de distribucion, los canales de venta y la

experiencia local de socios externos.

Existe un marco normativo estricto, acerca de la fabricacion y venta de alimentos,
especialmente productos destinados a personas con diabetes. La subcontratacion
de ciertos procesos a un proveedor profesional en EE. UU. nos ayuda a garantizar que
nuestros productos cumplan conlas normasy regulaciones locales. Esto nos
permite esquivar  inconvenientes 'y retrasos en el cumplimientode la
legislacion, asegurando el cumplimiento yla calidad de nuestro producto en el

mercado estadounidense.

Existen diferentes preferencias y tendencias en el mercado estadounidense en cuanto
a alimentos y productos saludables para personas con diabetes. Mediante la
subcontratacion, se toma ventaja de los conocimientos y la experiencia de proveedores
externos que estan familiarizados con las ultimas tendencias y deseos del mercado para
asi definir y adaptar las estrategias de marketingy productos para
garantizar que satisfagan las necesidades y expectativas de los

consumidores estadounidenses.

Por Gltimo, la reduccién de costos operativos y los riesgos asociados. Al tener una
asociacion con proveedores locales, Evitamos invertir en una infraestructura propia,
gastos de logistica y recursos humanos. Lo que nos permite tener una flexibilidad
financiera Yy reduce los riesgos asociados conel acceso directoal mercado
estadounidense, ya que contaran conun socio externo que Ya tiene experiencia

y conocimiento del entorno empresarial local.
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Tomando todo esto en cuenta, el outsourcing a EE. UU. es una estrategia beneficiosa
para el proceso de internacionalizacion de nuestra empresa Bliss. Utilizando el acceso al
mercado local, el conocimiento de las preferencias y tendencias, el cumplimiento
normativo, la reduccion de costos y riesgos. Nos que nos permite aprovechar al maximo
tanto las fortalezas y conocimientos, asociandonos con proveedores locales para
complementar y mejorar capacidades en areas especificas relacionadas con la entrada y
operacion en el mercado estadounidense. Con esta combinacion de enfoque y
colaboracion externa, Bliss podemos obtener ventaja competitiva y asi incrementar las

posibilidades de éxito en la expansion hacia Estados Unidos.

22.5.2. Estrategia de entrada al mercado
22.5.2.1.Acuerdo de produccién:

El acuerdo de produccién entre BLISS, una empresa ecuatoriana especializada en
snacks aptos para el consumo de diabéticos, y Balance Foods, una empresa
estadounidense con sede en California establecera los términos y condiciones necesarios
para la fabricacion eficiente y efectiva de los productos de BLISS en los Estados Unidos.
Este acuerdo sera fundamental para garantizar la calidad y consistencia de los productos,
asi como para optimizar los procesos de produccion. Los elementos clave del acuerdo de

produccion incluiran:

a. Especificaciones del producto: Se estableceran las especificaciones técnicas
detalladas de los snhacks aptos para diabéticos que BLISS produce actualmente,
centrandose en su producto principal, los Bliss Sticks, que son palitos de pan
integral endulzados con jicama. Esto incluird la lista de ingredientes, las
proporciones precisas, el proceso de fabricacion y los requisitos de envasado.

b. Transferencia de conocimiento: BLISS compartira su experiencia Yy
conocimientos técnicos con Balance Foods para garantizar una produccion de
calidad. Esto puede incluir la capacitacion del personal de Balance Foods en las
técnicas de fabricacion especificas de los productos de BLISS vy la transferencia
de los secretos de la receta.

c. Capacidad de produccion: BLISS y Balance Foods determinaran conjuntamente
la capacidad de produccion requerida para satisfacer la demanda del mercado

estadounidense. Esto incluira evaluar la capacidad de las instalaciones de Balance
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Foods, identificar las lineas de produccion adecuadas y establecer un plan de
produccidn escalable para adaptarse al crecimiento futuro.

d. Control de calidad: Se estableceran estandares de calidad rigurosos para garantizar
la consistencia y seguridad de los productos fabricados. Esto incluird pruebas y
controles de calidad en cada etapa del proceso de produccién, desde la adquisicion
de materias primas hasta el envasado final. BLISS y Balance Foods colaboraran
estrechamente para establecer los protocolos de control de calidad y asegurar el
cumplimiento de las regulaciones aplicables.

e. Propiedad intelectual: Se definirdn los derechos de propiedad intelectual
relacionados con los productos de BLISS. BLISS retendra los derechos de marca
y los derechos sobre la receta y el know-how especificos de la fabricacion de sus
productos. Se establecerd un acuerdo claro sobre el uso de la marca, la
confidencialidad de la informacién y la proteccion de la propiedad intelectual.

22.5.2.2.Acuerdo de distribucion:

El acuerdo de distribucion entre BLISS y Balance Foods seré crucial para asegurar una
amplia cobertura y penetracion en el mercado estadounidense. Este acuerdo establecera
los términos y condiciones para la comercializacion, distribucién y venta de los productos
de BLISS en diferentes canales de distribucién en los Estados Unidos. Los aspectos clave

del acuerdo de distribucion incluiran:

a. Canales de distribucién: BLISS y Balance Foods identificaran los canales de
distribucion mas efectivos y adecuados para llegar al mercado objetivo en los
Estados Unidos. Esto puede incluir acuerdos con supermercados, tiendas
especializadas en productos para diabéticos, farmacias, venta en linea y otros
canales relevantes. Se evaluaran las ventajas y desventajas de cada canal,
considerando factores como el alcance geografico, el costo, la competencia y la
segmentacion del mercado.

b. Responsabilidades de distribucion: Se definiran claramente las responsabilidades
de cada parte en términos de logistica, almacenamiento, transporte y entrega de
los productos. Esto incluira acuerdos sobre los volimenes de pedido, los plazos

de entrega, el manejo de inventarios y la gestion de devoluciones. Balance Foods
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se encargard de garantizar la disponibilidad y visibilidad de los productos de
BLISS en los canales de distribucion acordados.

c. Aspectos financieros: Se estableceran los términos financieros relacionados con
la distribucion, incluyendo el precio de venta al por mayor, los descuentos, los
margenes de ganancia y los plazos de pago. BLISS y Balance Foods acordaran
una estructura de precios justa y competitiva que garantice la rentabilidad y
sostenibilidad de la operacion.

d. Monitoreo y evaluacion: BLISS y Balance Foods establecerdn un sistema de
monitoreo y evaluacion para medir el desempefio de la distribucion y realizar
ajustes segun sea necesario. Esto puede incluir la recopilacion y analisis de datos
de ventas, comentarios de los clientes, estudios de mercado y métricas clave de
desempefio. Las partes se comprometerdn a realizar revisiones periodicas y a

colaborar en la mejora continua de la eficiencia y efectividad de la distribucién.

22.5.2.3.  Acuerdo de outsourcing:

El acuerdo de outsourcing establecera los términos y condiciones para la
subcontratacion de la produccion de los snacks de BLISS a Balance Foods. En este
acuerdo, BLISS confiara en la experiencia y capacidad de Balance Foods para garantizar
una produccion eficiente y de alta calidad. Los elementos clave del acuerdo de

outsourcing incluiran:

a. Responsabilidades y alcance: Se definiran claramente las responsabilidades de
Balance Foods en términos de produccion, gestion de la cadena de suministro,
control de calidad y envasado de los productos de BLISS. Balance Foods asumira
la responsabilidad de la fabricacion y entrega de los productos segin las

especificaciones acordadas.

b. Calidad y control: Se estableceran estandares de calidad y procesos de control
para garantizar que los productos cumplan con los requisitos de BLISS y las
regulaciones aplicables. Balance Foods se comprometerd a mantener altos
estandares de calidad en todas las etapas de la produccion y a cumplir con las

normas de seguridad alimentaria.

c. Confidencialidad: Se acordaran clausulas de confidencialidad y no divulgacion

para proteger la informacion y los secretos comerciales de BLISS. Balance Foods
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se comprometera a salvaguardar la informacion confidencial y a utilizarla

exclusivamente para los fines del acuerdo de outsourcing.

d. Duracion y términos contractuales: El acuerdo de outsourcing establecera la
duracion del contrato y los términos para su renovacion o terminacion anticipada.

También se abordaran aspectos legales y comerciales, como la resolucion de

disputas, la indemnizacion y la limitacion de responsabilidad.

e. Comunicacion y colaboracion: BLISS y Balance Foods estableceran una
estructura de comunicacion y colaboracion efectiva para garantizar una relacion

de trabajo fluida y una gestion eficiente de cualquier problema o desafio que pueda

surgir durante el acuerdo de outsourcing.
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Figura 52.

Contrato de Outsourcing

Contrato de Outsourcing

Fecha: [Fecha de inicio del contrato]

Partes:

[Nombre de la empresa BLISS], con domicilio en [Direccion de BLISS], en adelante "El
Cliente".

[Nombre de la empresa Balance Foods], con domicilio en [Direccion de Balance Foods],

en adelante "EIl Proveedor".

1. Objeto del Contrato:
El Cliente contrata al Proveedor para subcontratar los servicios de produccion y
distribucion de los productos de BLISS en el mercado estadounidense. EI Proveedor
acepta brindar estos servicios de acuerdo con los términos y condiciones establecidos en

este contrato.

2. Alcance de los Servicios:
a. Servicios de Produccion y Distribucion:
El Proveedor sera responsable de la produccion y distribucion de los productos de BLISS,
utilizando los materiales y recursos proporcionados por el Cliente. Esto incluye la
fabricacion, empaquetado, etiquetado y envio de los productos a los puntos de venta

designados.

3. Obligaciones del Proveedor:

a. Cumplimiento Legal:
El Proveedor se compromete a cumplir todas las leyes, regulaciones y normativas
aplicables en Estados Unidos en relacion con la produccion y distribucion de los
productos de BLISS. Esto incluye, entre otros, los requisitos de etiquetado, seguridad

alimentaria, proteccion al consumidor y cualquier otro aspecto legal relevante.
b. Confidencialidad y No Divulgacion:

El Proveedor se compromete a mantener la confidencialidad de toda la informacion, datos

y conocimientos técnicos proporcionados por el Cliente en el contexto de esta relacion
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comercial. El Proveedor no divulgara esta informacion a terceros sin el consentimiento

previo y por escrito del Cliente, a menos que esté legalmente obligado a hacerlo.

c. Uso Limitado de la Informacion:
El Proveedor utilizara la informacién confidencial proporcionada por el Cliente
unicamente con el proposito de llevar a cabo los servicios contratados. El Proveedor se
compromete a no utilizar dicha informaciéon para ningin otro fin ni divulgarla a
empleados o terceros que no estén directamente involucrados en la prestacion de los

servicios subcontratados.

d. Medidas de Seguridad:
El Proveedor implementara medidas razonables de seguridad para proteger la
informacion confidencial proporcionada por el Cliente. Esto incluye, pero no se limita a,
restricciones de acceso, salvaguardias fisicas y electronicas, y la adopcion de practicas de

seguridad de la informacion adecuadas.

4. Obligaciones del Cliente:
a. Provision de Materia Prima:
El Cliente se compromete a proporcionar al Proveedor los materiales y recursos
necesarios para la produccion de los productos de BLISS. Esto incluye la materia prima

y cualquier otro insumo especificado por el Cliente.

5. Duracion del Contrato:
Este contrato entrara en vigor a partir de la fecha indicada al comienzo de este y
continuara en vigor hasta que se cumplan todos los servicios subcontratados segun lo
acordado o hasta que cualquiera de las partes decida rescindirlo de acuerdo con las

clausulas de terminacion establecidas en este contrato.

6. Terminacion:
Cualquiera de las partes podra dar por terminado este contrato mediante notificacion por
escrito a la otra parte en caso de incumplimiento sustancial de las obligaciones
establecidas en el mismo. En tal caso, se debera notificar a la otra parte por escrito y se
tomaran las medidas necesarias para finalizar adecuadamente los servicios

subcontratados.
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7. Ley Aplicable y Jurisdiccion:
Este contrato se regira e interpretara de acuerdo con las leyes del Estado de California,
Estados Unidos. Cualquier disputa o controversia que surja de este contrato sera sometida

a la jurisdiccion exclusiva de los tribunales competentes del Estado de California.

En prueba de conformidad, las partes finman el presente contrato en duplicado el dia y

ano indicados a continuacion.

Firma del Cliente:

Nombre y Cargo:

Fecha:

Firma del Proveedor:

Nombre y Cargo:

Fecha:

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.
Gracia Velasco
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Figura 53.
Contrato de Confidencialidad y no divulgacion

Contrato de Confidencialidad y No Divulgacion

Fecha: [Fecha de inicio del contrato]

Partes:

[Nombre de la empresa BLISS], con domicilio en [Direccion de BLISS], en adelante "El
Cliente".

[Nombre de la empresa Balance Foods], con domicilio en [Direccion de Balance Foods],

en adelante "El Proveedor".

1. Definiciones:
a. Informacion Confidencial:
Se refiere a cualquier informacion, conocimientos técnicos, datos, estrategias
comerciales, planes, productos, formulas, disefios, procesos, metodologias, tecnologias,
secretos comerciales, precios, informacion de clientes y cualquier otro dato o informacion
relacionada con las actividades comerciales de ambas partes que sea divulgada por una

parte a la otra, ya sea de forma escrita, verbal, visual o electronica.

2. Obligaciones de Confidencialidad:
a. No Divulgacion:
Ambas partes se comprometen a mantener en estricta confidencialidad y no divulgar a
terceros ninguna informacion confidencial obtenida en virtud de esta relacion contractual.
Esta obligacion de no divulgacion se mantendra durante la vigencia del presente contrato

y subsistira incluso después de su terminacion.

b. Uso Limitado de la Informacion:
La informacion confidencial solo podra ser utilizada por las partes con el propdsito de
llevar a cabo las actividades comerciales y relacionadas con la prestacion de servicios
segun lo acordado en los contratos y acuerdos pertinentes. Ninguna de las partes utilizara
la informacion confidencial para obtener beneficios personales o comerciales sin el

consentimiento previo por escrito de la otra parte.
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3. Medidas de Seguridad:
Ambas partes implementaran medidas de seguridad razonables para proteger la
informacion confidencial. Esto incluye, pero no se limita a, la adopcion de practicas de
seguridad de la informacion, el control de acceso fisico y electrénico, y la capacitacion

adecuada de su personal para garantizar la confidencialidad de la informacion.

4. Excepciones:
Las obligaciones de confidencialidad establecidas en este contrato no se aplicaran a la

informacion confidencial que:

a. Sea de conocimiento publico en el momento de su divulgacion o que se convierta
en conocimiento publico sin incumplimiento de las obligaciones de
confidencialidad establecidas en este contrato.

b. Sea recibida de un tercero debidamente autorizado para divulgar dicha
informacion sin restricciones.

c. Sea desarrollada de manera independiente por una de las partes sin referencia a la
informacion confidencial proporcionada por la otra parte.

d. Sea requerida por ley, regulacion gubernamental o una orden judicial para ser
revelada. En tal caso, la parte que deba divulgar la informaciéon confidencial
notificara a la otra parte de dicha obligacion legal antes de realizar cualquier
divulgacion, permitiendo asi que la otra parte tome las medidas legales adecuadas

para proteger la informacion confidencial.

5. Vigencia:
Este contrato de confidencialidad y no divulgacion entrara en vigor a partir de la fecha
indicada al comienzo de este y continuara en vigor durante [duracion del contrato] o hasta

que ambas partes acuerden por escrito su terminacion.

6. Ley Aplicable y Jurisdiccion:
Este contrato se regira e interpretara de acuerdo con las leyes del Estado de California,
Estados Unidos. Cualquier disputa o controversia que surja de este contrato sera sometida

a la jurisdiccion exclusiva de los tribunales competentes del Estado de California.
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En prueba de conformidad, las partes firman el presente contrato en duplicado el dia y

ano indicados a continuacion.

Firma del Cliente:

Nombre y Cargo:

Fecha:

Firma del Proveedor:

Nombre y Cargo:

Fecha:

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

25.5.2.4. Acuerdo de proveedor

La colaboracion estratégica entre BLISS, Fresh Cut Coliman S. y Balance Foods no
solo implica el suministro de jicama y la maquilacion de los Bliss Sticks, sino que también
involucra la implementacion de diversas estrategias para asegurar el éxito de la operacion

y maximizar el alcance en el mercado de California, Estados Unidos.

a. Calidad y trazabilidad: Fresh Cut Coliman S. se compromete a ofrecer jicama de
la més alta calidad, garantizando su frescura, sabor y textura excepcionales.
Ademas, se implementaran rigurosos controles de calidad en todas las etapas del
proceso, desde el cultivo hasta la entrega, asegurando la trazabilidad y la
conformidad con los estandares internacionales.

b. Logistica eficiente: Fresh Cut Coliman S. se encargara de coordinar la logistica
de transporte de la jicama desde México hacia California. Se estableceran
procesos eficientes para garantizar la entrega oportuna de la materia prima a la
planta de Balance Foods, minimizando los tiempos de transito y optimizando los
recursos logisticos.

c. Innovacion en el desarrollo de productos: BLISS, en colaboracién con Balance
Foods, aprovechara la experiencia y conocimientos de ambas empresas para
desarrollar nuevos productos basados en la jicama. Se realizaran estudios de
mercado y analisis de tendencias para identificar oportunidades y satisfacer las

demandas cambiantes de los consumidores.
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d. Cumplimiento de regulaciones y normativas: Fresh Cut Coliman S., BLISS y
Balance Foods se comprometen a cumplir con todas las regulaciones y normativas
aplicables en cuanto a la exportacion, importacion, calidad de los productos y
seguridad alimentaria. Se estableceran protocolos de control y se realizaran
auditorias periodicas para garantizar el cumplimiento de los estandares legales y
de calidad.

e. Investigacion y desarrollo continuo: Las tres partes involucradas se comprometen
a mantenerse actualizadas con las Ultimas tendencias y avances en la industria de
los snacks saludables y la jicama. Se llevardn a cabo investigaciones y se
fomentara la innovacion en el desarrollo de productos, buscando siempre ofrecer
opciones deliciosas y nutritivas que satisfagan las necesidades de los

consumidores.

25.5.2.5. Acuerdo de marketing y promocién

Para complementar los acuerdos de produccion y distribucion entre BLISS vy
Balance Foods, se establecera un acuerdo adicional de subcontratacion con la agencia de
marketing " NLM Marketing", con sede en California. Este acuerdo permitird a BLISS y
Balance Foods contar con los servicios especializados de una agencia de marketing
experimentada para promover y comercializar los productos de BLISS en el mercado
estadounidense. El representante de subcontratacion actuard como mediador entre
Balance Foods y " NLM Marketing”, asegurando una comunicacion fluida y una

colaboracion eficaz entre ambas partes.

a. Responsabilidades y alcance:

Se definiran las responsabilidades de la agencia de marketing " NLM Marketing " en
términos de desarrollo de estrategias de promocién, creacion de contenido, gestion de
camparfias publicitarias, marketing digital y relaciones publicas. La agencia se encargara
de disefar e implementar planes de marketing efectivos que impulsen la visibilidad y la
demanda de los productos de BLISS en el mercado objetivo. Ademas, se especificaran
los servicios adicionales que la agencia puede proporcionar, como investigacion de
mercado, analisis de la competencia y evaluacion del rendimiento de las estrategias de

marketing.
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b. Planes de marketing y promocion:

BLISS, Balance Foods y la agencia de marketing " NLM Marketing" trabajaran en
estrecha colaboracion para desarrollar planes de marketing y promocion que se alineen
con los objetivos comerciales y la identidad de la marca de BLISS. Estos planes
comprenderan actividades como campafias publicitarias en medios tradicionales y
digitales, participacion en eventos de la industria, marketing de influencia, estrategias de
contenido, gestion de redes sociales y relaciones publicas. La agencia se encargara de
ejecutar y supervisar estas iniciativas, asegurandose de que se cumplan los plazos y se

alcancen los resultados deseados.

c. Coordinacién y comunicacion:

El representante de subcontratacion actuard como enlace principal entre Balance
Foods, BLISS y la agencia de marketing " NLM Marketing". Serd responsable de
coordinar las actividades, asegurando una comunicacion clara y fluida entre todas las
partes involucradas. El representante también facilitara la transferencia de informacion
relevante, como la vision de la marca, los objetivos de marketing y los requisitos
especificos de BLISS, para garantizar que la agencia de marketing comprenda y se ajuste
a las necesidades de la empresa.

d. Evaluaciony ajuste:

Se estableceran mecanismos para evaluar el desempefio de la agencia de marketing "
NLM Marketing "y el impacto de las estrategias de marketing implementadas. Esto puede
incluir métricas de rendimiento clave, informes periddicos y reuniones de revision. En
funcion de los resultados y las necesidades cambiantes del mercado, se realizaran ajustes
y mejoras en los planes de marketing para maximizar los resultados y adaptarse a las

condiciones del mercado en evolucién.

Ademas, la decision de BLISS de subcontratar los servicios de la agencia de
marketing " NLM Marketing " se basa en su objetivo de obtener un acercamiento mas
preciso al mercado estadounidense. Reconociendo la importancia de comprender las

necesidades, preferencias y comportamientos del consumidor local, BLISS busca
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aprovechar la experiencia y el conocimiento especializado de la agencia para adaptar sus

estrategias de marketing de manera mas efectiva.

Al confiar en la experiencia de la agencia de marketing con sede en California, BLISS
busca aprovechar su conocimiento de la cultura y las tendencias del mercado
estadounidense. La agencia " NLM Marketing™ posee una sélida comprension de las
preferencias del consumidor estadounidense, los canales de distribucion relevantes y las
estrategias de promocion més efectivas en la industria de alimentos y bebidas.

Al subcontratar los servicios de marketing, BLISS podra aprovechar las habilidades
y recursos especializados de la agencia para desarrollar estrategias de marketing
adaptadas al mercado estadounidense. Esto incluird la identificacion y segmentacion
precisa de su publico objetivo, la creacion de mensajes y contenido relevante, y la
seleccidn de canales de marketing adecuados para maximizar el alcance y la participacion

de los consumidores.

La subcontratacion de la agencia de marketing " NLM Marketing" no solo permitira
a BLISS acercarse al mercado estadounidense de manera mas precisa, sino que también
brindara la oportunidad de establecer conexiones estratégicas con socios y distribuidores
locales. La agencia, al contar con una red de contactos establecida en la industria, podra
facilitar la introduccion y promocion de los productos de BLISS en los canales de
distribucion relevantes y establecer relaciones comerciales sélidas con minoristas y otros

actores clave del mercado.
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Figura 54.

Contrato de marketing

Contrato de Subcontrataciéon para Servicios de Marketing y Publicidad

Fecha: [Fecha de inicio del contrato]

Partes:

[Nombre de la empresa BLISS], con domicilio en [Direcciéon de BLISS], en adelante "E1
Cliente" o "BLISS".

[Nombre de la Agencia de Marketing " NLM Marketing"], con domicilio en [Direccion

de "Snacks"], en adelante "La Agencia".

1. Objeto del Contrato:
El Cliente subcontrata a La Agencia para la prestacion de servicios de marketing y
publicidad relacionados con la promocion y posicionamiento de los productos de BLISS,
en especial los Bliss Sticks, ante el mercado estadounidense. La Agencia acepta brindar

dichos servicios de acuerdo con los términos y condiciones establecidos en este contrato.

2. Alcance de los Servicios:

a. Estrategias de Marketing:
La Agencia se compromete a desarrollar estrategias de marketing efectivas y creativas
para aumentar la visibilidad y el conocimiento de los productos de BLISS en el mercado
estadounidense. Esto incluye la identificacion de publicos objetivos, la creacion de
mensajes de marketing, el disefio de campanas publicitarias y la implementacion de

acciones promocionales.

b. Publicidad y Promocion:
La Agencia sera responsable de la creacion y ejecucion de las acciones publicitarias y
promocionales acordadas, tales como anuncios en medios tradicionales y digitales,
marketing en redes sociales, relaciones publicas, participacion en eventos y cualquier otra

actividad que contribuya a la difusion de los productos de BLISS.
c. Intermediacion con la Empresa Maquiladora:

BLISS actuara como intermediario entre La Agencia y la empresa maquiladora encargada

de la produccion de los Bliss Sticks. BLISS proporcionara la informacion necesaria y
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coordinara con La Agencia para que los materiales promocionales y la imagen de marca

se ajusten a los estandares establecidos por BLISS.

3. Obligaciones de las Partes:

a. Obligaciones del Cliente:
Proporcionar a La Agencia informacion precisa y completa sobre los productos de BLISS,
sus caracteristicas, ventajas competitivas y cualquier otro aspecto relevante para el
desarrollo de las estrategias de marketing.
Pagar a La Agencia los honorarios acordados segin los términos establecidos en el

presente contrato.

b. Obligaciones de la Agencia:

e Desarrollar estrategias de marketing personalizadas y efectivas que se ajusten a
los objetivos y caracteristicas de los productos de BLISS.

e Ejecutar las acciones publicitarias y promocionales acordadas con la debida
profesionalidad y calidad.

e Mantener la confidencialidad de la informacion proporcionada por BLISS y no

divulgarla a terceros sin autorizacion previa por escrito.

4. Honorarios y Forma de Pago:
Los honorarios por los servicios prestados por La Agencia seran acordados de manera
independiente entre ambas partes y se estableceran en un anexo adjunto a este contrato.

El Cliente se compromete a efectuar los pagos en los plazos y modalidades acordados.

5. Duracion y Terminacion:
Este contrato entrara en vigor a partir de la fecha indicada al comienzo y tendra una
duracion de [duracion del contrato]. Ambas partes podran dar por terminado el contrato

mediante notificacion por escrito con una antelaciéon minima de [plazo de preaviso] dias.

6. Confidencialidad:
Ambas partes se comprometen a mantener la confidencialidad de cualquier informacion
y documentacion intercambiada durante la ejecucion de este contrato. Esta obligacion de

confidencialidad se extendera mas alla de la finalizacion o terminacion del contrato.
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Figura 55.

Contrato de Proveedor

Contrato de Proveedor de Jicama entre BLISS y Fresh Cut Coliman S.

Fecha: [Fecha de inicio del contrato]

Partes:

[Nombre de la empresa BLISS], con domicilio en [Direccion de BLISS], en adelante "El
Cliente" o "BLISS".

[Nombre de la empresa Fresh Cut Coliman S.], con domicilio en [Direccion de Fresh Cut

Coliman S.], en adelante "EI Proveedor".

1. Objeto del Contrato:
El Cliente contrata al Proveedor para la provision de jicama fresca de alta calidad,
necesari0a para el desarrollo de los productos de BLISS, en especial los Bliss Sticks,
destinados al mercado estadounidense en California. EI Proveedor acepta suministrar

dicha jicama de acuerdo con los términos y condiciones establecidos en este contrato.

2. Especificaciones y Calidad del Producto:
El Proveedor se compromete a suministrar jicama fresca que cumpla con las
especificaciones acordadas por BLISS, en términos de calidad, tamafio, frescura y
aspecto. El Cliente tendra derecho a realizar inspecciones y pruebas periddicas para

asegurarse de que se cumplan dichas especificaciones.

3. Cantidad y Entrega:
El Cliente proporcionara al Proveedor las cantidades requeridas de jicama y acordaran los
plazos y la frecuencia de entrega. Ambas partes se comprometen a mantener una
comunicaciéon fluida y a informarse mutuamente sobre cualquier cambio en las

necesidades o requisitos de cantidad y entrega.

4. Precio y Pago:
El precio por la provision de jicama sera acordado de manera independiente entre ambas
partes y se establecera en un anexo adjunto a este contrato. El Cliente se compromete a

efectuar los pagos correspondientes en los plazos y modalidades acordados.
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5. Obligaciones del Proveedor:

e Suministrar jicama fresca y de calidad, conforme a las especificaciones acordadas.

e Cumplir con los plazos y la frecuencia de entrega acordados.

e Cumplir con todas las leyes y regulaciones de exportacion de México en relacion
con la provision de la jicama al Cliente.

e Obligaciones del Cliente:

e Proporcionar al Proveedor las especificaciones y requisitos detallados de la jicama
necesaria.

e Cumplir con todas las leyes y regulaciones de importacion de Estados Unidos en
relacion con la recepcion y uso de la materia prima proporcionada por el

Proveedor.

6. Confidencialidad:
Ambas partes se comprometen a mantener la confidencialidad de cualquier informacion
y documentacion intercambiada durante la ejecucion de este contrato, en particular, los

detalles sobre las recetas y procesos de elaboracion de los productos de BLISS.

7. Ley Aplicable y Jurisdiccion:
Este contrato se regira e interpretara de acuerdo con las leyes de México. Cualquier
disputa o controversia que surja de este contrato sera sometida a la jurisdiccion exclusiva

de los tribunales competentes de México.

En prueba de conformidad, las partes firman el presente contrato en duplicado el dia y

ano indicados a continuacion.

Firma del Cliente:

Nombre y Cargo:

Fecha:

Firma del Proveedor:

Nombre y Cargo:

Fecha:

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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25.5.2.5. Acuerdo de marketing y promocion:

Para complementar los acuerdos de produccién y distribucion entre BLISS y
Balance Foods, se establecera un acuerdo adicional de subcontratacion con la agencia de
marketing " NLM Marketing", con sede en California. Este acuerdo permitird a BLISS y
Balance Foods contar con los servicios especializados de una agencia de marketing
experimentada para promover y comercializar los productos de BLISS en el mercado
estadounidense. El representante de subcontratacion actuard como mediador entre
Balance Foods y " NLM Marketing", asegurando una comunicacion fluida y una

colaboracion eficaz entre ambas partes.

e. Responsabilidades y alcance:

Se definiran las responsabilidades de la agencia de marketing "Snacks™ en términos
de desarrollo de estrategias de promocion, creacion de contenido, gestion de campafias
publicitarias, marketing digital y relaciones publicas. La agencia se encargara de disefiar
e implementar planes de marketing efectivos que impulsen la visibilidad y la demanda de
los productos de BLISS en el mercado objetivo. Ademas, se especificaran los servicios
adicionales que la agencia puede proporcionar, como investigacion de mercado, analisis

de la competencia y evaluacion del rendimiento de las estrategias de marketing.

f. Planes de marketing y promocion:

BLISS, Balance Foods y la agencia de marketing " NLM Marketing" trabajaran en
estrecha colaboracion para desarrollar planes de marketing y promocién que se alineen
con los objetivos comerciales y la identidad de la marca de BLISS. Estos planes
comprenderdn actividades como campafias publicitarias en medios tradicionales y
digitales, participacion en eventos de la industria, marketing de influencia, estrategias de
contenido, gestion de redes sociales y relaciones publicas. La agencia se encargara de
ejecutar y supervisar estas iniciativas, asegurandose de que se cumplan los plazos y se

alcancen los resultados deseados.

g. Coordinacién y comunicacion:

El representante de subcontratacion actuara como enlace principal entre Balance

Foods, BLISS y la agencia de marketing " NLM Marketing”. Sera responsable de
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coordinar las actividades, asegurando una comunicacion clara y fluida entre todas las
partes involucradas. El representante también facilitara la transferencia de informacion
relevante, como la vision de la marca, los objetivos de marketing y los requisitos
especificos de BLISS, para garantizar que la agencia de marketing comprenda y se ajuste

a las necesidades de la empresa.

h. Evaluacion y ajuste:

Se estableceran mecanismos para evaluar el desempefio de la agencia de marketing
"NLM Marketing " y el impacto de las estrategias de marketing implementadas. Esto
puede incluir métricas de rendimiento clave, informes periodicos y reuniones de revision.
En funcién de los resultados y las necesidades cambiantes del mercado, se realizaran
ajustes y mejoras en los planes de marketing para maximizar los resultados y adaptarse a

las condiciones del mercado en evolucion.

Ademas, la decision de BLISS de subcontratar los servicios de la agencia de
marketing " NLM Marketing " se basa en su objetivo de obtener un acercamiento mas
preciso al mercado estadounidense. Reconociendo la importancia de comprender las
necesidades, preferencias y comportamientos del consumidor local, BLISS busca
aprovechar la experiencia y el conocimiento especializado de la agencia para adaptar sus

estrategias de marketing de manera mas efectiva.

Al confiar en la experiencia de la agencia de marketing con sede en California, BLISS
busca aprovechar su conocimiento de la cultura y las tendencias del mercado
estadounidense. La agencia " NLM Marketing" posee una sélida comprension de las
preferencias del consumidor estadounidense, los canales de distribucion relevantes y las
estrategias de promocion mas efectivas en la industria de alimentos y bebidas.

Al subcontratar los servicios de marketing, BLISS podra aprovechar las habilidades
y recursos especializados de la agencia para desarrollar estrategias de marketing
adaptadas al mercado estadounidense. Esto incluird la identificacion y segmentacion
precisa de su publico objetivo, la creacion de mensajes y contenido relevante, y la
seleccidn de canales de marketing adecuados para maximizar el alcance y la participacion

de los consumidores.
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La subcontratacion de la agencia de marketing * NLM Marketing"” no solo permitira
a BLISS acercarse al mercado estadounidense de manera mas precisa, sino que también
brindara la oportunidad de establecer conexiones estratégicas con socios y distribuidores
locales. La agencia, al contar con una red de contactos establecida en la industria, podra
facilitar la introduccion y promocion de los productos de BLISS en los canales de
distribucion relevantes y establecer relaciones comerciales sélidas con minoristas y otros

actores clave del mercado.
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Figura 56.

Contrato de Servicios de Marketing

Contrato de Subcontratacion para Servicios de Marketing y Publicidad

Fecha: [Fecha de inicio del contrato]

Partes:

[Nombre de la empresa BLISS], con domicilio en [Direccion de BLISS], en adelante "El
Cliente" o "BLISS".

[Nombre de la Agencia de Marketing " NLM Marketing"], con domicilio en [Direccion

de "Snacks"], en adelante "La Agencia".

1. Objeto del Contrato:
El Cliente subcontrata a La Agencia para la prestacion de servicios de marketing y
publicidad relacionados con la promocion y posicionamiento de los productos de BLISS,
en especial los Bliss Sticks, ante el mercado estadounidense. La Agencia acepta brindar

dichos servicios de acuerdo con los términos y condiciones establecidos en este contrato.

2. Alcance de los Servicios:

a. Estrategias de Marketing:
La Agencia se compromete a desarrollar estrategias de marketing efectivas y creativas
para aumentar la visibilidad y el conocimiento de los productos de BLISS en el mercado
estadounidense. Esto incluye la identificacion de publicos objetivos, la creacion de
mensajes de marketing, el diseno de campanas publicitarias y la implementacion de

acciones promocionales.

b. Publicidad y Promocion:
La Agencia sera responsable de la creacion y ejecucion de las acciones publicitarias y
promocionales acordadas, tales como anuncios en medios tradicionales y digitales,
marketing en redes sociales, relaciones publicas, participacion en eventos y cualquier otra

actividad que contribuya a la difusion de los productos de BLISS.
c. Intermediacion con la Empresa Maquiladora:

BLISS actuara como intermediario entre La Agencia y la empresa maquiladora encargada

de la produccion de los Bliss Sticks. BLISS proporcionara la informacion necesaria y
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coordinara con La Agencia para que los materiales promocionales y la imagen de marca

se ajusten a los estandares establecidos por BLISS.

3. Obligaciones de las Partes:

a. Obligaciones del Cliente:
Proporcionar a La Agencia informacion precisa y completa sobre los productos de BLISS,
sus caracteristicas, ventajas competitivas y cualquier otro aspecto relevante para el
desarrollo de las estrategias de marketing.
Pagar a La Agencia los honorarios acordados segun los términos establecidos en el

presente contrato.

b. Obligaciones de la Agencia:

e Desarrollar estrategias de marketing personalizadas y efectivas que se ajusten a
los objetivos y caracteristicas de los productos de BLISS.

e Ejecutar las acciones publicitarias y promocionales acordadas con la debida
profesionalidad y calidad.

e Mantener la confidencialidad de la informacion proporcionada por BLISS y no

divulgarla a terceros sin autorizacion previa por escrito.

4. Honorarios y Forma de Pago:
Los honorarios por los servicios prestados por La Agencia seran acordados de manera
independiente entre ambas partes y se estableceran en un anexo adjunto a este contrato.

El Cliente se compromete a efectuar los pagos en los plazos y modalidades acordados.

5. Duracion y Terminacion:
Este contrato entrara en vigor a partir de la fecha indicada al comienzo y tendra una
duracion de [duracion del contrato]. Ambas partes podran dar por terminado el contrato

mediante notificacion por escrito con una antelacion minima de [plazo de preaviso] dias.

6. Confidencialidad:
Ambas partes se comprometen a mantener la confidencialidad de cualquier informacion
y documentacion intercambiada durante la ejecucion de este contrato. Esta obligacion de

confidencialidad se extendera mas alla de la finalizacion o terminacion del contrato.
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7. Ley Aplicable y Jurisdiccion:
Este contrato se regira e interpretara de acuerdo con las leyes del Estado de California,
Estados Unidos. Cualquier disputa o controversia que surja de este contrato sera sometida

a la jurisdiccion exclusiva de los tribunales competentes del Estado de California.

En prueba de conformidad, las partes firman el presente contrato en duplicado el dia y

ano indicados a continuacion.

Firma del Cliente:

Nombre y Cargo:

Fecha:

Firma de la Agencia:

Nombre y Cargo:

Fecha:

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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Tabla 49.

Plan de accion internacionalizacién

Area de

- Actividad Responsable Pais Justificacion
Accion
La eleccion de Fresh Cut Coliman S. como proveedor de jicama se basa en su
Establecer reputacion como empresa mexicana lider en la produccion de productos frescos y de
Proveedor de acuerdo de  BLISS y Fresh México alta calidad. Su experiencia y conocimiento en el cultivo de jicama aseguran un
Materia Prima suministro de ~ Cut Coliman S. suministro confiable y constante de materia prima para BLISS. Esta asociacion
jicama estratégica permitird a BLISS obtener jicama de origen mexicano, conocida por su
sabor y calidad superiores.
Coordinar la Fresh Cut Coliman S. se encargara de coordinar el transporte y la logistica para
- o exportar la jicama desde México hasta California, Estados Unidos. Su experiencia en
Logistica de  exportacion de Fresh Cut . . - - . . S .
- . . Mexico el &mbito logistico garantiza una entrega eficiente y segura de la materia prima hacia la
Transporte jicama hacia Coliman S. g LT .
California planta de produccion de BLISS. Esto permite minimizar los tiempos de traslado y
asegurar la frescura y calidad de la jicama al llegar a su destino.
La maquilacién de Bliss Sticks por parte de Balance Foods, una empresa
Establecer estadounidense especializada en la fabricacion de productos alimenticios, garantiza
Magquilacionde  contrato de BLISS y Estados  que los productos de BLISS se fabriquen de acuerdo con los estandares de calidad y
Producto maquilacién de  Balance Foods Unidos  seguridad requeridos por el mercado estadounidense. Esta colaboracion estratégica
Bliss Sticks permite a BLISS aprovechar la experiencia y capacidades de Balance Foods para
lograr una produccidn eficiente y de alta calidad.
La colaboracion entre BLISS y Balance Foods en el desarrollo de productos se basa
Realizar en la necesidad de adaptar los productos de BLISS al mercado estadounidense.
. N Mediante la investigacion de mercado y el andlisis de tendencias, se identificaran las
Desarrollo de  investigacion de BLISS y Estados . . s . .
] preferencias del consumidor y se disefiaran productos innovadores y atractivos que
Productos mercado y Balance Foods Unidos . - o .
g satisfagan las demandas del mercado objetivo. Esto permitira a BLISS posicionarse
analisis . o
de manera efectiva en el competitivo mercado de snacks saludables en Estados
Unidos.
La subcontratacion de servicios de marketing y promocion con NLM Marketing
Subcontratar permitira a BLISS contar con expertos en el campo del marketing para desarrollar
Estrategias de serviciosde  BLISS y NLM Estados  estrategias efectivas de promocion y difusion de sus productos en el mercado
Marketing marketing y Marketing Unidos  estadounidense. NLM Marketing aportara su experiencia y conocimientos en la
promocion creacion de campafias publicitarias, branding y gestion de redes sociales,
maximizando la visibilidad y el impacto de la marca BLISS en el mercado objetivo.
La colaboracién entre BLISS y NLM Marketing en el disefio de un plan de
marketing y promocion tiene como objetivo establecer una estrategia integral para
Estrategias de Disefar plan de BLISS y NLM Estados  Posicionar los prpducto§ de !3LIS,S en el mercado estadounidense. Mediante un
. marketing y . ; enfoque estratégico, se identificaran los segmentos de mercado clave, se
Marketing > Marketing Unidos , . . Lo S
promocién desarrollardn mensajes persuasivos y se seleccionardn los canales de promocion més

efectivos para llegar al piblico objetivo. Esta colaboracion permitira a BLISS
destacarse en el competitivo mercado de snacks saludables en Estados Unidos.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco
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Tabla 50.

Delegacion de internacionalizacion

Responsabilidades Plazo Anual

Controlar la calidad de los productos que entregan las empresas subcontratadas.

Objetivos . o .
J Reduccir pérdidas de materia prima e insumos

Estrategia Obtencion de productos de calidad a través de un adecuado proceso de subcontratacion

Cronograma de Ejecucion (Meses)
123 4567 8 9 1011 12

Actividades Lugar Responsable

Gerente General y
Implicaciones estratégicas ~ Empresa responsable de
subcontratacion

Gerente General, Asesor
Anadlisis de costes y servicios Empresa Financiero responsable de
subcontratacion

Gerente General y

Seleccién de proveedores Empresa responsable de
subcontratacion
Gerente General y

Negociacion Empresa responsable de
subcontratacion

Responsable de
Proceso de transicion Empresa subcontratacion y empresa
subcontratada

Responsable de
subcontratacion y empresa
subcontratada

Empresa y empresa

Proceso de subcontratacion
subcontratada

Responsable de
subcontratacion y empresa
subcontratada

Empresa y empresa

Seguimiento
g subcontratada

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco

25.5.2.6. Documentacién necesaria
Durante el proceso de negociacion y establecimiento de acuerdos de fabricacion,

BLISS debera recopilar y presentar cierta documentacion. Esto puede incluir:

e Copias de los registros legales de la empresa BLISS en Ecuador.

e Certificados de calidad y seguridad alimentaria de los productos de BLISS.
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22.6.

https://www.gob.ec/arcsa/tramites/certificado-sanitario-exportacion-alimentos

https://www.controlsanitario.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2017/08/Resoluci%C3%B3n-ARCSA-DE-012-2017-
JCGO-NTS Certificado Exportaci%C3%B3n.pdf

https://www.controlsanitario.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2017/07/1E-
B.3.1.3-GN-01 Obtencio%CC%81n-Certificado-Exportacio%CC%81n.pdf

Marketing Mix de Internacionalizacién

22.6.1. Objetivos

22.6.1.1.0bjetivo general
Internacionalizar Bliss con su producto de snack saludable para personas con diabetes en

Estados Unidos, mediante outsourcing, estableciendo una presencia exitosa en el mercado

estadounidense y expandiendo la empresa tanto en participacion como econémicamente

como en su participacion de mercado.

22.6.1.2.0bjetivos especificos

Llegar a una produccion y distribucién de snacks saludables para personas con
diabetes en Estados Unidos de 140.000 unidades para el primer afio de
internacionalizacion, a través de la colaboracién con un socio de outsourcing
confiable y eficiente.

Establecer una red de distribucion efectiva en Estados Unidos mediante el
outsourcing de logistica y transporte, asegurando la entrega puntual de los
productos a los puntos de venta y clientes, con un indice de satisfaccion del 95%
en cuanto a tiempos de entrega y calidad del servicio.

Adaptar los productos y estrategias de marketing al mercado estadounidense,
llegando a wuna cuota de mercado de 15% en el segundo afio de

internacionalizacion en la region y segmento determinado.

22.6.2. Producto

22.6.2.1. Adaptacion al mercado estadounidense:

Trabajar estrechamente con Balance food para comprender las preferencias y
necesidades especificas del mercado estadounidense en relacién con los productos

de panaderia y snacks saludables.
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Realizar un analisis exhaustivo de las preferencias del consumidor estadounidense
en cuanto a sabores, texturas y presentaciones de productos similares, mediante la
contratacion de la agencia de marketing que hara la respectiva investigacion de
mercado. Esta agencia se llama NLM Marketing.

Ajustar la receta y el proceso de produccion de los Bliss Sticks en colaboracion
con Balance food para asegurar que cumplan con los estandares de calidad y gusto

del mercado estadounidense.

22.6.2.2. Pruebas de mercado y adaptacion:

Realizar pruebas de mercado conjuntas con Balance food y NLM Marketing para
obtener comentarios directos de los consumidores japoneses sobre los Bliss
Sticks.

Organizar eventos de degustacion y recopilar opiniones para evaluar la aceptacion
del producto y recabar informacion valiosa para futuras mejoras.

Utilizar los datos obtenidos para ajustar aspectos clave como el equilibrio de
sabores, la intensidad de la mermelada de jicamay la textura del pan integral, para

garantizar que el producto se adapte a los gustos locales.

22.6.2.3. Diferenciacién y propuesta de valor:

Destacar los aspectos Unicos y saludables de los Bliss Sticks en el mercado
estadounidense, enfatizando su composicion de pan integral y la incorporacién
del dulce de jicama como un ingrediente innovador y nutritivo.

Comunicar los beneficios especificos para la salud, como su nulo contenido en
azucares refinados y su aporte de fibra, a fin de atraer a los consumidores
estadounidenses preocupados por mantener una alimentacion equilibrada y
saludable y que padezcan de diabetes.

Resaltar la calidad y el compromiso con los estandares internacionales de
produccién de BLISS, respaldados por la colaboracién con Balance Food y NLM

Marketing, para generar confianza y credibilidad en el mercado estadounidense.
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22.6.2.4. Presentacion y empaque:

Trabajar en conjunto con NML Marketing para disefiar un empaque atractivo y
funcional que resalte los atributos del producto y atraiga la atencion de los
consumidores estadounidenses.

Considerar elementos de disefio minimalista y juvenil, acorde con las preferencias
estéticas del mercado estadounidense.

Hay que asegurar que el empaque sea conveniente y practico, permitiendo una

facil apertura, transporte y consumo en cualquier momento y lugar.

22.6.2.5. Investigacion de mercado constante:

Mantener un monitoreo constante del mercado estadounidense, a través de la
colaboracion con NLM Marketing.

Estar al tanto de las tendencias emergentes en el sector de alimentos saludables en
Estados Unidos, asi como de los cambios en las preferencias de los consumidores
y las regulaciones relacionadas con ayuda de NLM Marketing y Balance Foods.
Utilizar los conocimientos adquiridos para realizar mejoras continuas en el
producto, adaptandolo a las demandas cambiantes del mercado estadounidense y

manteniendo la relevancia y competitividad.

22.6.2.6. ldeas de mejora del producto:

Desarrollo de sabores locales: Ademas de la mermelada de jicama, considerar la
incorporacion de sabores populares en Estados Unidos, como mermeladas de
frutillas o funciones de frutas, para agregar variedad y atraer a los consumidores
locales.

Envases individuales: Teniendo en cuenta la cultura estadounidense de
conveniencia y portabilidad, considerar empaques individuales para los Bliss
Sticks, lo que permitiré a los consumidores llevarlos facilmente en sus bolsos o
loncheras.

Alianzas estratégicas con marcas locales: Explorar oportunidades de colaboracion
con marcas estadounidenses reconocidas en el mercado de alimentos saludables
para aumentar la visibilidad y credibilidad de los Bliss Sticks. Por ejemplo,
trabajar con una marca de té verde para crear una edicion especial de Bliss Sticks

con sabor a té verde y promocionarla conjuntamente.
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Promocidn de la procedencia y calidad de los ingredientes: Destacar el origen de
los ingredientes utilizados en los Bliss Sticks, como la jicama, resaltando su
calidad y sostenibilidad. Ademas, promover el origen ecuatoriano de la marca,
esto puede generar interés y preferencia entre los consumidores estadounidenses
que buscan productos de alta calidad con una historia auténtica.

Colaboraciones con influencers y bloggers de comida saludable: Identificar y
asociarse con influencers estadounidenses que se centren en la alimentacién
saludable y la vida equilibrada, para promocionar los Bliss Sticks como una
opcidn sabrosa y nutritiva para sus seguidores. Esto puede ayudar a generar
conciencia y aumentar la visibilidad de los productos en el mercado
estadounidense.

Participacion en eventos y ferias gastrondémicas: Aprovechar la participacion en
eventos y ferias gastronomicas locales en Estados Unidos para presentar los Bliss
Sticks y permitir a los consumidores probar y conocer el producto de primera
mano. Esto puede ser una excelente manera de generar interés y obtener
retroalimentacion directa de los consumidores.

Etiquetas y mensajes en estadounidense: Utilizar etiquetas y empaques con textos
en estadounidense para comunicar claramente la informacion relevante del
producto, como los ingredientes, el contenido nutricional y las instrucciones de
consumo. Esto ayudara a que los consumidores estadounidenses se sientan mas

familiarizados y comodos con el producto.

Estados unidos ha actualizado la etiqueta de informacion nutricional de los alimentos

y bebidas con el fin de crear conciencia sobre aumentar el consumo de alimentos que
contribuyan a una dieta saludable y nutritiva. La Federacion de Administracion de
Alimentos y Medicamentos (FDA, por sus siglas en inglés) por primera vez en 20 afios
realiz6 un cambio significativo en la etiqueta nutricional, la cuales incluyen tamarfios de
porcion reales, el tamafio de la letra de las calorias es mas grande, el valor diario
porcentual que muestra cuanto contribuye un nutriente de una porcion a tu dieta. Por
ultimo, se dejo la solo la informacion de los nutrientes que los estadounidenses consumen

menos por lo que tienen deficiencias de estas como es el caso del calcio y hierro.

o Especificaciones de etiquetado: https://www.fda.gov/media/135197/download
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Por lo tanto, se realizo la adaptacion de la etiqueta de Bliss en base al cambio en la
regulacién de la de informacion nutricional realizado por FDA y al idioma del pais que

es ingles.

Figura 57.

Etiqueta en inglés

TAKING CARE ' b/-§§ | J,c:zﬁ;""
OF YOURSELF : -
HAS NEVER e~ '\ 2 WHOLE
Here are some g, 2
TASTED SO s~ L By . PR WHEAT
600D... S cticH BREADSTICKS

NO ADDED SUGARS
CONTAINS FIBER

NET CONTENT. 160GR

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.

e Packaging tematico: Disefiar empaques con ilustraciones inspiradas en tendencias
de Estados Unidos. Esto atraerd a los consumidores aficionados al presentarse

como una marca confiable.

22.6.3. Precio
22.6.3.1. Tipo de cambio USD / MXN

Considerando la estrategia de outsourcing mencionada, hay que considerar que los
proveedores de materia prima serian de México que, a diferencia de Ecuador tiene
moneda propia, lo que les da el poder hacer regulaciones monetarias que favorezcan a la
economia local. Al igual que la duracion del proyecto, se considerd un periodo de 5 afios
para el analisis historico del cambio de moneda de délar estadounidense a peso mexicano.
Asi, se puede evidenciar que, desde inicios de 2021 hasta fines de mayo de 2022, el
cambio promediaba 20 pesos mexicanos por un dolar estadounidense, pero que, durante
el tltimo afio, ha bordeado los 17, es decir, hay un claro fortalecimiento de la moneda
mexicana (TradingView, 2023)
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Figura 58.

Tipo de cambio

publicace en Tradinghewcom, Jun 24, 2023 07:13 UTC

.

L o
LMW&/ \M/\LWMWW%

18.00000
1717310

Nota. Obtenido de (TradingView, 2023) .

A pesar de que se ha pronosticado varias veces la caida de esta moneda, desde
mediados del 2022 no ha parado de apreciarse con respecto al délar estadounidense. La
razon principal es la elevacion de las tasas de interés, asi México se volvio més atractivo
a la inversion que Estados Unidos; esto vino acompariado de una clara recuperacion post

pandemia, donde el turismo, las exportaciones y las remesas aumentaron (Cota, 2023).

22.6.3.2.  Costos fijos y variables involucrados

Partiendo con los costos fijos, los mas importantes estan relacionados con los salarios
y los servicios basicos en el pais de destino. Por lo tanto, segun el portal (Quintero, 2023),
“A partir del 1 de enero de 2023, el salario minimo actual en California es de $15.50 por
hora. Es ilegal que los empleadores de California paguen a los trabajadores menos que el
salario minimo”. Esto es equivalente a 124 ddlares estadounidenses al dia, suponiendo

una jornada laboral de 8 horas diarias.

Considerando como referencia el costo de servicios basicos de un hogar promedio,
California, que seria el estado donde se llevaria a cabo la produccion y distribucién del
producto esta en el top 4 de los estados con el costo por salarios basicos mas elevado
($348.60) a marzo de 2023, este célculo se lo hace promediando las facturas de los

hogares por mes (Fuscaldo, 2023).

“Un informe elaborado por Beacon Economics LLC y encargado por California
Manufacturing Technology Consulting (CMTC) encontr6 que la produccién
manufacturera del estado ha superado la tasa nacional en un 83% desde finales de la
década de 1990~ (Juarez, 2022). El desarrollo tecnoldgico de este estado ha atraido a
grandes empresas extranjeras para que sitlen sus industrias alli; a pesar de que los costos
de vida para los trabajadores sean altos, sigue siendo el estado con mas participacion a

nivel de manufactura en Estados Unidos.
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22.6.3.3. Analisis de riesgos

El riesgo méas importante en cuanto a asentar la producciéon y distribucién en
California esta relacionado con la fuerza laboral. Ha aumentado severamente la migracion
de los habitantes debido a “el alto costo de vivienda, los bajos ingresos y el uso de drogas
estan alimentando la crisis de personas sin hogar en California” (ZhujiWorld, 2023). Un
estudio realizado por la Universidad de California San Francisco muestra que de
alrededor de 3,200 personas encontrd que cuando perdieron su hogar, el ingreso familiar
promedio era de $960 dolares al mes.

Por lo tanto, al haber movimiento de personas, implicaria inestabilidad en cuanto al
personal que opera en las fabricas o en puntos de venta. Esto desencadena en costos
reiterados para capacitar al personal, para reclutarlo y mantenerlo. A pesar de esto, el
asentamiento de varias industrias y la presencia de varios sectores econémicos,
respaldados por avances tecnoldgicos importantes, es el justificante para que la cuota de

participacioén de manufactura a nivel nacional siga creciendo en California.

Para la fijacion del precio, se emplearia la misma estrategia usada a nivel local:
Fijacion de precio de valor agregado. Asi, se puede tomar como referencia los costos y
gastos unitarios y los precios que tienen los productos sustitutos como una referencia,
pero se puede asignar el precio que tras un andlisis se considere justificado. Para ello, es
necesario diferenciarlo claramente de la competencia y comunicar de manera eficiente las

bondades que tiene el producto para quien lo consume.

Como preambulo se consideraran los precios de la competenciay el ingreso per cépita
del estado de California en Estados Unidos. Se consideran productos sustitutos a los que
se comercializan en el mercado americano y contienen palitos de pan y alguna jalea para
comerlo junto a manera de snack. Para visualizar a detalle las caracteristicas y precios de
los productos sustitutos, La informacion a continuacion se obtuvo del portal web de

Walmart (www.walmart.com).
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Tabla 51.
Comparacion mercado estadounidense
Producto Caracteristicas Precio dolares Imagen

Hazelnut and Cocoa

Nutella & GO! Spread with 2.12

Breadsticks. Snack
Pack, 1.8 oz

Lotus Biscoff Cookie

Biscoff & Go Butter & Breadsticks 3.91

1.6 oz (Pack of 8)

Italian Crispy Bread

Alessi Grissini Sticks, Low Fat Made 7 08
Torinesi with Extra Virgin '

Olive Qil, 30z

Glico Pocky, palitos
) de galletas cubiertos
Glico Pocky 2,18
de crema de chocolate

4,13 oz

Palitos de aperitivos
con sabor a pizza. ﬂ?ﬁ’: WJW

Pretz Galleta 2,44

palito 1caja/1.09 oz 1.09
0z. 10 cajas/bandeja

ol

wm. B

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya,

Ma. Gracia Velasco. Obtenido de: www.walmart.com

Por otro lado, segun el diario AS de Espafia (Gonzalez, 2023), California es el cuarto
estado con mayor renta per capita (76.386 délares anuales); es decir, promedian un

ingreso mensual de $6,500.

Considerando los factores mencionados previamente como antecedente, podemos

obtener un precio promedio de la competencia de $3.72. Por ende, para fijar el precio se
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usara este valor como referencia y se le agregara el factor psicologico explicado en la
estrategia de precio local, para que el valor termine en 9 para que genere la percepcién de

rebaja. Para generar una mayor frecuencia de consumo se asignaria un precio de $5.99 a

cada snack de Bliss.

Asumiendo un mercado meta de 28,126 se podrian considerar ingresos mensuales

de $168,474.74, donde también se asume una frecuencia de consumo de una unidad por

mes.
Tabla 52.
Presupuesto

Concepto Descripcion Costo Respaldo
Expatria para supenisar todo el funcionamiento del negocio en
Estados Unidos, se pagan los costos de estadia, senicio basico y

Responsable de subcontratacién el sueldo para California. Sueldo aproximado anual de $80.000 al
afio. $2000 mensuales en alojamiento. $20.000 para un carro que Cotizacion
dure 5 afios. $1500 en comida y $500 en senvcios basicos. $ 133.000,00 |aproximada

Viajes Viajes para el Gerente General para supenisar las cosas 1 vez Cotizacion
cada 3 meses y se queda por 1 semana $  4.800,00 |aproximada
NLM Marketing, cobran por comision por caja vendida una vez
posicionada la marca de un 7% sobre el costo, antes de eso se

Contratar una agencia de marketing |haria un estudio de mercado. Y se debe crear un presupuesto para
publicidad ATL, BTL y digital. En el primer afio se cobra un valor fijo Cotizacion
hasta que las ventas en wlumen sean buenas $ 75.000,00 |aproximada
Para EEUU sacar una trademark cuesta $325 para comercializar un https://www.
producto, si deseas comercializar mas de un producto debes pagar uspto.govitra

Trademark . - )
un adicional por cada producto. Se hace la solicitud en linea y dura demarks/bas
10 afios. $ 325,00 [ics
Un abogado de empresas en Estados Unidos que cobra por

Abogado honorarios cobra alrededor de $300 por hora, entonces suponiendo Cotizacion
gue su trabajo sea de 20 horas al mes. $ 36.000,00 |aproximada

TOTAL $ 249.125,00

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.

22.6.4. Plaza

La plaza para Bliss Sticks en Estados Unidos se trabajara en conjunto con la

empresa maquiladora para entrar al mercado estadounidense a través de canales
indirectos. La estrategia de distribucién que se aplicard en Estados Unidos es una
estrategia extensiva, es decir vamos a ubicar al producto en el mayor numero de tiendas
posibles, entre ellas tiendas minoristas como supermercados, farmacias y tiendas de
especialidad como tiendas de productos saludables. Con esta estrategia lo que se busca es
garantizar la difusion de Bliss Sticks en el mercado extranjero, apoyada en la capacidad

de produccion de Balance Foods para poder surtir estos puntos de venta.
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e Trader Joe’s es una de cadena nacional de tiendas de conveniencia con mas de
770 tiendas presentes en todo el pais. Este minorista se enfoca en brindar una
amplia variedad de productos organicos y saludables a precios bajos y productos
no convencionales. Por lo tanto, es un buen punto de venta para que Bliss sticks
Ilegue a los consumidores que cuidan su salud y estan abiertos a probar productos
nuevos, ya que esta tienda tiende en su propuesta de valor el brindarle al
consumidor una experiencia de aventura y descubrimiento a través de sus

productos Unicos e interesantes con precios bajos.

Para ingresar un producto nuevo a Trader Joe’s, el producto se somete a un panel
riguroso de degustacion en el cual la tienda determina los aspectos de calidad en
relacién con el precio del producto. Al final de la evaluacién determinan si tiene un
valor excepcional y si lo tiene puede ser expuesto en sus tiendas. Con el fin de no
aumentar el precio de los productos, no cobran a los proveedores tarifas por la
colocacion del producto en la gondola, pero si este no genera ventas automaticamente

se eliminaréa de las tiendas para darle paso a otro articulo nuevo.

e Sprouts es una cadena de tiendas de alimentos que se distingue por su amplia
seleccion de productos organicos, especialmente frutas y verduras locales que son
notablemente frescas. A diferencia de otras cadenas, Sprouts se asemeja a un
mercado de agricultores, donde los alimentos organicos se colocan diariamente en
los estantes para crear un ambiente auténtico. Con aproximadamente 380 tiendas
en 19 estados, Sprouts se ha convertido en un destino popular para los
consumidores que siguen una dieta que requiere alimentos libres de alérgenos y
otros patdgenos. Ofrecen una variedad diversa de productos organicos de alta
calidad y seguros para su salud. Es especialmente adecuado para personas
veganas, celiacas o vegetarianas que buscan opciones saludables y nutritivas, por
lo tanto, es importante para Bliss estar presente en los puntos de venta de este

minorista ya que aqui estara el target para el producto.

Estos puntos de venta son ejemplos de tiendas en las que se espera estar presentes
debido a que el consumidor al que se pretende dirigir el producto frecuenta estas tiendas

y estan presentes en California. Por lo tanto, junto con Balance Food se realizaran
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convenios con este tipo de tiendas y supermercados para poder vender Bliss Sticks en

ellos.

En el E-commerce los minoristas con los que vamos a mantener relacion ya cuentan
con péaginas web donde exponen sus productos con la opcion lo que facilitard la
exposicion del producto en el internet a través de sus e-commerce. EI mercado de
comercio electrénico en Estados Unidos ofrece diversas oportunidades para la venta de
productos alimenticios. Por consiguiente, en base a la capacidad de produccion que tenga
Balance Food se introducira Bliss Sticks en Amazon, el lider del comercio electronico en
Estados Unidos, ya que cuenta con una amplia variedad de categorias de productos,
incluyendo alimentos y snacks. Utilizar esta plataforma proporciona un beneficio
adicional, esta se encarga de hacer llegar el producto al consumidor lo que facilita a Bliss

la distribucion del producto.

Lo que se pretende es replicar el modelo de negocio establecido en Ecuador en el
aspecto de distribucion, por lo tanto, va a ser realizada por un tercero que en este caso es
Balance Food, en consiguiente el trabajo de Bliss va a ser la supervision de la correcta
produccidén y entrega del producto a los puntos de venta previamente establecidos. Para
esto se establecera un representante de Bliss en Estados Unidos que trabajara en conjunto

con Balance Food en el proceso de internacionalizacion.

Bliss se encargara de proporcionar a Balance Food la materia prima (jicama)
importada desde México de la empresa Coliman y la supervision para evaluar las rutas
mas efectivas de entrega, los plazos de entrega, plazos de pago, gestion de devoluciones
y gestion del inventario. Para mantener un nimero bajo de pérdidas en inventarios ca a
ser de suma importancia que la gestion del inventario debe se maneje con el método FIFO
al igual que en el Ecuador. De esta forma los productos que se produjeron primero son
los que salen primero a los minoristas y asi disminuye la probabilidad de que haya
productos que se dafien por haber estado demasiado tiempo almacenados, sobre todo

porque Bliss sticks es un alimento perecible.

Para poder llevar todo este control se establecera evaluaciones semestrales y anuales
de las métricas clave como la tasa de devoluciones, las pérdidas y la rotaciéon de
inventarios. Con estas evaluaciones se pretende corroborar el correcto funcionamiento de

la distribucion del producto e identificar areas de mejora. Por otro lado, las rutas de
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entrega y tiempos de entrega se mediran mensualmente con el fin de corroborar el
cumplimiento de los plazos de entrega proporcionados por los minoristas. Con la
estructura de distribucion bien establecida se pretende a futuro comenzar a llegar a otras
tiendas minoristas fuera del estado de California y asi poco a poco estar presente en todo

el pais sin sacrificar la calidad del producto y el servicio de entrega.

22.6.5. Promocién

La agencia NML Marketing trabajard en la creacién de una estrategia publicitaria
efectiva para Bliss. Esto incluira la identificacién de los canales publicitarios mas
relevantes para llegar al publico objetivo, como anuncios en sitios web populares
relacionados con la salud y la diabetes, asi como en redes sociales como Facebook e
Instagram. La agencia desarrollara anuncios atractivos que resalten los beneficios de los

productos de Bliss, como su sabor delicioso y su aptitud para diabéticos.

NML Marketing se encargara de establecer relaciones con influencers y bloggers
especializados en diabetes y alimentacion saludable. La agencia identificard a aquellos
influyentes que sean relevantes para la audiencia de Bliss y les ofrecera muestras gratuitas
de los productos de la marca. Ademas, NML Marketing coordinara entrevistas y resefias
con medios de comunicacién y blogs relevantes para generar mayor visibilidad y
credibilidad para la marca.

La agencia trabajara en la creacion de promociones especiales y concursos para
generar interés y aumentar la participacion de los consumidores. NML Marketing
desarrollara estrategias promocionales atractivas, como descuentos por tiempo limitado,
paquetes promocionales y regalos con la compra de productos Bliss. También se
encargara de crear concursos en redes sociales, donde los participantes tendran la
oportunidad de ganar productos gratuitos o premios relacionados con la diabetes y el
bienestar.

NML Marketing se encargara de identificar eventos relevantes en el ambito de la
diabetes, la alimentacion saludable y la industria de snacks, donde Bliss pueda participar
y promocionar sus productos. La agencia coordinara la presencia de Bliss en ferias
comerciales, exposiciones y eventos relacionados, asegurandose de que la marca tenga

una presencia destacada y atractiva para los asistentes. Ademas, NML Marketing
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trabajara en la creacion de material promocional y exhibiciones para destacar los

productos de Bliss y atraer la atencion de los visitantes.

La agencia de marketing desarrollard una estrategia de marketing de contenido para
Bliss, creando y compartiendo contenido relevante y valioso para el publico objetivo.
Esto puede incluir la creacion de un blog en el sitio web de Bliss, donde se publicaran
articulos sobre temas relacionados con la diabetes, la alimentacion saludable y consejos
para llevar un estilo de vida equilibrado. También se pueden crear videos informativos y

recetas utilizando los productos de Bliss como ingredientes clave, para mostrar como se

pueden integrar en una dieta equilibrada.

22.6.6. Métricas de Internacionalizacion

Con el objetivo de llevar el control de la internacionalizacion del producto se

establecieron las siguientes métricas que miden el desempefio final de los procesos de

fabricacion y comercializacion.

Tabla 53.

Métricas de internacionalizacion

Métrica

Célculo

Objetivo

Volumen de ventas internacionales

Unidades vendidas * periodo de tiempo

Determinar si el producto ha tenido buena aceptacion en
el mercado estadounidense.

Market Share

Ventas Propias / Ventas del Mismo Segmento

Medir el crecimiento de cuota de mercado que tiene
Bliss con el fin de comprobar el cumplimento de llegar al
15% en el segundo afio de internacionalizacion.

Calidad del producto

(cantidad de productos buenos / cantidad total
producida) x 100.

Analizar el porcentaje de productos producidos que
cumplen con las especificaciones del producto.

Retorno de la Inversion

((Ingresos — Inversion) / Inversion) * 100

Medir la rentabilidad de la inversion en la
internacionalizacion para la empresa.

Fuentes con Mayor Tréafico

Comparativa de la Tasa de Interaccion de cada medio

Identificar e impulsar los canales que generan una mayor
interaccion con el publico objetivo y reducir la inversién
en aquellos canales que generan menos oportunidades
de venta y captacion de clientes potenciales.

Rotacion de inventarios

Valor de ventas totales / stock promedio

Contar con el conocimiento de la periodicidad anual en
la que se renueva por completo el inventario para
anticipar la demanda y establecer un cronograma de
produccién acorde.

Tasa de devoluciones

(Total de productos dewvueltos / total de productos
vendidos) x 100

Evaluar la efectividad de las politicas de devolucion,
identificar posibles problemas en el producto y tomar
medidas correctivas para mejorar la satisfaccion del
cliente y reducir las devoluciones.

Pérdidas

Inventario total — ventas totales — inventario actual.

Evaluar la efectividad del almacenamiento y gestion del
inventario por parte de la maquiladora.

Entrega a tiempo

(N © pedidos entregados a tiempo/ N ° total de pedidos
solicitados) x100

Evaluar la precision de entrega y gestion de la gestion de
la distribucion a los minoristas seleccionados.

Tasa de crecimiento en ventas

((valor final — valor inicial) / valor inicial) x 100

Medir el nivel de demanda del producto y ajustar la
produccién de la maquiladora.

Nota. Elaborado por: Karla Cérdoba, Marco Pinos, Ma. Fernanda Racines, Camila Troya, Ma.

Gracia Velasco.
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24. Anexos

a. Trabajo de segmentacion realizado en clase
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b. Encuesta

1. Elija su rango de edad

oo

11

31

7 Rango de Edad

1

=30a35
m35a40
40 a45
=45a50

d
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2. ¢ Cual es su sexo?

Sexo ‘

= Masculino

= Femenino
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3. ¢Cuéles son los ingresos mensuales de su grupo familiar?
11

10

7

3

31

Ingresos del grupo familiar

DE 500 A1000 DE 1001 A2000 DE 2001 A4000 4001 USD O
usD usb usb MAS

5. ¢ Cudl fue la razén principal de su diagnéstico?

6. ¢Hace qué tiempo fue diagnosticada/o con diabetes?
8
7
11
5
31

Tiempo de diagnostico

HACE MENOS DE ENTRE UNO Y  ENTRE DOSY  HACE MAS DE
UN ANO DOS ANOS CINCO ANOS CINCO ANOS
ATRAS ATRAS

225

4. ;Con qué tipo de diabetes fue diagnosticada/o?

9
21
1
0
31

Tipo de diabetes

I
GESTACIONAL OTRO

TIPO | TIPO II
(GENETICA)  (ADQUIRIDA)

Titulo del grafico

= Malos hébitos alimenticios y sedentarismo
= Genética (hereditario)
Etapa de embarazo
® Ingesta de golosinas
Diagnéstico de cancer que recayo en diabetes
™ Consecuencia de la falta de suefio
= Emocional y estrés
W Emotiva

7. ¢Qué actividad realiza a diario?

Actividades diarias

™ Trabajar
W Estudiar
Trabajar y estudiar

™ Tareas del hogar
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8. Ordene de mayor a menor cudl fue su mayor miedo al recibir su diagnéstico. 4 es el mayor y 1 el menor.

1 2 3 4
0 6 12 13 31
7 8 9 7 31
25 4 2 0 31
5 8 8 10 31
0 8 11 12 31
Miedos

IMPACTO FINANCIERO FACILIDAD DE IMPACTO EN EVITAR EL CUADRO FACILIDAD PARA
EN LA ECONOMIA ACCESO A ACTIVIDADES DE LA ENFERMEDAD CAMBIAR DE HABITOS
FAMILIAR TRATAMIENTOS Y SOCIALES ALIMENTICIOS
MEDICACION
mlm2u3mE4

9, ¢ Cuanto gasta mensualmente en su tratamiento?

10. ;Cambid usted su dieta después de su diagndstico?

26
5
31

Gasto de tratamiento ¢Cambi6 su dieta?

= Menos de 30 USD

HDe 30a50 USD
De51a75USD

= De 76 a 100 USD
101 USD o més

13%

L]
= No
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11. Si cambi6 su dienta desde su diagndstico, ¢extrafia sus habitos alimenticios anteriores?
21
5

5

31

¢Extrafia sus habitos alimenticios?

B Sj
" No

No cambié mi dieta

12. Si la respuesta fue si, ¢qué tipo de comida extrafia mas?
22
2

5

2
31

Comida que mas extrana

= Dulces
H Bebidas alcohilicas

Grasas saturadas (quesos,
frituras, snacks)

¥ Comida rapida
(hamburguesas, pizzas)

c. Evidencia Entrevista
(*solo una persona autoriz6 uso de fotografia)

Entrevistado: Danny Mauricio Capa Leon
Ocupacién: Maestro de inglés en la Universidad Internacional del Ecuador

Edad: 45 afos

227



L uIDE

Arizona State University

UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR

Pagina 228 de 262

Danny Maio

Karlita Cordoba

228




© 00 N O Ol &~ W DN P

el el
w N R O

L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 229 de 262

P by

Arizona State University

e. Financiero Escenario Normal

SUPUESTOS

Se cubrira un 15% del segmento total en el primer afio (target) y tendra un aumento anual de 20% en promedio, considerando el ciclo de vida del producto.

Se considera una inflacion de 2% anual sostenida para los costos variables, mientras que para los costos se promedia un crecimiento de 1.3% anual.

Para hacer mas rentable al negocio, la produccion se hara mediante maquila. Asi mismo, se subcontratara el almacenamiento y distribucion.

Todos los costos y gastos tienen su respectivo respaldo; cotizaciones reales o referencias de sitios web de precios.

Habré tres trabajadores dentro de la némina de la empresa y se subcontrataran los servicios de profesionales para la logistica y anélisis financiero.

Los saludos y salarios consideran todos los beneficios de ley para los empleados en némina, para los dos subcontratados se trabajara con facturas. En ambos casos hay incrementos anuales.
No se consideran bienes inmuebles dentro de la inversidn, puesto que los colaboradores se reunirdn por 8 horas en un espacio de coworking cotizado previamente.

Los Unicos activos fijos de la compafiia seran equipos de computacion destinados al uso de los 3 colaboradores incluidos en némina.

La inversion inicial se considera para cubrir los 6 primeros meses de operaciones como respaldo de efectivo.

Se considera una fuerte inversion en marketing debido a la complejidad del segmento y para la répida generacion de reconocimiento de marca. Asi se alcanzarian las ventas pronosticadas.
Se cobrara a los distribuidores al finalizar cada mes y, se cancelaran cuentas por cobrar tras 30 dias para garantizar liquidez y un fondo de reserva para emergencias.

Para la tabla de amortizacion se emplea el sistema francés porque resulta mas econdmico al largo plazo.

Se emplea el apalancamiento financiero para el financiamiento del proyecto, distribuido en: 36% deuda y 64% capital.
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SEGMENTO Y TARGET DE CLIENTES |

PROYECCION ANUAL DE DEMANDA

Segmentacion Porcentaje Numero de Personas Afio Personas Frecuencia Anual Demanda
Poblacién Ecuador 18.409.835 2024 2.148 12 25.780
Poblacion Pichincha 17,78% 3.273.269 2025 2471 13 30.936
Edad 30 a 50 afios 27,70% 906.695 2026 2.841 13 37.432

Economia C+, By C 35,90% 325.504 2027 3.267 14 45.668
Diabetes 4,40% 14.322 2028 3.757 15 54.801
* Escenario Normal 15,00% 2.148
* Target Mensual |
Escenarios de Demanda
* Escenario Pesimista 12%
* Escenario Normal 15%
* Escenario Optimista 17,5%
| COSTOS DE PRODUCCION
| Producto: Dulce de jicama con palitos de pan integral
InsUmos Costos de Adquisicion Cantidad por Unidad  Costo Unitario
Cantidad Unidad Valor Cantidad Valor
Jicama 1.000 or $ 1,00 130 $ 0,130
Agua 20 It $ 2,35 0,5 $ 0,059
Empaque de Plastico 1.000 u $ 80,00 1 $ 0,080
Harina integral 12.500 u $ 12,17 28 $ 0,03
Stevia 250 or $ 5,00 1 $ 0,02
Acido citrico 1.000 ar $ 11,25 0,6 $ 0,01
Sal 1.000 gr $ 0,65 6 $ 0,004
Contenido Neto del Producto 1609
Costo Unitario de Insumos $ 0,33
Rubro Producto 1
Demanda Anual 25.780
Potencial Produccién Annual 30.000
Costos Gastos
Rubro Producto 1 Rubro Producto 1

Costo Unitario Materia $ 0,33 Gastos Personal $ 0,76

Costo personal logistica $ 0,25 Gastos Administrativos | $ 0,11

Costo bodega $ 0,12 Gastos Publicidad $ 0,26

Costo distribucion $ 0,12 Gasto Unitario Total $ 1,13

Costo Unitario de Magquila $ 0,23

Costo Unitario Total $ 1,05

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Costos y Gastos Unitarios $ 2,17 1% 220 $ 222|$ 224 |$ 2,26

Margen de Utilidad Bruta 28% 28% 28% 28% 28%

PVP Inicial $ 2,78 1% 281($ 2,84(% 287[$ 2,89

Margen de Utilidad del Distribuidor 12% 12% 12% 12% 12%

Precio de Venta al PUblico $ 312($ 315($% 318($ 321($ 3,24

PVP + IVA $ 349 | % 353([%$ 356 |3 359(% 3,63

|Inﬂacién Anual Sostenida | 2% |
Influencia de Inflacién en Costos

Afio Costos

Afio 2024 $ 1,05

Afio 2025 $ 1,07

Afio 2026 $ 1,09

Afio 2027 $ 1,11

Afio 2028 $ 1,13
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GASTOS

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos Administrativos $ 10.580,32 $10.91152 $ 11.25490 $11.610,92 $11.980,04
Gasto Suministros y Materiales ~ $ 276,00 $ 27600 $ 276,00 $ 27600 $ 276,00
Gasto Servicios Basicos $ 10.30432 $10.63552 $ 10.97890 $11.334,92 $11.704,04
Gasto Publicidad $ 7.70400 $ 9.08995 $ 9.14212 $ 9.19481 $ 9.248,03
Gasto Dy 6 $ 22500 $ 22500 $ 22500 $ 22500 $ 225,00
Gasto
Total Gastos $ 18509,32 $20.22647 $ 20.622,02 $21.030,73 $21453,06 |
Gastos Servicios Basicos y Suministros Incremento Anual de Servicios
Servicios Unitario Meses Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 % Incremento Respaldo
Distribucion $ 300,00 12 $ 360000 $ 373320 $ 387133 $ 4.01457 $ 4.163,11 311,10 322,61 334,55 346,93 -~ text=Portales%}
Agua Potable $ 31,50 12 $ 37800 $ 37800 $ 37800 $ 37800 $ 378,00 31,50 31,50 31,50 31,50 0 dor/250
Telefonia Fija y Movil $ 47,86 12 $ 57432 $ 57432 $ 57432 $ 57432 $ 574,32 47,86 47,86 47,86 47,86
Sala de Reuniones $ 140,00 12 $ 168000 $ 174216 $ 180662 $ 187346 $ 1.942,78 145,18 150,55 156,12 161,90 4% [~text=Portales%:
Bodega $ 300,00 12 $ 360000 $ 373320 $ 387133 $ 4.01457 $ 4.163,11 311,10 322,61 334,55 346,93 4% [~text=Portales%:
Patentes $ 208,00 1 $ 20800 $ 20800 $ 20800 $ 208,00 $ 208,00 208,00 208,00 208,00 208,00
Software $ 22,00 12 $ 26400 $ 26664 $ 26931 $ 272,00 $ 274,72 266,64 269,31 272,00 274,72 1%
Subtotal $ 10.30432 $ 10.63552 $ 10.97890 $ 1133492 $ 11.704,04
Gastos Administrativos
Suministros de oficina $ 3,00 12 $ 36,00 $ 36,00 $ 36,00 $ 3600 $ 36,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Gastos varios $ 20,00 12 $ 24000 $ 24000 $ 240,00 $ 24000 $ 240,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Gastos de Ventas
Gastos de Marketing $ 770400 $ 9.089,95 $ 9.14212 $ 9.19481 $ 9.248,03
Gastos Totales $ 18.284,32 $ 20.001,47 $ 20.397,02 $ 20.805,73 $ 21.228,06
Presupuesto de Marketing para los Primeros 5 Afios
INFLACION 1,30% INFLACION 1% INFLACION 1% INFLACION 1%
Otros Otros [ Otros [ Otros [ Otros
Etapa del ciclo de vida Introduccion Etapa del ciclo de vida Introduccion Etapa del ciclo de Crecimiento Etapa del ciclo de Crecimiento Etapa del ciclo de Madurez
Tiempo del proyecto Afio 1 Tiempo del proyecto Afio 2 Tiempo del proy Afio 3 Tiempo del proy Afo 4 Tiempo del proyt Afio 5
0 Descripcion Numero  Precio unitario _ Precio total 6 Descripcion Numero_Precio unitario _Precio total 6 Descripcion Namero 2recio unitari Precio total Programacior Descripcion  Namero >recio unitaric Precio total Programacion Descripcion  Namero >recio unitaric Precio total
Encuesta Encuesta Encuesta
Encuesta outsourcing 2 $ 250,00 $ 500,00 Encuesta outsourcing 2 $ 25325 $ 50650 outsourcing 2 $ 25578 $ 51157 outsourcing 2 $ 25834 $ 516,68 outsourcing 2 $ 26092 $ 521,85
Material publicitario para pequefias tiendas 1 $ 19900 $ 199,00 Material publicitario para peque 1 $ 19900 $ 199,00 Material publicitario para pe 1 $ 199,00 $ 199,00 aterial publicitario para pe 1 $ 19900 $ 199,00
Otros recursos Contenido Contenido
L Contenido impreso impreso- impreso-
Contenido impreso- 5 g 030 $ 45000 Otros recursos Contenido impreso- incluye costo disefio 1500 $ 030 § 455,85 Oros e costo 1500 $ 031 $ 46041 owos T 1500 $ 031 § 46501 Owos — iye 1500 S 031 § 469,66
incluye costo disefio recursos N recursos Tecursos
disefio costo costo
disefio disefio
Total $ 950,00 TOTAL $ 1.161,35 TOTAL $1.170,97 TOTAL $1.180,69 TOTAL $1.190,51
Digital Digital Digital [ Digital [ Digtal
Programacién Descripcion Numero __ Precio unitario__Precio total Programacion Descripcion Nimero Precio unitario Precio total Programacior  Descripcion Nimero  recio unitaric Precio total Programacior Descripcion ~ NUmero >recio unitaric Precio total Programacior Descripcion ~ Nimero recio unitaric Precio total
Renovacion de Pagina Renovacién Redieflo y Renovacién V\j:io:’rﬁeyn Renovacién ;2?;:2‘;‘{1
Pagina WEB Dominio pagina WEB 12 $ 17,00 $ 204,00 Web Redisefio y Mejoramiento Pagina WEB 2 $ 60,00 $ 120,00 de Pégina ng?ramiemu 2 $ 6000 $ 120,00 de Pégina o Pégina 2 $ 60,00 $ 120,00 de Pagina o Pégina 2 $ 6000 $ 120,00
Web Pagina WEB eb WE b WE
A Dominio Dominio
L Dominio pagina . P
Dominio pagina WEB 12 3 17,00 $ 204,00 WEB 12 $ 17,00 $ 204,00 pagina 12 $ 17,00 $ 204,00 pagina 12 $ 17,00 $ 204,00
WEB WEB
Camparias Campafias
Redes sociales Campafias publicitarias Redes sociales SSE:; Campaias 5':;3:; publicitarias 5:::?; publicitarias
videos 6 8 22500 $ 1.350,00 Campafias publicitarias videos 6 $ 22500 $ 1.350,00 publicitarias videos 6 $ 22500 $1.350,00 videos 6 $ 22500 $1.350,00 videos 6 $ 22500 $1.350,00
Camparias Campafias
Redes sociales Campafias publicitarias Redes sociales sﬁsif:s Campafias sssif:s publicitarias s?j;e; publicitarias
post 40 $ 50,00 $ 2.000,00 Campafias publicitarias post 40 $ 50,00 $ 2.000,00 publicitarias post 40 $ 50,00 $2.000,00 post 40 $ 50,00 $2.000,00 post 40 $ 50,00 $2.000,00
Total $ 3.554,00 TOTAL $ 3.674,00 TOTAL $3.674,00 TOTAL $3.674,00 TOTAL $3.674,00
Tradicional Tradicional Tradicional Tradicional Tradicional
Programacién Descripcion Nemero _Precio unitario _Precio total Programacion Descripcion Nimero Precio unitario  Precio total Programaciér  Descripcion Nimero  recio unitaric Precio total Programacior Descripcion  NUmero >recio unitaric Precio total Programacion Descripcion ~ Nimero recio unitaric Precio total
. Camparia Campafia
" I Campafia L L
Television Campafia publcitaria 3 $ 100000 $ 3.000,00 Television Campafia publicitaria (franjas Ay AAA) 4§ 101300 $ 4.052,00 Television  publicitaria (franjas 4 $1.02313 $4.092,52 Tekvision  PUdletera $1.03336 $4.13345 Tekvisign  Polecieria $1.04369 $4.17478
(franjas Ay AAA) Ay AAA) (franjas Ay (franjas Ay
AAA) AAA)
Campafia Campafia
Campafia publicitaria Campafia publicitaria horario (6-8 amy 6- Campafia publicitaria publicitaria
Radio horario (6-8 amy 6- 5 $ 40,00 $ 200,00 Radio 8pm) 5 $ 4052 $ 202,60 Radio  publicitaria horario 5 $ 4093 $ 204,63 Radio  horario (6-8 5 $ 4133 $ 206,67 Radio  horario (6-8 5 $ 4175 $ 208,74
8pm) (6-8 amy 6-8pm) amy 6- amy 6-
8pm) 8pm)
TOTAL $ 3.200,00 TOTAL $ 4.254,60 TOTAL $4.297,15 TOTAL $4.340,12 TOTAL $4.383,52
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BALANCE DE ACTIVOS

Duracién del Proyecto: 5 afios

Activos Cantidad  Costo Unitario  Costo Total Vida Util Depreciacion Valor Desecho
Equipos de Computacién 3 3$ 800,00 $ 2.400,00 10 $ 225,00 $ 150,00
Taotal (o 2 40000 (ol 2900 0N (ol Ll faWalal
Totar nd Z. U0, 00 b ZZ I, 00 P TIU, U0
BALANCE DE PERSONAL
Cargo # Puestos Salario Mensual Salario Anual
Gerente 1 $450,00 $5.400,00
Marketing y Ventas $450,00 $5.400,00
Financiera 1 $450,00 $5.400,00
;o4 r
Logistica 1 $450,00 $5.400,00
Asesor comercial 1 $200,00 $2.400,00
Total 5) $2.000,00 $21.600,00
SUELDOS Y SALARIOS
Noémina del Afio 1
. Sueldo IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er 14t Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 450 $ 450 $50 $2 $2 $42 $38 $27 $38 $19 $625 $ 625 $7.499
Marketing y Ventas 1 $ 450 $ 450 $50 $2 $2 $42 $38 $27 $38 $19 $625 $625 $7.499
Asesor Financiero 1 $450 $450 $450 $ 450 $5.400
Asesor Comercial 1 $ 200 $200 $200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 450 $ 450 $50 $2 $2 $42 $38 $27 $38 $19 $ 625 $ 625 $7.499
Total [ $30207
Némina del Afio 2
. Sueldo IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er 1400 Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 600 $ 600 $67 $3 $3 $56 $50 $27 $50 $25 $824 $824 $9.893
Marketing y Ventas 1 $ 500 $ 500 $56 $3 $3 $47 $42 $27 $42 $21 $691 $691 $8.297
Asesor Financiero 1 $ 450 $ 450 $450 $450 $5.400
Asesor Comercial 1 $ 200 $ 200 $ 200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 500 $ 500 $56 $3 $3 $47 $42 $27 $42 $21 $691 $ 691 $8.297
Total [ s$34287
Noémina del Afio 3
. Sueldo IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er 1400 Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 750 $ 750 $84 $4 $4 $70 $63 $27 $63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Marketing y Ventas 1 $550 $550 $61 $3 $3 $51 $46 $27 $46 $23 $758 $ 758 $9.095
Asesor Financiero 1 $500 $500 $500 $500 $6.000
Asesor Comercial 1 $ 200 $ 200 $200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 550 $ 550 $61 $3 $3 $51 $ 46 $27 $ 46 $23 $ 758 $ 758 $9.095
Total [ 338876
Noémina del Afio 4
. Sueldo IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er 1400 Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 850 $ 850 $95 $4 $4 $79 $71 $27 $71 $35 $1.157 $1.157 $13.882
Marketing y Ventas 1 $ 700 $ 700 $78 $4 $4 $65 $58 $27 $58 $29 $ 957 $957 $11.489
Asesor Financiero 1 $500 $500 $500 $500 $6.000
Asesor Comercial 1 $200 $200 $200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 700 $ 700 $78 $4 $4 $65 $58 $27 $58 $29 $957 $957 $11.489
Total [ s45260
Noémina del Afio 5
. Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE  IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo  Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er 14t Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $950 $950 $106 $5 $5 $89 $79 $27 $79 $40 $1.290 $1.290 $15.478
Marketing y Ventas 1 $ 750 $ 750 $84 $4 $4 $70 $63 $27 $63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Asesor Financiero 1 $500 $500 $500 $500 $6.000
Asesor Comercial 1 $200 $200 $200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 750 $ 750 $84 $4 $4 $70 $63 $27 $63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Total $48.451
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CAPITAL NECESARIO

Proyeccion de Ingresos Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas Mensuales por Afio $ 2500,00 $ 2.750,00 $ 3.16250 $ 3.636,88 $ 4.000,56
Proyeccion de desembolsos Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
No6mina $ 252478 $ 2.857,23 $ 323969 $ 377163 $ 4.037,59
Servicios Bésicos y Suministros $ 881,69 $ 909,29 $ 93791 $ 967,58 $ 998,34
Gastos de Publicidad $ 642,00 $ 75750 $ 761,84 $ 766,23 $ 770,67
Rubro Valor Descripcion
Servicios Basicos $ 881,69 Gastos administrativos
Sueldos y Salarios $ 2.524,78 Gasto nomina
Gasto Publicidad y Promocion $ 642,00 Gasto suministros y materiales
Total Gastos Mensuales $ 4.048,47
Gastos para Inversion | $ 24.290,81 | 6 meses |
INVERSION INICIAL |
Descripcion de la Inversion Presupuesto Total
Actualizacion patente municipal $ 208,00 $ 208,00
Total Gastos Preoperacionales $ 208,00
Descripcidn de la Inversién Presupuesto Total
Computadora de escritorio $ 2.400,00 $ 2.400,00
Total equipos de computacion $ 2.400,00
Descripcion de la Inversién Presupuesto Total
Adquisicién de materias primas $ 9.799,82 $ 9.799,82
Total Activos Fijos $ 2.608,00
Descripcion de la Inversion Total
Inversién en Activos Fijos $ 2.608,00
Gastos para Inversion $ 24.290,81
Inversion Inicial Requerida $ 26.898,81
CAPITAL NECESARIO
Capital necesario $ 9.398,81
Capital Propio $ 17.500,00
Inversion total $ 26.898,81
ESTRUCTURA DE CAPITAL
Apalancado %
Deuda $ 10.000,00 36%
Capital Propio $ 17.500,00 64%
Inversion total $ 27.500,00 100%
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APALANCAMIENTO FINANCIERO

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Pago interés anual $ 136250 $ 1.06250 $ 762,50 $ 462,50 $ 162,50
Amortizacion de Capital Anual $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00
Tabla de Amortizacién de Deuda
Monto del Crédito $ 10.000,00
Tasa de interés 1,250%
Periodos 60
Cuota Mensual $166,67
Numero de Cuota Capital Interés Total Saldo Capital
0 $  10.000,00
1 $ 10.000,00 $166,67 $ 125,00 $291,67 $ 9.833,33
2 $ 9.833,33 $166,67 $ 122,92 $289,58 $ 9.666,67
3 $ 9.666,67 $166,67 $ 120,83 $287,50 $ 9.500,00
4 $ 9.500,00 $166,67 $ 118,75 $285,42 $ 9.333,33
5 $ 9.333,33 $166,67 $ 116,67 $283,33 $ 9.166,67
6 $ 9.166,67 $166,67 $ 114,58 $281,25 $ 9.000,00
7 $ 9.000,00 $166,67 $ 112,50 $279,17 $ 8.833,33
8 $ 8.833,33 $166,67 $ 110,42 $277,08 $ 8.666,67
9 $ 8.666,67 $166,67 $ 108,33 $275,00 $ 8.500,00
10 $ 8.500,00 $166,67 $ 106,25 $272,92 $ 8.333,33
11 $ 8.333,33 $166,67 $ 104,17 $270,83 $ 8.166,67
12 $ 8.166,67 $166,67 $ 102,08 $268,75 $ 8.000,00
13 $ 8.000,00 $166,67 $ 100,00 $266,67 $ 7.833,33
14 $ 7.833,33 $166,67 $ 97,92 $264,58 $ 7.666,67
15 $ 7.666,67 $166,67 $ 95,83 $262,50 $ 7.500,00
16 $ 7.500,00 $166,67 $ 93,75 $260,42 $ 7.333,33
17 $ 7.333,33 $166,67 $ 91,67 $258,33 $ 7.166,67
18 $ 7.166,67 $166,67 $ 89,58 $256,25 $ 7.000,00
19 $ 7.000,00 $166,67 $ 87,50 $254,17 $ 6.833,33
20 $ 6.833,33 $166,67 $ 85,42 $252,08 $ 6.666,67
21 $ 6.666,67 $166,67 $ 83,33 $250,00 $ 6.500,00
22 $ 6.500,00 $166,67 $ 81,25 $247,92 $ 6.333,33
23 $ 6.333,33 $166,67 $ 79,17 $245,83 $ 6.166,67
24 $ 6.166,67 $166,67 $ 77,08 $243,75 $ 6.000,00
25 $ 6.000,00 $166,67 $ 75,00 $241,67 $ 5.833,33
26 $ 5.833,33 $166,67 $ 72,92 $239,58 $ 5.666,67
27 $ 5.666,67 $166,67 $ 70,83 $237,50 $ 5.500,00
28 $ 5.500,00 $166,67 $ 68,75 $235,42 $ 5.333,33
29 $ 5.333,33 $166,67 $ 66,67 $233,33 $ 5.166,67
30 $ 5.166,67 $166,67 $ 64,58 $231,25 $ 5.000,00
31 $ 5.000,00 $166,67 $ 62,50 $229,17 $ 4.833,33
32 $ 4.833,33 $166,67 $ 60,42 $227,08 $ 4.666,67
33 $ 4.666,67 $166,67 $ 58,33 $225,00 $ 4.500,00
34 $ 4.500,00 $166,67 $ 56,25 $222,92 $ 4.333,33
35 $ 4.333,33 $166,67 $ 54,17 $220,83 $ 4.166,67
36 $ 4.166,67 $166,67 $ 52,08 $218,75 $ 4.000,00
37 $ 4.000,00 $166,67 $ 50,00 $216,67 $ 3.833,33
38 $ 3.833,33 $166,67 $ 47,92 $214,58 $ 3.666,67
39 $ 3.666,67 $166,67 $ 45,83 $212,50 $ 3.500,00
40 $ 3.500,00 $166,67 $ 43,75 $210,42 $ 3.333,33
41 $ 3.333,33 $166,67 $ 41,67 $208,33 $ 3.166,67
42 $ 3.166,67 $166,67 $ 39,58 $206,25 $ 3.000,00
43 $ 3.000,00 $166,67 $ 37,50 $204,17 $ 2.833,33
44 $ 2.833,33 $166,67 $ 3542 $202,08 $ 2.666,67
45 $ 2.666,67 $166,67 $ 33,33 $200,00 $ 2.500,00
46 $ 2.500,00 $166,67 $ 31,25 $197,92 $ 2.333,33
47 $ 2.333,33 $166,67 $ 29,17 $195,83 $ 2.166,67
48 $ 2.166,67 $166,67 $ 27,08 $193,75 $ 2.000,00
49 $ 2.000,00 $166,67 $ 25,00 $191,67 $ 1.833,33
50 $ 1.833,33 $166,67 $ 22,92 $189,58 $ 1.666,67
51 $ 1.666,67 $166,67 $ 20,83 $187,50 $ 1.500,00
52 $ 1.500,00 $166,67 $ 18,75 $185,42 $ 1.333,33
53 $ 1.333,33 $166,67 $ 16,67 $183,33 $ 1.166,67
54 $ 1.166,67 $166,67 $ 14,58 $181,25 $ 1.000,00
55 $ 1.000,00 $166,67 $ 12,50 $179,17 $ 833,33
56 $ 833,33 $166,67 $ 10,42 $177,08 $ 666,67
57 $ 666,67 $166,67 $ 8,33 $175,00 $ 500,00
58 $ 500,00 $166,67 $ 6,25 $172,92 $ 333,33
59 $ 333,33 $166,67 $ 4,17 $170,83 $ 166,67
60 $ 166,67 $166,67 $ 2,08 $168,75 $ -
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VALORACION INTEGRAL DEL PROYECTO

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

235

1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5
Unidades 25.780 30.936 37.432 45.668 54.801 ACTIVOS $ 2750000 $ 37.330,92 $ 44.21383 $ 4576259 $ 51.729,18 $ 56.42346
Ventas $ 7176147 $ 86.94159 $ 106.221,02 $ 130.861,05 $ 158.589,46 Corrientes $ 25.100,00 $ 27.949,02 $ 36.387,63 $ 39.771,24 $ 48.384,54 $ 59.05342
Costo de los productos vendidos $ 2694739 $ 3298361 $ 40.708,37 $ 50.657,50 $ 62.004,78 Efectivo $ 25.100,00 $ 3.72028 $ 1151993 $ 1349361 $ 17.07691 $ 26.229,74
UTILIDAD BRUTA $ 4481408 $ 5395798 $ 65.512,65 $ 80.203,55 $ 96.584,68 Cuentas por Cobrar $ - $ 8970,18 $ 10.867,70 $ 13.27763 $ 16.357,63 $ 19.823,68
Gastos sueldos $ 2279820 $ 25.989,80 $ 29.781,40 $ 33.770,90 $ 36.164,60 Inventario Final $ 1525856 $ 14.000,00 $ 13.000,00 $ 14.950,00 $ 13.000,00
Gastos generales $ 1108432 $ 1253507 $ 12.654,37 $ 12.776,60 $ 12.901,85 No Corrientes $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $  2.400,00
Gastos de depreciacion $ 22500 $ 225,00 $ 225,00 $ 225,00 $ 225,00 Propiedad, Planta y Equipo $ 2.400,00 $ 2.17500 $ 195000 $ 1.72500 $ 150000 $ 1.275,00
Gastos de amortizacion Depreciacion acumulada $ - $ 225,00 $ 450,00 $ 675,00 $ 900,00 $ 1.125,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y| $ 10.706,56 $ 15.208,11 $ 22.851,88 $ 33.431,06 $ 47.293,23 Intangibles
Gastos de intereses $ 3.362,50 $ 3.062,50 $ 2.762,50 $ 246250 $ 2.162,50 Amortizacion acumulada
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACI] $ 734406 $ 1214561 $ 20.089,38 $ 30.968,56 $ 45.130,73
15% PARTICIPACION TRABAJADORES (s 1.101,61 "$ 1.821,84 "$ 3.013,41 "$ 4.645,28 "$ 6.769,61 PASIVOS $ 10.000,00 $ 20.526,30 $ 18.526,30 $ 16.526,30 $ 14.526,30 $ 12.526,30
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 6.24245 $ 1032377 $ 17.075,98 $ 26.32327 $ 38.361,12 Corrientes $ - $ 1252630 $ 1252630 $ 1252630 $ 12.526,30 $ 12.526,30
25% IMPUESTO A LA RENTA s 1.560,61 r$ 2.580,94 r$ 4.268,99 r$ 6.580,82 r$ 9.590,28 Cuentas por pagar proveedores $ 1252630 $ 1252630 $ 1252630 $ 1252630 $ 12.526,30
UTILIDAD NETA $ 4.681,84 $ 7.742,82 $ 12.806,98 $ 19.742,46  $ 28.770,84 I Sueldos por pagar
FEO $ 705043 $ 992017 $ 1479308 $ 2153730 $  30.374,43] Impuestos por pagar
No Corrientes $ 10.000,00 $ 8.00000 $ 6.00000 $ 4.00000 $ 200000 $
Deuda a largo plazo $ 10.00000 $ 800000 $  6.00000 $ 4.000,00 $  2.00000 $
PATRIMONIO $ 17.500,00 $ 2070509 $ 29.894,14 $ 3441240 $ 44.04302 $ 55.281,99
Capital $ 17.500,00 $ 1727713 $ 17.27713 $ 17.277,13 $ 1727713 $ 17.277,13
[ FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO | Utilidades retenidas $ - $ 342796 $ 1261701 $ 17.13528 $ 26.765,89 $ 38.004,86
0 1 2 3 4 5 [Comprobacion [s $ - 3 - 8 -8 $ |
Flujo Efectivo Operativo (FEO) $ 7.05043 $ 9.920,17 $ 14.793,08 $ 21.537,30 $ 30.374,43
CAPEX (Capital Expenditures) $  (2.400,00) Capital de Trabajo $ 17.500,00 $ 1170244 $ 1234140 $ 13.751,33 $ 18.781,33 $ 20.297,38
Valor Residual después de Impuestos (VDRI) $ 150,00 Variacion 5.797,56 - 638,95 -  1.409,93 - 5.030,00 - 1.516,05
Capital de Trabajo $ (17.500,00)
Variacion CTN $ 579756 $ (638,95) $ (1.409,93) $ (5.030,00) $ (1.516,05)
Recuperacién $ 20.297,38
Flujo de Caja del Proyecto $ (19.900,00) $ 12.84798 $ 928121 $ 1338315 $ 16.507,30 $ 49.305,77
Flujo de Caja del Proyecto Acumulado $ (19.900,00) $  (7.052,02) $ 222920 $ 1561235 $ 3211964 $ 81.42541 Flujo de Caja del Proyecto [ Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 |
CAPM 19,70%] | Betade la Industria Food Processing USA | 0,92% |
WACC 16,05%
[ FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA | VPN $ 39.148,26 [ Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 |
IR $ 2,97 |___Riesgo pais de Ecuador promedio de 2023 | 16,16% |
0 1 2 3 4 5 TIR 66,71%
Flujo de Caja del Proyecto $ (19.900,00) $ 12.847,98 $ 928121 $ 13.383,15 $ 16.507,30 $ 49.305,77 PRC 1,76 [ Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 ]
Préstamo $  (10.000,00) || Tasa Libre de Riesgo del Tesoro Americano | 343% |
Capital $  (200000) $  (200000) $  (2.000,00) $  (2.000,00) $ (2.000,00) Flujo de Caja del Inversionista
Interés $  (3.362,50) $ (3.062,50) $ (2.762,50) $ (2.462,50) $ (2.162,50)| CAPM 19,70% Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 ]
Escudo Fiscal $ 1.21891 $ 1.110,16 $ 1.001,41 $ 892,66 $ 783,91 WACC 16,05%) I Costo de Capital de la Industria Food Processing ] 8,16% |
Flujo Caja Inversionista $ (29.900,00) $ 8.70439 $ 5.328,87 $ 9.622,05 $ 12.937,45 $ 45.927,17 VPN $ 16.663,72
Flujo Caja Inversionista Acumulado $ (29.900,00) $ (21.19561) $  (15.866,74) $ (6.244,69) $ 6.692,77 $ 52.619,94 IR $ 1,56 [ Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 |
TIR 31,55% [ indice Nasdaq 100 1559% |
PRC 3,48
Composicién de la Inversion
Porcentaje de Capital 64,00%
Porcentaje de la Deuda 36,00%
Tasa de Interés Anual de la Deuda 15,00%
[ Tasade Rendimiento de la Industria | 24,32% |
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| PUNTO DE EQUILIBRIO
Periodo Valores Afio 1
Unidades 25.780
Costos y Gastos Fijos $ 33.882,52
Costo Variable Unitario $ 1,05
Punto de Equilibrio (u) 32.415
Punto de Equilibrio ($) $ 90.229,85

f. Financiero Escenario Optimista

SUPUESTOS

© 00 ~NOoO OB WN -

[l el
w N P O

Se cubrira un 17.5% del segmento total en el primer afio (target) y tendra un aumento anual de 20% en promedio, considerando el ciclo de vida del producto.

Se considera una inflacion de 1.5% anual sostenida para los costos variables, mientras que para los costos se promedia un crecimiento de 1.3% anual.

Para hacer més rentable al negocio, la produccion se hara mediante maquila. Asi mismo, se subcontratara el almacenamiento y distribucion.

Todos los costos y gastos tienen su respectivo respaldo; cotizaciones reales o referencias de sitios web de precios.

Habra tres trabajadores dentro de la némina de la empresa y se subcontrataran los servicios de profesionales para la logistica y analisis financiero.

Los saludos y salarios consideran todos los beneficios de ley para los empleados en némina, para los dos subcontratados se trabajara con facturas. En ambos casos hay incrementos anuales.
No se consideran bienes inmuebles dentro de la inversion, puesto que los colaboradores se reuniran por 8 horas en un espacio de coworking cotizado previamente.

Los Unicos activos fijos de la compafiia seran equipos de computacion destinados al uso de los 3 colaboradores incluidos en némina.

La inversion inicial se considera para cubrir los 4 primeros meses y medio de operaciones como respaldo de efectivo.

Se considera una fuerte inversion en marketing debido a la complejidad del segmento y para la rapida generacion de reconocimiento de marca. Asi se alcanzarfan las ventas pronosticadas.
Se cobrara a los distribuidores al finalizar cada mes y, se cancelaran cuentas por cobrar tras 30 dias para garantizar liquidez y un fondo de reserva para emergencias.

Para la tabla de amortizacion se emplea el sistema francés porque resulta mas econémico al largo plazo.

Se emplea el apalancamiento financiero para el financiamiento del proyecto, distribuido en: 19% deuda y 81% capital.

| SEGMENTO Y TARGET DE CLIENTES | PROYECCION ANUAL DE DEMANDA |
Segmentacion Porcentaje Numero de Personas Afio Personas Frecuencia Anual Demanda
Poblacién Ecuador 18.409.835 2024 2.506 12 30.077
Pablacién Pichincha 17,78% 3.273.269 2025 2.882 13 36.092
Edad 30 a 50 afios 27,70% 906.695 2026 3.315 13 43.671
Economia C+, By C 35,90% 325.504 2027 3.812 14 53.279
Diabetes 4,40% 14.322 2028 4.384 15 63.935
* Escenario Optimista 17,50% 2.506
| * Target Mensual |
Escenarios de Demanda
* Escenario Pesimista 12%
* Escenario Normal 15%
* Escenario Optimista 17,5%
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COSTOS DE PRODUCCION

Producto: Dulce de jicama con palitos de pan integral

INSUMOS Costos de Adquisicion Cantidad por Unidad  Costo Unitario
Cantidad Unidad Valor Cantidad Valor
Jicama 1.000 ar $ 1,00 130 $ 0,130
Agua 20 It $ 2,35 0,5 $ 0,059
Empaque de Plastico 1.000 u $ 80,00 1 $ 0,080
Harina integral 12.500 u $ 12,17 28 $ 0,03
Stevia 250 ar $ 5,00 1 $ 0,02
Acido citrico 1.000 or $ 11,25 0,6 $ 0,01
Sal 1.000 gr $ 0,65 6 $ 0,004
Contenido Neto del Producto 160g
Costo Unitario de Insumos $ 0,33
Rubro Producto 1
Demanda Anual 30.077
Potencial Produccién Annual 30.000
Costos Gastos
Rubro Producto 1 Rubro Producto 1
Costo Unitario Materia $ 0,33 Gastos Personal $ 0,76
Costo personal logistica $ 0,25 Gastos Administrativos | $ 0,11
Costo bodega $ 0,12 Gastos Publicidad $ 0,26
Costo distribucion $ 0,12 Gasto Unitario Total $ 1,13
Costo Unitario de Magquila $ 0,23
Costo Unitario Total $ 1,05
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos y Gastos Unitarios $ 2171 $ 2191 % 2211$% 222 1% 2,24
Margen de Utilidad Bruta 28% 28% 28% 28% 28%
PVP Inicial $ 2,78 | $ 280 $ 282 |$ 2843 2,87
Margen de Utilidad del Distribuidor 12% 12% 12% 12% 12%
Precio de Venta al Piblico $ 3121 $ 3,141 % 3,16 | $ 3,19 $ 3,21
PVP + IVA $ 34913 352 |$ 354 (% 357|$ 3,59
[Inflacion Anual Sostenida | 1,5%

Influencia de Inflacién en Costos
Afo Costos
Afio 2024 $ 1,05
Afio 2025 $ 1,06
Afio 2026 $ 1,08
Afio 2027 $ 1,09
Afio 2028 $ 1,11
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Gastos Servicios Basicos y Suministros Incremento Anual de Servicios
Servicios Unitario Meses Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 % Incremento Respaldo
Distribucion $ 300,00 12 $ 360000 $ 373320 $ 387133 $ 401457 $ 4.163,11 311,10 322,61 334,55 346,93 4% ~:text=Portales%|
Agua Potable $ 31,50 12 $ 37800 $ 37800 $ 37800 $ 378,00 $ 378,00 31,50 31,50 31,50 31,50 b 072
Telefonia Fija y Movil $ 47,86 12 $ 57432 $ 57432 $ 57432 $ 57432 $ 574,32 47,86 47,86 47,86 47,86
Sala de Reuniones $ 140,00 12 $ 168000 $ 174216 $ 1.80662 $ 187346 $ 1.942,78 145,18 150,55 156,12 161,90 4% r~text=Portales%:
Bodega $ 300,00 12 $ 360000 $ 373320 $ 387133 $ 401457 $ 4.163,11 311,10 322,61 334,55 346,93 4% ‘text=Portales%:
Patentes $ 208,00 1 $ 208,00 $ 20800 $ 20800 $ 208,00 $ 208,00 208,00 208,00 208,00 208,00
Software $ 22,00 12 $ 26400 $ 26664 $ 26931 $ 272,00 $ 274,72 266,64 269,31 272,00 274,72 1%
Subtotal $ 10.304,32 $ 10.63552 $ 10.97890 $ 11.33492 $ 11.704,04
Gastos Administrativos
Suministros de oficina $ 3,00 12 $ 36,00 $ 36,00 $ 36,00 $ 3600 $ 36,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Gastos varios $ 20,00 12 $ 240,00 $ 24000 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Gastos de Ventas
Gastos de Marketiny $ 770400 $ 9.08995 $ 9.14212 $ 919481 $ 9.248,03
Gastos Totales $ 1828432 $ 20.001,47 $ 20.397,02 $ 20.805,73 $ 21.228,06
| Presupuesto de Marketing para los Primeros 5 Afios
INFLACION 1,30% INFLACION 1% INFLACION 1% INFLACION 1%
Otros Otros [ Otros [ Otros [ Otros
Etapa del ciclo de vida Introduccion Etapa del ciclo de vida Introduccion Etapa del ciclo de Crecimiento Etapa del ciclo de Crecimiento Etapa del ciclo de Madurez
Tiempo del proyecto Afio 1 Tiempo del proyecto Afio 2 Tiempo del proy Afo 3 Tiempo del proy! Afo 4 Tiempo del proyt Afo 5
P 6 Descripcion Nuamero  Precio unitario _ Precio total 0 Descripcion Numero Precio unitario Precio total 0 Descripcion Numero >recio unitaric Precio total Programacior Descripcion  NUmero recio unitaric Precio total Programacion Descripcion  Numero  >recio unitari Precio total
Encuesta Encuesta Encuesta
Encuesta outsourcing 2% 250,00 $ 500,00 Encuesta outsourcing 2 $ 25325 $ 506,50 outsourcing 2 $ 25578 $ 511,57 outsourcing 2 $ 25834 $ 516,68 outsourcing 2 $ 26092 $ 52185
Material publicitario para pequefias tiendas 1 % 19900 $ 199,00 Material publicitario para peque 1 $ 19900 $ 199,00 aterial publicitario para pe 1 $ 19900 $ 199,00 Material publicitario para pe 1 $ 199,00 $ 199,00
Otros recursos Contenido Contenido
Contenido impreso- impreso- impreso-
ﬁ?x: :;;'L“ ';f:e“gt; 150  $ 030 $ 450,00 Otros recursos Contenido impreso- incluye costo disefio 1500 $ 030 $ 45585 re?:::i;s inchye costo 1500 $ 031 $ 46041 r:;:rz; icye 1500 $ 031 $ 46501 re’i:r:;s incye 1500  $ 031 $ 469,66
disefio costo costo
disefio disefio
Total $ 950,00 TOTAL $ 1.161,35 TOTAL $1.170,97 TOTAL $1.180,69 TOTAL $1.190,51
Digital Digital I Digial I Digital [ Digital
Py i Descripcion Namero  Precio unitario _ Precio total Programacion Descripcion Ndmero Precio unitario  Precio total Programacior  Descripcion Namero >recio unitaric Precio total Programacior Descripcion  NUmero recio unitaric Precio total Programacion Descripcion  Numero  >recio unitari Precio total
. . . Redisefio y . Redisefio y
. L Renovacion de Pagina N . y - Renoya§|on Re.dmn.c Y Rem\{ar.:nn Mejoramien Reno\{agon Mejoramien
Pagina WEB Dominio pagina WEB 12 $ 17,00 $ 204,00 Web Redisefio y Mejoramiento Pagina WEB 2 $ 60,00 $ 120,00 de Pégina M?Jt?ramlento 2 $ 6000 $ 120,00 de Pégina o Pégina 2 $ 6000 $ 120,00 de Pégina o Pégina 2 $ 60,00 $ 120,00
Web Pégina WEB eb WE /eb WEB
N 4 Dominio Dominio
L Dominio pagina L A
Dominio pagina WEB 12 s 17,00 $ 204,00 WEB 12 $ 17,00 $ 204,00 pagina 12 $ 17,00 $ 204,00 pagina 12 $ 17,00 $ 204,00
‘WEB WEB
mpafias mpafias
Redes sociales Campafias publicitarias Redes sociales Sii;fs Campafias ss:if:s publicitarias S':s;fs publicitarias
videos 6 % 22500 $ 1.350,00 Campafias publicitarias videos 6 $ 22500 $ 1.350,00 publicitarias videos 6 $ 22500 $1.350,00 Vide 6 $ 22500 $1.350,00 videos 6 $ 22500 $1.350,00
Campafias Campafias
Redes sociales Campafias publicitarias Redes sociales SSE;Z Campafias SZSZT:S publicitarias sﬁ:g:s publicitarias
post 40 $ 50,00 $ 2.000,00 Campafias publicitarias post 40 8 50,00 $ 2.000,00 publicitarias post 40 $ 50,00 $2.000,00 post 40 $ 50,00 $2.000,00 post 40 $ 50,00 $2.000,00
Total $ 3.554,00 TOTAL $ 3.674,00 TOTAL $3.674,00 TOTAL $3.674,00 TOTAL $3.674,00
Tradicional Tradicional [ Tradicional [ Tradicional [ Tradicional
Py i Descripcion Nuamero  Precio unitario _ Precio total Programacion Descripcion Ndmero Precio unitario  Precio total Programacior  Descripcion Namero >recio unitaric Precio total Programacior Descripcion  NUmero recio unitaric Precio total Programacion Descripcion  NUmero  >recio unitari Precio total
. Campafia Campafia
N Campafia
Television Campafia publcitaria 3 $ 100000 $ 3.000,00 Television Campafia publicitaria (franjas A y AAA) 4§ 101300 $ 405200 Television  publicitaria (franjas 4 $1.023,13 $4.092,52 Tekvision  Poieiara $1.033,36 $4.13345 Television PPl $1.04360 $4.174,78
(franjas Ay AAA) Ay AAR) (franjas Ay (franjas Ay
AAA) AAA)
Campafia Campafia
Campafia publicitaria Campafia publiciaria horario (6-8 amy 6- Campafia publicitaria publicitaria
Radio horario (6-8 amy 6- 5 $ 40,00 $ 200,00 Radio 8pm) 5 $ 40,52 $ 202,60 Radio  publicitaria horario 5 $ 4093 $ 20463 Radio  horario (6-8 5 $ 4133 $ 206,67 Radio  horario (6-8 5 $ 4175 $ 20874
8pm) (6-8 amy 6-8pm) amy 6- amy 6-
8pm) 8pm)
TOTAL $ 3.200,00 TOTAL $ 4.254,60 TOTAL $4.297,15 TOTAL $4.340,12 TOTAL $4.383,52
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BALANCE DE ACTIVOS

Duracion del Proyecto: 5 afios

Activos Cantidad  Costo Unitario  Costo Total  Vida Util Depreciacion Valor Desecho
Equipos de Computacién 3 3$ 800,00 $ 2.400,00 10 $ 225,00 $ 150,00
Total $ 2.400,00 $ 225,00 $ 150,00
Cargo # Puestos Salario Mensual Salario Anual
Gerente 1 $450,00 $5.400,00
Marketing y VVentas $450,00 $5.400,00
Financiera 1 $450,00 $5.400,00
s o4 r
Logistica 1 $450,00 $5.400,00
Asesor comercial 1 $200,00 $2.400,00
Total 5 $2.000,00 $21.600,00
SUELDOS Y SALARIOS
Noémina del Afio 1
. Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er 1410 Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 450 $ 450 $50 $2 $2 $42 $38 $27 $38 $19 $625 $625 $7.499
Marketing y Ventas 1 $ 450 $450 $50 $2 $2 $42 $38 $27 $38 $19 $625 $625 $7.499
Asesor Financiero 1 $ 450 $ 450 $ 450 $450 $5.400
Asesor Comercial 1 $200 $ 200 $200 $200 $2.400
Logistica. 1 $ 450 $ 450 $50 $2 $2 $42 $38 $27 $38 $19 $ 625 $ 625 $7.499
Total [ s$30297
Noémina del Afio 2
. Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE  IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo  Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er L4t Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 600 $ 600 $67 $3 $3 $56 $50 $27 $50 $25 $824 $824 $9.893
Marketing y Ventas 1 $500 $500 $56 $3 $3 $47 $42 $27 $42 $21 $691 $691 $8.297
Asesor Financiero 1 $450 $450 $ 450 $450 $5.400
Asesor Comercial 1 $200 $ 200 $200 $200 $2.400
Logistica 1 $500 $ 500 $56 $3 $3 $47 $42 $27 $42 $21 $691 $691 $8.297
Total [ $34.287
Noémina del Afio 3
. Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er 1410 Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $750 $750 $84 $4 $4 $70 $63 $27 $63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Marketing y Ventas 1 $550 $550 $61 $3 $3 $51 $46 $27 $46 $23 $758 $758 $9.095
Asesor Financiero 1 $500 $500 $500 $500 $6.000
Asesor Comercial 1 $200 $200 $ 200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 550 $ 550 $61 $3 $3 $51 $ 46 $27 $ 46 $23 $ 758 $758 $9.095
Total [ $38876
Noémina del Afio 4
. Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE  IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo  Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er lato Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 850 $ 850 $95 $4 $4 $79 $71 $27 $71 $35 $1.157 $1.157 $13.882
Marketing y Ventas 1 $700 $ 700 $78 $4 $4 $65 $58 $27 $58 $29 $957 $ 957 $11.489
Asesor Financiero 1 $500 $500 $500 $500 $6.000
Asesor Comercial 1 $200 $ 200 $200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 700 $ 700 $78 $4 $4 $ 65 $58 $27 $58 $29 $ 957 $ 957 $11.489
Total [ $45.260
Noémina del Afio 5
. Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er 14t Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 950 $950 $ 106 $5 $5 $89 $79 $27 $79 $40 $1.290 $1.290 $15.478
Marketing y Ventas 1 $ 750 $ 750 $84 $4 $4 $70 $63 $27 $63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Asesor Financiero 1 $500 $500 $500 $500 $6.000
Asesor Comercial 1 $200 $200 $200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 750 $750 $84 $4 $4 $70 $63 $27 $63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Total [ s48451
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CAPITAL NECESARIO

Proyeccion de Ingresos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas Mensuales por Afio $ 2.500,00 $ 2.750,00 $ 3.16250 $ 3.636,88 $ 4.000,56
Proyeccion de desembolsos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
No6mina $ 252478 $ 285723 $ 323969 $ 3.771,63 $ 4.037,59
Servicios Basicos y Suministros $ 88169 $ 909,29 $ 93791 $ 96758 $ 998,34
Gastos de Publicidad $ 642,00 $ 75750 $ 761,84 $ 766,23 $ 770,67
Rubro Valor Descripcion
Servicios Basicos $ 881,69 Gastos administrativos
Sueldos y Salarios $ 2.524,78 Gasto némina
Gasto Publicidad y Promocion $ 642,00 Gasto suministros y materiales
Total Gastos Mensuales $ 4.048,47
Gastos para Inversion | $ 18.218,11 | 4 meses y medio
INVERSION INICIAL
Descripcion de la Inversion Presupuesto Total
Actualizacion patente municipal $ 208,00 $ 208,00
Total Gastos Preoperacionales $ 208,00
Descripcion de la Inversion Presupuesto Total
Computadora de escritorio $ 2.400,00 $ 2.400,00
Total equipos de computacion $ 2.400,00
Descripcion de la Inversion Presupuesto Total
Adquisicién de materias primas $ 9.799,82 $ 9.799,82
Total Activos Fijos $ 2.608,00
Descripcion de la Inversién Total
Inversion en Activos Fijos $ 2.608,00
Gastos para Inversion $ 18.218,11
Inversion Inicial Requerida $ 20.826,11
CAPITAL NECESARIO
Capital necesario $ 3.326,11
Capital Propio $ 17.500,00
Inversion total $ 20.826,11
ESTRUCTURA DE CAPITAL
Apalancado %
Deuda $ 4.000,00 19%
Capital Propio $ 17.500,00 81%
Inversion total $ 21.500,00 100%
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Tabla de Amortizacion de Deuda

Monto del Crédito $ 4.000,00
Tasa de interés 1,250%
Periodos 60
Cuota Mensual $66,67
Nimero de Cuota Capital Interés Total Saldo Capital
0 $ 4.000,00
1 $ 4.000,00 $66,67 $ 50,00 $116,67 $ 3.933,33
2 $ 3.933,33 $66,67 $ 49,17 $115,83 $ 3.866,67
3 $ 3.866,67 $66,67 $ 48,33 $115,00 $ 3.800,00
4 $ 3.800,00 $66,67 $ 47,50 $114,17 $ 3.733,33
5 $ 3.733,33 $66,67 $ 46,67 $113,33 $ 3.666,67
6 $ 3.666,67 $66,67 $ 45,83 $112,50 $ 3.600,00
7 $ 3.600,00 $66,67 $ 45,00 $111,67 $ 3.533,33
8 $ 3.533,33 $66,67 $ 44,17 $110,83 $ 3.466,67
9 $ 3.466,67 $66,67 $ 43,33 $110,00 $ 3.400,00
10 $ 3.400,00 $66,67 $ 42,50 $109,17 $ 3.333,33
11 $ 3.333,33 $66,67 $ 41,67 $108,33 $ 3.266,67
12 $ 3.266,67 $66,67 $ 40,83 $107,50 $ 3.200,00
13 $ 3.200,00 $66,67 $ 40,00 $106,67 $ 3.133,33
14 $ 3.133,33 $66,67 $ 39,17 $105,83 $ 3.066,67
15 $ 3.066,67 $66,67 $ 38,33 $105,00 $ 3.000,00
16 $ 3.000,00 $66,67 $ 37,50 $104,17 $ 2.933,33
17 $ 2.933,33 $66,67 $ 36,67 $103,33 $ 2.866,67
18 $ 2.866,67 $66,67 $ 35,83 $102,50 $ 2.800,00
19 $ 2.800,00 $66,67 $ 35,00 $101,67 $ 2.733,33
20 $ 2.733,33 $66,67 $ 34,17 $100,83 $ 2.666,67
21 $ 2.666,67 $66,67 $ 33,33 $100,00 $ 2.600,00
22 $ 2.600,00 $66,67 $ 32,50 $99,17 $ 2.533,33
23 $ 2.533,33 $66,67 $ 31,67 $98,33 $ 2.466,67
24 $ 2.466,67 $66,67 $ 30,83 $97,50 $ 2.400,00
25 $ 2.400,00 $66,67 $ 30,00 $96,67 $ 2.333,33
26 $ 2.333,33 $66,67 $ 29,17 $95,83 $ 2.266,67
27 $ 2.266,67 $66,67 $ 28,33 $95,00 $ 2.200,00
28 $ 2.200,00 $66,67 $ 27,50 $94,17 $ 2.133,33
29 $ 2.133,33 $66,67 $ 26,67 $93,33 $ 2.066,67
30 $ 2.066,67 $66,67 $ 25,83 $92,50 $ 2.000,00
31 $ 2.000,00 $66,67 $ 25,00 $91,67 $ 1.933,33
32 $ 1.933,33 $66,67 $ 24,17 $90,83 $ 1.866,67
33 $ 1.866,67 $66,67 $ 23,33 $90,00 $ 1.800,00
34 $ 1.800,00 $66,67 $ 22,50 $89,17 $ 1.733,33
35 $ 1.733,33 $66,67 $ 21,67 $88,33 $ 1.666,67
36 $ 1.666,67 $66,67 $ 20,83 $87,50 $ 1.600,00
37 $ 1.600,00 $66,67 $ 20,00 $86,67 $ 1.533,33
38 $ 1.533,33 $66,67 $ 19,17 $85,83 $ 1.466,67
39 $ 1.466,67 $66,67 $ 18,33 $85,00 $ 1.400,00
40 $ 1.400,00 $66,67 $ 17,50 $84,17 $ 1.333,33
41 $ 1.333,33 $66,67 $ 16,67 $83,33 $ 1.266,67
42 $ 1.266,67 $66,67 $ 15,83 $82,50 $ 1.200,00
43 $ 1.200,00 $66,67 $ 15,00 $81,67 $ 1.133,33
44 $ 1.133,33 $66,67 $ 14,17 $80,83 $ 1.066,67
45 $ 1.066,67 $66,67 $ 13,33 $80,00 $ 1.000,00
46 $ 1.000,00 $66,67 $ 12,50 $79,17 $ 933,33
47 $ 933,33 $66,67 $ 11,67 $78,33 $ 866,67
48 $ 866,67 $66,67 $ 10,83 $77,50 $ 800,00
49 $ 800,00 $66,67 $ 10,00 $76,67 $ 733,33
50 $ 733,33 $66,67 $ 9,17 $75,83 $ 666,67
51 $ 666,67 $66,67 $ 8,33 $75,00 $ 600,00
52 $ 600,00 $66,67 $ 7,50 $74,17 $ 533,33
53 $ 533,33 $66,67 $ 6,67 $73,33 $ 466,67
54 $ 466,67 $66,67 $ 5,83 $72,50 $ 400,00
55 $ 400,00 $66,67 $ 5,00 $71,67 $ 333,33
56 $ 333,33 $66,67 $ 4,17 $70,83 $ 266,67
57 $ 266,67 $66,67 $ 3,33 $70,00 $ 200,00
58 $ 200,00 $66,67 $ 2,50 $69,17 $ 133,33
59 $ 133,33 $66,67 $ 1,67 $68,33 $ 66,67
60 $ 66,67 $66,67 $ 0,83 $67,50 $ 0,00
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VALORACION INTEGRAL DEL PROYECTO

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

242

1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5
Unidades 30.077 36.092 43.671 53.279 63.935 ACTIVOS $ 21.50000 $ 37.330,92 $ 44.21383 $ 4576259 $ 51.729,18 $ 56.42346
Ventas $ 83.721,71 $ 101.190,40 $ 123.329,99 $ 151.564,19 $ 183.218,78 Corrientes $ 19.100,00 $ 29.44405 $ 38.168,74 $ 41.909,86 $ 50.97243 $ 62.132,08
Costo de los productos vendidos $ 3143863 $ 3829225 $ 47.02862 $ 58.235,54 $ 70.930,89 Efectivo $ 19.100,00 $ 3.72028 $ 1151993 $ 1349361 $ 17.07691 $ 26.229,74
UTILIDAD BRUTA $ 5228309 $ 62.89816 $ 76.301,37 $ 93.32865 $ 112.287,88 Cuentas por Cobrar $ - $ 1046521 $ 12.64880 $ 1541625 $ 18.94552 $ 22.902,35
Gastos sueldos $ 2279820 $ 2598980 $ 29.781,40 $ 33.770,90 $ 36.164,60 Inventario Final $ 1525856 $ 14.000,00 $ 13.000,00 $ 14.950,00 $ 13.000,00
Gastos generales $ 1108432 $ 1253507 $ 12.654,37 $ 12.776,60 $ 12.901,85 No Corrientes $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 240000 $ 2.400,00 $ 2.400,00
Gastos de depreciacion $ 225,00 $ 225,00 $ 225,00 $ 22500 $ 225,00 Propiedad, Planta y Equipo $ 2.400,00 $ 217500 $ 195000 $ 1.72500 $ 150000 $ 1.275,00
Gastos de amortizacion Depreciacion acumulada $ - $ 225,00 $ 450,00 $ 675,00 $ 900,00 $ 1.125,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y| $ 1817557 $ 24.14829 $ 33.640,60 $ 46.556,15 $ 62.996,43 Intangibles
Gastos de intereses $ 1.34500 $ 1.22500 $ 1.105,00 $ 985,00 $ 865,00 Amortizacion acumulada
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS YPARTICIPACI] $ 16.83057 $ 22.92329 $ 3253560 $ 4557115 $ 62.131,43
15% PARTICIPACION TRABAJADORES '$ 252459 "$ 3.438,49 '$ 488034 "3 6.835,67 '$ 9.319,71 PASIVOS $ 4.00000 $ 1572630 $ 14.92630 $ 1412630 $ 13.326,30 $ 12.526,30
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 1430598 $ 1948479 $ 27.65526 $ 38.73548 $ 52.811,72 Corrientes $ - $ 1252630 $ 1252630 $ 1252630 $ 1252630 $ 12.526,30
25% IMPUESTO A LA RENTA '$ 3.576,50 [ $ 4.871,20 r$ 6.913,82 r$ 9.683,87 r$ 13.202,93 Cuentas por pagar proveedores $ 1252630 $ 1252630 $ 1252630 $ 1252630 $ 12.526,30
UTILIDAD NETA $ 1072949 $ 14.61360 $ 20.74145 $ 29.05161 $  39.608,79 | Sueldos por pagar
FEO $ 1181192 $ 1561953 $ 21.670,89 $ 29.904,55 $ 40.385,23| Impuestos por pagar
No Corrientes $ 4.000,00 $ 3.200,00 $ 2.400,00 $ 1.600,00 $ 800,00 $ -
Deuda a largo plazo $ 4.000,00 $ 3.200,00 $ 2.400,00 $ 1.600,00 $ 800,00 $ -
PATRIMONIO $ 17.500,00 $ 2070509 $ 29.894,14 $ 3441240 $ 44.04302 $ 55.281,99
Capital $ 17.500,00 $ 17.277,13 $ 17.277,13 $ 17.27713 $ 17.277,13 $ 17.27713
| FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO | Utilidades retenidas $ - $ 342796 $ 1261701 $ 17.13528 $ 26.76589 $ 38.004,86
0 1 2 3 4 5 [Comprobacién [s - $ - $ - 8 - 8 - $ -
Flujo Efectivo Operativo (FEO) $ 1181192 $ 15.619,53 $ 21.670,89 $ 29.90455 $ 40.385,23
CAPEX (Capital Expenditures) $  (2.400,00) Capital de Trabajo $ 17.500,00 13197,47 $ 1412250 $ 1588995 $ 21.369.22 $ 23.376,05
Valor Residual después de Impuestos (VDRI) $ 150,00 Variacion 4.302,53 - 925,03 - 1.767,45 - 5.479,27 - 2.006,82
Capital de Trabajo $  (17.500,00)
Variacion CTN $ 430253 $ (92503) $  (1.767.45) $  (5.47927) $ (2.006,82)
Recuperacion $ 23.376,05
Flujo de Caja del Proyecto $ (19.900,00) $ 16.11445 $ 14.694,51 $ 19.903,44 $ 2442527 $ 61.904,45
Flujo de Caja del Proyecto Acumulado $ (19.900,00) $  (3.78555) $ 10.908,96  $ 30.81239 $ 56.237,67 $ 117.142,12 Flujo de Caja del Proyecto | Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 \
CAPM 19,70%] | Betade la Industria Food ProcessingUSA [ 0,92% |
WACC 17,82%
[ FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA | VPN $ 56.483,97 [ Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 |
IR $ 384 | Riesgo pais de Ecuador promedio de 2023 | 16,16% |
0 1 2 3 4 5 TIR 89,70%
Flujo de Caja del Proyecto $ (19.900,00) $ 16.11445 $ 14.69451 $ 19.903,44 $ 2442527 $ 61.904,45 PRC 1,26 [ Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 ‘
Préstamo $  (4.000,00) |__Tasa Libre de Riesgo del Tesoro Americano | 343% |
Capital $ (800,00) $ (800,00) $ (800,00) $ (800,00) $  (800,00) Flujo de Caja del Inversionista
Interés $  (134500) $  (L22500) $  (1.105,00) $ (985,00) $  (865,00) CAPM 19,70% Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 |
Escudo Fiscal $ 487,56 $ 44406 $ 40056 $ 357,06 $ 313,56 WACC 17,82% [ Costo de Capital de la Industria Food Processing ] 8,16% \
Flujo Caja Inversionista $ (23.900,00) $ 1445701 $ 13.11357 $ 18.399,00 $ 22.997,33 $ 60.553,01 VPN $ 47.681,74
Flujo Caja Inversionista Acumulado $ (23.900,00) $  (9.44299) $ 3.670,58 $ 22.069,58 $  45.066,92 $ 105.619,93 IR $ 3,00 | Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023 \
TIR 69,74% [ indice Nasdag 100 1559% |
PRC 1,72
Composicion de la Inversion
Porcentaje de Capital 81,40%
Porcentaje de la Deuda 18,60%
Tasa de Interés Anual de la Deuda 15,00%
[ Tasa de Rendimiento de la Industria [ 2432% |




U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 243 de 262

Frawsrsa by

¥
Arizona State University

| PUNTO DE EQUILIBRIO
Periodo Valores Afio 1
Unidades 30.077
Costos y Gastos Fijos $ 33.882,52
Costo Variable Unitario $ 1,05
Punto de Equilibrio (u) 32.415
Punto de Equilibrio ($) $ 90.229,85

g. Financiero Escenario Pesimista

SUPUESTOS

1 Se cubrird un 12% del segmento total en el primer afio (target) y tendra un aumento anual de 20% en promedio, considerando el ciclo de vida del producto.
2 Se considera una inflacién de 3% anual sostenida para los costos variables, mientras que para los costos se promedia un crecimiento de 1.3% anual.
3 Para hacer mas rentable al negocio, la produccion se hara mediante maquila. Asi mismo, se subcontratara el almacenamiento y distribucion.
4 Todos los costos y gastos tienen su respectivo respaldo; cotizaciones reales o referencias de sitios web de precios.
5 Habra tres trabajadores dentro de la némina de la empresa y se subcontrataran los servicios de profesionales para la logistica y analisis financiero.
6 Los saludos y salarios consideran todos los beneficios de ley para los empleados en némina, para los dos subcontratados se trabajara con facturas. En ambos casos hay incrementos anuales
7 No se consideran bienes inmuebles dentro de la inversion, puesto que los colaboradores se reuniran por 8 horas en un espacio de coworking cotizado previamente.
8  Los Unicos activos fijos de la compafiia seran equipos de computacion destinados al uso de los 3 colaboradores incluidos en némina.
9 Lainversion inicial se considera para cubrir los 7 primeros meses de operaciones como respaldo de efectivo.
10 Se considera una fuerte inversion en marketing debido a la complejidad del segmento y para la rapida generacion de reconocimiento de marca. Asi se alcanzarian las ventas pronosticadas.
11 Se cobrara a los distribuidores al finalizar cada mes y, se cancelaran cuentas por cobrar tras 30 dias para garantizar liquidez y un fondo de reserva para emergencias.
12 Para la tabla de amortizacion se emplea el sistema francés porque resulta mas econémico al largo plazo.
13 Se emplea el apalancamiento financiero para el financiamiento del proyecto, distribuido en: 44% deuda y 56% capital.
SEGMENTO Y TARGET DE CLIENTES PROYECCION ANUAL DE DEMANDA |
Segmentacion Porcentaje NUmero de Personas Afio Personas Frecuencia Anual Demanda
Poblacién Ecuador 18.409.835 2024 1.719 12 20.624
Poblacién Pichincha 17,78% 3.273.269 2025 1.976 13 24.749
Edad 30 a 50 afios 27,70% 906.695 2026 2.273 13 29.946
Economia C+, By C 35,90% 325.504 2027 2.614 14 36.534
Diabetes 4,40% 14.322 2028 3.006 15 43.841
* Escenario Pesimista 12,00% 1.719
* Target Mensual |
Escenarios de Demanda
* Escenario Pesimista 12%
* Escenario Normal 15%
* Escenario Optimista 17,5%
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COSTOS DE PRODUCCION

Producto: Dulce de jicama con palitos de pan integral

INSUMOS Costos de Adquisicion Cantidad por Unidad  Costo Unitario
Cantidad Unidad Valor Cantidad Valor
Jicama 1.000 or $ 1,00 130 $ 0,130
Agua 20 It $ 2,35 0,5 $ 0,059
Empaque de Plastico 1.000 u $ 80,00 1 $ 0,080
Harina integral 12.500 u $ 12,17 28 $ 0,03
Stevia 250 ar $ 5,00 1 $ 0,02
Acido citrico 1.000 ar $ 11,25 0,6 $ 0,01
Sal 1.000 gr $ 0,65 6 $ 0,004
Contenido Neto del Producto 1609
Costo Unitario de Insumos $ 0,33
Rubro Producto 1
Demanda Anual 20.624
Potencial Produccion Annual 30.000
Costos Gastos
Rubro Producto 1 Rubro Producto 1
Costo Unitario Materia $ 0,33 Gastos Personal $ 0,76
Costo personal logistica $ 0,25 Gastos Administrativos | $ 0,11
Costo bodega $ 0,12 Gastos Publicidad $ 0,26
Costo distribucion $ 0,12 Gasto Unitario Total | $ 1,13
Costo Unitario de Magquila $ 0,23
Costo Unitario Total $ 1,05
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos y Gastos Unitarios $ 2,17 2211 $ 224 $ 227 1% 2,31
Margen de Utilidad Bruta 28% 28% 28% 28% 28%
PVP Inicial $ 2,78 282 $ 287|$ 291 % 2,95
Margen de Utilidad del Distribuidor 12% 12% 12% 12% 12%
Precio de Venta al Plblico $ 3,12 3,16 | $ 321|$% 326| $ 3,31
PVP + IVA $ 3,49 3541% 359|%$ 365(% 3,70
[Inflacion Anual Sostenida | 3%

Influencia de Inflacién en Costos
Afio Costos
Afo 2024 $ 1,05
Afio 2025 $ 1,08
Afio 2026 $ 1,11
Afio 2027 $ 1,14
Afio 2028 $ 1,18
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GASTOS
Ao 1 Ao 2 Ao 3 AR 4 A0S
Gastos B 1058032 $1001152 § 1125490 $1161092 $11.98004
Gasto Suminisiros y Materiaks S 21600 § 27600 S 27600 $ 27600 S 276,00
Gesto Servicios Basicos __$ 1030432 $1063552 $ 1097890 $1133492 §11.704,04
Gasto Publicidad s 770400 $ 9.089.95 § 014212 § 9.10481 $ 9248,03
Gasto Depreciacion s 22500 § 22500 22500 $ 22500 § 22500
Gasto Amoriizacion
Total Gastos s 1650932 2022647 § 2062202 $ 2103073 § 21.453,06 ]
Gastos Servicios Basicos y Anual de Servicios
Servicios Unitario Meses Afio 1 Afo 2 Afo3 Afo 4 AR5 Afo 2 Af03 A4 AR5 | %Incremento | Respaldo
Distribucion $ 300,00 12 $ 360000 $ 373320 $ 387133 §$ 4.01457 $ 4.163,11 311,10 32261 334,55 346,93 J:~ text=Portales
Agua Potable s 315 12§ 37800 § 37800 $ 37800 $ 37800 § 378,00 3150 315 3150 3150 habi-ecuadorizs073
Telefonia Fija y Mévil $ 47,86 12 $ 57432 $ 57432 $ 57432 $ 57432 § 574,32 47,86 47,86 47,86 47,86
Sala de Reuniones s 14000 12 S 168000 $ 174216 $ 180662 $ 187346 S 194278 14518 15055 15612 16190 % text=Portalesyt:
Bodega $ 300,00 12 $ 360000 $ 373320 $ 387133 §$ 401457 $ 4.163,11 311,10 32261 334,55 346,93 4% |- text=Portales%3
Patertes s 20800 1 S 20800 $ 20800 $ 20800 $ 20800 § 208,00 20800 20800 20800 20800
Software $ 22,00 12 $ 264,00 $ 266,64 $ 26931 $ 27200 $ 27472 266,64 269,31 272,00 274,72 1%
Subtotal S 1030432 $ 1063552 $ 1097890 $ 1133492 § 11.704,04
Gastos i 0}
Suministros de oficia $ 300 12§ 3600 $§ 3600 5 3600 § 3600 § 36,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Gastos varios $ 20,00 12 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Gastos de Ventas
Gastos de Marketing $ 770400 $ 908995 $ 9.14212 §$ 919481 $ 9.248,03
Gastos Totakes S 18.28432 $ 2000147 $ 20.397.02 $ 2080573 § 21.228,06
Presupuesto de Marketing para los Primeros 5 Afos
INFLACION 1,30% INFLACION 1% INFLACION 1% INFLACION 1%
Otros Otros I Otros I Otros [ Otros
Etapa del ciclo de vida niroduccion Etapa del ciclo e vida nroduccion Etapa del ciclo de Crecimiento Etapa del ciclo de Crecimiento Etapa del cick de Madurez
Tiempo del proyecto Afo 1 Tiempo del proyecto Ao 2 Tiempo del proy A0 3 Tiempo del proy Ao 4 Tiempo del proy A0S
i Descripcion Nimero __Precio unitario _Precio total 0 Descripcion NGmero_Precio unitario_Precio total Programacior  Descripcion NGmero  recio unitaric Precio total Programacier Descripcion  N(mero recio unitaric Precio total Programacier Descripcion  N(mero recio unitari Precio total
Encuesta Encuesta Encuesta
28 25000 $ 500,00 Encuesta outsourcing 28 25325 $ 506,50 outsourcing 2 $ 25578 $ 51157 outsourcing 2 $ 25834 $ 51668 outsourcing 2 $ 26092 $ 521,85
Encuesta outsourcing
Material publctario para pequefias tiendas 18 10900 $ 109,00 Material publictario para peque 1819900 $ 199,00 aterial publicitario para pe 1§ 19900 $ 19900 Material publcitario para pe 1§ 19900 $ 19900
Otros recursos Contenido Contenido
Contenido impreso impreso- impreso-
ﬁ:ﬂfigﬁ’:j& 1500 $ 030 $ 450,00 Ofros recursos Contenido impreso- incluye costo disefio 1500 $ 0,30 $ 45585 ri:":zs cluye costo 1500 $ 031 $ 46041 ri:":zs incye 1500 $ 031 $ 46501 rix; icye 1500 $ 031 $ 469,66
disefio costo costo
disefio disefio
Total $ 950,00 TOTAL $ 1.161,35 TOTAL $1.170,97 TOTAL $1.180,69 TOTAL $1.190,51
Digital Digital [ Digital [ Digital [ Digital
Descripcion Nlmero _Precio uniario__Precio total Programacion Descripcion NGmero Precio unitario Precio total Programaciér  Descripcion NGmero  recio unitari Precio total Programaciér Descripcidn  N(mero recio unitari Precio total Programaciér Descripcion  N(mero recio unitark Precio total
Renovacion d Pigia Renovacien  Redisefioy Renovacion ;3’;’;’:;‘ Renovacion ’\:eej’:é’:gyn
Pégina WEB DominiopigiaWEB 12 $ 17,00 § 20400 o Rediseioy Mejoramienio Pagia WEB 2§ 60,00 $ 12000 de Piga  Mejoramiento 2 $ 6000 $ 12000 depigm “OUEE 2 s 6000 $ 12000 depigm “OUE 2 s G000 $ 12000
Web Pagina WEB Web WEB WEB
. Dominio pégina Domino Domino
Dominio pégina WEB 12§ 1700 $ 20400 Web 12 $ 1700 $ 20400 pégina 12 $ 1700 $ 20400 pégina 12 $ 1700 $ 20400
WEB WEB
Camparias Campafias
Redes sociales Campafias publicitarias Redes sociales s:i;fs Canparias szi;fs publicitarias s:::fs publicitarias
videos 6S 2500 $ 135000 Campaias publcitarias videos 6 'S 22500 $ 135000 publiciarias videos 6 $ 22500 $1350,00 videos 6 $ 22500 $1.35000 videos 6 $ 22500 $1.350,00
Campaft Campafias
Redes sociales Campafies publicitarias Redes sociales ;::T:S Canparias SEE:T:S publicitarias Szz:f; publicitarias
post 40 $ 50,00 $ 2.000,00 Campafias publicitarias post 40 $ 50,00 $ 2.000,00 publicitarias post 40 $ 50,00 $2.000,00 post 40 $ 50,00 $2.000,00 post 40 $ 50,00 $2.000,00
Total $ 355400 TOTAL S 367400 TOTAL $3.674,00 TOTAL $3.67400 TOTAL $3.67400
Tradicional Tradicionel I Tradicioral I Tradicional [ Tradicionel
Descripcion NGmero _Precio uniario_Precio total Programacion Descripcion NGmero Precio unitario Precio total Programaciér  Descripcion NGmero  recio unitari Precio total Programacier Descripcion  Ntmero recio unitari Precio total Programaciér Descripcion  Nmero recio itark Precio total
. Campafia ampafia
i Campafia publicitaria i ~ i Camparia _ publicitaria _ publicitaria
Television ; 3 S 100000 $ 300000 Television Campafia publcitaria (ranjas Ay AAA) 4§ 101300 $ 4.052,00 Television  publicitaria (franjas 4 5102313 $4.09252 Tekvsion PN 4 $103336 $4.13345 Television 4 5104369 $4.17478
(fanjas Ay AAA) ny A (fanjas Ay (fanjas Ay
AAA) AAA)
Campafia Campafia
Camparia publicitaria P Camparia publictaria publictaria
Radio horario (6-8 amy 6- 5 $ 4000 $ 20000 Radio Campafia publiciaria horario (6-8amy6- g ¢ 55 g p0p60 Radio  publiciaria horario 5 $ 4093 § 20463 Radio horario (6-8 5§ 4133 $ 206,67 Radio horario(6-8 5 $ 4175 § 20874
8pm) 8pm) (6-8.amy 6-8pm) amys- amy6-
8pm) 8pm)
TOTAL $ 320000 TOTAL S 4.254,60 TOTAL $4297,15 TOTAL $4.340,12 TOTAL $4.38352
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BALANCE DE ACTIVOS

Duracion del Proyecto: 5 afios

Activos Cantidad  Costo Unitario  Costo Total Vida Util Depreciacion Valor Desecho
Equipos de Computacion 3 $ 800,00 $ 2.400,00 10 $ 225,00 $ 150,00
Total $ 240000 $ 22500 $ 150,00
Cargo # Puestos Salario Mensual Salario Anual
Gerente 1 $450,00 $5.400,00
Marketing y Ventas $450,00 $5.400,00
Financiera 1 $450,00 $5.400,00
;o4 r
Logistica 1 $450,00 $5.400,00
Asesor comercial 1 $200,00 $2.400,00
Total 5 $2.000,00 $21.600,00
SUELDOS Y SALARIOS
Némina del Afio 1
. Sueldo IESS Patronal SECAP IECE IESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er 14to Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 450 $ 450 $50 $2 $2 $42 $38 $27 $38 $19 $625 $625 $7.499
Marketing y Ventas 1 $ 450 $ 450 $50 $2 $2 $42 $38 $27 $38 $19 $625 $625 $7.499
Asesor Financiero 1 $ 450 $ 450 $ 450 $ 450 $5.400
Asesor Comercial 1 $ 200 $200 $200 $ 200 $2.400
Logistica 1 $ 450 $ 450 $50 $2 $2 $42 $38 $27 $38 $19 $ 625 $ 625 $7.499
Total [ $30297
Némina del Afio 2
. Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE  1ESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er lato Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 600 $ 600 $67 $3 $3 $56 $50 $27 $50 $25 $824 $824 $9.893
Marketing y Ventas 1 $ 500 $500 $56 $3 $3 $47 $42 $27 $42 $21 $691 $691 $8.297
Asesor Financiero 1 $ 450 $ 450 $ 450 $ 450 $5.400
Asesor Comercial 1 $ 200 $200 $ 200 $ 200 $2.400
Logistica 1 $ 500 $500 $56 $3 $3 $47 $42 $27 $42 $21 $691 $691 $8.297
Total [ $34287
Némina del Afio 3
. Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE 1ESS Personal Fondos . Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Recurso Humano Periodo Sueldo Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% 13er lato Reserva Vacaciones Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 750 $750 $84 $4 $4 $70 $63 $27 $63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Marketing y Ventas 1 $ 550 $550 $61 $3 $3 $51 $46 $27 $46 $23 $ 758 $ 758 $9.095
Asesor Financiero 1 $ 500 $500 $500 $500 $6.000
Asesor Comercial 1 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $2.400
Logistica 1 $ 550 $ 550 $61 $3 $3 $51 $46 $27 $46 $23 $ 758 $ 758 $9.095
Total [ 333876
Noémina del Afio 4
Recurso Humano Periodo  Sueldo Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE  IESS Personal 13er 14t0 Fondos Vacaciones Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% Reserva Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 850 $850 $95 $4 $4 $79 $71 $27 $71 $35 $1.157 $1.157 $13.882
Marketing y Ventas 1 $ 700 $700 $78 $4 $4 $65 $58 $27 $58 $29 $957 $957 $11.489
Asesor Financiero 1 $500 $500 $500 $500 $6.000
Asesor Comercial 1 $200 $200 $200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 700 $ 700 $78 $4 $4 $ 65 $58 $27 $58 $29 $957 $ 957 $11.489
Total [ $45.260
No6mina del Afio 5
Recurso Humano Periodo Sueldo Sueldo  IESS Patronal SECAP IECE  IESS Personal 13er 14t0 Fondos Vacaciones Costo Empresa Costo Eempresa Costo Empresa
Total 11,15% 0.5% 0.5% 9,35% Reserva Mensual Total Mensual por Empleado Anual Total
Gerente General 1 $ 950 $950 $106 $5 $5 $89 $79 $27 $79 $40 $1.290 $1.290 $15.478
Marketing y Ventas 1 $ 750 $750 $84 $4 $4 $70 $63 $27 $63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Asesor Financiero 1 $500 $500 $500 $500 $6.000
Asesor Comercial 1 $200 $200 $200 $200 $2.400
Logistica 1 $ 750 $750 $84 $4 $4 $70 $63 $27 $63 $31 $1.024 $1.024 $12.287
Total [ 48451
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CAPITAL NECESARIO

Proyeccion de Ingresos Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas Mensuales por Afio $ 2500,00 $ 2.750,00 $ 3.16250 $ 3.636,88 $ 4.000,56
Proyeccién de desembolsos Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
No6mina $ 252478 $ 285723 $ 323969 $ 377163 $ 4.037,59
Servicios Basicos y Suministros $ 881,69 $ 909,29 $ 93791 $ 967,58 $ 998,34
Gastos de Publicidad $ 642,00 $ 757,50 $ 761,84 $ 766,23 $ 770,67
Rubro Valor Descripcion
Servicios Basicos $ 881,69 Gastos administrativos
Sueldos y Salarios $ 2.524,78 Gasto nomina
Gasto Publicidad y Promocion $ 642,00 Gasto suministros y materiales
Total Gastos Mensuales $ 4.048,47
Gastos para Inversion | $ 28.339,28 | 7 meses |
INVERSION INICIAL
Descripcion de la Inversion Presupuesto Total
Actualizacion patente municipal $ 208,00 $ 208,00
Total Gastos Preoperacionales $ 208,00
Descripcion de la Inversién Presupuesto Total
Computadora de escritorio $ 2.400,00 $ 2.400,00
Total equipos de computacion $ 2.400,00
Descripcion de la Inversién Presupuesto Total
Adgquisicion de materias primas $ 90.799,82 $ 9.799,82
Total Activos Fijos $ 2.608,00
Descripcion de la Inversion Total
Inversién en Activos Fijos $ 2.608,00
Gastos para Inversion $ 28.339,28
Inversion Inicial Requerida $ 30.947,28
CAPITAL NECESARIO
Capital necesario $ 13.447,28
Capital Propio $ 17.500,00
Inversion total $ 30.947,28
ESTRUCTURA DE CAPITAL
Apalancado %
Deuda $ 14.000,00 44%
Capital Propio $ 17.500,00 56%
Inversion total $ 31.500,00 100%
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APALANCAMIENTO FINANCIERO

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Pago interés anual $ 190750 $ 148750 $ 1.067,50 $ 647,50 $ 227,50
Amortizacién de Capital Anual $2.800,00 $2.800,00 $2.800,00 $2.800,00 $2.800,00
Tabla de Amortizacién de Deuda
Monto del Crédito $ 14.000,00
Tasa de interés 1,250%
Periodos 60
Cuota Mensual $233,33
Numero de Cuota Capital Interés Total Saldo Capital
0 $  14.000,00
1 $ 14.000,00 $233,33 $ 175,00 $408,33 $ 13.766,67
2 $ 13.766,67 $233,33 $ 172,08 $405,42 $ 13.533,33
3 $ 13.533,33 $233,33 $ 169,17 $402,50 $ 13.300,00
4 $ 13.300,00 $233,33 $ 166,25 $399,58 $  13.066,67
5 $ 13.066,67 $233,33 $ 163,33 $396,67 $ 12.833,33
6 $ 12.833,33 $233,33 $ 160,42 $393,75 $  12.600,00
7 $ 12.600,00 $233,33 $ 157,50 $390,83 $  12.366,67
8 $ 12.366,67 $233,33 $ 154,58 $387,92 $ 1213333
9 $ 12.133,33 $233,33 $ 151,67 $385,00 $  11.900,00
10 $ 11.900,00 $233,33 $ 148,75 $382,08 $ 11.666,67
11 $ 11.666,67 $233,33 $ 145,83 $379,17 $ 1143333
12 $ 11.433,33 $233,33 $ 142,92 $376,25 $  11.200,00
13 $ 11.200,00 $233,33 $ 140,00 $373,33 $  10.966,67
14 $ 10.966,67 $233,33 $ 137,08 $370,42 $ 10.733,33
15 $ 10.733,33 $233,33 $ 134,17 $367,50 $  10.500,00
16 $ 10.500,00 $233,33 $ 131,25 $364,58 $  10.266,67
17 $ 10.266,67 $233,33 $ 128,33 $361,67 $  10.033,33
18 $ 10.033,33 $233,33 $ 125,42 $358,75 $ 9.800,00
19 $ 9.800,00 $233,33 $ 122,50 $355,83 $ 9.566,67
20 $ 9.566,67 $233,33 $ 119,58 $352,92 $ 9.333,33
21 $ 9.333,33 $233,33 $ 116,67 $350,00 $ 9.100,00
22 $ 9.100,00 $233,33 $ 113,75 $347,08 $ 8.866,67
23 $ 8.866,67 $233,33 $ 110,83 $344,17 $ 8.633,33
24 $ 8.633,33 $233,33 $ 107,92 $341,25 $ 8.400,00
25 $ 8.400,00 $233,33 $ 105,00 $338,33 $ 8.166,67
26 $ 8.166,67 $233,33 $ 102,08 $335,42 $ 7.933,33
27 $ 7.933,33 $233,33 $ 99,17 $332,50 $ 7.700,00
28 $ 7.700,00 $233,33 $ 96,25 $329,58 $ 7.466,67
29 $ 7.466,67 $233,33 $ 93,33 $326,67 $ 7.233,33
30 $ 7.233,33 $233,33 $ 90,42 $323,75 $ 7.000,00
31 $ 7.000,00 $233,33 $ 87,50 $320,83 $ 6.766,67
32 $ 6.766,67 $233,33 $ 84,58 $317,92 $ 6.533,33
33 $ 6.533,33 $233,33 $ 81,67 $315,00 $ 6.300,00
34 $ 6.300,00 $233,33 $ 78,75 $312,08 $ 6.066,67
35 $ 6.066,67 $233,33 $ 75,83 $309,17 $ 5.833,33
36 $ 5.833,33 $233,33 $ 72,92 $306,25 $ 5.600,00
37 $ 5.600,00 $233,33 $ 70,00 $303,33 $ 5.366,67
38 $ 5.366,67 $233,33 $ 67,08 $300,42 $ 5.133,33
39 $ 5.133,33 $233,33 $ 64,17 $297,50 $ 4.900,00
40 $ 4.900,00 $233,33 $ 61,25 $294,58 $ 4.666,67
41 $ 4.666,67 $233,33 $ 58,33 $291,67 $ 4.433,33
42 $ 4.433,33 $233,33 $ 55,42 $288,75 $ 4.200,00
43 $ 4.200,00 $233,33 $ 52,50 $285,83 $ 3.966,67
44 $ 3.966,67 $233,33 $ 49,58 $282,92 $ 3.733,33
45 $ 3.733,33 $233,33 $ 46,67 $280,00 $ 3.500,00
46 $ 3.500,00 $233,33 $ 43,75 $277,08 $ 3.266,67
47 $ 3.266,67 $233,33 $ 40,83 $274,17 $ 3.033,33
48 $ 3.033,33 $233,33 $ 37,92 $271,25 $ 2.800,00
49 $ 2.800,00 $233,33 $ 35,00 $268,33 $ 2.566,67
50 $ 2.566,67 $233,33 $ 32,08 $265,42 $ 2.333,33
51 $ 2.333,33 $233,33 $ 29,17 $262,50 $ 2.100,00
52 $ 2.100,00 $233,33 $ 26,25 $259,58 $ 1.866,67
53 $ 1.866,67 $233,33 $ 23,33 $256,67 $ 1.633,33
54 $ 1.633,33 $233,33 $ 20,42 $253,75 $ 1.400,00
55 $ 1.400,00 $233,33 $ 17,50 $250,83 $ 1.166,67
56 $ 1.166,67 $233,33 $ 14,58 $247,92 $ 933,33
57 $ 933,33 $233,33 $ 11,67 $245,00 $ 700,00
58 $ 700,00 $233,33 $ 8,75 $242,08 $ 466,67
59 $ 466,67 $233,33 $ 5,83 $239,17 $ 233,33
60 $ 233,33 $233,33 $ 2,92 $236,25 $ (0,00)
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VALORACION INTEGRAL DEL PROYECTO

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

| ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

249

1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5
Unidades 24.749 29.946 36.534 43.841 ACTIVOS $ 31.500,00 $ 37.330,92 $ 44.21383 $ 4576259 $ 51.729,18 $ 56.423,46
Ventas 69.884,40 $ 85.798,18 $ 106.229,53 $ 129.398,34 Corrientes $ 29.100,00 $ 26.154,99 $ 34.25548 $ 37.218,38 $ 4530560 $ 55.404,53
Costo de los productos vendidos 26.64558 $ 33.208,39 $ 4172966 $  51.577,86 Efectivo $ 29.100,00 $ 372028 $ 1151993 $ 1349361 $ 17.07691 $ 26.229,74
UTILIDAD BRUTA 43.23882 $ 52.589,79 $ 64.499,87 $ 77.820,48 Cuentas por Cobrar $ - $ 7.176,15 $ 8.73555 $ 10.724,77 $ 1327869 $ 16.174,79
Gastos sueldos 25.989,80 $ 29.781,40 $ 3377090 $  36.164,60 Inventario Final $ 1525856 $ 14.000,00 $ 13.000,00 $ 14.950,00 $ 13.000,00
Gastos generales 1253507 $ 12.654,37 $ 12.776,60 $ 12.901,85 No Corrientes $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00
Gastos de depreciacion 225,00 $ 225,00 $ 225,00 $ 225,00 Propiedad, Planta y Equipo $ 2.400,00 $ 217500 $ 1.950,00 $ 1.72500 $ 1.500,00 $ 1.275,00
Gastos de amortizacion Depreciacion acumulada $ - $ 225,00 $ 450,00 $ 675,00 $ 900,00 $ 1.125,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y 4.488,95 $ 9.929,03 $ 17.72737 $ 28.529,02 Intangibles
Gastos de intereses 4.28750 $ 3.867,50 $ 344750 $ 3.027,50 Amortizacion acumulada
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACI( 20145 $ 6.06153 $ 14.279.87 $ 25.501,52
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 30228 909,23 "$ 214198 '$ 3.825,23 PASIVOS $ 14.000,00 $ 2372630 $ 20.926,30 $ 18.126,30 $ 15.326,30 $ 12.526,30
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 17123 $ 515230 $ 12.137,89 $ 21.676,30 Corrientes $ - $ 1252630 $ 1252630 $ 12.526,30 $ 12.526,30 $ 12.526,30
25% IMPUESTO A LA RENTA 42,81 r$ 1.288,07 r$ 3.034,47 r$ 5.419,07 Cuentas por pagar proveedores $ 1252630 $ 1252630 $ 12.526,30 $ 12.526,30 $ 12.526,30
UTILIDAD NETA 12842 $ 3.864,22 $ 9.10342 $ 16.257,22 | Sueldos por pagar
FEO 3.086,70 $ 6.554,76 $ 11.526,20 $ 18.412,25 | Impuestos por pagar
No Corrientes $ 14.000,00 $ 11.200,00 $ 8.400,00 $ 5.600,00 $ 2.800,00 $ -
Deuda a largo plazo $ 14.000,00 $ 11.20000 $ 840000 $ 560000 $  2.800,00 $ -
PATRIMONIO $ 17.500,00 $ 20.70509 $ 29.894,14 $ 34.41240 $ 44.043,02 $ 55.281,99
Capital $ 17.500,00 $ 1727713 $ 17.277,13 $ 17.27713 $ 17.277,13 $ 17.277,13
| FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO | Utilidades retenidas $ - $ 342796 $ 12.617,01 $ 17.13528 $ 26.76589 $ 38.004,86
0 1 2 3 4 5 [Comprobacién [s - 3 - 3 - 3 - 3 - 3 -
Flujo Efectivo Operativo (FEO) $ 1.336,63 $ 3.086,70 $ 6.554,76 $ 11.526,20 $ 18.412,25
CAPEX (Capital Expenditures) $  (2.400,00) Capital de Trabajo B 1750000 $ 990841 $ 1020925 $ 1119847 $ 1570239 $ 16.64849
Valor Residual después de Impuestos (VDRI) $ 150,00 Variacion 7.591,59 - 300,84 - 989,22 - 4.503,92 - 946,10
Capital de Trabajo $ (17.500,00)
Variacion CTN $ 759159 $ (300,84) $ (989,22) $  (450392) $ (946,10
Recuperacion $ 16.648,49
Flujo de Caja del Proyecto $ (19.900,00) $ 8.928,23 $ 2.78586 $ 5.565,53 $ 7.022,28 $ 34.264,65
Flujo de Caja del Proyecto Acumulado $ (19.900,00) $ (10.971,77) $ (8.185,91) $ (2.620,38) $ 4.401,90 $ 38.666,55 Flujo de Caja del Proyecto | Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
CAPM 19,70%) | Beta de la Industria Food Processig USA | 0,92%
WACC 15,20%
[ FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA ] VPN $ 14.470,05 [ Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
IR $ 1,73 | Riesgo pais de Ecuador promedio de 2023 [ 16,16%
0 1 2 3 4 5 TIR 35,56%
Flujo de Caja del Proyecto $ (19.900,00) $ 892823 $ 2.78586 $ 5.565,53 $ 7.022,28 $ 34.264,65 PRC 3,37 | Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
Préstamo $  (14.000,00) | Tasa Libre de Riesgo del Tesoro Americano | 3,43%
Capital $  (280000) $  (2.80000) $  (2.800,00) $  (2.800,00) $ (2.800,00) Flujo de Caja del Inversionista
Interés $  (470750) $  (4.28750) $  (3.867,50) $  (3.447,50) $ (3.027,50) CAPM 19,70%) [ Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
Escudo Fiscal $ 1.70647 $ 155422 $ 1.401,97 $ 1.249,72 $ 1.097,47 WACC 15,20%, | Costo de Capital de la Industria Food Processing | 8,16%
Flujo Caja Inversionista $ (33.90000) $ 312720 $  (2747,42) $ 300,00 $ 202450 $ 29.534,61 VPN $ (17.350,03)
Flujo Caja Inversionista Acumulado $ (33.900,00) $ (30.772,80) $  (33.520,23) $  (33.220,22) $ (31.19572) $ (1.661,11) IR $ 0,49 | Fecha de consulta: 29 de mayo de 2023
TIR -1,04% [ indice Nasdag 100 15,59%
PRC 5,06
Composicién de la Inversién
Porcentaje de Capital 55,56%
Porcentaje de la Deuda 44,44%
Tasa de Interés Anual de la Deuda 15,00%
Tasa de Rendimiento de la Industria [ 24,32%
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PUNTO DE EQUILIBRIO
Periodo Valores Afio 1
Unidades 20.624
Costos y Gastos Fijos $ 33.882,52
Costo Variable Unitario $ 1,05
Punto de Equilibrio (u) 32.415
Punto de Equilibrio ($) $ 90.229,85

h. Validacién prototipo

Género Edad

Masculino = Femenino m30a36 m37a43 44 3 50
Tiempo de diagndstico Ingreso mensual familiar

4000USDomas 1IN

‘. De2000a4000USD N
‘ De 100022000USD I

De500a1000USD [N

m Menos de un afio = Entre 1 a 2 afios atras 500 USD o menos M

= Entre 2 a 5 afios atras m Hace mas de 5 afos atras 0 5 10
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Presentacion atractiva

6%

\

94%

mSi = No

Informacion sobre diabetes en
pagina web

100%

mSi = No

Percepcion de la marca

67%
48%47%

|

Facilidad para
escribirla

47%44%

26%
9% 7%
[ | [ |

Facilidad para
recordarla

Facilidad para
pronunciarla

B Extremadamente facil ® Neutral

B Extremadamente dificil

251

Aceptacion del precio

45%
42% °

6%
I

$2,50 $3,00 $3,50

Comunidad de diabéticos

mSi = No

Percepcidn pagina web

3%

97%

= Si = No

6%

$4,00



L UI DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 252 de 262

Arizona State University

i. Cotizaciones
e Software
- Plan de Microsoft 365 Empresa Premium
- Costo: $22.00

- Fuente: https://www.microsoft.com/es-ww/microsoft-365/business?market=ec

Sepristde e Snprearsl e el s peunenesy s omaces

Microsoft 365 Empresa Microsoft 365 Empresa Microsoft 365 Empresa Aplicaciones de Microsoft
Basico Estandar Premium 365 para negocios
UsD$6,00 UsD$12,50 usD$22,00 UsD$8,25
por usuario al mes por usuario al mes por usuario al mes por usuario al mes
oo svcamarmal an omsicamara ucrosin icamar Suseriacn w18

vickos web y celulares:

3 3@ % o

o Disefio e impresion de material publicitario

- 1500 Carpetas + Flyers + Tarjetas + Hojas Membreta + Disefio
- Costo: $450

- Fuente: https://listado.mercadolibre.com.ec/industrias-y-oficinas/impresion-flyers-1000

@ H‘embre impresion flyers 1000

@ Quito tego! Historlal Vender Ayuc Creatucuenta Ingresa  Mis compras
Impresion flyers 1000 Ordenar por Mas relevantes
25 resultados

1500 Carpetas + Flyers + Tarjetas + Hojas Membreta + Disefo
Categorias

ento para Oficinas ; U$S 450
mpresidh i “

y Logistica

Equif

Emba

BTN

Ubicacién
Quito

Guayaquil o 1000 Volantes Flyers Publicitarios 2 Lados Full Color
I 1000 Volantes 2 lado,
¥ U$s 28”

Pichincha

Precio

Hast

U$54,5 a USS250
Més de U$S250

1000 Hojas Volantes Flyers A5 Full Color + 2 Lados + Disefio

U$s 59%

Envio

o 4
B,
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e Subcontratacion de encuestas semestrales

- Encuestas de satisfaccién de clientes semestrales
- Costo: $250

- Fuente: https://www.zendesk.com.mx/blog/cuanto-cuesta-hacer-una-encuesta/

Rangos de precios por tipo de encuesta

Tipo de estudic Rango de precio en ddlares
¢ Cudnto cuesta hacer una entrevista cara a
100-500
cara?
¢Cudl es el costo de un focus Group? 4000- 5000
¢ Cudnto cuesta hacer una encuesta por
A Tt 200 - 3000
medios digitales?
¢ Cudnto cuesta hacer una encuesta de
o L 6000 - 10000
publico objetivo?

¢ Cudnto cuesta aplicar un cuestionario?

En términos generales, realizar una pregunta de tipo cuantitativo a mil consumidores costara alrededor

de 1000 délares. Por otro lado, en lo que respecta a estudio cualitativos, aplicar un grupo de discusion
con 10 usuarios cuesta alrededor de 20,000 ddlares, lo que representa mil délares por cada
participante.

e Patente

- Renovacion de la patente por el nombre de marca de la empresa y proceso de sacar
patente.

- Costo: $208

- Fuente: https://www.derechosintelectuales.gob.ec/como-registro-una-

marca/#:~:text=Tiene%20que%20pagar%20una%20tasa%20de%20%24208.
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Ceder los derechos sobre su marca a terceros.
Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.
Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en muchas ccasiones llega a convertirse en el active mas valioso de su empresa.
Consejos para registrar una marca
Previa |la presentacién de una solicitud, es pertinente realizar una bisgueda de antecedentes, es decir, verificar que no exista en el mercado signes
parecidos o similares que impidan su ragistro.
Presentada |z solicitud, pasa 2 un examen de forma, revisando que cumpla con todes los requisitos, de ser asi se publica en la Gaceta de Propiedad
Industrizal, con la finalidad de que terceros tengan conocimiento de las peticiones efectuadas. Si no existe cposicién, se efectla el examen de
registrabilidad para |z posterior emisién de la resolucion que acepta o rechaza el registro y en caso de concesién, el trémite concluye con |z emisién
del titulo de registro.
:Qué tipo de acciones existen para defender mi marca?
D En caso de use indebide de una marca, el titular puede iniciar acciones civiles, penales y administrativas.

T iCuando tengo que renovar la marca?
Cuandeo la marca ha vencido o esta proxima a vencer, diez afios de vigencia.
:Qué tiempo tengo para renovar la marca?
Seis meses antes a seis meses después de |a fecha exacta de vencimiento de la marca, que consta en &l titule
Cuanto cuesta renovar la marca?
Tiene gue pagar una tasa de $208.c0 por el tramite.
:Cual es el procedimiento para el registro de la renovacion?
1.- Ingresar en |a pagina del SENADI: www.derechosintelectuales.gob.ac
2.- seleccions PROGRAMA/SERVICIOS
3.- Ingrese opcidn CASILLERO VIRTUAL
4.- llene los datos que le solicitan en el CASILLERO VIRTUAL (51 es persona natural ponga sus datos con su ndmero de cédula de ciudadania y si es
persona juridica cologue los datos con el RUC de la empresa)
5.- Una vez que haya dado este procedimiento le llegara a su correo el usuario y contrasefia; asi como un enlace de MI CASILLERO para proceder a
cambiar la contrasefia; obteniendo su casillero Virtual.
6.- Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal; y, usted podra ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.
7.- Ingrese con su usuario y contrasena
TRAMITE DE MODIFICACIONES AL REGISTRO
RENOVACIONES
8.- Escoja MODIFICACIOMNES
9.- Proceda a llenar |z solicitud de rencvacién de la marca (por faver tiene gue tener a3 mano &l titule concedido por el SENADI para que pueda llenar
los datos gue se le solicita en este tramite)
10.- Una vez llena su solicitud escoja botén GUARDAR

44 MatAeVACTA AR

e Dominio de la Pagina Web

Plan de Negocio Ecommerce: Informacion de precios de Wix | Upgrade a un Plan Premium |

Wix.com
MAS POPULAR
Business Business Business
VIP llimitado Basico

35 25. 17..
Acepta pagos i v o w
Planes y pagos recurrentes i o’ o '
Cuentas de clientes i w o o
Dominio personalizado i " - w
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e Campafas de publicidad en medios masivos.
Television en las franjas horarias intermedias a los noticieros:
Franja A (06H00 A 12H59): 240
Franja AAA (18HO00 A 23H29): 480
Recargo del 15% por menciones: 108
Recargo 10% para un comercial mayor a 90°’:72
Total de gastos en publicidad en TV: $900
Se redondea a $1000

TARIFAS NACIONALES
Horario 30"
A $ 240
AN $ 360
AANA $ 480
DEPORTIVOS $ 340
NOTICIEROS $ 660

COMDICIONES GEMERALES:

- Las tarifas se calculardn con base al valor por segundo considerando como minimo segundaje para prorrateo 20"

- Si un comercial pasa los 0" tendrd un recargo del 10% en la tarifa.

- Entrevistas, Publirreportajes, Menciones, scbreimposiciones, claquetas, cabecera o finalizacion de corte tienen un recargo del 1596

- Preduct Placement se podra otorgar por paguetes de publicidad o de manera independiente cotizando el espacio que tendrd en
pantalla con la tarifa de franja correspondiente

Fuente: https://www.comunica.ec/wp-content/uploads/archivos/Tarifario-ECUADOR-
TV-PUBLICA-FM-2021.pdf

e Cufa publicitaria
Duracién de 60 segundos: $26
Mencién de 10 segundos: $10
Recargo del 15% por horario definido: $4
Gasto total: $40

Cuias Mencion en vivo

510,00
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- Tarifas sujetas a prorratec 207, - Recargo del 15% en horaric definide.

- Siun comercial pasa los 907 tendrd un recarge del 10% en la tarifa

Fuente: https://www.comunica.ec/wp-content/uploads/archivos/Tarifario-ECUADOR-
TV-PUBLICA-FM-2021.pdf

e Harinaintegral
- Harina Integral Lobo Bulto de 12.5Kg
- Costo: $12, 17

- Fuente: https://dumbosalsa.com/es/productos/harina-integral-lobo-bulto-x-12-5kg

C 8 cumbomiiacom ey poductonNanng wtegral-kebo-bults - 12-5ky G a ©% 6 0@
% r ACTEO oF

Harina Integral Lobo Bulto X 12.5Kg

Harios iregral Lobo Baito X 12 g

Q - { oo $12,17

e Stevia
- Una caja de Stevia de 250 gramos de contenido neto
- Costo: $5

- Fuente: https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-516647725-stevia-natural-
boliviana-de-250g-
_JM#position=7&search_layout=stack&type=item&tracking_id=1cd62172-
3f4f-4bc7-9c06-60e6cdc7e912
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Stevia Natural BolivianaDe O
2509

U$S 5

Hasta 12 cuotas

Mas informacion
“Enduld " adul [®) Entrega a acordar con el vendedor
Er
Natur®h Naturs Pasaje, EI C
Ver formas de entrega

Cantidad: 1 unidad v (33 disponibles

e Sal
- Sal Cris-Sal de 1 kg
- Costo: $0,65

- Fuente: https://yuliethmarketing.com/cris-sal-sal-de-mesa-1-kg/

Valiet

el \ii Tienda Cerca Yulieth Marketing ~ Somos Tu Tienda Amiga v Contactanos v Tienda Amiga v Revisar compras v Micuenta 0O

Buscar

5 Cris-Sal Sal de Mesa 1 kg
B Entradas recientes
f $0,65

(Qué esy para que sirve la

e~ ~ - 2 Gelatina sin sabor?
CR_ QL S £ Producto de Sales de la mejor calidad. Cris-Sal Sal de

L AL — § Mesa 1 kg Origen y Recetas con Marcas
de Chocolate Favoritas

SKL o < ¢Qué es la Maicena y para
Anadir al carrito

DEMESA que sirve?
. . :
e v ¢Como hacer Flan?
SKU: 7861057500010 / Categorias: Sales, Sal de mesa / {Qué es el Polvo para

Etiquetas: Des a y Minimarket os de Hornear?

CAamantarinc rariantac

e Jicama (1kg)
- Costo: $1.00

- Fuente: https://www.alimentosmadretierra.com/producto/jicama/
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e Agua pura (20I)
- Costo: $2.35

« Previo

Jicama
x kilo

$1.00

Eao

Proximo —

1 Afadir al carrito

- Fuente: https://allnatural-resgasa.com/categoria-producto/agua-all-natural/

JA ALL NATURAL

Botella 2 Lts. Pet Pag x 6

$6.00

AGUA ALL NATURAL
Botella 600cc Pagx 6
$2.00

e Acido citrico

g

AGUA ALL NATURAL AGUA ALL NATURAL
Botella 250cc Pagx 15 Botella 600cc Pagx 15
$3.10 $6.00

AGUA ALL NATURAL
Botella Diamante 400cc Paq
x24

$7.20

AGUA ALL NATURAL
Botellén 20 Lts.
$2.35

- 1 kilogramo de &cido citrico en polvo

- Costo: $11,25

- Fuente: https://www.jirehgourmet.com/product-page/%C3%Alcido-c%C3%ADtrico-

JA ALL NATURAL

Botella 600cc Paq x 24
$9.60

AGUA ALL NATURAL
Envase de botellon
$5.00

citric-acid
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INICIO

ENVIO GRATIS / Aplican condiciones.

TIENDA

CORPORATIVO

UBICANOS

NOSOTROS

citric acid

$11,25

Utilizado principalmente por

o aditivo: Conservante:

propiedades corr
se utiliza como acidulante (disminuye el

Leermas

TAMANO

Cantidad

niciar Sesion

e EONTASTANSS

e Costo de Capital - Food Processing Industry

https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/wacc.html

-on which companies are included in cach industey

lingustry Name |Wumber of Firms __|Beta Cost of Equity EiD+E) Std Dev in Stoek | _Cost of Debt _|Tax Rate After-tax Cost of Debt DiDE) Cost of Capital
|Advertising 58] 153 13.57% 68.97% 52.72% 5.88% 6.39% 31.03% 10.73%
7 141 12.28% 79.33% 37.56% 5.50% 8.60% 4.13% 20.67% 10.59%
Jair Transport kil 1.42] 12.29% 34.92% 37.73% 5.50% 10.47%| 4.13% 65.08% 6.98%
lpparel 3 132 11.75% 65.98% 38.51% 5.50% 12.00%| 4.13% 34.02% 9.15%
Jauto & Truck 31 154 13.03% 66.58% 52.61% 5.88% 3.00% 4.41% 33.42% 10.15%
lauto Parts 37 1.47] 12.64% 70.10% 39.52% 5.50% 9.30% 4.13% 29.90% 10.09%
Center) 1 1.08] 10.30% 31.61% 19.59% 2.73% 16.25%] 3.55% 68.39% 5.68%
[Banks Regional 557, 050 6.88% 60.75% 16.76% 4.73% 18.84%| 3.55% 39.25% 5.57%
[Beverage (Alcoholic) 2 101 9.90% 81.36% 49.87% 5.50% 9.39% 4.13% 18.64% 8.83%
[Beverage (soft 31 1.30 11.62% 86.75% 41.72% 5.50% 6.42% 413% 13.25% 10.63%
kL 132 11.73% 40.51% 46.50% 5.50% 15.76% 413% 59.49% 7.21%
[Brokerage & Investment Banking 30 1.20) 11.04% 33.21% 28.00% 5.50% 15.32%| 4.13% 66.79% 6.42%
[Building Materials 15| 123 11.47% 77.56% 25.15% 5.50% 16.71%] 413% 22.44% 5.82%
[Business & Gonsumer Services 164 1.17] 10.84% 78.45% 45.78% 5.50% 9.43% 4.13% 21.55% 9.39%
lcable Tv. 10) 1.26] 11.34% 48.25% 25.41% 5.50% 21.95%] 4.13% 51.75% 7.60%
¢ 39 1.25] 11.29% 67.43% 46.58% 5.50% 9.83% 4.13% 32.57% 8.95%
4 141 12.27% 63.19% 39.49% 5.50% 12.02%| 4.13% 36.81% 9.27%
74 1.26] 11.47% 78.45% 42.32% 5.50% 10.75%] 413% 21.51% 9.85%
|Coal & Related Energ; 19 1.45) 12.51% 82.16% 61.96% 5.88% 2.28% 4.41% 17.84% 11.06%
|computer Services 8 1.17] 10.84% 75.44% 47.78% 5.50% ﬁ.ﬁ' 4.13% 24.56% 9.19%
|Computers/Peripherals 43 1.29) 11.55% 91.31% 48.73% 5.50% 9.13% 4.13% 8.69% 10.90%
truction Supplies 49 1.26) 11.39% 76.85% 35.11% 5.50% 10.52%| 4.13% 23.15% 9.71%
IDiversified 2 1.04] 10.05% 82.48% 57.84% 5.88% 2.98% 4.41% 17.52% 9.06%
[Drugs 595 124 11.26% 86.71% 58.41% 5.88% 0.94% 4.41% 13.25% 10.35%
Ibrugs 281 121] 11.41% 88.02% 64.88% 5.88% 2.37% 4.41% 11.98% 1057%
[Education 33 1.10 10.42% 76.56% 41.81% 5.50% 7.10% 413% 23.44% 5.94%
[Etectrical Equipment 11g 1.59] 13.32% 81.62% 58.55% 5.88% 4.47% 4.41% 18.38% 11.68%
[Electranics (Consumer & Office) 1§ 1.54 13.02% 85.87% 29.56% 5.50% 3.98%| 4.13% 14.13% 11.76%
[Etectronies (General 138 120) 11.02% 84.16% 44.54% 5.50% 6.29% 4.13% 15.84% 9.92%
tructic 43 120 10.99% 75.99% 35.17% 5.50% 13.30%] 4.13% 24.01% 9.34%
11g 1.45] 12.49% 75.03% 57.81% 5.88% 3.45% 4.41% 24.97% 10.47%
& Waste Senvices 63 102 9.91% 79.66% 48.09% 5.50% 5.42%| 4.13% 20.34% 8.73%
39| 1.14] 10.65% 74.70% 54.43% 5.88% 6.60% 4.41% 25.30% 9.07%
[Financial Sues. (Non-bank & Insurance) 223 0.89) 5.14% 3.05% 27.15% 5.50% 14.61%| 413% 50.95% 4.58%
[Food Processing 53 092/ 9.33% 77.60% 34.23% 5.50% 7.74% 4.13% 22.40% 2.16%
[Food Wholesalers 14] 112 10.55% 68.42% 32.42% 5.50% 11.34%] 4.13% 31.58% 8.52%
[Fumitiome Fumishings 33 1.27] 11.43% 64.13% 41.81% 5.50% 12.67%| 4.13% 35.87% 3.81%

e Calculo del WACC

https://www.antonioalcocer.com/wacc-weighted-average-cost-of-capital/
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e Beta de laindustria:

https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html

-n which companies ase included in each industry

260

standard deviation|
in operating
Effective income (last 10 Average

\ndustry Name Number of firms | _Beta D/E Ratie | Tax rate | Unlevered beta | cash/Firm value |Unlevered beta corrected for cash| HiLo Risk | Standard deviation of equity, vears) 2019 2020 2021 2022 | (2019-23)
ladvertising 58 163 4a.99% 6.39% 12 935% 135 06867 5272% 14.40% 087 093 077 110 100
laerospace/Defense 77 141 26 06% 850% 118 377% 123 04721 37 56% 19.10% 108 108 091 111 108
JAir Transport 2 142 186533% 10.47% 059 14.90% 069 02403 37.73% 22120% 063 084 091 091 0380
lnpparel 32 132 s157% 12.04% 095 6.02% 102 05220 38.51% 23.02% 076 083 094 110 093
lauto & Truck 3 154 5019% 3.00% 112 8.67% 123 0.6906 52.61% 46.10% 034 053 105 102 083
Jauto parts 37 147 42.66% 5.30% 112 7.03% 120 0.5095 39.52% 25.42% 07 095 108 121 108
pank (Money Center) 7 108 216.38% 16.25% 041 44.30% 074 02235 19.59% A 043 0356 059 105 067
panks (Regional) 557 050 64.52% 18.84% 034 17.66% 041 01757 16 76% 55.45% 040 043 a6 08¢ 054
Beverage (alconolic) 23 101 2291% 9.30% 08s 186% [ 05871 49.87% 33.80% 105 092 067 072 0385
Beverage (Soft) 31 130 15.27% 6.42% 117 266% 120 06105 4172% 936% 104 109 071 112 103
2 132 14683% 15.76% 063 1039% 070 05584 46.90% 3166% 051 073 065 081 058
rokeroge & Investment Banking 30 120 201.00% 15.32% 08 3076% () 0.3545 28 00% 37.88% 0245 057 057 067 058
puilding waterial 45 128 28.93% 16.71% 105 4.44% 110 04208 29.19% 5137% 091 102 0.97 109 102
pusiness & consumer services 164 117 27.47% 5.43% 097 4.80% 102 05384 45.78% 15.89% 100 039 083 099 095
lcable v 10 126 107.27% 2195% 070 147% 071 04068 25.41% 28.73% 076 078 07 066 072
[chemical (8asic) 38 125 48.30% 083% 092 4545 095 05270 46.58% 23.45% 112 099 076 09s 095
[chemical (Diversified) 2 141 58.24% 12.02% 098 982% 109 04289 39.49% a146% 149 1in 103 121 121
[chemical (specialty) 7% 128 27.40% 10.75% 106 5.00% 112 04883 4232% 11.59% 038 095 082 100 098
[Coal & Reloted Energy 15 145 2171% 2.28% 125 1260% 123 05502 5196% NA 057 105 056 082 036
lcomputer services 80 117 32.56% 6.47% 094 521% 0ss 06053 47.78% 26.37% 105 095 094 106 100
i 42 129 9.52% 915% 121 179% 123 04500 48.73% 25.02% 150 164 114 125 135
[construction supplies 43 126 3013% 10.52% 103 415% 108 04573 35.11% 19.31% 115 110 0387 098 104
piversified 23 104 2124% 258% 030 467% 084 05643 57.84% 2872% 114 125 083 070 038
rugs (Biotechnology) B 124 15.32% 094% FETY 7.14% 120 06540 58.41% 2081% 143 139 0385 097 117
Drugs (Pharmaceutical) 281 127 1362% 237% 115 256% 118 06919 64.88% 18.55% 138 129 084 101 114
ducation 33 110 3061% 7.10% 030 9.00% 099 05483 4181% 17.47% 111 136 107 110 113
electrical equipment 110 159 22.52% 2.47% 136 s07% 143 05944 58.55% 13.95% 118 131 1 119 122
electronics (Consumer & Office) 15 154 16.45% 3.98% 137 15.08% 161 0.5962 39.56% 328.17% 122 125 101 1.06 123
electronics (General) 138 120 18.82% 6.29% 105 5.69% 112 05031 44.94% 25.37% 096 107 0.6 105 101
onstruction 43 120 3158% 13.30% 097 497% 102 04215 35.17% 15.20% 081 133 095 097 102
110 145 3328% 345% 116 6.90% 125 06883 57.81% 2573% 121 120 084 05 108
environmental & waste Services 62 102 25 54% 5.42% 085 081% 086 06157 42.09% 13.31% 095 105 082 109 095
Farming/Agriculture 39 114 3387% 6.54% 091 233% 053 05830 5443% 26.09% 050 063 0568 085 072
Financial Sucs_{Non-bank & Insuran] 223 085 100440% | 1461% 010 224% 011 03378 27.15% 6167% 008 010 011 015 011
Food Processing 2 0s2 2886% 7.74% 075 187% 077 04856 3423% 1657% 061 070 053 063 065
rood wholesalers 14 112 46.16% 11.94% 083 1.30% 085 04793 32.42% 25.63% 123 056 08 108 052
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¢ Riesgo pais historico

https://www.bce.fin.ec/informacioneconomica/publicaciones-generales
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Indice Dow Jones, diario
30-05-2023

Riesgo Pais, diario
30-05-2023

Tasa Libor % , diario
30-05-2023

Tasa SOFR % , diario
023

Precio del oro - Fixing PM (USD / onza troy),

diario
30-05-2023 9

Cotizaciones

https://es.investing.com/rates-bonds/u.s.-5-year-bond-vyield-historical-data

j. Tablas nutricionales

Informacion Nutricional (Duice

de jicama)
Tamgfio por 60g
Sal porcion
Valor energético 28, 8kcal/95,39kj
"o contene GRASA Eroising 0'439
Grasas 0,0549
Carbohidrates 5,29g
no contiene AZOCAR Fibra 0.3g
Calcio 3,6mg
Fasforo 9,6mg
Vitamina C 8 4mg
Hiemo 0.34mg
Sodio 24mg
00035 " 54562 Magnesia 6,6mg
Potasio 33mg
Informacion Nutricional (Palos de pan Integral)
Tamano por Por 100g Por unidad
porcion (10q)
Valor energético 412kcal/1721kj 41 2kcal172,21kj
Proteinas 6g 06g
Hidratos de 43g 43g
carbono: _ -
Azicares 20g 29
Grasas; — = = ——
Saturadas 12,09 129
Menoinsaturadas  9,0g 0,99
| Polinsaturadas 2,59 0,259
| Fibra alimentaria  3g KX
(Sodc 023 0,022g



https://www.bce.fin.ec/informacioneconomica/publicaciones-generales
https://es.investing.com/rates-bonds/u.s.-5-year-bond-yield-historical-data
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k. Links
Enlace de focus group 1: https://photos.app.goo.gl/Bt3cJsSwutrwhy5D

Enlace de focus group 2: https://photos.app.goo.gl/WSLGCECQFUeUjgfg5

Enlace Boocklet: https://www.flipsnack.com/765B7BFF8D6/new-flipbook.html

Enlace Folleto: https://mww.flipsnack.com/765B7BFF8D6/new-flipbook-flyer.html

Prototipo: https://youtu.be/pGgUeUf X3M

Landing page: https://mariafernandaracin.wixsite.com/bliss
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