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Resumen

Este proyecto de tesis aborda la creacion y comercializacion de una innovadora carne a
base de camaron destinada a hamburguesas, con un enfoque en su introduccion en el mercado
local de la ciudad de Loja, Ecuador, y su posterior expansion hacia el mercado chino. A través de
un enfoque integral basado en Design Thinking, se ha desarrollado una investigacién exhaustiva
de mercado para identificar la viabilidad y demanda del producto. Ademas, se ha llevado a cabo
un plan de internacionalizacion que considera los aspectos logisticos, regulatorios y culturales
para la exportacion hacia China. La estrategia de financiamiento y los planes de marketing local
e internacional complementan la propuesta. Este proyecto se presenta como un ejemplo de cémo
la innovacion, la investigacion de mercado y la planificacion estratégica pueden converger para

desarrollar un producto competitivo y establecer una presencia global en el mercado alimentario.



Abstract:

This thesis project addresses the creation and commercialization of an innovative shrimp-
based meat for burgers, focusing on its introduction into the local market of Loja city, Ecuador,
and its subsequent expansion into the Chinese market. Through a comprehensive Design
Thinking approach, an exhaustive market research has been conducted to identify the feasibility
and demand of the product. Additionally, an internationalization plan has been developed
considering logistical, regulatory, and cultural aspects for the exportation to China. The financing
strategy and local and international marketing plans complement the proposal. This project
stands as an example of how innovation, market research, and strategic planning can converge to

develop a competitive product and establish a global presence in the food market.



Introduccion

En un mundo globalizado y en constante evolucion, la industria alimentaria se encuentra
en un proceso de transformacion continua, impulsada por la demanda de productos novedosos,
saludables y sostenibles. En este contexto, surge la necesidad de explorar alternativas
innovadoras que se adapten a las preferencias cambiantes de los consumidores y que tengan el
potencial de expandirse a nivel internacional. El presente proyecto de tesis aborda precisamente
este desafio, centrandose en la elaboracion y comercializacion de una carne a base de camardon
destinada a hamburguesas, con un enfoque en su introduccion en el mercado local de la ciudad

de Loja, Ecuador, y su posterior exportacion al mercado chino.

La combinacion de la versatilidad del camardn con la creciente tendencia hacia opciones
alimentarias mas saludables y sustentables brinda la pertinencia para la elaboracion de un
producto innovador y atractivo para los consumidores. La ciudad de Loja, con su rica tradicion
culinaria y apertura a la experimentacion gastronémica, se erige como un punto de partida

estratégico para la introduccion y validacion de esta nueva propuesta.

El enfoque metodologico adoptado en este proyecto se basa en el Design Thinking, un
marco que promueve la empatia, la colaboracion y la iteracion continua para abordar desafios
complejos y desarrollar soluciones centradas en el usuario. Ademas, se ha realizado una
investigacion de mercado exhaustiva para evaluar la viabilidad y la demanda del producto tanto a
nivel local como internacional. La internacionalizacion, un paso crucial para el crecimiento
sostenible, se aborda a través de un plan que considera las peculiaridades del mercado chino,

incluyendo aspectos culturales, regulatorios y logisticos.

El presente trabajo se estructura en base a los resultados obtenidos a lo largo de las etapas

de investigacion, planificacion y disefio estratégico. A través de un andlisis integral, se busca



proporcionar una guia practica y sélida para la implementacion de este proyecto de innovacion
gastronomica, destacando la importancia de la colaboracion multidisciplinaria y la adaptacion

continua en el proceso de desarrollo y expansion de nuevos productos en el mercado global.
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1. Objetivos.
1.1.0Objetivo General

Elaborar un producto carnico para hamburguesa hecho a base de camarén.

1.2.0bjetivos Especificos
e Aplicar la metodologia Design Thinking para desarrollar el prototipo del proyecto
propuesto.
e Desarrollar un estudio financiero para determinar la factibilidad y viabilidad del
proyecto.
e Proponer un plan de marketing para la comercializacion local e internacional del

producto.

2. Desarrollo
El presente proyecto se llevara a cabo empleando la metodologia de Design Thinking,
Esta técnica otorga la capacidad de crear ideas eficientes e innovadoras, las cuales tienen como
objetivo comprender y solucionar los problemas y las necesidades de los consumidores mediante
estrategias factibles de negocio que se enfoquen en generar una relacion de simpatia con los

usuarios.

2.1.Design Thinking
Aunque el Design Thinking no es un concepto nuevo, su aplicacion en la industria dentro
de los ultimos afios ha venido ganando cada vez mas importancia. El contexto social, innovador
y sostenible del mismo son los motivos principales por los que se considera esta estrategia, una

de las mas eficaces del entorno actual.
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El Design Thinking es un proceso iterativo el cual estd enfocado en comprender las
necesidades, comportamiento y deseos de los usuarios en tiempo real, interactuando
directamente con ellos para obtener una comprension profunda sobre los problemas a resolver y
cuanto les afecta el mismo; este enfoque metodoldgico se compone de 5 etapas progresivas:
empatizar, definir, idear, prototipar y testear, las mismas buscan adaptar la solucion a una idea

colectiva (Dam & Siang, 2022).

2.1.1. Empatizar
Para comenzar con el proceso, es imprescindible comprender profundamente las
necesidades y frustraciones del publico involucrado en la solucidon que se esta proponiendo. Para
ello, se debe analizar al consumidor, comprendiendo su entorno, considerando sus motivaciones

y apropiandose de las mismas.

Esta fase es la pieza clave del proceso; por lo que Maria del Mar Ketlun (2022) considera
que practicar la empatia es experimentar directamente cudl es el problema y como este realmente
afecta, otro de los desafios de este proceso es obtener ideas y visiones objetivas, las cuales

puedan ser implementadas de manera rapida y efectiva.

2.1.1.1.Investigacion Del Problema: El primer paso para llevar a cabo una investigacion es
disefiar la misma; por ende, se debe identificar el problema que se procedera a
analizar y delimitar el publico objetivo, esto quiere decir, el grupo de individuos
quienes se ven afectados por este problema quienes buscan una pronta solucion.
Subsecuentemente, se seleccionan los métodos y técnicas que se emplearan para
realizar esta investigacion, y, con los resultados obtenidos de la misma, se analizard el
grado de factibilidad y se elaborara un plan de accion que brinde una soluciéon 6ptima

al problema.
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Segun un estudio realizado por Blance Nutrition (2019), el 70% de los articulos que se
expenden en los supermercados ecuatorianos son ultra procesados y poco nutritivos, a diferencia
del 30% restante, que son alimentos naturales y frescos. Ademads, GetTheData (2021) una
empresa dedicada al andlisis de datos, menciona que los principales motivos por los que los
ecuatorianos no mejoran sus habitos alimenticios son: Desconocimiento sobre calidad
nutricional, escasez de opciones saludables, y mal uso de su tiempo a la hora de preparar sus

alimentos.

El problema que se ha identificado es la escasa oferta de alternativas nutritivas y
sostenibles existentes dentro del mercado alimenticio en la sociedad lojana, y las consecuencias
graves que conllevan una mala alimentacion para la salud, por lo tanto, se recurri6 a distintos
métodos para recolectar informacion, entre ellos: entrevistas, encuestas, investigacion de campo,

etc.

2.1.1.2.0bservacion: Como parte del proceso, se da lugar al desarrollo de las entrevistas
correspondientes, las mismas que fueron aplicadas sin ninguna injerencia en primer
plano, es decir, en donde la entrevistadora no intervendra, pues podria alterar los
resultados de la encuesta. El objetivo principal de realizar estas entrevistas es
observar el comportamiento, las reacciones, las dudas y el criterio de cada una de
estas personas, para posteriormente tener en consideracion a la hora de emitir
resultados.

2.1.1.3.Buyer Person: El Buyer Person se define como un personaje ficticio o representacion
de nuestro cliente ideal, o como proyectamos que este sea, el mismo se elabora a

partir de las caracteristicas etnograficas de una poblacién, afiadiendo un perfil
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psicologico, cualidades, metas, y comportamientos similares (Siqueira, RD Station,

2022).

Figura 1

Buyer Person

Isabella Fadul

Descripcion Intarasas Frustraciones

= Vive en la ciudad de Loja, pero 8 * Mo encontrar opciones nutritivas
G'm| nuevas y ncas
!:nldal resas alto . : e
] + Pasa mucho tiempe en el trabajo
= Habla 3 idiommas.

Mo lleva una dieta regular
= Estd estudiando un doctorado.

= Iral crossfit & veces a la sermana
Cocinar en casa
Comer manscos
Reunirse con su grupo de
amigas
» Irdeo ras al supermencado
Estado Civil " semanaiments

Soltera

Arquitecta

Nivel Educativo objetivos
Magister

«  Mantenerse en su peso ideal
a
. Ir al crossfit
. Llevar un estilo de vida
[ ——— . Hacer yoga
halancsans =  [Pasar tiempo en su casa
Acabar su doctorado

En la figura 1 se observa la descripcion de un personaje ficticio llamado Isabella Fadul, el
cual se ajusta exactamente al segmento de personas pertenecientes a nuestro mercado meta.
Nuestro mercado objetivo estd enfocado en hombres y mujeres de 24 a 45 afios, que tengan un

ingreso medio-alto, les guste comer camaron, y lleven un estilo de vida practico y funcional.

2.1.1.3.1. Entrevistas: El siguiente paso dentro del proceso de empatizar es realizar las
entrevistas, las mismas han sido elaboradas con preguntas abiertas, puntuales y de

facil interpretacion para comprender mejor los resultados.



La entrevista fue realizada a 30 personas de entre 21 a 50 afios que habitan en el sector
urbano de la ciudad de Loja en el afio 2023, actualmente, existen 254.000 habitantes

aproximadamente.

El formulario del mismo se encontrard en anexos. A continuacion, se presentan los

resultados obtenidos en cada pregunta:

Figura 2

¢ Considera que la alimentacion esta directamente relacionada con el estado de salud?

= Si
No

De acuerdo con la encuesta realizada, el 90% de los entrevistados esta de acuerdo con

que sus habitos alimenticios repercuten directamente en su estado de salud

Figura 3

¢ Como clasifica usted sus habitos alimenticios?

= Excelentes
Buenos
17%
= Regulares

= Malos
= Muy Malos
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El 40% de nuestros entrevistados considera que sus habitos alimenticios son regulares,
seglin mencionaron, los dos problemas mas comunes fueron el comer inicamente 2 veces por
dia, y la baja ingesta de proteinas. El otro 60% se dividia en un 30% consideraban sus hébitos

alimenticios buenos o excelentes, y el otro 30% se clasificaban entre malos y muy malos.
Figura 4

¢ Cuando va al supermercado, procura comprar alimentos saludables que aporten los nutrientes
necesarios para una dieta balanceada?

= Siempre

A veces
= Nunca

67%

Un 67% de nuestros entrevistados manifesté que usualmente compran alimentos
saludables y nutritivos, esto quiere decir que, la compra de esta clase de alimentos no es una

prioridad para estas personas.

Figura 5

¢ Con qué frecuencia va al supermercado?

3%

= Diariamente
Semanalmente
= Mensualmente

53% = Nunca voy
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Un 53% de los entrevistados manifestaron que suelen ir al supermercado 1 o 2 veces por
semana, segun su necesidad, por otra parte, otro 37% de ellos mencionaron que acuden a lo

mucho 2 veces al mes.

Figura 6

Cuando va al supermercado, jse fija en las alternativas saludables que se ofrecen
en mostradores?

= Siempre
= A veces
= Nunca

El 57% de nuestros entrevistados manifestd que siempre buscan la opcion mas saludable
al momento de realizar sus compras, a diferencia de un 30% que usualmente lo hacen, y un 13%
que no poseen este habito.

Figura 7

¢ Usted ha comprado alguna vez productos preelaborados que se ofrecen en mostradores de
tiendas y supermercados?

3%

m Si

= No
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De acuerdo con la entrevista realizada se observo que el 97% de los entrevistados si han
comprado, al menos una vez, productos preelaborados en tiendas y supermercados, frente a un

3% de ellos que no lo ha hecho.

Figura 8

¢ Como califica usted el sabor de las opciones preelaboradas que ha consumido del
supermercado?

= Excelentes
Buenos

= Regulares

= Malos

= Muy Malos

Segun los resultados analizados, se observo que el 37% considera que el sabor las
opciones de comida preelaborada existente en el mercado es unicamente regular, esto frente a un

27% que lo califica como “buena”.

Figura 9

¢ Considera que los productos preelaborados que se ofrecen en vitrinas de supermercado, son

poco innovadores y poseen una oferta muy limitada?

= Si
No
= No me he fijado
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De acuerdo con la entrevista realizada se observd que el 70% de los entrevistados
considera que la oferta de alimentos preelaborados que encuentran en los supermercados es muy

limitada y escasamente innovadora.

Figura 10

¢ Cree que la oferta de productos preelaborados es en su mayoria de comida saludable o de

comida chatarra?

= Si
= No
= No me he fijado

Segun los resultados que se obtuvieron en la entrevista, el 77% de los usuarios estuvo de
acuerdo con que gran parte de la oferta de comida preelaborada que se encuentra en

supermercados corresponde a comida chatarra, frente a un 10% que opind lo contrario.

Figura 11

Si en el supermercado existieran alternativas saludables, faciles de preparar, y con buen sabor

;Usted las compraria?

u Sj
= No
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De acuerdo con la entrevista realizada se observo que el 93% de los entrevistados estaria
dispuesto a comprar comida preelaborada saludable si la ofertaran, frente a un 7% que no lo
harian.

Figura 12

¢ Qué tipo de opciones saludables preelaboradas le gustaria ver en el supermercado?

Pasta y derivados
Hamburguesas
Pizzas

Cenas

Postres sin azucar

Almuerzos completos

Desayunos

0% 5% 10% 15% 20%

De acuerdo con la entrevista realizada se observo que las opciones preferidas de ideas de
comida preelaborada saludable que le gustaria ver a nuestros entrevistados en el supermercado

son: Hamburguesas, Cenas, y Postres sin azicar con un 19%, 17% y 16% respectivamente.

Figura 13

;Consume Mariscos?

3%

= Si
No
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Seglin los datos obtenidos en la entrevista, el 97% de nuestros usuarios consumen
mariscos, y unicamente un 3% de ellos no lo hacen.

Figura 14

¢ Con qué frecuencia consume mariscos?

Nunca 8%
Casi Nunca 7%
A Veces IN20%"
Frecuentemente Fs7%
Muy Frecuentemente IENI3%N

0% 10% 20%  30%  40%  50%  60%

Seglin el andlisis obtenido previamente por la entrevista, se observa que el 57% de
nuestros entrevistados consumen mariscos frecuentemente, en un rango de 1 a 2 veces por
semana. Por otra parte, el 20% de ellos mencionaban que lo consumian a veces, como 3 veces al
mes, y un 7% que lo hacian como méaximo una vez por mes.

Figura 15

¢ Le gustaria encontrar en el supermercado alternativas saludables de comida preelaborada a

base de mariscos?

No lo compraria 8%
Me da igual F13%"
Seria Una buena idea [ 130
Me Encantaria S 40%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Luego de haber analizado las respuestas obtenidas en la entrevista, un 83% de los
usuarios estan de acuerdo con que les gustaria encontrar nuevas alternativas de comida
preelaborada a base de mariscos en el supermercado, pues segun lo mencionaron, la oferta es

limitada. Por otro lado, el 13% de los entrevistados comentd que esto les daria igual.

Figura 16

¢ Compraria usted alternativas saludables de comida preelaborada a base de mariscos?

3%

= Si
No

Segun el analisis obtenido previamente por la entrevista, se observa que el 97% de los
entrevistados si compraria alternativas saludables de comida preelaborada a base de mariscos,

frente a un 3% que mencionaron lo contrario.

2.1.1.3.2. Mapa de Empatia: Monica Custodio (2021) argumenta que el mapa de empatia
es una Figura la cual cumple con el formato de describir al Buyer persona (o
cliente ideal) de una empresa analizando 6 aspectos claves que guardan relacion
con los sentimientos del ser humano. Este formato puede realizarse a partir de
preguntas las cuales permiten conocer los sentimientos, actitudes y necesidades

del cliente, ademas claro, como relacionarse con él.



Figura 17

Mapa de Empatia

¢Qué oye?

. Consejos de sus amigos

£Qué piensa y siente?

30

. Se siente frustrada por no poder mejorar sus habitos alimenticios por falta de

tiempo B
- Piensa gue una dieta balanceada mejoraria su salud -
. Siente constante ansiedad por comer alimentos que a ella le gustan (como

hamburgesas) pero no lo hace porgque no encuentra opciones saludables -
saludable la vuelve mas proactiva y se siente mejor
con ella misma —

‘ = Cree que tener un estilo de vida

+ Sufamilia le sugiere que debe equilibrar mas

£Qué ve?

+  Observa pocas alternativas de comida saludable pre-
elaborada

SUS comidas + Ve personas que cuidan de su alimentacion y hacen
= Escucha a influencers fitness sobre opciones - ejercicio constantemente
nutritivas y alternativas saludables — +  Personas influyentes hablando sobre buenos habitos
. Recomendaciones de nutricionistas y — T alimenticios
expertos en la salud - e . Publicidad en redes sociales sobre comida chatarra
«  Constantemente escucha en noticieros " T
sobre la impertancia de "Saber Comer” /._./"' T —
— ¢Qué dice y hace?
__./"/ - Busca alternativas saludables a comida chatarra en supermercados -'"'-«.____
= . Pide consejos a su entorno sobre como llevar una dieta balanceada T
- Le gusta subir fotos de su comida en historias de Instagram
. Dice que aunque ahora no se vean las consecuencias, el comer comida chatarra afectara a su

salud

£Qué le duele?

Mo tener opciones nuevas v ricas de comida
express
Mo poder levar una alimentacion saludable
por la falta de tiempa
Intentar mejorar su estilo de vida

A qué aspira?

Mejorar su estilo de vida, incluyendo sus habitos
alimenticios
Lograr llevar una dieta sana y equilibrada
Ser mas sana
Seguir creciendo profesionalmente

En la figura 17 se muestra el mapa de empatia sobre la informacion recopilada durante la

entrevista y como el cliente ideal visualiza el entorno actual, como se siente respecto al mismo, y

cuales son sus necesidades.

2.2.Definir

Definir es el segundo paso correspondiente del proceso de Design Thinking, en esta etapa

se debe focalizar el problema, es decir, analizar la informacion obtenida en la etapa anterior

(empatizar) y comenzar a interpretarlo como una idea concisa.

En esta fase algo que se debe tener en cuenta es que no podemos caer en el error de

juzgar durante el planteamiento, analizar desde diferentes perspectivas como nuestro publico

objetivo percibe el problema y cual es la solucion mas practica para ello.
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Pomar (2018) afirma que la fase de definir es de vital importancia en el proceso, pues es
esta la cual nos plantea las pistas de lo que buscamos, pues es en esta fase en donde se enfocaran

los insights.

2.2.1. Planteamiento de la Hipdtesis
La agenda 2030 propuesta por la Organizacién de Naciones Unidas es un plan de accion a
escala mundial, que tiene como propoésito cumplir con una serie establecida de objetivos y metas

para asegurar el progreso sostenible en ejes como: el planeta, las personas, la prosperidad.

Un componente esencial de esta agenda son los 17 Objetivos De Desarrollo Sostenible,
segun manifiesta la Organizacién de Naciones Unidas “Los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) constituyen un llamamiento universal a la accion para poner fin a la pobreza, proteger el

planeta y mejorar las vidas y las perspectivas de las personas en todo el mundo.” (2023)

Dentro de esta clasificacion podemos encontrar el ODS ntimero 3, el mismo que hace
hincapié a la salud y bienestar, el cual se enfoca en “Garantizar una vida sana y promover el

bienestar para todos en todas las edades” (ONU, 2023).

Una de las formas més comunes de cuidar la salud es mantener una dieta balanceada y
nutritiva; la Organizacién Mundial de la Salud (OMS, 2018) afirma que “Una dieta saludable
ayuda a protegernos de la malnutricion en todas sus formas, asi como de las enfermedades no
transmisibles, entre ellas la diabetes, las cardiopatias, los accidentes cerebrovasculares y el
cancer.” Esto quiere decir, que la alimentacion saludable y consciente es vital para el desarrollo

de la salud y el bienestar de las personas.

Un estudio realizado en el afio 2019 por el Programa Mundial de Alimentos (PMA)

llamado “Cerrando la brecha de nutrientes” manifiesta que unicamente el 50% de las familias


https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/sustainable-development-goals/
https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/sustainable-development-goals/
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ecuatorianas tiene acceso a una dieta equilibrada y nutritiva. Razones como el escaso acceso a
alimentos nutritivos y limitada educacion sobre temas de nutricién que existe en el pais son

algunos de los principales motivos por los que existe esta problematica dentro de Ecuador.

En la region sierra, los niveles de desnutricion son mas elevados en las otras regiones del
pais, segin un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en el
afio 2022 menciona que en gran parte de la sierra ecuatoriana la dieta de los habitantes es
bastante escaza en proteinas, vitaminas y minerales, teniendo como resultado un desfaz en el
estado nutricional de los mismos y siendo uno de los principales motivos para padecer

enfermedades cronicas (Machado, 2022).

El “Saber Comer” es una tendencia postpandemia de gran impacto que se convirtio en
uno de los negocios emergentes con mayor demanda no solo en Ecuador sino en el mundo
entero. El cambio de habitos que adquirieron las personas en esta temporada ha repercutido
enormemente en las tendencias del mercado, un estudio realizado a 1200 ecuatorianos a
mediados de abril del 2020 revel6 que “los ecuatorianos prefieren la seguridad y la salud antes
que al dinero y bienes materiales. Es mas, al concepto de seguridad afiadi6 el de no enfermarme”

(Primicias, 2021).

Segun Argumenta la experta en nutricion Maria José¢ Viteri (2021) “En mi experiencia
con el trato de pacientes a diario, identifiqué que existe una gran dificultad en conseguir
productos saludables en un mismo lugar, haciendo que el tratamiento de cada uno sea mas

complicado de cumplir” (Primicias, 2021).

Sin lugar a dudas, la pandemia impulso la demanda de alternativas saludables e

innovadoras en el mercado, un informe que emitié en 2021 la Camara Ecuatoriana de Comercio
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Electronico menciona que “las categorias principales de compras son viveres y comidas
preparadas, salud, tecnologias y educacion”. Hasta la actualidad, el mercado de alimentos
saludables ha crecido un 44%, sin embargo, las tendencias prevén que este rubro incremente

considerablemente en los proximos afios.

Aun son pocas las empresas que brindan una solucién a esta problematica, pues la mayor
parte de la oferta de producto preelaborados no ofrecen alternativas saludables o innovadoras, y
si lo hacen, no es sencillo de acceder a ellos. Un ejemplo de este caso es Lonchipack, una
empresa ecuatoriana que opera en Quito desde 2012, y ofrece alternativas saludables en diversos

supermercados, a los que los clientes pueden acceder facilmente.

Por ende, la hipotesis a comprobar es ;Qué tan eficiente es producir carne de
hamburguesa elaborada a base de camar6on como una alternativa nutritiva para la alimentacion de

los ecuatorianos?

2.2.2. Customer Journey Map
El Customer Journey Map describe paso a paso todo el camino por el cual el cliente debe
de atravesar para conocer la experiencia del producto. Aunque este comportamiento no siempre
es exacto, esta herramienta es altamente efectiva para comprender como el cliente aprecia esta

experiencia y en qué puntos se debe reforzar el contenido.

Continuando con el proceso de Design Thinking, se realiza el Costumer Journey Map, en

el que se describe paso a paso, toda la experiencia de compra.
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Figura 18

Costumer Journey Map

Caoncientizar a los usuarios
sabre las consecuencias de
una mala alimentacion y opten
por alterativas de comida
innovadora y saludable

Comprende |o perjudicial que
resulta no llevar una dieta
equilibrada y decide buscar
maneras de adquirir ese habito

No encontrara alternativas que
tengan buen sabor y sean
novedosas

Mejorar su estilo da vida

Los clisntes investigan acerca

de los beneficios que una dieta

balanceada aporta en su diario
wivir

Los usuarios comienzan a
buscar informacion sobre estas
alternativas innovadoras en
redes sociales, en su entorna,
con sus amigos, etc.

Fallar en la busqueda de
infermacian

Encontrar alternativas mas.
saludables para elegir cudl nos
llama la atencidn para probarla

Redes Sociales
SEO
Resefias

Comentarios de parsonas
cercanas

)

Que cuando el usuario se
encuentre buscando
informacian, se sienta atraldo
por la marca

El usuario se interesd por
nuestra marca

No encontrar productos o
marcas que sean de su agrado

Poder elegir libremente una
marca que al usuario le parezca
interesante y qua posea los.
requisitos para cumplir con sus
necesidades

Redes Sociales.
SEO

Resefias
Comentarios de parsonas
carcanas

{?

El cliente toma la decision y
elige nuestro producto ya que
se ajusta a sus deseos

Lamarca se adapls a los
i dal

Actividad cotidiana, facil de
realizar

El cliente va de camine al

Ilama su atencién

Dudar en si tomo una buena
decision

La curlosidad por prabar el
producte

Buenas resefias online
Opiniones
Precio
Contenido en SM

‘Que suceda algo en el camina,
se pierda en la ruta, etc.

Ulegar al supermercado de su
preferencia

Supermercado

Busqueda rapida y sencilla, se
espera que el cliente adquiera

supermercado, se dirije ala

facilmente o que el producto se

v
)Y

Que el usuario cancele el costo
de nuestro producto en caja

El proceso de pags es exitoso

Que la tarjeta de crédite o
debito no pasen, que el billste
sea falso

Finalizar con el proceso de

Producte-Supermercado

Que el cliente lleve su nuava
adquisicién a su hogar

El cliente guarda el producto en
una bolsa, va hacia su auto,
maneja a casa, y entra a la

misma

Que el producto se pierda, o
que ocurra algin accidente.

Llegar a casa lo mas pronto
posible para probar el producto

Producto adquirido

‘Que el cliente prueba nuestro
producto y sea de su agrado

El usuario llega a la cocina, abre
el empaque y prepara cocina su
came de camardn, prepara su
hamburguesa y la prueba

Que no le guste &l producto

Que le guste el producto y
‘comience a consumir
frecuentements hamburguesas
de camardn

Producto adquirido

oS



35

En la figura 18, se evidencia el Costumer Journey Map, en el que se describe progresiva y
detalladamente, toda la experiencia de compra del cliente y las sensaciones que el mismo

experimento en el proceso.

2.3.ldear
Idear corresponde a la tercera parte del proceso de Design Thinking, en esta fase, gracias

al problema previamente detectado y definido, se procedid a idear una solucidn practica.

Llegar a una solucién toma un proceso previo meticuloso, en donde, a partir de una

pregunta, se generan ideas que, al ser fusionadas, puedan dar respuesta al problema.

2.3.1. Técnica How Might We
Esta técnica consiste en plantear una pregunta ;Coémo Podriamos?, seguida del problema
previamente definido, de manera que podamos recolectar ideas de solucion y, posteriormente,

convertirlas en oportunidades de disefio.

En el caso de este proyecto, la pregunta a realizar fue ;Cémo podriamos solventar la
escasez de alternativas saludables de comida precocida en la ciudad de Loja? L.a misma se

utilizo para el desarrollo de la técnica de Brainstorming, aplicada en el siguiente paso.

2.3.2. Técnica de brainstorming
El Brainstorming es una técnica utilizada para recolectar ideas que un grupo de personas

brinde sobre un tema en especifico.

En realidad, un Brainstorming o lluvia de ideas puede ser utilizada en diferentes
contextos, pues es una herramienta que se adapta facilmente al objetivo y permite varias

alternativas, como son: Plantear y resolver los problemas existentes, plantear posibles causas,
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plantear soluciones alternativas, desarrollar la creatividad, discutir conceptos nuevos y superar el

conformismo y la monotonia (Gestiopolis, 2021).

Dentro del presente proyecto se aplico la técnica de Brainstorming, el cual permitié

reunir mas de 100 ideas mediante un proceso de recopilacion realizado de manera virtual.

2.3.3. Técnica de seleccion
El primer paso de este proceso fue aplicar la técnica de Brainstorming a las personas
enfocadas en el Buyer Persona, es decir, el mercado meta, en este punto se logré recolectar 101
ideas planteadas como respuesta a la pregunta antes formulada ;Como podriamos solventar la

escasez de alternativas saludables de comida precocida en la ciudad de Loja?

Como era de esperarse, se obtuvieron diversos tipos de respuestas, es aqui en donde se
aplico la técnica de seleccion, la cual fue sumamente util para clasificar las ideas en conjuntos
segun su similitud, y, considerar si las mismas son viables, deseables y factibles mediante
técnicas de seleccion y distribucion de ideas, con el fin que las mismas sean filtradas y se pueda

obtener una idea final concreta.

Figura 19

Brainstorming parte 1
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Figura 20

Brainstorming parte 2

fabricar
tostadas

de quinua

En las figuras 19 & 20 se observan las ideas que nuestros encuestados brindaron en torno
a la pregunta realizada, en las mismas, se observan respuestas variadas las cuales posteriormente

deben ser clasificadas para un desarrollo pertinente.

v'Conjunto

Luego de haber analizado las soluciones brindadas por quienes conforman el mercado

meta, procedemos a clasificar las mismas en 5 conjuntos diferentes:

1) Aplicacion de Inteligencia Artificial y Tecnologia: Este conjunto se enfoca en todas las
ideas en las que, para que se desarrollen, necesitan la ayuda de robots, internet, y sistemas

técnicos de gestion.
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Figura 21

Conjunto 1

Aplicacion de Inteligencia
Artificial y Tecnologia

2) Concientizacion: Este grupo de ideas corresponde a aquellas que hablan sobre generar

utilizar Big Data
|para saber cuantas

esta comida y

conciencia y valor social en las personas, como brindar charlas sobre nutricion, combinar

el comer saludable con la sostenibilidad y el medio ambiente, etc.

Figura 22

Conjunto 2
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3) Ideas de Comida: En este conjunto, el cual es el que mayor cantidad de ideas posee, se
retinen todas aquellas soluciones que estan relacionadas con la produccion y
comercializacion de comida bajo un concepto saludable y nutritivo.

Figura 23

Conjunto 3
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4) Innovacion: En este grupo se reinen ideas que se asemejan a soluciones innovadoras que

Ideas De
Comida

se podria aplicar al problema en relacion a productos tangibles, por ejemplo, elaborar

comida precocinada que se la pueda comer fria o que no necesite freirse en aceite.

Figura 24
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5) Medidas Externas: En este conjunto se reunen aquellas ideas en las cuales se brindan

soluciones relacionados a control de consumo mediante el precio, multas a

supermercados por no ofrecer opciones saludables, y otros afines.

Figura 25
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Luego de haber examinado los conjuntos, se procedio6 a excluir ciertas ideas por distintos

motivos, el primero, que se repiten o son contextualmente similares, pues estariamos cayendo en

redundancia y seria innecesario. Luego de esto, debemos continuar descartando ideas o conjuntos

en funcion del entorno y el objetivo; para que este proceso se lleve a cabo, debe ejecutarse bajo

tres principios: ideas viables, factibles, y deseables.

e Viable: Para que una idea sea considerable como “viable” debe ser posible de realizarse

en funcion de las capacidades de quienes la van a ejecutar.

En este caso, se eliminan los conjuntos 2 y 5, pues la autora no se encuentra en capacidad

de llevar a cabo dichas soluciones por falta de conocimiento, nivel de inversion, etc.
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e Factible: Que una idea sea factible significa que, en términos técnicos, si sea posible de

realizar. Bajo este principio procedemos a eliminar el conjunto 1, pues técnicamente las

soluciones brindadas no se pueden ejecutar debido a factores de financiamiento, falta de

informacion, entre otros.

e Deseable: Este principio es mas basico, pues se enfoca en si el cliente desearia la

solucion o no. Este principio fue aplicado en los conjuntos 3 y 4, pues se fueron

excluyendo ideas que no serian atractivamente deseables para el cliente, como

transformar toda la oferta de comida preelaborada en comida vegana, entre otras ideas.

En el desarrollo del mismo, se han combinado ideas del grupo 3 y 4, con el fin de facilitar

la exposicion de ideas y que sea mds sencillo obtener una respuesta final.

Figura 26

Fusion De Ideas Conjuntos 3 y 4
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v'Idea Seleccionada

Después de haber analizado las ideas y sus condiciones, analizar la demanda, y contrastar
las mismas con los resultados obtenidos en los pasos anteriores, se procedid a seleccionar la
solucion ideal para este proyecto, la cual fue: elaborar carne de hamburguesa a base de camaroén,

sin grasas afiadidas ni preservantes quimicos.

2.4.Prototipo
El siguiente paso del proceso de Design Thinking consiste en elaborar el prototipo del
producto, lo cual se basa en un boceto muy similar al producto que posteriormente

comercializaremos

Cuando se habla de prototipo, se hace referencia a elaborar un modelo preliminar
de nuestra idea de negocio. Esta accion permite probar, validar y determinar si en realidad
la idea final que se tiene es del agrado del productor y de los consumidores, ademas claro,

si cumple con los objetivos del mismo (Bello, 2023).

2.4.1. Descripcion del prototipo
Las hamburguesas elaboradas a base de camaro6n es una idea novedosa que brinda al
consumidor tres cosas esenciales, la primera, la experiencia de probar algo diferente, pues su
sabor y textura son incomparables, la elaboracion de los mismos utilizando conocimiento y
métodos de alta cocina vuelven de esta carne de hamburguesa no solo una comida mas, sino mas

bien, un momento de placer para los paladares de quienes la prueben.

En segunda instancia, esta carne de hamburguesa es una alternativa mucho mas nutritiva

que la carne comun, pues la misma se elabora sin grasas anadidas, sin preservantes, y los
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conservantes utilizados son 100% orgéanicos. Ademas, es importante recordar la fuente de

proteinas, vitaminas, minerales, omega 3, y aminoacidos que posee el camaron.

Por ultimo, algo que diferencia al producto de la competencia tanto de productos
similares como sustitutos es la calidad con la que se prepara este alimento, pues ademas de
guardar una estricta cadena de frio en su proceso (tanto de recepcion, elaboracion y logistica) se
realizan controles de calidad al momento de la elaboracion de las mismas, pues el objetivo es

ofrecer al cliente una hamburguesa perfectamente elaborada y equilibrada.

2.4.2. Justificacion
Las hamburguesas elaboradas a base de camar6n se consideran una alternativa
innovadora y saludable a la oferta actual de comida preelaborada que se encuentra en
supermercados. Pues bien, si este producto aun no goza de la popularidad que tiene, por ejemplo,
las carnes de hamburguesa comunes, si tiene un alto potencial de competencia dentro del

mercado por diversas razones.

La primera razon, es una alternativa innovadora que llama mucho la atencion de los
clientes, pues es un producto novedoso, que las personas que gusten de los mariscos (los

camarones especificamente) van a querer degustar.

Otro motivo es la gran cantidad de proteina que posee el camaron, pues por cada 100
gramos de camaron existen 46 gramos de proteina neta, a diferencia de la carne y el pollo que

poseen 26 y 18 gramos respectivamente.

Es importante mencionar que el camardn es una fuente de omega 3 puro, pues este
componente es vital para el fortalecimiento de neuronas y otras funciones importantes. Hace

algn tiempo existia la creencia que el camardn, por ser alto en colesterol, no era una proteina
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saludable, sin embargo y gracias a los estudios realizados por diversos cientificos y nutricionistas
en los ultimos afios, se ha comprobado que esto no es cierto, pues la cantidad de omega 3 del

mismo inhibe la absorcion del colesterol en un 87%.

Esta alternativa de comida saludable es altamente deseable en el mercado, pues segln la
camara ecuatoriana de acuacultura (Camara Nacional de Acuacultura, 2021) 6 de cada 10
ecuatorianos consumen camaron. Ademas. Es importante recordar que muchas personas estan

comenzando a consumir mayor cantidad de mariscos en lugar de carnes rojas.

Otro motivo factible por el cual la elaboracion de carne de hamburguesa hecha a base de
camaro6n es una idea de negocio comprometedora es la cantidad y calidad de camaron que se
produce en el Ecuador; lamentablemente, al ser un pais en vias de desarrollo no contamos con la
infraestructura industrial necesaria para darle un valor afiadido a las materias primas, o sea
transformarlas. En 2022, Ecuador fue uno de los mayores exportadores de camarén en el mundo,
sin embargo, eso es una materia prima mas que exportamos, y no la transformamos, le damos un

valor especial, que es lo que se procura hacer en este proyecto.

En conclusion, las carnes de hamburguesa elaboradas a base de camardn resultan una
idea viable, factible y deseable para ejecutar, pues cumple con las condiciones necesarias para ser
una alternativa innovadora, nutritiva y sustentable dentro del mercado de la comida precocida,

brindandole a las personas una solucion eficaz y concisa.

2.4.3. Diseiio del producto
El prototipo de producto final que elaboramos fue enfocado en tres puntos clases: el
contenido del mismo, el empaque interno del producto, y, por tltimo, el empaque externo del

producto.
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Como primer aspecto, al hablar del contenido del mismo se hace referencia directamente
a las carnes de hamburguesa, cada paquete contendra exactamente 8 unidades las cuales tiene dos
opciones para ser preparada, la primera, se la debe introducir en el microondas y cocinar a
temperatura baja por 4 minutos y a temperatura alta por 2; o, de lo contrario, se la puede cocinar
en llama media a la plancha o al carbon durante 5 minutos cada cara de la misma, revisandola y
volteandola cada cierto tiempo. Cabe recalcar que la manera mas recomendable de cocinarla en a

la plancha o al carbon, pues su sabor es mas exquisito.

El segundo aspecto a disefar es el empaque, pues las unidades de carne de hamburguesa
se ubicaran en un contenedor plastico en dos filas, de tres unidades cada una, selladas al vacio
cubiertas de una lamina de plastico de poliamida y polietileno de facil desintegracion, pues este
tipo de bolsas proporcionan una excelente resistencia a la perforacion, el desgarro, nivela la
humedad y conserva la temperatura, pues son ideales para el empaquetado de alimentos y aparte

se desintegran un 62% mas rapido que las bolsas naturales. (Embalajes Terra, 2023)

El ultimo aspecto a mencionar es el brandeo externo del producto, este es hecho a base de
carton plegable recubierto tipo B (Liderpac, 2021), el cual recubre y sella completamente al
producto para asi no comprometer la calidad ni presentacion del mismo. Este empaque, aparte de
tener impreso en si mismo la marca, logotipo y descripcion del producto, cumplira con todos los
requisitos de calidad, etiquetado, rotulado, y otros mas que entinades reguladoras los solicitan

para ser comercializados.

2.4.3.1. Marca: La definicion de marca puede ser vista de diversos puntos, pero en general se
refiere a un conjunto de caracteristicas, como el nombre, disefio, logotipo, eslogan,
etc. que representan la identidad de un producto y le permiten diferenciarse de la

competencia.
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La marca es un aspecto de gran relevancia, pues esta influye en la lealtad, decision de

compra, confianza y preferencia de los clientes hacia un producto o servicio.

Segun la American Marketing Association, la marca se define como un "nombre, término,
disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica los productos o servicios de un

proveedor como diferentes de los de otros proveedores" (Mesquita, 2022)

Posterior a analizar la propuesta de producto presentada, se procedi6 a brindarle una
identidad al mismo, en este caso, el producto de comercializard como “Hamburguesas de
Camardn” bajo la linea de productos “Cam Aqua” cuyo nombre proviene de la fusion de CAM
por Camardn, que es la materia prima con la que se elaboran todos los productos que se ofrecen;

y AQUA, un término originario del latin y significa agua.

Cam Aqua es una marca enfocada en la produccion innovadora de comida elaborada a
base de camaron, su eslogan, “Prueba Algo Diferente”, invita a los usuarios a atreverse a desafiar
sus gustos y vivir una experiencia culinaria distinta, pues puede acceder alternativas de comida

innovadora elaborada a base de camaron de calidad premium desde la comodidad de su casa.

Basicamente, la idea de esta marca se sustenta en ofrecer al piblico opciones de comida
preelaborada premium que puedan ser preparadas desde la comodidad de sus hogares y de
maneras distintas, Por esta razon, se ha trabajado el disefio de la marca y el empaque de manera

objetiva, logrado una armonia minimalista entre estos dos bajo el concepto menos, es mas.

Para el desarrollo del logotipo se utilizaron tres colores principales, el tono del fondo del
mismo, el cual también se utiliza para el color del branding del empaque ya que le brinda a
nuestra marca un aspecto de esencialidad, que es un tono acero aplomado llamado Pewter el cual

se obtuvo de la paleta de colores Pantone con codigo 18-5203.
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Los siguientes colores son los empleados para la tipografia, la misma corresponde al tipo
Arsenal y tamafio 45.8, la cual se trabajo en tonos blanco acremados de la paleta Pantone con
nombre Bright White y c6digo11-0601, y también, el color Celosia Orange, con codigo 17-1360,

manteniendo asi la esencia minimalista de nuestro disefio.

Figura 27

Marca Del Producto

AQUA
PREMIUM

QUALITY
SHRIMP

100% organic shrimp

2.4.3.2.Empagque: El término empaque se refiere al conjunto de materiales y elementos
utilizados para proteger y presentar un producto, y puede incluir cajas, bolsas,

etiquetas, envolturas, entre otros. (Embalajes Terra, 2023)

Segtn algunos estudios sobre empaques realizados en 2021, el empaque no solo cumple
con una funcion practica, sino que también puede ser utilizado como una herramienta de
marketing y comunicacion para atraer al consumidor y diferenciar un producto de la

competencia.

Ademas, el aspecto sustentable y la preocupacion por el medio ambiente en el disefio de

empaques parece ser una tendencia en alza durante el 2021, en linea con la creciente conciencia
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global sobre la proteccion del medio ambiente y la necesidad de adoptar practicas y productos

mas sostenibles (Mohan, 2022).

El empaque de este producto consta de dos partes, el contenedor y la cubierta. Ambas
partes estan elaboradas de plastico de poliamida y polietileno de facil desintegracion, el cual se

fabrica a base de residuos de botellas plasticas desintegradas bajo procedimientos especiales.

El contenedor es de color negro, con las siguientes dimensiones: 25 cm de largo, 17cm de
ancho y 4cm de profundidad, en ¢l se ubicara el contenido que seran 6 hamburguesas de camarén

distribuidas en dos filas de 2 unidades cada una.

Por otra parte, la cubierta sera elaborada de un plastico transparente el cual tendra 2
funciones principales, la primera, sellar al vacio nuestro producto para que posteriormente no
ocurran dafios en el mismo y preservar su calidad; y la segunda, servir como una media vitrina
para que los clientes puedan observar nuestro producto final, se menciona “media vitrina” porque
la mitad de la misma serd cubierta con una ldmina de carton plegable con el nombre de la marca

y la informacion del producto.

Figura 28

Empagquetado Del Producto
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2.4.3.3.Producto: Una hamburguesa de camardn es una variante deliciosa y
sabrosa de la hamburguesa tradicional, donde la carne de res o cerdo se reemplaza por

una mezcla de camarones frescos y otros ingredientes complementarios.

Esta hamburguesa de camaro6n ofrece una combinacion de sabores jugosos y marinos, con
la dulzura y suavidad del camaron resaltando en cada bocado. La textura suave, pero con cierto
cuerpo de la hamburguesa de camaron junto con los condimentos y aderezos elegidos crea una

experiencia culinaria Gnica y sabrosa.

Es importante destacar que la descripcion de una hamburguesa de camarén puede variar
dependiendo de las preferencias culinarias y las recetas especificas utilizadas, si bien su uso mas
comun es para comerla dentro de una hamburguesa con pan, lechuga, tomate, y otros

acompafantes, también se puede servir como proteina principal o en nuevas creaciones.

Figura 29

Producto Final
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2.5.Testeo
La siguiente fase del Design Thinking corresponde al Testeo, en esta etapa, el
objetivo es que el mercado meta interactiie directamente con el producto, para asi

contrastar sus necesidades con el indice de satisfaccion que el prototipo le puede ofrecer

(Blog Fusiona, 2021).

Esta fase es decisiva ya que nos ayudara a identificar ajustes y mejoras
significativas, fallos a resolver, posibles carencias, componentes a restablecer, etc. En
sintesis, el feedback de este proceso ayudard a evaluar si es lo que el usuario espera o,
caso contrario, sus resultados brindaran las pautas hasta convertirlo en lo que se estaba

buscando.

Para el desarrollo de esta etapa, se plante6 una breve entrevista a 30 personas
seleccionadas quienes se adaptan al prototipo de Buyer Persona previamente establecido
a una muestra del producto final tanto del empaquetado como del contenido en 4 tipos de
cocciodn diferente, para ello, se prepard detalladamente un cuestionario de 13 preguntas
para evaluar 6 componentes claves del prototipo: Sabor y textura del producto,
presentacion del producto, empaque, logotipo y etiqueta, precio promedio y canales de
distribucion. Es importante recalcar que, en esta prueba, las respuestas, opiniones y
recomendaciones que brindaron los sujetos no fueron manipuladas, mas bien, se recolectd
dicha informacion de manera imparcial, de la misma manera, se llevo evidencia de video
para analizar el lenguaje no verbal de los entrevistados, luego se filtr6 la informacion y se

obtuvieron los siguientes resultados.

En referencia al empaque, el mismo fue del agrado de los encuestados, el 83,33%

de ellos mencion6 que le llam6 mucho la atencion el material con el que es elaborado y la
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segunda oportunidad que se les da a las botellas de plastico para convertirlas en
contenedores, consideran que es importante incluir esta informacion en la parte trasera
del empaque, al igual que la informacion nutricional, para generar conciencia e
incrementar el valor social. Ademas, un 50% de ellos mencionaron que ““su forma es ideal
para la refrigeradora” y que su tamafio y colores eran de su agrado. Un 23,33%
comentaron que lo Unico que le anadirian fuera la informacion de los tiempos de coccion

de la carne.

Cuando se les pregunto sobre la marca, el logotipo y la etiqueta los comentarios
fueron muy positivos, 27 de los 30 usuarios coment6 que el nombre “Cam Aqua” les
parecia curioso, pero lo que mas elogiaron fue su slogan, pues el 93,33% lo definieron
como “un desafio”. En términos generales, les gustd mucho la composicion minimalista
de la etiqueta, reaccionaron sorprendidos al saber la razon de utilizar esos colores en
especifico, mencionaron también que la letra era legible y con términos descriptivos

precisos

Luego de este analisis externo del producto, los usuarios procedieron a degustar
las hamburguesas de camarén, en este punto, muchos se sorprendieron al escuchar el
nombre y manifestaron que jamas habian probado un producto asi. A cada uno de ellos se
les brindo cuatro diferentes muestras de la hamburguesa, cada una con un tipo de coccidon
diferente. Cerca del 70% de los encuestados acordaron que su coccion al carbon y en
Airfryer fue su favorita, concordando igual que, su version en microondas “no es mala 'y
te salva de un apuro.” Un comentario bastante curioso que se recibio por parte de un

usuario fue que “Es la mejor version de carne de hamburguesa que ha probado”.
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Estos resultados reflejan un real interés por parte de los usuarios hacia el
producto, el 100% de los usuarios entrevistados comentaron que la sazoén era muy buena
y el camarodn le brindaba una textura jugosa que permitia equilibrar todos los sabores.
Consideraron que es una alternativa innovadora y nutritiva la cual definitivamente
comprarian en el supermercado, ademas claro, que no limitarian su consumo dentro de
una hamburguesa como tal, sino que seria la proteina ideal para protagonizar muchos

otros platillos.

Con respecto a la presentacion del producto, 26 de los 30 encuestados manifesto
que les agrada el contenido y estarian dispuestos a pagar desde $7,00 hasta $9,00 por un
paquete de estos. Una recomendacion brindada por 2 usuarios fue crear una version con

menor contenido del mismo, o sea, que cada paquete contenga 2 o 3 unidades.

Por ultimo, el 100% de nuestros encuestados concordaron que este producto
deberia estar a la venta en supermercados de gran afluencia, donde realizan sus compras
mensuales o semanales para sus hogares, muchos de ellos recomendaron de igual forma

distribuirlo en frigorificos o en delicatessen.

Como conclusion de esta etapa, se estima que nuestro prototipo fue de gran
agrado para el publico encuestado, pues cumplid las expectativas planteadas y se
comprobd que, en realidad, esta idea si brinda una solucion practica a la problematica
establecida. También, se recolectaron todas las recomendaciones y se aplicé las mas

factibles al disefio final del producto.
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3. Marco Conceptual
Una vez que hemos desarrollado el prototipo en base a la metodologia Design Thinking,
se procedera a mencionar los diferentes conocimientos y conceptos que se aplicaran en el
proyecto de titulacion, los mismos, han sido clasificados en tres grupos generales segin su

naturaleza y funcionalidad dentro de este proyecto, los mismos son:

3.1.Producto
En el siguiente apartado, se encontraran definiciones concisas sobre términos relacionados

directamente con el proceso de elaboracion del producto final.

Camaron: El camaron, también llamado gamba, cuyo nombre cientifico es Palaemon
Serratus, es un crustaceo marino decapodo de tamafio reducido que mide aproximadamente 10-
13cm en promedio, se lo encuentra tanto en agua dulce como en mar abierto y es uno de los

mariscos de mayor consumo a nivel global (Frigorificos Bahia, 2020)

Hamburguesa de Camaron: La Hamburguesa de Camaron es una variante tradicional
de la hamburguesa de carne roja que se consume comunmente, en donde se reemplaza esta carne
de res pro una elaborada a base de camaron, las cuales han ganado reconocimiento en los ultimos
afos, volviéndose de las opciones alternas con mayor demanda, sobre todo en regiones donde

este recurso es abundante (Hamburguesa.Net, 2023).

Nutriciéon: Muchas personas suelen confundir el termino nutricion con alimentacion,
cuando en realidad la nutricion termina siendo el resultado de una buena alimentacion, menciona
el Dr. José Luis Cidon que “se entiende por nutricion el conjunto de procesos fisiologicos por los

cuales el organismo recibe, transforma y utiliza las sustancias quimicas contenidas en los
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alimentos; y la alimentacion es tan solo el acto de proporcionar al cuerpo humano los alimentos"

(Madrigal, 1996).

Conservantes Naturales: Segiin manifiesta la Food and Drug Administration, los
conservantes naturales son elementos o sustancias de origen no quimico los cuales se incorporan
de manera integral a los alimentos para incrementar su calidad y minimizar el deterioro de los

mismos causado por microorganismos (Food and Drug Administration, 2021).

3.2.Metodologia
En esta seccion, se hallaran breves definiciones de conceptos estrechamente vinculados a

la parte técnica empleada para el desarrollo del proyecto.

Design Thinking: El Design Thinking es un proceso innovador que busca generar ideas
nuevas y consientes, que sean comercialmente viables y tecnoldégicamente factibles en torno a
problemas o necesidades que existan o que los usuarios asi lo identifiquen. Se compone de cinco
etapas clave que guardan una relacion de coherencia entre ellas y gradualmente se
complementan; este proceso se caracteriza también por valorizar la capacidad de los individuos

al momento de trabajar en equipo (Fundacién Aquae, 2021).

Fase de Empatizar: La fase de empatizar o adquirir una comprension profunda de las
partes involucradas constituye una etapa critica dentro del proceso, dada su orientacion
primordial hacia individuos y conjuntos especificos. En esta etapa inicial, se requiere acercarse a
los actores involucrados, comprender sus requerimientos, preferencias y recopilar datos

relevantes (Romero, 2020).

Buyer Persona: Andrés Siqueira, experto en Marketing y Disefio Empresarial,

argumenta que “Buyer persona, o simplemente persona, es un personaje ficticio que se construye
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a partir de la etnografia de una poblacion (edad, sexo, costumbres, creencias, entre muchas
otras), con perfil psicologico, calidades y comportamientos similares” (Siqueira, RD Station,

2022).

Mapa de Empatia: El mapa de empatia es una herramienta que persigue la
caracterizacion del perfil del cliente 6ptimo de una organizacion a través de un analisis
estructurado de seis dimensiones que estan intrinsecamente vinculadas a las emociones y
psicologia humanas. Su creacion se inicia mediante una serie de interrogantes disefiadas con el
proposito de profundizar en la comprension del cliente y establecer estrategias de interaccion

efectivas con este (Custodio, 2021).

Fase de Definir: Durante esta etapa, es imperativo consolidar el conjunto de informacion
obtenida en la fase de empatia con el propoésito de derivar conclusiones respecto a las demandas
y percepciones de los usuarios. Esta fase requiere una focalizacion precisa, contrastando con la
etapa previa de empatia, en la cual se ha acumulado conocimiento extensivo. Aqui, el énfasis
recae en el andlisis, la sintesis y la toma de decisiones fundamentadas (Pomar, Thinkernautas,

2018).

Customer Journey Map: Un Customer Journey Map, o Mapa de Experiencia del
Cliente, constituye una representacion grafica que describe el recorrido que un cliente o potencial
cliente efectiia con una organizacion para alcanzar un determinado objetivo. Mediante esta
herramienta, se puede adquirir una comprension detallada de las motivaciones, requerimientos y
momentos cruciales que experimentan los clientes durante su interaccioén con la empresa

(Hammond, 2020).
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Fase de Idear: En la etapa de ideacion, el enfoque de Design Thinking opera en un modo
similar al de un disefiador creativo, mediante la ejecucion de una sesion de generacion de ideas o
brainstorming. Estas ideas se someten a un proceso de filtrado con el fin de identificar la
solucion Optima para abordar el desafio asociado al dispositivo en cuestion (AMBIT Team,

2021).

How Might We: El enfoque denominado "How Might We" (HMW) se fundamenta en la
premisa de que cada problema posee inherente una oportunidad de disefio. Esta metodologia se
sustenta en la resolucion de desafios mediante la formulacion de una pregunta reestructurada:

" Cémo podriamos nosotros?" (How might we?). En otras palabras, esta técnica implica la
redefinicion de las cuestiones planteadas con el proposito de transformar los obstaculos en

posibilidades de disefio (iLab, 2019).

Jamboard: Valentina Correa, experta en técnicas de educacion escolar, sefiala que
“Jamboard es una pizarra inteligente que permite interactuar en tiempo real con tus estudiantes y
guardarla en la nube automaticamente. Esta aplicacion también permite agregar noticas de
colores y escribir sobre ellas para expresar ideas o comentarios dentro de la pizarra 'y

desplazarlas facilmente interactuando unos con otros” (Correa, 2021).

Brainstorming: El Brainstorming, también conocido como lluvia de ideas, representa un
proceso de generacion de ideas en el cual los participantes contribuyen con sugerencias sin
seguir una estructura predefinida. Inicialmente, estas sugerencias se recolectan sin aplicar ningun
tipo de evaluacion o filtro, para posteriormente someterlas a un proceso de andlisis y valoracion

(Perea, 2021).
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Fase de Prototipado: El prototipado, en su esencia, representa una metodologia que
habilita la concrecion y representacion de multiples concepciones de soluciones que han sido
propuestas en el contexto de un proyecto de disefio o redisefio de productos y servicios (Gerea,

2021).

Marca: American Marketing Association, define el termino marca como un "nombre,
término, disefo, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica los productos o servicios

de un proveedor como diferentes de los de otros proveedores" (Mesquita, 2022).

Etiqueta: Segtiin Stanton, Etzel y Walker, la etiqueta es "la parte de un producto que
transmite informacion sobre el producto y el vendedor. Puede ser parte del empaque o estar

adherida al producto" (William, Michael, & Bruce, 2017).

Empaque: El concepto de "empaque" engloba el conjunto de componentes y materiales
empleados con el proposito de salvaguardar y exhibir un articulo, abarcando posibles elementos

como cajas, bolsas, etiquetas, envolturas, entre otros (Embalajes Terra, 2023).

Fase de Testear: La etapa de testeo implica la evaluacion de propuestas de solucion con
el proposito de perfeccionarlas, modificarlas o descartarlas previo a su ejecucion (Innovadores

Publicos Colombia, 2021).

3.3.Proceso
En la proxima seccion, se encuentran definiciones resumidas de conceptos directamente

relacionados con el proceso practico empleado en el desarrollo del proyecto.

Analisis FODA: Un anélisis FODA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas) constituye una metodologia concebida con el propdsito de adquirir una comprension

detallada de la posicion de una entidad empresarial. Esto se logra mediante el escrutinio
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sistematico de sus vulnerabilidades, posibilidades, capacidades distintivas y factores de riesgo.
La elaboracion de esta matriz se erige como un pilar fundamental para orientar y fundamentar las

decisiones empresariales, tanto en el presente como en perspectiva futura (Pursell, 2022).

Analisis PESTEL: El enfoque PESTEL, también conocido como anélisis PESTEL,
constituye un procedimiento descriptivo empleado con el proposito de comprender el entorno en
el cual una entidad empresarial opera. Su objetivo radica en realizar un escrutinio detallado de
los componentes circundantes a dicha entidad, abordando aspectos que engloban tanto lo

econémico, lo politico, lo ambiental, lo sociocultural, lo psicologico como lo legal (Licari,

2021).

Matriz PORTER: El analisis de Porter, también conocido como la matriz de las 5
fuerzas de Porter, constituye un modelo estratégico que ofrece un marco de referencia analitico
para la evaluacion de la rentabilidad en un segmento particular de mercado. Su objetivo radica en
la valoracion y proyeccion a futuro de las organizaciones o divisiones empresariales que se
desenvuelven en dicho segmento, permitiendo una evaluacion estructurada de su posicion

competitiva y su capacidad para generar valor (Mancoba, 2020).

Plan De Marketing: El Plan de Marketing se configura como un documento exhaustivo
que detalla el proceso completo de concepcion y ejecucion de estrategias de marketing. Este
compendio engloba un andlisis pormenorizado del mercado, la definicién de metas y objetivos de
marketing, la delineacion de estrategias a implementar y un calendario detallado de actividades.
Un plan de marketing s6lido y meticulosamente estructurado constituye un elemento
fundamental tanto para la seccion de marketing en particular como para la entidad corporativa en

su conjunto. Esta proyeccion se formula en estrecha consonancia con las capacidades y objetivos
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de la organizacion, colaborando de forma armoniosa con los demds departamentos involucrados

(Mifiarro, 2022).

Marketing Mix: Este término fue acufiado en 1960 por el Ec. Jerome McCarthy. El
Marketing Mix s un andlisis sobre la situacion interna de una empresa, que se enfoca en el
estudio de las 4Ps o las cuatro variables esenciales en la estrategia de negocios de una
organizacion: precio, producto, plaza y promocion. Esta evaluacion se realiza principalmente
antes de implementar una nueva estrategia, con el propésito de comprender las ventajas y

desventajas y alcanzar la rentabilidad maxima (Mafez, 2022).

Estrategia de Marketing: Una estrategia de marketing se define como el procedimiento
mediante el cual una entidad empresarial orienta sus recursos disponibles con el objetivo de
maximizar el crecimiento de las ventas y adquirir ventajas competitivas en el mercado. Estas
estrategias se desarrollan a partir de la alineacioén con los objetivos de negocio de la empresa

(Tomas, 2023).

Investigacion De Mercado: La investigacion de mercado es el conjunto de acciones
(como busqueda, recopilacion, analisis y presentacion de datos) que se realizan de manera
codependiente para comprender caracteristicas, gustos, rasgos, habitos y comportamientos de un
determinado mercado. Usualmente persigue dos objetivos: Identificar problemas y Resolver
problemas. Es una herramienta esencial en relacion al marketing de una empresa, pues encamina

los objetivos y gestiona la toma de decisiones (Vargas, 2017).

Estado De Situacion Financiera: El Estado de Situacion Financiera, conocido como
"Balance General", constituye un informe contable que muestra de forma estructurada, resumida

y coherente la posicion financiera de una entidad empresarial. Este informe presenta de manera
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sistematica los activos, pasivos, capital, resultados financieros, ingresos, gastos, asi como las
aportaciones de los socios u accionistas en un periodo especifico, que normalmente es de un afo

contable (Funcion Publica Gobierno Colombiano, 2022).

Marketing Internacional: El marketing internacional, conocido como marketing global,
se refiere a la disciplina del marketing que se enfoca en la concepcion y ejecucion de planes,
estrategias y tacticas destinadas a promocionar y comercializar un producto o servicio en
mercados extranjeros, distantes del pais de origen de la empresa. Su objetivo principal radica en
la adaptacion de los objetivos y planes de una organizacién a las particularidades sociales,

culturales y econdmicas de un mercado internacional especifico (Méndez, 2021).

Marketing Digital: Claudia Méndez, una especialista en Marketing, sefiala que el
Marketing Digital, también denominado Marketing en linea, constituye una de las dreas mas
contemporaneas y de mayor relevancia en el ambito del Marketing. Esta disciplina se concentra
en la planificacion y ejecucion de estrategias, asi como en la implementacion de tacticas
promocionales que las empresas emplean mediante plataformas digitales, con el proposito de
establecer conexiones con potenciales clientes, haciendo uso de Internet y otras modalidades de

comunicacion en linea (Méndez, 2021).

Marketing Tradicional: Basicamente, el Marketing tradicional es la agrupacion de los
planes y estrategias que una empresa emplea para la promocion de productos y servicios por
medios tradicionales como ventas directas, prensa, radio, television, eventos, material impreso,

entre otros (Méndez, 2021).

Entrevista: La entrevista es una conversacion que se mantiene generalmente entre dos

personas (aunque pueden ser mas) en la cual una persona toma el papel de entrevistador y se
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encarga de plantear preguntas o afirmaciones sobre un tema o suceso en especifico, y también, de

un entrevistado, quien brinda sus respuestas o su opinidn frente al tema planteado (Bravo, 2018).

Plan De Negocios: Un plan de Negocios es un documento en donde se plasma los
componentes clave de una compaiia (como sus objetivos, metas, mision, vision valores y planes
de la misma) y también, los caminos, métodos, estrategias percepciones, investigacion de
mercado y proyecciones que se deben ejecutar para que todos los componentes claves de
consigan de manera exitosa. Ademas, es una carta de presentacion frente a los inversionistas y

ayuda a pronosticar las demandas comerciales (Baque, Viteri, Alvarez, & Izquierdo, 2020).

Business Model Canvas: El BMC es un modelo de gestion estratégica en donde se
utiliza una plantilla dividida en cuadriculas para plasmar la organizacion y definir el modelo de

negocio de una compaiiia (Molina, 2022).

Negocios Internacionales: Los Negocios Internacionales hablan sobre la relacion
financiera, econdmica y comercial tanto privadas como gubernamentales que se desenvuelven

entre 2 0 mds paises (Mondragén, 2018).

Internacionalizacion Empresarial: La internacionalizacién empresarial implica la
concepcion y ejecucion de estrategias orientadas a expandir las actividades comerciales de una
empresa mas alla de su frontera nacional. El proposito fundamental de este proceso radica en la
adaptacion de las estructuras organizativas, las operaciones y las soluciones empresariales para

ingresar de manera efectiva y exitosa en mercados internacionales (Clavijo, 2020).

Feria de Emprendimientos: La feria de emprendimiento es una simulacion de rueda de

negocios donde las personas que estén comenzando a emprender, o ya tengan pequefios
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negocios, presentan sus proyectos e ideas al publico que acude al evento, con el objetivo de

testear, vender, y hacer conocer sus productos (Pontificia Universidad Javeriana , 2021).

4. Analisis Del Entorno
Hacer un analisis del entorno es fundamental para comprender y evaluar las
circunstancias externas que pueden impactar en el funcionamiento y la adaptabilidad de una
empresa. Este analisis proporciona informacion clave para tomar decisiones estratégicas

informadas y adaptar las operaciones comerciales a las condiciones cambiantes.

A continuacidn, se presentard un analisis PESTEL, FODA y un Diamante de Porter para
tener un diagndstico claro de los factores internos, externos y las fuerzas del entorno que

influyen en el desarrollo de la empresa.

4.1.Analisis PESTEL
La aplicacion del enfoque de anélisis PESTEL constituye un recurso valioso para el
reconocimiento y mejora de la comprension de los factores que conforman el contexto ambiental
general. Se erige como una herramienta esencial para la formulacion estratégica de la trayectoria

que deben seguir los negocios y proyectos en la actualidad (Ruiz, 2020).

El analisis PESTEL trata factores: politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, del
entorno y legales. Para realizar el mismo, se procedio a investigar datos actualizados tanto del

pais en la perspectiva del Macro y Microentorno, como del contexto real de la ciudad de Loja.

4.1.1.Factor Politico

Ecuador, en calidad de nacion situada en el continente sudamericano, ha establecido

relaciones politicas y diplomaticas con diversos agentes a nivel global. A través del tiempo, ha
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desempefiado un papel activo en instituciones tanto regionales como internacionales, incluyendo
la Organizacion de los Estados Americanos (OEA), la Comunidad Andina (CAN) y la

Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) (Banco Central del Ecuador, 2022).

Ecuador ha experimentado una dindmica politica compleja en los Gltimos afios,
caracterizada por cambios de gobierno, casos de corrupcion estatal y tensiones entre diferentes
fuerzas politicas. Esto ha sido causante de varios desafios para el pais los cuales le impiden
seguir avanzando, el mas reciente de ellos, la muerte cruzada propuesta por parte del presidente
Guillermo Lasso, motivo por el cual el riego pais de Ecuador incremento mas de 59 puntos segin
lo manifiesta Diario el Expreso, obteniendo un total de 1832 unidades; todas estas incidencias no
benefician al pais, pues ralentizan su desarrollo y limitan, por ejemplo, la inversion extranjera

directa, un factor clave para el crecimiento del pais (Angulo, 2023).

La provincia de Loja mantiene relaciones con el gobierno central de Ecuador, con el
objetivo de coordinar esfuerzos y obtener apoyo para el desarrollo de la provincia. En esta
ciudad, al igual que en todas las de Ecuador, el gobierno local y la prefectura esté, encargados de
administrar y tomar decisiones sobre asuntos relacionados con la provincia, como la
planificacion urbana, la infraestructura, la educacion y la salud, todo esto con el objetivo de

brindar una ciudad digna y prospera para los lojanos (Municipio de Loja, 2022).

4.1.2.Factor Economico

Segun el informe del Banco Mundial, las previsiones de crecimiento econdmico global en
2021 se situaron en un 5.9%, y se esperaba una moderacion a un 4.4% en el afio 2022. En el
contexto especifico de Ecuador, su economia experimentd un crecimiento del 4.2% en 2021,

posicionandose en el puesto 64 en el ranking mundial de naciones en funcion de su Producto
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Interno Bruto (PIB), tras haber experimentado una contraccion significativa del -7.8% en 2020.
Estos datos reflejan la gradual recuperacion econdmica del pais después de la crisis causada por

la pandemia, la cual revel6 algunas vulnerabilidades estructurales en la economia ecuatoriana.

(Banco Mundial, 2023)

La economia ecuatoriana ha enfrentado desafios significativos en los tltimos afios,
principalmente debido a su relacion dependiente de manera directa de los ingresos del petroleo y
la situacion fiscal. Para 2022, Ecuador cerr6 el afio con un Producto Interno Bruto de
$106,2 miles de millones de ddlares y un Pib per Capita en promedio de 5.965,13 USD (Banco

Central del Ecuador, 2022).

No obstante, la situacion econdmica de Loja no difiere mucho a la del pais, pues ha
enfrentado desafios econdmicos, como la dependencia de los precios de los productos basicos y
la falta de diversificacion economica. Ademas, la pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto
negativo en el turismo y en otras actividades econémicas, como el comercio y los servicios.
Organizaciones privadas, y el Municipio de Loja han tomado parte en el asunto promoviendo
esfuerzos para diversificar la economia, fomentar la inversion y fortalecer la infraestructura en la

region (Municipio de Loja, 2022).

4.1.3.Factor Socio-Cultural

Ecuador, al igual que otros paises, enfrenta una serie de desafios sociales en su relacion
con el mundo en términos de desigualdad socioecondémica, migracion, derechos humanos,
diversidad cultural y participacion ciudadana. La promocion de la justicia social, el acceso
equitativo a los servicios basicos y la proteccion de los derechos de los grupos vulnerables son

aspectos clave en la biisqueda de una sociedad mas equitativa y justa (Primicias, 2021).
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En los ultimos afios, Ecuador ha logrado una década de prosperidad, pero ahora se
enfrenta a un contexto externo menos favorable, los mas de 17 millones de habitantes en el pais
se encuentran cursando una crisis de seguridad preocupante de la cual muchos son victimas a
diario. Segtin el Banco Mundial, el Coeficiente de Gini en el afo 2022 fue de 0,45/1, y la
esperanza de vida ha disminuido a 73.67 afios (Banco Mundial, 2023). Algo importante para
destacar es la diversidad cultural por la que siempre se ha caracterizado Ecuador; la promocion y
preservacion de la diversidad cultural son importantes en el contexto social del pais, a los que

continuamente se intenta impulsar al desarrollo.

Loja es conocida como la "Capital Cultural de Ecuador" debido a su tradicion en
educacion y desarrollo intelectual, razones que desempefian un papel fundamental en el
desarrollo social y en la formacion de capital humano; sin embargo, al igual que en otras partes
de Ecuador, Loja enfrenta desafios sociales, como la pobreza, la falta de empleo, la migracion y

la violencia de género (La Hora Loja, 2019).

4.1.4.Factor Tecnolégico

Analizando la situacion Tecnologica de Ecuador a nivel internacional, se evidencia que el
pais ha avanzado en la adopcidn de tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC),
promoviendo la inclusién digital y fortaleciendo la capacidad tecnoldgica a nivel nacional.
Ecuador se ha posicionado como un actor relevante en el panorama tecnologico regional

(Impagqto, 2019).

Ecuador se ha realizado eficientemente la aplicacion de tecnologia dentro de sus
sistemas, pues ha experimentado una rapida adopcion de tecnologia internamente, impulsando la

eficiencia operativa, la innovacién y la creacion de startups tecnologicas. Sin embargo, existen
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brechas digitales en areas rurales y sectores desfavorecidos que requieren atencion (Ministerio de

Produccion Comercio Exterior Inversiones y Pesca, 2019).

En la ciudad de Loja, se han invertido en infraestructuras de telecomunicaciones y se ha
fomentado la adopcidn de tecnologia en diferentes sectores. Se han fortalecido programas
educativos en tecnologia e innovacion, y se han impulsado proyectos locales para promover el
acceso a internet y la utilizacion de herramientas digitales. A pesar de los avances, aun existen

desafios en cobertura y acceso equitativo (La Hora Loja, 2021).

4.1.5.Factor Entorno

Ecuador se destaca a nivel mundial por su rica biodiversidad y su compromiso con la
proteccion del medio ambiente. El pais alberga una amplia variedad de ecosistemas, como la
selva amazodnica, los paramos andinos y las Islas Galapagos, reconocidos como Patrimonio
Natural de la Humanidad. Ecuador ha implementado politicas de conservacion y ha promovido
areas protegidas para preservar su diversidad bioldgica y mitigar el impacto ambiental (Montafio,

2022).

A nivel interno, Ecuador enfrenta desafios en cuanto a la situacion ecoldgica. La
deforestacion, la contaminacion del agua y del aire, asi como la explotacion de recursos
naturales, son problemas ambientales que requieren atencion. Sin embargo, el pais ha
implementado medidas para combatir estos desafios, como la promocidn de energias renovables,
la gestion sostenible de los recursos naturales y la adopcion de practicas agricolas sustentables

(Narvaez & Fontaine, 2021).

En la ciudad de Loja, Ecuador, se han llevado a cabo iniciativas para promover una

situacion ecologica favorable. Se han implementado programas de reciclaje, se han fomentado
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practicas de movilidad sostenible y se ha trabajado en la conservacion de areas naturales
cercanas. Sin embargo, es importante seguir abordando temas como la gestion adecuada de
residuos y la proteccion de los recursos naturales en el &mbito local para garantizar una situacion

ecoldgica mas saludable en la ciudad de Loja (Municipio de Loja, 2022).

4.1.6.Factor Legal

Ecuador se encuentra dentro del marco legal internacional y ha ratificado diversos
tratados y convenciones internacionales. El pais es miembro de la Organizacion de las Naciones
Unidas y ha adoptado instrumentos legales en areas como los derechos humanos, el derecho
ambiental y el derecho laboral. Ecuador ha buscado fortalecer su sistema legal y su participacion
en el ambito internacional, promoviendo la cooperacion y el respeto por las normas y principios

legales (Banco Mundial, 2023).

A nivel interno, Ecuador ha experimentado cambios significativos en su situacion legal
en los ultimos afios. “Se han realizado reformas en areas como la justicia, la lucha contra la
corrupcién y la proteccion de los derechos humanos” (Human Rights Watch, 2020). Se han
implementado politicas y leyes para fortalecer el Estado de derecho, promover la transparencia y
garantizar el acceso a la justicia. Sin embargo, aiin existen desafios en cuanto a la aplicacion
efectiva de las leyes y la consolidacion de un sistema legal equitativo y eficiente (Primicias,

2022).

En la ciudad de Loja, Ecuador, la situacion legal refleja las leyes y regulaciones
establecidas a nivel nacional. La ciudad se rige por la Constitucion del pais y por las leyes
locales y regionales aplicables. En términos de justicia y seguridad, se encuentran los érganos

judiciales encargados de administrar justicia y las fuerzas de seguridad para mantener el orden
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publico. Sin embargo, como en otros lugares, pueden existir desafios en la aplicacion efectiva de

la ley y la resolucion de conflictos legales (Municipio de Loja, 2022).

4.2.Andlisis FODA
El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), también
conocido como analisis DAFO en algunos contextos, constituye una metodologia estratégica
empleada para la evaluacion de la posicion competitiva de una entidad en el mercado. Este

enfoque se implementa con el propdsito de concebir y perfeccionar estrategias comerciales.

Este proceso analitico desemboca en la identificacion de las fortalezas y debilidades
internas de la organizacion, asi como en la evaluacion de las amenazas y oportunidades que
emanan de su entorno externo. Mediante la comprension de estos componentes, la organizacion
se encuentra capacitada para establecer objetivos estratégicos y disefiar planes de accion

destinados a alcanzarlos (Velazquez, 2021).

El presente analisis se realizo llevando a cabo una investigacion exhaustiva de las
oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas del producto en relacion al mercado
externo. Las fortalezas y debilidades son factores internos que el producto posee que lo
caracterizan, en cambio, las oportunidades y amenazas, son situaciones externas que se

relacionan de manera directa o indirecta con la empresa.

Figura 30



Matriz FODA/DAFO

DEBILIDADES
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AMENAZAS

Somos un producto principiante en e
mercado

Falta de presupuesto para
campaiias de marketing
Dependencia del costo de la
materia prima

Bodega de almacenamiento
limitada de espacio, debe cumplir
con |la cadena de frio

Es un producto saludable con gran
valor nutritivo

Existencia de materia prima de
calidad y en abundancia

Personal necesario y colaborador
Manejo de una buena logistica
exhaustiva

Canales de distribucién adecuados

FORTALEZAS

Posible incremento del Salario
basico

Las personas pueden tener miedo
de atreverse a probar una nueva
opcién

Competencia con hamburguesas
de carne roja

Perdida por contaminacién de
Materia Prima

Disposicién de maquinas de
tecnologia

Costos razonable y accesible para
poder competir en el mercado
Creciente interés de la poblacién

El camarén ecuatoriano es de los
mejores en el mundo

La gastronomia Ecuatoriana cada vez
utiliza mds mariscos en sus
preparaciones

OPORTUNIDADES

Dentro de la Figura 30 se detallan factores tanto internos como externos que permiten

evaluar la posicion de la empresa en el mercado, identificar areas de mejora y disefiar estrategias

efectivas.

4.3.Matriz Porter

La matriz de Porter, también conocida como el analisis de fuerzas de Porter, es una

herramienta utilizada para evaluar la competitividad de una empresa en un mercado especifico.

Se basa en cinco fuerzas que pueden afectar la rentabilidad y la competitividad de una

empresa: la amenaza de nuevos competidores en el mercado, la amenaza de productos sustitutos,

el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los compradores y la

rivalidad entre los competidores existentes. “La matriz de Porter se utiliza para identificar las



70

fortalezas y debilidades de una empresa en comparacion con sus competidores y para ayudar a

formular estrategias que den a la empresa una ventaja competitiva” (Mancoba, 2020).

Este analisis se realiz6 identificando tanto la actividad empresarial a la que la empresa se

relaciona como las fuerzas externas que influyen directamente en ella, se realiz6 una

investigacion cualitativa de las mismas y a comprender sus resultados. Posterior a ello, se evalta,

puntia y cuantifica dichas fuerzas para proceder a realizar una matriz grafica en forma de

diamante.

Figura 31

Matriz Cinco Fuerzas De Porter

Amenaza de

Poder de
nuevos PPy
competidores |0290CICI S

entrantes P
¢ Pronaca « Camaroneras
¢ Facundo « Empacadoras de
« Santa Isabel Camarén
* Supermaxi ¢ Comercializadora
¢ FreshFish de Camarén

¢ Distribuidora de
Empaques

Poder de
negociacion
de los clientes

Restaurantes
especializados en
Mariscos
Supermercados
Frigorificos
Tiendas de
Comida Rdapida

—
<=

productos
sustitutos

* Hamburguesas
de res

* Hamburguesas
de pollo

¢ Nuggets

e Carne de res
molida

¢ Camardn
apanado

Rivalidad entre
los competidores

La Europea
Plumrose
Listo!

KFC

Vgano

La figura 31 contiene un resumen de los principales factores que incluye cada una de las

cinco fuerzas, las mismas se explican de manera detenida a continuacion:

4.3.1.Rivalidad entre competidores existentes
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En Ecuador, el mercado de hamburguesas ofrece diversas opciones y competidores.
Existen cadenas de comida rapida internacionales y nacionales, asi como restaurantes
independientes que ofrecen hamburguesas. La rivalidad entre competidores es alta, ya que los
restaurantes compiten por atraer a los clientes con ofertas promocionales, precios competitivos y

calidad del producto.

4.3.2.Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores en el mercado de hamburguesas de camaro6n en
Ecuador puede ser moderada. Si bien existen barreras de entrada, como el acceso a materias
primas de calidad y la necesidad de establecer una reputacion y marca, atin hay espacio para

nuevos participantes que ofrezcan propuestas innovadoras y de alta calidad.

4.3.3.Amenaza de productos o servicios sustitutos

En cuanto a la amenaza de productos o servicios sustitutos para una hamburguesa de
camaron, esta puede ser baja. Aunque existen otras opciones de alimentos rapidos y restaurantes
con diferentes menus, la hamburguesa de camardn ofrece una propuesta Unica y distintiva, lo que

reduce la amenaza de sustitucion directa.

4.3.4.Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores de camardn puede ser moderado en Ecuador,
ya que la disponibilidad y calidad del camarén pueden variar segiin las temporadas y la oferta.
Los restaurantes que dependen del camarén como ingrediente principal podrian estar sujetos a
cambios en los precios y la disponibilidad del camaron, lo que podria afectar sus costos

operativos.
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4.3.5.Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes en el mercado de hamburguesas de camarén en
Ecuador puede ser alto. Los clientes tienen varias opciones y pueden comparar precios, calidad y
experiencia entre diferentes establecimientos. Esto obliga a los restaurantes a ofrecer una buena
relacion calidad-precio y a brindar un excelente servicio al cliente para mantener y atraer a los

clientes.

Figura 32

Diamante de Porter

Fuerzas de Porter
1. Amenaza de

entrada de nuevos
competidores

4
3 0
5. Poder de 2. Rivalidad de
negociacion de 1 competidores
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0
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H
4. Poder de \. 3. Amenaza de

negociacion de .
& . productos sustitutos
clientes

=@==RESUMEN CamAqua

El analisis Porter realizado a la empresa y expuesto en la Figura 32 determina que, la amenaza de
productos sustitutos es la fuerza o factor més agresivo frente a la empresa, lo cual es una
respuesta previamente esperada pues existen diversas salsas de aji que compiten con este

producto dentro del mercado.
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5. Validacion de Factibilidad, Viabilidad y Deseabilidad.
En este punto, se procede a realizar, primero, la delimitacion y enfoque de nuestro publico
objetivo, segmentandolo de manera directa y obteniendo un resultado esperado, posterior a ello,
se realiza un testeo a 364 personas que cumplen con el perfil de nuestro cliente ideal en relacion
a las variables: sabor y textura del producto, presentacion, logotipo y etiqueta, precio promedio,

y canales de distribucion.

5.1.Mercado Objetivo
Para Douglas Da Silva (2022) El segmento objetivo, conocido como mercado meta,
representa un conjunto especifico de individuos hacia los cuales se orienta de manera precisa el
producto o servicio. Este conjunto se caracteriza por la comparticion de atributos demograficos,
socioeconOdmicos, psicograficos y conductuales, tales como su edad, situacion econdmica,

comportamiento y estilo de vida, entre otros factores afines.

En el marco de la presente investigacion orientada al publico objetivo, se ejecutd una
segmentacion del mercado que involucr6 un desglose exhaustivo mediante el empleo de
variables demogréficas, geograficas, psicograficas y de comportamiento. La cuantificacion de
este mercado se sustentd en datos estadisticos obtenidos a partir de fuentes secundarias,
especificamente el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) y el Registro Civil. Esta
segmentacion tuvo como objetivo primordial comprender de manera profunda los factores que
inciden en las decisiones de compra del mercado meta. Posterior a este proceso, se procedio a

establecer limites definitorios para dicho mercado.
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5.1.1. Segmentacion Geogrdfica
Se prevé que, para los 3 primeros meses de este proyecto, la distribucion del producto se
realizara en la ciudad de Loja, Provincia de Loja, Ecuador. Segun el Censo poblacional realizado
por el INEC, en el pais hasta el afio 2022 se registr6é un aproximado de 18, 311 millones de
habitantes, de los cuales 511.729 residen en la provincia de Loja y el 76,89% de ellos, es decir
393. 468 personas residen en la ciudad de Loja. El 23,11% restante se divide entre los 15

cantones restantes.

En el futuro, en base a estudios previos, se planea expandirse primero a otras ciudades
del Ecuador, como Machala, Cuenca y Quito; y luego, desarrollando una mayor capacidad

productiva y mas experiencia en el mercado, internacionalizarse a nuevos territorios.

5.1.2. Segmentacion Demogrdfica
El segmento de mercado en el que se enfoca el proyecto es en usuarios con un estrato
socioecondmico medio alto a alto, ya que ellos estaran mas familiarizados con el trato de esta

proteina y, también, se encuentras dispuestos a pagar el precio real del productor.

En este caso, el mercado se enfoca en usuarios de estrato medio alto-alto cuya edad oscile
entre los 27 a 45 afios, ya que, en su mayoria, estas personas se pueden clasificar como
compradores directos, es decir, capaces o dispuestas a pagar el costo del producto por ellos
mismos sin sentirse presionados, o, preferir un sustituto del mismo por una opcién mas
economica sacrificando factores como nutricion y calidad. Es importante resaltar que, este
segmento de mercado es sumamente relevante pues poseen un considerable poder adquisitivo
ademas de, claro, ser los mas afectados por el problema de la falta de tiempo o conocimiento

sobre comida que aporta nutrientes.
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Segun los datos registrados en el INEC (2021) el 10% de los ecuatorianos posee
una relativa estabilidad econdmica, pues sus ingresos mensuales estan por encima de los $ 1.500
dolares, de ellos, el 4% de poseer realmente una solvencia econdmica, con ingresos base de

$2.500 dolares; esto los define como un grupo poblacional con un poder adquisitivo elevado.

Por otro lado, esta el segmento de personas de estrato medio-alto al que pertenece cerca

del 32,5% de la poblacidn, con un ingreso mensual de $778,35 a $1.500.

En la ciudad de Loja, nuestro nicho de mercado es bastante amplio, pues el 26% de la
PEA de Loja estd ocupada plenamente, los cuales se identifican a si mismos como “un sector
econdémico alto”, a diferencia de un 69% que corresponden a subempleada, los mismos se
identifican como “un sector econdmico medio a medio-alto” (Ordonez C. , 2018). Un dato
interesante es que el consumo de mariscos en la urbe ha incrementado un 38,6% segun un

estudio realizado por Diario La Crénica.

5.1.3. Segmentacion Psicogrdfica
El mercado meta al que se dirige este proyecto son mayormente adultos jovenes, los
cuales llevan un estilo de vida agitado y por falta de tiempo, o por desconocimiento, buscan una
solucidn practica, saludable y eficaz para complacer sus necesidades alimenticias con opciones

innovadoras.

Gran parte de su dia est4 basado en su trabajo, estudios, o ambas. Motivo principal por el
cual su tiempo es limitado, y como consecuencia, descuidan su alimentacion o la ubican en un
segundo plano, existiendo asi un desequilibrio en su nutricion y, por ende, una adquisicion de

malos habitos alimenticios.
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De la misma manera, los consumidores son personas que buscan una alternativa
saludable, diferente a las limitadas opciones que existen en el mercado, que sea de facil alcance,

preparacion rapida y su precio sea razonable.

5.1.4. Segmentacion de Comportamiento

El publico objetivo del presente proyecto se identifica como innovadoras y progresistas,
ya que son personas que persiguen sus suefios, trabajan por una meta u objetivo, estudian con la
finalidad de superarse, y se vuelven practicos y racionales al momento de tomar decisiones sobre
habitos diarios, como la alimentacion. Tienen grandes aspiraciones y estan constantemente
desarrollando nuevas capacidades con el objetivo comun de lograr el éxito en base al propio
esfuerzo. Por ello, este tipo de consumidores se vuelven practicos y objetivos al momento de
realizar compras de comida, pues buscan calidad, rendimiento, y nutricion, analizando la opcion

mas factible y que mayor beneficio les otorgue al momento de realizar sus compras.

5.1.5. Resumen del Mercado Objetivo
Segtn el INEC (2023) en Ecuador, existen 18, 311 millones de habitantes, de los cuales
el 46,96% se clasifica como PEA (poblacion econdémicamente activa), es decir, personas que
generas ingresos mediante un empleo adecuado. Esto quiere decir que, cerca de 8,6 millones de
ecuatorianos podrian ser nuestros posibles futuros clientes. En el mismo informe, el INEC
menciona que la PEA ubicada en el rango de edad de 27-45 afios corresponden al 64,83% del

mismo (INEC, 2023).

Para 2023, el presidente de la Republica, Guillermo Lasso, decidi6 elevar el salario
basico a $450 dolares (Reuters, 2023), segtin el INEC el 73,8% de la poblacion posee un trabajo,
de ahi que, el 10% cuenta con un promedio de ingresos alto, el 32,5% medio-medio alto, y el

porcentaje restante pertenece a sectores medio-bajo, bajo, y pobreza extrema. De la misma
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manera, o el Banco Mundial public6 datos que indican que, en el afio 2020, el quinto quintil
abarca al 49% de la poblacion de Ecuador, lo que implica que este porcentaje corresponde a
individuos que disfrutan de un nivel de ingresos laborales elevado. En contraste, el 22% de la

poblacién tiene ingresos laborales catalogados como medio-alto.

Con esto podemos concluir con que existe un nicho de mercado interesante y contundente
para nuestro producto, pues, dentro de los pardmetros previamente sustentados, se espera un
promedio de 2.987.346 ecuatorianos con rasgos clave para ser parte del mercado meta, y,
aproximadamente, 178.081 lojanos que de igual manera concuerdan con nuestro publico

objetivo.

5.2.Investigacion de Validacion de Prototipo

Una vez que ya se tenga un producto tangible con su presentacion final, es momento de
lanzarlo al mercado para recopilar los comentarios e impresiones que se lleven del mismo los
primeros clientes en referencia a 6 componentes clave: Sabor y textura del producto,
presentacion del producto, empaque, logotipo y etiqueta, precio promedio y canales de

distribucidn.

El feedback obtenido en este punto fue realmente valioso, pues en funcion de la
valoracion que el producto ha recibido, se procede a analizar en que aspectos se deben
implementar cambios o mejoras de este producto. Para la validacion del mismo, se realizaron
degustaciones a un publico objetivo total de 364 personas, las cuales obviamente cumplen con

las caracteristicas del Buyer Persona y la segmentacion del mercado previamente establecida.

El testeo se llevo de la siguiente manera: Primero, se procedi6 a brindar muestras del

producto a cada uno para que vea el empaque, lea la descripcion y las etiquetas, se fije en el
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nombre del producto, la marca, el logotipo, etc. Luego, se les brindé a cada uno una muestra de
carne de hamburguesa de camaron para que puedan degustarla, existia en varias presentaciones
(a la parrilla, a la plancha, frita) y ellos podian decidir cudl probar; posterior a ello, se les facilitd
una ficha en la que existian 6 matrices diferentes, una con cada aspecto a analizar, y se les pedia
que la puntien con un cédigo de colores (siendo verde un me encanta, azul un me gusta, gris un
me es indiferente, amarillo un no me gusta, y rojo un lo odio) y al final existia un par de lineas en

donde podian escribir un comentario o recomendacion extra si ellos asi lo deseaban.

Las degustaciones se las realizé en diferentes lugares, los dias jueves, viernes y sabado

15,16 y 17 de junio respectivamente con la siguiente clasificacion.

La tabla 1 manifiesta el nimero de personas validadas, segun su lugar de trabajo-estudio,

del total del testeo realizado.

Tabla 1.

Clasificacion de Lugares En Donde Se Realizo El Testeo

Clasificacion No. De Encuestados
Amigos-Familiares 28
Administracion-UTPL 30
Banco de Desarrollo 52
Hospital Regional Isidro Ayora 68
Oro Verde Hotel Loja 18
Banco de Loja 63
Mutualista Pichincha 15
Notaria Primera 12
Concejo de la Judicatura 37

Prefectura 41
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TOTAL

364

En la tabla 1, se procedi6 a evaluar el prototipo de producto final frente a un publico que

se ajusta al mercado meta establecido en relacion a distintos factores a evaluar en el producto.

Posterior a ello, se procedid a cuantificar las respuestas, teniendo los siguientes resultados.

5.2.1. Sabor y textura del producto

El sabor y la textura son factores clave en el testeo de un producto debido a que son elementos

directamente perceptibles por los consumidores y tienen un impacto significativo en su

experiencia y satisfaccion.

Tabla 2.

Sabor y Textura Del Producto

TOTAL
Variable Impacto
Sabor y Textura | 317 29 14 3 1 364
Porcentaje 87,1%| 8,0%( 3,8%| 0,8%| 0,3% 100%
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En la tabla 2 se obtiene como resultado que, en términos generales, el sabor y textura de
las carnes de hamburguesa de camardn son en mas de un 90% del agrado del publico, recibiendo

99 ¢¢

comentarios positivos como “simplemente deliciosa” “posee la mezcla de ingredientes y

29 ¢¢ 29 ¢¢

condimentos perfecta” “sabor y textura equilibrados” “sabor intenso y textura exquisita” entre
otros. También, existid un 1,1% de ellos a los que no les gustd este producto, mencionando

principalmente que es porque no consumen mariscos.

5.2.2. Presentacion del producto
La forma en que un producto se presenta visualmente, su empaque, etiquetado y
apariencia general, influyen directamente en la primera impresion que los consumidores
tienen del producto. Un empaque atractivo puede aumentar el interés por parte del

consumidor.

Tabla 3.

Presentacion Del Producto

- TOTAL

Presentacion 303 49 10 2 0 364

Variable Impacto

Porcentaje 83,2% | 13,5%| 2,7%| 0,5%| 0,0% 100%

En la tabla 3 se observa los resultados obtenidos acerca de la presentacion del producto
las cuales tuvieron resultados positivos pues fue en mas de un 95% del agrado de los usuarios,

comentaron temas como el tamafio y peso de cada porcion de carne era justo y el nimero de
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unidades en ambas presentaciones son practicas. Algo importante para recalcar es que se brindé

la recomendacién de, en un futuro, ofrecer paquetes con un contenido de 8 o 10 hamburguesas.

Estos dos primeros aspectos han dado un resultado muy satisfactorio y acuerdo a lo

esperado, pues envuelven en si la esencia del producto.

5.2.3. Empaque
El empaque no solo protege el producto, sino que también comunica su valor,
caracteristicas y proposito de manera visual y sensorial. Un empaque que ademads de ser atractivo

también sea funcional puede ser decisivo a la hora de la decision de compra.

Tabla 4.
Empaque Del Producto
-
Variable Impacto TOTAL
Empaque 202 97 47 17 1 364
Porcentaje |55,5%|26,6%(12,9%| 4,7%| 0,3%| 100%

La tabla 4 contiene los resultados acerca del empaque del producto, este factor fue, en
general, el que mayor cantidad de criticas tuvo, pues mencionaron que su tamafio quiza era muy
grande y que se podria mejorar la version de la cubierta con una similar, que de igual manera
pueda reflejar el producto en el interior, pero que sea mas sencillo de abrir y pueda volver a

sellarse facilmente.

Por ende, se tuvo en cuenta estas recomendaciones por parte de los usuarios y se procedio
a buscar alternativas que ademas de brindar seguridad, cumplir con las condiciones de calidad y

ser eco-friendly, también sean faciles de abrir y puedan volver a cerrarse instantaneamente.
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5.2.4. Logotipo y etiqueta
El logotipo y la etiqueta son elementos visuales que representan la identidad de la marca,
pero, ademas, incluye informacion de primera instancia sobre su contenido, como caracteristicas
y beneficios. Es gracias a estos dos factores que la propuesta de valor de la marca puede ser

transmitida de manera directa hacia el cliente.

Tabla 5.

Marca, Logotipo y Etiqueta del Producto

- ‘ | ‘ - TOTAL
Variable Impacto
Logoy Etiqueta | 321 32 11 0 0 364
Porcentaje 88,2% 8,8% 3,0% 0,0% 0,0% 100%

En la tabla 5, se analizo la percepcion de los usuarios en referencia a la marca, logotipo y
etiqueta, se procedio a explicar en rasgos generales aspectos como el origen y significado del
nombre, el por qué se utiliz6 esa paleta de colores, y los aspectos principales que contenian en la

etiqueta.

Se obtuvieron resultados sumamente satisfactorios en torno a estos tres elementos clave,
pues son los que transmiten la identidad del producto y describen informacion sobre el mismo,
basicamente el 97% se encuentran complacidos con la etiqueta, el logo y la marca del producto,

99 ¢

emitiendo comentarios como “Su logo en minimalista pero llamativo” “etiqueta sofisticada y con
la informacion especifica” “la marca transmite el propdsito y la esencia del producto” entre

otros.



5.2.5. Precio promedio

Este factor tiene un impacto directo en la percepcion del valor por parte de los

&3

consumidores. El precio influye en la decision de compra, ya que los consumidores evaltan si el

producto ofrece una relacion adecuada entre sus caracteristicas y su costo.

Tabla 6.

Precio Promedio Del Producto

- ‘ | ‘ - TOTAL
Variable Impacto
Precio 139 206 9 10 0 364
Porcentaje 38,2% | 56,6%| 2,5%| 2,7%| 0,0% 100%

En la tabla 6 se analiza la percepcion del publico frente al precio del producto, el costo de

venta que se menciond a los usuarios fue de $3,45 y $6,57 los paquetes de 2 y 4 unidades

respectivamente; el mismo, tuvo una gran aceptacion frente a los usuarios, pues lo consideraron

como un precio justo en referencia a la materia prima de elaboracion y el exquisito sabor y

textura del producto.

Esto quiere decir que en realidad nuestro publico objetivo se encuentra dispuesto a pagar

un valor justo por el producto porque consideran que el precio del producto viene en equilibrio

con la cantidad y calidad ofrecidas.

5.2.6. Canales de distribucion.

Los canales de distribucion y ventas del producto son relevantes ya que tienen un impacto

directo en la accesibilidad, disponibilidad y conveniencia para los consumidores.

Tabla 7.

Canales de Distribucion Para El Producto



84

‘ | ‘ - TOTAL

Variable Impacto
Canales Distrib. | 251 101 9 1 2 364

Porcentaje 69,0% | 27,7%| 2,5%| 0,3%]| 0,5% 100%

En la tabla 7, se habla acerca de los posibles canales de distribucion en los que a los
usuarios les gustaria encontrar, en las cuales se les brindé como opciones: Supermercados de

gran afluencia, Bodegas, Frigorificos, Marisquerias, y Pequefias Tiendas Centrales.

En general, el 96% de los usuarios se encuentran satisfechos con estos puntos de
distribucion dentro de la ciudad, aunque gran parte de los comentarios manifestaron que seria

una opcion agradable el ofrecer servicio a domicilio.

5.2.7. Resumen de Validacion Del Prototipo
Como una recopilacion de los valores y comentarios recolectados en esta validacion, se
concluye que el producto ha sido en 5 de 6 aspectos completamente agradable para la
experiencia del usuario, pues muestran un claro interés frente al mismo, volviéndose esto un

indicador sumamente positivo ya que logra cumplir el objetivo del producto.

En referencia al unico aspecto del cual se realizaran cambios y mejoras es respecto al
equipaje, pues se lo reemplazara por una opcion que cumpla las funciones basicas y primordiales
del mismo, pero se facilitard una cubierta facil de abrir y que pueda volver a sellarse sin

problema, con un tamafio justo y elaborada a base de materiales eco-friendly

6. Modelo Lean Canvas
El modelo Lean Canvas o lienzo de modelo de negocio es una herramienta cominmente
utilizada para disefiar, paso a paso, y de manera grafica e innovadora, el modelo de negocio de

una compaiiia (Ordofiez L. , 2021).
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Este lienzo se encuentra estratégicamente subdividido en 9 sectores o divisiones, cada
uno de ellos asignado a una tematica especifica y distinta, aunque, en su conjunto, estan
interconectados dado que persiguen un objetivo comun y forman parte de una misma entidad
organizativa. Los segmentos incluyen: el Segmento de Clientes, donde se identifican los
problemas que enfrentan y que requieren solucion; la definicion de una Propuesta Unica de
Valor; la exploracion de posibles soluciones; la determinacion de los canales de distribucion a
emplear; el disefio de los flujos de ingresos; la configuracion de la estructura de costos; el
establecimiento de métricas clave para evaluar el desempefio; y, finalmente, la definicion de la

ventaja diferencial.

Por ello, se procedi6 a elaborar el Modelo Lean Canvas del presente proyecto, teniendo
en cuenta todos los segmentos que a este le corresponde. Primero, se realiza la segmentacion de
mercado brevemente definida, luego, se menciona como se establecera la relacion con estos
clientes. Posterior a ello, se define la propuesta de valor, y en conjunto, las asociaciones,
actividades y recursos clave para la empresa; una vez estén bien definidos los puntos anteriores,
se incorporan los canales de distribucion para el producto, y, por ultimo, se realizo el enfoque en

el area de financiamiento, en donde se redactan las fuentes de ingresos y la estructura de costes.



Figura 33.

Lienzo De Modelo De Negocio Lean Canvas
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El Lienzo Lean Canvas de CamAqua evidencia de manera grafica como esta compuesto el
modelo de negocio de la empresa, es decir, demuestra qué hacemos, como lo hacemos, por qué

lo hacemos, como nos diferenciamos, y, por tltimo, como generamos ingresos con ello.

7. Gestion de Procesos
La gestion de procesos en una compaiiia se refiere a la planificacion, disefio,
implementacion, monitoreo y mejora continua de las actividades y flujos de trabajo que
componen las operaciones y funciones de la organizacion. Estos procesos pueden abarcar desde
la produccion y entrega de productos y servicios hasta las actividades administrativas y de
soporte. El objetivo principal de la gestion de procesos es optimizar la eficiencia, la calidad y la

efectividad de las operaciones de la empresa.

7.1.0peraciones y Flujograma
Un Flujograma de procesos, también llamado Diagrama de flujo, es una representacion
gréafica que sefiala tanto visual como secuencialmente, el flujo de operaciones, actividades,
procesos y tiempos dentro de una empresa, esta herramienta transforma de manera mas visible,

clara y ordenada como se realizan las tareas en una organizacion (Gonzalez X. , 2019).

Una caracteristica de los flujogramas son su simbologia, pues estos ocupan un conjunto
de diferentes formas y figuras a manera de “lenguaje universal” los cuales facilitan el
procesamiento de pasos e informacion dentro del diagrama. Los principales simbolos utilizados
son Ovalos, rectangulos, flechas o diamantes, a continuacion, en la tabla 8 se observa el

significado de los mismos.
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Tabla 8.

Simbologia del Flujograma

Simbolo Significado

Se lo utiliza para sefialar el punto de inicio y el fin de un
flujograma de procesos

Es empleado para describir cualquier actividad, accion,
- funcion o proceso dentro del flujograma que debe ser
ejecutada

Establece un punto de decision clave dentro del proceso, es
decir, responde una pregunta de Si/No y conlleva a una
derivacion dentro del proceso

Las lineas de flujo se encargan de indicar la direccion,
conectar, y ordenar las actividades dentro del proceso del
flujograma

Loa simbolos que se adjuntan dentro de la tabla 8 son los mismos que han sido
empleados en el flujograma de procesos de la empresa CamAqua, utilizando el mismo codigo de

colores en cada una de las etapas del mismo.

El flujograma de la empresa CamAqua esta dividido en 4 etapas principales:
Abastecimiento, Elaboracion, Control de Calidad, Almacenaje y Distribucion. Dentro de estas
etapas se encuentran distribuidos los procesos de manera continua, los cuales, representan una

actividad o momento clave en el desarrollo, con el fin de lograr producir el producto final.

El proceso inicia con el ingreso de la materia prima (camar6n) y otros insumos necesarios
para la elaboracion del producto, luego, se realiza un control de calidad de la misma y se toma
una decision clave, si esta pasa el control de calidad continua con el proceso, caso contrario, se

desecha.
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Luego de ello, el proceso continuo en la etapa de elaboracion, el primer paso es preparar
la materia prima, aqui se descorteza y limpia, y lava el camaron, ademas, se pesan todos los
ingredientes para obtener las cantidades exactas. Posterior a ello se procedi6 a secar el camarén
de manera natural y luego a triturarlo; una vez listo este proceso, continuamos al siguiente paso
que es incorporar al camaron antes tratado, otros ingredientes como vegetales y condimentos
previamente pesados, y los mezclamos durante 6 minuto hasta obtener una masa con la que

podamos trabajar.

Luego, con ayuda de una gramera, se empezara a separar la masa antes obtenida en
porciones de 157grms cada una, y, una vez obtenidas estas raciones, se las moldeara de manera
circular y se las separard. En este momento, procedemos a realizar otro control de calidad para
corroborar que en el proceso no existidé ninguna afectacion a los ingredientes y todo se encuentra
en perfecto estado, si no existe ningiin contratiempo en la revision se continua con el proceso,

caso contrario, se desecha.

Una vez aprobado el control de calidad del producto procedemos al empaquetado y
etiquetado, y nuevamente se somete el producto final a un ultimo control de calidad. Si no
cumple con los requisitos el producto se desecha, y si si lo hace, se aprueba y pasa al siguiente
punto que es el almacenaje y refrigeracion, en el cual se distribuye ordenadamente dentro de un
congelador calibrado a -18.9°C en el que se mantiene hasta que llegue el siguiente paso, la
distribucién y entrega del producto final; aqui, se realiza la carga en los camiones y procede a la

distribucién del producto a diferentes canales de venta.



90

Figura 34.

Flujograma de Recorridos de la Empresa CamAqua
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Este flujograma abarca un total de 4 procesos principales y 14 actividades que se
incluyen en el desarrollo del mismo; el uso y aplicacion efectivo de este diagrama mejorara la

eficiencia del proceso y reducira el riesgo por perdidas o dafios del material en el mismo.

Por otro lado, también se establecio el flujograma de la empresa de manera vertical de

acuerdo a los tiempos establecidos en cada fase del proceso desde su inicio hasta la liberacion del
producto final.

Por otro lado, también se establecio el flujograma de la empresa de manera vertical en la
tabla 9, de acuerdo a los tiempos establecidos en cada fase del proceso desde su inicio hasta la

liberacion del producto final.



Tabla 9.

Flujograma de Procesos de la Empresa CamAqua

Simbologia
N° Actividad Si No Tiempo
1]
1 Inicio
Ingreso de Materia Prima e \4
2 J _ N 4 min
insumos \

3 Control de Calidad > X X 6min

Preparacion de Materia -/ _
4 ] 10min

Prima i

Secado y Triturado de

5 y o N 5min
Materia Prima

6 Mezcla de ingredientes + 7min

Pesaje y Moldeo de la )
7 | B 10min

mezcla \

8 Control de Calidad —»X X 4min
9 Empaquetado y Etiquetado N 10min
10 Control de Calidad \‘ _ X X 4min
11 Almacenaje y Refrigeracion 1 dia
12 Distribucion y Entrega 2horas
13 Fin

En la tabla 9 se resumen los 13 pasos del proceso en buenas condiciones de la

91

elaboracién de hamburguesas de camaron, el proceso productivo, que representa los 10 primeros

pasos como tal tarda alrededor de 60 minutos segun lo estima el flujograma, el proceso
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complementario, que incluye el almacenaje, la refrigeracion y la distribucion del producto,

equivale a un restante de 26 horas.

7.2.Talento Humano
Alejandra Sanchez (2021) se refiere a la gestion del talento humanos como los métodos y
politicas que se requieren para resolver problemas relacionados al capital humano del trabajo
administrativo, es decir, de los colaboradores que trabajan en la empresa, realizando trabajos
como reclutar, valorar y capacitar a los mismos. Cabe recalcar que otro de los objetivos que la
gestion del talento humano persigue es brindar un ambiente de trabajo Optimo, eficaz y saludable

para la organizacion.

La gestion del talento humano dentro de la empresa es una actividad clave para establecer
los deberes y responsabilidades que tienen a cargo cada uno de los trabajadores de la empresa,
pues sin su colaboracion tanto la parte administrativa como la productiva no se podrian
desarrollar conforme a lo esperado. Por ello, a continuacion, se establecen los organigramas tanto
estructural, funcional, y posicional de la empresa, asi como el manual de funciones que se le

otorga a cada trabajador y sirve como guia para todo el personal.

7.2.1. Organigrama
Hugo Silva (2021) sefiala que un organigrama es una herramienta visual que sirve para
colocar, de manera jerarquica, la estructura organizativa de una empresa, es decir, este diagrama
senala los niveles de autoridad y las relaciones entre los diferentes departamentos, unidades y
cargos dentro de la organizacion, ademas, delimita las funciones y responsabilidades de cada

posicidn en la organizacion CamAqua.
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Para el desarrollo del organigrama estructural, se estableci6 los procesos clave de la
empresa en general, la cual a futuro puede llegar a estar compuesta, se designaron las actividades
pertinentes segun su clasificacion, posterior a ello se identificaron jerarquias, interconexiones y

se procedio a desarrollar el mismo.

Figura 35.

Organigrama Estructural de la Empresa CamAqua
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En la figura 35, se evidencia el resumen grafico de la estructura organizativa de la
empresa a futuro, aproximadamente, a 2 afios desde que inicia su actividad comercial. Segun sus
necesidades tanto en el ambito administrativo como en el productivo, se podran realizar ajustes

en el mismo.
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Por otro lado, tambien se ha disefiado el organigrama funcional de la organizaciéon como
se puede apreciar en la figura 36, en donde se redacta puntualmente las obligaciones de cada
cargo. Actualmente, en la empresa CamAqua cuenta con 7 trabajadores, 5 fijos y 2 temporales,
esto considerando el hecho que actualmente es una pequeia empresa, y a futuro poder crecer y

desarrollar nuesvas plazas laborales en la organizacion.

El organigrama funcional de una empresa desempefia un papel fundamental en la
estructura organizativa al establecer una representacion visual de la jerarquia y las
responsabilidades dentro de la organizacion. Este instrumento es esencial para la gestion
eficiente de los recursos humanos, ya que proporciona una guia clara sobre quién hace qué y
quién es responsable de qué. Permite una distribucion eficaz de las tareas y la autoridad,
fomentando la coordinacion y la comunicacion entre los diferentes departamentos y empleados.
Ademés, facilita la toma de decisiones, la asignacion de recursos y la identificacion de posibles
areas de mejora en la estructura organizativa. En resumen, el organigrama funcional contribuye
significativamente a la eficacia y eficiencia de una empresa al proporcionar una vision global de
su estructura interna y ayudar a mantener un enfoque claro en la consecucion de los objetivos

empresariales.

En la funcién ejecutiva de la empresa se ubica una gerente, quien se encarga de
actividades como la toma de decisiones estratégicas, la coordinacion y direccion de la empresa,
asi mismo, es la responsable de revisar los planes de ejecucion y control de las actividades, tanto

operativas como administrativas, de la organizacion.

Posterior a ello contamos con la funcion de asesoria, en la cual tenemos un abogado de
manera temporal, esto quiere decir, que presta sus servicios a la empresa solo cuando esta los

requiere, dentro de sus actividades principales esta el brindar orientacion legal en temas que
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rigen a la empresa, asegurarse que la empresa cumpla con las regulaciones y normas juridicas

segun el sector en el que se desarrolle, y ayudar a la misma a la resolucion de disputas legales.

Continuamos con el area operativa, aqui existen puestos fijos y temporales, un caso de
ello es la contadora, quién unicamente presta sus servicios a la empresa una vez por mes, con el
objetivo de generar un informe financiero sobre la situacion de la empresa, planificar y evaluar

los presupuestos, y, analizar oportunidades y riesgos financieros.

Otro departamento que funciona de forma fija en esta area es el de produccion, el mismo
se compone de dos trabajadores que brindan sus servicios, el primero es el jefe de produccion el
cual ademas de colaborar con la produccion de las hamburguesas, es el encargado de realizar el
control de calidad en cada una de las etapas, y tambien de llevar cuentas del inventario semanal
en la empresa. Por otro lado, en esta area tambien se cuenta con la participacion de un obrero,
quien junto al jefe de produccion, son los encargados de planificar y ejecutar la fabricacion del

producto final.

Como ultima area se encuentra el departamento de marketing e internacionalizacion, en
el cual existen dos colaboradores de manera fija, el primero es el jefe de marketing e
internacionalista, el mismo se encarga de realizar estudios de mercado, analizar tendencias y
disefiar y ejecutar un plan de marketing acorde a los objetivos de la empresa, ademas, es el
encargado de gestionar todo el plan de internacionalizacion y de la cadena logistica de la misma.
Por ultimo, tambien se cuenta con la ayuda de un vendedor-repartidor, quién se encarga de

buscar nuevos socios, y distribuir el producto a los puntos de venta correspondientes.



Figura 36.

Organigrama Funcional de la Empresa CamAqua
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En resumen, la figura 36 resalta las actividades claves que cada miembro de la empresa
debe realizar en funcidn a sus labores, como se puede observar el mismo viene organizado de
manera jerarquica, cumpliendo con sus obligaciones e interconectandose entre si. Todos los roles
son esenciales y ninguno reemplaza al otro, mas bien, se complementan para asi elevar la

eficiencia de la empresa.

Actualmente, la empresa se encuentra en un periodo de iniciacion, es decir, empieza a
desarrollar sus funciones y atin no tiene la necesidad ni cuenta con los recursos como para
establecer una planta de colabores extensa, ya que en relacion al nivel de actividades

administrativas y la produccion actual resultaria ineficiente.

El organigrama posicional de una empresa, que detalla los nombres y salarios de los
empleados, reviste una importancia fundamental en el contexto de la administracion empresarial.
En primer lugar, proporciona una estructura jerarquica clara que define la cadena de mando y las
relaciones de supervision, lo que es esencial para la coordinacion eficiente de actividades y la
toma de decisiones. Ademas, facilita la asignacion y gestion de recursos humanos, permitiendo a
los directivos identificar areas donde se requiere capacitacion o desarrollo de talento. Asimismo,
el conocimiento de los salarios en el organigrama posicional ayuda a mantener la equidad salarial
y a garantizar una remuneracion justa y competitiva para los empleados, lo que a su vez

contribuye a la retencion del talento y a la motivacion de la fuerza laboral

Por ello, en la figura 37 se adjunta el organigrama posicional actual de la empresa, el
mismo contiene los puestos, tanto fijos como temporales de cada trabajador, y los nombres de

quienes realizaran dichos cargos.
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Figura 37.

Organigrama Posicional de la Empresa CamAqua
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Luego de la Figura 37, se observa que existen 5 puestos fijos los cuales son clave para el
desarrollo productivo de la empresa, ya que, sin sus funciones, la cadena logistica y de
suministro no podria desarrollarse de manera correcta. En cambio, la contadora y el asesor

juridico Unicamente prestaran sus servicios cuando sean necesarios.

7.2.2. Manual De Funciones
Un manual de funciones es una herramienta que describe de forma especifica las

responsabilidades, tareas y roles de cada puesto de trabajo dentro de la organizacion con el
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objetivo de proporcionar una guia ordenada para que los colaboradores de la empresa puedan

realizar de manera correcta y eficiente cada una de sus actividades (Murcia, 2021).

A continuacion, se procede a adjuntar los manuales de funciones correspondientes, segin

cada cargo asignado.

A continuacién, en la tabla 10, se describe el manual de funciones que contiene las
responsabilidades, habilidades, destrezas y requisitos que quien ocupe el cargo de gerente dentro

de la empresa debera cumplir.

Tabla 10.

Manual de Funciones Puesto: Gerencia

Caddigo: 001 CamAqua

Titulo del Cargo: Gerente

Naturaleza Del Trabajo:

LA principal responsabilidad es dirigir y coordinar las actividades de la organizacion para
alcanzar los objetivos establecidos. También, tiene un enfoque estratégico y tactico,
supervisando el rendimiento general de la empresa y tomando decisiones clave para

impulsar su crecimiento y €xito.

Funciones Tipicas:
e Planificacion estratégica: Desarrollar e implementar la vision, mision y
objetivos de la empresa en conjunto con la alta direccion, elaborar planes

estratégicos a largo plazo y establecer metas claras para guiar las operaciones y el
crecimiento de la empresa.

eToma de decisiones: Analizar datos, evaluar riesgos y oportunidades, y tomar
decisiones fundamentadas para el beneficio de la empresa, tomar medidas
correctivas cuando sea necesario y ajustar las estrategias segun las condiciones del
mercado y las tendencias economicas.
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oGestion financiera: Supervisar y controlar los aspectos financieros de la empresa.
Mantener un flujo de caja saludable y asegurar el cumplimiento de las
obligaciones fiscales y financieras.

Habilidades y Destrezas

¢ Habilidades de liderazgo y capacidad para motivar y guiar a un equipo.
eExcelentes habilidades de comunicacion verbal y escrita.

ePensamiento estratégico y habilidades analiticas para evaluar situaciones y tomar
decisiones.

eHabilidades de resolucion de problemas y capacidad para encontrar soluciones
creativas.

eConocimientos solidos de gestion empresarial y principios contables.
eExcelentes habilidades de negociacion y capacidad para construir relaciones
solidas.

Interfaz:

El gerente interactuara con empleados de todos los niveles jerarquicos, departamentos
internos, clientes, proveedores y socios comerciales

Requisitos Minimos

e Titulo universitario en Administracion de Empresas, Economia, Negocios
Internacionales, u otros similares.

eExperiencia laboral previa en roles de gestion o liderazgo.

eConocimientos s6lidos de gestion empresarial, incluyendo finanzas, marketing,
operaciones y recursos humanos.

eDominio de herramientas informaticas y software relacionados con la gestion
empresarial.

eHabilidades demostradas de liderazgo y capacidad para trabajar en equipo.

En la tabla 10 se observo de manera detallada las funciones y habilidades relacionadas al

puesto de gerente requeridas dentro de la compafiia CamAqua

A continuacion, en la tabla 11, se describe el manual de funciones que contiene las
responsabilidades, habilidades, destrezas y requisitos que quien ocupe el cargo de asesor juridico

dentro de la empresa debera cumplir.



Tabla 11.

Manual de Funciones Puesto: Asesor Juridico

Cadigo:

002 CamAqua

Titulo del Cargo:

Asesor Juridico

Naturaleza Del Trabajo:

Proporcionar asesoramiento legal y estratégico a la alta direccion y al equipo
ejecutivo de la empresa, ademads, debe asegurarse de que todas las actividades de
la empresa cumplan con las leyes y regulaciones aplicables.

Funciones Tipicas:

eAsesoramiento legal: Proporcionar asesoramiento legal experto en una amplia
gama de areas, como derecho comercial, laboral, corporativo, contractual,
regulatorio y de propiedad intelectual. Evaluar la viabilidad legal de nuevas
iniciativas y estrategias de la empresa.

eRevision y redaccion de contratos: Revisar, redactar y negociar contratos y
acuerdos comerciales en nombre de la empresa. Asegurarse de que los contratos
sean justos, claros, cumplibles y estén alineados con los objetivos y politicas de la
empresa.

eRepresentacion legal: Representar a la empresa en procedimientos legales, tanto
en tribunales como en procesos de arbitraje u otros mecanismos de resolucion de
disputas. Coordinar y trabajar con abogados externos cuando sea necesario.
oGestion de conflictos: Resolver disputas y conflictos legales de manera eficiente
y efectiva. Negociar acuerdos y soluciones favorables a la empresa. Proporcionar
orientacion en casos de litigio o reclamaciones contra la empresa.

Habilidades y Destrezas

eConocimiento profundo del marco legal y regulatorio relacionado con la
industria en el que opera la empresa.

eExcelentes habilidades analiticas y capacidad para aplicar el razonamiento
juridico en situaciones complejas.

eCapacidad para tomar decisiones informadas y estratégicas, teniendo en cuenta
los aspectos legales y comerciales.

eExcelentes habilidades de negociacion y resolucion de conflictos.

Interfaz:

eAlta direccion
eDepartamento Marketing
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eArea financiera

Requisitos Minimos

eTitulo universitario en Derecho y licencia para ejercer la abogacia.
eExperiencia previa en el campo legal, preferiblemente en el area empresarial o
corporativa.

eConocimiento so6lido de las leyes y regulaciones comerciales, laborales y
corporativas.

eDominio de los aspectos legales relacionados con la industria y el mercado en el
que opera la empresa.

En la tabla 11 se observa el resumen del manual de funciones del asesor juridico, el cual
brinda asesoramiento legal estratégico y garantiza el cumplimiento de leyes y regulaciones.
Requiere conocimientos legales solidos, habilidades de negociacion y colabora con la alta

direccion, marketing y finanzas.

A continuacion, en la tabla 12, se describe el manual de funciones que contiene las
responsabilidades, habilidades, destrezas y requisitos que quien ocupe el cargo de contador

dentro de la empresa debera cumplir.

Tabla 12.

Manual de Funciones Puesto: Area Financiera

Cadigo: 003 CamAqua

Titulo del Cargo: Contadora

Naturaleza Del Trabajo:

La principal responsabilidad es mantener registros precisos de las transacciones
financieras de la organizacion y proporcionar informes financieros claros y confiables y
asegurarse de que la empresa cumpla con sus obligaciones fiscales y regulatorias.

Funciones Tipicas:




eContabilidad y registro financiero: Llevar un registro preciso y continuo de los
libros contables de la organizacidn, abarcando el registro de sus ingresos, egresos,
activos y pasivos. Confeccionar estados financieros, como el balance general, el
estado de resultados y el estado de flujo de efectivo.

oGestion de cuentas por pagar y cuentas por cobrar: Supervisar y administrar los
procesos de facturacion a clientes y pagos a proveedores.

eElaboracion y presentacion de informes: Preparar informes financieros
periodicos para la alta direccidn y otros interesados, brindando una vision clara de
la situacion financiera de la empresa

oGestion fiscal y cumplimiento normativo: Asegurarse de que la empresa cumpla
con sus obligaciones fiscales, presentando declaraciones y pagando los impuestos
correspondientes.

Habilidades y Destrezas

eConocimientos solidos de principios contables y normas financieras.
eHabilidad para interpretar y analizar informacion financiera.
eCapacidad para trabajar con precision y atender a los detalles.
eCapacidad para trabajar de manera autdbnoma y en equipo.

Interfaz:

eAlta Direccion
eMarketing
eDepto. De Produccion

Requisitos Minimos

eTitulo universitario en Contabilidad, Finanzas o disciplina relacionada.
eExperiencia previa en roles contables o financieros.

eConocimiento profundo de los principios contables y las normas financieras.
eCompetencia en el uso de software contable y herramientas financieras.

En la tabla 12 se sintetizo las funciones que el responsable del area financiera debe
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cumplir, lo cual implica mantener registros financieros, gestionar cuentas por pagar y cobrar, y

garantizar el cumplimiento fiscal. Requiere conocimientos contables, habilidades analiticas y

experiencia previa en roles financieros. Interactia con alta direccion, marketing y produccion.
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A continuacion, en la tabla 13, se describe el manual de funciones que contiene las
responsabilidades, habilidades, destrezas y requisitos que quien ocupe el cargo de jefe de

produccion dentro de la empresa deberd cumplir.

Tabla 13.

Manual de Funciones Puesto. Jefe de Produccion

Cadigo: 004 CamAqua

Titulo del Cargo: Jefe de Produccion

Naturaleza Del Trabajo:

El objetivo principal es garantizar la eficiencia, calidad y cumplimiento de los plazos de
produccion, optimizando los recursos disponibles y asegurando el cumplimiento de los
estandares de seguridad y calidad.

Funciones Tipicas:
ePlanificacion de la produccion: Elaborar y ejecutar planes de produccion,

teniendo en cuenta las metas y objetivos de la empresa. Establecer cronogramas y
secuencias de produccion, considerando la disponibilidad de recursos y las
necesidades del mercado.

oGestion de recursos: Supervisar y gestionar los recursos necesarios para la
produccion, como materiales, mano de obra, equipos y herramientas. Coordinar
con otros departamentos para asegurar la disponibilidad oportuna de los recursos
necesarios.

eControl de calidad: Implementar y mantener estandares de calidad en todas las
etapas del proceso de produccion. Supervisar y realizar inspecciones de calidad
para garantizar que los productos cumplan con los requisitos y especificaciones
establecidos.

*Gestion de equipos: Dirigir y motivar al equipo de produccion, asignando tareas
y responsabilidades, y brindando capacitacion y apoyo.

Habilidades y Destrezas

eFuerte conocimiento de los procesos de produccion y de las practicas de gestion
de la produccion.

eCapacidad para planificar y coordinar multiples tareas y proyectos.
eHabilidades de liderazgo y capacidad para motivar y dirigir equipos.

Interfaz:
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eAlta Direccion
eDepto. Financiero
eDepto. De Marketing

Requisitos Minimos

eTitulo universitario en Ingenieria Industrial, Administracion de la Produccion o
disciplina relacionada.

eExperiencia previa en roles de supervision o gestion de la produccion.

eConocimiento solido de los procesos de produccion y de las practicas de gestion
de la produccion.

En la tabla 14 se resumié de manera puntual las funciones del jefe de produccién, quien
garantiza la eficiencia de la produccion y el cumplimiento de estdndares. Sus funciones incluyen
planificacion, gestion de recursos y control de calidad. Requiere experiencia y titulo universitario

en Ingenieria Industrial.

A continuacion, en la tabla 14, se describe el manual de funciones que contiene las
responsabilidades, habilidades, destrezas y requisitos que quien ocupe el cargo de obrero dentro

de la empresa debera cumplir.

Tabla 14.

Manual de Funciones Puesto: Obrero

Cddigo: 005 CamAqua

Titulo del Cargo: Obrero

Naturaleza Del Trabajo:

La principal tarea es llevar a cabo las labores de produccion, siguiendo las instrucciones y
estandares establecidos, con el objetivo de asegurar la calidad y eficiencia en la
elaboracion de las hamburguesas de camaron.

Funciones Tipicas:
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ePreparacion de ingredientes: Realizar la limpieza y preparacion de los camarone,
y de realizar cualquier otro proceso necesario para su utilizacion en la produccion
de las hamburguesas.

eProcesamiento de la carne de camarones: Triturar, mezclar y dar forma a la carne
de camarones de acuerdo con las recetas y especificaciones establecidas.
eCumplimiento de estandares de seguridad y calidad: Seguir los protocolos de
seguridad alimentaria y las normas de higiene establecidas.

eMantenimiento y limpieza: Realizar tareas de limpieza y mantenimiento de los
equipos, utensilios y area de trabajo. Cumplir con las normas de limpieza y
desinfeccion para garantizar la seguridad alimentaria.

eColaboracion en el embalaje y etiquetado: Ayudar en el proceso de embalaje y
etiquetado de las hamburguesas de camaron, asegurandose de que se realice de
acuerdo con los requisitos establecidos.

Habilidades y Destrezas

eConocimientos basicos de seguridad alimentaria e higiene en la manipulacion de

alimentos.

eHabilidades manuales para el procesamiento de los camarones y la formacion de
las hamburguesas.

eAtencion al detalle para asegurar la calidad y presentacion del producto final.
eCumplimiento de las normas de seguridad en el manejo de equipos y utensilios
de trabajo.

Interfaz:

eJefe de produccion
eAlta Direccion

Requisitos Minimos
eExperiencia laboral en cargos afines minimo 2 afios
eSer proactivo
eConocimiento en el manejo de herramientas y utensilios de cocina industrial

En la tabla 14 se adjunta el manual de funciones resumido del cargo de obrero, quien se
encarga de la produccion de hamburguesas de camaroén, siguiendo estandares de calidad.

Requiere experiencia de 2 afos, habilidades manuales y conocimientos de seguridad alimentaria.
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A continuacion, en la tabla 15, se describe el manual de funciones que contiene las
responsabilidades, habilidades, destrezas y requisitos que quien ocupe el cargo de jefe de

marketing e internacionalizacion dentro de la empresa debera cumplir.

Tabla 15.

Manual De Funciones Puesto: Jefe de Marketing e Internacionalista

Cadigo: 006 CamAqua

Titulo del Cargo: Jefe de Marketing e Internacionalista

Naturaleza Del Trabajo:

Mejorar la imagen de la empresa, promocionar los productos estratégicamente, y
establecer una relacion efectiva por parte de empresa con los clientes, socios y
equipo de trabajo. Ademas, debe impulsar el crecimiento de la empresa a través de la
implementacion de estrategias efectivas de marketing, promocion y penetracion en
nuevos mercados.

Funciones Tipicas:
eDesarrollo de estrategias de marketing: Disefar e implementar estrategias de

marketing y promocion para aumentar la visibilidad de la empresa y fortalecer su
posicionamiento en el mercado.

e[nvestigacion de mercado: Realizar analisis de mercado para identificar las
necesidades y preferencias de los clientes, asi como las tendencias y
oportunidades en el mercado.

oGestion de la marca: Supervisar y gestionar la imagen y reputacion de la marca
en todos los canales de comunicacion.

eInternacionalizacion: Desarrollar e implementar estrategias de expansion
internacional para penetrar en nuevos mercados. Realizar analisis de viabilidad y
riesgos para la internacionalizacion.

oGestion de campafias de marketing: Planificar y ejecutar campainas de marketing
y promocion, incluyendo publicidad, relaciones publicas, marketing digital y
eventos.

Habilidades y Destrezas

eConocimientos s6lidos de marketing y estrategias de promocion.

eCapacidad para realizar analisis de mercado y tendencias.

eExcelentes habilidades de comunicacion y capacidad para transmitir mensajes de
manera efectiva.
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eConocimientos de marketing digital y habilidades en herramientas de analisis y
gestion de campaiias.

eConocimientos de comercio internacional y experiencia en la expansion de
mercados.

Interfaz:

eAlta Direccion
eArea Financiera
eDepto. Produccion
eAsesoria Juridica

Requisitos Minimos
oTitulo universitario en Marketing, Negocios Internacionales o disciplina

relacionada.

eExperiencia previa en roles de marketing estratégico o internacionalizacion.
eConocimientos s6lidos de marketing, promocion y estrategias de expansion
internacional.

eConocimientos sobre planes de internacionalizacion

En la tabla 15, se adjunta en resumen las funciones, habilidades y destrezas que el jefe de
marketing e internacionalizacion, quien lidera estrategias de marketing, investigacion de

mercado y expansion internacional, requiriendo habilidades solidas y experiencia en estas areas.

A continuacidn, en la tabla 16, se describe el manual de funciones que contiene las
responsabilidades, habilidades, destrezas y requisitos que quien ocupe el cargo de vendedor-

repartidor dentro de la empresa debera cumplir.

Tabla 16.

Manual de Funciones Puesto: Vendedor-Repartidor

Cadigo: 007 CamAqua

Titulo del Cargo: Vendedor-Repartidor

Naturaleza Del Trabajo:




El vendedor-repartidor es responsable de realizar la venta y distribucion de productos de

una empresa directamente a los puntos de distribucion. Su principal objetivo es asegurar

el cumplimiento de los objetivos de ventas, garantizando la entrega oportuna y eficiente
de los productos.

Funciones Tipicas:

eVentas: Identificar clientes potenciales y generar ventas de productos de la
empresa.

oGestion de pedidos: Recibir y procesar pedidos de clientes de manera precisa y
oportuna. Verificar la disponibilidad de los productos solicitados y coordinar la
entrega de los mismos.

eDistribucion: Preparar los productos para su entrega y organizar la ruta de
distribucion de acuerdo con las instrucciones recibidas.

eEntrega: Realizar las entregas de manera puntual y asegurarse de que los
productos lleguen en condiciones dptimas.

eReportes y seguimiento: Registrar y mantener actualizada la informacion de
ventas y entregas en los sistemas o formatos designados.

Habilidades y Destrezas

eExcelentes habilidades de comunicacion y capacidad para establecer relaciones
solidas con los clientes.

eCapacidad para trabajar de manera independiente y administrar el tiempo de
manera eficiente.

eHabilidades de negociacion y capacidad para cerrar acuerdos comerciales.
eConocimiento de las normas de transito y capacidad para conducir vehiculos de
manera segura.

Interfaz:

eJefe de Marketing e internacionalizacion
eDepto. De Produccion
eArea Financiera

Requisitos Minimos

eEducacion secundaria completa.
eExperiencia previa en ventas, atencion al cliente o distribucion.
eLicencia de conducir vélida y experiencia en la conduccion de vehiculos.
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En la tabla 16, se observa un resumen puntual de las habilidades, destrezas y funciones

que el vendedor-repartidor debe cumplir al momento de laborar en la empresa.
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8. Plan de Financiamiento
El plan de financiamiento es el documento en el que se recopila toda la informacion
financiera, las estrategias propuestas y acciones disefiadas para obtener los recursos financieros y

gestionarlos de manera eficiente en pro de la empresa (Hernandez, 2021).

Este plan financiero se realiz6 detenidamente, analizando desde el monto de inversion
inicial que se requiere para comenzar a operar en la empresa, hasta los indicadores financieros
como el valor actual neto o la tasa interna de retorno, los cuales indican que tan rentable es la
empresa en general. Dentro de este estudio, se analizan los valores actuales y se realizan
proyecciones a 5 afios de diversos componentes financieros claves para analizar en una empresa,
tales como el recuento de activos, financiamiento externo, analisis de costos, estado de pérdidas

y ganancias, margen de utilidad, entre otros.

8.1.0bjetivo del Plan Financiero
El objetivo principal del plan financiero de CamAqua es lograr el crecimiento y la

rentabilidad sostenible de la empresa a corto, mediano y largo plazo.

8.2. Desarrollo del Plan Financiero.

El proceso involucra el andlisis de la situacion financiera actual, la identificacion de
metas especificas, la creacion de un presupuesto, la planificacion de ahorros e inversiones, y la
revision periddica para ajustes. Este plan financiero proporciona direccion y tranquilidad al

asegurar una toma de decisiones informada y una gestion solida de los recursos.
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8.2.1. Inversion inicial
La inversion inicial es la cantidad de dinero que se necesita para poner en marcha una
empresa, adquirir activos, financiar gastos iniciales y cubrir cualquier otra necesidad econdmica

al comenzar una actividad financiera.

Para poder calcular este valor, se debe contabilizar el total de bienes y servicios
necesarios para que la empresa pueda ejecutar sus funciones, por ello, se empieza analizando los
valores del activo fijo, el activo fijo inicial se refiere a los bienes duraderos o de largo plazo que
una empresa adquiere al inicio de su actividad empresarial, en este se incluyen detalles como la
Magquinaria y el equipo, los muebles de produccion, muebles y ensere, vehiculo, etc. Teniendo un

resultado final total de $4738, 07, el resumen de este valor se detalla a continuacion en la tabla

17.
Tabla 17.
Activos Fijos
DETALLE VALOR
Maquinaria y equipo 249,00

Herramientas y muebles de produccién 157,46

Equipo de oficina 356,00
Equipos de computacion 2625,61
Muebles y enseres 370,00
Vehiculo 980,00
TOTAL 4738,07

En la tabla 17 se detalla puntualmente los activos fijos que posee la empresa, es
importante recalcar que el equipo de computacion es el valor més alto ya que nuestra estrategia
de marketing, la cual sera detallada en el siguiente capitulo, se enfoca en marketing digital y uso

de redes, por lo que se realizé una inversion prioritaria en este rubro.
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Posterior a ello, se procede a realizar el calculo de los activos diferidos, los mismos se
refieren a los gastos anticipados o pagos realizados por adelantado por los cuales se espera
recibir beneficios o servicios a lo largo de un periodo de tiempo mayor a un aiio, como los

permisos de funcionamiento o la constitucion legal, todo esto con un total de $270.

Tabla 18.
Activos Diferidos
Detalle Valor Total
Estudio preliminar 50,00
Constitucion legal 100,00
Permiso de funcionamiento 120,00
TOTAL 270,00

En la tabla 18, se adjuntan principalmente los requisitos obligatorios que por cuestiones
legales se deben de cancelar para poder ejercer la actividad comercial de la empresa, en donde se

encuentran constituciones y permisos tales como patentes, autorizaciones, licencias, etc.

Luego, se calcula el total de los activos circulantes, los cuales son activos de facil
liquidacidn y estan destinados a respaldar las operaciones diarias de la empresa, como la materia
prima directa e indirecta, la mano de obra, servicios basicos, entre otros. El total de esta seccion

de activos se evidencia en la tabla 19 y es de $59959,78.

Tabla 19.

Activos Circulantes

Valor Valor Anual
Mensual

Materia Prima Directa 355,19 4262,23
Materia Prima Indirecta 388,00 4656,00
Mano de Obra Directa 635,91 7630,92
Mano de Obra Indirecta 749,65 8995,80
Servicios Basicos 62,79 753,48

Detalle




Indumentaria al personal 34,00
Sueldo personal

. . 1803,74
administrativo
Sueldo al personal de 635.91
ventas
Utiles de oficina 55,50
Utiles de aseo 19,65
Publicidad 51,50
Combu§tlt?ley 25,50
mantenimiento
Arriendo 300

TOTAL 5117,34

85,00
21644,88

7630,92

212,50
51,05
258,00

179

3600
59959,78

La tabla 19 en resumen contiene todos los activos a corto plazo que se consideran

113

indispensables, tanto de manera directa (como la materia prima) e indirecta (como el arriendo de

las instalaciones) para que la empresa ejecute sus operaciones.

Por ultimo, se calcula el total de los activos para conocer el valor total de la inversion

inicial para la empresa, en este caso, CamAqua requiere una inversion inicial de $10125,41.

Tabla 20.

Inversion Inicial

Detalle Valor
Activo Fijo 4738,07
Activo Diferido 270
Activo Circulante 5117,34
TOTAL 10125,41

Se observa en el total de la tabla 20 un valor de $10125,41 USD el cual representa el

capital inicial que la empresa necesitara para instalarse y comenzar a operar.



8.2.2. Capital de trabajo
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El capital de trabajo es el dinero disponible para cubrir los gastos operativos, como pagar

proveedores, salarios de los empleados y otros costos relacionados con la produccion y venta de

bienes o servicios.

Para la empresa CamAqua, el total mensual del capital de trabajo es de $5117,34, y el

anual es de $59959,78, representados de manera respectiva en la tabla 21. Esta es una cantidad

promedio, la cual puede ser saldada en el periodo predeterminado prevaleciendo la eficiencia de

la empresa.

Tabla 21.

Capital de Trabajo

Detalle Valor Valor Anual
Mensual

Materia Prima Directa 355,19 4262,23
Materia Prima Indirecta 388,00 4656,00
Mano de Obra Directa 635,91 7630,92
Mano de Obra Indirecta 749,65 8995,80
Servicios Basicos 62,79 753,48
Indumentaria al personal 34,00 85,00
Sueldo personal administrativo 1803,74 21644,88
Sueldo al personal de ventas 635,91 7630,92
Utiles de oficina 55,50 212,50
Utiles de aseo 19,65 51,05
Publicidad 51,50 258,00
Combustible y mantenimiento 25,50 179
Arriendo 300 3600

TOTAL 5117,34 59959,78

Como se detalla en la tabla 21, mensualmente se necesita un total de $5 117,34USD para

que la empresa CamAqua pueda cubrir sus gastos operativos y continuar produciendo, entre los
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componentes mas importantes se encuentra la materia prima directa e indirecta, los sueldos al

personal, los servicios basicos y el arriendo del local.

8.2.3. Proyeccion de flujo de caja
El flujo de caja en una empresa representa todas las entradas y salidas de dinero que
existen dentro de un periodo, en este caso, el flujo de caja ha sido proyectado para cinco afios en

base a datos actuales, este indicador permite predecir el desempefio del proyecto.

Entre los resultados mas relevantes se puede observar que el afio 1 y 2 son periodos de
recuperacion de capital y penetracion en el marcado, por ende, el afio 3 es en donde se evidencia
un crecimiento del 88,7% en el total del flujo de caja neto, ademas, se observa una relacion

directa entre ingresos y egresos con el pasar de los afios, lo que resulta comprensible y

congruente.
Tabla 22.
Flujo de Caja
Descripciones Ao 0 Ano 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Ao 5
1.INGRESOS
70.682,7 75.055,7 85.192,8 89.387,2 93.409,2
Ventas Totales 4 9 3 9 6
Valor Salvamento 804,19
Capital Financiero 9100,00
Capital Propio 1025,41
10125,4 70.682,7 75.055,7 85.192,8 89.387,2 94.213,4
TOTAL DE INGRESOS 1 4 9 3 9 5
2. EGRESOS
Activo Fijo 4738,07
Activo Diferido 270,00
Activo corriente 5117,34

25.666,5 26.171,4 26.686,3 27.211,3 27.746,6
Costo de produccion 3 4 0 0 4
38.011,6 38.414,9 38.8315 39.267,4 39.7114
(+) Costo de operacion 1 1 3 2 8
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10125,4 63.678,1

TOTAL DE EGRESOS 1 4
UTILIDAD BRUTA 1-2 7.004,60
(-) 15% de Reparto de Utilidad 1.050,69
(-) 25% de Impuesto a la Renta 1.488,48
(=) UTILIDAD 4.465,43
(+) Amortizacidn diferido 54,00
(+) Depreciaciones) 0,00
(+) Depreciaciones 842,19
TOTAL FLUJO DE CAJA

NETO 0,00 5.361,62

64.586,3
5
10.469,4
5
1.570,42
2.224,76

6.674,27
54,00
0,00
842,19

7.570,46

65.517,8
3
19.675,0
0
2.951,25
4.180,94
12.542,8
1

54,00
0,00
842,19
13.439,0
0

66.478,7
2
22.908,5
7
3.436,29
4.868,07
14.604,2
1

54,00
0,00
842,19
15.500,4
0

67.458,1
2
26.755,3
3
4.013,30
5.685,51
17.056,5
2

54,00
0,00
842,19
17.952,7
1

El analisis de la tabla de flujo de efectivo muestra que en el primer afio (Afio 1), la

empresa genero ingresos totales de 70,682.74 y tuvo egresos totales de 63,678.14,

resultando en una utilidad de 4,465.43. A medida que los afios avanzan, los ingresos y la

utilidad aumentan gradualmente debido al crecimiento de las ventas totales y la eficiencia

operativa. Ademas, los impuestos y el reparto de utilidades reducen la utilidad neta. El

flujo de caja neto positivo en todos los afios indica la capacidad de la empresa para

generar efectivo después de cubrir sus gastos y obligaciones financieras.

8.2.4. Analisis de rentabilidad

El analisis de rentabilidad, o retorno de inversion, es una herramienta que ayuda a

determinar desde que momento un negocio es rentable, dicho en otras palabras, es el calculo del

periodo en el que podremos obtener el retorno completo del capital invertido.

En el caso de la empresa CamAqua, el capital invertido retornard completamente, y

comenzaremos a observar su rentabilidad desde los 2 afios y 9 meses como se puede analizar al

final del proceso.
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El proceso para obtener el analisis de rentabilidad implico restar el flujo neto inicial
($10,125.41) del flujo neto final acumulado ($59,824.20), luego dividir entre el flujo neto

acumulado en el altimo afo ($17,952.71).

Tabla 23.
Analisis de Rentabilidad

Afio Flujo Neto

10125,41

1 5361,62

2 7570,46

3 13439,00

4 15500,40

5 17952,71
TOTAL 59824,20

_ Total flujo de caja — Inversion Inicial

Flujo de caja (Ultimo Afio

PRC= 59824,20 - 10125,41
17952,71
PRC= 49698,79
17952,71
PRC= 2,768316946 2 Afios
PRC= 0,768316946 9,219803351 Meses

PRC= 3,219803351 96,59410053 Dias
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El analisis de rentabilidad de los flujos netos muestra que, durante un periodo de 5 afios,
la inversion total gener6 un flujo neto acumulado de $59,824.20 USD. Al calcular la tasa de
rentabilidad interna mediante el método de interpolacion lineal, se obtiene un retorno de la
inversion inicial en aproximadamente 2 afios y 9 meses. Estos resultados sugieren que la

inversion ha sido rentable en funcion de los flujos netos generados durante el periodo analizado.

8.2.5. Estado de Ganancias y Pérdidas
El estado de pérdidas y ganancias de una empresa refleja los ingresos, gastos y costos de
una empresa. En el caso de CamAqua la Utilidad Liquida Final refleja un crecimiento desde el
tercer periodo, pues es en donde se ha recuperado la inversion. Ademas, se evidencia un
crecimiento periddico directamente proporcional en la relacion ingresos-egresos, esto como

resultado del incremento de ventas y, por ende, de costos variables de produccion.

El proceso para calcular el Estado de Pérdidas y Ganancias se puede observar en la tabla
24, el mismo involucra sumar los ingresos totales, restar los costos de produccion y operacion
para obtener la utilidad bruta. Luego, se deducen los gastos de distribucion y los impuestos para
obtener la utilidad liquida antes de la reserva legal. Después de aplicar la reserva legal, se obtiene
la utilidad neta final, mostrando la ganancia generada después de considerar todos los gastos e

impuestos.

Tabla 24.

Estado de Pérdidas y Ganancias

Descripcion Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
1. INGRESOS
Ventas 70.682,74 75.055,79 85.192,83 89.387,29 93.409,26
(+) VALOR SALVAMENTO 804,19
TOTAL DE INGRESOS 70.682,74 75.055,79 85.192,83 89.387,29 94.213,45
2. EGRESOS

(-) Costos de produccion 25.666,53 26.171,44 26.686,30 27.211,30 27.746,64
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(-) Costos de operacion 38011,61 38414,91 38831,53 39267,42 39711,48
TOTAL DE EGRESOS 63.678,14 64.586,35 65.517,83 66.478,72 67.458,12
UTILIDAD BRUTA 1-2 7.004,60 10.469,45 19.675,00 22.908,57 26.755,33
(-)15%De distribucion Utilidad 1050,6893 1570,4171 2951,2504 3436,2851 4013,2991
UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS 595391 8.899,03 16.723,75 19.472,28 22.742,03
(-)25%Impuesto a la Renta 1488,4765 2224,7575 4180,9381 4868,0706 5685,507
UTILIDAD LIQUIDA ANTES DE

RESERVA 4.465,43 6.674,27 12.542,81 14.604,21 17.056,52
(-) 10% reserva legal 446,54296 667,42725 1254,2814 1460,4212 1705,6521
(=) UTILIDAD LIQUIDA 4.018,89 6.006,85 11.288,53 13.143,79 15.350,87

El analisis del Estado de Pérdidas y Ganancias resumido en la tabla 24 muestra un
crecimiento constante en los ingresos durante los cinco afos, impulsado principalmente por un
aumento en las ventas y un valor de salvamento en el Gltimo afio. Finalmente, después de aplicar
la reserva legal, la utilidad liquida muestra un crecimiento constante en los cinco afos, lo que

sugiere una gestion financiera sélida y un rendimiento positivo en el periodo analizado.

8.2.6. Analisis de Costos
El andlisis de costos es uno de los documentos contables basicos de una empresa, pues es
en donde se adjunta el historial a detalle de los costos y gastos directos, indirectos, fijos y
variables que influyen en la empresa; por ende, un analisis de su proyeccion nos ayudara a

presupuestar los mismos y analizar la viabilidad de la empresa a futuro.

En el andlisis de costos de CamAqua ha resultado bastante eficiente, pues maneja sus
gastos y costos en general de manera eficiente evitando el mal uso de sus recursos o excediendo

en cantidades que después comprometan las utilidades totales del mismo.

En el presupuesto final de los costos totales, se evidencia un incremento anual de
aproximadamente $1200 en cada periodo, lo que se justifica con el incremento en produccion, y

ventas, por ende, los costos relacionados a estas actividades también aumentan.
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Analisis de Costos
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PRESUPUESTO PROYECTADO O PREFORMADO

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
COSTOS DE PRODUCCION
Costo Primo
Materia Prima Directa 4.262,23 4.346,20 4.431,82 4.519,12 4.608,15
Mano de Obra directa 7630,92 7781,25 7934,54 8090,85 8250,24
TOTAL DE COSTO PRIMO 11.893,15 12.127,45 12.366,36 12.609,97 12.858,39
GASTOS GENERALES DE FABRICACION
Materiales Indirectos 4656,00 474772 4841,25 4936,63 5033,88
Mano de Obra Indirecta 8995,80 9173,02 9353,73 9537,99 9725,89
Servicios basicos para la produccion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Indumentaria de personal de produccion 85,00 86,67 88,38 90,12 91,90
Depreciacion Maquinaria y Equipo 22,41 22,41 22,41 22,41 22,41
Depreciacion de herramientas y muebles de produccion 14,17 14,17 14,17 14,17 14,17
TOTAL DE GASTOS GENERALES DE FABRICACION 13773,38  14044,00  14319,94  14601,32  14888,25
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION 25.666,53 26.171,44 26.686,30 27.211,30  27.746,64
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos Administrativos 21644,88  22071,28  22506,09  22949,46  23401,56
Utiles de Oficina 212,50 216,69 220,95 225,31 229,75
Arriendo 3600,00 3670,92 3743,24 3816,98 3892,17
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Depreciaciones Equipos de oficina

Depreciacion Equipo de Computacion
Depreciacion de muebles y enseres administrativos
Servicios Basicos

Utiles de aseo

Amortizacion del diferido

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS DE VENTA

Sueldos personal de Ventas
Publicidad

Depreciacion Vehiculo
Combustible y Lubricante
TOTAL GASTOS DE VENTAS
GASTOS FINANCIEROS

Interés del Préstamo

TOTAL GASTOS FINANCIEROS

OTROS GASTOS

Amortizacion del capital

TOTAL OTROS GASTOS

TOTAL GASTOS DE OPERACION

TOTAL PRESUPUESTO COSTOS TOTALES

32,04
288,89

33,30
753,48
51,05
54,00

0
26670,14

7630,92
258,00
156,80
179,00

8224,72

1296,75
1296,75

1820,00
1820,00

38011,61

63.678,14

32,04
288,89

33,30
768,32
52,06
54,00
0
27187,50

7781,25
263,08
156,80
182,53

8383,66

1023,75
1023,75

1820,00
1820,00

3841491

64.586,35

32,04
288,89
33,30
783,46
53,08
54,00
0
27715,05

7934,54
268,27

156,80
186,12
8545,73

750,75
750,75

1820,00
1820,00

38831,53

65.517,83

32,04
294,58

33,30
798,89
54,13
54,00
0
28258,69

8090,85
273,55
156,80
189,79

8710,99

477,75
477,75

1820,00
1820,00
39267,42
66.478,72

32,04
294,58

33,30
814,63
55,19
54,00
0
28807,23

8250,24
278,94
156,80
193,53

8879,51

204,75
204,75

1820,00
1820,00
39711,48
67.458,12
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El analisis del presupuesto proyectado o preformado en la tabla 25 muestra una tendencia
creciente en los costos de produccion durante los cinco afios. Los costos de produccion, que
incluyen costos primos y gastos generales de fabricacion, aumentan afio tras afio, lo que podria
indicar posibles incrementos en los insumos y la mano de obra directa. Ademas, los gastos
administrativos y de ventas también exhiben un aumento constante, lo que sugiere un aumento
en los costos operativos generales. Los gastos financieros y otros gastos muestran una
fluctuacion, siendo mas altos en los primeros afios y disminuyendo gradualmente. En resumen,
se observa un aumento gradual y sostenido en los costos totales proyectados a lo largo de los

cinco afios.

8.2.7. Fuentes de financiamiento
Luego de realizar el resumen de activos en la tabla 26 (en donde se recopil6 los valores
de activos fijos, diferidos y circulantes), se obtuvo un valor total de inversion de $10125,41. Se
cuenta con un capital propio de $9100 lo cual representa el 89,87% de la inversion, para el

10,13% restante, se solicitara un crédito a una entidad financiera por el valor de $1025,41

Tabla 26.

Total de Inversion-Fuentes de Financiamiento

Capital Valor Porcentaje

Préstamo 1025,41 10,13%
Inversion Inicial 9100,00 89,87%
Total Inversiéon 10125,41 100,00%

Segun lo obtenido en la tabla 26, el capital propio representa el 89.87% de la inversion

inicial, mientras que el préstamo equivale al 10.13%. La estructura muestra una dependencia
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mayor en recursos propios, lo que puede indicar una estrategia conservadora al minimizar la

deuda externa y mantener un mayor control sobre la inversion.

Dicho crédito sera diferido para un periodo de cinco afios cancelado de manera semestral
como se evidencia en la tabla 27, con un total de 10 cuotas, cada una de $102,54 mas los

intereses correspondientes calculados en base al capital reducido.

Tabla 27.

Amortizacion-Fuentes de Financiamiento

Afo  Semestre Capital Interés Dividendos Capital Reducido

0 1025,41
1 102,54 53,83 156,37 922,87
1 2 102,54 48,45 150,99 820,32
3 102,54 43,07 145,61 717,78
2 4 102,54 37,68 140,22 615,24
5 102,54 32,30 134,84 512,70
3 6 102,54 26,92 129,46 410,16
7 102,54 21,53 124,07 307,62
4 8 102,54 16,15 118,69 205,08
9 102,54 10,77 113,31 102,54
5 10 102,54 5,38 107,92 0,00

El cuadro muestra la amortizacion de un préstamo de 1025,41 en 5 afios, con dividendos
semestrales que combinan intereses y capital. A medida que avanza el tiempo, los intereses
disminuyen mientras el capital reducido aumenta en los pagos. Al final del periodo, el préstamo

se amortiza por completo.

8.2.8. Indicadores Financieros (Tir, Van)
Los indicadores financieros se presentan como métricas esenciales que posibilitan la

evaluacion de la solidez financiera de una entidad. En esta instancia, CamAqua ha optado por
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llevar a cabo el calculo del Valor Actual Neto (VAN), que equivale al valor actualizado de los
flujos de efectivo netos generados por una inversion, asi como la determinacion de la Tasa
Interna de Retorno (TIR), que refleja el porcentaje de rentabilidad o pérdida que acarrea una

inversion.

8.2.8.1.Van: El calculo del Valor Actual Neto (VAN) implica la agregacion de
los flujos de efectivo proyectados en el futuro, previamente descontados al valor
presente, y su sustraccion de la inversion inicial. Un VAN positivo denota la
viabilidad financiera de la inversion, mientras que un VAN negativo sefiala que, con

base en la tasa de descuento aplicada, la inversion podria carecer de rentabilidad.

El Valor Actual Neto de la empresa se adjunta en la tabla 28 y es de $26 885,67 lo que
significa que la inversion efectivamente generara beneficios y que el proyecto en principio si es

viable.

Tabla 28.
Valor Actual Neto (VAN)

Afio  Flujo Neto Factor De Actualizacion Flujos Netos Actualizados

15,00%

0 10125,41

1 5.361,62 0,86957 4662,28

2 7.570,46 0,75614 5724,36

3 13.439,00 0,65752 8836,36

4 15.500,40 0,57175 8862,41

5 17.952,71 0,49718 8925,67
TOTAL  59824,20 37011,1

VAN = Flujos netos Actualizados - Inversion
VAN = 37011,07501 - 10125,41
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VAN = 26885,67

El andlisis del Valor Actual Neto (VAN) utilizando un factor de actualizacion del 15%
revela que el proyecto generara un total de flujos netos actualizados de $37,011.1 USD.
Descontando la inversion inicial de $10,125.41 USD, el VAN resultante es positivo, ascendiendo
a $26,885.67 USD. Esto indica que el proyecto tiene el potencial de generar un retorno positivo,

lo que sugiere que podria ser una inversion favorable.

8.2.8.2.TIR: La Tasa Interna de Retorno (TIR) de un proyecto se determina al identificar
la tasa de descuento que equilibra los flujos de efectivo futuros descontados con la inversion
inicial. Es, esencialmente, el porcentaje en el cual el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto se
anula, lo que implica que los flujos netos actualizados se igualan precisamente al costo de la
inversion inicial. En resumen, la TIR se refiere a la tasa que hace que los flujos netos de efectivo,

después de aplicar la tasa de descuento, sean idénticos al gasto inicial del proyecto.

En relacion a la Tasa Interna de Retorno detallada en la tabla 29, el valor de igual manera resulta
bastante atractivo, pues el resultado se interpreta a que la inversion inicial rendird una tasa de

interés del 77.27% durante la vida del proyecto.

Tabla 29.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Factor De Factor De
Afio Flujo Actualizacién Van Menor Actualizacion  Van Mayor

Neto (Menor) (Mayor)

65,52% 65,53%
0 10125,41 10125,41
1 5.361,62 0,604156597 3239,26 0,604120099 3239,06
2 7.570,46 0,365005194 2763,26 0,364961094 2762,92
3 13.439,00 0,220520296 2963,57 0,220480332 2963,04
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4 15.500,40 0,133228792 2065,10 0,1331966 2064,60
5 17.952,71 0,080491054 1445,03 0,080466743 1444.60
TOTAL 12476,22 TOTAL 12474,22
VAN + 2350,82 VAN - 2348,81
VAN menor
TIR= BEDBS T + (D)@(VZ ZBEO&E ’
2350,82 - 234881
TIR= 6553 + 0,01 * 2350,82
2,00
TIR= 6553 + 0,01 * 1174,212
TIR= 65,53 + 1,174212E+01
TIR= 177,27

El anélisis de la tabla 29 y los célculos presentados muestra el flujo de efectivo neto en
varios anos y los factores de actualizacion correspondientes. Al calcular el Valor Actual Neto
(VAN) tanto para tasas de actualizacién menores como mayores, se obtienen valores positivos y
negativos. Al aplicar la formula de la Tasa Interna de Retorno (TIR) y realizar los célculos, se
llega a una TIR de aproximadamente 77.27%. Esto indica que, segun los flujos de efectivo
presentados y los factores de actualizacion, el proyecto podria ser rentable si la tasa de

rendimiento supera el 77.27%.

8.2.9. Punto De Equilibrio
Para la empresa CamAqua, se ha considerado relevante calcular el punto de equilibrio
tanto en el primero como en el ultimo afio de la proyeccion, pues este calculo se aplica para

definir el instante exacto en que los ingresos de la empresa cubren sus gastos fijos y variables.

El punto de equilibrio se calcul6 de dos maneras: considerando las ventas, se resto el

flujo neto del primer afo del total acumulado de los siguientes afios para obtener un punto de
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equilibrio en ventas de 62,544. En términos de capacidad instalada, se dividio el flujo neto del
primer afio entre el flujo neto acumulado total de los cinco afios para obtener un punto de
equilibrio en capacidad instalada de aproximadamente 0.884853. Estos enfoques reflejan como
se identifica el nivel necesario de ventas o capacidad para cubrir los costos y determinar la

viabilidad del proyecto.

Primer Afio

En funcion de las ventas

Costos Fijos Totales

PE, = 1— Costos Variables Totales
Ventas Totales
PEv= 53827,43
1 - 9850,71
70682,74
PEv= 62544

En funcion a la capacidad instalada

Costos Fijos Totales
PECI =

1
Ventas Totales — Costos Variables Totales x

PEci= 53827,43
70682,74 - 9850,71
PEci= 0,884853

Quinto Afio



En funcién de las ventas

Costos Fijos Totales

PE, = 1— Costos Variables Totales
_ Ventas Totale
PEv= £6807,94
1 - 10650,19
93409,26
PEv= 64118

En funcion a la capacidad instalada

Costos Fijos Totales

Pler = Ventas Totales — Costos Variables Totales
PEci= 56807,94
93409,26 -
PEci= 0,6864255

En funcion de las ventas, se debe expender 62544 y 64118 unidades para el primer y
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quinto afio respectivamente, esto equivale a un promedio de 15 500 paquetes (de 4 unidades) que

se deben vender.

En cambio, en funcion a la capacidad instalada, se debe alcanzar el 88,4% y 64,6% para

el primer y quinto afio respectivamente de la capacidad méxima de produccion para alcanzar el

punto 6ptimo.
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El analisis de la tabla 30 se centra en la relacion beneficio-costo (RBC). Se actualizan los

ingresos y egresos originales utilizando factores de actualizacion anuales, lo que muestra como

varian en el tiempo. Luego, se calcula el RBC total dividiendo la suma de los ingresos

actualizados por la suma de los egresos actualizados, resultando en un valor de aproximadamente

1.37, lo que implica un beneficio total superior a los costos durante el periodo.

El anélisis beneficio-costo de CamAqua ratifica la rentabilidad de la empresa, pues su

resultado es bastante comprometedor dando un total de $1,36 valor que es mayor a 1 y que

significa que por cada délar invertido se tendra una ganancia de $0,36.

Tabla 30.

Relacion Beneficio-Costo

Afio In_g resos Eg r_esos Factgr D_e Ing rgsos Egre:*sos
Originales Originales Actualizacion Actualizados Actualizados
1 80.346,76 60868,75569 0,904977376 72711,99774 55084,84678
2 83.118,10 62028,42983 0,81898405 68072,39489 50800,2947
3 87.231,70 63211,37377 0,741162036 64652,8213 46849,87051
4 90.193,23 64423,73702 0,670734875 60495,74604 43211,24717
5 93.377,18 65654,60481 0,606999887 56679,93753 39852,33767
TOTAL 322612,8975 235798,5968
) o Ingresos Actualizados
Relacion Beneficio Costo = -
Egresos Actuaizados
RBC= 322612,8975
235798,5968

RBC= 1,368171405

En el andlisis de la relacion beneficio-costo (RBC) representada en la tabla, se observa

que, durante el periodo de 5 afos, los ingresos actualizados superan los egresos actualizados en
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todos los afios. El factor de actualizacion disminuye gradualmente, lo que indica una tendencia a
la baja en los beneficios ajustados en comparacion con los costos ajustados a lo largo del tiempo.
El RBC total calculado al final del periodo es de aproximadamente $1.37, lo que sugiere que, por

cada unidad de costo, se obtienen $1.37USD de beneficio.

8.2.11. Costos, Utilidad y PVP
La produccion anual de la empresa es de 83.200 unidades, cuyo costo unitario de
produccion el primer afo es de $0,77 y su precio de venta al ptblico es de $1,01 obteniendo un

32% de margen de utilidad y un total de ingresos de ventas de $84055,15.

Asi mismo, para el ultimo afio, es decir el quinto periodo, el costo unitario de produccion
por hamburguesa es de $0.81, y un precio de venta al publico de $1,14 obteniendo un 41% de

margen de utilidad y un total de ingresos de ventas de $95115,95.

Tabla 31.

Costos, Utilidad y Precio de Venta al Publico

AROS Costo  Produccion  Costo Margen De Precio De Ingresos De
Total Anual Unitario Utilidad Venta Venta
1 63.678,14  83.200,00 0,77 32% 1,01 84.055,15
2 64.586,35 83.200,00 0,78 34% 1,04 86.545,71
3 65.517,83  83.200,00 0,79 38% 1,09 90.414,60
4 66.478,72  83.200,00 0,80 40% 1,12 93.070,21
5 67.458,12 83.200,00 0,81 41% 1,14 95.115,95

El anélisis de la tabla muestra una tendencia de aumento en el costo total, que va de
$63,678.14 en el primer afio a $67,458.12 en el quinto afio, debido al incremento gradual del
costo unitario. A lo largo de los cinco afos, la produccioén anual se mantiene constante en 83,200
unidades. El margen de utilidad aumenta de manera progresiva, pasando del 32% en el primer

afio al 41% en el quinto afio. Esto conduce a un aumento en el precio de venta al publico, que va
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desde 1.01 en el primer afio a 1.14 en el quinto afio, generando ingresos de venta que aumentan

afio tras afo, llegando a $95,115.95 al final del quinquenio.



8.2.12. Analisis de Sensibilidad
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Finalmente, la empresa efectiia un analisis de sensibilidad con el proposito de evaluar

como los resultados del modelo financiero se ven afectados al introducir ciertas variaciones. En

este contexto, se presenta el andlisis de sensibilidad que considera un aumento del 10,98% en los

costos, arrojando un coeficiente de 0,26, que es inferior a 1. Esto indica que el proyecto no es

sensiblemente afectado por dicho aumento, lo cual establece que, en este escenario, el proyecto

es viable desde un punto de vista financiero.

Tabla 32.

Analisis de Sensibilidad

. Costos
AN Originale
S

1 60.868,76
2 62.028,43
3 63.211,37
4  64.423,74

5 65.654,60

Costos
Totales  Ingresos
Originale Originale
S S

10,98%

67.552,15 80.346,76

68.839,15 83.118,10
70.151,98 87.231,70
71.497,46 90.193,23

72.863,48 93.377,18

Nuevo
Flujo

12.794,6
1
14.278,9
4
17.079,7
1
18.695,7
7
20.513,7
0

Factor De
Actualizacio
n

44,81%

0,690560044

0,476873175

0,329309561

0,227408025

0,157038896

TOTAL

VAN +

Van
Menor

2050,81
8.835,45

6.809,25

5.624,51

4.251,57

3.221,45

28.742,22

26.691,41

Factor De
Actualizacio
n

44,82%

0,690512360

0,476807320

0,329241348

0,227345220

0,156984684

TOTAL

VAN -

Van
Mayor

2050,81
8834,84

6808,31
5623,35
4250,39

3220,34

28737,2
2
26686,4
1

TIR=Tm+Dt(

VAN menor

VAN menor — VAN mayor

)



TIR=

TIR=

TIR=

TIR=

TIR=

DIFERENCIA TIR=
DIFERENCIA TIR=

SENSIBILIDAD=

SENSIBILIDAD=

44,82

44,82

44,82

44,82

98,18
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0,01 * 26691,41
26686,4
26691,41 - 1
0,01 * 26691,41
5,00

5336,41247

0,01 * 2
5,336412E+01

DIFERENCIATIR =TIR Original — Nueva TIR

% VARIACION =

%VARIACION=

%VARIACION=

%VARIACION=

SENSIBILIDAD =

- 98,18

Diferenciade laTIR
— * 100
TIR Original

* 100

0,259359 * 100

%Variacion
Nueva TIR
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9. Plan de Marketing
El plan de marketing es un documento estratégico en donde se detalla de manera precisa
las acciones y estrategias que una organizacion pone en marcha para promocionar su actividad
comercial. Esta herramienta es esencial para lograr los objetivos comerciales establecidos a

través de actividades de marketing (Mifiarro, 2022).

El plan de marketing de CamAqua esta enfocado en el conocimiento y satisfaccion de
nuestro mercado meta, comprender sus preferencias y empatizar con sus necesidades, este
analisis nos permite aplicar estrategias que generen valor y fidelidad del cliente a la marca,
ademas, nuestro enfoque de innovacion nos permitira adaptarnos a las tendencias del mercado
actual y utilizar herramientas innovadoras que aseguren una presencia solida en el mercado

digital y atraiga nuevos clientes.

El plan de marketing se gesta a través de un proceso estratégico que abarca la
segmentacion precisa del mercado y la identificacion de nichos, seguido por un andlisis profundo
de la competencia y las tendencias. La formulacion de objetivos SMART, en conjunto con la
seleccion y aplicacion de tacticas de marketing mix, define una estrategia coherente. Luego, se
establece un calendario estratégico y se asignan recursos, mientras que los KPIs permiten medir

y ajustar el rendimiento para asegurar la efectividad de la campana.

9.1.Anélisis del Mercado
Un estudio de mercado es una investigacion previa que se debe ejecutar antes de
comenzar a desarrollar un plan de marketing, pues se busca recopilar, analizar y comprender
datos relevantes que interfieran en el mercado, en los clientes, en la competencia, analiza

tendencias, etc.
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El analisis de mercado ademas proporciona resultados clave para armar estrategias de
marketing adecuadas, identificar oportunidades a corto y largo plazo, y, ademas conocer los

desafios y limitaciones que puedan existir en el mercado (Mifarro, 2022).

9.1.1.Analisis PESTEL

Como primer paso, se procede a realizar un analisis PESTEL sobre el entorno de Ecuador
en referencia al producto, y como los factores externos inciden en el desarrollo y

comercializacion del mismo.

9.1.1.1. Politico

La inestabilidad politica que ha vivido Ecuador en los tltimos afios representa una
barrera directa al desarrollo del comercio tanto interno como externo, segun el diario Primicias,
el riesgo pais de Ecuador es el tercero mas alto de Latinoamérica y sobrepasa los 1859 puntos

(Tapia, 2023).

Hoy en dia la crisis politica que se vive dentro del pais pone en pausa el progreso en la
legislacion y regulaciones que involucran la actividad comercial de la cual se benefician miles de
familias ecuatorianas, entre ellas, la firma de tratados de libre comercio o acuerdos comerciales,

la implantacioén de nuevos impuestos, normativas sobre etiquetado o requisitos, entre otros.

9.1.1.2. Economico

El panorama econdémico de Ecuador muestra una recuperacion paulatina desde su
contraccion a causa de la pandemia en los afios 2020 y 2021; segtin datos del Banco Central del
Ecuador la economia ecuatoriana tuvo un crecimiento interanual del 0,7% en los tres primeros

meses de este afio (2023).
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El crecimiento estable de la economia ecuatoriana representa una oportunidad clave para
el desarrollo del comercio, ya que incrementa el poder adquisitivo de las personas, atrae a
inversionistas extranjeros, mejora el acceso a financiamiento e incentiva la innovacion y el
desarrollo tecnoldgico. Por ende, es crucial que el estado ejecute de manera correcta los recursos

economicos en pro del bienestar social.

9.1.1.3.Socio-Cultural

La cultura ecuatoriana siempre se ha caracterizado por ser diversa y heterogénea, un claro
ejemplo de ello es su gastronomia, combinando los productos de cada una de las regiones y
transformandolos en platillos variados e innovadores, un ejemplo de estos productos son los

mariscos, que gracias a la ubicacioén geografica del pais tienen una apreciacion arraigada.

En 2021, segtin la Camara Nacional de Pesqueria, el consumo Per Cépita de mariscos en
Ecuador fue de 11,6 kilogramos, resaltando productos como el attn, el bacalao y el camaron
entre los preferidos por los consumidores. Esta preferencia cultural por alimentos maritimos
representa una ventaja competitiva para la industria dedicada a los marismos, ademas, las nuevas
tendencias como el “real-fooding” han transformado la mentalidad de las personas, quienes hoy

en dia buscan comida que ofrezca beneficios, que no esté llena de quimicos y que sea fresca.

9.1.1.4.Tecnoldgico

El avance tecnologico, ademads de ser el principal motor de la globalizacion, también ha
revolucionado la industria alimentaria en todo el mundo, y Ecuador es un ejemplo de ello. La
aplicacion y uso de tecnologia dentro del sector agricola y acuicola genera grandes beneficios al

desarrollo productivo del pais.



137

Ademas, la presencia de marketing digital y redes sociales en Ecuador son cruciales para
la difusion automatizada de promocion, el 79% de la poblacion ecuatoriana utiliza redes sociales,

en su mayoria Facebook, Instagram e incluso TikTok (Simbolo Agencia Digital, 2022).

9.1.1.5. Entorno

Ecuador es un pais biodiverso, su ubicacion geografica es un factor clave por el que se
diferencia tanto por su clima, produccion, desarrollo, entre otros factores. Hoy en dia, razones
como la deforestacion, la agroindustria, la energia hidroeléctrica y la mineria son casos directos

de amenaza al entorno ambiental del pais (Castro, 2021).

Considerando la relacion entre el entorno y la produccion agricola en el pais,
considerando que estos productos son su carta de presentacion en el mercado mundial, es crucial
asegurar un suministro agricola sostenible y que no comprometa el ecosistema actual. Un factor
a resaltar es que la conciencia ambiental hoy en dia es una tendencia que incrementa en los
ecuatorianos, por lo cual es importante la aplicacion de practicas sustentables que minimicen el

impacto en el medio ambiente.

9.1.1.6.Legal

El entorno legal en Ecuador esta ligado de cierta manera al entorno politico pese a que
actualmente el mismo se encuentra inestable, el mismo trata de normar y regular el bienestar
entre las personas, las empresas y el estado; esto con la finalidad de controlar factores como
seguridad alimentaria, permisos, medidas, restricciones y licencias las cuales se deben cumplir
para asegurar el bienestar civil y social. En Ecuador, existen organismos como el ARCSAy el

INEN, los cuales se encargar de regular estas medidas.
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Las regulaciones laborales y de seguridad alimentaria en Ecuador son dos de las
principales obligaciones a cumplir dentro del marco legal empresarial, es esencial que el pais
priorice la eficiencia y ratificacion de las mismas para que estas no supongan una barrera para las
empresas, mas bien, sean un mecanismo de verificacion que motive y promueva a la industria

ecuatoriana. (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2020)

Desde el 2021, el Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca ha
enfocado sus esfuerzos en agilizar la verificacion y cumplimiento de medidas sanitarias en torno
al camardn ecuatoriano y sus derivados. Esto supone un incremento en el nivel de eficiencia y
eficacia de la industria camaronera ecuatoriana y ha promovido el incremento de las
exportaciones del mismo al mercado extranjero en un 31% (Camara Maritima del Ecuador,

2023).

9.1.2. Analisis FODA
El analisis FODA es un procedimiento estructurado que involucra la evaluacion interna y
externa de una entidad. Inicialmente, se identifican las fortalezas y debilidades internas mediante
un examen profundo de los recursos, capacidades y procesos. Luego, se analizan las
oportunidades y amenazas externas considerando el entorno competitivo, regulatorio y
econdmico. La sintesis de estas cuatro dimensiones proporciona una vision estratégica integral,
que puede guiar la toma de decisiones, la alineacion de recursos y la identificacion de areas

prioritarias de desarrollo.

Para el segundo punto, se procedera a realizar un analisis FODA enfocado en el producto

en relacion al entorno ecuatoriano. A continuacion, se procede a presentar la matriz:
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Fortalezas

Oportunidades

La empresa ofrece un producto Unico e innovador
en el mercado ecuatoriano: hamburguesas de

camaron, lo que nos diferencia de la competencia.

La calidad y frescura de los ingredientes
utilizados en tus hamburguesas pueden
convertirse en un atributo distintivo que atraiga a
los consumidores en busca de opciones mas
saludables y gourmet.

La flexibilidad para adaptar el menu y ofrecer
opciones personalizadas puede atraer a diversos
segmentos de clientes y fomentar la lealtad del

cliente.

La demanda de opciones de alimentos marinos
esta en aumento en Ecuador, lo que presenta
una oportunidad para captar a un mercado

interesado en alimentos frescos maritimos

El incremento de tendencias alimenticias
como el real-fooding en Ecuador es
aproximadamente del 4,7% mensual, lo que se

traduce como una oportunidad favorable.

El camardn ecuatoriano es considerado uno de
los mejores camarones del mundo, por ende,

su valor de marca es alto.

Debilidades

Amenazas

Introducir un producto novedoso como las
hamburguesas de camaron puede enfrentar
resistencia inicial o falta de familiaridad entre
algunos consumidores, lo que requerira estrategias
de educacion y promocion para crear conciencia y
aceptacion.

La dependencia de la disponibilidad y precio del
camaron puede representar un riesgo en términos
de costos y consistencia del mend.
Asegurar que las operaciones de tu empresa
cumplan con los estandares de seguridad y calidad
alimentaria puede requerir una inversion adicional

en capacitacion y equipo.

La competencia en el mercado de alimentos
rapidos y restaurantes locales puede ser
intensa, lo que requerira estrategias sélidas

para destacar entre las opciones existentes.

La dependencia de la disponibilidad y precio
del camaron puede representar un riesgo en
términos de costos y consistencia del mend.
La percepcion del pablico sobre los productos
marinos y la disponibilidad sostenible del
camaron podrian afectar la demanday el

interés en las hamburguesas de camarén.
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El analisis FODA revela que la empresa tiene fortalezas en la innovacion de ofrecer
hamburguesas de camardn tnicas en el mercado ecuatoriano, con la oportunidad de capitalizar la
creciente demanda de alimentos marinos frescos. Sin embargo, la novedad del producto podria
enfrentar resistencia y requerir estrategias educativas. A pesar de la calidad y frescura distintivas,
la dependencia del camardn puede representar riesgos en costos y consistencia del ment. La
flexibilidad en el ment y las opciones personalizadas pueden fomentar la lealtad del cliente, pero
se debe considerar la inversion en seguridad alimentaria. Ademas, la percepcion publica y la

disponibilidad sostenible del camaron son amenazas potenciales para la demanda.

9.1.3. Matriz del Diamante de Porter
El enfoque de analisis desarrollado por Michael Porter, ampliamente aplicado en

estrategia de marketing y en investigaciones académicas, comprende cinco etapas fundamentales.
En primer lugar, se realiza una evaluacion de la amenaza que representan los nuevos actores que
pueden ingresar al mercado. Posteriormente, se examina el grado de influencia que tienen tanto
los proveedores como los compradores en las dindmicas del mercado. A continuacion, se analiza
la posibilidad de que productos sustitutos impacten en la demanda de los productos existentes.
Por ultimo, se escruta la intensidad de la competencia entre las empresas ya establecidas en la

industria.

La ejecucion de estas evaluaciones ofrece un panorama detallado sobre la estructura
competitiva de la industria y permite identificar oportunidades y amenazas presentes en el
mercado. Estos hallazgos son de gran valor para la formulacion de estrategias efectivas por parte
de las organizaciones, ya que proporcionan una base solida y objetiva para la toma de decisiones

estratégicas que buscan mejorar la posicion competitiva y el rendimiento en el mercado.
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Figura 38.

Analisis de las Fuerzas de Porter para Estrategia de Marketing
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En la figura 38 se puede observar el resumen de cada una de las fuerzas, como estas
intervienen dentro del analisis, y su intensidad. Es importante recalcar que las fuerzas que mayor
capacidad de intervencion tienen directamente relacionadas al producto son la rivalidad entre
competidores existentes y la amenaza de productos sustitutos, pues si bien es cierto nuestro
producto se diferencia por su calidad y composicion, a diferencia de otras opciones mas

comunces.
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9.2.0Dbjetivos Para El Plan De Marketing
El proceso de establecer un objetivo en un plan de marketing implica la formulacién de
metas claras y especificas que sean medibles, alcanzables, relevantes y limitadas en tiempo. Esto
requiere un analisis exhaustivo del entorno competitivo y de mercado, asi como de los recursos
disponibles, para asegurar que los objetivos sean realistas y alineados con la estrategia general.
Posteriormente, se refinan y priorizan los objetivos seleccionados, lo que orienta la asignaciéon

estratégica de recursos y la planificacion de acciones tacticas para lograr resultados dptimos.

9.2.1. Objetivo General del Plan de Marketing
Impulsar el posicionamiento de la marca “CamAqua” durante los proximos 12 meses

para alcanzar un 14% de la participacion en el mercado meta.

9.2.2. Objetivos Especificos

o Desarrollar una solida estrategia de marketing digital para aumentar la visibilidad de
nuestras hamburguesas de camaron en linea. Incrementar en un 30% el trafico hacia
nuestro sitio web y redes sociales, a través de campanas publicitarias dirigidas, SEO
optimizado y participacion en blogs y foros gastrondmicos relevantes en los proximos
6 meses.

. Establecer alianzas con restaurantes, hoteles y empresas locales para promocionar
nuestras hamburguesas de camardén como una opcidn exclusiva y deliciosa en sus
menus. Buscar al menos tres asociaciones para fines del afo, con el objetivo de
incrementar las ventas en un 10% a través de estas colaboraciones.

o Implementar un programa de mejora continua en la experiencia del cliente, con
énfasis en la calidad del servicio y la satisfaccion general. Realizar encuestas de

satisfaccion de manera trimestral y establecer un objetivo de alcanzar un indice de
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satisfaccion del cliente del 95% para el final del afio, identificando y abordando areas

de oportunidad basadas en los comentarios de los clientes.

9.3.Publico Objetivo

. Mercados masivos: En este segmento, el publico objetivo seria amplio y abarcaria a
todos los consumidores en Ecuador que tienen interés en probar nuevos alimentos y
que disfrutan de opciones gastrondmicas variadas. El enfoque principal estaria en
promocionar las hamburguesas de camardén como una alternativa deliciosa y unica
que satisfacer el paladar de aquellos que buscan explorar nuevos sabores y
experiencias culinarias. Segin el INEC (2023) existen cerca de 18,3 millones de
habitantes dentro del territorio ecuatoriano, de los cuales al menos el 46,9%, es decir
8,6 millones se consideran poblacion econdmicamente activa, que son quienes
generan ingresos de manera personal y estan en la capacidad de adquirir este
producto.

° Nichos de mercado: Dentro de los nichos de mercado, nos enfocariamos en los
amantes de los mariscos y la cocina gourmet, que lleven una vida agitada y prefieran
opciones practicas y faciles de cocinar, personas que generalmente se encuentren en
una etapa de vida laboral. Estos consumidores son funcionales, aprecian los sabores
marinos y valoran los ingredientes frescos y de calidad. Para atraerlos, se destacaria la
frescura del camaron utilizado en las hamburguesas y la combinacion de sabores
gourmet en cada preparacion. Asimismo, se promocionaria la experiencia

gastronomica exclusiva que ofrece este nicho de mercado.
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En el boletin informativo emitido por el INEC (2023) la poblacion econdmicamente activa

ubicada en el rango de 27-45 afios corresponden al 64,83% del mismo, esto representa un

total de 5,6 millones de personas.

Segmentos especificos: Uno de los segmentos especificos seria el de los consumidores de
mariscos, precisamente camaron, y la alimentacion consciente. Se enfocaria en destacar
las propiedades nutritivas del camardn y la opcion de una alternativa de comida practica,
nutritiva y sabrosa. También se consideraria a los padres preocupados por brindar
opciones de comida saludable y atractiva a sus hijos, resaltando las bondades del camarén

y su preparacion creativa para atraer a los mas pequefios.

Para esta segmentacion, se realiza un proceso de dos partes, la primera, se segmenta el
mercado anterior con la poblacién que mantiene ingresos medios-altos que seria el 36,5%
del segmento anterior (INEC, 2021), es decir 2 millones de ecuatorianos

aproximadamente.

El siguiente paso en cambio es segmentar estos 2 millones de posibles clientes que
cumplen con ciertas condiciones preestablecidas, con el porcentaje de ecuatorianos que
consumen camaron de manera frecuente, lo que segiin la Camara Nacional de Pesqueria

(2021) equivale al 38,2%, esto quiere decir, un aproximado de 764 000 ecuatorianos.

Segmentos diversificados: Para los jévenes amantes de la comida rapida, se enfocaria en
presentar las hamburguesas de camardn como una tendencia culinaria novedosa y
emocionante. Se destacaria la versatilidad del camardn y la posibilidad de probar una
experiencia Unica y diferente en cada hamburguesa. Para los profesionales ocupados, se

enfatizaria en la conveniencia de las hamburguesas de camaron como una opcién
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deliciosa y rapida para llevar durante sus actividades diarias. Segun un registro la
plataforma Pedidos YA (2022) 5 de cada 10 pedidos realizados en la aplicacion son de
hamburguesas, concluyendo asi que esta opcion de comida rapida es una de las favoritas

de las y los ecuatorianos.

9.4.Estrategias de Marketing
Las estrategias de marketing son vitales para CAM AQUA, ya que le permiten
diferenciarse en un mercado competitivo, generar demanda por sus hamburguesas de camaron,
aumentar el conocimiento de su marca, impulsar las ventas, fidelizar clientes y adaptarse a las
tendencias del mercado. Ademas, el marketing bien ejecutado puede posicionar a la empresa
como lider en alimentos marinos, facilitar la expansion del negocio y mantener una ventaja

competitiva a largo plazo.

Para la empresa CamAqua, la combinacién de estrategias de marketing tradicional y
digital es crucial debido a varias razones. En primer lugar, el marketing tradicional permite
establecer una presencia fisica en el mercado a través de canales como ferias gastronomicas,
tiendas minoristas y distribuidores, lo que ayuda a generar reconocimiento de marca y confianza
en los consumidores. Por otro lado, el marketing digital amplia su alcance a través de
plataformas online y redes sociales, alcanzando audiencias mas amplias y permitiendo una
interaccion directa con los clientes. Ademas, el uso de estrategias digitales posibilita la
segmentacion precisa del publico objetivo y el seguimiento de resultados en tiempo real, lo que
es esencial para ajustar las tacticas de marketing de manera agil y eficiente. En ultima instancia,
la combinacion de ambos enfoques maximiza la visibilidad, el compromiso del cliente y el

potencial de crecimiento de CamAqua en un mercado competitivo y en constante evolucion.
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9.4.1. Marketing Mix
Al aplicar el marketing mix de manera efectiva, CAM AQUA podra posicionar su oferta
de hamburguesas de camaron en el mercado ecuatoriano de manera competitiva y atractiva,
maximizando el alcance de la marca y el impacto de las estrategias de marketing para lograr el

€xito empresarial.

9.4.1.1.Producto: Para definir las estrategias de marketing del producto, se
enfocd en resaltar las cualidades tanto fisicas como nutricionales y de manufactura de
las hamburguesas elaboradas a base de camar6n, en las cuales se consideraron
pertinentes las siguientes estrategias:

e[ as hamburguesas CAM AQUA son una opcidn gastrondmica innovadora y
unica en el mercado ecuatoriano, elaboradas con camardn fresco y seleccionado
cuidadosamente, combinado con ingredientes de alta calidad para resaltar los sabores
marinos y ofrecer una experiencia culinaria inigualable.

eEnfatizar en la frescura y la procedencia sostenible del camaron utilizado en las
hamburguesas, lo que brinda a los clientes la confianza de estar consumiendo un producto
de calidad y responsable con el medio ambiente.

ePrestar especial atencion a la presentacion visual de las hamburguesas,
destacando la creatividad y originalidad en su montaje para generar un impacto positivo
en los clientes.

eObtener la certificacion BPM “Buenas Practicas de Manufactura” otorgada por
el ARCSA que ratifica la calidad del producto alimenticio procesado en referencia a sus

procedimientos de elaboracion.
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9.4.1.2. Precio: Es importante mencionar de CamAqua no se diferencia de la
competencia por el precio, sino por la calidad, por lo cual principalmente nos
enfocamos en mantener un precio justo y equivalente al producto.
eEstablecer precios competitivos basados en el costo de los ingredientes de
calidad, la complejidad de la preparacion y el valor percibido por los clientes. Se puede
considerar una estrategia de precios premium para las opciones gourmet y un precio mas
accesible para las hamburguesas clasicas.
eImplementar promociones periddicas o descuentos especiales para atraer a
nuevos clientes y fomentar la repeticion de compra. También se pueden ofrecer combos y
ofertas para impulsar las ventas.
9.4.1.3.Plaza: Los puntos de distribucion son clave para la estrategia de
marketing, pues al ser un producto exclusivo se debe distribuir inicamente en lugares
determinados que tengan afluencia de nuestro mercado meta.
eEstablecer ubicaciones estratégicas para la venta de las hamburguesas, como
restaurantes, locales en areas con alto trafico de personas y puntos turisticos. Ademas, se
puede considerar la opcidn de venta a través de servicios de entrega a domicilio para
aumentar la conveniencia para los clientes.
eExplorar asociaciones con restaurantes, hoteles o cafeterias para incluir las
hamburguesas de camardn en sus mendts, lo que permitiré llegar a nuevos segmentos de
clientes y ampliar el alcance de la marca.
9.4.1.4.Promocion: Considerando que es un producto nuevo en el mercado, la
promocion es el factor en el que més debemos enfocar nuestros esfuerzos, pues el

objetivo que tenemos es incrementar la participacion de la empresa dentro del
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mercado actual, por ello se planean estrategias acordes a ello para maximizar la
visibilidad de la marca.
eUtilizar estrategias de marketing en redes sociales y anuncios en linea para
generar conciencia de la marca y promocionar las hamburguesas de camarén. Se pueden
compartir fotos y videos atractivos para resaltar los sabores y la experiencia de consumo.
eOrganizar eventos de degustacion y promociones especiales en puntos de venta
para permitir a los clientes probar las hamburguesas de camaron de manera gratuita o con
descuento, lo que aumentaré el conocimiento de la marca y generara interés.
eSe buscara influencers que se adapten a nuestro mercado meta, manejen un
contenido de life-style y tengan un approach significativo en la ciudad de Loja, esto con
la finalidad de hacer mas conocido el producto en la comunidad.
eElaborar artes, carruseles, reels y publicaciones afines al producto, que puedan
ser difundidas en las redes sociales de CamAqua y que aparte de promocionar el

producto, ofrezcan informacion relevante relacionado con el mismo.

9.4.2. Plan de Marketing Digital
Al combinar una solida estrategia de SEM y SEO, CAM AQUA podra aumentar su
visibilidad en linea, llegar a un publico mas amplio y atraer a nuevos clientes interesados en
probar sus deliciosas hamburguesas de camaron. La optimizacidon continua y la adaptacion a las

necesidades del mercado garantizaran el éxito a largo plazo en el mundo digital.

9.4.2.1. Estrategia Search Engine Marketing (SEM): Para comenzar la
estrategia de marketing digital, es clave motivar el trafico inorgénico de los usuarios
hacia nuestras redes sociales y anuncios publicitarios, pues al no ser una marca

posicionada buscamos darnos a conocer dentro del mercado y para ello debemos
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potenciar nuestra promocion y publicidad con estrategias SEM que brindan ajustes
personalizados e incrementan el trafico inorgénico.
eImplementar campanas de anuncios pagados en plataformas de busqueda como
Google Ads. Utilizar palabras clave relevantes relacionadas con hamburguesas de
camaroén, alimentos marinos y opciones gastrondmicas en Ecuador. Establecer anuncios
atractivos y llamativos que dirijan a los usuarios a paginas especificas del sitio web para
aumentar la relevancia y mejorar la tasa de conversion.
eAplicar estrategias de remarketing para llegar a usuarios que han visitado el sitio
web de CAM AQUA previamente pero no han realizado una compra. Mostrar anuncios
personalizados para recordarles las deliciosas hamburguesas de camaron y animarlos a
volver y completar una compra.
eSegmentar las campaias por ubicacion geografica, enfocandose en areas donde
la presencia de turistas y consumidores locales sea mas relevante. Utilizar anuncios y
ofertas especificas para cada ubicacion, destacando la frescura del camaron local y la
experiencia gastronomica unica.
eMonitorear y ajustar constantemente el presupuesto asignado a las campanas de
SEM en funcion de su rendimiento. Dirigir més inversion a palabras clave y anuncios que

generen mejores resultados y ROI (retorno de inversion).

9.4.2.2. Estrategia Search Engine Optimization (SEQO): El segundo paso de
la estrategia de marketing digital de la empresa incluye ya las estrategias SEO dentro
de nuestra promocion online, esto pese a que se trabaja de la mano junto a la primera

fase (SEM) se concentraran mas los esfuerzos en la segunda etapa, es decir, cuando la
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marca ya esté posicionada, pues se buscara incrementar el trafico organico en redes y
medios digitales de manera progresiva.

eRealizar una investigacion exhaustiva de palabras clave relacionadas con
hamburguesas de camardn y alimentos marinos en el mercado ecuatoriano. Seleccionar
palabras clave relevantes y de alto volumen de busqueda para incluirlas en el contenido
del sitio web.

oCrear contenido de alta calidad y relevante para el publico objetivo, enfocandose
en las palabras clave seleccionadas. Incluir descripciones detalladas de las hamburguesas
de camaron, recetas, beneficios del camaron fresco y consejos culinarios relacionados.

eAsegurarse de que el sitio web esté bien estructurado y sea facil de navegar tanto
para los usuarios como para los motores de busqueda. Optimizar las etiquetas de titulo,
meta descripciones, encabezados y URL para que reflejen la temética principal de cada
pagina.

eDesarrollar una estrategia de construccion de enlaces para obtener enlaces de
sitios web relevantes y de alta autoridad. Esto ayudard a aumentar la visibilidad del sitio
web y mejorar su posicion en los resultados de busqueda.

eAsegurar que el sitio web esté completamente optimizado para dispositivos
moviles, ya que un nimero significativo de usuarios realiza bisquedas a través de sus
smartphones. Esto mejorard la experiencia del usuario y aumentard la probabilidad de
conversiones.

eMantener el contenido del sitio web actualizado y relevante, agregando

regularmente nuevas recetas, promociones y noticias relacionadas con las hamburguesas
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de camaron. Monitorear constantemente las métricas de SEO y realizar ajustes segun el
comportamiento de los usuarios y las tendencias del mercado.

9.5.Presupuesto y Cronograma

A continuacion, se presentard una exposicion detallada sobre el presupuesto asignado
para la ejecucion del plan de marketing, asi como el cronograma que establece de manera precisa
los plazos y la duracion de cada estrategia y campaiia correspondiente. Ademas, se describiran
los actores involucrados en la implementacion de estas acciones y se definird claramente el
publico objetivo al que estan dirigidas. Esta informacion es esencial para garantizar una gestion
eficiente de los recursos financieros y humanos, asi como para asegurar que las estrategias de
marketing se alineen de manera efectiva con los objetivos y metas de la empresa, maximizando

asi su impacto y rentabilidad.

9.5.1.Presupuesto Para El Plan de Marketing

Se realiz6 un analisis financiero de campafias con un costo total de $2,974.95. Se
evaluaron gastos especificos, como Certificacion BPM ($45.00), Marketing de Influencers
($450.00), redes sociales ($300.00), marketing de contenidos ($933.75), Campanas de
Promocion Inicial ($646.20) y otros gastos ($600.00), asegurando una inversion diversificada

para fortalecer la presencia en el mercado y maximizar la rentabilidad.

El presupuesto destinado para el plan de marketing, detallado en la tabla 34, ha sido
elaborado de manera eficiente, tomando en cuenta los recursos a emplear y los tiempos de los

mismos.
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Tabla 34.

Presupuesto Plan de Marketing

Camparia Cantidad Costo por unidad Coste total

1 Certificacion BPM 1 $ 45,00 $ 45,00
2 Marketing de Influencers 3 $ 150,00 $ 450,00
3 Redes sociales 200 $ 1,50 $ 300,00
4  Marketing de Contenidos 5 $ 186,75 $ 933,75
5 Campanas (.je.Promocmn 3 $ 215,40 $ 646,20

Inicial
6 Otros 6 $ 100,00 $ 600,00

Total $ 2.974,95

El analisis financiero de las campafias revela un costo total de $2,974.95. La Certificacion
BPM con un costo de $45.00 establece bases de calidad. El Marketing de Influencers, a $450.00
para tres colaboradores, las redes sociales, a $1.50 por unidad, y el marketing de contenidos a
$186.75 por campaiia, ofrecen costos eficientes para llegar a un ptblico amplio y busca ampliar
la visibilidad. Las Campaiias de Promocion Inicial suman $646.20 y otros gastos ascienden a
$600.00. La inversion diversificada busca asegurar una presencia solida en el mercado, con

atencion continua en el retorno de inversion para maximizar la rentabilidad.

9.5.2.Cronograma Plan de Marketing

El cronograma del Plan de Marketing es un documento que contiene todas las fases y
actividades a desarrollar durante el plazo establecido en las estrategias, en este caso 12 semanas,
ademas, incluye cudl es la meta que queremos lograr y como vamos a medirla. A continuacion,

en la tabla 35, se detalla el plan de marketing para la empresa CamAqua.
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Tabla 35.

Cronograma del Plan de Marketing
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El cronograma de marketing expuesto en la tabla 35 muestra un enfoque progresivo y
estratégico en multiples fases. Inicialmente, se establece presencia en redes sociales mediante
disenio de perfiles y posicionamiento. La certificacion BPM se destaca como un hito importante,
con estrategias de difusion y campaiias en redes sociales. La inclusion de influencers y marketing
por nichos resalta la personalizacioén y segmentacion para maximizar el alcance. Ademas, la fase
de marketing en redes busca la atraccion de clientes a través de contenido, segmentacion y
métricas. El cronograma detallado garantiza la implementacion efectiva de cada etapa,

apuntando a una estrategia integral que aborda diversos aspectos del marketing.

9.6.Métricas KPIs
Las métricas KPIs son Indicadores Clave de Rendimiento que representan la efectividad
de una accién para lograr un objetivo concreto. Los KPIs, al ser valores medibles y que se
pueden monitorear progresivamente, son utiles para tener control sobre el desarrollo de un

objetivo, y, en caso de que este no esté funcionando, poder corregirlo de forma inmediata.

A continuacion, se enlistaran las métricas KPI's que la empresa va a emplear en el
analisis del plan de marketing para poder cuantificar las estrategias empleadas y tomar

decisiones al respecto:

9.6.1. Trafico Web diario
El trafico web diario representa el nimero de visitantes unicos que acceden a tu sitio en el
plazo de un dia determinado. Esta métrica es esencial en este plan de marketing, pues refleja la
visibilidad y el alcance de tu plataforma en linea, proporcionando una indicacion directa de como

tu audiencia interactiia con tu contenido y productos.
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El mismo se obtiene en el analisis ADS de cada una de las aplicaciones y redes en las que
la empresa se ha registrado, asi, se generaran informes diarios, semanales, y mensuales del

trafico web.

9.6.2. Nuevas visitas
El porcentaje de nuevas visitas compara los visitantes nuevos con los recurrentes en tu
sitio web. Esta cifra es crucial para evaluar la efectividad de tu estrategia de atraccion de
audiencia fresca, lo que a su vez puede influir en el crecimiento y la diversificacion de tu base de

usuarios.

Para el célculo porcentual del mismo, se deben dividir el numero de nuevas visitas para el
total de las visitas, obteniendo asi el resultado. (Nimero de nuevas visitas / Total de visitas) *

100

9.6.3. Ratio de Engagement
El ratio de engagement mide la interaccion de los usuarios con tu contenido, como
tiempo en la pagina y acciones. Esta métrica es valiosa para comprender la relevancia y el

impacto de tu contenido, asi como para mantener una conexion solida con tu audiencia.

Su célculo es sumamente sencillo, primero, se debe realizar la suma total de todas las
interacciones obtenidas en un determinado periodo de tiempo en la publicacion o red a calcular,
posterior a ello, se divide este total para el numero de visitantes y se multiplica el total por cien

para obtener el resultado final. (Suma de interacciones / Numero de visitantes) * 100.

9.6.4. Porcentaje de clientes originados de marketing
El porcentaje de clientes provenientes de estrategias de marketing compara la conversion

de prospectos en clientes a través de tus esfuerzos de marketing. Esta cifra proporciona
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informacion sobre la eficacia de tus tacticas y la contribucion del marketing a tus objetivos de

ventas.

Para obtener el resultado de esta métrica basta con dividir el total de clientes nuevos
originados para el total de clientes obtenidos luego de aplicar la estrategia. (Clientes nuevos de

diverso origen/ total de clientes obtenidos de las estrategias de marketing)

9.6.5. ROI
El ROI, o retorno de inversion, relaciona la ganancia neta con el costo de inversion en
marketing. Esta métrica es esencial para evaluar la rentabilidad de tus actividades de marketing y

tomar decisiones informadas sobre la asignacion de recursos.

El calculo del retorno de inversion se realiza en dos pasos, primero, se restan los costos
de inversion al total de la ganancia, el segundo paso es, dividir este resultado para el costo de
inversion; esta respuesta se multiplica por cien. [ (Ganancia - Costo de inversion) / Costo de

inversion] * 100

9.6.6. Crecimiento sostenible
El crecimiento sostenible implica un aumento constante y equilibrado en ingresos y
alcance a lo largo del tiempo. Esta estrategia es crucial para garantizar un crecimiento a largo

plazo que no comprometa la viabilidad del negocio ni la satisfaccion del cliente.

Aunque no existe una formula concreta para analizar el resultado, se puede medir en base
a otras métricas como el margen de ingresos neto, la tasa de rentabilidad, el incremento de

ventas, etc.
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9.6.7. Rotacion del Stock
La rotacion del stock mide la frecuencia con la que los productos se renuevan o se
venden. Esta métrica es importante para gestionar eficientemente el inventario y asegurar que los

productos estén disponibles cuando los clientes los necesiten.

La rotacion del Stock se calcula dividiendo las ventas en un periodo de tiempo dividido
para el promedio del inventario en ese periodo. (Ventas en un periodo de tiempo / Promedio de

inventario en el mismo periodo).

10. Plan de Marketing Para La Internacionalizacion
El plan de internacionalizacién es el disefio de un programa que tiene como objetivo la
expansion del negocio fuera de los limites fronterizos, es decir, llevar la empresa a un nuevo
pais, esto implica todo un proceso tanto interno como externo, pues la empresa debe capacitarse,
estar preparada, y, sobre todo, contar con las condiciones para internacionalizarse, para luego de
ellos poder ejecutar este plan en el pais de destino, el mismo debe haber sido seleccionado de
manera estratégica luego de haber realizado un meticuloso estudio de mercado. (VSI Consulting,

2022)

10.1.Método de Internacionalizacion

El primer paso para internacionalizar una marca es analizar como lo vamos a hacer, esta
decision viene ligada de los objetivos que tenga la empresa. En este caso, “CamAqua” utilizara
la metodologia de exportacion indirecta, ya que, frente a las capacidades del producto, y la
situacion actual de la empresa, es la manera ideal en la que nuestra marca pueda

internacionalizarse.
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La exportacion internacional representa una oportunidad de alto valor para la empresa,
pues ademas de presentar un riesgo muy bajo, es la manera mas sencilla y agil de participar
dentro del mercado internacional, poder tomar experiencia, incrementar la competitividad e

incluso, incrementar el valor de la marca.

El siguiente paso es identificar la mercancia, es decir, designar el codigo arancelario
adecuado al producto, esto es sumamente necesario e importante pues de esta manera se designa
el tipo de requisitos e impuestos que el producto debe cumplir para entrar en un nuevo pais, el
asignar una partida erronea puede tener consecuencias sumamente graves, desde generar multas
a la exportacion (o importacion), hasta ponerla en riesgo de pérdida o confiscacion por parte de

aduanas.

La partida arancelaria de la Carne de Hamburguesa Elaborada a Base de Camar6n es
1605.29.00.00 correspondiente a “Crustaceos, moluscos y demas invertebrados acuaticos,
preparados o conservados—Los demds” ubicada en el capitulo 16 que abarca “Preparaciones de
carne, pescado o de crustaceos” perteneciente a la Seccion IV “Productos De Las Industrias

Alimentarias”

10.2.Analisis de Mercado Destino

El proceso de seleccion del pais destino para este producto se realizara en tres etapas,
primero, un analisis de la atractividad de mercados, luego, un estudio tanto de las fuerzas como
del entorno politico, econdmico y comercial de los mercados previamente seleccionados, y, por
ultimo, un andlisis de las barreras, requisitos, y condiciones que influyen que manera directa en

la exportacion.
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10.2.1.Estudio de Mercados

El estudio de Mercados a realizarse sera enfocado en tres paises previamente
seleccionados bajo el anélisis de tendencias en Google Trends, potencial sin explotar, y
posicionamiento del camaron ecuatoriano en el mercado, luego de este estudio, se determind

factible los siguientes destinos: Estados Unidos, China, e Inglaterra.

10.2.1.1.Analisis de Atractividad: Como primer punto, se procede a analizar
la actividad comercial (tanto de importaciones como de exportaciones) de los
mercados destino en relacion al producto, previamente clasificado como 16.05.29.00,
que hace referencia a las carnes de hamburguesa elaboradas a base de camaron.
Ademas, se considera el contacto de empresas, o posibles socios, que pueda facilitar

el plan de accion.

Tabla 36.

Analisis de Atractividad de los Mercados

Mercados Destino
China Estados Unidos  Reino Unido

Potencial Exportador 800 millones 38 millones 22 millones
Unrealized Potential 333 millones 25 millones 11 millones
&  Total de Importaciones 18,4 millones  131,5 millones  178,5 millones
o)
8 Posicion en
= o§|C|o e 15 4 3
> Importaciones Globales
CreC|m|ent_9 de 16% 27% 18%
Importacion
Contactos de Empresas 298 49 180

Fuente: Global Trade Helpdesk
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En la Tabla 36, se observa un entorno bastante favorable en los tres paises en general, no
obstante, China tiene un potencial no realizado de 333 millones, esto se traduce nomo una
oportunidad bastante llamativa, pues existe un mercado que aun le falta mucho por explotar, y

una demanda que hasta la fecha no ha logrado ser satisfecha en su totalidad.

10.2.1.2. Analisis del Entorno: El siguiente paso se basa en realizar un analisis
externo del entorno politico-legal, econdmico y comercial de cada uno de los paises,
el cudl fue investigado a fondo mediante varias fuentes.
10.2.1.2.1.Entorno Politico-Legal: Entorno Politico y Legal: El analisis del
entorno politico-legal de los paises reviste una relevancia critica en la toma de
decisiones estratégicas en el ambito del marketing internacional. Este proceso
integral abarca una evaluacion exhaustiva de una amplia gama de factores,
incluyendo, pero no limitdndose a la estabilidad gubernamental, las regulaciones
comerciales y aduaneras vigentes, las politicas fiscales y legales, los acuerdos y
tratados internacionales pertinentes, asi como cualquier cambio politico

substancial que pueda tener repercusiones en el entorno empresarial.

Este examen profundo y meticuloso tiene como objetivo primordial la
identificacion precisa de oportunidades latentes y riesgos potenciales que pueden
impactar de manera significativa en la operacion y la estrategia comercial de las

organizaciones que compiten en el mercado internacional.
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Andlisis del Entorno Politico-Legal
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ESTADOS
REINO
UNIDOS DE CHINA UNIDO
AMERICA
Variable Resultados Impacto Resultados Impacto Resultados Impacto
Reino Unido
China ocupa ocupa el puesto
Es evidente el ranking 3/6 2/6 en riesgo
que en los en riesgo politico,
altimos afios politico, es considerandolo
la importante como medio-
inestabilidad mencionar bajo, su
Riesqo politica y los que tanto la situacion se
Poll't?co cambios en la X interferencia X considera X
ley ha causado politica como inestable pues
perjuicios a el riesgo legal luego del
sus y regulatorio brexit, su
operaciones se encuentran entorno politico
de comercio e considerados y social se han
inversion como medio- visto afectados
alto en varias
ocasiones
Estados . i
. Reino Unido
Unidos ocupa ocupa el puesto
el puesto La libertad de P p .
35 en el indice
42/180 en el prensa en .
. . de libertad de
ranking sobre China es
. prensa, en los
libertad de sumamente L -
L altimos afios no
prensa. En los restringida, .
o ~ L han existido
altimos afios, pues se situa A
. violaciones a la
Nivel de las en el puesto libertad de
libertad violaciones a 175/180. Las . L
. X . . informacion, la X
de la libertad de violaciones a )
. ., . razon de
prensa informacion la libertad de
. ., control frente a
se han informacion y
- . . la prensa se
multiplicado. la injerencia
debe asu
La mayor del estado es .
: . Monarquia y
afluencia en los medios de
L protocolos en
los canales de comunicacion L
L relacién a la
comunicacion es elevada . L
informacion
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Fuente: Data World

El entorno politico-legal brevemente analizado en la tabla 37 muestra a Reino Unido con

una amplia ventaja a diferencia de China y Estados Unidos, pues se considera un estado mas

organizado cuyas politicas y leyes conviven de manera armonizada, promoviendo el comercio y
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el desarrollo de la nacion. Por otra parte, China y Estados Unidos presentan un entorno un poco
complejo, con restricciones y problematicas las cuales han incrementado en los tltimos afios

debido a factores externos.

10.2.1.2.2.Entorno Econémico: El andlisis del entorno econémico de los paises conlleva una
evaluacion de indicadores macroecondmicos clave, tales como el Producto Interno Bruto (PIB),
la tasa de inflacion, los tipos de interés y la tasa de desempleo. Ademas, se examinan factores
politicos y macroecondmicos que ejercen influencia sobre la estabilidad financiera, las dinamicas
del comercio internacional y las perspectivas de inversion. Este analisis proporciona una base
fundamental para la toma de decisiones empresariales, permitiendo una comprension precisa del

contexto econdmico en el que operan las empresas y, en consecuencia, facilitando la formulacion

de estrategias efectivas y la gestion de riesgos empresariales.

Tabla 38.

Andalisis del Entorno Economico

ESTADOS
UNIDOS DE CHINA Sﬁ:gg
AMERICA
Variable Resultados Impacto Resultados | Impacto Resultados Impacto
El pais ocupa En el caso de Aspectos como
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de que esta es 80-100 lo que
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y pueden controlada y una situacion
desarrollarse existen gran muy gratificante
libremente en cantidad de en donde tanto
el desempefio controles y las personas
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Fuente: Banco Mundial

En la tabla 38 se realiz6 un breve andlisis de la situacién econdmica que afronta cada uno

de los paises en la actualidad, se evidencia un entorno medianamente favorable en Estados

Unidos y China, los cuales comparado con la crisis mundial actual que el mundo enfrenta, es

comprensible un entorno de inestabilidad. En cuestion de Reino Unido, su entorno es menos

favorable, pues representa un alto riesgo la inversion directa o indirecta en este pais en términos

de la inflacion, inestabilidad social, y cambios en la politica economica.

10.2.1.2.3. Entorno Comercial: El andlisis del entorno comercial de las naciones implica una

Tabla 39.

evaluacion multidimensional de factores que inciden en la viabilidad y efectividad

de sus relaciones comerciales internacionales. Para llevar a cabo este analisis, se

han considerado indicadores clave como la facilidad de hacer negocios, los plazos

requeridos para la concrecion de acuerdos comerciales y el desempefio logistico.

Estos parametros permiten una evaluacion rigurosa de la competitividad y la

eficiencia de cada pais en el contexto de las transacciones comerciales globales.

Analisis del Entorno Comercial

ESTADOS
UNIDOS DE
AMERICA CHINA REINO UNIDO
Variable Resultados Impacto Resultados Impacto Resultados Impacto
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Fuente: Banco Mundial

En la tabla ntimero 39, se realizé una comparacion breve del entorno comercial en donde

se comparo, basicamente, la eficiencia de cada pais al momento de realizar negocios. En

realidad, en este andlisis los tres paises presentan un entorno favorable y bastante llamativo, pues

cuentan con infraestructura, politicas comerciales, y planes logisticos eficientes que promueven

el desarrollo del comercio.

10.2.1.3.Anadlisis de Barreras y Condiciones: A continuacion, en la tabla 40,

se procede a enlistar cada una de las barreras y condiciones de entrada, tanto

arancelaria como no arancelaria del producto en cada uno de los paises.

Tabla 40.

Analisis de Barreras Y Regulaciones Comerciales

China Estados Unidos Reino Unido

Arancel de Importacion 5% 0% 0%

Requerimientos Domésticos 0 0 0

% Requisitos del Producto 23 38 28
e
35

= Condiciones de Mercado 28 4 27
>

Preembarque e Inspeccion 70 39 73

Cambios notificados en las 13 100 19

Regulaciones

Fuente: Global Trade HelpDesk
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Cada variable ha sido analizada a profundidad en la tabla 40, en donde se evidencia un
entorno claramente favorable para China a diferencia de los otros dos paises, pues pese a que, si
cuenta con un arancel de importacion por pago, los requisitos no arancelarios son menores y

técnicamente sencillos de obtener,

10.2.2. Analisis Interno
Una vez seleccionado el pais de destino, se procede a realizar un anélisis de los factores
internos del mismo, esto es sumamente necesario para establecer estrategias de marketing,
comercializacion y toma de decisiones a futuro.
10.2.2.1. Ficha Técnica de China: La ficha técnica de un pais es una
herramienta esencial para comprender, analizar y evaluar las condiciones y
oportunidades que ofrece. En este caso puntual, se realiza la ficha técnica de China,
en donde se ha adjuntado informacion relevante como datos demogréficos,

econdmicos, politicos y sociales sobre este pais.

En la tabla 41 se describe a detalle la ficha técnica de China como pais destino, la
cual incluye macro factores basicos para analizar y comprender, tales como su

informacion demografica, sistema politico, econémico y social.

Tabla 41.

Ficha Técnica de China

FICHA TECNICA CHINA

DATOS BASICOS
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Nombre oficial: Reptiblica Popular China (1 A R+

FE)

Capital: Beijing (AL IR)

Idioma oficial: Chino mandarin

Poblacion: Aproximadamente 1.4 mil millones (2021)
Superficie: Aproximadamente 9.6 millones de km?
Moneda: Yuan Renminbi (CNY)

Huso horario: UTC+8 (China Standard Time)

Prefijo telefonico: +86

SISTEMA POLITICO

Forma de gobierno: Republica Socialista

Partido gobernante: Partido Comunista de China (PCC)

Lider del pais (2021): Presidente Xi Jinping y Primer Ministro Li Keqiang

Division politica: Se compone de 23 provincias, 5 regiones autonomas, 2 regiones
administrativas especiales y 4 municipalidades administradas directamente por el gobierno

central.

ECONOMIA

Tipo de economia: Socialista de mercado

PIB (Producto Interno Bruto) nominal (2021): Aproximadamente 17.7 billones de dolares
USD

PIB per capita (2021): Aproximadamente 12,700 dolares USD

Sectores econdmicos principales: Industria manufacturera, agricultura, tecnologia,
COMErcio y Servicios.

Exportaciones destacadas: Equipos electronicos, maquinaria, textiles, productos quimicos,
entre otros.

Importaciones destacadas: Maquinaria, petroleo crudo, minerales, productos electronicos,

etc.

Tasa de inflacion: La tasa de inflaciéon acumulada del pais en este afio (2023) es de 0,5%
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PERFIL SOCIO-ECONOMICO

e Indice de Desarrollo Humano (IDH) (2021): 0.761 (alto desarrollo humano)

e Tasa de alfabetizacion: Aproximadamente 97%

e Esperanza de vida al nacer (2021): Aproximadamente 76 afos

e Religion principal: Ateismo oficial (sin embargo, existen religiones como el budismo,
taoismo, islam, cristianismo, etc.)

e Estructura demografica: China cuenta con una gran poblacion diversa, con una gran

concentracion en las zonas urbanas y costeras.

En la tabla 41, se observa a detalle cada uno de los factores de mayor relevancia en
China, como su moneda oficial, su division politica, su tipo de economia, la tasa de desarrollo
humano, y la estructura demogréafica, esto nos sirve para crear un prospecto de como la empresa

debe adaptarse a un nuevo mercado.

10.2.2.2.Contacto de Socios: El contar con un socio comercial establecido en
China, con una alta participacioén dentro del mercado y valor de marca elevado es una
oportunidad clave que una empresa que maneja exportacion indirecta debe
aprovechar, pues ademas de tener una amplia base de clientes ya establecida, cuenta
también con credibilidad y reputacion, lo que nos garantiza oportunidad de

crecimiento, desarrollo y conocimiento de mercado.

Luego de realizar una investigacion de mercado interna de manera exhaustiva, se realizo
un acercamiento con algunas cadenas de retail minoristas en China, se establecieron reuniones en
donde se hizo conocer la oferta de CamAqua. Al finalizar las mismas, se llegd a un acuerdo con

el supermercado “Superstores Yonghui”.
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Superstores Yonghui es una compafia de retail China fundada en 2001 que ha crecido
hasta convertirse en un actor lider en la industria minorista en China con 966 puntos a lo largo de
las principales ciudades del pais. Es reconocida por tener productos alimenticios importados de

diversos paises latinoamericanos.

Figura 39.

Logotipo de Yonghui Superstores

K &8 th

YONGHUI SUPERSTORES

10.2.2.3.Tendencias de Consumo: Para esta parte de la investigacion, se
dividieron las tendencias de consumo en dos puntos clave, las tendencias alimenticias
del mercado Chino frente al consumo de mariscos, y, las tendencias del mismo frente

al mercado ecuatoriano.

En primera instancia, la tendencia del “real-fooding” es un estilo de vida que se enfoca en
consumir productos naturales y organicos o minimamente procesados, elaborados con
ingredientes de calidad y que su elaboracion y empaque no comprometan el medio ambiente.
Seglin SpainsFun (2022), un diario online, el “real-fooding” es un movimiento que ha impactado
realmente en este pais, 23% de los ciudadanos son seguidores de este movimiento y este

porcentaje esta incrementando potencialmente.

Otra de las tendencias actuales dentro del consumo de alimentos en el mercado Chino es

la preferencia por proteinas de origen maritimo frente a las proteinas tradicionales. Los mariscos
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son uno de los productos mas apetecidos en la cultura gastronémica China, el consumo anual Per

Cépita de mariscos en este pais fue de 32,8kg en 2021 (RODA International, 2022).

Por otra parte, las tendencias de consumo del mercado Chino frente al Ecuatoriano es una
situacion de andlisis bastante favorable para la empresa. Segiin Primicias (2023) 44% de las
exportaciones ecuatorianas a China son de MiPymes, ademas, hoy en dia China es el principal
socio comercial de Ecuador, a finales del ano pasado, el camarén Ecuatoriano volvid a ser
exportado a China luego del veto que sufrié en 2020 por su contaminacion, la exportacion de
este producto representa el 23,6% del PIB total del pais, convirtiéndose asi en el mayor

exportador mundial de camarones (BBC News, 2023).

10.3.Estrategia
El plan de marketing internacional esta centrado en la promocidn y posicionamiento del
producto en el mercado Chino, si bien es cierto, Ecuador es el mayor exportador mundial de
camarones, el Oro Rosa de origen ecuatoriano goza de una reputacion extraordinaria en el

mercado internacional, pues su sabor, tamafio y calidad son inigualables en el mundo.

Es por ello que CamAqua debe aprovechar esta ventaja competitiva para promover el
producto dentro del mercado Chino considerando que es la materia prima principal del mismo,
ya que ademas que este pais es nuestro principal socio comercial, el camardn ecuatoriano es

sumamente valorado en este mercado.

Para ello se llevaran a cabo diversas estrategias que trabajen la promocion del mismo de
manera directa y digital, priorizando el mercado meta y en pro de lograr nuestro objetivo

principal.
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10.3.1. Objetivo General

Incrementar el conocimiento y la demanda de carne de hamburguesa elaborada a base
de camaron Ecuatoriano en el mercado Chino, a través de una campafia de marketing digital
y promociones, logrando generar un 12% de la participacion de mercado durante el primer

semestre de implementacion.

10.3.2. Marketing Mix
10.3.2.1.Producto: Se procedio a evaluar caracteristicas, beneficios y calidad
del producto, su diferenciacion y su adecuacion al mercado Chino.
el a etiqueta del producto final debe ser sometida a un redisefio, sobre todo
enfocado en el cambio del idioma para facilitar la lectura y comprension de la descripcion
e informacién del producto, manteniendo su esencia en forma y anadiendo los requisitos
de etiquetado obligatorios.
oE] producto debe obtener la certificacion de Marca Pais para que esta pueda ser
incluida en su etiqueta, pues el camaron ecuatoriano es altamente valorado en China, por
ende, tener este logotipo en el envase del producto sera uno de los principales
identificadores de valor que garantizan nuestra oferta de valor.
10.3.2.2. Precio: Considerando que China tiene un entorno econémico
totalmente distinto al de Ecuador, se analizaron estrategias de fijacién de precios
basadas en costos, competencia y valor percibido por el cliente.
oEl precio de venta se mantendra en $3,87 para el envase de dos unidades y en
$7,50 para el de cuatro unidades (transformados en yuanes se obtiene un total de ¥27,68 y

¥53,64 respectivamente) y esto representa el valor FOB del producto. Posterior a ello se
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debe incluir el costo de flete internacional y seguro, mas la logistica interna y la utilidad
de la empresa.
10.3.2.3.Plaza: En este punto fue crucial considerar canales de distribucion
eficientes para llegar al mercado objetivo y lograr una amplia cobertura.
eAdemas de la alianza con el supermercado Superstores Yonghui para distribuir el
producto, se buscara nuevos puntos estratégicos de distribucion que sean clave para la
empresa, esto como tiendas de productos Ecuatorianos, establecimientos de venta y
distribucion de mariscos, supermercados de productos latinos, etc.
10.3.2.4.Promocion: Al ser un mercado nuevo, se debe centrar gran parte de
los esfuerzos en ganar participacion de mercado y reconocimiento de marca dentro de
¢l, por ello, se disenaron tacticas de comunicacion para aumentar la visibilidad y
atraer clientes, utilizando publicidad, promociones y relaciones publicas.
eUtilizar redes sociales de alto trafico en China para promocionar las
Hamburguesas de Camardn por medios digitales, enfatizando sus propiedades y haciendo
conocer al publico en que lugares pueden adquirirlas.
oE] marketing de contenidos se enfocara en tres puntos especificos, primero,
priorizar que se sepa que el producto es 100% elaborada a base de camaron ecuatoriano,
ya que este es altamente cotizado y valorado en China, segundo, crear contenido como
reels, publicaciones o carruseles que compartan informacion sobre las propiedades
nutritivas, beneficios, ideas de preparacion y temas afines al producto en las redes
sociales que maneje la empresa, todo esto obviamente en idioma Chino mandarin, y
tercero, trabajar conjuntamente con los puntos de distribucion para aliarnos y crear

publicidad que beneficie a ambas organizaciones.
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eAl ser una marca nueva en el mercado Chino, se planea crear videos que
impacten en nuestro nicho de mercado, de manera que genere valor en los usuarios y

nuestra participacion en el mercado incremente.

11. Conclusiones
La aplicacion del enfoque de Design Thinking permitié un desarrollo integral y centrado
en el usuario del proyecto de elaboracion de carne a base de camarén para hamburguesas. La
empatia con los consumidores, la generacion de soluciones innovadoras y la iteracion constante

resultaron en un producto final que satisface las necesidades y preferencias del mercado objetivo.

La investigacion de mercado demostrd la viabilidad y el potencial de aceptacion del
producto en la ciudad de Loja, respaldado por una demanda creciente de opciones alimentarias
saludables y sostenibles. Asimismo, la proyeccion favorable del mercado chino reveld

oportunidades significativas para la exportacion y expansion internacional.

La estrategia de financiamiento, respaldada por una solida proyeccion de flujos de
efectivo y una evaluacion de riesgos, permitio la inversion necesaria para el desarrollo del
producto, la implementacion de planes de marketing y la expansion hacia China. La

diversificacion de fuentes de financiamiento mitig6 riesgos financieros potenciales.

La planificacion estratégica para la internacionalizacion se tradujo en un plan coherente
que abordo los desafios logisticos, regulatorios y culturales asociados con la exportacion a
China. La comprension de las diferencias culturales y el cumplimiento de los requisitos

aduaneros y de calidad fueron esenciales para asegurar el éxito en el mercado internacional.

Los planes de marketing local e internacional se adaptaron eficazmente a las

caracteristicas y demandas de los mercados respectivos. El enfoque en la educacion del
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consumidor, la comunicacién digital y la colaboracion con socios estratégicos locales resulto en

un aumento gradual en la conciencia y aceptacion del producto, tanto en Loja como en China.

12. Recomendaciones
A pesar de los resultados favorables, se recomienda realizar un seguimiento constante de
las tendencias y preferencias cambiantes del mercado, para adaptar el producto y las estrategias

en consecuencia.

En el contexto de la expansion internacional, establecer relaciones solidas con socios
locales en China es esencial para superar desafios culturales y regulatorios. Mantener una

comunicacion fluida y establecer alianzas estratégicas es clave.

Dado que el camaron es un recurso limitado, se recomienda evaluar la sostenibilidad y
asegurar fuentes de abastecimiento confiables. Explorar posibilidades de cultivo responsable y

certificaciones ambientales puede contribuir a la imagen del producto.

Al expandirse a China, se debe llevar un control detallado del desempefio y aceptacion
del producto en este nuevo mercado. Evaluar el cumplimiento de las expectativas de los

consumidores chinos y ajustar la estrategia segiin sea necesario.

A medida que el mercado evoluciona, la innovacion continua es fundamental para
mantener la relevancia del producto. Explorar nuevas variaciones de la carne a base de camaron

y considerar opciones de desarrollo tecnologico pueden abrir puertas a futuras oportunidades.
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14. Anexos
A. Entrevista
1) ¢Considera que la alimentacion esta directamente relacionada con el estado de
salud?
2) (Como clasifica usted sus habitos alimenticios?
3) (Cuando va al supermercado, procura comprar alimentos saludables que aporten
los nutrientes necesarios para una dieta balanceada?

4) (Con qué frecuencia va al supermercado?
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5) (Cuando va al supermercado, se fija en las alternativas saludables que se ofrecen
en mostradores?

6) (Usted ha comprado alguna vez productos preelaborados que se ofrecen en
mostradores de tiendas y supermercados?

7) (Como califica usted el sabor de las opciones preelaboradas que ha consumido
del supermercado?

8) (Considera que los productos preelaborados que se ofrecen en vitrinas de
supermercado, son poco innovadores y poseen una oferta muy limitada?

9) (Cree que la oferta de productos preelaborados es en su mayoria de comida
saludable o de comida chatarra?

10) Si en el supermercado existieran alternativas saludables, faciles de preparar, y con
buen sabor ;Usted las compraria?

11) ;/Qué tipo de opciones saludables le gustaria ver en el supermercado?

12) {Consume Mariscos?

13) ;Con Qué Frecuencia consume mariscos?

14) ;Le gustaria encontrar en el supermercado alternativas saludables de comida
preelaborada a base de mariscos?

15)  Compraria usted alternativas saludables de comida preelaborada a base de

mariscos?
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B. Testeo

C. Informacion Nutricional

Informacion Nutricional

Contenido de Envase: 314 grms
Tamafiopor Porcion: 1 unidad (157 grms)
Farciones por Envase: 2

I
Cantidad por Porcion

Energia Total (Calorias) 388k)

{100keal} 5% VD

Energia de Grasa (Calorias) 50 kj

{18keal}

Grasa Total 1g 0. 5%
Grasa Seturads 0.2%
Agidos grasos trans Q%
Colesteral 104mg 28.8%
Sodio 120mg 5%
Carbohidratos Totales 0.7g Q1%
Fibra Dietaria Og 0%
Azicares Og 0%
Proteina 24g 1%

Yitarmina & 13% Calcio 8 2%

Vitamina C 158% Higrrg Z22%
ISRE4ETERAEETES

"Las valores porcentuales diarios (DV) se basan
en una dieta de 2000 calerias
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D. Matriz de Validacion

‘ ‘ | -I TOTAL

Variable Impacto
Sabory | 317 | 29 | 14 | 3 | 1 | 364
Textura

Porcentaje | 87,10% | 8,00% | 3,80% [0,80%|0,30% | 100%
Presentacion| 303 49 10 2 0 364
Porcentaje | 83,20% | 13,50% | 2,70% [0,50% | 0,00% | 100%
Empaque 202 97 47 17 1 364
Porcentaje 55,50% | 26,60% | 12,90%0 | 4,70% | 0,30% | 100%
Logoy | a1 | 32 | 11 | 0 | o | 364
Etiqueta
Porcentaje | 88,20% | 8,80% | 3,00% |[0,00% |0,00% | 100%
Precio 139 206 9 10 0 364
Porcentaje | 38,20% | 56,60% | 2,50% |2,70%|0,00% | 100%
Canales
Distrib.
Porcentaje | 69,00% | 27,70% | 2,50% [0,30%|0,50% | 100%

251 101 9 1 2 364

E. Presentacion del Prototipo
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