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RESUMEN
La tendencia actual respecto a la alimentacién saludable ha cobrado una creciente
relevancia alrededor del mundo, y el potencial de los productos con identidad nacional y
beneficios nutricionales se ha convertido en una oportunidad latente en el mercado. Este
proyecto, que aterriza en un plan de negocios para la creacion de una empresa productora
y comercializadora de Muesli con enfoque de internacionalizacién hacia Canadd, bajo la
marca Sacha's, busca validar la viabilidad y rentabilidad de la idea de negocios, con miras
a convertirse en un referente en la produccion y comercializacion de Muesli en la ciudad

de Quito, Ecuador.

Bajo la metodologia Design Thinking se ha abordado el problema desde una perspectiva
enfocada en los usuarios para desarrollar de forma creativa e innovadora Sacha’s, un
muesli que contiene unicamente materias primas de origen ecuatoriano, incluyendo
ingredientes como amaranto, viruta o nibs de cacao, sacha inchi y pitahaya deshidratada.
A través de esta iniciativa no s6lo se busca ofrecer a los consumidores un producto de
alta calidad y nutritivo, sino también contribuir al desarrollo de pequefios agricultores

locales aportando a un mercado mads estable y justo para sus productos.

El plan de negocios desarrollado busca la expansion de Sacha’s a mercados
internacionales con un enfoque particular en Canadd, un pais caracterizado por la
preferencia hacia los productos naturales y exoOticos. Esta estrategia de
internacionalizacion no s6lo beneficiard a nuestra empresa, sino que también llevard los

sabores, la identidad y la calidad del Ecuador a consumidores en el extranjero.

Tras una validacion del plan de negocios mediante distintas herramientas 4giles se obtuvo
como resultado la viabilidad del mismo que, en términos de mercado, se respalda por la
investigacion realizada, la cual revel6 que el 90,4% del mercado objetivo estaria dispuesto
a probar el Muesli. Esta alta aceptacion demuestra una clara demanda y una oportunidad
de crecimiento en el mercado. Asimismo, el andlisis financiero que comprende los
resultados de indicadores claves, como un VAN mayor a 0, una TIR superior a la tasa de
interés y la tasa esperada, y un periodo de recuperacién de la inversién de 3,62 afios

respaldan la viabilidad del plan y refuerzan el éxito de Sacha’s a largo plazo.

Palabras clave: Plan, negocios, produccidn, comercializacion, internacionalizacion,

muesli, pitahaya, cacao, sacha inchi, amaranto.
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ABSTRACT
The actual trend about healthy nutrition had become of great relevance around the world,

and the great potential of national products and nutritional benefits has turned into a
growing opportunity in the global market. This project, which lands in a business plan for
the creation of a company that produces and markets Muesli with an internationalization
approach to Canada, under the Sacha’s brand, seeks to validate the viability and
profitability of the business idea, hoping to become a benchmark in the production and

marketing of Muesli in the city of Quito, Ecuador.

Under the Desing thinking methodology, the problem has been addressed from a user-
focused perspective to develop Sacha’s in a creative and innovative way, a Muesli that
contains only raw materials of Ecuadorian origin, including ingredients such as amaranto,
viruta or cocoa nibs, sacha inchi and dehydrated pitahaya. Through this initiative, the aim
is not only to offer consumers a high-quality and nutritious product, but also to contribute
to the development of small local farmers, contributing to a more stable and fair market

for their products.

The developed business plan seeks to expand Sacha’s to international markets with a
particular focus on Canada, a country known for having a preference towards natural and
exotic products. This internationalization strategy will not only benefit our company, but

will also bring the flavors, identity, and quality of Ecuador to consumers abroad.

After a validation of the business plan through different agile tools, the viability of it was
obtained as a result, which, in market terms, is supported by the research carried out,
which revealed that 90.4% of the target market would be willing to try the Muesli. This
high acceptance demonstrates a clear demand and an opportunity for growth in the
market. In addition, the financial analysis that includes the results of key indicators such
as NPV (Net Present Value) greater than 0, an IRR (Internal Rate of Return) greater than
the interest rate and the expected rate, and an investment recovery period of 3.62 years

support the viability of the plan and reinforce Sacha’s long-term success.

Keywords: Plan, business, production, marketing, internationalization, muesli, dragon

fruit, cocoa, sacha inchi, amaranth.
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CAPITULO1

1.1. Objetivo — Definicion de problema

Design Thinking

El Design Thinking es una metodologia que se enfoca en abordar problemas y desafios
de manera creativa, centrdndose en las necesidades y deseos de las personas
involucradas. Su objetivo principal es encontrar soluciones innovadoras y efectivas que
generen un impacto positivo. Esta metodologia no sigue una serie estricta de pasos
lineales y predefinidos, en cambio, se trata de un proceso iterativo y flexible que consta
de varias fases que se pueden adaptar segun las circunstancias y los objetivos

especificos. (Arias Barefio, 2020)
A) Objetivo - Definicion del problema
Objetivo general

Elaborar un plan de negocios para la creacion de una empresa productora de Muesli que
estd conformado por Pitahaya deshidratada, Sacha inchi, amaranto y nibs de cacao, para
ser comercializado nacional e internacionalmente con un enfoque hacia la rentabilidad,

satisfaccion del cliente y crecimiento sostenible.
Objetivos especificos

e Implementar un producto innovador que supla necesidades y problemas que
actualmente padece la poblacién ecuatoriana en temas de salud y nutricion.

e Disefiar una receta de muesli atractiva que combine los ingredientes ecuatorianos,
considerando aspectos como el valor nutricional, la textura y el sabor.

e Desarrollar un estudio del mercado objetivo para definir las oportunidades y la
demanda potencial tanto en el mercado nacional como el internacional.

e Analizar el mercado ecuatoriano de cereales, granolas y muesli para conocer si el
producto es viable, deseable y sobre todo aceptado por el mercado objetivo.

e Establecer alianzas estratégicas con pequefios productores nacionales que nos
permitan abastecernos del producto minimo requerido.

e Conocer bien la estrategia que se va a utilizar para lograr un buen funcionamiento

del negocio y asi tener las pautas a seguir para internacionalizarlo.
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1.2. Evidenciar — 3 pasos de Des

ign Thinking

Si bien esta metodologia no sigue una serie de pasos estructurados, esta misma posee

fases que permiten aplicar la metodologia mediante multiples herramientas. Las fases

son: Empatizar, Definir, Idear, Prototipar y Testear.

1.2.1. Empatizar

Para entender de mejor manera a los potenciales usuarios que consumirdn el Muesli, se

ha realizado un Stakeholder Map (Mapa de actores) con la finalidad de exponer a todos

los posibles integrantes que podrian intervenir, separdndolos en la forma en que

participan, ya sea directa o indirectamente con la finalidad de conocer el macro y

microentorno del mercado para la

idea de negocio.

Para demostrar se ha generado el siguiente grafico:

Figura 1. Mapa de actores.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuando analizamos los factores internos, estos serdn los que impactan directamente,
como empleados y todas las personas que estan presentes en la produccion, elaboracion

y venta del producto dentro de la compaiiia.

Seguidamente, esté el andlisis de los individuos interesados en el producto, los cuales
también impactan directamente, como son proveedores, distribuidores, intermediarios y

la forma en que se llevard a cabo el financiamiento.

Luego exponemos a los factores externos, los cuales estdn fuera del control de la
compaiiia, siendo estos: la economia, la tecnologia disponible, las leyes y las politicas.
Como ejemplo, se encuentran las entidades del gobierno nacional encargadas de regular,
asi como también los medios digitales en la promocién del producto, los cuales buscan

conseguir la aceptacion de la sociedad o la comunidad.

Para empatizar con los potenciales usuarios se ha elaborado una encuesta realizada por
medio de Google Forms (Anexo 1), en donde se identificaron las ideas mads relevantes

de nuestros usuarios, mismas que se encuentran dentro de un mapa de empatia:

Figura 2. Mapa de empatia

~— —
" SQUE PIENSA Y SIENTE? e
e -
. _—— = X o
SQUE OYE? SQUE VE?
+  Ecuador no ha explotado el
potencial de algunos productos
. :::;"‘x::m":ﬂm de este muesl, como el sacha
nutricionales. LGS
_ = + Haymucho emprendimiento de
= N;nxuno de lo:n e:.mwv'--nm //.// alimentos saludables.
e este muesli tiene gluten e
+  Sepuedenhacermuchas ar i~
variantes de este muesli, es a consumirest R
muyversitil, s\gr:; :;:::d,mus naturales: \
aco —

S — & edaria mejor €% Jeche €51 = e
" 4QUE DICE 5 yopurt? Y HACE? |
ESFUERZOS RESULTADOS

hy + Tenerun products orgénico
que respete al medioambiente
+ Queal saborno sea agradable. - Queel productono contanga
- Queel precioses muy elevado azucares afadidos
+ Queel productotenga poca « Encontrar fécilmente en
vida il tiendas tanto fisicas como
virtuales.
+ Que tenga buen saborporsi
solo
., .
Fuente: Elaboracion propia.
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Este mapa de empatia ha revelado datos importantes sobre el cliente potencial, como
sus preferencias alimenticias, estilo de vida, sus preocupaciones por la salud y el
bienestar, asi como sus expectativas en cuanto a sabor, calidad y origen de los

ingredientes.

1.2.2. Definir

Sobre la base del resultado del primer paso, se obtuvo que los encuestados no conocian
los beneficios nutricionales del Muesli y que la mayoria desconocian los ingredientes
utilizados en este producto. Adicionalmente, se determiné que los consumidores valoran
el sabor y el aporte nutricional al momento de la decisién de compra, asi como también

estin a favor de opciones naturales y orgénicas.

Por lo tanto, existe la necesidad de contar con una opcion natural, saludable, nutritiva y

deliciosa dentro de su alimentacién, como es el caso de nuestro Muesli.

En este sentido, se ha decidido hacer un buyer persona para definir el cliente ideal al

cual la compafifa se quiere dirigir:

Figura 3. Buyer persona

Conseguir un producto que se

Cliente que le gusta adapte a su dieta y que sea sabroso

desayunar Muesli o comer
Muesli como Snack

* Comer alimentos saludables
con alto valor nutricional.

* Comer alimentos no solo sean
nutricionales sino que

. = también tengan buen sabor.
Cliente de 18 a 64 afos g

Deportista

Ingresos fijos de 1000 a
2000$ mensuales
* Que no pueda conseguir el
producto con facilidad

* Que el producto no tenga el
sabor deseado

Hola, soy Martin Castro atleta de Triatlén. En

un futuro cercano querria ascender y ser un

deportista reconocido y viajar por el mundo Vida fitness, hacer ejercicio, ayudar +T0tie 6l products s saduaiie
para representar mi pais en importantes al medioambiente, comer muy rapidamente
competiciones. productos nutritivos y saludables.

Fuente: Elaboracién propia
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1.2.3. Idear
Para esta etapa se aplica la herramienta ;How might we? (;cémo podriamos?) y el

Brainstorming o lluvia de ideas.

La técnica ; How Might We? Consiste en reformular preguntas para transformar desafios
en oportunidades de disefio. Esta herramienta se trabaja en grupos y se comienza
definiendo el problema. Luego cada miembro del grupo propone aspectos a completar
con la frase ;Como podriamos...? Después, se comparten las preguntas con todos, y
finalmente se votan las ideas mas relevantes. (Mufioz-Arteaga, Collazos, Granollers, &

Luna-Garcia, 2022)

Por su parte el Brainstorming es una técnica que consiste en fomentar el pensamiento
colectivo reuniendo un grupo de personas con un objetivo en comun. Luego, en base a
ese objetivo se generan ideas sin censura, se depuran las menos influyentes y finalmente,
se plantean desafios basados en esas ideas. El enfoque es impulsar la creatividad y la

colaboracion para encontrar soluciones innovadoras. (Gallagher & Thordarson, 2020)

Esta primera herramienta de ;como podriamos? la empleamos para identificar los
desafios de esta propuesta de emprendimiento. En principio se expone el siguiente

sustrato para generar las preguntas del How might we:

Figura 4. How might we

Usuario + | Necesidad | + Insight

e Quieren alimentos que
e Acceder a alimentos contribuyan a su bienestar
saludables y nutritivos fisico

Consumidores que
valoran la alimentacion
saludable y nutritiva,

que se preocupan por Necesital o Encontrar alimentos a base | PO que | | Quieren consumir

su bienestar fisico y que de productos nacionales ingredientes locales y
valoran ingredientes sostenibles
locales y sostenibles. * Encontrar alimentos
sabrosos pero nutritivos e Quieren consumir un

alimento que tenga un
equilibrio entre sabor y
nutricion

Fuente: Elaboracion propia
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En base a las necesidades e insights obtenidos del anterior sustrato se pueden plantear las

siguientes preguntas:

e ;Cbémo podriamos hacer que nuestro Muesli transmita sus beneficios al bienestar
fisico de las personas?

e ;Cbémo podriamos hacer que nuestro Muesli sea reconocido por usar ingredientes
locales y sostenibles?

e ;Cbémo podriamos generar un Muesli que sea nutritivo, pero a la vez sabroso?

Para responder las preguntas planteadas se ha utilizado la herramienta de la lluvia de

ideas:

Figura 5. Brainstorming

MUESLI BRAINSTORMING

- -
50 OE

Fuente: Elaboracion propia
Una vez culminada la generacion de ideas, se empezo a analizar cada una de estas, y en
base a las respuestas mds relevantes se procedié a sintetizarlas e incorporarlas al

momento de prototipar.

La aplicacion de los tres primeros pasos del Design Thinking (empatizar, definir e idear)
sobre el producto, ha permitido comprender las necesidades y preferencias de los
consumidores, definir un enfoque claro y crear ideas innovadoras para desarrollar un
producto con un alto valor agregado que satisfaga de manera efectiva y creativa las

demandas del mercado.
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CAPITULO IT

2.1. Marco teérico

2.1.1. Analisis del sector de preparaciones a base de cereales en Ecuador

Ecuador es parte importante de los 17 paises considerados megadiversos, que en
conjunto albergan cerca del 75% de la biodiversidad del mundo (Toledo et al., 2019).
Esto ha conllevado a que se constituya un patrimonio natural, el mismo que ha sido la

base para el desarrollo productivo y econémico.

En relacién con la estructura agraria del pais, como sefiala la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura (2023), més del 64% de la
produccion agricola a nivel nacional esta bajo las manos de productores pequenos. Los
alimentos que se consumen en el Ecuador provienen en su mayoria de la Agricultura
Familiar Campesina (AFC), la misma que también hace una contribucién importante a

la oferta de exportacion.

En Ecuador, la producciéon de cereales ha crecido bajo una tendencia alcista con el
transcurso de los afios, llegando a un pico de 3.565.066 toneladas métricas en el afio
2015. Luego de este afio hubo una caida, sin embargo, para el 2021 se vio una
recuperacion alcanzando una produccion de 3.245.195 toneladas métricas (Banco

Mundial, 2021).

Figura 6. Produccién de cereales en Ecuador (Toneladas métricas)

Linea i Mostrar también «< Compartir (@ Detalles

ETIQUETA

/\/\ N

\/ ~ o

Fuente: Banco Mundial (2021)
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En relacion a la dindmica sectorial, bajo el CIIU C106121 “Elaboracion de alimentos a

base de cereales tostados, insuflados, o macerados, hojaldrados, granos pulidos y

cereales partidos o triturados, cereales para el desayuno y snacks a base de cereales”,

existen 286 compaiiias activas dedicadas a esta actividad, distribuidas a lo largo del pafs,

entre las que destacan Kellogg Ecuador Cia. Ltda. Ecuakellogg, Carlita Snacks

Carlisnacks Cia. Ltda., Dulcena S.A. Dulceria Nacional, Productos Schullo S.A., y

Terrafertil S.A. (SRI, 2023)

Tabla 1

Compaiiias activas bajo la actividad econémica C106121

N° de compaiiias bajo la actividad

Provincia
econémica C106121
Pichincha 101
Loja 35
Guayas 28
Azuay 21
Tungurahua 20
Chimborazo 18
Imbabura 15
Manabi 12
Santo Domingo de los Tsachilas 12
El Oro 7
Morona Santiago 3
Carchi 2
Esmeraldas 2
Galédpagos 2
Los Rios 2
Canar 1
Cotopaxi 1
Napo 1
Pastaza 1
Sucumbios 1
Zamora Chinchipe 1
Total 286

Fuente: SRI (2023)

La agencia consultora en investigacion de mercado Kantar, ha obtenido como resultado

que el 42% de la poblacién ecuatoriana tienen mayor preocupacion por su salud y se

encuentran en la busqueda de productos con menos nivel de procesamiento, menos
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ingredientes nocivos y férmulas o mezclas mds nutritivas y naturales (como se citd en

Revista Vistazo, 2023).

Esta tendencia de consumo es también aseverada por Christian Wahli, presidente de la

Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas (ANFAB) quien, tras

investigaciones de mercado, ha llegado a concluir que cerca de un 96% de las personas

se preocupan por su alimentacién y por ende sus hédbitos de consumo han cambiado

(Zambrano, 2022).

Como se puede observar en la Figura 7, el consumo de cereales en Ecuador creci6 luego

de la pandemia, como efecto de la mayor conciencia que adquiri6 el ser humano y por

el nivel de selectividad que ha adquirido al consumir bocaditos o snacks.

Figura 7. Ventas en Ecuador de snacks y bocaditos (2016-2021)

VENTAS EN P Pan, bizcochos, tostadas, galletas

ECUADOR  [f zovc il 2017 [ 2016 il zo1s [ 2oz [ 2oe1 |

DE SNACKS 376,41 380,74
YBOCADITOS [EEZIINEG 332,11

(EN MILLONES
DE DOLARES)

‘ Enero

=1
D

328,12

P Cereales

12,67 1343 18,18 17,78 13,08

P> Papas fritas
17,34 19,77 21,19 21,69 17,51

20,51 Q@

- P> Fabricacion de productos a partir de frutas,
a legumbres, hortalizas, platano, yuca, etc.

1059 13,34 14,32 14,67 13,95

4 Total
B~ 7 > 430,10 434,87
; 400

378.54 376,65

2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: ANFAB (2022) (como se cit6 en Zambrano, 2022)

382,89 @ @

2021 ‘ FUENTE: ANFAB

De acuerdo con el estudio SuperAlimentos realizado por Lasso et al. (2022), los

superalimentos, que contienen un porcentaje alto de nutrientes y un proceso de

transformaciéon minimo, representan una oportunidad de negocio en el mercado local.
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Esto se debe a la proyeccidn en crecimiento del valor otorgado a este mercado, es decir,
de la conciencia que han adquirido los consumidores por augurar su bienestar personal

por medio de una alimentacién saludable.

Asi mismo, han surgido areas especializadas dentro de los productos alimenticios, tales
como el empleo de superalimentos como materia prima. El mdnager de la Macrorrueda
de negocios de Guayaquil, Martin Acosta destac6 que los superalimentos ecuatorianos
tiene un nivel nutricional superior debido a las condiciones climdticas y geogréficas

favorables ( como se cité en La Hora, 2023).

Especificamente el sector de preparaciones a base de cereales en el Ecuador ha
experimentado un crecimiento en los dltimos afios, potenciado principalmente por la
tendencia de consumo de alimentos mds saludables. En cuanto a las exportaciones, se
ha visto el mismo comportamiento a excepcién del afio 2019 donde hubo una
disminucioén, sin embargo, para el afio 2020 se vio una recuperacion que continud en
ascenso para el 2021 y el 2022, donde hay un crecimiento del 102% respecto al afio

anterior. (Banco Central del Ecuador, 2023)

Figura 8. Exportaciones de Ecuador hacia el mundo (FOB) Subpartida 1904.90.00.00

(Productos a base de cereales... Los demas).

Exportaciones de Ecuador hacia el Mundo (FOB)
Subpartida 1904.90.00.00 (Productos a base de cereales...

Los demas)

800 712,6
2 700
o)
2 600
g 59 351,4
E 400 3217 303,9 !
S 300 206,7
$ 200
S 100
@
> 0

2018 2019 2020 2021 2022

Periodo de tiempo

e Exportaciones (FOB) Subpartida 1904.90.00.00 (Productos a base de cereales... Los demas)

Fuente: Banco Central del Ecuador (2023)
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Dentro del sector de las preparaciones de cereales se encuentran compaiias
exportadoras como Banana Light C.A.; Cuccolini S.L.; Industria Lojana de Especerias
lle C.A.; Levapan Del Ecuador S.A.; Nestle Ecuador S.A.; Oriental Industria
Alimenticia O.I.A. Cia. Ltda.; Reprain SCCI; Servicio Integral Para La Industria
Alimenticia Sipia S.A., las mismas que se encuentran ubicadas entre Guayaquil, Quito,

Loja y Quevedo (Trade Map, 2021).
2.1.2. Anadlisis del sector de preparaciones a base de cereales en Canada

Canada es un mercado que se destaca produciendo cereales y frutos oleaginosos. Goza
del privilegio de ser uno de los productores y exportadores principales de granos de
cereales, en especial el trigo duro, trigo de molienda, cebada de cerveza y avena. Por
otro lado, las preparaciones a base de cereales son un punto fuerte en la industria
agroalimentaria de este pais, las mismas que en términos de exportacion han crecido con
el paso de los dltimos afios, a excepcion del afio 2021 donde se vio un ligero descenso.

(Trademap, 2022)

Figura 9. Exportaciones de Canad4 hacia el mundo (FOB) Subpartida 1904.90.00.00

(Productos a base de cereales... Los demas).

Exportaciones de Canada hacia el Mundo - Subpartida
1904.90.00.00 (Productos a base de cereales... Los demas)

$140.000,00
$120.673,00
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$120.000,00 > $102.030,00
$100.000,00 $85.427,00
$77.694,00
$80.000,00

$60.000,00

$40.000,00

Valores en miles de USD

$20.000,00

S-
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== Exportaciones de Canada hacia el Mundo - Subpartida 1904.90.00.00 (Productos a base de
cereales... Los demas)

Fuente: Trademap (2022)
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En cuanto a las importaciones que Canada realiza de las preparaciones a base de
cereales, es un rubro que ha estado en unos afios incrementando y en otros
disminuyendo, no obstante, en el afio 2022 las importaciones volvieron a aumentar en
un 11% respecto al afio 2021. A pesar de que no ha sido tan estable, la tendencia es
buena debido a que en términos generales estd al alza en la importacion de este tipo de

productos bajo la subpartida arancelaria correspondiente. (Trade Map, 2022)

Figura 10. Importaciones de Canad4d desde el Mundo - Subpartida 1904.90.00.00

(Productos a base de cereales... Los demas).

Importaciones de Canada desde el Mundo - Subpartida
1904.90.00.00 (Productos a base de cereales... Los demas)
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= |mportaciones de Canadd desde el Mundo - Subpartida 1904.90.00.00 (Productos a base de
cereales... Los demas)

Fuente: Trade Map (2022)

2.1.3. Analisis del potencial de exportacion desde Ecuador hacia Canada

De acuerdo con la data obtenida mediante la herramienta Export Potential Map (2023)
los cereales preparados cuentan con unas exportaciones reales de $5.9 k desde Ecuador
hacia Canada, no obstante, el potencial total de exportacion es de $7 k, lo cual deja un
potencial sin explotar restante de $1.1 k. De acuerdo con estos datos, existe un
antecedente de exportacion de este tipo de productos a Canadd y aparte hay un potencial
que todavia se puede explotar en camino a aprovechar los cerca de $73 M que importa

Canadd en promedio de este producto.
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Figura 11. Potencial de Exportacion 190490 Cereales preparados (exc. Maiz).
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Fuente: Export Potential Map (2023)

2.1.4. Antecedentes del producto

2.1.4.1. Muesli

El muesli es una creacion alimenticia que mezcla cereales, frutas deshidratadas y frutos

secos y que puede ser consumida en compaiia de bebidas como el yogurt o la leche

(Real Academia Espafiola, 2023).

El creador de lo que se denomina muesli fue Maximilian Oskar Bircher-Benner, un

médico suizo. Aunque hoy en dia el muesli es consumido como un desayuno saludable

0 como una opcion

de snack entre comidas, la creacién de este, en la década de 1900,

tuvo un objetivo medicinal para combatir los efectos que traia consigo la tuberculosis

mediante la dieta balanceada y los buenos efectos nutritivos que contenia el muesli bajo

la receta original, la cual estaba comprendida de copos de avena, fruta fresca, nueces y

manzana rallada (Centre For Scientific Natural Medicine Bircher-Benner Braunwald,

2023).
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2.1.4.2. Pitahaya

La pitahaya, también conocida como la fruta del dragén, es una fruta exdtica que
proviene de la familia Cactaceae. Esta fruta generalmente prevalece bajo dos géneros:
Selenicereus e Hylocereus. La pitahaya se cultiva en paises tropicales y subtropicales.
Es una fruta nativa de América Central y América Sur, en paises como México,
Colombia, Costa Rica, Brasil, Ecuador y Venezuela, donde se la encuentra en un estado

silvestre (Verona et al., 2020).

La pitahaya también es cultivada en paises asidticos como Vietnam, China, Tailandia,
Malasia, y paises de otros continentes como Paises Bajos, Estados Unidos, Australia,
Turquia, entre otros. El nombre de esta fruta, pitahaya, fue impuesto por conquistadores

espafioles por su aspecto, y su significado es “fruta escamosa” (Verona et al., 2020).

La pitahaya destaca ademds por sus caracteristicas nutritivas debido a que posee altos
porcentajes de antioxidantes (que promueven la generacidn de coldgeno y ademds evitan
el envejecimiento prematuro), fitonutrientes, fibra, vitaminas y minerales que benefician
a la salud de las personas. Esta fruta tiene alto contenido en vitamina C y, entre otros
beneficios, posee propiedades anti-inflamatorias y estimula la produccion de glébulos
rojos, blancos y plaquetas, lo que fortalece el sistema inmunolégico (Montoya et al.,

2022).

La pitahaya ecuatoriana ha destacado en mercados internacionales en los ultimos afios,
siendo exportada como fruta natural, pero también se han comenzado a obtener
derivados de la fruta, siendo uno de estos la deshidratacion bajo dos métodos que son
los mds utilizados: liofilizacién y conveccidn, destacdndose el dltimo por no requerir
altos costos, ser de facil aplicaciéon y de mejor conservacion de la fruta deshidratada

(Aguiar y Uvidia, 2022).

2.1.4.3. Amaranto

El amaranto es un pseudo cereal que pertenece a la familia Amaranthaceae, cuyo origen
proviene de América y posee cerca de 70 especies distintas. Es cultivado en Ecuador
(principalmente en Pichincha, Chimborazo e Imbabura), Peru, Bolivia, México, China,
India, Norteamérica y Alemania. Crece como una planta alta cuyas flores contienen

semillas al interior (Elizarraras et al., 2020).
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Estas semillas son parecidas a las de la quinua, no obstante, son mas pequefias y tienen
como principal caracteristica un alto contenido en proteina, vitaminas, dcidos grasos
insaturados, aminodcidos y es fuente de fibra. Un aspecto a destacar es que el amaranto
no contiene gluten, es beneficioso para enfermedades cardiovasculares y la anemia, y
posee un potencial agrondmico importante al poder ser cultivado y crecer bajo
condiciones adversas (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la

Agricultura, 2023).

De hecho, es un grano bastante reconocido por ser, junto a la quinua, considerados por
La Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO)
como alimentos del tercer milenio por su prometedor potencial para combatir la

malnutricion y lograr una seguridad alimentaria (Valenzuela, 2014).

Este superfood es también un cereal rezagado que no estaba siendo utilizado pese a su
perfil nutritivo alto y su riqueza en proteina, y es actualmente considerado como uno de
los mejores alimentos para el consumo humano que proviene de origen vegetal. Sus
destacadas propiedades hacen que sea un alimento recomendado para pacientes
geridtricos y oncoldgicos y para el publico en general, ya que ayuda en la prevencion de
enfermedades cardiacas y gastrointestinales. Este pseudo cereal es aplicado de forma
similar a los cultivos bdésicos, siendo utilizado en granola, harinas, alimentos
panificados, pastas, aceites, barras energéticas, galletas, cereal para desayunos,

confiteria, entre otras (Gabriel et al., 2018)
2.1.4.4. Sacha Inchi

El Sacha Inchi es una planta cuyo nombre cientifico es Plukenetia Volubilis, proviene
de la familia de las Euphorbiaceae y es conocida como el mani del Inca o también como
mani jibaro. Esta planta tiene una fruta que es una semilla oleaginosa. El Sacha Inchi ha
sido cultivado por varias comunidades indigenas a lo largo del tiempo, siendo originario

de la Amazonia peruana, ecuatoriana y colombiana (Alayén y Echeverri, 2016).

Este alimento posee propiedades alimenticias bastante beneficiosas para la salud, ya que
tiene un alto contenido de Omega 3, 6 y 9, algo que lo hace ser un alimento rico en
proteina. En relacion con otras oleaginosas como la palma, girasol o el mani, el Sacha
Inchi estd compuesto por proteinas, aminodcidos, los dcidos grasos esenciales

mencionados y vitamina E en contenidos mas elevados, contribuyendo de esta manera
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a la salud con efectos nutritivos y protegiendo al ser humano de enfermedades

cardiovasculares (Sdnchez, 2012, p.96).

De hecho, es considerado como el aceite mds rico en dcidos grados insaturados con un
93,6% y esto, junto con el contenido de omegas que posee, hace que el Sacha Inchi sea

atractivo en mercados internacionales (Preciado et al., 2021).

El Sacha Inchi es consumido de diversas formas: puede ser consumido en forma de
aceite como aderezo en ensaladas, o también como semillas tostadas o grano crudo, tal
cual como un mani. Es un alimento recomendado por nutricionistas porque es accesible
para la poblacién y ademds tiene los aceites insaturados y toda la capacidad para
mantener saludable todo el sistema circulatorio. Gracias a que tiene una alta fuente de
proteinas y una gran carga de minerales, a las personas vegetarianas les recomiendan

incluirlo en su alimentacién (Abu, 2015).
2.1.4.5. Viruta de Cacao

El cacao es nativo de zonas tropicales o subtropicales en América del Sur. Ecuador es
reconocido por ser un productor y exportador de cacao y, de hecho, esta fruta es de los
principales productos de exportacion no petrolera del Ecuador, ya que representa un
rubro importante en términos de ingresos, pero también tiene importante impacto social
en las parcelas y fincas productoras. Esta fruta es utilizada tanto como materia prima
como un semielaborado con alta calidad en distintas creaciones como licores, polvos,

mantecas, tortas, entre otros (Mendoza et al., 2021).

De las semillas de cacao es posible obtener nibs o virutas de cacao que son trozos
pequeiios de cacao puro y descascarillado. Las virutas de cacao se han considerado
también como un superalimento porque posee un contenido alto de antioxidantes y
micronutrientes como cobre, zinc, potasio, hierro y magnesio, cuyas propiedades
generan beneficios para el ser humano como contribuir en la disminucién de la fatiga y
el cansancio, ayudar al metabolismo energético, apoyando también al anabolismo
muscular, al sistema nervioso, a la salud cardiovascular y contribuyendo en el

mantenimiento de dientes y huesos (Acha, 2020).
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2.2. PESTEL - PORTER - FODA
2.2.1. PESTEL
2.2.1.1. Factor Politico

Ecuador es reconocido como un Estado constitucional que promueve los derechos, la
justicia social y la democracia. Su sistema politico se caracteriza por la polarizacion y
la fragmentacion, especialmente en relaciéon con los partidos politicos. También se
destaca por su poca inclinacién hacia la busqueda de acuerdos y consensos, por lo que
a lo largo del tiempo ha enfrentado desafios en la gestion gubernamental y politica,
consiguiendo resultados insatisfactorios. Ademads, el pais siempre ha tenido una
tendencia hacia la inestabilidad debido a politicas de corto plazo y cambios constantes

en el panorama politico. (Pachano, 2021)

Ecuador, desde hace varios meses, viene atravesando una crisis politica relacionada con
un bloqueo institucional que genera inestabilidad en el pais. Esta inestabilidad politica
desencadend el 17 de mayo de 2023 en la “muerte cruzada”, es decir, la figura que acoge
la disolucion de la Asamblea Nacional por parte del presidente de la Republica,
llamando asi a elecciones presidenciales y legislativas. Este hecho, sin lugar a duda,
genera una etapa de incertidumbre en el Ecuador que afecta al sector productivo y

empresarial (CNN Espafiol, 2023).

Pese a que el clima politico en el Ecuador no es el més sano, el pais se ha encargado de
incentivar sustancialmente a la agricultura, lo cual impacta positivamente sobre la
materia prima de nuestro producto. De hecho, recientemente en abril del afio 2022 el
Ministerio de Agricultura y Ganaderia anuncié que apoyard la siembra de 10.000
hectareas de pitahaya para exportacion en Manta, asi como también brindar4 asistencia
técnica para mejorar la produccién de la misma (Ministerio de Agricultura y Ganaderia,

2022).

Canadd es una democracia parlamentaria y federal con un sistema politico basado en la
monarquia constitucional. Los poderes del pais son descentralizados, por lo que tienen
autonomia para tomar decisiones y establecer politicas en su 4mbito de competencia.
Canada es reconocido por tener una estabilidad politica destacada, el pais ha mantenido
una larga tradicion de estabilidad en su sistema politico, permitiéndole lograr un entorno

politico predecible y seguro, gracias a factores como la democracia estable y
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consolidada del pafs, el didlogo y el consenso para la toma de decisiones. (Santander

Trade Market, 2023)

Ecuador y Canad4 han mantenido relaciones oficiales diplométicas bilaterales desde
1960. El comercio bilateral entre ambos crece rdpidamente y en una dimensién cada vez
mas relevante. Ecuador y Canadd poseen una relacion comercial complementaria sobre
todo en la mayor parte del comercio de productos agricolas: como frutas tropicales,
flores, cacao y mariscos. En 2002 entré en vigor el tratado de doble tributacién entre
Canada y Ecuador. En noviembre de 2022, Canadd y Ecuador anunciaron el inicio de
discusiones exploratorias hacia un potencial acuerdo de libre comercio Canad4-Ecuador

(Government of Canada, 2022).

En conclusion, podemos decir que las fuerzas politicas generan oportunidades como
amenazas tanto para el mercado interno como el externo. En oportunidades se destaca
la promocién agricola en Ecuador, especialmente en la pitahaya y el potencial acuerdo
comercial con Canadd, lo que ofrece perspectivas para la exportaciéon exitosa del
producto. En cambio, en amenazas se identifican la inestabilidad politica y la falta de
consenso interno en Ecuador, asi como también las politicas de corto plazo que maneja

el pais y que afectan a la confianza en la seguridad de la produccién y comercializacion.

2.2.1.2. Factor Economico

La economia actual del Ecuador sigue afrontando las consecuencias tras la pandemia,
tanto asi que se prevé que el crecimiento de la economia en el Ecuador serd menor que
en 2022 donde el PIB fue de 115.049 millones de ddlares, sin embargo, estard por
encima del promedio en Sudamérica, con una prediccion, segin el FMI, del 2,9%. Con
respecto a la inflacion del pais, con datos hasta marzo de 2023 se tiene un 2,8% de tasa
anual. El riesgo pais de Ecuador es alarmante, subiendo alrededor de 1.000 puntos en el
ultimo afio. No obstante, un buen indicador econémico para Ecuador es que el uso del
dolar como moneda local le ha permitido gozar de una estabilidad econémica envidiable
en la region, asi como también el crecimiento paulatino de su PIB per cédpita que en la
actualidad, segtn el Banco Central del Ecuador (BCE), es de USD 6.395,22, siendo uno
de los mds altos de la region, aunque a nivel mundial se considera bastante bajo y

demuestra la poca calidad de vida de los ecuatorianos (Asobanca, 2023).




Pégina 34 de 133

I U I D E PROYECTO DE TITULACION

BUSINESS SCHOOL

Powsrsa by

Arizona State University

La crisis mundial del COVID-19 provocé la mayor contraccion econdémica desde 1945
en Canad4, no obstante, segtin el FMI la economia canadiense se recuperd en 2021 con
un crecimiento del 4,5% y sigui6 creciendo en 2022, pero a la baja con un 3,3%. Las
predicciones del FMI son igualmente de crecimiento, aunque poco significativas, con
un prondstico para este ano del 1,5% del PIB y 1,6% para 2024 (Santander Trade
Market, 2023).

Los canadienses gozan de un PIB per cépita alto, el cual fue aproximadamente en el afio
2022 de USD 57.827, lo que significa que el ingreso medio por persona es muy elevado.
Con respecto a la inflaciéon llegé al 6,9% en 2022 superando ampliamente el objetivo
del Banco Central de Canadd que era entre 1% y 3%. En la actualidad la inflacién
deberia de mantenerse en el rango previsto a medida que se resuelven los factores que
provocan el alza de precios y los atascos de los suministros, por lo que se pronostica que

bajen en este afio a un 4,2% y un 2,4% en 2024 (Santander Trade Market, 2023).

Figura 12. Paises importadores del producto 1904 Hojuelas, copos de maiz y otros
productos a base de cereales...

Lista de los paises importadores para el producto seleccionado en 2022
Producto 1904 Hojuelas, copos de maiz y otros productos a base de cereales
o tostado; cereales (exc. maiz), en grano o en forma de copos u otro grano trabajado, precocidos o
preparados de otro modo, n.c.o.p. (exc. harina, grafnones y séemola)

btenidos por insuflado

A

1.000.000

800.000—

600.000 —

400 000 —

200.000—

,R.Eﬂigwxv-rzggnfwb;:b;l;?
3 S N U A LS U N N S S U N L
i & T > =8
g £ Sk :

Fuente: Trade Map (2022)

Segun la fuente de consulta Trade Map (2022) Canad4 es el segundo mayor importador
de la partida 19.04, la cual corresponde al producto que se quiere lanzar al mercado.
Entre los indicadores claves, se tiene que Canadé posee una tasa de crecimiento anual
del 4% y que participan en el 8% de las importaciones mundiales de esta partida.
Ademas, se destaca que ha importado 199.698 toneladas solo en el tltimo afo, y el valor

importado en el afio 2022 fue de USD 619.589.00.
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En conclusién, en el contexto econdmico actual Ecuador enfrenta amenazas debido a
las secuelas generadas por la pandemia y la crisis nacional, teniendo un riesgo pais
alarmante, sin embargo, el uso del d6lar americano, sumado a su crecimiento del PIB
per cdpita y su posicion en la region ofrecen oportunidades. En contraste, Canada sigue
recuperandose de la crisis del COVID-19, aunque continda teniendo crecimiento, pero
moderado, su inflacién en el afio 2022 fue una de las mds altas de su historia, por lo que
representa un riesgo, aunque se estima que en los proximos afios baje
considerablemente. La estabilidad econdémica y el alto PIB per cdpita canadiense
presentan ventajas. Ademds, Canadé es el segundo mayor importador en el mundo de la
partida donde se encuentra el Muesli, lo que crea una gran oportunidad a nuestro

producto.
2.2.1.3. Factor Social

Segtin Datosmacro (2023) Ecuador se encuentra situado en América del Sur; tiene una
superficie de 256.370 km2; es considerado uno de los paises mas corruptos a nivel
mundial; tiene una poblacién estimada de 17.757.000 de habitantes; su capital es Quito

y su moneda local es el délar estadounidense.

Tras la pandemia, el aumento en la preocupacion por la salud ha impulsado el consumo
de productos saludables en Ecuador. Se estima que el 42% de los hogares ecuatorianos
estd mas centrado en la salud. Durante el primer semestre de 2022 las ventas de
alimentos saludables, como cereales light, galletas saludables y bebidas vegetales, han
experimentado un aumento en el segmento minorista. La conciencia sobre la
alimentacién impulsa la demanda de productos saludables, especialmente en estratos
socioeconémicos altos y medios. La salud es una prioridad universal, aunque los

consumidores de ingresos bajos valoran més el precio. (Coba G. , 2022)

Canada se encuentra situada en América del Norte y tiene una superficie de 9.879.750
km?2. Es considerado uno de los paises mas grandes del mundo, tiene una poblacién
aproximada de mds de 38 millones de habitantes. Su capital es Ottawa y su moneda el
doélar canadiense (Datosmacro, 2022). Se pronostica que el crecimiento poblacional de
Canadd serd sustancial en los proximos afnos. Se estima que para el afio 2068 la

poblacion canadiense podria llegar a unos 57 millones. (Statistics Canada, 2022)
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La demanda canadiense estd marcada por el multiculturalismo demografico imperante,
el cudl ha convertido a Canadé en un publico abierto a todo tipo de productos y a la
fusion gastrondmica. Algunas de las principales tendencias que se destacan de este
mercado en alimentacion son: salud y bienestar, alimentacién sostenible y orgénica, y
propiciado por la situacion vivida en la pandemia el E-commerce se ha manifestado

como uno de los principales habitos de compra de los canadienses. (ICEX, 2022)

Los canadienses suelen comer tres comidas estdndar al dia: desayuno, almuerzo y cena.
En el desayuno, como desafortunadamente muchos canadienses tienden a tener prisa
por la mafana, no pueden esforzarse mucho en la primera comida, y como resultado
omiten desayunos completos como los huevos cocidos o las salchichas, y optan por
sustitutos rapidos tales como tostadas, cereales o Mueslis, los cuales prepararan en

segundos. (Education Passport Canada, 2020)

Como conclusion del factor social de este andlisis, tenemos que existen oportunidades
en Ecuador al haber un aumento en la demanda de productos saludables, y que también
tenemos amenazas en el sentido de desafios econdmicos e infraestructurales. Por el lado
de Canada tenemos oportunidades al haber un mercado diverso y al existir una tendencia
de consumo hacia alimentos saludables y sostenibles, aunque existen amenazas como la

competencia en el mercado alimentario.
2.2.1.4. Factor Tecnologico

Ecuador, en el aspecto tecnoldgico, avanza mediante la transformacién digital, aunque
enfrenta desafios. Se busca mejorar la conectividad, promover ciudades inteligentes,
educar sobre tecnologia y digitalizar tramites. La agenda de transformacion digital del
Ministerio de Telecomunicaciones lidera estos esfuerzos, con metas ambiciosas de
acceso a internet. El uso de redes sociales y aplicaciones como Telegram y Tik Tok ha
aumentado significativamente. El E-commerce crece, impulsado por mejoras en la
experiencia del cliente. La inteligencia artificial y la automatizacion se perfilan como
impulsores econdmicos y de desarrollo para el pais. No obstante, el retraso tecnolégico
actual detiene las intenciones del pais, por lo que se proponen planes para trabajar en la
alfabetizacion digital y se buscard incentivar con fondos a varios sectores en tecnologia

e innovacién. (Abril, 2023)
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En Ecuador, la agricultura se fortalece con la ayuda de la ciencia y la tecnologia,
impulsando la produccidn y gestion de cultivos. Recientemente la empresa guatemalteca
Disagro incursiona en el mercado ecuatoriano, ofreciendo soluciones integrales para la
nutricién y proteccion de cultivos, agricultura digital y de precision. Esta empresa trae
tecnologia que brinda informacién en tiempo real, ayudando a los agricultores a tomar
decisiones y optimizar recursos. De esta manera, el pais se beneficia mediante la
inversion en tecnologia agricola contribuyendo al desarrollo sostenible y econdmico del

pais. (Trujillo, 2023)

El factor tecnolégico en Canadd ha sido un motor clave para la nacién, han desempefiado
grandes aportes en innovacion, crecimiento econdmico y mejora de la calidad de vida
de sus habitantes. El pais ha invertido y continta invirtiendo en tecnologias avanzadas,
promoviendo la colaboracién entre diversos participantes para mantenerse a la
vanguardia de la transformacién digital y la economia basada en el conocimiento.

(Government of Canada, 2020)

La pandemia de COVID-19 ha acelerado la utilizacion de soluciones tecnoldgicas en las
operaciones de compraventa en Canad4, tanto por parte de las empresas como de los
consumidores. Se estima que el valor de las ventas de Comercio electronico entre 2021
y 2025 aumente un 31% y se prevé que sobrepase los 1.000 millones de ddlares
estadounidenses. En cuanto a las tendencias de consumo, la preocupacion por el medio
ambiente y por el propio bienestar marcan la pauta en 2021, hubo un incremento en el
consumo de productos que dan bienestar, desde medidores de calidad de suefio hasta
azucar en la sangre o alimentos naturales y alternativos. Por otro lado, el consumidor
canadiense estd a favor de las soluciones como el empaquetado ecoldgico o la logistica

con huella de carbono reducida. (ICEX, 2022)

A manera de conclusion del factor tecnoldgico, existen oportunidades en Ecuador
gracias al crecimiento del E-commerce y el uso de la tecnologia, sin embargo, hay retos
que incluyen retraso tecnolégico y necesidad de alfabetizacion digital. En contraste,
Canad4 lidera en tecnologia, enfrentando desafios de privacidad y competencia global.
No obstante, son mas las oportunidades que amenazas debido a que hay un constante
crecimiento del E-commerce y existe bastante inversion por parte del Estado en

tecnologia e innovacion.
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2.2.1.5. Factor Ecologico

Ecuador enfrenta desafios en su transicién ecoldgica, chocando con su politica
extractivista. El aumento de la produccién de petrdleo, mineria y deforestacién han
marcado el panorama. Aunque el pais lucha por una transicién ecoldgica sostenible
enfrenta muchos obstaculos y falta de recursos, sumado a esto el poco trabajo de las
empresas nacionales en reducir el impacto medioambiental, asi como también la falta
de politicas e incentivos para promover el uso de empaques y productos biodegradables.

(Montafio, 2022)

Segtn un estudio realizado en la ciudad de Quito, el impacto ecolégico influye de gran
manera en la decisién de compra que tienen los consumidores ecuatorianos. La mayoria
de las personas se preocupa por la procedencia de los alimentos que consumen y el nivel
de impacto que estos tienen en el cuidado del medio ambiente. En Ecuador sigue
creciendo el consumo de alimentos organicos y ecoamigables. Algunas de las razones
de la adquisicion de estos alimentos que toman en cuenta los consumidores ecuatorianos
son porque resultan mds saludables o tienen bajos niveles de quimicos. (Gaibor Bossa

& Salazar Sudrez, 2022)

El mercado de productos ecolégicos en Canadé estd creciendo en forma continua y su
produccién doméstica es insuficiente para la demanda. Se estima que el 66% de los
canadienses consumen productos ecoldgicos semanalmente y lo hacen de forma
consciente. El mercado de productos alimenticios ecolégicos en Canada es el sexto mas
grande a nivel global y el noveno mds grande en consumo per cédpita. Los canadienses
cada vez mds estdn buscando productos saludables y seguros, ademds, actualmente
tienen mds dinero para gastar, esto como consecuencia de que han reducido sus gastos
en restaurantes, viajes y otros articulos de lujo por la pandemia del COVID-19. En el
2020 se vendieron 6,49 mil millones de dolares canadienses en productos ecoldgicos, lo
que supone un crecimiento del 28% desde 2017. (Ministerio de Agricultura, Pesca y

Alimentacién de Espaia, 2021)

Para concluir el factor ecolégico, desde la perspectiva de Ecuador hay oportunidades
gracias al aumento del consumo de alimentos orgdnicos y ecoamigables y el creciente
interés en la procedencia y el impacto ambiental de los alimentos, sin embargo, hay

obstdculos en la transicion ecolégica que enfrenta el pais, como falta de recursos y poco
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compromiso de las empresas nacionales en la reduccién del impacto medioambiental.
Por el lado de Canad4, las oportunidades son infinitas, ya que hay un gran crecimiento
continuo en la demanda de productos ecoldgicos, existe mayor conciencia de los
consumidores sobre la importancia de la alimentacién saludable y segura, asi como
también hay un gran crecimiento en el mercado de productos alimenticios ecolégicos.
La dnica amenaza notable es la gran competencia internacional en la oferta de productos

ecoldgicos.
2.2.1.6. Factor Legal

En base a un estudio realizado en Quito sobre los requisitos legales para comercializar
productos de consumo, segiin Lépez (2023) en materia legal del Ecuador para producir
y comercializar un producto de consumo, es importante cumplir con los requisitos
minimos legales y regulatorios establecidos por las autoridades competentes. A
continuacion, se detallan algunos de los requisitos que se debe considerar: Contar con
RUC o RIMPE, contar con la Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de
Actividades Econdémicas — LUAE, cumplir con las obligaciones al SRI, tener registro
sanitario emitido por la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA), contar con el permiso de bomberos, gestionar el registro de marca, el cual es
el certificado de propiedad intelectual emitido por el SENADI y cumplir con los
requisitos de empaque y etiquetado como nombre del producto, lista de ingredientes,
semaforizacion, informacién nutricional y otros dependiendo del contenido y tipo de

producto.

Adicionalmente, en base a la publicacion del INEN - Instituto Ecuatoriano de
Normalizacién (2014), especificamente en la norma técnica ecuatoriana NTE INEN
1334-1, se tiene que los requisitos obligatorios para un producto procesado de consumo

deben llevar en el rétulo del producto envasado la siguiente informacién segin sea

aplicable:
1. Nombre del alimento
2. Lista de ingredientes
3. Contenido neto y masa escurrida (peso escurrido)
4. Identificacion del fabricante, envasador, importador o distribuidor
5. _Ciudad y pais de origen
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Identificacion del lote

6
7. Marcado de la fecha e instrucciones para la conservacion
8. Instrucciones para el uso

9. Alimentos irradiados (de ser el caso)

10. Alimentos transgénicos (de ser el caso)

11. Registro Sanitario

Canad4 en materia legal, en cuestiéon de comercio internacional, el INCOTERM mas
utilizado para las transacciones en los paises del continente americano es el FOB. El
CIF se usa sobre todo para productos procedentes del extranjero, y el EXW se utiliza
para calcular el precio de coste antes de la partida si el comprador quiere controlar sus

gastos de transporte. (Santander Trade Market, 2023)

Segtin el Diario del Exportador (2023) en materia de legal para llevar cualquier producto
a Canada se requieren presentar ciertos documentos que se pueden encontrar en el portal
web de Canadd Border Services Agency (CBSA). Estos son los documentos minimos

que se deben presentar:

e Nota de arribo aprobada o la llamada Cargo Control Document (CCD) o
formulario ASA

e Factura comercial o factura aduanera canadiense (Canada Customs Invoice)

e Formulario oficial de aduanas B-3

e Certificado de origen

e Licencias, permisos y certificaciones sanitarias, fitosanitarias u otro tipo de
certificaciones que correspondan segtin los casos especificos.

e Confirmacion de venta (COS)

Adicional a esto se deben cumplir requisitos de etiquetado, de embalaje y empaque de
la mercancia. Una vez que son verificados estos requisitos por la aduana canadiense, se

da luz verde a la entrada de la mercancia al pais para su posterior venta.

En resumen, el aspecto legal implica desafios significativos tanto a nivel local como
internacional. Cada requisito debe ser abordado minuciosamente para garantizar la
legalidad del producto. A pesar de la abundancia de requisitos, la verdadera amenaza

radica en la complejidad burocrética que rodea estos procedimientos en ambos paises,
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asi como las sanciones por falta de documentacién, o en el caso de Canadd el posible

retraso en la entrada al mercado.

2.2.2. PORTER

2.2.2.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

La tendencia por comer mds saludable va en aumento, por lo tanto, cada vez maés
empresas de cereales estdn sacando sustitutos de sus productos. En Ecuador, existen
muy pocos competidores directos referente a los tipos de ingredientes que contiene el
muesli, sin embargo, los productos individualmente son populares en el mercado
ecuatoriano y extranjeros. En enero de 2022, las ventas de snack saludables en el
mercado ecuatoriano aumentaron un 37.3% comparado con el afio anterior y se
determiné que un 77% de clientes consideran los ingredientes al momento de comprar

debido al interés por el cuidado de la salud (Zambrano, 2022).

En Canada tienen mds la cultura de comer cereales en el desayuno. El 84% de los
canadienses prefieren snacks que contengan frutas o vegetales y el 51% de la poblacién
les gustaria que existieran bocadillos més saludables con ingredientes de alto valor

nutricional (Mintel, 2019).

La amenaza es moderada porque tanto en Ecuador como en Canada existen multiples
opciones de snack o cereales saludables, sin embargo, todos los ingredientes del muesli
combinados son una explosion de sabores innovadores, que junto con los beneficios
nutricionales le dan un plus al producto para que el consumidor se sienta atraido por
probarlo. Ademas, en el mercado ecuatoriano aln no existe mucha competencia de un
producto nacional como el que se ofrece, y en el mercado canadiense, aunque si existe

opciones, los componentes del muesli son diferentes a los cereales existentes.
2.2.2.2. Rivalidad entre competidores existentes

En el mercado nacional se encuentran muy pocas empresas que ofrecen opciones de
cereales saludables como puede ser Cereales Andinos que cuenta con 84 puntos de
ventas a nivel nacional y dos paises a los que exporta cereales y snack a bases de quinua.
En el mercado canadiense si existe mds demanda y variedad de opciones de cereales

saludables a base de Chia y Quinoa acompanados de frutos rojos o frutos secos.
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En abril de 2023, se seleccionaron las marcas de cereales mds populares entre los
consumidores canadienses por su sabor, empaque y multiples opciones saludables, entre
estas figuraban Red River, Holy Crap y Tim Hortons Cereal que se encuentran en los
primeros lugares entre los cereales favoritos de los canadienses (Best Rated in Canada,

2023).

Las barreras de entrada pueden ser altas para empresas extranjeras porque al nosotros
tener un cereal que contiene productos ecuatorianos, podemos tener estos con mas
accesibilidad y a precios mds bajos que el mercado canadiense. Ademds, ofrecemos un
producto diferenciador que si bien, tiene beneficios similares a otros, los componentes
del muesli son una ventaja frente a los competidores. La rivalidad entre competidores
existente es media porque en Canadd existen cereales con un gran contenido nutricional

pero no con la variedad de ingredientes como el del muesli.

2.2.2.3. Amenazas de productos y servicios sustitutos

Los principales productos sustitutos que existen son cereales proteicos y algunos que
contienen almendras, frutas, los cuales son bajos en azicar o gluten free, sin embargo,
ninguno coincide con los ingredientes del muesli. Una gran opcién por su valor
nutricional y componentes es el cereal que combina superalimentos como semillas de
chia, corazones de cdfnamo y trigo sarraceno formando una sinfonia de nutricién que
proporciona numerosos beneficios para la salud. Estos incluyen una gran cantidad de

proteinas, fibra y dcidos grasos de omega-3 (Best Rated in Canada, 2023).

Los precios en el mercado canadiense varian entre los $15 a $50 y en Ecuador de $5 a
$15 en opciones saludables. Estos productos que existen ya en el mercado nacional e
internacional son sustitutos porque todos tienen ingredientes relativamente similares y
el publico al que va orientado estd compuesto por personas que buscan alimentarse
mejor, sin embargo, nuestro muesli contiene componentes que provienen Unicamente de
Ecuador y aunque vaya direccionado al mismo mercado, el sabor, la variedad de texturas
y la calidad hacen que nuestro producto sea tinico, por lo tanto, la amenaza de productos

sustitutos directos es baja.
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2.2.2.4. Poder de negociacion del proveedor

Los ingredientes provendrdn en mayor parte de productores de la costa y sierra

ecuatoriana.

El amaranto es cultivado entre los 1800 a 3000 msnm a lo largo de la sierra ecuatoriana

(INTIAP, 2023).

En el Ecuador se cultivan 850 hectireas de Pitahaya en las provincias de Guayas,
Morona Santiago, Manabi, Santo Domingo de los Tséchilas. En el Oro estdn seis
productores que tienen un total de 15 hectareas, aproximadamente (Ministerio de

Agricultura y Ganaderia, 2018).

Por otro parte, el Sacha Inchi se cultiva en Manabi, El Oro, Morona Santiago y
Pichincha, y el Cacao se cultiva en un 80% en las provincias de Guayas, Los Rios,
Manabi, Esmeraldas y Santa Elena, y el 20% restante se distribuye en la Sierra y

Amazonia ecuatoriana (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2017).

El poder de negociacion del proveedor es alto debido a que los productos que ellos
producen son esenciales para la elaboracién de nuestro muesli. Si los proveedores son
pocos y la demanda es alta, los precios subirdn y el poder de negociacion de esta parte
serd importante para la obtencion de los ingredientes. En caso de que nosotros no
queramos comprarlos bajo sus condiciones, nos veriamos afectados en la produccién y
la entrega a tiempo del muesli, por lo tanto, es importante encontrar algin proveedor de
la sierra o costa ecuatoriana que quiera trabajar con nosotros y que, aunque este se

escasee pueda vender a precios razonables que nos beneficie a ambos.

2.2.2.5. Poder de negociacion del cliente

Es importante encontrar un factor diferenciador, no solo en el producto como tal, sino
en la forma en que se vendera el muesli, es decir, se ofrecerd un muesli con muy buenos
nutrientes, con efectos positivos para la salud, como en el caso del Sacha Inchi con la

reduccién de colesterol y grasas acumuladas en el organismo (ONU, 2021).

Los ecuatorianos han optado por una alimentacién balanceada, por lo que prefieren el
consumo de alimentos con frutas y productos saludables como barras, granolas, bites,

snacks mixtos, cereales que resalten los productos andinos y que tengan un alto valor
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agregado. Ademads, el 50% de los consumidores prefieren un snack saludable y un 30%

optan por snack orgdnico (PROCHILE, 2017).

Mezclas de frutas deshidratadas, chips de pldtano o coco (no fritos), barras energéticas,
cereales saludables se han convertido en la manera en que los canadienses desayunan,

almuerzan o cenan (PROECUADOR, 2018).

Esto se convierte en una oportunidad para que el cliente compre el producto porque,
aunque la competencia sea media, se tiene ingredientes que son nuevos en esta gama de
productos, ademds dos de estos son exportados desde Ecuador a Canadd y son conocidos

por su calidad, como lo es el Cacao y la Pitahaya.

Los canadienses optan por comprar cereales o snacks saludables a través de plataformas
digitales como Amazon, Natura Market o en supermercados y se inclinan por productos
que estdn relacionados con frutos secos, frutas deshidratadas o barras proteicas que
contengan un alto porcentaje de chocolate puro. El peso de estos productos varia entre

75gr a 200 gr y con un precio de $4.00 a $13.00 (Natura Market, 2023).

El poder de negociacion del cliente es moderado debido a que, si existen variedad de
productos saludables, no obstante, algunos ingredientes del muesli ya son conocidos en
el mercado canadiense, por lo tanto, el consumidor se encuentra familiarizado y le

generaria curiosidad probar un producto que contengan todos estos.

2.2.3. FODA

El FODA es una herramienta que permite realizar un diagndstico situacional mediante
cuatro variables: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Este diagnostico
permite identificar las circunstancias o las condiciones, tanto externas como internas, en
las cuales opera una organizacion. Es una herramienta ttil bajo la planeacion estratégica
porque posibilita la evaluaciéon de puntos débiles y fuertes bajo ambientes externos e
internos de las organizaciones con miras a la generacion de estrategias para potenciar

los aspectos positivos y contrarrestar aquellos negativos (Ramirez, 2017, p.55).
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Tabla 2
FODA
Positivos Negativos
Fortalezas Debilidades
e Alternativa nutritiva para suplir el e Por ser una marca nueva, el
desayuno o momentos entre producto careceria de
comidas. reconocimiento y seria
e Producto con una mezcla tnica de relativamente desconocido en
- ingredientes ecuatorianos (Pitahaya el mercado.
g deshidratada, amaranto, Sacha Inchi e Limitada capacidad de
5-»:’ y viruta de cacao) que destacan la produccion.
” identidad nacional. e Falta de un  profundo
% e Producto con altas propiedades conocimiento en cOmo se
E nutritivas, aporta antioxidantes, desarrolla la cadena de
= energia, proteina y grasas saludables. suministro de los ingredientes
e La alta calidad de los productos utilizados, lo que podria
agricolas ecuatorianos. retrasar su adquisicion.
e Compromiso de wuna vision Yy
orientacion hacia la sostenibilidad y
alimentos organicos.
Oportunidades Amenazas
e Oportunidad de generar empleo o e Competidores extranjeros con
recursos a comunidades productoras economias de escala.
de la materia prima. e Factores climdticos podrian
e Apertura de mercado por aumento afectar en la disponibilidad de
del estimulo al consumo de frutas y materias primas y en la
é’ alimentos nutritivos y altos en fluctuacion de precios.
E proteinas. e Fluctuaciones cambiarias
s e Incremento en la demanda vy pueden afectar el costo de
§ tendencia de opciones de alimentos produccion y precio de venta en
g saludables en el mercado nacional e Canada.
= internacional. e [Inestabilidad politica a nivel
e Potencial acuerdo comercial entre nacional.

Canadd y Ecuador, que iniciaria
negociaciones entre mayo y junio de
2023.

Apertura al consumo de productos
exoticos.

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis FODA

Fortalezas:

Alternativa nutritiva para suplir el desayuno o momentos entre comidas:

Al ser el muesli un producto listo para servir suple la necesidad de aquellas personas
con poco tiempo y que necesitan prepararse un desayuno rdpido o tener un snack

sencillo y nutritivo entre comidas.

Producto con una mezcla tnica de ingredientes ecuatorianos (Pitahaya
deshidratada, Amaranto, Sacha Inchi y Viruta de Cacao) que destacan la
identidad nacional; Producto con altas propiedades nutritivas, aporta
antioxidantes, energia, proteina y grasas saludables; La alta calidad de los

productos agricolas ecuatorianos:

Todos estos son aspectos que se convierten en una fortaleza para el producto y para
la idea de negocios como tal porque como se explico anteriormente existen varios
beneficios que otorga cada uno de los superalimentos y frutas a base de las cuales

se compondra el Muesli.

Compromiso de una vision y orientacion hacia la sostenibilidad y alimentos

organicos:

Esta serd una fortaleza para el producto en primer lugar por el contenido de los
ingredientes que lo componen y, ademads, porque el empaque del muesli serd
biodegradable, algo que serd clave para atraer a aquellos consumidores preocupados

por el medio ambiente.

Oportunidades:

Oportunidad de generar empleo o recursos a comunidades que producen y

venden la materia prima:

Como parte importante de la responsabilidad social empresarial de apoyar a los
productores locales, con la implementacion de esta idea de negocio se estd apoyando

a la matriz productiva del pais y muy directamente a familias dedicadas a la siembra
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y produccion agricola de productos ecuatorianos destacados en mercados

internacionales.

Apertura de mercado por aumento del estimulo al consumo de frutas y

alimentos nutritivos y altos en proteina:

Como parte de los Boletines de Inteligencia Comercial que realiza PROECUADOR,
se han recogido tendencias de consumo de alimentos en Canadd, tomando como
base el “Canada’s Food Guide 2019”. A través de este Boletin, Kayser (2019) sefiala
que el Gobierno canadiense a partir del afio 1942 empez6 a elaborar guias
nutricionales anuales con la finalidad de brindar informacién nutricional e
importante sobre alimentos que deben considerar para consumir los ciudadanos
canadienses. Esta guia se ha convertido en la actualidad en una herramienta de tipo
oficial que ademds determina tendencias de consumo en el mercado. En la Guia del
2019 se destaca el predominante mensaje de reconocer que las dietas que se basan
en plantas son una alternativa saludable y ecoldgica, recomendando ademas
consumir vegetales y frutas frescas, granos integrales y alimentos ricos en proteinas.
En concreto, al existir un tema cultural también en Canada respecto a temas de salud,
los canadienses suelen acoger las recomendaciones que esta Guia proporciona. La
informacion que ha proporcionado Canada’s Food Guide en este afo, se mantiene
en la misma linea debido a que la tendencia en consumir alimentos ricos en proteinas
y el consumo de frutas y vegetales en abundancia sigue siendo altamente impulsada

en este pais (Government of Canada, 2023).
Incremento en la demanda y tendencia de opciones de alimentos saludables:

Tras la COVID-19, segin ha determinado el reporte “Breakfast Cereals: Global
Strategic Business Report” el panorama comercial ha sido modificado, de manera
que el mercado global de cereales para el desayuno, que estd estimado en USD 93,3
mil millones en el 2022, logre alcanzar un tamafio de USD 107,9 millones para el
afio 2030 (Research And Markets, 2023). El consumo de los productos saludables
ha aumentado derivado de la preocupacién creciente en la poblacion por la salud.
En el caso de los cereales, el consumo ha tenido una tendencia creciente a lo largo

de los ultimos 7 anos.
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Figura 13. Evolucién anual del consumo de cereales en el mundo entre 2015 y 2022

(en millones de toneladas)
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Fuente: Statista (2021)

De acuerdo con la Consultora de consumo Kantar a partir del afio 2022 la compra
de productos saludables en Ecuador en el segmento de consumo masivo se
incrementd y hubo un 11% de crecimiento en la compra de cereales light y granola

(Coba, 2022).

En Canadéd hay una tendencia mucho mas marcada desde hace unos afios atras,
debido a que dentro de las preferencias que tiene el consumidor canadiense se
encuentran las frutas frescas listas para el consumo, comidas saludables que sean
faciles de preparar y ademas la sostenibilidad y la responsabilidad social. Dentro de
las oportunidades en este mercado de productos naturales y orgdnicos, uno de los
productos prometedores en Canadd son los Superfoods como el Sacha Inchi (Parodi,

2020).
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Potencial acuerdo comercial entre Canada y Ecuador, que iniciaria

negociaciones entre mayo y junio de 2023:

En diciembre del afio 2022 Ecuador reaperturé la Oficina del Ecuador en Canadé en
la Embajada ecuatoriana en Ottawa, con la finalidad de continuar con el
afianzamiento de las relaciones comerciales entre ambos paises y bajo la premisa
“Mas Ecuador en el Mundo” y como un parteaguas del inicio de las conversaciones
para un acuerdo comercial entre los dos Estados. Bajo este contexto, dentro de la

agenda comercial del Ecuador, uno de los paises que la integra es Canada.

Segtn sefialé Julio Prado, Ministro de Produccién, con Canada se encuentran en la
ultima fase preparatoria y esperan iniciar las negociaciones a mediados de este afno
2023. Ademads, esta cartera de Estado ha manifestado que las exportaciones
ecuatorianas hacia el mercado canadiense se han incrementado en un promedio del

22% anual durante los ultimos cinco afios (Camara Maritima del Ecuador, 2023).

De acuerdo con datos estadisticos proporcionados por OEC World (2021), a lo largo
de los ultimos 26 afios, las exportaciones ecuatorianas hacia el mercado canadiense
se han incrementado a un ritmo anual del 8,28%, pasando de exportar $29,7M en
1995 a exportar $235M en el 2021, destacando productos como el mineral de metal
precioso, el petréleo crudo, las flores, los granos de cacao, los crusticeos, los

vegetales congelados, entre otros.
Apertura al consumo de productos exoéticos:

La demanda de productos denominados como exdticos ha crecido en los ultimos
afios. En Canadd, la demanda de estos productos es impulsada gracias al
multiculturalismo, en especial al Este del pais. En Canad4 no se cultivan productos
exoticos variados, sin embargo, tienen una tendencia en el consumo de hortalizas y
frutas exoéticas. A pesar de que la Pitahaya (uno de los ingredientes) cada vez es mas
comin en mercados internacionales, sigue siendo considerada como una fruta
exodtica que también tiene una gran aceptacion en Canada, alcanzando un valor de
importacion en el 2022 de USD 87,516 millones, con un crecimiento aproximado

del 7% respecto al afo anterior (ITC, 2023).
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Debilidades

- Por ser una marca nueva, el producto careceria de reconocimiento y seria

relativamente desconocido en el mercado:

Es comin que las empresas o las marcas nuevas enfrenten desafios iniciales
relacionados a lograr reconocimiento. Para superar esta debilidad va a ser sustancial
elegirle al producto un nombre adecuado que exprese los atributos que ofrece y que
los potenciales clientes valoren. Conseguir esto va a hacer que el proceso por el que

atraviesa el consumidor en la decision de compra no sea complejo (Saltos et al.,

2017).
- Limitada capacidad de produccion:

La capacidad de produccién hace referencia a aquella capacidad que posee una
empresa de producir un nivel méximo de productos o servicios con los recursos que
tiene disponible para el efecto durante un determinado periodo de tiempo. Al iniciar
un proyecto, emprendimiento o idea de negocio esto puede significar una debilidad
si no se logra cubrir la demanda, por lo tanto, esta debe calcularse en base a las
capacidades internas y los recursos con los que se dispone, no solo considerando el
mercado como Unica variable, ya que de lo contrario es incierto si se puede lograr

(Cajigas et al., 2019).

- Falta de un profundo conocimiento en como se desarrolla la cadena de

suministro de los ingredientes utilizados, lo que podria retrasar su adquisicion:

La falta de conocimiento es sin duda una debilidad, pero que puede ser superada con
la finalidad de crear valor para el cliente final a través de todas las acciones
coordinadas. Se debe contar con el conocimiento suficiente y completo de todas las
fases que forman parte de la cadena de suministro porque asi se logran establecer
las funciones y caracteristicas de cada una. Esto es lo que permite optimizar
procesos, y finalmente aportar en la satisfaccion de los clientes (Manrique et al.,

2019).
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Amenazas:
- Competidores extranjeros con economias de escala:

El rubro relacionado cercanamente con nuestro producto muesli tiene una
concentracion de varios competidores grandes. Por ejemplo, los principales actores
dentro el mercado global de barras de cereales son: PepsiCo, Inc., General Mills,
Freedom Nutritional Products Limited, Clif Bar & Company y The Kellogg
Company (Mordor Intelligence, 2023). Si bien este mercado estd mds cercano a una
concentracion de mercado fragmentada, donde existe un mercado altamente
competitivo, pero no hay jugadores dominantes, de igual forma existe la amenaza
de que puedan ingresar con mayor facilidad gracias a sus economias de escala y se

convierta en competidores directos predominantes.

- Factores climaticos podrian afectar en la disponibilidad de materias primas y

en la fluctuacion de precios:

Ecuador se encuentra en una ubicacion que, si bien es privilegiada en términos de
biodiversidad, también hace al pais vulnerable ante cambios climaticos debido a que
los fendmenos climaticos, tanto locales como regionales, como lo es el Fenémeno
del Nifio y la Nifa, se vuelven cada vez mds intensos y frecuentes (Chavez &

Burbano, 2021).

- Fluctuaciones cambiarias pueden afectar el costo de produccion y precio de

venta en Canada:

El tipo de cambio viene a ser determinado por varios factores, entre los que destacan
las politicas monetarias que ambos paises desarrollan, la libre oferta y demanda de

las divisas, la estabilidad politica, los indicadores econdmicos, entre otros.

2.3. Validacion de factibilidad — viabilidad — deseabilidad
2.3.1. Mercado objetivo

Un mercado objetivo es la definicién de conocer a quién y donde se dirige el producto
o servicio de una empresa. Para segmentar un mercado generalmente se trabaja con las
siguientes categorias: sociodemogréfica, ventajas buscadas, estilo de vida y

comportamiento (Schnarch, 2021).
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El andlisis sobre las variables de segmentacion para nuestro producto que se presentard
a continuacion serd basado en la ciudad de Quito, Ecuador, para el mercado nacional y

Toronto, Canadé, para el mercando a internacional:

e Segmentacién sociodemografica: Tanto para el mercado Quito como para Toronto,
nos centraremos en un publico femenino y masculino con edad de entre 18 a 64
afios y con un nivel de ingresos medio, medio-alto y un nivel educativo de
secundaria.

e Segmentacion por ventajas: Personas que se sientan motivadas a llevar y mantener
una vida saludable acompaiiada de productos que tengan un valor nutricional alto,
que ofrezcan beneficios positivos para la salud y con sabores tnicos.

e Segmentacién comportamental: Un consumidor habitual o frecuente de productos
a base de ingredientes nutricionales que tengan personalidades extrovertidas y
entusiastas y que sean fieles a sus propositos.

e Segmentacion por estilos de vida: El cliente que consuma el muesli tendrd que ser
alguien que practique un estilo de vida activo y que consuma frecuentemente

cereales a base de ingredientes saludables.

Tabla 3

Mercado Objetivo en Ecuador

Mercado Objetivo Ecuador %o Poblacion
Total poblacién en Ecuador 100% 17.757.000
Total poblacion en Quito 16% 2.827.106
Personas en edades de 18 a 64 afios 43,70% 1.235.445
Personas que consuman productos saludables 10% 123.545
Mercado Objetivo Ecuador 123.545

Fuente: INEC, Kantar, 2022

Los principales consumidores de productos saludables son hombres y mujeres de entre
los 18 y 64 afios que se preocupan por el valor nutricional y los beneficios de los
alimentos. Coba (2022) menciona que segun reporte de EY el 96% de consumo de los

ecuatorianos esta vinculado con la preocupacioén de la salud, el 77% considera el adquirir
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alimentos saludables y el 10% de la poblacién de Quito opta por productos saludables
como cereales light, granola, galletas saludables, pan integral, edulcorantes y bebidas

vegetales (Kantar, 2022)

El muestreo es un método utilizado para seleccionar a los componentes de la muestra
total de la poblacién (Lopez, 2004). Para obtener la muestra, se debe tener claro el
mercado objetivo al que nos vamos a centrar, en este caso, es la poblacién de Quito que
consume productos saludables que pertenece a 123.545 de habitantes, por lo tanto,
hemos procedido a sacar la muestra que nos dio como resultado un total de 268 personas
a las que debemos encuestar para determinar diferentes caracteristicas sobre nuestro

producto.

Datos Foérmula

B 72+ N + pP*qg
TN D+ @ pra)
Z=1.64 (90%)
p=50% n= (1.64) x 123545 x 0.50 x 0.50
(0.05)? x (123545 - 1) + ((0.50)? x 0.50 x 0.50)
q= 50%
n=83071.3
e=5%
309,5
N=123.545
n= 268

2.3.2. Investigacion de validacion de prototipo

Mediante los grupos focales se crea un espacio de opinion para captar el sentir, pensar
y vivir de los individuos al provocar auto explicaciones para obtener datos cualitativos.
Con este método se obtienen percepciones, actitudes y satisfacciones de los potenciales
clientes de un producto, permitiendo definir y precisar temas a investigar, colaborando

en la validacion de productos y prototipos. (Samaniego et al., 2022)

Para validar el prototipo del proyecto se utiliz6 la herramienta del focus group, tal como

se puede encontrar en el Anexo 2 , donde a través de una degustacion de nuestro Muesli
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y posteriormente una serie de preguntas a todos los participantes, conseguimos darle
validez al producto, hemos logrado obtener el feedback de algunos prospectos de
clientes, entendimos sus negativas y positivas criticas para saber cudles son los gustos y
preferencias de nuestro mercado meta, los cuales son personas amantes de la salud

fisica, deportista-atletas y personas preocupadas por el medio ambiente.

Este grupo focal se aplicé a unas nueve personas seleccionadas cuidadosamente en
funcién de caracteristicas acopladas al segmento de mercado que nos queremos dirigir.

Este mismo estuvo moderado y programado en funcién del siguiente cronograma:

e Observacion del prototipo.

e Preguntas antes de la degustacion.

e Introduccion al tema.

e Degustacion del prototipo.

e Preguntas guiadas por el moderador y discusion fluida del tema.
e Recopilacion de la informacion.

e Analisis de la informacidn.

Con esta degustacion y foro abierto se han obtenido interesantes opiniones, sugerencias,
consejos e informacién que sin duda ayudard a mejorar el prototipo para conseguir un

PMV altamente validado y satisfactorio.

Las opiniones de los participantes reflejan una variedad de percepciones sobre el
producto. Mientras algunos destacan la presencia dominante de los nibs de cacao, otros
sugieren incrementar la cantidad de pitahaya deshidratada para equilibrar el sabor
amargo. Ademads, se menciona la posibilidad de utilizar chocolate para realzar el dulzor
y se sugiere la incorporacion de elementos citricos como pifia 0 naranja para afiadir un
toque refrescante. A pesar de estas observaciones, algunos participantes expresaron su
disposicién de adquirir el producto y sugieren la conveniencia de presentar la pitahaya
en trozos mas pequefios en lugar de entera. Estas opiniones resaltan la importancia de
ajustar el producto para satisfacer diversas preferencias y maximizar su atractivo en el

mercado.
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En conclusion, este capitulo destaca la importancia de comprender y satisfacer las
necesidades del mercado objetivo en la validacion del producto. Para ello, se analiza
detalladamente la segmentacidon del mercado en Quito, Ecuador, y Toronto, Canad4,
identificando caracteristicas demograficas, comportamentales y de estilo de vida. La
validacion del prototipo a través de grupos focales refuerza esta comprension,
ofreciendo valiosos insights sobre preferencias y sugerencias de los potenciales clientes.
Las opiniones recopiladas reflejan diversas perspectivas sobre el producto propuesto,
resaltando la necesidad de equilibrar sabores o presentar el producto de manera mas
conveniente. Estas valiosas aportaciones guiardn la mejora del prototipo y contribuirdn
al logro de un Producto Minimo Viable exitoso y en sintonia con las expectativas del

mercado.
2.3.3. Mejora del prototipo

Considerando los resultados obtenidos sobre la base de las herramientas aplicadas
anteriormente, determinamos que la receta estaba mal formulada, ya que en principio se
agregaron las mismas cantidades de cada componente, siendo un problema el sabor de

la viruta de cacao que predominaba sobre los otros sabores.

Por lo cual se consideraron recetas donde se identifique la participacion de cada
producto, en donde consta un 36% de amaranto, 32% de pitahaya deshidratada, 5% de

viruta de cacao, y un 27% de Sacha Inchi.

Por otro lado, en un principio planteamos utilizar un empaque 100% biodegradable, sin
embargo, al hacer una investigacion en el norte de Quito, especificamente en la empresa
Alitecno S.A. nos dieron recomendaciones sobre el empaque para este tipo de productos,
ya que, al utilizar componentes naturales, para mantener su frescura se necesita un
empaque que no dé a la luz solar, por lo que no puede ser transparente y debe ser
hermético para no perder las texturas, sabores y olor. Ademas, el empaque debe cumplir
con requisitos internacionales, si es que se trata de un producto de exportacién como es

nuestro caso.

Las opciones de empaques, que se encuentran adjuntas en el Anexo 3, eran: empaque
reciclaje, el cual aporta al cuidado del planeta por su tipo de material biodegradable, sin

embargo, es transparente y no protege de la luz solar. El segundo empaque considerado
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fue el antigoteo, el cual de inicio determinamos que no era apto para nuestro producto,
ya que era disefiado especialmente para contener liquidos. Por dltimo, se analiz6 el
empaque Optiflex, el cual cumplia con el requisito de proteccién contra la luz solar,
ademds brindaba un envase hermético que impide la entrada de oxigeno y
adicionalmente, sus materiales reducen en un 14% el plastico utilizado y cumplen con

los requisitos internacionales de empaque.

Luego de este pequeiio andlisis, se decidi6 que el empaque a utilizar para el muesli serd
el de Optiflex, debido a que cumple con todos los requisitos que determinamos

fundamentales y ademads sus componentes le hacen amigable con el medio ambiente.
CAPITULO III
3.1. Canvas

Como afirmaron Osterwalder y Pigneur (2009) este esquema plasma todo el modelo de
negocio de forma estructurada, sencilla, estratégica y resumida mediante nueve modulos
o cuadrantes y fomenta la reflexién sobre el valor real del producto o servicio que se va

a ofrecer al publico objetivo.

Cada cuadrante del Business Model Canvas identifica un aspecto fundamental de la
compaiiia o de la idea de negocio y entre todos ellos existe una sinergia. No obstante, para
completar de una manera légica este lienzo se deberén llenar primero los cuadrantes que
se encuentran a la derecha, los mismos que se relacionan con el mercado o el entorno
donde el modelo de negocio va a operar, y posteriormente se analizardn y se definirdn los
cuadrantes de la izquierda que responden a temas relacionados con la empresa y el

negocio como tal.
3.1.1. Propuesta de Valor

En el caso de nuestra idea de negocio, la propuesta de valor se enmarca en la combinacién
de ingredientes orgdnicos, pero que ademds son caracteristicos del Ecuador, con altos
beneficios nutricionales que ademads contribuyen a una experiencia exquisita, producto de
la mezcla de sabores y texturas. Ademads, algo muy destacable es el compromiso con la

sostenibilidad y el apoyo a agricultores locales.
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3.1.2. Segmento de mercado

El producto se va a dirigir a nivel nacional al mercado geografico de Quito y a nivel
internacional a Canadé, especificamente a Toronto. El publico serd en torno a los 18 y 64
afios que cuenten con ingresos a un nivel medio y medio-alto y un nivel educativo desde
secundaria. Por otra parte, en cuanto a la segmentacién psicogrifica nos dirigimos a
consumidores que valoran una alimentacién saludable y que valoran ingredientes locales
y sostenibles, y que ademds tienen interés en consumir alimentos exoiticos y
superalimentos. También nos enfocamos en aquellas personas que no cuentan con mucho

tiempo para desayunar debido a que nuestro producto es de facil preparacion.
3.1.3. Canales

En el caso de nuestro modelo de negocio se utilizard un canal de distribucion detallista a
nivel nacional contando con supermercados (Cadenas de Supermaxi y Megamaxi) y
tiendas de alimentos saludables o naturistas (Only Natural, Punto Natural, SYF, Centro
Naturista, GNC Live Well). También vamos a emplear los eventos y ferias de
alimentaciéon nacionales e internacionales. En Canadd hay una feria de innovacién
alimentaria llamada SIAL Canada “Inspire Food Business”, la misma que tiene como
objetivo inspirar a la industria agroalimentaria, ademds de ser una aceleradora anual de
negocios. En esta feria asisten mas de 800 expositores y marcas de 44 paises con un trafico

de 21.000 profesionales de 77 paises (SIAL Canad4, 2023).
3.1.4. Relaciones con clientes

En el caso del modelo de negocios se llevard un relacionamiento con los clientes con base
en el compromiso y la retroalimentacion continua, el marketing de contenidos bajo temas
relacionados a la buena alimentacion y la salud, una asistencia en linea y mediante call
center para potenciar el servicio postventa y programas de fidelizacién para clientes

frecuentes con la finalidad de potenciar mads las ventas.
3.1.5. Fuente de ingresos

En este sentido, la fuente de ingresos va a provenir de la venta directa del muesli
ecuatoriano a consumidores finales, al por mayor a supermercados y tiendas de alimentos
saludables a nivel nacional, de la venta en linea por medio del E-commerce y también por

medio de la exportacion del producto al mercado extranjero.
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3.1.6. Recursos clave

En este caso se va a requerir como recursos fisicos las instalaciones y la maquinaria
necesaria para producir y almacenar los productos; recursos financieros; recursos
humanos para la preparaciéon, el envasado y el empaquetamiento del producto; y

finalmente el transporte y la logistica internacional de cara a la exportacion.
3.1.7. Actividades clave

En este sentido, para lograr este cometido es necesario la alianza con la cadena de
abastecimiento, la actividad derivada del proceso productivo, del empaquetado, el

almacenamiento, la gestion del inventario y las actividades relacionadas al marketing.
3.1.8. Socios clave

En este sentido, tenemos a Cofina Cocoa, una empresa comercializadora de cacao en
grano y sus derivados, como los nibs de cacao. Este proveedor cuenta con altos estidndares
de calidad alimentaria y que ademds emplea un trabajo sostenible y socialmente
responsable con el medio ambiente que la ha hecho acreedora a certificaciones como la

ISO 9001, FSSC 22000 y HACCP (COFINA, 2023).

También contamos con Frutos Secos Garmon, un distribuidor de frutos secos que va a ser
nuestro socio clave en el suministro del Sacha Inchi y el amaranto. Asi mismo, para el
Sacha Inchi, se cuenta con SumaSach’a, un Ecosistema Empresarial Agroindustrial

Inclusivo en Red que apoya a agricultores a la generacion de industria (Sumasacha, 2023).

En cuanto al aprovisionamiento de la pitahaya, estd Agroproducciones Flor del Oriente

como un socio clave que se localiza en el canton Palora, provincia de Morona Santiago.

Para el empaque que se utilizard tenemos como socio clave a Alitecno, una empresa
localizada en Quito, que se dedica a la fabricacion y comercializacion de empaques. Entre
su gama de productos cuentan con empaques ecoldgicos como el Optiflex, una bolsa que
reduce en un 14% el plastico utilizado y cuenta con una barrera al oxigeno y a la luz
(Alitecno, 2023).

3.1.9. Estructura de costos

En este caso, bajo la estructura de costos tenemos la compra de la materia prima y los
empaques, los gastos de personal como los salarios y los demds gastos relacionados, el

gasto incurrido en marketing para dar a conocer el producto y los gastos relacionados al

almacenamiento v la logistica.
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Figura 14. CANVA
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3.2.PMV

3.2.1. PMY comercial y modelo de monetizacion

El Producto Minimo Viable es un producto disefiado cumpliendo las caracteristicas

minimas que satisfagan a los primeros clientes o también llamados early adopters.

De acuerdo con Amar (2022) El objetivo de crear un Producto Minimo Viable es
proporcionar una ayuda al emprendedor para que pueda validar qué quieren los clientes
sin necesidad de realizar una gran inversién tanto en dinero, tiempo y esfuerzo. Lo
esencial del PMV es que “ayuda a los emprendedores a empezar con el proceso de
aprendizaje lo mas rapidamente posible” (Ries, 2013, p.39). Esto es ttil ya que permite

ingresar de forma rdpida al circuito de feedback con un esfuerzo minimo.
3.2.1.1. Diseiio

El producto tendrd una presentacién de 300 g, la misma que se distribuye de la siguiente

manera:

e 15 gramos de nibs o viruta de cacao.
e 80 gramos de Sacha Inchi.
e 95 gramos de pitahaya deshidratada.

e 110 gramos de amaranto.

El producto tiene un aspecto visual que gira en torno a colores verdes. La mezcla de estos
ingredientes crea un mix de sabores ecuatorianos donde se destaca el dulzor de la
pitahaya, el sabor herbal y terroso del amaranto, el sabor del Sacha Inchi parecido a la

nuez y el toque gradual de amargor de la viruta de cacao.

Figura 15. Isologo
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A nivel externo, se emplea un empaque de optiflex que cuenta con menos contaminantes
que los empaques aluminizados con reduccién en un 14% de plastico, ademds de contar
con calidad para la exportacidn ya que aisla al producto de la luz preservando su calidad

y propiedades.
3.2.1.2. Usabilidad

Es un producto que puede ser consumido en el desayuno como una alternativa nutritiva y
saludable, ademds de ser un complemento perfecto para mezclarse con yogurt, leche y
otras bebidas vegetales a preferencia del consumidor. También destaca su usabilidad
como una opcioén de snack saludable facil de cargar para consumir entre comidas en

cualquier momento del dia.

Ya en aplicaciones més especiales, el muesli también es utilizado para ser incorporados
y mezclados en un batido o smoothie para conseguir una textura interesante, ademads de
enriquecer las bebidas con mas nutrientes y crear experiencia de sabores. Asi mismo,
tiene una usabilidad como decoracidn de postres afadiéndoles una textura crujiente en la

parte superior y dando un toque visual mds atractivo.
3.2.1.3. Fiabilidad

Tiene consigo una alta calidad en los ingredientes que lo componen, los mismos que
provienen de productores ecuatorianos que llevan a cabo procesos sostenibles en la
produccién de los mismos, algo que influencia directamente en la fiabilidad del producto.
Relacionado con esto, el proceso de produccion, seleccidon y empaque se disefia para
garantizar la seguridad alimentaria del producto con un control de calidad para que el
producto cumpla con todos los estdndares fijados para lograr un contenido nutricional y

un sabor y textura apetecibles.
3.2.1.4. Funcionalidad

La funcionalidad se basa en el propdsito que cumple y los beneficios que brinda a los
consumidores finales. En este sentido el producto basa su funcionalidad en el alto valor
nutricional derivado de la pitahaya, el amaranto, el Sacha Inchi y la viruta de cacao, dado
que todos estos ingredientes proporcionan minerales, proteinas y grasas saludables al ser

humano. Asi mismo, es un producto versdtil con una funcionalidad que destaca la
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adaptabilidad a varios momentos de consumo. De igual manera, en términos de
practicidad y comodidad también se plasma su funcionalidad porque el producto es facil

de transportar y se encuentra en un envase adecuado para su conservacion.
Producto minimo viable comercial
Nombre del producto: Sacha’s

Descripcién: La creacion de Sacha’s busca ofrecer al mercado una opcion saludable con
altos valores nutricionales a través de un muesli con una mezcla Unica de ingredientes
que resaltan la identidad nacional. Su elaboracién a base de pitahaya deshidratada, Sacha
Inchi, amaranto y viruta de cacao resultan de una seleccion cuidadosa de ingredientes que

proporcionan al ser humano beneficios para su salud.
Modelo de monetizacion
e Venta directa

La monetizacion del muesli ecuatoriano se hard a través de puntos de ventas en
supermercados, tiendas de snacks y productos saludables. De las ventas directas

provendradn el 70% de los ingresos de los cereales en presentacion de 300 gramos.
e E-Commerce

El cereal se venderd a través de plataformas online que permite comprar los productos
desde un dispositivo electrénico, facilitando a los consumidores la compra, ademds de
que existe diversas formas de pago y el producto llega a la puerta del domicilio. Vender
por paginas de ventas online permite que el cereal pueda llegar a diferentes ciudades. De
las ventas por E-commerce se obtendra del 30% de los ingresos debido al crecimiento del
67% en comercio electronico referente a productos de alimentacion, ademads se prevé que

para este afio aumente a un 25% (CECE, 2021).

3.2.2. Prototipo final

Para este prototipo final se ha mantenido la receta expuesta en la mejora del prototipo,
por lo que se mantienen los valores de cada componente. El tnico cambio que se realiz6
es en la cantidad de la presentacion, en un principio se queria hacer una presentacion de

340gr, sin embargo, debido al amaranto era dificil que el empaque contuviera esta
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cantidad, ya que el volumen de este componente compromete al empaque porque el peso

es muy ligero en relacién con el volumen de este.

En este sentido, se decidié que el contenido neto de la presentacion sea de 300gr. De esta
manera todo el contenido del empaque se mantiene sin verse muy cargado.
Adicionalmente nos dimos cuenta de que, con la mejora de las cantidades en la receta,

cuando se sirve una porcion se ven y se sienten todos los sabores en su maximo esplendor.

Por otro lado, como se puede observar en el Anexo 4, se decidi6 utilizar la presentacion
del empaque en color blanco y con tonalidades verdes. El color verde sugiere una imagen
de frescura, naturaleza y salud, lo cual se alinea con la propuesta de valor de nuestro
producto, y por el otro lado el color blanco proporciona un aspecto limpio y moderno,
ademds considera al mercado objetivo reflejando adecuadamente los valores y la

identidad de la empresa.

CAPITULO IV
4. Plan de marketing

El plan de marketing es definido como un documento manejable y claro que resume tanto
la parte operativa como la parte estratégica del marketing; y que permite que las
decisiones de marketing se ejecuten de una forma eficaz y optimizando recursos (Fandos-

Roig & Estrada-Guillén, 2015).
4.1. Marketing operativo

El marketing operativo es definido como un proceso que se orienta a la accién, es decir,
se extiende sobre la base de un horizonte de planificacion para poner en marcha las
estrategias. En otras palabras, se incluyen las 4Ps del marketing como aquel punto para

concretar las estrategias seleccionadas (Fandos-Roig & Estrada-Guillén, 2015).
4.1.1. Producto

De acuerdo con la American Marketing Association, un producto se puede definir como
un conjunto de atributos, tales como funciones, beneficios, usos y propiedades, que se
pueden intercambiar y utilizar. En otras palabras, es un bien o un servicio que satisface

una necesidad en los clientes o consumidores y, por lo tanto, se encuentra como una figura
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central en toda estrategia de marketing, abarcando aspectos como disefio, caracteristicas,
nombre, empaque, tamafio, entre otros elementos (como se cité en Toro y Villanueva,

2017).

El producto por lanzar es un muesli compuesto de cuatro ingredientes caracteristicos y
originarios del Ecuador, con altas propiedades nutricionales como son la pitahaya, el

Sacha Inchi, el amaranto y la viruta de cacao o también conocida como nibs de cacao.

Presentacion: La presentacion del muesli “Sacha’s” es a través de la mezcla de los cuatro

ingredientes contenidos en el empaque optiflex con un contenido neto de 300 gramos.

Uso: El producto puede ser consumido como una opciéon de desayuno saludable y
nutritiva que se puede acompanar de leche, yogurt u otras bebidas vegetales, asi como
también por frutas al gusto del consumidor. Asi mismo, el producto se puede consumir

como un snack saludable entre comidas en distintos momentos del dia.

Color de empaque: La seleccion del color verde en el empaque responde al efecto que
se quiere generar tanto en la percepcion como en la conducta del ser humano. De acuerdo
con Cabrera (2017) el color verde es esperanza, reposo y juventud; sugiere frescor y aire
libre, ademds de ser un color que equilibra las sensaciones y libera al espiritu (como se
cité en Murga, 2019). En base a esto queremos que en el producto se vea reflejada la
naturaleza, la ecologia, la firmeza, la serenidad, el simbolo de la tierra, de la vida y la

fertilidad, conceptos que se asocian con los ingredientes que componen el producto.

2

Nombre de marca: El nombre de la marca seleccionado es “Sacha’s” cuyo significado
derivado del quechua es “silvestre” (Alayon & Echeverri, 2016). Este vocablo es ademds
parte del nombre que recibe uno de los ingredientes del producto que es el Sacha Inchi.
Con este nombre de marca seleccionado buscamos evocar y resaltar la riqueza agricola

ecuatoriana.
Como parte de las estrategias de producto se encuentran las siguientes:

e Desarrollo de una receta y combinacion de ingredientes tinica que resalta los
sabores y ademads los beneficios nutricionales de cada uno de los componentes

(pitahaya deshidratada, Sacha Inchi, amaranto y viruta de cacao).
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e Utilizacion de ingredientes de alta calidad, de origen sostenible y orgdnicos, un
aspecto que permitird atraer a los consumidores que tengan preocupacién o mayor
grado de conciencia por el medio ambiente y por el cuidado de la salud.

e Ofrecer, como parte del lanzamiento, una opcién de presentacién y empaque
individual con un tamafo promedio y adecuado para comodidad de los clientes.

4.1.2. Precio

Desde el punto de vista del marketing, el precio es el dinero que se intercambia por la
propiedad o el uso de un producto o servicio; no obstante, desde el punto de vista del
consumidor, el precio se utiliza a menudo para indicar el valor cuando se compara con
los beneficios percibidos, como la calidad o la durabilidad de un producto o servicio.
Especificamente, el valor es la relacion entre los beneficios percibidos y el precio. En
base a esto, la fijacion de precios se ha convertido en una decision critica debido a que

tiene un efecto directo en las ganancias (Kerin & Hartley, 2019, p.360).

El método de fijacion de precio utilizado para nuestra empresa que estd ingresando al
mercado y que estd lanzando a su vez un nuevo producto es por el costo debido a que se
ha considerado toda la parte productiva, lo que lo convierte en un precio justo y objetivo
bajo la modalidad del costo méas el margen, precio que permite cubrir los costos variables

y los costos fijos.

Sin embargo, el precio establecido bajo el método por el costo también guarda relacion
con el criterio del mercado porque, bajo la investigacion de mercados realizada, se obtuvo

como resultado que un 59,8% esta dispuesto a pagar entre $4 y $5.

En cuanto al tipo de precio para nuevos productos hemos determinado un enfoque
premium debido a que contamos con un enfoque para atraer clientes con base en la calidad

y sobre la base de nuestra propuesta de valor.
4.1.3. Plaza

El canal de distribucion estd relacionado con el grupo de individuos o empresas
involucradas en el proceso de hacer que un producto o servicio se encuentre disponible
para el uso o el consumo por parte de los consumidores o usuarios finales en la cantidad
demandada, en el punto de venta en que el segmento desea adquirirlo y en el momento

oportuno que se necesite dicho producto o servicio (Kerin & Hartley, 2019)
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Nuestro producto es de consumo, y entre los diferentes canales de distribucion
determinados para este tipo de productos hemos seleccionado el canal detallista para el
mercado nacional. El canal detallista comprende un intermediario detallista o minorista,
el mismo que recibe el producto por parte del productor y es el encargado de hacer que el
producto llegue al publico final. Este canal a su vez es un canal corto porque solo

involucra un intermediario (Fandos-Roig & Estrada-Guillén, 2015).

Bajo este canal detallista se contaria como intermediario, por una parte, a los
supermercados, como la cadena de Supermaxi y Megamaxi de la Corporacién Favorita
C.A., una decisioén que ha sido validada mediante la investigacion de mercados que dio
como resultado un 93% de preferencia por este canal. Por otra parte, también planteamos
como intermediario, bajo el canal detallista, a las tiendas de alimentos saludables o
naturistas, como Only Natural, Punto Natural, SYF (Salud y Fitness), Centro Naturista y
GNC Live Well, cuya preferencia por el segmento es de un 20,3%.

Asi mismo, otro aspecto a ser considerado bajo la Plaza es la modalidad de distribucion,
la misma que se adapta a una distribucién selectiva porque de acuerdo con Fandos-Roig

& Estrada-Guillén (2015) esta modalidad implica un ndmero de distribuidores reducido.
4.1.4. Promocion

La promocion abarca la comunicacion del marketing, es decir, como se va a transmitir la
informacion desde el vendedor hacia el comprador. “Son cinco las herramientas de la
comunicacion: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta personal y

marketing directo” (Fandos-Roig & Estrada-Guillén, 2015).
Bajo esta P del marketing mix se han planteado las siguientes estrategias:

e La publicidad en linea y en redes sociales: De acuerdo con lo validado a través
de la investigaciéon de mercados, un 85,6% del segmento objetivo mantiene una
preferencia por las redes sociales para conocer sobre el producto. En base a esto
se ha planteado la creacion de perfiles en las redes sociales mds relevantes como
Instagram, Facebook y Twitter para, a través de anuncios pagados en linea con la
debida segmentacion, se logre incrementar la visibilidad. Algo importante en este
punto es destacar los beneficios de los ingredientes del muesli, en especial del

Sacha Inchi debido a que el 83,8% desconoce sobre este superalimento y hay una
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oportunidad importante al hacerles conocer a las personas los grandes beneficios
que otorga para la salud.

Marketing de contenidos: Por medio del sitio web, asi como a través de las
mismas redes sociales, se plantea la generacion del marketing de contenidos, para
compartir con la audiencia contenido que se relaciona con la alimentacién
saludable, la salud, recetas y testimonios de clientes. De hecho, con la finalidad
de ir generando datos de los clientes se puede generar e-books o guias gratis con
recetas y demds aspectos nutricionales para ponerlas a disposicion de los clientes
cambio de sus datos para proceder a la descarga de los mismos.

Marketing de influencers: Hacer llegar obsequios del producto a influencers
especializados en el campo de la alimentacion saludable para que, bajo
colaboraciones promocionen el producto mediante sus propias plataformas, algo
que nos facilitaria el poder llegar a una mayor audiencia.

Eventos para degustaciones: Por medio de las tiendas de alimentos saludables y
potenciales ferias gastrondmicas o relacionadas se puede dar a conocer el
producto mediante degustaciones del mismo.

Generacion de alianzas estratégicas: Para generar temas promocionales se
pueden buscar colaboraciones con marcas de productos complementarios como la
leche o el yogurt, una estrategia que ayudard a potenciar la venta del mismo en

conjunto con marcas y productos ya reconocidos.

4.2. Marketing estratégico

4.2.1.
1.

4.2.2,
1.

Objetivos estratégicos

Incrementar la conciencia de marca en un 40% durante los préximos 18 meses del
lanzamiento.

Lograr un crecimiento anual del 5% en ventas a partir del segundo afio.
Conseguir un indice de satisfaccion del cliente de al menos un 80% al final de
cada afio.

Estrategias

Incrementar la conciencia de marca en un 40% durante los préximos 18

meses del lanzamiento.
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e Generar campafias de marketing digital en las redes sociales, tanto con

anuncios en linea como por medio de contenidos de educacion.

e Participar en ferias que permitan exhibir el producto y que ademas los

potenciales consumidores tengan la oportunidad de probarlo.

e Destacar mediante los medios publicitarios los ingredientes que componen el
producto resaltando el origen ecuatoriano que poseen y su alto valor

nutricional.

e Desarrollar un empaque distintivo y atractivo que refleje la autenticidad del

producto.

e Comunicar las propiedades saludables y el sabor tnico de cada uno de los

ingredientes que forman parte del muesli.

2. Lograr un crecimiento anual del 5% en ventas a partir del segundo aiio.

e Ofrecer incentivos para las compras como descuentos exclusivos para los

clientes frecuentes.
e Implementar programas de referidos.
e Ampliar el ingreso a nuevos establecimientos de las cadenas aliadas.

3. Conseguir un indice de satisfaccion del cliente de al menos un 80% al final

de cada ano.

e Generar promociones y descuentos a clientes que recurran constantemente.

e Establecer un programa de recompensas para generar premios dedicados a los
clientes leales

e Solicitar y utilizar constantemente la retroalimentacién de los clientes para

satisfacer sus deseos, preferencias y necesidades.

4.2.3. Mision, vision, filosofia y posicionamiento de la marca

Mision: Ofrecer un muesli nutritivo y excepcional elaborado con ingredientes
caracteristicos, sostenibles y auténticos del Ecuador. Ademds, nos esforzamos por
alimentar el bienestar de cada uno de los clientes mediante una experiencia sensorial

dnica.
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Vision: Nuestra vision es convertirnos en lideres en la produccion y comercializacion de
Muesli en Ecuador, entregando un producto con calidad de exportacion que sea saludable,

sostenible y delicioso.

Filosofia: Nuestra filosofia empresarial tiene sus cimientos en el equilibrio entre la
nutricion, el bienestar y la sostenibilidad. No solo queremos ofrecer al mercado un
producto que sea bueno en términos de degustacidn, sino que ademds logre inspirar a las
personas a que lleven una vida més consciente y saludable y que creen un estilo de vida

equilibrado.
La filosofia empresarial se sienta sobre principios como:

e La calidad y autenticidad derivada de los ingredientes utilizados en nuestro
muesli.

e El bienestar y la nutricién gracias a que los ingredientes del muesli son ricos en
nutrientes, minerales, vitaminas y antioxidantes.

e La sostenibilidad ambiental relacionada con la preocupaciéon medioambiental y
con el esfuerzo por minimizar el impacto ecoldgico que se ve materializado en la
utilizacion del envase biodegradable.

e Lacreatividad y la innovacion.
Posicionamiento de la marca

Para el posicionamiento de Sacha’s hay varios puntos en los cuales se fundamenta, tales

CcOomo:

e La seleccion de ingredientes ecuatorianos orgénicos y de alta calidad.

e Facilitar una opcién con alto valor nutricional y propiedades en beneficio de
la salud.

e Compromiso con la sostenibilidad.

e A mads de ser un desayuno o snack facil de servir y de llevar, es una forma de
conectar con la naturaleza y de saborear los auténticos ingredientes
nacionales.

e En cada bocado apuntamos a generar experiencias agradables de sabores

exoéticos y texturas crujientes.
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e Promover el estilo de vida saludable, con conciencia y bienestar.

4.2.4. Plan de accion

Un Plan de accién pertenece a la parte operativa en un plan de marketing debido a que se
realiza una serie de estrategias para cumplir los objetivos de la empresa, en la que se toma
en cuenta tipos de acciones orientadas a la comunicacién, acciones sobre el producto,
acciones sobre precios, ventas y distribucidon (Olivier, 2023). Para nuestro muesli se

realizard en orden secuencial el siguiente plan de accién para el mercado nacional:

1. Crear el empaque de Sacha’s agregando de manera precisa los beneficios, valor
nutricional e ingredientes para que el consumidor lo pueda visualizar al entrar en
contacto con el producto.

2. Definir politicas de precios para la venta a distribuidores, asi como también,
elegir la estrategia de marketing con la que se lanzara al mercado.

3. Definir el tiempo de entrega del producto, por ejemplo, cudnto tiempo se tardara
en llegar el pedido al punto de venta.

4. Establecer procesos de distribucion, es decir, la ruta desde donde se fabricara el
muesli y todo el recorrido hasta que llegué a un distribuidor oficial.

5. Buscar socios estratégicos para la distribucion del producto como supermercados,
mini markets, tiendas de barrio, tiendas naturistas y otros.

6. Crear redes sociales del muesli para compartir los beneficios de cada ingrediente,
el contenido nutricional del producto y mantener informados sobre los puntos de
ventas en donde lo podrdn adquirir, ademds, actualizar de manera constante e
informar en caso de que existan lanzamientos, promociones o descuentos.

7. Dentro de las redes sociales se agregard un boton de sugerencias en donde los
seguidores podrdn dejar sus opiniones sobre como les ha parecido la combinacion

de ingredientes y cudles otras combinaciones les gustaria probar en el futuro.

4.2.5. KPIs

Un KPI refleja y mide las guias estratégicas del negocio, estas representan las actividades
que garantizan el éxito futuro. Estos indicadores de valor mueven a la organizacién en la
direccion correcta, para alcanzar sus metas financieras y organizacionales previamente
establecidas (Rios, 2019). A continuacidn, se presentan los indicadores que se utilizaran

en las 4P (precio, producto, promocion y plaza) del muesli Sacha’s.
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4.2.5.1. Indicador de Precio

Es un indicador que se utiliza para medir el rendimiento de cada venta en relacién con el

precio de venta.

Tabla 4
KPI Precio
Nombre Margen de beneficio por venta
Descripcion Mide la ganancia obtenida por venta en relacién con el precio

Férmula de calculo
Responsable del indicador
Frecuencia

Estandar

Responsable del analisis

de venta.

((Precio de venta-costo de produccién)/precio de venta) *100
Jefe de Ventas

Trimestral

Obtener minimo el 15% del margen del beneficio por venta

Gerente General

Fuente: Elaboracion Propia

4.2.5.2. Indicador de Producto

Se lo aplica para conocer la calidad del producto que se ofrece por medio de los

comentarios del consumidor.

Tabla 5

KPI Producto
Nombre Nivel de satisfaccion del cliente
Descripcion Mide la satisfaccion del cliente sobre la calidad del muesli y

Formula de calculo

Responsable del indicador
Frecuencia
Estandar

Responsable del analisis

sus componentes.

(Numero de clientes satisfechos/nimero total de clientes)
*100

Jefe de Marketing
Semestral
Minimo el 80% de satisfaccion de clientes

Gerente General

Fuente: elaboracién propia
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4.2.5.3. Indicador de Promocion

Analiza la viabilidad y éxito de las estrategias de marketing implementadas, asi como, la

repercusion que se estd obteniendo mediante las promociones.

Tabla 6
KPI Promocion
Nombre Cobertura por venta
Descripcion Mide la cantidad de usuarios alcanzados por promocién

Formula de calculo

Responsable del indicador
Frecuencia
Estandar

Responsable del analisis

comparado con el tamafio total de la audiencia objetivo.
(Ntmero de personas alcanzadas por la promocién/Tamafio

total de la audiencia objetivo) *100

Gerente de Marketing

Trimestral

Obtener minimo el 75% de cobertura por venta

Gerente General

Fuente: elaboracién propia

4.2.5.4.Indicador de Plaza

Un indicador que permite medir la eficiencia de la rotacion de los productos en los puntos

de ventas.

Tabla 7

KPI Plaza
Nombre Rendimiento de la logistica de almacenamiento
Descripcion Mide la eficacia del producto y la gestién de inventario en

Formula de calculo

Responsable del indicador
Frecuencia
Estandar

Responsable del analisis

los puntos de ventas

(Valor promedio de inventario vendido / valor promedio de
inventario almacenado) *100

Jefe de Logistica

Mensualmente

75% de rendimiento de la logistica de almacenamiento

Gerente General

Fuente: elaboracién propia
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4.3. Plan de marketing con enfoque a la internacionalizacion

4.3.1. Segmentacion de Canada

Una segmentacién de mercado es considerada como una estrategia para agrupar a los

usuarios con base en comportamientos, caracteristicas y perfiles homogéneos, para

ofrecer productos o servicios que cumplan dichas particularidades (Foullon, 2020). Para

la segmentacién del mercado internacional, tomaremos en cuentas los siguientes criterios:

Segmentacion sociodemogréfica: Nuestro producto va direccionado para la ciudad
de Toronto, Canadd a hombres y mujeres de 18 a 64 afios.

Segmentacion por ventaja: Personas que buscan constantemente probar productos
que se asemejen a la vida saludable y que sean ricos en sabor y nutrientes.
Segmentacion comportamental: consumidores frecuentes de productos saludables
como snacks nutritivos y cereales light.

Segmentacion por estilos de vida: Habitantes de Toronto con un estilo de vida

saludable y que valoren el valor nutricional de los cereales y snacks que consumen.

Como se muestra en la tabla, segin el dltimo censo de Canad4, la poblacién de Toronto

es de 2.904.120 con un porcentaje de 69.3% de hombres y mujeres en edad de 18 a 64

afios, en donde solo un 15% consumen productos saludables como productos gluten free,

cereales light y granola (Statistics Canada, 2021). Segin PROECUADOR (2018), la

tendencia de consumo de productos saludables en Toronto va en aumento, representando

una gran oportunidad a los exportadores ecuatorianos de cereales de quinoa, frutas

deshidratadas y chips, ya sean al granel o por empaques individuales.
Tabla 8

Mercado Potencial Canadd

Mercado Potencial Canada % Poblacion
Total poblacién en Canada 100% 38.929.902
Total poblacién en Toronto 7% 2.904.120
Personas en edades de 18 a 64 afos 69,3% 2.012.555
Personas que consuman productos saludables 15% 301.883
Mercado Potencial Canada 301.883

Fuente: Statistics Canada (2021)
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Para la comercializacion del Muesli en el mercado extranjero se ha decidido llevar este
producto al mercado de Canada. Segtin la fuente de consulta Export Potential Map (2023)
Canadd importa un total de USD 73M aproximadamente en la partida arancelaria
identificada para este producto, la 19.04.90. Ademads, entre Ecuador y Canad4 existe un
potencial de exportaciéon de 7k, donde las exportaciones reales reflejan unos 5.9K
mientras que las exportaciones sin explotar abarcan 1.1k, lo que significa qué hay
oportunidades en este mercado extranjero que aun no han sido aprovechadas o

desarrolladas por completo.

Asi mismo, con la ayuda la herramienta Trade Map (2022) se identificé que Canad4, para
esta partida arancelaria, tiene una tasa de crecimiento de los valores importados entre
2021y 2022 del 21%. Ademas, cabe destacar que Canadd ocupa el puesto nimero dos en

el ranking mundial de los mayores importadores de esta partida.

Adicionalmente, con el objetivo de validar el pais seleccionado, se ha ejecutado una
matriz de seleccion de mercados en base a fuentes confiables, como el OEC, Trade Map,
Export Potencial Map y Datos Macro. Se han seleccionado factores politicos,
econdmicos, culturales y otros importantes factores que intervienen al momento de
escoger un mercado para internacionalizarse. Estos factores se han ponderado del 1 al 10,
donde 1 es poco importante y 10 muy importante. Una vez que ha sido ponderado cada
factor, se empieza a ponderar el factor, pero por pais, y esta vez es del 1 a 5, donde 1 es

un mal indicador y 5 un muy buen indicador.

Una vez ponderado los factores de cada pais, se procede a realizar una multiplicacion del
peso ponderado de cada factor por el puntaje establecido para cada pais. Entre mas alto
sea el nimero, mejor serd el mercado. Por tltimo, se hace la suma de todos los factores

de cada pais para establecer cudl es el mejor puntaje y por ende el mercado seleccionado.

A continuacion, la matriz:
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Tabla 9

Matriz de Seleccion de Mercados

PESO ESTADOS

INDICADORES FRANCIA ALEMANIA CANADA
(1 = Muy Bajo) (3 = Intermedio) (5 = Muy Alto) l;{(?i\]l)])OE PTS VALOR PTS VALOR PTE NIDOS\LOR PTS VALOR
ENTORNO POLITICO
Riesgos Comerciales 7 3 21 3 21 2 14 3 21
Estabilidad Politica 8 3 24 3 24 2 16 5 40
Acuerdos Comerciales TLC 7 4 28 4 28 2 14 3 21
ENTORNO ECONOMICO
PIB Per Cépita 8 3 24 4 32 5 40 5 40
Inflacién Anual 7 3 21 3 21 28 4 28
Crecimiento de las Importaciones de la Partida 7 3 21 4 28 5 35 4 28
19.04.90
Riesgo Pais 6 5 30 5 30 5 30 5 30
Volumen de Importaciones de la Partida 19.04.90 6 2 12 4 24 5 30 3 18
ENTORNO CULTURAL
Facilidad de Comunicacién (Idioma) 9 3 27 2 18 4 36 4 36
Costumbre de consumo de Muesli 8 4 32 5 40 4 32 4 32
OTROS FACTORES
Facilidad logistica en la internacionalizacién 9 2 18 2 18 5 45 4 36
Arancel general (%) de la partida 19.04.90 8 4 32 4 32 4 32 4 32
Nivel de competencia 10 4 40 2 20 2 20 4 40
TOTAL 100 330 336 372 402

Fuente: Elaboracion propia

Estos datos respaldan la decision de por qué se escogié Canadd, constatando que se trata

del mercado maés atractivo para la exportacion del Muesli Sacha's.

4.3.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos es una herramienta creada para evaluar la
situacion interna de una compaiiia a través del anélisis profundo tanto de las fortalezas
como de las debilidades previamente determinadas en el FODA. Posteriormente se asigna
un peso de acuerdo con la importancia de cada una de estas que al sumarlas no excedan
1; se califica del 1 al 4 (1: Debilidad mayor; 2: Debilidad menor; 3: Fortaleza menor; 4:
Fortaleza mayor); para finalmente multiplicar el peso por la calificacion y obtener la
ponderacién de cada factor y el total ponderado de la compaiia. Si el valor ponderado
total se encuentra por debajo de 2,5 la empresa presenta debilidades internas significativas
que estan opacando las fortalezas; mientras que si se encuentra por arriba de 2,5 la
posicion interna es fuerte (David, 2013, p.122). En concreto, la importancia es determinar
si estas fuerzas internas estdn favoreciendo o desfavoreciendo al ambiente interno de la

compaiiia.
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Tabla 10

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Matriz EFI
Factores Internos Clave Peso Calificacion Ponderacion
Fortalezas

1. Alternativa nutritiva para suplir el desayuno o

. 0,12 4 0,48
momentos entre comidas.
2. Producto con una mezcla unica de ingredientes
ecuatorianos (Pitahaya deshidratada, amaranto, Sacha 0.16 4 0.64
Inchi y viruta de cacao) que destaca la identidad ’
nacional.
3. Producto con altas propiedades nutritivas, aporta
L . . 0,21 4 0,84
antioxidantes, energia, proteina y grasas saludables.
4. Alt.a calidad de los productos agricolas 0,09 4 0.36
ecuatorianos.
5. Compromiso de una visioén y orientacién hacia la
o . L7 0,11 3 0,33
sostenibilidad y alimentos orgdnicos.
Debilidades
1. Falta de reconocimiento de la marca y producto en 0.10 1 0.10
el mercado.
2. Limitada capacidad de produccion. 0,15 1 0,15
3. Falta de un conocimiento profundo respecto a la 0.06 ) 0.12

cadena de suministro de los ingredientes utilizados.
Total 1,00 3,02

Fuente: Elaboracién Propia.

Con este andlisis bajo la Matriz EFI se lleg6 a obtener un valor ponderado de 3,02. Este
resultado significa que la compaiiia tiene una posicion interna sobre el promedio, es decir
con una posicion fuerte, sélida y estable donde las fortalezas sobresalen por encima de
las debilidades identificadas. Una de las fortalezas mds importantes es que el producto
goza de un alto contenido en propiedades nutritivas, antioxidantes, energia, proteina y
grasas saludables, seguido de que estd elaborado bajo una mezcla de ingredientes
ecuatorianos que destacan la identidad nacional. No obstante, por el otro lado, una de las
debilidades mas importantes a la que nos estamos enfrentando es a la capacidad limitada
de produccién, por lo que es necesario gestionar estrategias que permitan a la empresa
superar las debilidades, en especial esta, y seguir potenciando mucho mds las fortalezas

para mantener y mejorar la posicion interna.

4.3.3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)
La Matriz de Evaluacion de Factores Externos es una herramienta creada para resumir los

factores del macroentorno y evaluarlos a través de la determinacion de oportunidades y
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amenazas identificadas en el FODA. Luego de haber enlistado los factores se asigna un

peso a cada factor que en su sumatoria no sea mayor a 1; se califica de acuerdo con la

respuesta que tiene la empresa frente a cada factor (4: respuesta superior; 3: respuesta

sobre el promedio; 2: respuesta promedio; 1: respuesta deficiente); y finalmente se

multiplica el peso por la calificacion para obtener el valor ponderado. Si el total

ponderado es menor a 2,5 significa que no hay una gestién correcta donde se aprovechen

las oportunidades; mientras que si el total es mayor a 2,5 quiere decir que la empresa estd

respondiendo adecuadamente a los factores externos (David, 2013, p81.). Se realiza esta

matriz con la finalidad de analizar si la compaiiia estd respondiendo correctamente al

entorno, aprovechando las oportunidades y minimizando los efectos de las amenazas.

Tabla 11

Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Matriz EFE

Factores Externos Clave

Peso

Calificacion

Ponderacion

Oportunidades

1. Generacién de empleo o recursos a comunidades
que producen y venden la materia prima.

2. Apertura de mercado por aumento del estimulo al
consumo de frutas y alimentos nutritivos y altos en
proteinas.

3. Incremento en la demanda y tendencia de
opciones de alimentos saludables en el mercado
nacional e internacional.

4. Potencial acuerdo comercial entre Canadd y
Ecuador, que iniciaria negociaciones entre mayo y
junio de 2023.

5. Apertura al consumo de productos exéticos.

0,05

0,15

0,20

0,07

0,15

0,10

0,45

0,80

0,14

0,60

Amenazas

1. Competidores extranjeros con economias de
escala.

2. Factores climéticos podrian afectar en la
disponibilidad de materias primas y en la fluctuacién
de precios.

3. Fluctuaciones cambiarias pueden afectar el costo
de produccién y precio de venta en Canada.

4. Inestabilidad politica a nivel nacional.

0,16

0,08

0,08
0,06

0,32

0,16

0,24
0,06

Total

1,00

2,87

Fuente: Elaboracion Propia
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Al haber realizado la Matriz EFE se obtuvo como valor ponderado total 2,87, un resultado
que se encuentra por encima del promedio (2,5) y que significa que se esta realizando una
gestién un tanto superior al promedio, es decir, se estdn aprovechando las oportunidades
y se estan contrarrestando las amenazas. La oportunidad més importante que se presenta
es el incremento en la demanda y la tendencia de consumo de alimentos saludables en el
mercado nacional e internacional ante la cual, con nuestro producto, estamos teniendo
una excelente respuesta; mientras que la amenaza mds peligrosa es justamente la
competencia extranjera que cuenta con economias de escala ante la cual hay que trabajar

creando estrategias que nos permitan competir en diferenciacion y calidad.

4.3.4. Estrategias del Marketing Mix
4.3.4.1. Producto

Para la exportacion del Muesli Sacha's a Canada se mantuvo la misma presentacion de la
marca en el mercado local, es decir, se utilizd el mismo empaque de 6ptiflex y mismo
tipo de etiquetado, sin embargo, se tuvo que hacer una pequefia adaptacion al mercado
local en relacién con el idioma oficial del pais, el cual puede ser en inglés o francés. En
este caso se hizo en inglés, ya que la ciudad escogida para exportar el Muesli es Toronto,

ciudad donde predomina el inglés.

Sacha's es un producto elaborado a partir materias primas obtenidas de pequefios
agricultores ecuatorianos de diferentes provincias. El unico proceso productivo ejercido
es la deshidratacion de la pitahaya que contiene nuestro Muesli. Tanto el Sacha Inchi
como el amaranto y los nibs de cacao se compran listos para empaquetar. Gracias al
empaque de optiflex, se puede entregar un producto de alta calidad, que cumpla con los
estdndares internacionales de exportaciéon y que exige el mercado canadiense. Este
empaque estd disefiado para que no le llegue la luz al producto y posee cualidades
herméticas que permiten mantener la frescura y el aroma de todos los ingredientes,
ademads estd realizado con materiales sostenibles que ayudan a reducir un 14% la huella

de carbono.

Se emprenderd el proceso de comercializacidén con una sola presentacion de 300gr. En el
etiquetado se resaltardn sus cualidades como superalimento, debido a que cada
ingrediente tiene particularidades que lo hacen altamente beneficioso para la salud y

contienen altos valores nutricionales. Adicionalmente, se agregard un cddigo QR que
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invitard a que los potenciales clientes puedan acceder a un catdlogo de las posibles
combinaciones para su consumo y de cdmo incluir el producto a una dieta disefiada para
deportistas. También se incluirdn sus cualidades libres de gluten, lo cual nos abre una
puerta para otro segmento de mercado como son los celiacos y también se resaltard su
caracteristica de producto vegano, ya que basicamente el Muesli es totalmente organico.
Por otra parte, se buscaré incluir el certificado de origen con la finalidad de promocionar

a nuestro pafs y sus materias primas de alta calidad, creando conciencia sobre la marca.

4.3.4.2. Precio
Para establecer el precio de Sacha's en Canadd se van a considerar los costos de
exportacion, permisos y cambios solicitados por el pais, asi como también se considerara

el embalaje, de forma que el producto llegue en las condiciones 6ptimas a destino.

Cabe seiialar que Canada cobra un arancel del 8% por la partida 19.04.90, sin embargo,
Canada tiene un sistema de rebajas a la nacion mas favorecida (NMF) a los miembros de
la OMC, y Ecuador entra en esta disposicion. Por lo tanto, el arancel de exportacion

equivaldria a solo el 4%.
Las actividades que se realizardn para establecer el precio son:

e Delimitar el precio FOB en Canada para determinar una estructura de costos de

exportacion detallada y 6ptima.

e Determinar quién seréd o quiénes serdn los intermediarios con quienes se trabajara,
esto con el objetivo de conocer los costos de logistica y establecer a quiénes

corresponden estos costos, si al importador o el exportador.

e Para Sacha's uno de los puntos mds importantes para establecer el precio se debe
basar en la competencia, por lo que se hard un andlisis exhaustivo de los
principales competidores para evaluar si la proyeccion de precios serd factible en
el mercado canadiense, no obstante, los componentes del Muesli dan una ventaja

de valor agregado que permitird tener un poco més libertad en el rango de precio.
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4.3.4.3. Plaza

Para que Sacha's logre ingresar al mercado canadiense se han tomado en cuenta dos
canales de distribucién que permitirdn gestionar de manera eficiente el almacenamiento

y la gestion de inventario en dicho pafs:

El primer aspecto que se considerd, aunque resulta algo complejo lograrlo es hacer
alianzas estratégicas con distribuidores locales, ya que esto permitiria gozar de la
experiencia y contactos de estos socios clave para poder tener una acogida mucho mds
rapida en el mercado, ya sea vendiendo a mayoristas o minoristas, ademds, existe la
posibilidad de establecer alianzas con grandes cadenas de supermercados posicionadas

en Canad4 como Super C, Costco, Provigo o Walmart.

El segundo aspecto considerado y que serd en el que se basard la estrategia de
internacionalizacion, se refiere a las ventas mediante el E-Commerce. Canada es uno de
los paises mds actualizados en materia tecnoldgica del mundo, y se destaca porque la
mayoria de sus habitantes utilizan paginas y aplicaciones de comercio electrénico para
ejecutar compras de todo tipo. Una gran oportunidad que se ve en este aspecto es lograr
que el producto se encuentre en el catdlogo de Amazon Canada, ya que esta es una de las
mayores empresas de comercio electrénico del pais y ayudaria sustancialmente como
intermediario entre Sacha's y los consumidores. Ademads, ellos se encargarian de la

logistica y el almacenamiento del producto gracias a su programa FBA.
4.3.4.4. Promocion

Para determinar las estrategias y acciones de promocion de marketing nos basaremos en

tres premisas:

e Degustaciones y alianzas con marcas de yogurt o leche locales: en principio se
buscara establecer pequenos stands en ferias y en diferentes puntos estratégicos
que permitan poco a poco dar a conocer la marca en el mercado canadiense, para
empezar a recibir feedback de la degustacion del producto. Asi mismo, se buscara
establecer alianzas con marcas reconocidas tanto de yogurt como de leche, ya que
el producto estd vinculado a una de estas dos bebidas para su mejor experiencia,

y ademds constituye una gran forma para introducir la marca en el mercado.




Pé4gina 81 de 133

U I D E PROYECTO DE TITULACION

BUSINESS SCHOOL

Powsrsa by

Arizona State University

e Marketing digital: se buscard utilizar estrategias de marketing en linea como el
uso de redes sociales, haciendo contenido digital, marketing de influencers y
realizando publicidad en linea para llegar a la audiencia canadiense de manera
efectiva.

e Marketing de contenidos: en este rubro se buscard crear y compartir contenido
relevante y valioso relacionado con el Muesli, como recetas saludables, consejos
de nutricién y estilo de vida a través de blogs, videos o en participaciones en

podcasts.

Estas actividades destinadas a promover y comunicar el producto buscardn generar
conciencia, interés y demanda en el mercado canadiense para el Muesli Sacha's,
destacando sus atributos unicos y saludables, asi como también fomentando su

preferencia entre los consumidores canadienses.

4.3.5. Plan de accion

1. Partiendo de la pagina web oficial de Ecuador, se desarrollard en el primer mes
el sitio web y redes sociales para Canadd. En estos espacios se podrdn mostrar
datos interesantes sobre el producto, como su origen, beneficios y malla

nutricional.

2. Luego de establecer los espacios virtuales se arrancard con campafias para
presentar en la pagina web y redes sobre quiénes son los agricultores que estan
detras del producto, con el fin de mostrar a quienes hacen posible que el producto
se produzca, resaltando el origen orgdnico de los componentes del Muesli y
destacando la contribucién a la sociedad que se estd realizando. De esta forma
nos permite conectar desde lo emocional con nuestros clientes, agregandole

mayor valor al producto.

3. Una vez que nos hagamos eco en este pais, al segundo mes se empezarian los
trabajos correspondientes de exportacion donde, en principio se va a ingresar el
producto al sistema de Amazon FBA, para empezar con un espacio en el E-
Commerce de dicho pais, y a la par se buscard establecer acuerdos con
distribuidores y detallistas canadienses para lograr tener un espacio en los

anagueles de cadenas importantes de supermercados,
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4. Cuando el producto se encuentre en territorio canadiense se va a invitar a las
personas de nuestro segmento para que degusten el Muesli en los diferentes
puntos de venta y ferias donde nos permitan tener stands, transmitiendo
detalladamente todos los beneficios que se adquieren al consumir nuestro

producto.

5. Constantemente se generardn estrategias de comunicacion para ir presentando el
Muesli, resaltando sus beneficios, origen, atributos y propuesta de valor por todos
nuestros medios, ademds ejecutaremos marketing de contenidos para demostrar

la funcionabilidad y usabilidad.

6. Una vez de haber ganado posicionamiento en el mercado, se tratard de establecer
alianzas estratégicas con marcas nacionales reconocidas de yogurt o leche, esto
con la finalidad de que el producto se apalanque de otros y de esta manera se haga

un trabajo en equipo que resulte en un ganar-ganar.

7. Por dltimo, vamos a asegurarnos continuamente de que el servicio al cliente sea
de alta calidad, procurando leer las inquietudes, sugerencias y quejas por medio
de nuestras redes sociales y pagina web. De esta manera se solventardn todos los
requerimientos para que el usuario se sienta tomado en cuenta y que sepan que

siempre se estard mejorando en funcién de sus opiniones.
4.3.6. KPIS (Indicadores claves de rendimiento)

A continuacién, se definirdn los cuatro indicadores claves de rendimiento mas

importantes de cada uno de los componentes del plan de marketing internacional.
4.3.6.1. KPI Precio

Este indicador estd relacionado directamente con el precio de venta, ya que en base a una
asignacion de precios ejecutada correctamente podemos conseguir la meta minima
deseada, de esta forma cuando comparemos con los valores reales, podemos evaluar los

resultados.
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Tabla 12
KPI Precio
Nombre Porcentaje de cumplimiento del presupuesto de ventas por
afno
Descripcion Medir el porcentaje de ventas proyectadas por afio a través

Férmula de calculo
Responsable del indicador
Frecuencia

Estandar

Responsable del analisis

de las ventas efectivas anuales

(Ventas totales anuales / Ventas proyectadas del afio) * 100
Jefe de ventas

Anual

Cumplir minimo con el 75% de proyeccién anual = PE

Jefes de areas, alta direccion.

Fuente: elaboracion propia

4.3.6.2. KPI Producto

Este indicador aplica tanto para los comentarios recibidos por redes sociales, pagina web

y Amazon. Asi se identificardn los puntos de mejora o se confirmard que se estd

entregando un producto que cumple con los requerimientos de los usuarios.

Tabla 13
KPI Producto
Nombre Nivel de satisfaccion del cliente en redes sociales o pagina
web mensualmente
Descripcion Medir el porcentaje de satisfaccion del cliente mediante los

Formula de calculo

Responsable del indicador
Frecuencia
Estandar

Responsable del analisis

comentarios surgidos en las redes sociales al mes

(Total de comentarios mensuales - Comentarios negativos
mensuales) / (Total de comentarios recibidos)

Jefe de Marketing

Mensual

Minimo del 80% de satisfaccion de clientes

Alta direccion

Fuente: elaboracién propia
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4.3.6.3. KPI Plaza

Aplicado tanto para los puntos de venta directos como los de E-commerce, este indicador

permitird ver mediante nuestros canales de distribucién si nuestro producto estd llegando

al usuario final en las condiciones idoneas. Asi se podra llevar un control del tratamiento

que se le da a nuestro producto fuera de nuestro dominio.

Tabla 14
KPI Plaza
Nombre Porcentaje de ventas satisfactorias
Descripcion Medir el porcentaje de ventas concretadas satisfactoriamente

Férmula de calculo
Responsable del indicador
Frecuencia

Estandar

Responsable del analisis

al mes

(Total de ventas — devoluciones en ventas) / (total de ventas)
Jefe de ventas

Mensual

95% de ventas satisfactorias

Gerente de operaciones y alta direccién

Fuente: elaboracién propia

4.3.6.4. KPI Promocion

Es importante evaluar si las estrategias y proyectos de promocion en el drea de marketing

han generado resultados positivos o si simplemente han sido una inversidn ineficiente de

recursos.
Tabla 15
KPI Promocion
Nombre ROI (Retorno de la inversion)
Descripcion Medir el porcentaje de retorno de la inversion ejercida para

Formula de calculo

Responsable del indicador
Frecuencia
Estandar

Responsable del analisis

las acciones de marketing internacional

(Beneficios — Inversiéon en marketing) / inversiéon en
marketing

Jefe de ventas

Semestral

400% al 600% de retorno

Alta direccién

Fuente: elaboracién propia
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CAPITULO V

5. Procesos

5.1. Organigrama

Figura 16. Organigrama

DIEGO FLORES
CEO - Gerente

General
CATHERINE ERODRIGUEZ DIEGO FLORES ANGGY MENDOZ
Gerente F = Marketing y lefe de Produccién Gerente de Exportaciones
ad
AUDITOR JEFA DE | |EFEDE MANUFACTURA | COORDINADORA DE
INTERNO PUBLICIDAD VENTAS INTERNACIONALES
COORDINADORA SUPERVISOR DE COORDINADORA DE
GONTADOR DE VENTAS — PLANTA L ADUANAS
COORDINADOR DE
FFADETALENTD: B L ABASTECIMIENTOY

HUMANO ALMACENAMIENTO

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, se definen las funciones de los integrantes del organigrama:

CEO y Gerente general: serd el responsable médximo de la toma de decisiones
estratégicas, liderando la vision y direccién de la empresa, y con respecto a la
gerencia general, se encargard de la supervision general de todas las operaciones
diarias de todos los departamentos y es el encargado de implementar estrategias
para alcanzar las metas de la compafiia.

Gerente Financiero y administrativo: en la parte financiera serd el encargado de
elaborar los presupuestos, administrar los flujos de efectivo, asi como también de
gestionar el financiamiento. En cambio, en la parte administrativa se encargara de
la gestién de talento humano, supervisar operaciones diariamente y coordina
actividades entre todas las dreas.

Gerente de Marketing y ventas: serd el actor fundamental en el desarrollo de
estrategias de marketing, analizard el mercado, gestionard la imagen de marca y

satisfaccion del cliente e identificard oportunidades de crecimiento y expansion.
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Por el lado de ventas negociard con potenciales clientes, supervisard el equipo de
ventas y establecerd metas de ventas.

Gerente de Produccién: tendrd como propdsito planificar y coordinar la
produccion, supervisard el funcionamiento de la planta, verificard que se cumplan
los estandares de calidad y seguridad, gestionard el suministro y almacenamiento,
y ademds garantizard el cumplimiento en los plazos de entrega de producto
terminado.

Gerente de exportaciones: identificard oportunidades de negocio y clientes
potenciales en el extranjero, coordinard y gestionara el proceso de exportacion de
productos, establecerd relaciones comerciales con distribuidores y socios
internacionales, velara para que nuestros productos cumplan con las regulaciones

y tramites aduaneros de cada pais y coordinard la logistica y transporte de los

productos.
5.2. Mapa de Procesos
~
v Generar .
Sgogée;: ?rear Verificar factura Notificar
Products solicitud de etiquetas comercial y Bl
: Pedido DAE cerrado
Terminado )
Stock y precio
—Y —_— v
Generar Notificar Gestionar
anticipo pedido Cargar documentacion
contenedor de exportacion
\ J
. f ) ) (" Subir carta de |
Venﬁ'cgr el Planificar el embarque y
anticipo embarque guia de
| — remision
y A 4
e Realizar
Generar booking y proforma BL
proforma logistica de — con DAE y el
transporte numero de
contenedor

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia
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5.3. Proceso de internacionalizacion

5.3.1. Objetivos y metas principales de la expansion internacional

Al tercer afo de haber empezado operaciones en el mercado ecuatoriano, se ha decidido
llevar a cabo la expansion de manera internacional al mercado canadiense,
especificamente en la ciudad de Toronto. Para lograr esta expansion de manera exitosa se

han planteado los siguientes objetivos:

1. Introducir el muesli en el mercado canadiense logrando una cuota importante del
mercado de alimentos orgédnicos y saludables.

2. Garantizar que el producto se encuentre adaptado a las preferencias, necesidades
y tendencias del mercado canadiense y que cumpla con los requisitos y
regulaciones de importacion establecidos en este pais.

3. Establecer una cadena de distribucién confiable y eficiente que posibilite la
entrega del producto a los clientes en Canadd, asegurando una experiencia positiva
con una célida atencion al cliente.

5.3.2. Forma de internacionalizacion

En este apartado hemos considerado que lo mds idéneo para Sacha's es hacer uso de la

exportacion indirecta como forma de internacionalizacion.

La exportacion indirecta implica que una compaiia vende su mercancia a un comprador
(importador o distribuidor) en su pais de origen o en el pais de destino, y son ellos quienes
se encargan de llevar el producto a los clientes finales. (Cateora, Money, Gilly, &

Graham, 2020)
Sacha's lograra este proceso de internacionalizacion de la siguiente manera:

e Exportacién indirecta: como parte de nuestra propuesta de canales de venta se
encuentra el E-commerce y tomando en cuenta que al no poseer una gran cantidad
de recursos para desarrollar un canal de venta electrénico propio, hemos detectado
una oportunidad que ofrece la empresa Amazon, la cual cuenta con un servicio
llamado Amazon FBA (Fulfillment By Amazon), el cual consiste en que la
empresa recibe tus productos, los almacena, empaca y los envia al consumidor

final, ademads se encarga del servicio al cliente y la gestién de devoluciones.
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Figura 17. Pasos para empezar a vender con Amazon FBA

amazon.. Comovender v Precios v Crecer v  Aprender v Historias de vendedores v Inscribirse

Empezar con Logistica de
Amazon

Logistica de Amazon puede ayudarlo a eliminar sus dolores de cabeza de

logistica y ayudarlo a escalar su negacio.

Descargue la Guia de inicio de Logistica de Amazon X

Paso 1 Configurar Logistica de Amazon
Cree su cue on e inicie sesion en Seller Central para
configurar

Paso 2 Crea tus listados de productos

Una vez que agregue su tos al catdlogo de Amazon, especifique el

inventario de Logistica de Amazon

Paso 3 Prepara tus productos

Prepara tus productos para un transporte seguro y protegido a un centro
logistico, d

o con las pautas de empaque y los requisitos de envioy

\-

ruta de Amazon .

Etapa 4 Envia tus productos a Amazon
: de envio d

zon. Obtén mas

Fuente: Amazon Canada (2023)

Nuestro producto al ser unico y tener un valor diferenciador bastante marcado

consideramos que no es necesario adaptar los componentes de este Muesli, sin embargo,

hay algunos aspectos que si requieren una modificacion:

El empaque: en este sentido desde un inicio pensamos de manera global y
decidimos optar por un empaque que cumpliera con normas internacionales, que
fuera sostenible y contribuyera con el medio ambiente. Por lo tanto, nuestras
fundas de optiflex no requieren de ningtiin cambio, ya que este empaque se adapta
a los requerimientos del mercado canadiense, lo Unico que debemos tener en
cuenta es que la impresion en este no contenga quimicos toxicos.

El etiquetado: segtin la Canadian Food Inspection Agency (2023) los requisitos
basicos de etiquetado de un producto como el Muesli son: etiquetado traducido al
inglés o francés, uso del nombre comin, nombre y direccion del fabricante, pais
de origen, fechas de produccion y vencimiento, lista de ingredientes y alérgenos,
cantidad neta, tabla nutricional, resaltar si es producto contiene gluten y resaltar
la cantidad de azicar, ademds se debe indicar si el producto posee aditivos

alimentarios.




Pé4gina 90 de 133

I U I D E PROYECTO DE TITULACION

BUSINESS SCHOOL

Powsrsa by

Arizona State University

Una vez solventado estos requisitos minimos, nuestro Muesli estaria listo para ingresar al

mercado canadiense.

5.3.3. Proveedores y socios logisticos

Con respecto a los proveedores, Sacha’s contard con diferentes proveedores de materia
prima. El primero se trata de Cofina una gran empresa dedicada a la comercializacién de
productos derivados del cacao, como son los nibs de cacao que contiene nuestro producto,
el segundo proveedor se trata de Agroproducciones Flor del Oriente junto con pequefios
agricultores que radican en el mercado de San Roque en Quito, los cuales nos proveen de
la materia prima de pitahaya; y, por dltimo, nuestro proveedor Frutos Secos Garmon, el

cual es un distribuidor de amaranto y sacha inchi que obtiene de pequefios productores.

Una vez que hemos transformado la materia prima en el producto terminado, y luego de
haber empacado y embalado, procedemos a contactar a nuestros socios logisticos, los
cuales son empresas nacionales de transporte internacional, como Avianca cargo, UPS, o
la empresa multimodal Ascex Cargo, esta ultima seria el socio logistico mds idéneo, ya
que nos ayudaria a coordinar el transporte interno desde nuestra bodega al destino final,
ya sea para el aeropuerto de Tababela en Quito, o para el puerto de Guayaquil, donde
nuestro producto serd sometido a los controles previos respectivos a la exportaciéon como

la entrega de 1a DAE, inspeccion antinarcoticos, aforo fisico y otros.

En el momento que nuestro producto llega a la aduana canadiense y luego de pasar los
controles correspondientes y presentar toda la informacién en la aduana, se espera a la
verificacién de los documentos y si todo se encuentra en orden, se procede a pagar los

derechos arancelarios e impuestos correspondientes para desaduanar la mercancia.

Posteriormente entrara en accidn un transporte interno canadiense, el cual escogeremos
entre las empresas de logistica Transforce Group y Mullen Group, las cuales se
encargardn de llevar nuestro producto hasta el centro de distribucién de Amazon en

Toronto.

Con respecto al transporte, utilizaremos el tipo de transporte multimodal, ya que debemos
utilizar un transporte terrestre indiscutiblemente para llevar el producto desde nuestra
bodega hacia un puerto. Consiguientemente evaluaremos la mejor opcién entre el

transporte maritimo y el transporte aéreo para la exportaciéon a Canadd. Una vez que
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nuestro producto llegue al pais y el mismo sea enviado al centro logistico de Amazon en
Toronto, el producto iniciara el proceso de recepcion, inventariado y almacenamiento en
Amazon, luego de este paso es que se empezard el proceso de distribucién interno hacia

el consumidor final.

Una de las mayores ventajas de trabajar con Amazon, es que no nos preocuparemos por
el transporte del producto hacia el consumidor final, ya que esta empresa se encargara de
distribuirlo a los diferentes clientes que soliciten el producto desde la plataforma, ellos
cuentan con la tecnologia y la infraestructura para llevar a cabo este proceso
eficientemente, cuentan con una gran flota de vehiculos terrestres e inclusive estdn
empezando a implementar drones como vehiculos de envio, de hecho el despacho del
producto al trabajar bajo el servicio Amazon FBA puede ser entregado al cliente luego de

un par de horas transcurridas desde la compra.

El almacenamiento del producto en Canadd, que es el pais de destino, se va a gestionar
mediante el FBA (Fulfilment by Amazon), es decir, a través del centro logistico en

Toronto donde el producto serd almacenado en los estantes.

Al realizar el registro como vendedor de Amazon, se logra acceder a una cuenta de Seller
Central que es un recurso que permite administrar la cuenta de ventas, agregar
informacién del producto, administrar pagos e incluso realizar actualizaciones del
inventario (Amazon Services LLC, 2022). En este sentido, a través del Seller Central, se
lograria dar seguimiento al inventario, actualizar los listados, obtener informes

comerciales y llevar el registro de las ventas diarias.

En este sentido, se debe considerar primero un plan de ventas profesional por CAD $29,99
al mes sin importar las unidades vendidas; una tasa de referencia de categoria que se
suman al del plan de ventas y que contiene el servicio de devoluciones y reembolsos, que
en este caso seria un 8% para productos con un precio de venta total de CAD $20,00 o
menos; y las tarifas de cumplimiento que incluye la recogida, el embalaje de los
productos, el envio, el manejo del mismo y el servicio al cliente de CAD $5,28 por unidad

de 300+ a 400g.
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5.3.4. Aduanas y regulaciones

Bajo la clasificaciéon arancelaria, Sacha’s se enmarca dentro del Capitulo 19
“Preparaciones a base de cereales, harina, almidén, fécula o leche” en la subpartida

arancelaria 1904.90.00.00 “-Los demas”.

Los aranceles en Canadd se calculan del Ad Valorem sobre el valor FOB de las
mercancias y para este producto es de un 4% (Canada Border Services Agency, 2023).
Los productos importados, estdn ademds sujetos al impuesto sobre los bienes y servicios
(GST) del 7%. En este tema del despacho de aduanas se gestionardn todos los aspectos
involucrados con el apoyo de un Agente de aduanas autorizado que se encargard de la
gestion documental en el pais de destino. Parte de nuestra gestion comprende la
exportacion para lo cual se requiere el registro en el ECUAPASS, obtener la Declaracion
Juramentada de Origen, trasmitir la DAE, gestionar la inspeccién con la Agencia de
Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria para obtener la notificacién sanitaria; y la

gestion para la obtencion del Certificado Sanitario.

La exportacion se lleva a cabo bajo distintos regimenes contemplados en el Cédigo
Orgénico de la Producciéon, Comercio e Inversiones. En este sentido, el régimen bajo el
cual se llevara a cabo la exportacion de Sacha’s es el Régimen 40, llamado exportacion
definitiva, debido a que bajo este régimen se da la salida del producto de manera definitiva

del territorio aduanero ecuatoriano.

Para iniciar un negocio de importaciéon en Canadd, el importador debe solicitar el
Certificado Internacional de Importacion, que es un documento de garantia reconocido
de manera formal por el Gobierno de este pais. Nosotros como pais exportador podemos
realizar el requerimiento de este certificado emitido por Canada, antes de obtener el
permiso de exportacion. En este caso, el Certificado Internacional de Importacién en
Canadd es emitido a solicitantes canadienses, quienes son los encargados de proporcionar
una copia a los proveedores extranjeros y con este nosotros como exportadores

solicitamos el permiso de exportacion.

De acuerdo con la Agencia de Servicios Fronterizos de Canadd (2023), en este pais el
despacho de aduanas de las mercancias que son importadas requiere de la presentacion

de documentos como:
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Nota de arribo o Cargo Control Document (CCD) presentado a la CBSA (Canada
Border Services Agency / Agencia de Servicios Fronterizos de Canad4)

Factura comercial.

Formulario B3 oficial de aduanas para la codificacion aduanera de Canada.
Certificado de origen.

Conocimiento de embarque.

Hay 16 requisitos que debe cumplir el producto:

Dos regulaciones respecto a los limites de tolerancia para residuos o
contaminacion por ciertas sustancias (no microbioldgicas) por la Food and Drug
Regulations.

Diez regulaciones relacionadas al uso restringido de ciertas sustancias en
alimentos y sus materiales de contacto que se encuentran en la Food and Drug
Regulations, asi como en Marketing Authorization for Gluten-free Oats and Foods
Containing Gluten-free Oats y Marketing Authorization for Food Additives with
Other Accepted Uses.

Una regulacion sobre el requerimiento de identidad del producto bajo las
Regulaciones de Productos Orgénicos.

Una regulacion sobre el Reglamento OTC sobre procesos productivos.

Dos regulaciones en relacion al requisito de calidad, seguridad o rendimiento del

producto bajo la Food and Drug Regulations. (Global Trade Helpdesk, 2023)

Hay 4 condiciones de mercado:

Tres regulaciones sobre el procedimiento de concesién de licencias: bajo el
Permiso General de Importacion No. 100 — Bienes Agricolas Elegibles, sujeto a
las secciones 5, 7 y 8, los residentes de Canadd pueden importar productos
agricolas elegibles desde cualquier pais; bajo el Permiso General de importacion
No. 20 — Trigo y Productos de Trigo y Cebada y Productos de Cebada, sujeto a la
seccion 5, un residente puede importar desde cualquier pais; y, bajo la Lista de
Control de Importacion, los bienes importados estdn sujetos a permisos de

importacion.




Pégina 94 de 133

I U I D E PROYECTO DE TITULACION

BUSINESS SCHOOL

Powsrsa by

Arizona State University

e Una regulacion sobre Concesion de Licencias por motivos econdmicos. (Global

Trade Helpdesk, 2023)
Hay 21 condiciones de preembarque e inspeccion:

e Una regulacién de Certificacion de conformidad donde se establezca que, si se
estd importando un producto orgdnico, que el producto sea verdaderamente un
producto orgénico.

e (Cuatro requisitos de etiquetado: idioma oficial, declaracién de cantidad neta,
productos organicos, marcacion, sello o etiqueta. Bajo la Ley y Reglamento de
Envasado y Etiquetado para el consumidor se exige la identificacion del producto
por su nombre comin o genérico, que se proporcione la cantidad neta y la
identificacion del lugar principal de negocios de la persona por y para quien se
elabor6 o fabrico el producto. Toda esta informacion se deberd mostrar tanto en

inglés como en francés. (Amazon, 2023)

Diez medidas relacionadas con la seguridad alimentaria bajo la Food and Drug
Regulations: si es empaque de metal desechable debe ser disefiado para liberar

contenido presurizado, etiqueta, entre otros.

Una regulaciéon sobre el origen de los materiales y partes relacionadas a los

productos organicos.

Una regulacion sobre requerimientos de empaque.

Una regulacién sobre el Reglamento OTC sobre transporte y almacenamiento.

Una regulacién sobre la Evaluacion de conformidad relacionada con OTC.

Una regulacion sobre requisito de envio directo, es decir que las mercancias tienen
derecho a la Tarifa de la Nacion Mas Favorecida solo si las mercancias se envian
directamente a Canadd, con o sin transbordo, desde un pais que sea beneficiario

de la Tarifa de la Nacion Mas Favorecida.

Una regulaciéon sobre requisitos de trazabilidad respecto al origen de los
materiales y piezas y el historial del procesamiento. (Global Trade Helpdesk,

2023)

El tiempo de produccion del muesli para 738 unidades es de dos semanas al aumentar la
produccion a casi el maximo de la capacidad, el traslado del producto, desde que sale de

nuestras instalaciones hasta que llegue al puerto y posteriormente realice el viaje hasta




Pégina 95 de 133

I U I D E PROYECTO DE TITULACION

BUSINESS SCHOOL

Powsrsa by

Arizona State University

arribar en Canadd es de aproximadamente 12 dias, luego calculamos un dia extra para
coordinar traslado a las bodegas de Amazon, una vez entregada la mercancia ellos se
encargaran de llevar el producto al consumidor final. Entonces, el plazo desde que se hace

el pedido hasta que se encuentre en Toronto, Canada, es de aproximadamente 27 dias.

5.3.5. Servicio al cliente y posventa

Amazon cuenta con un servicio de reclamos, devoluciones, reembolsos, comentarios y
calificacién de los productos que vende, esto nos permite conocer como la poblacién de

Toronto percibe el muesli y que tanta aceptacion tiene.

5.3.6. Sostenibilidad

Comenzando con el empaque del producto que es amigable con el medio ambiente,
Sacha’s es un producto que considera la importacion de la sostenibilidad y
responsabilidad social, se pondra en practica la “logistica verde”, utilizando embalaje
biodegradable para los productos, que ademds disminuye el peso y, por lo tanto, los costos
se reducen. También, dentro de la produccion y procesos se aplicard la logistica inversa,
en donde, existirdn procesos de reciclaje y reutilizacién de productos para la optimizacién
de recursos. Finalmente, con los proveedores de materia prima e insumos se utilizard el

mapeo de rutas para minimizar las distancias recorridas.
5.3.7. Contingente de riesgo a la exportacion

Sabiendo que el entorno de los negocios internacionales es sumamente variable y requiere
de mucha garantia para embarcarse en este mundo, hemos decidido contar con un plan de
contingencia en caso de existir algin inconveniente al entregar nuestra confianza en
Amazon, es por ello, que hemos decido abordar como Plan B una exportacion a través de
un dealer o broker en Canada, el cual nos permitird establecer un piggyback al aprovechar
la infraestructura y contactos del dealer seleccionado, uno de los dealers mds interesantes
para esta exportacion seria SGS Canad4, el cual es un gran distribuidor que maneja muy
bien este mercado desde hace afios. En resumen, este dealer generaria ese contacto con
los minoristas para empezar a distribuir nuestro Muesli en diferentes puntos de venta
relacionados a nuestro producto, basicamente funciona al igual que un bréker de seguros,

cobrando tinicamente una comision por la intermediacion.
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5.4. Valoracion Financiera

5.4.1. Presupuesto — Inversion Inicial

Luego de la identificacién de todos los items necesarios para poner en marcha este modelo
de negocios, se ha desarrollado un presupuesto de inversion proyectado, el mismo que
contempla un valor que permite cubrir la compra de maquinaria y demds implementos,

asi como cubrir los gastos y costos que se generardn durante el primer afio de actividades.

Tabla 16

Presupuesto e inversion inicial

PRESUPUESTO VALOR

Maiquina deshidratadora de alimentos $ 1,000.00
Selladora de fundas industrial $ 200.00
Muebles y enseres $ 360.00
Disefio del empaque $ 80.00
Certificaciones (fitosanitarias - calidad -
procesos) $ 700.00
Prototipos / Muestras $ 200.00
Pédgina Web $ 200.00
Materia Prima $ 22,519.54
Materiales Indirectos de fabricacion $ 4,150.85
Mano de obra $ 7,630.92
Gasto Administrativo $ 2,880.00
Gasto de Marketing y Ventas $ 1,200.00
Gastos de constitucion de la empresa $ 500.00
Imprevistos $ 600.00

TOTAL $ 42,221.31

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 17

Determinacién de la capacidad de produccién segin demanda de mercado

Determinacion de capacidad de produccion segiin demanda de

mercado

Tiempo de produccion unitario 5 minutos
Tiempo de produccion diario 300 minutos
Produccion diaria unitaria 60 unidades
Numero de dias laborados a la semana 5 dias
Produccién semanal 300 unidades
Numero de semanas al afo 48 semanas
Total de produccion anual 14400 unidades

Precio de venta al publico

$

3.86

Total ingresos por Muesli

$ 55,562.79

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 18

Determinacién de capacidad de produccion

Determinacion de capacidad de produccion

Tiempo de produccion unitario 4 minutos
Tiempo de produccion diario 300 minutos
Produccién diaria unitaria 75 unidades
Numero de dias laborados a la semana 5 dias
Produccién semanal 375 unidades
Numero de semanas al afio 48 semanas
Total de producciéon anual 18000 unidades

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 19
Financiamiento
Estructura de Financiamiento

Fuente Monto
Capital Propio $30,000.00
Préstamo Bancario $12,221.31
TOTAL $42,221.31
Institucién Financiera: BANECUADOR
Monto: $12,221.31
Plazo: 5
Tasa Interés anual: 11.50%
Frecuencia 12
Periodos Mensualidad 60
Cuota Mensual $268.78
Valor Total a Pagar $16,126.71

Fuente: Elaboracion propia

La empresa ha planteado cubrir el presupuesto establecido mediante dos vias: a través de

la financiacién bancaria en un 29% (endeudamiento) y mediante capital propio el otro

71%. A continuacidn, se encuentra la estructura que se ha planteado:

5.4.2. Estados Financieros
5.4.2.1. Estado de Costos

Para llevar a cabo el proceso de produccion, Sacha’s requiere ciertos costos y gastos en

los que se debe incurrir para el normal funcionamiento de las actividades. A continuacion,

se detallan los componentes y costos del producto que la empresa plantea ofertar.

Tabla 20

Materia Prima

Materia Prima

Componentes  Contenido (gr) Costo unitario Costo total unitario

Nibs de Cacao 15.00 0.007 $0.10
Sacha Inchi 80.00 0.008 $0.62
Pitahaya

95.00 0.003 $0.31
Deshidratada
Amaranto 110.00 0.005 $0.53
TOTAL 300.00 Costo total MP ANO 1 $1.56

Fuente: Elaboracion propia
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En el tema de la mano de obra, de acuerdo con las proyecciones realizadas, y debido a
que el proceso productivo para obtener el producto terminado no conlleva tantos pasos y
actividades, se ha llegado a determinar que la produccién diaria, que en promedio es de

60 unidades, estard a cargo de un solo obrero.

Tabla 21

Mano de obra

Mano de obra

Denominacion Operador
Proceso / Area Proceso General
N° 1
Sueldo mensual $ 450.00
Aporte patronal 54.68
Décimo Tercero  $ 37.50
Décimo Cuarto $ 37.50
Vacaciones $ 18.75
Fondos de
$ 37.49
reserva
Total mensual $ 635.91
Costo/Mes $ 635.91
Costo/Anual $ 7,630.92
Total MO $ 7,630.92

Fuente: Elaboracion propia

Como parte de los costos indirectos de fabricacion, a continuacidn, se desglosan los

elementos considerados.
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Tabla 22
Materiales Indirectos de Fabricacion
Material Indirecto Insun}os Unidad Precio .
3 requeridos de e e Precio total
ANO 1 . unitario
anuales medida
Fundas optiflex
impresas 16x24 14400 UND $ 0.24 $ 3,456.00
Cartones 96 UND $ 089 $ 85.65
Cinta de Embalaje 96 MTRS § 0.10 $ 9.20
Luz de fabrica/méaquinas
(Afio) $ 480.00
Agua (Afio) $ 120.00
Total ANO 1 $ 4,150.85

Fuente: Elaboracion propia

Como parte de los gastos en los que se va a incurrir se encuentran los gastos

administrativos y los gastos de marketing y ventas.

Tabla 23

Gastos Administrativos

Gastos Administrativos Costo mensual Costo Anual (ANO 1)
Arriendo $ 200.00 $ 2,400.00
Movilizacién MP $ 20.00 $ 240.00
Movilizacién hacia puntos $ 2000 $ 240.00
de venta
TOTAL $ 240.00 $ 2,880.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24

Presupuesto de Marketing y Ventas

Presupuesto de Marketing y Ventas

Presupuesto ANO 1

Estrategias Acciones Presupuesto por mes
Dominioy ¢ 1500 $ 180.00
. Servidor
Disefio Web Mantenimiento
Web $ 10.L00 $ 120.00
SEO Estrategiade ¢ 2000 $ 240.00
Contenidos
Inversion SEM  § 10,00 $ 120.00
Google Ads $ 15.00 $ 180.00
SEM vy Social Facebook e
Ads Instagram Ads $ 1500 3 180.00
Tik Tok for 15.00 180.00
business
TOTAL AL MES 100.00 $ 1,200.00

Fuente: Elaboracion propia

Con la finalidad de proyectar los costos, en base a la investigaciéon de mercados se han

proyectado las ventas, las mismas que inician el primer afio en 14400 unidades con un

crecimiento del 5% para el segundo afio. Para el tercer afio se ha tomado como base el

promedio de ventas del afio 1 y 2, sobre el cual se prevé un crecimiento del 5% para el

mercado nacional y un 5% mds que se plantea destinar al mercado internacional.

Finalmente, para el afio 4 y 5 se pronostica un crecimiento del 5% sobre las ventas del

afio anterior para el mercado nacional y un 5% sobre las ventas realizadas en el mercado

extranjero.
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Tabla 25
Ventas proyectadas
VENTAS UNIDADES
ANO 1 14400
ANO 2 15120
ANO 3 16236
ANO 4 17048
ANO 5 17900
PARA ANO 3

(INTERNACIONALIZACION)

UNIDADES

Promedio de las ventas Afio 1 y Afio 2
Crecimiento 5% mercado nacional

Internacionalizacién del 5% del promedio
de las ventas

TOTAL

PARA ANO 4

UNIDADES

Crecimiento 5% en mercado nacional
Crecimiento 5% en mercado
internacional

TOTAL

PARA ANO 5

UNIDADES

Crecimiento 5% en mercado nacional
Crecimiento 5% en mercado
internacional

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

En base a toda la informacién anterior se ha realizado el estado de costos proyectado, el

mismo que para cada afio que transcurre contempla una fluctuacion de la inflacién de un

3% sobre los costos de produccidon (materia prima, mano de obra y costos indirectos de

fabricacion) y los gastos (administrativos y de marketing y ventas). Bajo lo proyectado,

también hay que mencionar que para el Afio 1, 2, 3 y 4 se ha establecido una utilidad del

40%, mientras que para el Ao 5 se ha considerado una utilidad del 50%.
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Tabla 26

Estado de costos proyectado

ESTADO DE COSTOS PROYECTADO

1 2 3 4 5
Materia prima $ 2251954 $ 2435488 $ 26937.08 $ 29.13245 $ 31.506.74
Mano de obra $ 763092 $ 7.859.85 $ 809564 $ 833851 $ 8588.67
directa
Costos de
indirectos de $ 415085 $ 499679 $ 547959 $ 589339 $  6339.94
fabricacion
Costos de
produccién / $ 3430131 $ 3721152 $ 40,512.31 $ 4336435 $ 4643535
Costo variable
COSTO
VARIABLE $ 238 $ 246 $ 250 $ 254 $ 2.59
UNITARIO
Gasto $ 288000 $ 296640 $ 305539 $ 3.147.05 $ 324147
administrativo
Gasto venta $ 120000 $ 123600 $ 1273.08 $ 131127 $ 135061
Gasto financiero $ 130640 $ 1,073.71 $ 812.80 $ 52026 $ 192.24
Gasto de
operacién / $ 538640 $ 527611 $ 514127 $ 497858 $ 478432
Costos fijos
Costo total /
COSTO DE $ 39.687.70 $ 42487.62 $ 4565358 $ 4834294 $ 51.219.67
VENTAS
Utilidad $ 15.875.08 $ 1699505 § 1826143 $ 19337.17 $ 25,609.83
Precio Venta $ 5556279 $ 59.482.67 $ 6391501 $ 67.680.11 $ 76,829.50
Precio de venta ¢ 386 $ 393 $ 394 $ 397 $ 4.29

unitario

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.2.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

En la Tabla 27 se evidencian resultados positivos durante los cinco periodos proyectados,
obteniendo una utilidad neta en cada uno de estos, misma que se incrementa con el
tiempo, alcanzando un margen bruto que oscila entre un 36% y un 40% y un margen neto

entre 19% y 23% sobre las ventas o ingresos generados.

Tabla 27

Estado de pérdidas y ganancias o Estado de resultados

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

1 2 3 4 5

INGRESOS $ 55562.79 $ 59,482.67 $ 6391501 $ 67,680.11 $ 76,829.50
COSTOS VENTAS  § 34,301.31 $ 37,211.52 $ 4051231 $ 43,364.35 § 46,435.35
UTILIDAD BRUTA $ 21,261.48 $ 22,271.16 $ 23,402.70 $ 24,315.76 $ 30,394.15
GASTOS
OPERACIONALES $ 740734 $ 752974 $ 7,65581 $ 7,785.67 $ 7,919.42
GASTOS
ADMINISTRATIVOS $ 2,880.00 $ 296640 $ 3,05539 $ 3,147.05 $ 3,24147
GASTO DE VENTAS
Y MARKETING $ 120000 $ 123600 $ 1,273.08 $ 1,311.27 $ 1,350.61
GASTOS
FINANCIEROS $ 322534 § 322534 § 322534 § 322534 § 3,225.34
DEPRECIACIONES $ 102.00 $ 102.00 $ 102.00 $ 102.00 $ 102.00
UTILIDAD
OPERACIONAL $ 13,854.14 $ 14,74141 $ 15,746.89 $ 16,530.09 $ 22,474.73
IMP. A LA RENTA
(22%) $ 304791 $ 324311 $ 346432 § 3,636.62 $ 494444

UTILIDA NETA $ 10,806.23

<*

11,498.30 $ 12,282.57 $ 12,893.47 $ 17,530.29

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.2.3. Flujo de Caja

En la Tabla 28 se encuentra plasmado y proyectado el Flujo de Efectivo, logrando flujos
positivos y alentadores en todos los periodos, permitiendo que la empresa recupere la

inversion bajo condiciones favorables y que las operaciones sean sostenibles.

Tabla 28
Flujo de caja
ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
0 1 2 3 4 5
ING\IS];:;(T)?;) OR $ 55,562.79 $ 59,482.67 $ 6391501 $ 67,680.11 $ 76,829.50
FINANCIAMIENTO $ 12,221.31
TOTAL

INGRESOS $ 1222131 $ 5556279  $ 5948267 $ 6391501 $ 67,680.11 $ 76,829.50

EGRESOS

pﬁgsDTUOCSC?gN $ 3430131 $ 3721152 $ 40,51231 $ 4336435 $ 4643535

O;E]}EI;S:COI%N $ 740734 $ 752974 $ 765581 $ 7,785.67 $ 7.919.42

IMPUESTOS $  3,04791 $ 324311 $ 346432 $ 3,636.62 $ 494444

INVERSION $ 30,000.00

TOTAL EGRESOS §$ 30,000.00 $ 4475656 $ 4798437 $ 51,632.44 §$ 54,786.64 $ 59,299.21

FLUJO NETO

FINANCIERO -$42,221.31 $10,806.23 $ 11,498.30 $12,282.57 $12,89347 $17,530.29
FLUJO

ACUMULADO $10,806.23 $ 22,304.53 $34,587.10 $47,480.57 $65,010.86

Fuente: Elaboracion propia

5.4.3. Analisis financiero

5.4.3.1. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio se ha convertido en una referencia importante de cara a la
planificacion a largo plazo de cualquier negocio y no es mas que el punto donde el ingreso
total iguala los gastos totales, de forma que no hay pérdida, ni utilidad, sino que

simplemente se llega a cero (Mazén et al., 2017).

El punto de equilibrio se obtiene de dividir los costos fijos para el margen de contribucion,
el mismo que abarca la diferencia entre el precio de venta unitario y el costo variable
unitario. En nuestro proyecto, el punto de equilibrio anual para el afio 1 es de 3.648

unidades, 304 unidades mensuales y 10 unidades al dia.
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Figura 18. Punto de equilibrio

Punto de equilibrio Afo 1
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Fuente: Elaboracién propia
Asi mismo, se calculé el punto de equilibrio para cada uno de los cinco afios proyectados:

Tabla 29

Punto de equilibrio proyectado

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PQ= $ 5386401 $ 5,276.11 1 $ 5,14127 | $ 497858 | $ 4,784.32
$ 148 [ § 14715 144 [ $ 143 [ $ 1.70
UNIDADES
AL ANO 3,648 3,582 3,567 3,490 2,818
_ | UNIDADES
PQ= AL MES 304 298 297 291 235
UNIDADES
AL DiA 10 10 10 10 8
Fuente: Elaboracion propia

5.4.3.2. Valor Actual Neto,

El Valor Actual Neto es un indicador financiero que representa el valor presente o el valor
actual de los flujos de efectivo netos, es decir, de la diferencia que hay entre los ingresos
y egresos periddicos. De acuerdo con los criterios aceptados, si el VAN es mayor a 0 se
entiende que el proyecto genera un beneficio que cubre las expectativas (Mete, 2014). En

el caso de este proyecto, como resultado se ha obtenido un VAN de $ 4,093.98, lo que
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significa que la inversion va a generar beneficios, conllevando a determinar, en principio,

la viabilidad del proyecto.

Tabla 30

Evaluacion de indicadores financieros

Valor Actual Neto $ 4,093.98
TIR 15%
Periodo de Recuperaciéon 3.62 afios

Fuente: Elaboracion propia
5.4.3.3.Tasa Interna de Retorno

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es otro indicador utilizado para tomar decisiones
respecto a proyectos de inversion, misma que es definida como aquella tasa de descuento
que genera una igualdad entre el valor presente de los ingresos con el valor presente de
los egresos. Conforme a los criterios de aceptacion, si la TIR es mayor a la tasa de interés
o tasa de expectativa que se tenga frente al proyecto, quiere decir que el mismo resultara
atractivo en términos financieros, ya que se estaria logrando ingresos superiores que
cubran los egresos y que, ademds, generen beneficios adicionales (Mete, 2014). En el
caso del proyecto, hay un resultado de una TIR del 15% que es mayor a la tasa de interés,

lo que lleva a asumir la rentabilidad del proyecto y por ende su viabilidad.
5.4.3.4. Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacion es aquel tiempo en que una empresa logra la recuperacion de
la inversion inicial realizada en un proyecto. Bajo los criterios de decision, se entiende
que, si el periodo de recuperaciéon es menor al maximo periodo que se tiene como
aceptable, el proyecto se acepta, sin embargo, si este periodo es mayor al maximo
aceptable, se rechaza el proyecto (Canales, 2015). En el proyecto, se tiene como Payback
o periodo de recuperacion 3.62 afos, lo que significa que el periodo para que se recupere
la inversion es de mas de 3 afios y medio, es decir, tendrd que transcurrir este tiempo para

que los flujos netos de caja igualen el valor de la inversion total.
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Luego de haber aplicado todos los instrumentos para identificar y conocer la
situacion actual del mercado sobre el que se encuentra nuestro giro de negocio, se
infiere que la ciudad de Quito es un entorno potencial para producir y
comercializar Muesli a base de ingredientes naturales y beneficiosos para la salud.
El estudio de mercado realizado arrojé que un 90,4% de nuestro mercado
potencial estaria interesado en probar el muesli, y que mas del 50% del mismo
consume muesli, cereal o granola con una frecuencia mensual. Ademads, se ha
evidenciado una demanda insatisfecha del producto, ya que la oferta de Muesli es
bastante escasa, contando solo con pocas opciones. En este sentido, se puede
concluir que el plan de negocios para la creaciéon de la empresa productora y

comercializadora es factible y una oportunidad latente.

Nuestro Muesli funciona como un innovador sustituto de granolas y cereales
convencionales, que a menudo contienen altos niveles de azucar y han sido
sometidos a procesos de alta transformacién. Al ofrecer una combinacién
equilibrada de ingredientes naturales, este product