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RESUMEN EJECUTIVO

Lowfood S.A es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
postres para diabéticos y dietéticos en la ciudad de Guayaquil, para mantener el nivel
de competitividad ha apostado por un modelo empresarial comprometido con la
innovacion y calidad de sus productos, aplicando a sus procesos productivos los

altimos desarrollos tecnoldgicos.

De acuerdo a la investigacion realizada en el Ecuador existe un gran porcentaje de
personas con diabetes, colesterol y problemas de salud por la falta de equilibrio en su
alimentacion y actividad fisica, es por ello que muchos estan bajo régimen de dieta
que no le es permisible el consumo de azlcares, pero surge la problematica de que
muchas personas no cumplen con el régimen establecido por sus nutricionistas y
caen a la tentacion de un postre, dicho postre les elevara su nivel de glucosa y por lo

tanto alterara su salud.

Los postres son considerados como el complemento perfecto de toda ocasién, un
dulce puede mejorar el estado de animo y contribuye con una fuente de energia para

retomar actividades.

Siendo el objetivo principal de la investigacion ofrecer al mercado de diabéticos una
nueva alternativa en postres nutritivo y no perjudicial para su consumo, para esa
demanda insatisfecha creciente, dispuesta a consumir postre para diabéticos y
dietéticos sin azlcar y bajo en calorias se ha pensado en O-cake que no afectara el
nivel de glucosa sino que lo mantendra a la vez podran degustar del postre que

durante tanto tiempo ha sido prohibido.

O-cake una minitorta de yogurt, cubierta con granola elaborada bajo la asesoria de
endocrinologos, cuya mezcla de componentes hace que sea un producto nutritivo y
libre de azlcar, sin causar problemas de salud en las personas, ademas de un
delicioso sabor permite equilibrar los niveles de azlcar en la sangre, controla el
estrefiimiento, mejora las condiciones de la piel y ademas aporta muchas vitaminas y

calcio en el cuerpo.



Para el presente proyecto se procedié a formar el plan de marketing para introducir
al producto en el mercado, cuya finalidad fue elaborar estrategias, objetivos y
tacticas a seguir para que la etapa de introduccién del producto sea efectiva, es por
ello que la Unica presentacion del producto en el mercado es de 100 gramos en cajas
de 10cm confeccionadas en microcorrugado que hace que el producto sea resistente
y durable, la tapa en cartulina plegable resistente a la humedad, la caja tendrd
impreso la marca, logo, tabla de contenido nutricional, ingredientes, fecha de

caducidad e informacién del fabricante.

El precio al publico sera de $3.25 y se logrard una distribucion intensiva en los
supermercados, farmacias, centros especializados y tiendas pequefias del Norte, Sur
y Centro de la ciudad de Guayaquil, donde mediante la logistica de distribucion sera
en un camion que trasladaran en cajas de 12 unidades. Para la etapa de introduccion
se realizara la promocion Dulce Vida con O-cake con el fin de promover la
actividad fisica en las personas, el cuidado en su alimentacion y las ventas de nuestro
producto. Los medios publicitarios méas efectivos ATL utilizados seran: radio,
prensa y revista; y BTL sera en buses, banners publicitarios en las principales redes
sociales, POP displays en los puntas de venta.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

Actualmente en el Ecuador la obesidad y diabetes constituye la tercera causa de
muerte. Es una enfermedad que aunque no tiene cura puede ser controlada; aqui es
donde se pretende intervenir con esta tesis, ayudando a que personas que la padecen
puedan encontrar una alternativa saludable, la mayoria cree que este tipo de
alimentos deben desterrarse por completo de las dietas indicadas para diabéticos
pero nada mas lejos de la realidad. El azlcar tradicional y otro tipo de edulcorantes
no pueden ser considerados enemigos absolutos de las personas con esta dolencia
puesto que también deben incluirse en el plan de alimentacion que deleite al mismo

tiempo su paladar.

En décadas recientes la reposteria es una de las grandes privaciones que han tenido
histéricamente las personas con problemas médicos principalmente la diabetes.
Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en Ecuador hay
aproximadamente 700.000 personas con diabetes, que equivalen al 5% de la
poblacién. Si bien ya se han diagnosticado pacientes en el 50%, el porcentaje

restante desconoce si padece la enfermedad porque no se realiza chequeo.

En los estudios de pre-factibilidad y factibilidad se lograra el objetivo para concluir
que adicional a obtener altos indices de rentabilidad, la satisfaccion de aportar a la
sociedad de la Region de la Costa Ecuatoriana el compromiso de ofrecer un producto
que permita mejorar la calidad su vida, representa una doble ganancia monetaria y

moral.

El presente trabajo, estard compuesto de cuatro capitulos, donde en el primero se
identificara la problematica a tratar, se estableceran los objetivos y se definiran las
hipdtesis de posible solucion, asi mismo, se determinard la metodologia de

investigacion a utilizarse.



En el capitulo 1l se efectuara un andlisis de la situacion actual de las personas con
diabetes, las alternativas alimenticias actuales, asi como también conocer las
acciones actuales para contribuir a solucionar a la problematica planteada en el
capitulo I, posteriormente se realizara un diagnostico de la situacion para lo cual se
efectuard encuestas y entrevistas a pobladores y turistas con lo que se comprobara la
viabilidad de la hipétesis planteada por los autores.

En el capitulo 11, luego de comprobada la viabilidad de la hipotesis, los autores
muestran los métodos, técnicas e instrumentos con su aplicacion; procesamientos de

datos, resultados del producto.

Finalmente, en el capitulo IV se realizard sus respectivas conclusiones,
recomendaciones y la propuesta de solucion, la misma que consiste en la elaboracion
de un Plan de Marketing disefiando los objetivos, estrategias y tacticas obtenidas por

la investigacion de mercado con el fin de la puesta en marcha.



1.1. TEMA
Introduccion del producto O-CAKE para diabéticos y dietéticos en la ciudad de

Guayaquil a través de un plan de marketing.

1.2. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

1.2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los postres suelen ser prohibidos en la dieta de diabéticos y obesos, deben llevar un
control absoluto de la ingesta de grasas, proteinas y vitaminas. En la Ciudad de
Guayaquil existe poca oferta de alimentos y postres para diabéticos, los
restaurantes, supermercados y pastelerias existentes solo ofrecen postres elaborados
con mayores volumenes de azlcar puesto que las personas que padecen de esta

enfermedad tienen que descartar a degustar los dulces.

Surge el temor de que los productos elaborados industrialmente contienen elementos
que hacen que el producto dure mas tiempo como lo son los preservantes, colorantes
y saborizantes, debido a que en la etiqueta no informan claramente su composicion
y contenido calérico. Ademas se utiliza en ellos fructosa y sorbitol, aduciendo que
son naturales, pero en realidad tienen un elevado indice calérico y se depositan en el
higado transformandose en glucosa. Estos elementos hacen que el producto pierda su
naturalidad, es por ello que no existe en el mercado un postre que sea fresco, natural,
libre de ingredientes que afectan la salud de los diabéticos, obesos o personas que

quieren evitarla cuidando su alimentacion.

La diabetes era s6lo una enfermedad de adultos pero la vida sedentaria, malos
habitos alimenticios y entre otros factores han dado como resultado el aumento
considerable de casos en diabetes infantil. A los padres les resulta muy dificil
negarles a los nifios determinados dulces que desearian consumir, inevitablemente

existen postres perjudiciales para su salud.

1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
¢Como cambiar la creencia de que las personas diabéticas no pueden consumir

postres?



1.4. JUSTIFICACION

El presente proyecto se basa en que las personas diabéticas, obesas o las que
presentan un régimen de alimentacion por lo que tienen restricciones de por vida,
debido a la poca oferta de postres para el segmento de mercado. Los restaurantes,
supermercados Yy pastelerias existentes solo ofrecen postres elaborados con mayores
volumenes de azlcar. Las personas que padecen de esta enfermedad tienen que
limitarse a degustar los dulces, mientras que otros viajan al exterior para poder

conseguir los productos industrializados.

Los indices de diabetes y la obesidad se han desarrollado no sélo en las personas
adultas sino también en los nifios y nifias, es por ello que se ha realizado este estudio
que demostrard en la actualidad la posibilidad de consumir postres sin azlcar que
permitan que las personas disfruten sin el temor de alterar sus niveles de glucosa,
también las personas que optan por un estilo de vida sano y que llevan una dieta

equilibrada.

Se presenta desarrollar un postre con menos calorias y muy bajo en azucar que no
afecte en la salud de las personas, completamente natural, fresco, libre de

preservantes, saborizantes y colorantes.

El limitante principal es que los consumidores no adquieran el producto dentro de la
fecha de caducidad indicada, presentando la falta de control de productos caducados

en los puntos de venta que conllevan a que el producto no se retire a tiempo.

Contribuye a la salud de las personas y el impacto que presenta es social porque se
realizara aportaciones y actividades a favor de la fundacion de personas diabéticas
FUVIDA.



1.5. OBJETIVOS
1.5.1. OBJETIVO GENERAL
Ofrecer al mercado de diabéticos una nueva alternativa en postres nutritivo y no

perjudicial para su consumo.

1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Introducir un postre bajo en azlcar en la ciudad de Guayaquil.
e Implementar una nueva opcién de postre para diabéticos.
e Determinar los gustos y preferencias de los diabéticos.

e Conocer los componentes bajos en azlcar para determinar los beneficios del

producto.

1.6. INTENCIONALIDAD DE LA INVESTIGACION

En la Ciudad de Guayaquil existen altos indices de diabetes, las personas que sufren
de esta enfermedad deben regular la ingesta de carbohidratos debido a que llevan un
control diario de la cantidad de glucosa que consumen otras causa complejas estan

relacionadas con el rapido aumento del sobrepeso, la obesidad y la inactividad fisica.

El problema que surge en las personas diabéticas y las que estan bajo un régimen de
dieta es que en su entorno no existen opciones para que sus deseos de consumir
postres sean satisfechos sin causar perjuicios en su salud, es por ello que ingieren
alimentos con altos indices de azlcar y grasas tomandolo como un premio por la
dieta realizada con constancia, lo que con el tiempo causan grandes dafios. Una gran
proporcion de casos de diabetes y sus complicaciones se pueden prevenir con una
dieta saludable, actividad fisica regular, mantenimiento de un peso corporal normal,

a menudo estas medidas no se ponen en préctica.

Con el presente proyecto se pretende implementar un cake que reemplace los
componentes que no alteran el nivel de glucosa ni carbohidratos en las personas,
cuyos resultados esperados son reducir la ingesta de alimentos no permisibles
evitando que la enfermedad siga propagandose, que sea mas controlada por las
personas que la padecen y evitada por las personas que aun no la poseen, ademas de

satisfacer los deseos de consumir postres.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. ESTADO DEL ARTE O DEL CONOCIMIENTO
Las autoras del presente proyecto han realizado una investigacion sobre el tema de la
Diabetes y la obesidad. Determinando las definiciones, tipos de diabetes,

consecuencias y principales causas de cada enfermedad.

DEFINICIONES

OBESIDAD Y SOBREPESO

!La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) considera el sobrepeso y la obesidad
como enfermedades altamente prevalentes. Los términos sobrepeso y obesidad se
definen como una acumulacién anormal o excesiva de grasa que puede ser
perjudicial para la salud, cuya diferencia es que el sobrepeso consiste en un exceso
de peso corporal debido a masa muscular, grasa o agua, mientras que la obesidad

consiste en una cantidad excesiva de grasa corporal.

El indicador simple de la relacion entre el sobrepeso y la obesidad es el indice de
masa corporal (IMC). El indice de masa corporal se utiliza frecuentemente para
identificar el sobrepeso y la obesidad en los adultos, tomando en cuenta el peso en
kilos por el cuadrado de la talla en metros.

Una persona con sobrepeso o con obesidad corre el riesgo de sufrir muchas
enfermedades y problemas de salud. Cuanta mas peso tenga, mas probabilidades
tendria de sufrir los siguientes problemas:

e Enfermedades cardiovasculares

e Presion arterial alta

e Diabetes

e Calculos en la vesicula

e Problemas respiratorios

e Ciertos tipos de Cancer

! Organizacion Mundial de la Salud (OMS)



En el peso de una persona influyen muchos factores entre ellos el medio ambiente,
los antecedentes familiares y hereditarios, el metabolismo (la forma en que el cuerpo
transforma los alimentos y el oxigeno de energia), las conductas o habitos y muchos

mas.

Ciertas cosas, como los antecedentes familiares, no se pueden cambiar pero otras si,
como los hébitos del estilo de vida, tomando medidas para combatirlo: mediante una
alimentacion saludable teniendo en cuenta las calorias que necesita, realizando
ejercicios con regularidad y previniendo la cantidad de tiempo en que se esté poco

activo fisicamente.

OBESIDAD INFANTIL

’La obesidad infantil se asocia con una mayor probabilidad de obesidad, muerte
prematura y discapacidad en la edad adulta, pero ademas de estos mayores riesgos
futuros, los nifios obesos sufren dificultad respiratoria, mayor riesgo de fracturas e
hipertensién y presentan marcadores tempranos de enfermedad cardiovascular,

resistencia a la insulina y efectos psicoldgicos.

DIABETES

La diabetes es una enfermedad crénica que aparece cuando el pancreas no produce
insulina suficiente o cuando el organismo no utiliza eficazmente la insulina que
produce. La insulina es una hormona que regula el azlcar en la sangre, el efecto de
la diabetes no controlada es la hiperglucemia, aumento del azdcar en la sangre, que
con el tiempo dafia gravemente muchos Organos y sistemas, especialmente los

nervios y los vasos sanguineos.

TIPOS DE DIABETES

Diabetes de tipo 1

3La diabetes de tipo 1 también llamada insulina dependiente, juvenil o de inicio en la
infancia. Se caracteriza por una produccion deficiente de insulina y requiere la
administracion diaria de esta hormona. Se desconoce aun la causa de la diabetes de

tipo 1, y no se puede prevenir con el conocimiento actual.

2 Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
3 Organizacién Mundial de la Salud (OMS)



Sus sintomas consisten en excrecion excesiva de orina (poliuria), sed (polidipsia),
hambre constante (polifagia), pérdida de peso, trastornos visuales y cansancio. Estos

sintomas pueden aparecer de forma subita.

Diabetes de tipo 2

La diabetes de tipo 2 (también llamada no insulinodependiente o de inicio en la edad
adulta). Se debe a una utilizacion ineficaz de la insulina. Se debe en gran medida a
un peso corporal excesivo y a la inactividad fisica, los sintomas pueden ser similares
a los de la diabetes de tipo 1, pero a menudo menos intensos, en consecuencia, la
enfermedad puede diagnosticarse s6lo cuando ya tiene varios afios de evolucion y
han aparecido complicaciones.

Este tipo de diabetes s6lo se observaba en adultos, pero en la actualidad también se

estd manifestando en nifos.

Diabetes gestacional

La diabetes gestacional es un estado hiperglucémico que aparece o se detecta por vez
primera durante el embarazo, sus sintomas son similares a los de la diabetes de tipo
2, pero suele diagnosticarse mediante las pruebas prenatales, mas que porque el

paciente refiera sintomas.

Deterioro de la tolerancia a la glucosa y alteracion de la glicemia
El deterioro de la tolerancia a la glucosa y la alteracion de la glicemia en ayunas son
estados de transicion entre la normalidad y la diabetes, quienes los sufren corren

mayor riesgo de progresar hacia la diabetes de tipo 2, aunque esto no es inevitable.

Consecuencias frecuentes de la diabetes

Con el tiempo, la diabetes puede dafar el corazén, los vasos sanguineos, 0jos,
rifiones y nervios.

« Ladiabetes aumenta el riesgo de cardiopatia y accidente vascular cerebral (AVC).
Un 50% de los pacientes diabéticos mueren de enfermedad cardiovascular

(principalmente cardiopatia y AVC).

e La neuropatia de los pies combinada con la reduccion del flujo sanguineo

incrementan el riesgo de Ulceras de los pies y, en ultima instancia, amputacion.



10

« La retinopatia diabética es una causa importante de ceguera, y es la consecuencia
del dafio de los pequefios vasos sanguineos de la retina que se va acumulando a lo
largo del tiempo. Al cabo de 15 afos con diabetes, aproximadamente un 2% de los

pacientes se quedan ciegos, y un 10% sufren un deterioro grave de la vision.

« La diabetes se encuentra entre las principales causas de insuficiencia renal. Un 10

a 20% de los pacientes con diabetes mueren por esta causa.

« La neuropatia diabética se debe a lesion de los nervios a consecuencia de la
diabetes, y puede llegar a afectar a un 50% de los pacientes. Aungque puede
ocasionar problemas muy diversos, los sintomas frecuentes consisten en hormigueo,

dolor, entumecimiento o debilidad en los pies y las manos.

o En los pacientes con diabetes el riesgo de muerte es al menos dos veces mayor

que en las personas sin diabetes.

Cbmo reducir la carga de la diabetes?

Las medidas que se enumeran a continuacion deben acompafarse de una dieta
saludable, actividad fisica regular, mantenimiento de un peso corporal normal y

evitacion del consumo de tabaco.

Prevencion

Se ha demostrado que medidas simples relacionadas con el estilo de vida son
eficaces para prevenir la diabetes de tipo 2 o retrasar su aparicion. Para ayudar a
prevenir la diabetes de tipo 2 y sus complicaciones se debe:

e Alcanzar y mantener un peso corporal saludable.

e Mantenerse activo fisicamente: al menos 30 minutos de actividad regular de
intensidad moderada la mayoria de los dias de la semana; para controlar el peso
puede ser necesaria una actividad mas intensa.

« Consumir una dieta saludable que contenga entre tres y cinco raciones diarias de

frutas y hortalizas y una cantidad reducida de azucar y grasas saturadas.
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« Evitar el consumo de tabaco, puesto que aumenta el riesgo de sufrir enfermedades

cardiovasculares.

Diagnostico y tratamiento

El diagnostico se puede establecer tempranamente con analisis de sangre, mientras
que el tratamiento de la diabetes consiste en la reduccion de la glucemia y de otros
factores de riesgo conocidos que dafian los vasos sanguineos, para evitar las
complicaciones también es importante dejar de fumar.

« El control moderado de la glucemia. Los pacientes con diabetes de tipo 1 necesitan
insulina, y los pacientes con diabetes de tipo 2 pueden tratarse con medicamentos
orales, aunque también pueden necesitar insulina.

« El control de la tension arterial.

« Los cuidados podolégicos.

Otras intervenciones econémicas son:
« Las pruebas de deteccion de retinopatia (causa de ceguera).
« El control de los lipidos de la sangre (regulacién de la concentracion de colesterol).

« La deteccion de los signos tempranos de nefropatia relacionada con la diabetes.

Actividades de la OMS para prevenir y controlar la diabetes

“El objetivo de la OMS consiste en estimular y apoyar la adopcion de medidas
eficaces de vigilancia, prevencion y control de la diabetes y sus complicaciones,

especialmente en paises de ingresos bajos y medios. Con este fin, la Organizacion:

« Formula directrices cientificas sobre la prevencién de la diabetes.

« Elabora normas y criterios sobre la atencion a la diabetes.

o Fomenta la toma de conciencia sobre la epidemia mundial de diabetes, en
particular colaborando con la Federacion Internacional de la Diabetes en la
celebracion del Dia Mundial de la Diabetes (14 de noviembre).

» Realiza tareas de vigilancia de la diabetes y sus factores de riesgo.

4 Organizacién Mundial de la Salud (OMS)
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La labor de la OMS en materia de diabetes se complementa con la Estrategia
Mundial OMS sobre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud, cuyo centro de
atencion son las medidas poblacionales para fomentar la dieta saludable y la
actividad fisica regular, reduciendo asi el creciente problema del sobrepeso y la

obesidad a escala mundial.

Fundacion Fuvida

SEn la Ciudad de Guayaquil, la Fundacion Aprendiendo a Vivir con Diabetes
(FUVIDA) es una institucion privada sin animo de lucro que lleva muchos afios
trabajando para contribuir a la prevencién y tratamiento de la diabetes y sus
complicaciones, y a la mejora de la calidad de vida de las personas con diabetes,
nacié en el afio 1998 y se encuentra legalmente constituida desde el afio 2006,
ayuda con medicina control médico, y educacion a pacientes con diabetes tipo 1,

insulinodependiente.

Empezaron la labor comunitaria en los hospitales, cuando los nifios con diabetes
eran discriminados y mal atendidos e inclusive morian por no tener el recurso
necesario para su tratamiento, en vista de toda esta necesidad optaron por crear la

Fundacién, comenzando con 15 miembros.

Actualmente asisten 190 nifios y jévenes y dan cobertura a nivel Nacional, en las
Provincias del Oro, Manabi, Los Rios, Santo Domingo de los Tsachillas, Azuay,
Guayas. Ellos reciben donaciones, para sostener su tratamiento mensualmente,
educacion diabetologica, campamentos (anualmente), se retnen los primeros
sabados de cada mes en las instalaciones para recibir todos estos beneficios.

Fuvida, se ha convertido en los nifios y en sus familias, un apoyo invaluable, les
permite compartir y conocer sobre su enfermedad, saber que no estan solos y que no
son los Unicos con esta condicién, mejorando la calidad de vida del nifio y su

entorno.

5 Fundacion Fuvida
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Club de diabéticos e hipertensos

®Funciona en los siete Hospitales del Dia del Municipio de Guayaquil. Son alrededor
de siete mil adultos que reciben charlas sobre la enfermedad, controles y medicinas

gratuitas.

Call center Roche: La farmacéutica Roche posee un programa de apoyo para
controlar que el paciente diabético siga su tratamiento, mantenga su peso y niveles

de azucar adecuados.

Diabetec Store

'En la ciudad de Guayaquil, existe una tienda especializada en comercializar
alimentos y golosinas para diabéticos, Diabetec Store, ademas de la venta de
alimentos y medicinas también las personas pueden acceder a caramelos de distintos
sabores, jalea, chicles, miel, mantequilla de mani y barras de chocolate. Se dedica a
la importacién de un vino ecol6gico organico para pacientes diabéticos, este

proviene de Uruguay Y es el Gnico vino especial que se comercializa en el pais.

Pharmacys

8Pharmacy’s crea una ZONA D especializada en cuidados para diabéticos. La
Diabetes es una enfermedad en la que el organismo no produce insulina o no la
utiliza adecuadamente. La insulina es necesaria para transformar el azlcar, el
almiddn y otros alimentos en la energia que necesitamos para nuestra vida diaria. Ha
incorporado en sus locales “Zona D, donde los clientes podran encontrar productos
para el cuidado y control de la diabetes, como Medidores de Glicemia, Control de
Colesterol, Control de Presion Arterial, Humectantes Corporales, Cremas para Pies y
Ureas, Gotas Oftalmicas, Tijeras, Medias, Endulzantes, Panes, Snacks, Cereales
Dietéticos, Suplementos Nutricionales, Vitaminas y Medicinas para el tratamiento de

diabetes.

6 Municipio de Guayaquil
7 Diabetec store
8 pPharmacys
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2.2. FUNDAMENTACION TEORICA

Para poder hacer la presentacion del trabajo expuesto las autoras se basan en el libro
®Fundamentos del Marketing, segin Philip Kotler, definiendo la planeacion de
marketing como la herramienta que ayuda a decidir qué estrategias de
marketing deberd seguir la empresa para alcanzar sus objetivos estratégicos
generales. Se requiere un plan de marketing detallado para cada negocio, producto o

marca.

PLANEACION DE MARKETING

El plan comienza con un resumen ejecutivo, que resefia rapidamente las principales
evaluaciones, metas, y recomendaciones. La seccidn principal del plan presenta un
analisis detallado de la situacion de marketing actual, ademas de las amenazas y
oportunidades potenciales. Luego se plantean los principales objetivos de la marca y
se remarcan los puntos especificos de una estrategia de marketing para lograrlos.

Una estrategia de marketing es la I6gica de marketing con que la empresa espera
alcanzar sus objetivos de marketing, consiste en estrategias especificas para
mercados metas, posicionamientos, la mezcla de marketing y los niveles de gastos
en marketing. En estas secciones, el planificador explica la forma en que cada
estrategia responde a las amenazas, oportunidades y puntos criticos que se detallaron
antes en el plan. Otras secciones del plan de marketing plantean un programa de
accion para implementar la estrategia de marketing, junto con los detalles de un
presupuesto de marketing que la apoya. La ultima seccion bosqueja los controles que

se usaran para vigilar el avance y tomar medidas correctivas.
CONTENIDO DE UN PLAN DE MARKETING
1. Resumen ejecutivo

Consiste en un breve resumen de los principales objetivos y recomendaciones del
plan. Va dirigido a la alta direccién y le permite encontrar rapidamente los puntos
principales del plan. Después del resumen ejecutivo mediante una tabla de

contenido.

9 Fundamentos del Marketing, Philip Kotler



15

2. Situacion de marketing actual

Se describe el mercado meta y la posicién de la empresa en él, y se incluye
informacion acerca del mercado, el desempefio del producto, la competencia y la

distribucion. Esta seccion comprende:

e Una descripcion del mercado que define el mercado y sus segmentos principales,
y luego resefia las necesidades de los clientes y los factores del entorno de marketing
que podrian afectar las compras de los clientes.

e Una resefia de producto que muestre las ventas, precios y margenes brutos de los
productos principales de la linea de productos.

e Una resefia de la competencia que identifique los principales competidores y
evalUe sus posiciones en el mercado Yy estrategias de calidad, precios, distribucion y
promocion de productos.

e Una resefia de la distribucion que evalue las tendencias recientes en las ventas y

otros sucesos en los principales canales de distribucion.

3. Analisis de Amenazas y Oportunidades

Se evalua las principales amenazas y oportunidades que el producto podria enfrentar
y ayuda a la direccién a anticipar sucesos positivos 0 negativos importantes que

podrian afectar a la empresa y sus estrategias.
4. Objetivos y Puntos clave

Se plantea los objetivos del marketing que la empresa quiere alcanzar durante la

vigencia del plan y se analiza los puntos clave que afectarian su logro.
5. Estrategia de Marketing

Se bosqueja la logica general de marketing con la que la unidad de negocios que
espera alcanzar sus objetivos de marketing y las caracteristicas especificas de los
mercados meta, el posicionamiento y los niveles de gastos de marketing y se explica
cémo cada uno responde a las amenazas, oportunidades y puntos claves que se

detallaron en secciones anteriores del plan.
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6. Programa de Accién

Se detalla la forma en que las estrategias de marketing se convertiran en programas
de accion especifico que contesten las siguientes preguntas: ¢Qué se hard? ;Cuando

se hara? ¢Quién se encargara de hacerlo? ;Cuando costara hacerlo?
7. Presupuesto

Se detalla un presupuesto de apoyo de marketing que basicamente es un Estado de
Resultados Proyectado que muestra las ganancias esperadas (NUmero de unidades
que se venderan segun el pronéstico y su precio neto promedio) y los costos
esperados (de produccion, distribucion y marketing). La diferencia son las utilidades
proyectadas. Una vez aprobados por la alta direccion, el presupuesto se convierte en
la base para la compra de materiales, la programacion de la produccién, la

planeacion de personal y las operaciones de marketing.
8. Controles

Se bosqueja la forma en que se vigilara el avance y permite a la alta direccién
estudiar los resultados de la implementacion y detectar los productos que no estan

alcanzando de sus metas.
MEZCLA DE MARKETING

19Se ha considerado importante segin William J. Stanton, Michael J.Etzel y Bruce J.
Walker en el libro Fundamentos de Marketing, el disefio de una mezcla de marketing
estratégico: la combinacion de un producto, la manera en que se distribuird y se
promovera, y su precio. Estos cuatro elementos habran de satisfacer necesidades de
mercado o mercados metas y, al mismo tiempo, cumplir los objetivos del marketing.

Enseguida examinaremos los cuatro elementos:

¢ Producto. Hacen falta estrategias para administrar productos actuales a lo largo
del tiempo, incorporar otros nuevos y abandonar los que fracases. También se
toman decisiones estratégicas sobre el uso de marcas, el empaque y otras

caracteristicas del producto como las garantias.

10 Fundamentos de Marketing, J. Stanton, Michael J.Etzel y Bruce J. Walker
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e Precio. Las estrategias necesarias se refieren a la ubicacion del cliente, la
flexibilidad de los precios, los articulos que pertenecen a la misma linea de

productos y las condiciones de las ventas.

e Distribucion. Incluyen en la administracion del canal o canales a traves de los
cuales la propiedad de los productos que se transfieren de los fabricantes al
comprador y en muchos casos, la forma mediante las cuales los bienes se llevan
del lugar de produccion al punto de compra por parte del cliente final. Ademas,
se disefian las estrategias que se aplicaran a los intermediarios, como los

mayoristas y detallistas.

e Promocién. Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales,
como publicidad, venta personal y promocion de venta, en una campafia bien
coordinada. Ademas se ajustaran las estrategias promocionales a medida que el
producto pase de las primeras etapas a las etapas finales en su ciclo de vida.

También se adoptan decisiones estratégicas sobre cada método de promocion.
PRODUCTO

1 a definicion de un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles,
que incluye entre otras cosas, empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los
servicios y la reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio,
un lugar, una persona o una idea. Segun William J. Stanton, Michael J.Etzel y Bruce
J. Walker, en el libro Fundamentos de Marketing. La calidad siempre ha sido
importante para los consumidores. Un elemento de calidad es conocer y esforzarse

para exceder los requerimientos de un consumidor. Esto implica escuchar al cliente.

Un segundo elemento de la calidad es la ausencia de variacion. La aplicacién mas
obvia del control de varianza se encuentra en las manufacturas. La designacién
“control de calidad” es ambigua, puesto que se limitaba la calidad es el grado en que
un producto corresponde a las expectativas del consumidor. El tercer elemento en el

mejoramiento de la calidad es un compromiso total de la organizacion.

11 Fundamentos de Marketing, William J. Stanton, Michael J.Etzel y Bruce J. Walker
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PRACTICAS DEL MARKETING

125eqgtin Philip Kotler, en su libro Las Preguntas Mas Frecuentes sobre Marketing, el
marketing no es una ciencia exacta como la geometria analitica. No debe practicarse
de la misma manera que tienen economias, culturas y politicas diferentes. Incluso, en
un mismo pais, el marketing debe practicarse de manera diferente en las industrias
de producto de consumo, de negocio a negocio y de servicios. Dentro de una misma

industria se encontrara compafiias que practican el marketing de manera distinta.

El marketing tiene ciertos principios que son constantes entre los cuales se

encuentra:

El respeto a la importancia de los clientes, competidores y distribuidores en la

planeacion de la estrategia de marketing.

e La segmentacion de cada mercado y la concentracidn en los segmentos que sean

mas prometedores en cuanto a la capacidad y los objetivos de cada compafiia.

e La investigacion de las necesidades, percepciones, preferencias y procesos de
compra de los clientes que pertenezcan a cada uno de los segmentos de mercado

objetivo.

e La definicion, creacion y entrega cuidadosa de una promesa de valor superior al

mercado objetivo.

e En la actualidad la nueva necesidad competitiva es que las compafiias vislumbren

nuevas necesidades y nuevos mercados.

HERRAMIENTAS DEL MARKETING

Tradicionalmente el marketing se ha basado en cuatro capacidades y herramientas:
fuerza de ventas, publicidad, promocion de ventas, investigacion de mercados.
Todas las empresas necesitan dominar estas herramientas, pero también necesitan un

nuevo conjunto de habilidades en los departamentos de marketing. Entre éstas estan

12 | as preguntas mas frecuentes sobre Marketing, Philip Kotler
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la construccién de marcas, la administracion de las relaciones con el cliente, el
marketing de base de datos y extraccion de datos, el telemarketing, el marketing de

experiencia y el andlisis de rentabilidad de producto, segmento, canal y cliente.

2.3. MARCO LEGAL

El marco legal de la empresa Lowfood S.A. lo constituyen las disposiciones del
Cadigo de la Salud, Reglamento de Registro y Control Sanitario, Reglamento de
Licencias Sanitarias, Resoluciones del Servicio de Rentas Internas, Codigo de

Defensa del Consumidor.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
Ley 2000-21
EL CONGRESO NACIONAL
Considerando:

Que la generalidad de ciudadanos ecuatorianos son victimas permanentes de todo
tipo de abusos por parte de empresas publicas y privadas de las que son usuarios y

consumidores.

Que de conformidad con lo dispuesto por el numeral 7 del articulo 23 de la
Constitucion Politica de la Republica, es deber del Estado garantizar el derecho a
disponer de bienes y servicios publicos y privados, de éptima calidad; a elegirlos con
libertad, asi como a recibir informacion adecuada y veraz sobre su contenido y

caracteristicas.

Que el articulo 92 de la Constitucion Politica de la Republica disponible que la ley
establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa del
consumidor, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala calidad de
bienes y servicios y por la interrupcion de los servicios publicos no ocasionados por
catastrofes o caso fortuito o fuerzas mayor, y las sanciones por la violacion de estos
derechos.
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Que el articulo 244, numeral 8 de la Carta Fundamental sefiala que al Estado le
correspondera proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacion
fraudulenta, la publicidad engafosa, la adulteracién de los productos, la alteracion de

pesos y medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad.

Que la Ley de Defensa del Consumidor publicada en el Registro Oficial 520 de
Septiembre 12 de 1990, a consecuencia de todas sus reformas se ha tornado
inoperante e impracticable; mas aun si se considera que dicha Ley atribuia
competencia para su ejecucion a diversos organismos; sin que ninguno de ellos haya

asumido en la préctica tales funciones.

Que la Constitucion Politica de la Republica en su articulo 96 faculta al Defensor del
Pueblo para Defensor del Pueblo para defender y excitar la observancia de los
derechos fundamentales consagrados en ella, asi como para observar la calidad de

los servicios publicos.

En ejercicio de sus facultades constitucionales y legales, expide la siguiente:

Ley Organica de Defensa del Consumidor
CAPITULO I
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una ley de caracter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacion de esta Ley, se la aplicard en el sentido méas favorable al
consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y
procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
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Anunciantes.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion puablica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion

referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacién incluira al usuario.

Derecho de devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar o un
bien y servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra
satisfecho 0 no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no
haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros

medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacién béasica comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones 0 contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

el ofrecimiento de bienes o servicios que efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Todo persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacién, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios

a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
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adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccién o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacién o

concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar o contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar
los valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacién o comunicacion comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de
los nifios y adolescente, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y

colectiva.

Se considerard también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
0 de adquisicién de los bienes y servicio ofrecidos o que utilice textos, dialogos,
sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
omision de datos esenciales del producto, induzca a engafo, error o confusién al

consumidor.

Servicios publicos domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera

habitual venden o proveen al por mayor al detalle, bienes destinado finalmente a los
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consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al

publico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transformas bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan

bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

Art. 3 Derechos y obligaciones complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislaciéon destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo

sustentable u otras leyes relacionadas.

COMPANIAS ANONIMAS Y LIMITADAS

Para la inscripcion y formacion de la compafila Lowfood S.A. se requiere lo

siguiente:
Inscripcion o actualizacion antes del 2004
o Entregar el original del Formularios 01-A. EI Formulario 01-B se presentara

Unicamente cuando la sociedad posea establecimientos adicionales al matriz

o Presenta el original y entregar copia de la escritura publica de la constitucion

de la compafiia con su respectiva resolucion e inscripcién en el registro mercantil.

o Presentar original y entregar copia del nombramiento del Rep. Legal inscrito

en el registro mercantil.
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o Original del registro de sociedades (datos generales y accionistas y actos

juridicos)

o Presentar el original y entregar copia a color de cédula vigente legible o copia
a color del pasaporte, con hojas de identificacion y tipo de visa vigente y
presentacion del certificado de votacion (Gltimo proceso electoral) del representante

legal.

o Presentar el original y entregar copia de la plantilla de cualquier servicio
bésico (Gltimo trimestre) a nombre de la compafiia o del representante legal o el
contrato de arrendamiento vigente a nombre de la compafiia o del Rep. Legal

inscrito en el juzgado de inquilinato de la jurisdiccion correspondiente.

REGISTRO SANITARIO

El proceso de Registro y Control Sanitario cumple con la responsabilidad de
preservar la salud de nuestra poblacion garantizando la calidad integral de los
productos que se aprueban para su consumo. (Anexol)

Requisitos para la obtencion del registro sanitario

De las reformas al cédigo de salud

Art. 99.- Sustitiyase el Titulo IV del libro 1l del Codigo de Salud por el siguiente:
Del Registro Sanitario

Art. 100.- Los alimentos procesados o aditivos, medicamentos en general, productos
naturales procesados, drogas, insumos o dispositivos médicos, productos médicos
naturales y homeopaticos unisistas, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, y
plaguicidas de uso domeéstico, industrial o agricola, fabricados en el Ecuador o en el
exterior, deberan contar con Registro Sanitario para su produccién, almacenamiento,
transportacion, comercializacion y consumo. El cumplimiento de esa norma sera
sancionado de conformidad con la ley, sin perjuicio de la responsabilidad del
culpable de resarcir plenamente cualquier dafio que se produjere a terceros con

motivo de tal cumplimiento.
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Art. 101.- EIl registro sanitario para alimentos procesados o aditivos, productos
naturales procesados, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, y plaguicidas de
uso domeéstico, industrial o agricola, o para las empresas que los produzcan, sera
otorgado por el Ministerio de Salud Puablica, a través de las Subsecretarias y las
Direcciones Provinciales que determine el reglamento correspondiente y a través del

Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez.

El Registro Sanitario para medicamentos en general, medicamentos genéricos,
drogas, insumos o dispositivos médicos, productos médicos naturales y
homeopéticos unisistas, se regird por dispuesto en la Ley de Produccion,
Importacion, Comercializacién y Expendio de Medicamentos Genéricos de Uso

Humano.

Art. 102.- El Registro Sanitario sera otorgado cuando se hubiese emitido
previamente un informe técnico favorable, o mediante homologacion conforme a lo

establecido en esta ley.

El Registro Sanitario podra también ser conferido a la empresa fabricante para sus
productos, sobre la base de la aplicacién de las buenas practicas de manufactura y

demas requisitos que establezca el reglamento al respecto.

Art. 103.- El informe técnico favorable para el otorgamiento del Registro Sanitario
podra ser emitido por el Instituto

Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez, universidades,
escuelas politécnicas y laboratorios, publicos y privados, previamente acreditados
para el efecto por el Sistema Ecuatoriano de Metrologia, Normalizacion,
Acreditacion y Certificacion, de conformidad con lo que establezca el reglamento al

respecto.

Art. 104.- El Registro Sanitario se entendera concedido en caso de que, existiendo el
informe técnico favorable, el Ministerio de Salud Pdblica a través de las
dependencias o subsecretarias correspondientes no hubiese otorgado el Registro
Sanitario en el plazo de treinta dias a partir de la recepcion del informe, o no lo

hubiere negado justificadamente. En este caso, el nimero del Registro Sanitario sera
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el que conste en el informe del instituto o laboratorio acreditado al que debera
preceder el nombre del referido instituto o laboratorio, sin perjuicio de la facultad
del Ministerio de Salud Publica para cancelar el Registro Sanitario de conformidad

con la Ley.

Art. 105.- El Registro Sanitario sera concedido por homologacion a los alimentos
procesados o aditivos, productos naturales procesados, cosmeéticos, productos
higiénicos o perfumes y plaguicidas de uso doméstico, industrial o agricola
importados, que cuenten con certificados de registro sanitario, de venta libre, o de
buena préactica de manufactura, otorgados por autoridad competente acreditada, de
conformidad con lo que establezca el reglamento correspondiente.

El Presidente de la Republica determinara mediante el reglamento que dicte para el
efecto la lista de las autoridades competentes de otro Estado o de organizaciones
internacionales especializadas cuyos certificados de registro sanitario, de venta libre,
0 de buena practica de manufactura, pueden ser objeto de homologacion directa

conforme a este articulo.

Art. 106.- El Registro Sanitario por homologacién se entendera concedido en caso
de que el Ministerio de Salud Publica no lo hubiese otorgado, o negado
justificadamente, en el plazo de treinta dias a partir de la recepcién de la solicitud
correspondiente, siempre que se trate de certificados de registro sanitario, de venta
libre, o de buena préctica de manufactura otorgados por las autoridades previstas en
el respectivo reglamento. En este caso, el nimero de Registro Sanitario sera el
numero o referencia del certificado de registro sanitario, de venta libre, o de buena
practica de manufactura original al que debera preceder el nombre de la autoridad

competente otorgante.

Art. 107.- El Registro Sanitario tendra una vigencia de diez afios contados a partir de

la fecha de su otorgamiento.

Art. 108.- El Ministerio de Salud Publica podra cancelar el Registro Sanitario en
caso de que estableciere que un producto o fabricante, segln sea el caso, no cumple
con los requisitos y caracteristicas establecidos por la ley y normas correspondientes

0 que el producto pudiere, por cualquier causa, provocar perjuicios a la salud de los
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consumidores, siempre que las condiciones del producto no fueren imputables a
circunstancias ajenas al control del titular del Registro Sanitario. En todo caso, la
persona natural o juridica responsable debera resarcir plenamente cualquier dafio que
se produjere a terceros con motivo de tal incumplimiento, sin perjuicio de otras
responsabilidades civiles o penales a que hubiere lugar. Para este propdsito, el
Ministerio de Salud Publica realizard, directamente o a través de terceros
debidamente acreditados, inspecciones y analisis de control de los productos sujetos
a Registro Sanitario, en forma periddica o aleatoria de oficio 0 como consecuencia
de denuncia presentada por cualquier persona, natural o juridica, o por iniciativa de

cualquier organismo o dependencia estatal, conforme al reglamente correspondiente.

Las muestras necesarias podran ser obtenidas en aduanas, en las instalaciones de
produccion o almacenamiento o en los canales de distribucion al consumidor,

incluyendo medio de transporte y lugares de exhibicion y venta.

Art. 109.- En caso de cambios en la presentacion, marca, o empaque u otras
modificaciones similares de un producto que contare con Registro Sanitario,
solamente se requerira de un nuevo Registro Sanitario si en cambio fuere de tal
naturaleza que pudiere tener efecto en la calidad y seguridad del producto o su

aptitud de uso, conforme a lo que establezca el reglamento correspondiente.

Art. 110.- El otorgamiento del Registro Sanitario por parte del Ministerio de Salud
Plblica estara sujeto al pago de una tasa de inscripcion para cubrir los costos
administrativos involucrados, asi como al pago de una tasa anual a favor del Instituto
Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez. La falta de pago

oportuno podra dar lugar a la cancelacion del Registro Sanitario.

El Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez, las
universidades, escuelas politécnicas y laboratorios, publicos o privados, acreditados
para el efecto, tendran derecho al pago por los servicios prestados por los analisis y

la emision de los informes técnicos correspondientes.

Art. 111.- La construccidn, instalacion, transformacion, y funcionamiento de plantas

industriales procesadoras de alimentos, elaborados farmaceuticos y biologicos, de
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cosmeéticos y plaguicidas, requieren permiso previo de la autoridad de salud, que
verificara que se ajusten a los requisitos establecidos y realizara el control periodico
de los locales en funcionamiento. La falta de esta autorizacion, asi como el
incumplimiento de las normas de salud y normas técnicas aplicables de conformidad
con lo que establezca el reglamento correspondiente, serd causal para la cancelacion
del registro sanitario de los productos que alli fabriquen o procesaren o del registro

sanitario de la empresa, segun sea el caso”.

Los requisitos para el trdmite de obtencion de registro sanitario de alimentos
(Anexo2)
Requisito para el permiso de habilitacion

Es el documento que indicara inicialmente si la actividad solicitada es permisible y

las condiciones adicionales con las cuales debera cumplir el local.

Lo puede obtener de dos maneras:

1. A través de la pagina WEB del municipio en la seccion de servicios en linea, sin
necesidad de acercarse al Municipio.

2. A través en la ventanilla municipal #54 adjuntando los siguientes requisitos:

e Tasa de Tramite por Servicios Técnicos Formulacion de Solicitud de Consulta de
Uso de Suelo

Importante

Para evitar demoras es conveniente que al recibir el Certificado de Uso de Suelo el

Usuario verifique la informacion contenida en el documento sea la correcta:

¢ El cddigo catastral en el que se permite el uso de suelo corresponda al cédigo

catastral del predio en el que funciona el local comercial.
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+ La actividad comercial otorgada como factible sea la actividad desempefiada en
el local, la cual debera equivaler a la registrada en el RUC y la Tasa por Servicio

Contra Incendios.

Previa a la obtencion de la Tasa de Habilitacion es imprescindible leer las
Observaciones, Condicionamientos y Restricciones con la Consulta de Uso de

Suelo, con las cuales debe cumplir el establecimiento.

Documentacion

Se establecen los siguientes requisitos Unicos para la obtencion de la Tasa de
Habilitacion y Control, determinados en el Art. 7 de la Reforma a la Ordenanza que
regula la emision de la Tasa de Habilitacion y Control de actividades econémicas en

establecimientos. (Anexo3)

FORMULARIO DE BMP BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA DE
ALIMENTOS

Son los principios basicos y practicas generales de higiene en la manipulacion,

preparacion, elaboracion, envasado y almacenamiento de alimentos y bebidas para

consumo humano, con el objeto de garantizar que los alimentos se fabriquen en

condiciones sanitarias adecuadas y se disminuyan los riesgos inherentes a la

produccion.

Para la obtencion del Certificado de Buenas Practicas de Manufactura se debe

cumplir con el Reglamento establecido. (Anexo4)

2.4, HIPOTESIS O ANTICIPACIONES HIPOTETICAS

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL
Si se introduce en el mercado en la ciudad de Guayaquil una nueva alternativa de
postre bajo en azucar se podré satisfacer al mercado de diabéticos y obesos sin poner

en riesgo su salud.
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2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

e Si se introduce un postre bajo en azlcar se dejaria de consumir postres con altos

niveles de azlcar y grasas

¢ Si se implementa el postre para diabéticos, los indices de diabetes no aumentaran

ya que se mantendra un control en el nivel de glucosa.

e Si se investiga los gustos y preferencias del mercado se determinara que

componente es apetecible por el segmento.

e Si se conocen los componentes permisibles bajo la supervision de un
endocrinélogo y un nutricionista se generara un producto garantizado y saludable.

25. VARIABLES O CRITERIOS DE INVESTIGACION

VARIABLES VARIABLES

INDEPENDIENTES DEPENDIENTES

Introducir postres Se crearia un nuevo héabito de

bajos en azucares consumo de menos azucar
Implementar postres para Indices de diabetes no
diabéticos aumentaran

Investigar gustos y preferencias Determinar el  componente
deseado por el mercado

Conocer los componentes Generar un producto garantizado
permisibles bajo la
supervision endocrinélogos y

nutricionistas.

2.6. INDICADORES

e Porcentaje de personas que dejarian de consumir postres con altos indices de
azucar.

e Porcentaje de diabéticos en la ciudad de Guayaquil.

e Diagnéstico de gustos y preferencias del mercado.

e Nivel de confiabilidad.
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CAPITULO 11l

3. METODOLOGIA

e NIVEL DE ESTUDIO
Segun la finalidad de esta investigacion, se establece que sera de tipo aplicada y
seglin su objetivo ser& descriptivo y explicativo, segin su disefio serd de corte no

experimental, de campo y transversal, con una perspectiva cuantitativa y cualitativa.

e DISENO DE ESTUDIO

El objetivo primordial del disefio de la investigacion es determinar el plan o modelo
basico que guiara las fases de recoleccion y analisis de datos del proyecto de
investigacién que se van a manejar. En esta se especifica la estructura, el tipo de
informacion que se recolectara, las fuentes de datos y el procedimiento de

recoleccion de datos pertinentes.

3.1. UNIVERSO MUESTRAL
Este estudio tiene como finalidad implementar una planeacién alimenticia adecuada

para personas que se limitan a degustar de azlcares, carbohidratos y almidones.

3.2. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.2.1. METODOS DE INVESTIGACION

El método, constituye el camino que el investigador sigue para encontrar verdades
cientificas. En esta investigacién se puede interpretar como método practicamente a
todo el accionar que se aplicara para conseguir de las fuentes de informacion todos

los datos requeridos, con la finalidad de cumplir con los objetivos propuestos.

3.2.1.1. METODO TEORICO:

Deductivo — Inductivo: Este método servira para evaluar los aspectos relacionados
al consumo de postre bajo en azlcares, carbohidratos y almidones; establecer un
balance alimenticio. Su aplicacion permitira establecer las mejores estrategias

publicitarias que se deban aplicar en la campafia.
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Analitico - Sintético: Con el analisis de la informacion recolectada permitira llegar a
la explicacion de que es permisible consumir un postre natural y libre de

saborizantes, preservantes y exceso de azUcar.

El andlisis consistente en la descripcion pormenorizada de cada uno de los
componentes de un todo, el mismo que jugara un papel importantisimo ya que ayuda
al descubrimiento de cosas, hechos y elementos que a pesar de su existencia no son
del conocimiento de la poblacion, ni son apreciables a simple vista; permite pensar
que detras de las cosas visibles existen otras que forman parte de este conjunto y que

necesitan conocerse para saber cual es su relacion con el problema que se investiga.

FOCUS GROUP

Se llevo a cabo un andlisis focal de 10 personas diabéticas entre 20 y 45 afios, para
poder analizar el proceso de compra, conocer a manera general los atributos de los
productos por los cuales se deciden a comprar, probaron el producto y se llegé a las

siguientes conclusiones:

e Luego de que probaron el producto la reaccién que tuvo la mayoria de los
participantes fue de agrado sin un sesgo determinado por la combinacién de con
la granola haciendo una mezcla se sabor ademés de ser nutritiva, comentaron su
textura suave y fresca. En cuanto al tamafio les parece la porcion ideal y

permisible en una dieta equilibrada.

e Se realiz6 un sondeo a cerca de la frecuencia de consumo de postres del grupo es
de 2 a 3 por semana considerandolos como sus pecados en la dieta que les
implementa sus endocrinélogos, pero estaban conscientes que les hace dafio

porque les eleva el nivel de azlcar.

e También se les ensefio el nombre del producto O-cake en el que acotaron que les
suena como algo que estd bien, que es permitido o que es aprobado, otros

acotaron que les Ilama la atencion y deseos de probarlo.
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e Se pidi6 opinion de la presentacion y a la mayoria les parecié innovadora, de facil

manejo e incluso les sirve para hacer un obsequio.

Dado a los motivos anteriores, en cuanto a la reaccion que genera el producto, se
puede concluir que éste puede seria su alternativa en el momento de querer un postre

sabiendo que no les altera la glucosa, teniendo una gran participacion en el mercado.

3.2.1.2. METODO EMPIRICO
Los métodos empiricos que se utilizara en la presente investigacion se detallan a

continuacion.

3.2.1.3. TECNICAS DE LA OBSERVACION

Desde siempre la observacion ha constituido una de las formas mas usuales de
obtener informacion y de explicarse lo que ocurre en el medio, esta técnica permitira
registrar informacion en base de la percepcion de los gustos y preferencias de la
realidad del entorno y definir cudles son las necesidades de la poblacidn, el medio
ambiente y obviamente el sector empresarial involucrado, coadyuvando a

jerarquizarlos de mejor manera.

La observacion realizada fue en los supermercados donde se pudo determinar
durante un dia los gustos y preferencias de las personas, se logré obtener
informacién de que es lo primero en que se basan al decidir comprar un dulce,
preferencia de sabores, frecuencia de compra y por qué compran, asi como también

se determind la rotacion de cada producto de la competencia en percha.

3.2.1.4. OBSERVACION INDIRECTA:

Este tipo de observacion documental se realizara mediante la obtencion de
informacion a traves de la lectura de libros de tipo informativo, reportes
gubernamentales, estadisticas, etc. Mediante este tipo de observacion, permite
ponerse en contacto con hechos del pasado. La tecnologia moderna favorecera

enormemente: teléfono, internet.
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3.2.1.5. LA TECNICA DE LA ENCUESTA

La encuesta constituye una técnica de investigacion empirica que consiste en recoger
informacion de lo que las personas: son, conocen, saben, tienen, opinan o sienten; a
través de ella se recogerd la informacion, en forma escrita, por medio de un
cuestionario aplicado a la muestra poblacional sobre aspectos relacionados al
consumo de postres para diabéticos y dietéticos.

3.2.1.6. LATECNICA DE LA LECTURA CIENTIFICA:
Es la técnica de investigacion secundaria que permite recoger informacion de tipo
bibliografico, la que encontramos en abundancia, informacion que permitira

recopilar y fundamentar nuestras ideas y teorias sobre la diabetes y obesidad.

3.2.2. VALIDACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA
El tamafio de la muestra es finita debido a que la cantidad de personas que la

conforman son mayores a 100.000.

El objetivo de este estudio se ha tomado en cuenta a la poblacion de la Ciudad de
Guayaquil con un total de 2,350.915 habitantes. Considerando a diabéticos, obesos,

personas con problemas de colesterol y con régimen de dieta.

Previo a la realizacion de encuestas de mercado se seleccionard el tamafio de
muestra adecuado que nos permita obtener estimaciones y criterios mas cercanos a la
realidad, partiendo de la poblacién existente, informacion extraible del Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, el tamafio de muestra requerido para estimar
este parametro N, con un limite para el error de estimacion e, basados en un

muestreo aleatorio simple, que se determinara por la siguiente ecuacion:

N

e*(N-1)
N 2,350.915
0.5%(2,350.915-1)

o __ 2350915
0.0025(2,350.914)

_ 2,350.915

n= =
5877,285 n =400
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Donde:

N = Tamafio de la poblacion

e = Error de muestreo

n = Total de datos de la muestra

Con la férmula elaborada se logré determinar de una poblacion de 2,350.915
habitantes en la Ciudad de Guayaquil que cumplen con las caracteristicas ya
establecidas en la segmentacion, da como resultado que el numero de encuestas a

aplicarse es de 400.

3.2.2.1. SEGMENTACION DE MERCADO
Considerando que el mercado objetivo de O-Cake se encuentra en la ciudad de
Guayaquil, se logra segmentar al mercado de consumidores finales mediante las

variables que se detallan a continuacion:

VARIABLES DE SEGMENTACION

Geograéficos

Guayas
Guayaquil
Norte. Centro y Sur
Urbano
Demograéficos
Nifios, Adolescentes, Adultos y Adultos
Mayores comprendidos entre 5 a 99 afos
Femenino — Masculino
Solteros
Casados
Divorciados
Viudos
De $292 en adelante
Estudiantes
Amas de casa
Profesionales de mandos medios - altos
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del sector privado 0o  publico
Jubilados

Psicogréficas

Media

Media-Alta

Alta

Personas que estén conscientes de que
comer postres con bajos indices de
calorias y azUcares es beneficioso para su
salud

Diabéticos que desean consumir un
postre para sentirse bien y seguros al
hacerlo

Personas que estan bajo un régimen de
dieta y en actividad fisica que desean
cuidar su fisico

Conductuales

Diabéticos, obesos, colesterol

Cuando tengan deseos de comer un
postre

Que el consumo del postre no altere su
nivel de glucosa

Diario - Semanal — Mensual

Elaborado por: Las autoras

3.2.2.1.1. SEGMENTO OBJETIVO

El segmento objetivo de la investigacion de mercado es toda la poblacion de la
Ciudad de Guayaquil, comprendida por nifios, jovenes, adolescentes, adultos y
adultos mayores, que se encuentren entre los 5 afios en adelante de la clase social

media, media — alta y alta que mantenga un régimen de alimentacion.
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3.2.2.2. PRUEBAPILOTO

La aplicacion de la prueba piloto tiene como finalidad determinar la aceptacion de la
introduccién del postre de yogurt con granola bajo en azucar, en el la Ciudad de
Guayaquil. Se definieron mediante un pre-muestreo con 50 encuestas
aleatoriamente, se elabord una prueba de la encuesta de las que resaltamos las

siguientes respuestas:

Tiene algun problema de salud, en cuanto a:

TOTAL PORCENTAJE
Sobrepeso 7 14%
Diabetes 20 40%
Colesterol 11 22%
Ninguna 12 24%

Elaborado por: las autoras
De las 50 personas escogidas el 40% indicO que tiene diabetes, el 22% sufre de
colesterol alto, el 14% tiene sobrepeso y el 24% restante no tiene problemas de

salud.

Compraria un cake bajo en azucar elaborado a base de yogurt natural?

TOTAL PORCENTAJE
Si 39 78%
No 11 22%

Elaborado por: las autoras

De las 50 personas escogidas 39 estan dispuestas a comprar un cake bajo en azucar
elaborado a base de yogurt natural y 11 no estarian dispuestas
Por lo tanto el nivel de confianza es del 78% con una probabilidad de ocurrencia del

0.8 y una probabilidad de no ocurrencia del 0.2.
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Qué componente le gustaria que llevara el cake elaborado a base de yogurt?

TOTAL PORCENTAJE
Granola 36 72%
Pasas 5 10%
Canela 9 18%

Elaborado por: las autoras

De las 50 personas escogidas 36 consumirian el cake bajo en azlcar elaborado a
base de yogurt natural con granola, 5 personas lo consumirian con pasas y 9 con

canela.

Por lo tanto el nivel de confianza es del 72% con una probabilidad de ocurrencia del
cake bajo en azlcar elaborado a base de yogurt natural y granola del 0.7 y una
probabilidad de no ocurrencia del 0.3.

3.3. APLICACION DE LOS INSTRUMENTOS

3.3.1. LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACION

Las encuestas fueron realizadas a hombres y mujeres en lugares publicos como:
Universidades, Centros de atencién a diabéticos, Fundaciones para diabéticos,
Restaurantes, Oficinas y parques donde realizan deportes las personas de la Ciudad
de Guayaquil en el Norte, Centro y Sur. (Anexo 5)

3.4. PROCESAMIENTO DE DATOS

La informacion recopilada, para la presente investigacion, sera ordenada por
separatas, de tal manera, que pueda estar disponible para estructurar el documento.
Respecto a la informacion estadistica, ésta sera filtrada hasta obtener las
informaciones pertinentes a la investigacion la cual serd presentada en forma de

tablas y cuadros que permitiran enunciar comparaciones y porcentajes.



3.4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

3.4.1.1. TABULACION Y REGISTROS

A continuacion se presenta los datos obtenidos de las encuestas realizadas:

EDAD

5 - 20 afos
21 a 40 afios
41 a 60 afios
61 a 80 afios

81 en adelante

63
158
101

58

20

39

La edad promedio de las personas en la presente investigacion en la Ciudad de

Guayaquil es de 21 a 40 afios.

GENERO DE LOS ENCUESTADOS

# Femenino & Masculino

Elaborado por: las autoras

Femenino

Masculino

El 69% de personas encuestadas pertenecen al género femenino y el 31% al

masculino.
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GRAFICO #1
PROBLEMAS DE SALUD

M  MSobrepeso M Diabetes M Colesterol M Ninguna

Elaborado por: las autoras

Sobrepeso 95
Diabetes 146
Colesterol 24
Ninguna 135

En el analisis de mercado se ha determinado que el 36% de personas son diabéticas,
el 34% cuidad de su salud y sus habitos alimenticios, el 24% de personas
encuestadas tienen sobrepeso y el 6% de personas tienen colesterol.
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GRAFICO #2
TIPOS DE DIABETES

M M Diabetesl WM Diabetes2 M Gestacional

Elaborado por: las autoras

Diabetes 1 50
Diabetes 2 76
Gestacional 20

La diabetes mas comun entre los encuestados es la Diabetes tipo 1l con un 36%, esta
informacion es de importancia para la presente investigacion, el 52% de
encuestados, por lo consiguiente el 34% tiene diabetes 1 y 14% tienen diabetes

gestacional.
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GRAFICO #3
POSTRES ELABORADOS EN AZUCAR REFINADA

H Hs| MNo

0%

Elaborado por: las autoras

Si 248
No 152

Con referencia a la variable de consumo de postres, el 62% de personas consumen
postres con azlcar refinada, lo que demuestra la preferencia de consumo de dulces a
pesar de afectar su salud o un descuido por parte de ellos por la falta de ofertantes y
el 38% no consume por los motivos a continuacion detallados.



MOTIVOS POR EL CUAL NO CONSUMEN POSTRES ELABORADOS
CON AZUCAR REFINADA

43

M Paracuidar la salud / dieta
M Porque nole gusta

M Poruge no hay alternativas
M Porque se lo han prohibido

M tienen muchas calorias

Elaborado por: las autoras

Para cuidar la salud / dieta
No le gusta

No hay alternativas

Se lo han prohibido

Tienen muchas calorias

35
13
31
47
26

Del 38% de personas que no consumen postres con azucar refinada muestran los

siguientes motivos por el que no consumen los postres elaborados con azlcar

refinada con el mayor porcentaje el 31% es porque le han prohibido, el 23% por

cuidar de su salud y dieta, el 20% porque no existe alternativas, el 17% contienen

muchas calorias y el menor porcentaje del 9% de las personas porque no le gusta.
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GRAFICO #4
POSTRES BAJOS EN AZUCAR

M HsSi MNo

0%

Elaborado por: las autoras

Si 243
No 157

En la investigacion realizada se ha determinado que el 61% de personas encuestadas
si consumen postres bajos en azlcar, mientras que el 39% no lo consumen. Esta
informacion nos permite establecer una hipétesis en cuanto a la publicidad de
postres para diabéticos y el nivel de conocimiento de los mismos. Al igual que la

cantidad de ofertantes es limitada y su promocion es poca.
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MOTIVOS POR LO QUE NO CONSUMEN POSTRES BAJOS EN AZUCAR

WFPorque saben diferente

WFPortemor al consumir postres
mForque le gustan las calorias

BPorque no cuido mi salud

mAunno hay un dulce sin azucar que le guste

Elaborado por: las autoras

Porque saben diferente

Aun no hay un dulce sin azlcar que le
guste

Por temor al consumir postres

Porque le gustan las calorias

Porque no cuido mi salud

57

31
20
36
13

En la investigacion determinaron los siguientes resultados de los motivos porque no

consumen postres bajos en azlcar: Del 39% de personas que no consumen postres

bajos en azlcar, el 36% no consumen porgue tienen sabor diferente, el 23% por que

le gustan las calorias, 20% aun no hay un dulce sin azlcar que le guste, 13% por

temor al consumir postres que les haga dafio y por ultimo el 8% no cuidan su salud.
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GRAFICO #5
FRECUENCIA DE CONSUMO DE POSTRES

M MUnavezalasemana MUnavezalmes MTodoslosdias

0%

Elaborado por: las autoras

Una vez a la semana 159
Una vez al mes 67
Todos los dias 17

Se determind con los resultados de las encuestas que la frecuencia de consumo de
postres es una vez a la semana con el 65%, por lo consiguiente el 28% consumen
una vez al mes y todos los dias con el 7%. Esta informacion servira para definir el

namero de veces gie el consumidor potencial desearia consumir el producto.
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GRAFICO #6
TIPO DE POSTRES QUE CONSUME CON MAS FRECUENCIA

M M Galletas MFlan M Chocolates M Gelatinas M Cake

Elaborado por: las autoras

Galletas 52
Flan 22
Chocolates 31
Gelatinas 70
Cake 68
Otros

Se ha considerado que el postre de mayor consumo por el mercado objetivo son las
gelatinas con el 29% por su consistencia, el 28% consumen cake, el 21% consumen
galletas, el 13% los chocolates y por altimo con el 9% consume flan. Lo que se

determind el postre a comercializar.
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GRAFICO #7
MARCAS DE PRODUCTOS PARA DIABETICOS

M MaGullon MGranvita M Costa

0%

Elaborado por: las autoras

Gullén 104
Gran vita 54

Costa 85

Las marcas reconocidas por el mercado objetivo son Gullon con el 43%, le sigue el
35% Costa y con el menor porcentaje el 22% Gran Vita por ser un producto dificil
de encontrar en el mercado.
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GRAFICO #8
LUGARES PREFERIDOS PARA COMPRA DE PRODUCTOS DIABETICOS
Y DIETETICOS

B MSupermercados MFarmacias M Tiendas M TiendasEspecializadas

Elaborado por: las autoras

Supermercados 74
Farmacias 68
Tiendas 53
Tiendas Especializadas 48

El lugar preferido de compras para productos diabéticos y dietéticos son los
supermercados marcando una aceptacion de este canal de distribucién del 30%, las
farmacias también son aceptadas en un 28%, el 22% en tiendas y por ultimo el 20%

en las tiendas especializadas.
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GRAFICO #9
PRODUCTO ELABORADO A BASE DE YOGURT NATURAL

M ESi MNo

0%

Elaborado por: las autoras

Si 196
No 47

Se ha concluido que el mercado objetivo si esta dispuesto a consumir el producto

elaborado por yogurt natural con el 81% y no desea consumir con el 19%.



MOTIVOS POR EL QUE NO DESEAN CONSUMIR EL POSTRE DE
YOGURT
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M No le gusta elyogurt natural

M No conoce del producto

i No sabe siesbueno parasu
salud

Elaborado por: las autoras

No le gusta el yogurt natural 18
No conoce del producto 9
No sabe si es bueno para su salud 20

Del 19% de personas que no desean consumir el postre compuesto por yogurt el

43% no sabe si es bueno para su salud, el 38% no le gusta el yogurt natural y el 19%

no conoce el producto. Lo que indica que debemos realizar una fuerte campafa

publicitaria para dar a conocer los atributos del producto y lo permisible del

consumo ante una dieta equilibrada.
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GRAFICO # 10
COMPONENTES QUE MAS LE GUSTARIA QUE SEA ELABORADO EL
CAKE DE YOGURT

M MGranola M Pasas M Canela

Elaborado por: las autoras

Granola 142
Pasas 37
Canela 64

Se ha definido el componente para el cake de diabéticos y dietéticos con el 59% la
granola, el 26% Canela y en lo posterior el 15%. Lo que llevd a la conclusion del

componente a elegir para el cake a comercializar es la granola.
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GRAFICO #11
TAMANO DEL PRODUCTO

M MGrande MMediano M MiniTorta

Elaborado por: las autoras

Grande 35
Mediano 63
Mini Torta 145

Se ha sefialado en las encuestas el tamafio del producto que estan dispuestos a
consumir es la mini-torta con el 60%, el 26% de tamafio mediano y por ultimo el

14% que es el tamafio grande.
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GRAFICO #12
TIPO DE PRESENTACION DEL PRODUCTO

M M Cajasde carton M Funda M OTROS

Elaborado por: las autoras

Cajas de carton 207
Funda 31
OTROS 5

Se ha acordado en la muestra que el tipo de presentacion del producto para
diabéticos y dietéticos con el 85% cajas de carton, el 13% funda y otras
presentaciones con el 2%. Lo que lleva a la conclusion de que el producto a
comercializar sera en cajas que hace una mejor logistica de almacenamiento y

exhibicion.



GRAFICO # 13
NOMBRES A ELEGIR EN LA MARCA DEL CAKE

M MLow-Cake MO-Cake M CakeZero

0%

Elaborado por: las autoras

Low - Cake 58
O - Cake 148

Cake Zero 37

Se ha fijado en la determinacion de mercado el nombre del producto con el 61% el
nombre O-CAKE, le sigue con el 24% LOW CAKE y con el indice que es el 15%
CAKE ZERO.

55
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GRAFICO # 14
PRECIOS DEL PRODUCTO SUGERIDOS POR EL CONSUMIDOR

B MS250a$350 MS4.00a$5.00

0%

Elaborado por: las autoras

$2.50 a $3.50 186
$4.00 a $5.00 57

Se concluye esta investigacién de mercado con el precio a definir de $2.50 a $3.50
con el 77% y el 23 % escogio de $4.00 a $5.00. Estableciendo el precio en base a
costos y afinidad del mercado objetivo.



3.5. RECURSOS

3.5.1. CRONOGRAMA

57

Actividades

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Investigar del
grupo objetivo

Elaboracién de
Formato de
Encuestas

Sly2 | S3y4

Realizar la
investigacion

Realizar la
Tabulacién de
las encuestas

Analizar los
resultados de la
investigacion

Realizar el plan
de marketing

Cotizacion de
equipos de
pasteleria

Elaboracién de
presupuesto

Equipamiento

Contratacion de
personal

Compra de
insumos

Puesta en
marcha
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3.5.2. FUNGIBLES
Los materiales que conlleva en el presente proyecto para la investigacion de mercado
vamos a implementar y utilizar esferograficos, copias, hojas, calculadora,

impresiones, etc.

3.5.2.1. PERMANENTES
Implementaremos utilizando los materiales como oficinas para estar en un ambiente
agradable, energia eléctrica, viaticos para los encuestadores, computadoras para

guardar toda la informacién recopilada, etc.

3.6. RESULTADOS

A corto plazo, producir e introducir al mercado una alternativa de postre con una
publicidad efectiva mediante los medios que tienen el rating mas relevante cuyo fin
es dar a conocer a los posibles consumidores para que no se priven de los postres,
sin dejar de cuidar su salud. Las autoras pretenden establecer los canales de
distribucion mas efectivos como lo son los supermercados para lograr el
posicionamiento de la marca en el segmento meta, incluyendo a los centros que

tratan la diabetes y la obesidad y que ellos realicen una promocion voz a voz.

A mediano plazo expandir el mercado a medida de incursionar en toda la Region
Costa para fortalecer los canales de distribucion y el sistema de aseguramiento de
calidad para obtener los resultados esperados. El producto de calidad se rige a estar
equilibrado con el plan alimenticio para diabéticos, con capacidad de satisfacer las
expectativas del consumidor cumpliendo los criterios 0 normas que permiten que el
producto siga siendo comercializado en 6ptimas condiciones al mercado, con el fin

de cuidar la integridad de los diabéticos y obesos.

A largo plazo, en el lapso de dos afios ser reconocidos por los consumidores como
marca lider en el mercado para diabéticos y obesos, incursionar a nivel Nacional
mediante la creacion de nuevos canales de distribucién. Crear una extension de linea

no sélo para diabéticos y obesos, sino también para celiacos e hipertensos.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA
Introduccion del producto O-cake para diabéticos y dietéticos en la ciudad de

Guayaquil a través de un plan de marketing.

4.1. ANALISIS DE LA SITUACION

4.1.1. ANALISIS DEL ENTORNO

BEn el mundo hay mas de 346 millones de personas con diabetes, se esta
convirtiendo en una epidemia mundial relacionada con el rapido aumento del

sobrepeso, la obesidad y la inactividad fisica.

Se prevé que la diabetes se convierta en el afio 2030 en la séptima causa mundial de
muerte, se calcula que las muertes por diabetes aumentaran mas de un 50% en los

préximos 10 afios.

A nivel mundial un 50% a 80% de las muertes de pacientes diabéticos se deben a
causas cardiovasculares, la diabetes se ha convertido en una de las causas principales
de enfermedad y muerte prematura en la mayoria de los paises, sobre todo debido al

aumento del riesgo de enfermedades cardiovasculares.

De acuerdo a los datos provenientes de la notificacion mensual de la oficina de
epidemiologia del Ministerio de Salud, en Ecuador la diabetes mellitus ha
experimentado un incremento sostenido en el periodo, en el 2008 se presentaron
43.285 personas casos de diabetes, mientras que en el 2009 fueron 68.355 personas.

La proyeccion de este afio es optimista: la cifra alcanzaria los 45.771 casos.

La diabetes 2 es la que mas ha aumentado. Esta se presenta en la edad adulta y esta
relacionada, en gran medida, con un aumento excesivo del peso corporal (obesidad)
y la inactividad fisica. A diferencia de la diabetes 1, en la cual el cuerpo no produce
insulina, en ésta el organismo no la utiliza eficazmente. La incidencia en el Guayas,
la tasa para el afio 2000 fue de 87.930 y para el 2009 de 586.540 personas.

13 Organizacién Mundial de Salud
14 Ministerio de Salud del Ecuador
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Ademas de causar el deceso de las personas, la diabetes ocasiona dafios en los
nervios, los ojos, los rifiones, el corazon y los pies. En estos ultimos, por ejemplo,

desarrolla lo que se conoce como pie diabético.

Con esa complicacion, el paciente pierde sensibilidad en el pie, existe una
proliferacion de bacterias y el proceso de cicatrizacion en esta area del cuerpo es
retardado. Existen cinco grados de gravedad del pie diabético. En el grado cero no se
observan heridas abiertas, pero si hay callosidades gruesas.

e En el grado 1, en cambio, ya se mira una Ulcera exterior que,
ventajosamente, no afecta los tejidos que estan debajo la piel.
e En el grado 2 la tlcera ya es profunda y penetra hasta en los ligamentos,

aunque, a pesar de ello, no compromete la parte 6sea del pie.
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e EIl grado 3 se manifiesta con ulceras mas complicadas, secreciones y mal
olor.

e Los grados 4 y 5 del pie diabético ya complican la situacion, puesto que
comprometen la integridad del pie. En los dos tipos hay una gangrena; la
diferencia es que en el grado 4 ésta ataca los dedos, la planta o el taldn,

mientras que en el 5 todo el pie se ve gravemente afectado.

En un documento elaborado por Pie Diabético del Ecuador se incluye el dato de que
el hospital Luis Vernaza, de Guayaquil, se realizan 7 amputaciones de pie por
semana, mientras que en el Hospital Andrade Marin, en Quito, se hacen al menos 5.
En el mismo documento se presenta una proyeccion: alrededor de 142,710 personas

podrian perder su pie a causa de la diabetes.

"Sea que los pacientes tengan o no esta complicacion en la extremidad inferior, es
prioritario que lleven un Plan de Alimentacion”, puntualiza la nutricionista Nora
Falconi. °La primera aclaracion que ella hace es que los diabéticos no tienen un
esquema de alimentacién tan distinto del resto. Obviamente, menciona, si deben

controlar un poco mejor la ingesta de azUcares.

En cuanto al resto, basta con que el plan esté ligado o pensado de acuerdo con la
actividad fisica de la persona. "La medicién del nimero de calorias necesarias por

dia es individual y esta basada en un célculo hecho con la altura y el peso".

Los diabéticos, precisa la especialista, tienen que alimentarse cinco veces al dia, lo
cual también es recomendable para todas las personas. Los horarios de las comidas
no deben variar. Esto, ademas, tiene que ser acompafiado por un deporte o cualquier

actividad que involucre movimiento.

Las iniciativas para despertar a la gente el 14 de noviembre fue declarado el Dia
mundial de la diabetes. Se selecciond esa fecha debido a que coincide con el
descubrimiento de la insulina. El responsable de esa revelacion fue Frederick
Banting, junto con su colaborador Charles Best. Esta fecha mundial fue introducida

15 Nora Falconi, nutricionista
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por la Federacion Internacional de Diabetes (FID) y la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), en 1991. Lo hicieron debido al aumento de personas que presentan la

enfermedad.

El objetivo de haber fijado la fecha es hacer que las personas, diabéticas o0 no, tomen
conciencia sobre la gravedad de esta enfermedad y entiendan que es fundamental
educar a la poblacion respecto al tema. Desde el 2009 hasta el 2013 se llevara a cabo

una campafia titulada Educacion y Prevencion de la Diabetes.

4.1.2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA
8En los altimos afios segun la Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y
Bebidas (ANFAB), la industria de los alimentos crecié en un 10 por ciento. El

dinamismo del area lactea, repostero y pastelero.

En la actualidad la industria dedicada a postres para diabéticos ain no ha sido
desarrollada, por lo que no se encuentran grandes cantidades de ofertantes en el

mercado.

Industria Pastelera

En el Ecuador, la industria panadera y pastelera aumenta debido al crecimiento del
consumo principalmente debido al cambio en los habitos de alimentacion de la
poblacion, prefiriendo alimentos listos para consumir y que deleite al consumidor a

un bajo costo.

Cada vez son mas las industrias en la produccion de postres y pasteles que aparecen
en el mercado, la conforman los hoteles, restaurantes, fabricas de productos

pasteleros y pastelerias.

La importacion de productos para el area de produccion en pasteleria ha mejorado
constantemente permitiendo que mantenga tecnologia de punta, capacitaciones a
pasteleros, adquisiciones de materia prima. Aunque muchas empresas han

desarrollado la produccion nacional de un buen nimero de materias primas, como

16 Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas (ANFAB)
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rellenos, harinas y coberturas lo que ha abaratado notablemente los costos de
produccion, a su vez las empresas especializadas en instrumentos de fabricacion
elaboran lo ultimo en materia de mangas, tapas y paletas, asi como aparatos

industriales, hornos de Ultima tecnologia y batidores especializados.

Por el lado del capital humano, la pasteleria también ha logrado desarrollarse
notablemente, convirtiéndose en uno de los aspectos mas tomados en cuenta en las
escuelas de cocina del pais, algunos se capacitan en el exterior y traen las Gltimas

tendencias, técnicas y recetas que se producen en el mundo entero.

4.1.2.1 EVOLUCION DE LA INDUSTRIA

Definicion de postre

Plato dulce que se toma al final de la comida; cuando se habla de postres se entiende
alguna preparacion dulce, bien sean cremas, tartas, pasteles, helados, bombones,

pero tambiéen engloba el queso.

La reposteria esta considerada como un arte delicado por la inmensa variedad que se
usa en su confeccion y por las diferentes presentaciones que puede tener un postre o

pastel.

Dentro de la reposteria el elemento principal es: el azlcar; y otros en gran escala
como: huevos, leche, harina, mantequilla, frutas, chocolate, esencias y licores.
Las preparaciones mas importantes dentro del arte de la reposteria estan:
1. Coccion y manejo del azucar

2. Preparaciones a base de frutas, cremas, salsas, merengues y pastas

3. Manejo del chocolate

Postres para diabéticos

Cientificamente se ha demostrado que desde el inicio de la vida el sabor dulce ocupa
el primer lugar dentro de las predilecciones gustativas del ser humano, preferencia
de la cual la persona con diabetes no esta exenta. No obstante, satisfacer dicho deseo
puede acarrearle muchos problemas, sobre todo si lo hace sin medida, pero teniendo
ciertos cuidados el antojo puede ser saciado mediante postres y golosinas.
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Ahora bien, la glucosa pertenece al grupo de los carbohidratos, nutrientes que deben
estar presentes siempre en el organismo, ya que ademéas de proveerlo de energia,
permiten el ahorro de proteinas para construir y reparar los musculos. Deben
constituir aproximadamente 60% de la dieta diaria de cualquier individuo, asi se
trate de mujeres embarazadas, nifios, deportistas o personas con diabetes; los
carbohidratos se clasifican en:

Simples. Se caracterizan por tener sabor dulce, se digieren desde que entran en
contacto con la saliva y pasan rapidamente a la sangre, por ello brindan energia de
inmediato; se dividen en monosacaridos (por ejemplo, glucosa, fructosa y galactosa,
cuyas fuentes principales son la miel, frutas y leche) y disacaridos (sacarosa, maltosa

y lactosa, que se encuentran en azlcar de cafia, leche, cerveza y mermeladas).

Complejos. Tardan més tiempo en digerirse y, por tanto, su paso a la sangre es lento;
no son dulces, y entre ellos se encuentran los oligosacaridos (maltotriosas y
dextrinas, contenidas, por ejemplo, en bebidas energéticas para deportistas) y
polisacaridos; estos ultimos se dividen en feculentos (almidon y féculas, como
papas, camote, cereales, pastas, pan y platano) y fibrosos (Ilamados celulosa, lignina
y pectina, como arroz, tortilla, salvado de trigo y de avena, manzanas y hortalizas

verdes, entre otros).

La dieta de un diabético debe ser casi tan normal como la que sigue quien no tiene
este padecimiento, simplemente cuidando la ingestion de grasas en caso de obesidad,
aumentando las cantidades de fibra y, por supuesto, controlando las cantidades de

azucar.

Y_a nutricionista Sandra Woodruff refiere en su libro Postres para diabéticos refiere
que si una persona sana debe limitar su consumo diario de azlcar a 50 gramos, €s
decir, 12 y media cucharaditas, para quienes padecen diabetes se recomienda la

mitad, o sea, seis cucharaditas.

17 sandra Woodruff, nutricionista, Libro Postres para Diabéticos
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Edulcorantes
Existen dos categorias basicas de edulcorantes o sustitutos de azUcar:

Nutritivos. Se les llama asi porque aportan calorias y elevan la glucosa en sangre.
Incluyen azlcares como sacarosa, dextrosa, lactosa, maltosa, miel, jarabe de maiz,

molasas, concentrados de jugos de frutas y polioles (sorbitol, manitol y xilitol).

De los miembros de este grupo es particularmente importante para personas con
diabetes la fructosa, ya que eleva la glucosa mas lentamente que el resto de azUcares.
Existe en el mercado gran variedad productos endulzados con este compuesto y
también en forma natural para hornear panes y pasteles o preparar postres que no

eleven mucho la glucosa.

No nutritivos. Este grupo no aporta calorias ni sube la glucosa en sangre, siendo los
mas caracteristicos sacarina, maltodextrinas, aspartame y acesulfame potasico. 8La
FDA (Agencia de Alimentos y Drogas de los Estados Unidos, por sus siglas en
inglés) establece un limite de consumo en aspartame de 25 sobres o 17 latas de
refrescos al dia, misma medida para la sacarina. Vale la pena destacar que no debe
abusarse de estos productos, pues si bien no elevan la glucosa ni generan dafios en el

organismo, si incrementan el gusto por el sabor dulce en los alimentos.

Los nutricionistas reconocen que alimentos apetitosos, como dulces, galletas,
pasteles aportan calorias, no son muy nutritivos ya que tienen también alto
contenido de grasas y colesterol, pero en pequefias cantidades ayudan a controlar los
niveles de glucosa, grasas en la sangre y a bajar la tension arterial, incluso a perder

un poco de peso, claro, siempre cuidando los excesos.

Dieta equilibrada

Ningun alimento esta totalmente prohibido para las personas con diabetes. Si se lleva
una dieta saludable, no es necesario que se realice grandes cambios, sino
simplemente prestar mas atencion a las cantidades. Los carbohidratos, incluyendo

los de alimentos tales como frutas, pan, arroz, pasta, maiz, pueden y deben ser parte

18 Agencia de Alimentos y Drogas de los Estados Unidos (FDA)
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de una dieta balanceada. Para controlar el azucar en la sangre, lo mas importante es

cuantos carbohidratos comes a la vez, incluidos los dulces.

Algunas fuentes de carbohidratos son mas saludables que otras. Las fuentes
saludables de carbohidratos proporcionan energia (calorias), vitaminas, minerales y
fibra dietética.

4.1.3. CONDICIONES DE LA COMPETENCIA

Se ha relacionado la competencia al producto con el entorno estableciendo asi, la

competencia directa e indirecta:

La competencia directa de O-cake se refiere a los restaurantes, dulcerias y pastelerias
que ofrecen variedad de postres para diabéticos, el principal competidor por los

componentes es:

TIPO DE .
EMPRESA PRODUCTO MARCA PRESENTACION SABOR PESO PRECIO
Hilton Torta de saly Porciones Yogurt >0 4.50

Coldn Yogurt Pimienta gramos




Los competidores indirectos son:

EMPRESA MARCA  PRESENTACION SABOR PESO PRECIO
Flan con Diet R
PAGESA - Caja/sobre 88 gramos
Fructosa Raddinson
- DIET
GULLOMN Galletas Funda Avena 200 gramos
MNATURE
Soja
- DIET a2y
GULLOMN Galletas Caja chocolate |250 gramos
MNATURE )
Naranja
COSTA Galletas Agua Light Funda Integral 21 gramos 0.90
COSTA Galletas Soda Light Caja Integral 80 gramos 1.20
Avena+Manz
ana - Frutos +
Gran
COSTA Cereal Funda Yogurt - 0.63 Onzas 0.35
Cereal R
Frutos Rojos
+Yogurt
GULLOMN | GALLETAS Ligera Caja Avena 250 gramos| 4.95
GULLOM Galletas Sin Gluten Caja Linaza 250 gramos 5.00
GULLOMN Galletas Multifrutas Caja Frutas 250 gramos 4.80
COSTA Cereal Costa Funda Chocolate 21 gramos 0.85
R Diferente
SCHULLD Cereal GRANOLA Caja sab 400 gramos. 5.50
abor

Elaborado por: Las autoras
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4.1.4. CONDICIONES DE LA EMPRESA

MISION
La empresa Lowfood S.A. comercializara el producto O-CAKE con el control de
calidad utilizando las normas y reglas de higiene para los consumidores diabéticos y
dieteticos garantizando nuestra confiabilidad y continuidad en la elaboracion de los

mismos para la Ciudad de Guayaquil.

VISION
Mejorar la calidad de vida de todos nuestros consumidores del producto O-CAKE
proyectandonos ser una empresa lider en el mercado nacional trabajando en equipo
con recursos humanos capacitados, confiable coadyuvando asi al mejoramiento y

desarrollo de nuestro pais para el afio 2017.

ORGANIGRAMA

DR (R i,
Rastents e
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4.1.4.1. ANALISIS DE PRODUCCION
En el proceso de elaboracion del cake, Lowfood S.A. Se estructura en torno a una
planta de produccion en donde alcanzan una produccion minima de 1.370 mini tortas

al dia.

Todas las maquinarias de la instalacién son de acero inoxidable, ésta caracteristica
fundamental es consecuencia de una politica de inversion permanente orientada a
una constante modernizacién tecnoldgica orientada a cumplir con las
especificaciones técnicas y sanitarias que garanticen seguridad al equipo humano de
trabajo y la calidad en el producto terminado para lograr una continua expansion de

la industria.

En el lugar establecido se desarrollaran los procesos de las actividades
administrativas y productivas. Contando con todos los servicios bésicos necesarios
tales como: agua, luz, teléfono, agua potable, alcantarillado, teléfono, internet, vias

de acceso, servicios contra incendio y recoleccién de basura.

4.1.4.1.1 PROCESO DE PRODUCCION

Recepcidn y almacenamiento de los ingredientes

Se inicia con la recepcién de materiales y su posterior analisis para verificar que
cumplan con las especificaciones de calidad. Los ingredientes como la harina, la
granola son almacenados en sacos de 25 kg, mientras que los de menor volumen se

almacenan en cajas 0 sacos mas pequefios. El yogurt es almacenado en refrigeracion.

Pesado

Los componentes requeridos para elaborar la masa son pesados en recipientes de
acero inoxidable colocados sobre basculas. La calidad de la mini torta dependera
ampliamente del correcto balance de los componentes de la masa: harina, yogurt,

mantequilla, edulcorante y huevos.

Mezclado
Una vez pesados los componentes se mezclan para formar la masa. Primero se

adiciona las claras con el edulcorante, luego aparte la mantequilla, las yemas vy el
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yogurt en el mezclador y finalmente se incorpora la harina, leudante y especias. Para

una adicién mas facil del aceite.

Después de que todos los ingredientes han sido adicionados se realiza una agitacion
por 10 minutos, cuyo objetivo es la incorporacion de burbujas de aire a la mezcla
para darle una consistencia elastica, lo cual define la textura de la torta.

Moldeado
La masa se la introduce en los moldes de mini torta, haciendo que esta se distribuya

uniformemente.

Recubierto

Se realiza el bafio de granola que sera preparada para adicionarla a la mini torta.

Horneado

En el horneado los moldes ingresan al horno donde se someten a temperaturas
superiores a los 170°C por un tiempo de 30 minutos para formar la mini torta.
Durante este tiempo ademés se da volumen a la masa y adquiere una

consistencia dura caracteristica de las tortas.

Enfriado

El enfriado se realiza en el ambiente mientras que éstas son conducidas en una banda
transportadora hacia el area de desmoldado. El enfriado es importante para permitir
la manipulacién de la torta ya que al enfriarse se reducen las posibilidades de que

pierda su forma.

Desmoldado
En esta etapa se retira el molde donde estd contenida la mini torta para poder
proceder al recubierto; se realiza dando una vuelta al molde, dejandolo boca abajo,

para asi desprender la mini torta.

Empaquetado
Una vez lista se la pone en la base de foam y se la introduce en la caja, se cierra la

misma y estard lista para el ultimo proceso.



Almacenamiento
Las mini tortas recubiertas se colocan en bandejas para ser llevadas a su

almacenamiento antes de su despacho.

4.1.4.1.2. FLUJOGRAMA DE PRODUCCION

4.2. ANALISIS FODA

Fortalezas

e Estructura organizativa consolidada.

e Equipos de trabajo consolidados.

¢ Implementacién de maquinarias con tecnologia avanzada.

e Producto de alta calidad, lo que brindara confianza al consumidor.

e Amplia cobertura geogréfica y capacidad de distribucion
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Oportunidades

e Alianza con distribuidores que amplien la cobertura de mercado.

e Cambios en los hébitos de los consumidores los cuales buscan productos
nutritivos, saludables, bajos en grasa y azUcar.

e Incremento del conocimiento y conciencia de las enfermedades de diabetes y
obesidad.

e Incremento de personas que cuidan su salud.

e Pocos ofertantes en el mercado.

Debilidades

e Falta de integracién en el proceso de consolidacion.

e Linea de producto limitada con relacion a la competencia.

e Desconocimiento de la marca por ser un producto nuevo sin antecedentes en
el mercado.

e Existencia de factores internos de coordinacién y funcionamiento que pueden
afectar negativamente la produccion y comercializacion del producto.

e Cobertura sélo en Guayaquil.

Amenazas

e La creciente competencia por la presencia de sustitutos y marcas
posicionadas en pastelerias o cafeterias.

e Incremento de consumidores de marcas importadas.

e Demora en el crecimiento del mercado.

e Cambio en las necesidades y gustos del consumidor.

e Aumento de costos en materias prima.

e Crecimiento la inflacion econémica del pais.

e Ingreso de competidores potenciales.
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4.3. FUERZAS PORTER

Ingreso de nuevos competidores

Las nuevas empresas traen capacidad y el deseo de ganar participacion en el
mercado, asi incrementan los competidores bajando la rentabilidad del sector. Como
nueva empresa implementamos maquinarias que permitan procesar el producto
correctamente desde la mezcla de los componentes hasta el horneado del postre y su
empacado, todo este procedimiento harad que nuestra produccion sea a gran escala,
considerando que con el crecimiento de la empresa se podra elaborar la materia
prima como es el yogurt y la granola en el caso que nuestros proveedores principales
decidan dejar de hacerlo, subir sus precios y trabajar con la competencia. La barrera
principal es el costo de la inversion y el riesgo, lo que se invertird al inicio en

publicidad y estrategias para incursionar en el mercado.

Los establecimientos que venden dulces para diabéticos, cuentan con una
distribucion solo en sus establecimientos, para ello realizaremos una distribucién
intensiva llegando asi a toda la Ciudad de Guayaquil, negociando con los

distribuidores nuestra ubicacion en las perchas.

Amenaza de productos sustitutos

Las galletas, cajas de tortas o postres para preparar y cereales para diabéticos son
una amenaza al convertirse en una alternativa para el consumidor por sus
caracteristicas, componentes, precio y disponibilidad; gran parte de ellos no son de
facil acceso, por lo general los consumidores para poder adquirirlos tienen que

realizar un proceso en compra por internet para poder traerlos al pais.

Poder de negociacion de los proveedores

Se considera importante conservar el mismo sabor en el producto, esto se logra con
la mezcla de los mismos componentes sin realizar variaciones futuras en materia
prima que ocasionen consumidores insatisfechos. Hemos realizado analisis de
calidad de los insumos que comercializan los escasos proveedores, su disponibilidad
y acceso, por ello la capacidad de negociacién con nuestros proveedores principales
depende del volumen de compra establecido mensualmente y su relevancia al formar

parte de nuestros componentes para evitar variaciones en produccion y que el
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proveedor decida elevar sus precios, cambiar sus plazos de entrega y formas de

pago.

Nuestros proveedores seran los siguientes:

Splenda es nuestro principal proveedor, en nuestro contrato refleja que
usaremos su marca en el empaque porque ha sido objeto de uno de los mas
extensos e intensos programas de pruebas de seguridad alguna vez
conducidos para un nuevo ingrediente alimenticio. Las pruebas de seguridad
incluyeron mas de 100 estudios cientificos representando mas de 20 afios de
investigacion y claramente han demostrado que la Sucralosa tiene un
excelente perfil de seguridad. Los Productos de Splenda han sido utilizados
de manera segura por millones de consumidores a nivel mundial.

Toni por ser la principal industria especializada de yogurt serd nuestro
proveedor brindado la confianza a nuestros consumidores con un mayor
contenido de vitaminas como la B2, B6 y B12 ademas contiene Lactobacillus
GG, el cual tiene el respaldo de mas de 300 publicaciones cientificas que
demuestran los beneficios que tiene para la salud.

Harina de trigo Integral Santa Lucia

Pronaca sera el proveedor de huevos Invades que brindan calidad y
confianza.

Ortiz y Jacome el proveedor del aceite de oliva Arbolito

Gran vita

Poder de negociacion de los compradores

Los diabéticos realizan constantes andlisis a cada producto que entra en el mercado,

buscan informacion y tienen conocimientos de los productos que pueden y no

consumir; son cada vez mas exigentes en el momento de la compra. La competencia

de sustitutos hace frente con sus atributos y beneficios, los cuales son flexibles al

precio y otros no lo son en su disponibilidad.

Rivalidad entre competidores existentes

La situacion actual en el mercado para diabéticos es la presencia de sustitutos y

competencia de restaurants, pastelerias o dulcerias que comercializan postres para



75

dicho segmento méas rentable. Cada competidor ha ido creciendo y aumentando
caracteristicas y manteniendo sus costos a bajo nivel, hasta cubrir sus costos fijos y
variables.

El producto se diferencia por su percepcion, disefio, presentacion, servicio al cliente
deduciendo que el grado de rivalidad entre los competidores aumentard a medida
que se eleve la cantidad de éstos.

4.4. OBJETIVOS DE MARKETING

4.4.1. OBJETIVOS DE PRODUCTO
e Ser un producto de recomendado por endocrin6logos y nutricionistas.
e Ser un producto lider en postres para personas diabéticas y dietéticas.

e Diversificar los sabores en el lapso de un afio.

4.4.2. OBJETIVO DE PRECIO
e Alcanzar un rendimiento meta
e Alcanzar 50.000 unidades en ventas mensuales en el lapso de 3 afios.
e Fijar el precio para obtener una utilidad neta de 20% sobre las ventas.
e Incrementar el volumen de ventas

e Alcanzar un crecimiento rapido y evitar que entren nuevos competidores.
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4.4.3. OBJETIVOS DE LA DISTRIBUCION
e Localizar y dimensionar los puntos de venta para lograr intensidad
e Disefiar y seleccionar los canales de distribucién
e Abarcar todos los autoservicios de la Ciudad de Guayaquil en el lapso de 1
afno.
e Lograr una cobertura de toda la Provincia del Guayas en el lapso de 3 afios.
e Lograr una distribucién intensiva en todas la Provincias de la Costa

Ecuatoriana en el lapso de 5 afios.

4.4.4. OBJETIVO DE LA PROMOCION
e Estimular la demanda del producto O-Cake para incrementar las ventas a
corto plazo y obtener participacion de mercado a largo plazo

4.4.5. OBJETIVOS DE PUBLICIDAD
e Crear necesidades y deseos en el consumidor
e Logar un top of mind

e Informar sobre el producto

45. ESTRATEGIAS DE MARKETING
4.5.1. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION
VENTAJA DIFERENCIAL DEL PRODUCTO

La diferencia del producto O-CAKE es que es elaborado a base de yogurt natural
con harina de trigo integral, granola y con azlcar Splenda; no se utiliza ni
preservantes ni colorantes. Es nutritivo, ayuda para la digestion de nuestros

consumidores. No altera su nivel de calorias, ni glucosa.

45.2. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Atributos especificos del producto

Cake de yogurt cubierto de granola es el atributo principal que demuestra nutricion,
salud, frescura y confianza al ser avalado por endocrinélogos. Junto con el slogan de
O-cake Lo dulce de la vida, relaciona que es un postre libre de azucar que no afecta

la salud de las personas que lo consumen y el empaque hace que el producto se
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mantenga en perfecto estado ademas de lograr diferenciarlo por su firmeza, textura y

forma.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen

La combinacion del yogurt con la granola mantiene el equilibrio del azucar en la
sangre, el porcentaje de &cidos grasos del tipo Omega 3 y demds vitaminas muy
importantes mejorando la circulacién en muchos sentidos, algo notorio en los
pacientes diabéticos, promueve el movimiento del intestino eliminando el colesterol
y las impurezas que en exceso perjudican al organismo y para personas que llevan
un régimen alimenticio natural mantiene su figura por ser bajo en calorias.

El beneficio principal es que las personas podran consumirlo sin pensar en que

alterara su nivel de azlcar en la sangre.

Comparando con una de la competencia
La competencia directa solo lo comercializa en su establecimiento, en porciones lo
cual es muy dificil llegar hasta el punto y poder adquirirlo. El producto de la

competencia tiene el mismo componente que es el yogurt, pero no la granola.

Separandolos de la competencia
Un producto que es ideal para personas que hacen dieta, diabéticos y obesos que
desean comer un postre pero este postre no tiene azdcar, en el mercado existen varias

opciones similares pero contienen altos indices de grasas, preservantes y azUcar.

4.5.3. ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

4.5.3.1. ESTRATEGIAS DURANTE LA INTRODUCCION EN EL CICLO DE
VIDA

Suelen haber pocos rivales

La etapa de introduccion es la mas riesgos y costosa de un producto, por lo tanto
debido a la poca competencia directa de O-cake se desea obtener cuanto antes una
posicion dominante en el mercado y con ello atenuar el interés de los posibles

competidores potenciales
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La publicidad

Se elaborara planes publicitarios con el fin de destacar los beneficios del producto y
hacer que todos los posibles consumidores lo conozcan y se convenzan de
reemplazar postres con azucar refinada por un postre altamente nutritivo y sin

azulcar.

Los distribuidores ejercen el poder en la relacion porque el producto no goza de
aceptacion
e Distribucién intensiva en supermercados, farmacias, tiendas especializadas y
tiendas pequefias.
e Lograr la cobertura gradual de los puntos de venta seleccionados como
metas.

e Distribucidn en los centros de atencion de endocrin6logos y nutricionistas.

Realizar links en la internet
La tecnologia esta muy avanzada, es por ello que se harad presencia en las redes
sociales como lo son Facebook y Twitter. Incluyendo banners publicitarios en las

principales paginas web.

45.3.2. ESTRATEGIA DE AMPLIACION DE MERCADO

e Se realizard mas inversion con el propdésito de llevar a cabo una ampliacién
de nuestra distribucion de producto, a través de la adquisicidn de cubrir todas
las provincias a nivel nacional, por la cual se pretende incrementar los niveles
de ventas y ademas incorporar a la producciéon por la alta demanda.

e Se realizard una evaluacion de proyecto para verificar si la logistica de
distribucion esta llegando al tiempo debido y con el producto en buen estado,
la ampliacion a realizar es abarcar las gasolineras, restaurantes y

minimarkets.

4.5.4. ESTRATEGIA DE PRECIO
e Fijacion de precio en funcién de los costos.
e Manejar una politica de descuento para supermercados, farmacias y tiendas

pequenas.
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e Garantizar la mejor relacion Calidad/Precio en la materia prima adquirida.

4.5.5. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION/COBERTURA

e Disefiar un sistema de retroalimentacion que permita a la empresa conocer a
través de los vendedores las quejas y sugerencias de los clientes.

e Mantener un debido control de entrega de producto en cada punto de venta
con el fin de no ocasionar desabastecimiento.

e [Establecer alianzas con los supermercados, farmacias y centros
especializados en diabetes.

e Lograr que el producto se encuentre en el mayor nimero de puntos de venta

para lograr intensidad de distribucién

4.5.6. ESTRATEGIA DE PROMOCION
o Crear actividades para el consumidor final donde se puedan inculcar las
actividades fisicas, la importancia de la dieta balanceada y formas de

mantener su salud.

4.5.7. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD
e Dar a conocer el producto y sus beneficios en los medios efectivos y de
excelente rating para el target seleccionado.
e Crear un plan voz a voz mediante la recomendacion de endocrinélogos y

nutricionistas.

4.6. TACTICAS DE MARKETING

4.6.1. TACTICAS DEL PRODUCTO

Por ser un producto libre de azucar y que cuida la salud de las personas sin alterar los
niveles de glucosa, cumpliendo con todas las normas de calidad sera recomendado

por la Sociedad Ecuatoriana de Endocrinologia, brindando confianza al consumidor.

EMPAQUE DEL PRODUCTO
En cuanto al disefio, color y forma del producto, se va a comercializar en cajas de
10x10x10 confeccionadas en microcorrugado que hace que sea resistente y durable,

la tapa en cartulina plegable resistente a la humedad, la caja tendra impreso la marca,
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logo, tabla de contenido nutricional, ingredientes, fecha de caducidad, informacién
del fabricante, peso neto de 100 gramos recomendado en una dieta de 2.000 calorias.

LOS COLORES QUE REPRESENTAN EL EMPAQUE DE O-CAKE SON:
Verde: Representa la vida, renovacion, tranquilidad y relajacion, es lo que se busca
transmitir a los clientes ofreciendo la oportunidad de comer un postre sin afectar su
salud.

Naranja: Un color que representa la energia, diversion, estimula emociones y
apetitos.

Amarillo: Capta la atencion, crea felicidad y calidez.

4.6.2. TACTICAS DE GESTION
VENTAS
e Capacitar al personal para que puedan ofrecer el producto demostrando los
atributos y beneficios. Para una venta efectiva es necesario dividir los
vendedores en: vendedores para autoservicios y vendedores para pequefios
puntos de venta, esto permitird una mejor organizacion en el cumplimiento
de metas.
e Mantener las escales de descuentos de los autoservicios estableciendo
montos minimos de compra.
e Establecer el porcentaje de descuento a supermercados, negociando el
espacio ideal de exhibicion.
e Implementar nuevos medios de ventas como lo son ventas por internet, redes

sociales para promover ventas y despertar deseos en el consumidor.

CANALES DE DISTRIBUCION
e Consignar un stock inicial a los primeros clientes con el fin de asegurar la
disponibilidad inmediata y pronta reposicién a través de la eficiente red
propia de distribucion.
e Disefiar rutas en base a distancias cortas, media y largas asegurando la
rentabilidad de cada envio realizado.

e Controlar que el nivel de desabastecimiento sea siempre bajo.
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SERVICIO

Mediante la creacion del servicio de atencion al consumidor, la linea 1800-
TUOCAKE, en el que recibiran la asesoria y control nutricional, atencion a dudas y
sugerencias del consumidor y también obtendran informacién de la diabetes,
colesterol y obesidad, planes promocionales temporales del producto.

La pagina web serd otro medio de acceso a atencion del consumidor en el que
inscribiéndose mediante un correo electronico, podran enviar sugerencias,
inquietudes e ideas, la cual formara un club de endocrin6logos que estaran
dispuestos a contestar los mails de manera inmediata, con el fin de brindar un

excelente servicio al consumidor.

4.6.3. TACTICAS DE COMUNICACION E IMPULSO

PROMOCION

Implementar los siguientes programas dirigidos al consumidor final:

¢ PROGRAMA O-CAKE DULCE VIDA

O-cake ha creado este programa innovador con el afan de estar pendientes y cerca de
los consumidores. Un programa lleno de promociones, premios, consejos e
informacion para una alimentacién equilibrada junto con la practica diaria de una

actividad fisica.

Lema del programa
Con una dieta equilibrada y actividad fisica, disfruta de un postre nutritivo y libre de
azucar.
El programa consiste en:
e Sustituir postres con azucar refinada, por O-cake un postre libre de azlcar
e Mantener una dieta equilibrada

e Realizar 30 minutos de ejercicio diario

Modalidad de la promocion
Dentro de cada caja de O-cake se encontrara una raspadita DULCE VIDA en la que

los consumidores podran encontrar premios como: Gorras O-cake Dulce Vida, Cds



82

de una serie ejercicios de 30 minutos, Termos O-cake Dulce Vida, Medidores de

Glucosa y Citas con los mejores endocrindlogos o nutricionistas de la Ciudad.

Duracion de la promocion

La promocion durarg hasta agotar stock.

e PROGRAMA O-CAKE DULCE VIDA 5K
O-cake presenta la promocion O-cake dulce vida 5k con la que convocan la union
familiar y la importancia del ejercicio en la vida cotidiana de personas que sufren de

diabetes, a su vez se impulsa la compra del producto generando lealtad a la marca.

Lema de la campaiia

O-cake te demuestra lo dulce de una carrera.

Modalidad de la promocion

e La campafa entrara a las redes sociales para generar la inscripcion de las
familias, las cuales deberan llenar el formulario ingresando sus datos y el
cddigo de barras del producto O-cake junto a ello una barra creativa para el
dia de la carrera.

e Las inscripciones seran en redes sociales y en los principales puntos de venta
del producto.

e La carrera sera promocionada por los famosos del medio que apoyaran al
incentivo en hacer ejercicios.

e El dia de la carrera se entregard camisetas a las personas inscritas y se
premiara al finalizar la carrera a la barra ganadora.

e El premio sera una membresia para un club deportivo durante un afio.

Duracion de la promocion

El dia de la carrera seré el 14 de noviembre que es el dia mundial de la Diabetes.
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PUBLICIDAD

Mostrar los atributos del producto mediante Publireportajes en revistas y
avisos del producto.

Auspicios en ferias relacionas con diabetes y nutricion, principalmente en el
Dia Mundial de la Diabetes, el 14 de noviembre organizan programas en
todas las fundaciones.

Elaboracion de banners publicitarios en pagina web principales.

Impresion de cartillas como el principal material POP que se entregaran a los
nutricionista y endocrindlogos de la Ciudad.

Implementacion del plan de medios ATL y BTL.

MERCHANDISING

Presentar el producto en los puntos calientes de las perchas, para que sean de
facil acceso y vision ante el consumidor.

En los supermercados obtener cabeceras de gdndola donde se incluird la
informacion nutricional del producto para que conozcan los beneficios del
producto.

En los puntos de ventas se colocar el producto en Pop Stands para una mejor
exhibicion del producto.

Colocar mostradores para degustacién junto con impulsora para ayudar a

promover las ventas.
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4.7. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

4.7.1. ANALISIS DEL MERCADO

El mercado en el que se pretende incursionar es en Supermercados, tiendas
especializadas de productos light y para diabéticos, farmacias, gasolineras y tiendas
pequenfas, tiendas nutricionales.

Para ganar mas mercado se entablard entablar alianzas estratégicas con
endocrinodlogos y nutricionistas para cuando sus pacientes les pregunten por postres
que puedan consumir el producto O-cake sea el recomendado y a la vez también lo

puedan adquirir en sus consultorios.

4.7.2. MERCADO OBJETIVO

El mercado meta de O-cake son los hombres y mujeres entre los 5 afios en adelante
que porten diabetes o0 estén en régimen de dieta para prevenirla y cuidar su salud.
(Anexo 6)

SEGMENTACION DE MERCADO CANTIDAD % NIVEL DE INGRESO

POBLACION ECUADOR 14.483.499

POBLACION GUAYAQUIL 2.350.915

SOCIO ECONOMICO A 27.976 1,19% $845-$3000

SOCIO ECONOMICO B 263.302 11,2% $696-$845

SOCIO ECONOMICO C 536.009 22,8% $535-$696

SOCIO ECONOMICO D 1.159.001 49,3% $316-$535
POBLACION SEGMENTO A, B, CY D GUAYAS| 1.986.288

4.7.2.1. SEGMENTACION DE MERCADO
O-cake esta dirigido a un mercado con poder adquisitivo de clase social media,

media alta y alta.

VARIABLES DE SEGMENTACION

Geograéficos

Guayas
Guayaquil
Norte. Centro y Sur

Urbano

Demograficos

Nifios, Adolescentes, Adultos y Adultos
Mayores comprendidos entre 5 a 99 afios




Femenino — Masculino

Solteros

Casados

Divorciados

Viudos

De $292 en adelante

Estudiantes

Amas de casa
Profesionales de mandos medios - altos
del sector privado o publico
Jubilados

Psicogréficas

Media

Media-Alta

Alta

Personas que estén conscientes de que
comer postres con bajos indices de
calorias y azUcares es beneficioso para su
salud

Diabéticos que desean consumir un
postre para sentirse bien y seguros al
hacerlo

Personas que estan bajo un régimen de
dieta y en actividad fisica que desean
cuidar su fisico

Conductuales

Diabéticos, obesos, colesterol

Cuando tengan deseos de comer un
postre

Que el consumo del postre no altere su
nivel de glucosa

Diario - Semanal — Mensual




ANALISIS DEL CLIENTE

Establecer el espacio fisico en los puntos de ventas, determinando los sectores de

mas afluencia y comercializacién siendo medibles para la clase social que esta

dirigido el producto.

CONSUMIDOR FINAL

Hombres y mujeres de 5 afios en adelante que deseen consumir un postre que no

afecte sus niveles de glucosa, bajo en azlcar y grasas. Los compradores deben tener

las siguientes caracteristicas:

Necesidad o deseo para comprar

Capacidad para comprar

Autoridad para comprar

Elegibilidad para comprar

4.7.2.2. PARTICIPACION DE MERCADO

HABITO DE CONSUMO (INVESTIGACION)

Consumo por semana PESO % Media P. Ponderado \
0-1 15% 0,50 0,08
1,1-2 60% 1,55 0,93
2,1-3 20% 2,55 0,51
4,1-+ 5% 5,00 0,25
CONSUMO SEMANAL PONDERADO 1,77
CONSUMO MENSUAL 7,59
SEGMENTACION DE MERCADO | CANTIDAD | % NIVEL DE INGRESO
POBLACION ECUADOR 14.483.499
POBLACION GUAYAQUIL 2.350.915
SOCIO ECONOMICO A 27.976 1,19% $845-$3000
SOCIO ECONOMICO B 263.302 11,2% $696-5845
SOCIO ECONOMICO C 536.009 22,8% $535-5696
SOCIO ECONOMICO D 1.159.001 49,3% $316-5535
POBLACION SEGMENTO A, B, CY D GUAYAS| 1.986.288
% DIABETICOS EN GUAYAS 10,0%
MERCADO POTENCIAL 198.629 PiABETICOS s;ﬁ;"f;sm A B CYD
CONSUMO PROMEDIO MENSUAL 7,59 UNIDADES X MES
DEMANDA POTENCIAL 1.507.493 |UNIDADES X MES
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UNIDADES X

OBJETIVOS DE MERCADO PARTICPACION MES VENTAS
ANO 1 1,50% 22.612 $45.903
ANO 2 3,00% 45.225 $91.806
ANO 3 4,00% 60.300 $122.408

4.7.2.3. MOTIVO DE COMPRA

e DISTRIBUIDOR

Se motiva a comprar el producto por sus beneficios teniendo en cuenta que sera un
producto de continua rotacion en percha generando altos porcentajes de ganancia
para los distribuidores. Negociando en supermercado el 30% de margen de

contribucion, el 25% en farmacias y el 15% en los demas puntos de venta.

VARIEDAD

Es recomendable para los distribuidores contar con diversos tipos de productos para
el mercado exigente, es por tal motivo la oportunidad de que puedan vender un cake
bajo en azlcar convirtiéndose en los lugares de compra de preferencia de los

consumidores por adquirir distintas opciones de consumo.

GARANTIA DEVOLUCION

O-cake es un producto recomendado por endocrindlogos de excelente calidad,
garantizandola bajo todos los niveles de précticas de manufactura, normas y
reglamentos legales. Los clientes tendran el beneficio de devolucion por productos

caducados y en mal estado.

e CLIENTE CONSUMIDOR FINAL
Los consumidores tendran facil adquisicion del producto O-cake en el momento que
deseen consumir un postre que no afecte su salud, gracias a la distribucion intensiva

en la Ciudad de Guayaquil, en el norte, centro y sur.
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4.7.2.4. HABITOS DE COMPRA

e DISTRIBUIDORES
En los primeros meses de introduccion los distribuidores tienen un habito de compra
de:

e Supermercados 38 cartones de 12 unidades de productos al mes

e Farmacias 92 cartones de 12 unidades de productos al mes

e Tiendas pequefias 24 unidades

e CONSUMIDOR FINAL
Se considera que tiene un habito de consumo de 2 mini tortas por semana lo que da

un promedio de 8 mini tortas al mes.

4.8. MARKETING MIX

4.8.1. PRODUCTO

4.8.1.1. DEFINICION DEL PRODUCTO

El producto a comercializar es de conveniencia dirigido a diabéticos y personas con
régimen de dieta. La mini torta de yogurt y granola es elaborada bajo la asesoria de

endocrindlogos distribuyendo sus componentes de la siguiente manera:

INGREDIENTES

YOGURT
GRANOLA
ACEITE DE OLIVA
HUEVO
ENDULZANTE
POLVO DE
HORNEAR
HARINA

Cuya mezcla hace que sea un producto nutritivo y libre de azlcar, sin causar
problemas en la salud de las personas.

La combinacion del yogurt con la granola, ademéas de un delicioso sabor, permite

cuidar la salud previene enfermedades cardiovasculares, controla el estrefiimiento,
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equilibra los niveles de azucar en la sangre, mejora las condiciones de la piel ademas
aporta con muchas vitaminas y calcio en el cuerpo. Lo que hace que el postre sea
permisible en una dieta equilibrada.
Los componentes principales son distribuidos por nuestros proveedores:
e Yogurt natural de Toni en un carton vienen 4 galones que permiten la
preparacion de 120 unidades de mini tortas.
e Endulzantes Splenda en una caja de 700 sobres que permite la preparacion de
700 unidades de mini tortas.
e Harina Integral Santa Lucia 1 saco 50 kg que permite la preparacion de 495
unidades de mini tortas.
e Granola Gran Vita para diabéticos en un carton de 12 fundas de 500 gramos
que permite la preparacion de 120 unidades de mini tortas.

e Huevos Indaves

La Unica presentacion en el mercado es de 100 gramos recomendada en una dieta de
2000 calorias, la mini torta después de su proceso de mezclado y horneado, es
enfriado sobre rejillas luego puesto sobre una base en la que se coloca en las cajas de
micro-arrugado cuyas medidas son 10x10x10, cuenta con una base y tapa que hace
mas durable y resistente el producto que hace que sea un producto de facil manejo.
La base serd de color naranja y la tapa verde con el logo, marca, tabla nutricional,

registros, gramos.

La distribucion se la hard en un camién adecuado para el manejo y entrega en
excelente estado del producto a los canales de distribucidén en cada sector de la
Ciudad de Guayaquil. El camion tiene una capacidad de 180 cartones de 23 pulgadas
cuyas medidas son 75 x 25 con de resistencia 6 cartones apilables en columna
considerando que en cada carton entran 12 unidades de mini torta lo que logra una

cobertura de 2.160 unidades por viaje.

4.8.1.2. COMPONENTES
GRANOLA
La granola es una combinacion de algunos alimentos naturales no procesados y es

una mezcla de miel, avena, semillas de linaza, nueces, almendras, mani, pasas y
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otros frutos. Cada uno de estos ingredientes tiene un potencial nutritivo de tal
manera que todos reunidos logran un alimento altamente energético y nutritivo.
Podemos considerar a la granola como un alimento completo porque contiene una
buena variedad de vitaminas como A, B, C, D, E, minerales como calcio, zinc,

magnesio, potasio, fésforo, cobre, hierro.

También aporta grasas buenas: omega 3 de la linaza y omega 6 de los frutos secos,
estos son &cidos grasos esenciales necesarios para la formacion de las estructuras de
las células del cuerpo, especialmente del sistema nervioso y forman parte de la
retina. Ambos nutrientes, carbohidrato y grasa brindan también energia.

Por otro lado son fuente importante de fibra gracias a la linaza, avena y fruta seca
haciendo de la granola una rica alternativa para regular el movimiento del tracto
gastrointestinal y evitar el estrefiimiento.

Todas estas cualidades alimenticias hacen de la granola un producto apto para todas
las edades pero especialmente ideal para los nifios, gestantes, adultos mayores y

deportistas.

Para la diabetes son realmente notables en muchos sentidos. Por empezar, tiene un
porcentaje de acidos grasos del tipo Omega 3 muy importante; y esto es bueno para
la salud circulatoria en muchos sentidos, algo notorio para los pacientes diabéticos.
Los beneficios de la granola son los siguientes:

e Su consumo previene enfermedades cardiovasculares, controla el
estrefiimiento, equilibra los niveles de azlcar en la sangre, mejora las
condiciones de la piel.

e Promueve el movimiento del intestino eliminando el colesterol y las
impurezas que en exceso perjudican al organismo.

e La alimentacion y para personas que llevan un régimen alimenticio natural.
Mejora su figura por ser bajo en calorias.

e La granola no realiza aportes de colesterol al cuerpo y sus azUcares son
completamente naturales, ya que en su elaboracion no se utiliza azlcar

refinada.
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Composicién de la Granola

AVENA. Cereal rico en proteinas de alto valor bioldgico, hidrato de carbono y un
gran numero de vitaminas, minerales y oligoelementos. La avena adicionalmente al
calcio, vitaminas y minerales, contiene un alto contenido de fibra por lo que mejora
las funciones digestivas. Sus carbohidratos son Optimos para los diabéticos. Los
beneficios de la avena son mdultiples para todo el organismo. Tiene un efecto
favorable para la tiroides. Igualmente, da saciedad por lo que se utiliza en los
tratamientos para bajar de peso. La tiroides participa en el metabolismo de las
grasas. lgualmente, dentro de las propiedades de la avena es que mejora el

estrefiimiento, la digestion en general y su limpieza.

NUECES. Alimento que mayor cantidad de antioxidantes contiene y que, por tanto,
ayudan a prevenir numerosas enfermedades cardiovasculares, el cancer o la diabetes,
muy por encima de otros alimentos que hasta ahora se consideraban los mas ricos en
estos componentes, como las naranjas, espinacas, zanahorias o tomates, es el fruto

mas rico en cinc y cobre.

Debido a las grasas insaturadas que posee, actla protegiendo el corazon, ya que estas
grasas limpian los vasos circulatorios de las grasas perjudiciales (saturadas), bajando
también los niveles del colesterol "malo”, beneficia la circulacion cerebral, a la vez
que favorece los procesos de memorizacién, se aconseja a aquellas personas que

llevan una vida intelectual intensa como estudiantes, informéticos, etc.

ALMENDRAS. Contienen fosforo, potasio, magnesio, calcio, hierro, azufre, cloro,
aluminio, manganeso, cobre, cinc, vitaminas A, E, B 1, B 2 y PP. Alimento muy
energético ideal para el frio. Mejora problemas del sistema nervioso y es

desinfectante a nivel intestinal.

SEMILLAS DE LINAZA. La fibra contenida en la linaza es reconocida par su
efecto en la disminucion del colesterol porque evita que este y los acidos biliares
sean reabsorbidos par el organismo al ser adheridos a la fibra y llevadas al exterior
con los demas desperdicios. Asiste en el control de la alta presion arterial, reduce la

amenaza de coagulos sanguineos, acta como laxante, ayuda a controlar el nivel de
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azucar en el sangre, contribuye a mejorar las condiciones de la piel, es un protector

en contra de la formacion de tumores

YOGURT NATUAL

El yogurt da energia, proteinas, grasas, calcio, vitamina A y otras vitaminas y
minerales. Contiene fdsforo, potasio, zinc, magnesio, yodo, vitaminas A y B,
niacina, acido folico y también es una abundante fuente de calcio, por lo que
contribuye a mantener los huesos y dientes sanos y fuertes.

Ademas el yogurt es rico en microrganismos como el Streptococcus Yhermophilus y
el Lactobacillus Bulgaricus que protegen el organismo, ayudandole a eliminar
sustancias nocivas y mejorando nuestra flora intestinal, por lo que es un alimento

muy completo y beneficioso para la salud.

Sus principales beneficios son:

e Combate diarreas y estrefiimiento, reconstruyendo la flora intestinal, al
equilibrar el sistema digestivo.

e Ayuda a combatir las infeccionesy en el tratamiento de ciertas alergias, al
fortalecer el sistema inmunoldgico.

e Reviene la osteoporosis por su alto contenido en calcio.

El yogurt es bueno para personas con diabetes, pues es bajo en grasas y al no tener
azucar afadido, favorece a las personas que padecen enfermedades cronicas,

incluyendo a los diabéticos.

Intervienen en los procesos digestivos: EI consumo de probidticos disminuye la
intensidad y la duracion de las diarreas. Esto se debe a que las bacterias benéficas
compiten y ganan el lugar en el intestino de las bacterias patogenas, a la vez que, las
bacterias probioticas disminuyen el pH del intestino.

Metabolismo de vitaminas: Mientras exista un equilibrio en la microflora, las
funciones metabolicas de sintesis y absorcion de vitaminas (especialmente la K, B12
y acido fdlico) se va a llevar a cabo.

Regulan el sistema inmune o de defensa del organismo: Las bacterias probioticas

pueden estimular la produccion de inmunoglobulinas A (IgA), células plasmaticas,


http://www.natudelia.com/categoria.php/diet%C3%89tica-y-nutrici%C3%93n/alimentos-ecologicos/yoghourt/10/13/104

93

linfocitos y macrdfagos; todos ellos responsables de la defensa de nuestro
organismo.

Previenen el cancer: El consumo de probioticos ha demostrado tener efectos
antimutageénicos. Segun el Nacional Institute of Cancer de Estados Unidos, la gente
que consume yogurt, tiene mucho menos riesgo de padecer cancer que la gente que
no lo consume. Ademas, varios estudios con animales demuestran que los
probidticos ayudan a la supresion de tumores, lo cual necesita méas investigacion,
para saber el mecanismo de accion especifico, asi como el efecto sobre diferentes
tipos de tumores.

Modulan la motilidad del intestino: Es ya sabido que las bacterias probidticas
participan en la movilidad del intestino, esto se debe principalmente a la produccion
de &cido lo que estimula los movimientos de peristaltismo (movimientos del tracto
gastrointestinal) y ayudan asi a la excrecién de las heces fecales. Es por esto que es
muy bueno que las personas estrefiidas consuman alimentos que contengan

probidticos como el yogurt.

4.8.1.3. CARACTERISTICAS DE PRODUCTO
Las principales caracteristicas de la mini torta de yogurt cubierta de granola son:

Ingredientes

Los atributos que se destacan son el sabor, bajo en grasas y sin azlcar

Calidad
La consistencia del producto es relevante al momento de degustarlo si el producto es
muy blando o muy duro no placeria probarlo. La durabilidad es de 20 dias después

de la fecha de elaboracion y el peso 100gr.

Disefio
La resistencia del empaque es 6ptima en el momento de la distribucion y cuando el
consumidor lo adquiere, el tamafio y la presentacion hace que el producto sea

manipulado.
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Marca

Demuestra confiabilidad al ser un producto elaborado bajo los cuidados de
endocrinodlogos, cuenta con servicio al cliente haciendo que el consumidor se
comunique con el fabricante para sugerencias o quejas, el registro sanitario otorgado

por el Ministerio de Salud Publica y el sello que demuestra seguridad y confianza.

4.8.1.4. DECISION DE LA MARCA:
El producto a comercializar se refleja en su nombre por eso O-CAKE una nueva
opcion para personas diabéticas, dietéticas y obesos, ademas es de facil recordacion

a nuestros consumidores potenciales

4.8.1.4.1. SLOGAN
Lo dulce de la vida

4.8.1.5. EMPAQUE Y PRESENTACION DEL PRODUCTO

En cuanto al disefio, color y forma del producto, se va a comercializar en cajas de
10x10x10 confeccionadas en microcorrugado que hace que sea resistente y durable,
la tapa en cartulina plegable resistente a la humedad, la caja tendra impreso la marca,
logo, tabla de contenido nutricional, ingredientes, fecha de caducidad, informacion

del fabricante, peso neto de 100 gramos recomendado en una dieta de 2.000 calorias.
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4.8.2. PRECIO

4.8.2.1. POLITICAS DE FIJACION DE PRECIO

Precio sobre el costo mas el margen de utilidad

El método maés elemental para fijar precios es sumar un margen de utilidad al costo
total unitario del producto. Ello supone que se ha estimado un volumen de ventas u
produccion determinado para fijar el costo unitario a partir del cual se adiciona el
margen.

El costo en base a su grado de variabilidad, costos fijos y costos variables, esta
clasificacion es importante para la realizacion de estudios de planificacion y control
de operaciones.

4.8.2.2. EVALUACION DEL PRECIO

El precio fijado para venta al pablico es de $3.25, adoptando la filosofia del buen
valor, es decir un precio bajo, por buena calidad.

En base a la investigacion de mercado realizada se ha considerado el rango de

precios que las personas estan dispuestas a pagar para adquirir el producto.

4.8.2.3. COMPONENTES DEL PRECIO

CUADRO #1

COSTO DE PRODUCCION VALOR UNITARIO %
MATERIA PRIMA $0,92

EMPAQUE $0,10

CAJA MASTER $0,02

MANO DE OBRA DIRECTA $0,21
DEVOLUCIONES Y MERMA $0,06 5%
TOTAL $1,31

COMISION DEL VENDEDOR $0,09 3%
COSTO DEL PRODUCTO $1,40

P.V.P $3,25

PRECIO AL PUBLICO $2,90

MARGEN CANAL $0,87 30%
PRECIO DISTRIBUIDOR $2,03

MARGEN CONTRIBUCION $0,63 31,09%
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CUADRO #2
COSTOS FlIOS
menor a
CANTIDAD 30.000 unid x
mes
GASTOS DE DISTRIBUCION
Chofer 1 S 544 $544
Mantenimiento 1 S 500 S 500
Gastos de transporte 1 S 1.000 $ 1.000
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Departamento Administrativo 3 S 544 $1.632
Gerentes 3 $1.768 $5.304
Seguridad 2 $612 $1.224
Servicios Basicos 1 S 460 S 460
Arriendo 1 $1.600 $1.600
Vendedores 3 $612 $1.836
DEPRECIACION DE MAQUINARIAS 1 $399
DEPRECIACION DE MUEBLES DE ENSERES Y 1 $ 89
EQUIPOS DE COMPUTACION
DEPRECIACION DEL CAMION 1 $992
GASTOS DE PUBLICIDAD 1 $10.000 $10.000
TOTAL COSTOS FUUOS $ 25.578,50
4.8.2.3.2. COSTOS DE PRODUCCION
48.2.3.2.1. MANO DE OBRA DIRECTA
CUADRO #3
MANO DE OBRA EMPLEAD . s COSTO  PRODUCCIO —_— TOTALA  COSTO POR
0s FINAL N X DIA PROD.X MES  UNIDAD
Medicién y distribucién de ingredientes 2 $450,00 | $1.224 1.364 22 30.000 $0,04
Mezclado 1 $450,00 | $612 1.364 22 30.000 $0,02
Dosificacion 2 $450,00 | $1.224 1.364 22 30.000 $ 0,04
Horneado 1 $450,00 | $612 1.364 22 30.000 $0,02
Inner package (fullfiulment) 3 $292,00 | $1.191 1.364 22 30.000 $ 0,04
Embalaje Master 2 $550,00 | $1.496 1.364 22 30.000 $ 0,05
$ 6.359 $0,21
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4.8.2.3.2.2. COSTOS DE MATERIA PRIMA DIRECTA E INDIRECTA
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4.8.2.3.3. FLUJO DE CAJA
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4.8.2.3.4. PROYECCION DE VENTAS
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CUADRO #7
PROYECCION DE VENTAS Y COSTOS UNIDADES Y DOLARES
ANUAL CANTIDAD VENTAS PRECIO | | o Vf\iﬂ;E cosTo MARGEN COSTO IO MARGEN
PRODUCIDA | UNIDADES | UNITARIO | ‘oe® UNTARIG | VARIABLE | CONTRIBUCION NETO

ANO1 496.569 372.984 $2,03 757.624 140 | 522114 235510 306.942 $71432
ANO2 727116 590.120 $2,03 1.198.681 140 | 826067 372614 306.942 $65.672
AN03 811.734 726.437 $2,03 1475575 1,40 | 1016.888 458.688 306.942 $151.745
ANO4 887.162 798.446 $2,03 1.621.843 140 1117688 504.156 306.942 $197.213
TOTAL>>> 2922582 | 2487.987 | 5.053.724 3.482.757 1.570.967 1.227.768 | 343.199

4.8.2.3.5. PUNTO DE EQUILIBRIO

Valor

Mes Ventas Costos Variables Costos Fijos
Mes 1 45.931 31.653 25.579
Mes 2 46.296 31.905 25.579|
Mes 3 51.703 35.631 25.579|
Mes 4 52.776 36.370 25.579)
Mes 5 57.423 39.573 25.579)
Mes 6 57.692 39.758 25.579)
Mes 7 58.541 40.343 25.579)
Mes 8 58.809 40.528 25.579)
Mes 9 76.907 53.000 25.579)
Mes 10 79.946 55.094 25.579)
Mes 11 85.621 59.006 25.579)
Mes 12 85.979 59.252 25.579|

757.624 522.114 306.942
PE = Costos Fijos
1-Cv/Ventas Totales
306.942
1 - (626.464/843.150)
306.942 306.942,05 =
1- 0,689146628 0,31

987.417
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4.8.3. DISTRIBUCION

4.8.3.1. COBERTURA GEOGRAFICA

La zona Geogréafica de Guayaquil se ha dividido en Norte, Centro y Sur

4.8.3.2. NIVELES DE DISTRIBUCION

En base a los dos niveles existentes se ha decidido la distribucion del producto del la
siguiente manera:

Canal de marketing directo: no tiene niveles de intermediarios.

Canal de marketing indirecto: tiene dos niveles de intermediarios. En los mercados
de consumo, este nivel suele ser un detallista. En otro nivel existe un mayorista y

detallista.

4.8.3.3. CANALES DE DISTRIBUCION

DETALLISTA

Tomando la responsabilidad de las labores de entrega del producto, visitas de
vendedores, cobranzas, almacenajes, entre otros. Los vendedores se encargaran de
hacer las rutas divididas en norte, centro y sur de la Ciudad realizando una cobertura

que logre abastecer todos los sectores mencionados.

Para lograr la distribucién se tendra un mando de supervisores que se encargaran de
controlar las rutas de los vendedores y choferes, ya que la modalidad sera los
vendedores toman los pedidos a los clientes y al dia siguiente el chofer con el
repartidor entregaran los pedidos en el camion.

Para comenzar la distribucion del producto se cubrira las principales farmacias,

tiendas pequerias, centros especializados y nutricionistas de la Ciudad de Guayaquil.
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Después del debido tiempo de espera en el proceso de obtencion de apertura con los
supermercados y demés autoservicios, la logistica de entrega sera cada 15 dias en

dichos puntos de venta.

Para la distribucion a futuro afuera de la ciudad contaremos con distribuidoras que se
encargaran de colocar el producto en bodegas y realizaran el trabajo de transporte

hacia otras ciudades, con esto estaremos generando empleo en la ciudad.

4.8.3.4. MEDIOS DE DISTRIBUCION
El medio de distribucién a utilizar es mediante un camién para cubrir todos los

puntos de venta en la ciudad de Guayaquil.

4.8.4. PROMOCION

La promocion que O-cake realizara se enfoca a sus consumidores y a sus detallistas.
A los consumidores se los hara conocer mediante las redes sociales y compras del
producto, mientras que a los detallistas los vendedores los mantendran al tanto de

todas las promociones por montos de compra.

4.8.4.1. PROMOCION DE VENTAS

En los supermercados se obtendrd cabeceras de Gondola en donde se realizara
activaciones con impulsadoras y degustaciones mensuales. Haciendo que prueben el
producto y conozcan sus atributos.

En farmacias y demas puntos de venta se realizaran concursos en el momento de la

compra.

4.8.4.2. PUBLICIDAD

Para lograr la introduccion del producto con medios efectivos se realizara un plan de
medios ATL como revistas, prensa, radio y BTL en buses de metrovia, banners en
paginas web y material P.O.P.; seleccionando estratégicamente para llegar al
mercado objetivo tratando de maximizar el impacto a través de la mejor

combinacion de alcance y frecuencia posible.
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El plan de medios a publicitar se encuentra regido a un mes de pauta durante el
proceso de lanzamiento del producto O-cake, seleccionando los medios con altos
indices de rating en nivel de radio y alto nivel de lectoria, la publicidad sera
orientada al concepto central que es, Lo dulce de la vida. Siendo el Target hombres y
mujeres que tienen diabetes 1, diabetes 2 y diabetes gestacional. (Anexo 7)

El resumen de inversion para esta campafia es el siguiente:

RESUMEN DE INVERSION ATL

TOTAL
INVERSION
RADIO $14.157
REVISTAS $10.534
PRENSA $10.534

RESUMEN DE INVERSION BTL

TOTAL
MES INVERSION
BUSES $3.425
BANNERS $ 500
P.O.P $ 400
STANDS $ 450
TOTAL DE LA
INVERSION $ 40.000

4.9. EJECUCIONY CONTROL

4.9.1. ANALISIS FINANCIERO

OJETIVOS FINANCIEROS
e En el lapso de 2 afios, reducir el nivel de endeudamiento de la empresa en un
20%
e En el lapso de 5 afos obtener una tasa de rendimiento sobre la inversion del

30% después de impuestos

Disponibilidad de recursos financieros
La disponibilidad de recursos financieros es determinada mediante la capacidad de

los inversionistas en cubrir la inversion inicial en un 30% proporcional para los 2
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accionistas y el 70% restante se lo cubre mediante un préstamo a una institucion

financiera que otorgue las mejores tasas de interés y plazos de pago.

4.9.1.1. MANO DE OBRA DIRECTA
La mano de obra directa que requiere la empresa sera clasificada por proceso de

produccion de la siguiente manera:

e 2 Pasteleros en la medicion de ingredientes

e 2 Pasteleros en la mezcla de los ingredientes

e 2 Pasteleros en la dosificacion
Los requerimientos se sustentan en las caracteristicas del producto por la elaboracion
del cake se va a cumplir las necesidades de las personas con diabetes o que estén en
régimen de dieta, por lo que necesitan ser elaborados bajo un control continuo por
parte del endocrin6logo cumpliendo con las normas sanitarias y de salud junto con la

persona encargada del control de calidad.

CUADRO #9
TABLA DE SALARIOS MANOS DE OBRA DIRECTA
CANTIDA BENEFICIOS TOTAL TOTAL

CARGO D SUELDO APROXIMADOS INGRESO MENSUAL  ANUAL
PASTELERO 6 $450 $162 $612 $3.672 $44.064
CONTROL DE
CALIDAD 1 $550 $198 $748 $748 $8.976
ENDOCRINOLOGO 1 $550 $198 $748 $748 $8.976
EMPACADOR 3 $292 $105 $397 $1.191 $14.296
TOTAL $6.359 $76.312

4.9.1.2. MANO DE OBRA INDIRECTA

Se conforma por las personas que no se relacionan directamente en la produccion:

CUADRO #10
TABLA DE SALARIOS MANO DE OBRA INDIRECTA
BENEFICIOS TOTAL
CARGO CANTIDAD SUELDO INGRESO TOTAL ANUAL
APROXIMADOS MENSUAL
ADMINISTRATIVO 3 $ 400 $ 144 $ 544 $1.632 $19.584
VENDEDORES 3 $ 450 $ 162 $612 $1.836 $ 22.032
GERENTES 3 $1.300 $ 468 $1.768 $5.304 $ 63.648
CHOFER 1 $ 400 $ 144 $544 $544 $6.528
SEGURIDAD 2 $ 450 $162 $612 $1.224 $14.688

TOTAL DE SALARIOS 12 $10.540 $ 126.480
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PERSONAL ADMINSITRATIVO
Constituido por las siguientes personas y funciones:
Gerente General: Hace cumplir todas las politicas de la compafiia, reportara a la

Junta de accionistas.

Gerente Financiero: Se encargard de la parte de recursos humanos, financieros y
humanos de la empresa como son: contrataciones, evaluaciones del personal,
contabilidad de la empresa, control de las evaluaciones para obtener reconocimientos
de control de calidad y seguridad.

e Control y excelente manejo de los fondos de la compafiia

e Garantizar que se cumplan todas las obligaciones financieras y se reembolsen

los créditos.
e Supervisar las transacciones financieras

e Preparar estados financieros exactos y puntuales

Asistente contable: Se encargara de llevar junto con el Gerente Financiero, para
maximizar la rentabilidad de la empresa, cumpliendo con todas las obligaciones

Tributarias.

Gerente de Produccion: Se encargard de la adquisicion de materia prima, que el
area este en perfecto estado para producir aplicando las normas de calidad necesarias
y salvaguardar la integridad de los empleadores. En la parte logistica se encargara
que se cumpla la produccién diaria establecida.
Cumplira las funciones como:

e Capacidad de almacenamiento

e Determinar modelo de produccién, turnos de trabajos y manejo de

maquinaria
¢ Manejo de inventarios

e Control de mantenimiento en maquinarias

Asistente de Produccion: Realizara pedidos a proveedores de materia prima,

controlaré junto con el Gerente que los lotes que salgan producidos se encuentren en
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perfecto estado, ademas de controlar el personal del &rea y de cumplir con todos sus
requerimientos.
Control de Calidad: Se encargaran de que los lotes que estén listos para distribuir

se encuentren en perfectas condiciones bajo las normas de produccion.

Gerente de Marketing: Debe mantener la presencia del producto, mediante una
efectiva labor de Mercadotecnia.
e Definir planes estratégicos de marketing
e Establecer el modelo de evaluacién en coordinacién con el Jefe de Ventas,
que permita conocer el avance y resultados de las ventas.
e Formular e implementar politicas que orienten a los estudios de mercado,
promocion y labor publicitaria.

e Identificar, analizar y aplicar alternativas de penetracion de mercados.

Jefe de Ventas: Se encargara de la logistica de comercializacion y venta del
producto, cobertura en cada punto de la Ciudad de Guayaquil, rotacion del producto,
publicidad del mismo y de las actividades de Push and Pull.

Cumpliréa las siguientes funciones:

e Disefiar y ejecutar las estrategias de ventas relacionadas con la fijacion del
precio, descuentos, promociones

e Determinar las metas de ventas

e Ejecutar y presentar el informe sobre la gestion del Plan de Ventas

e Establecer metas para cada vendedor

e Implementar politicas de ventas

Vendedores: Cumpliran con las metas de ventas mensuales y brindaran un 6ptimo
servicio de post-venta.
Cumpliran las siguientes funciones:
e Presentar informe semanal de los resultados de ventas, promedio de ventas
de cada uno de los clientes y posibles clientes.

e Presentar la ruta de visitas y ventas logradas.



108

4.9.1.3. REQUERIMIENTO DE MAQUINARIAS Y EQUIPOS

Parametros a considerar son:

CUADRO #11

EQUIPOS DE OFICINA $9.215
Telefono 8 $ 200,00

Computadora 10 $ 7.500,00

Impresora 3 $ 690,00

Copiadora 1 $ 825,00

MUEBLES Y ENSERES $1.406
Escritorios 12 $ 438,00

Archivadores 6 $ 480,00

Sillas de escritorio 15 S 442,50

Sillas de recepcidn 1 S 45,00

VEHICULO $59.490
CAMION HD 190 - 8.5 TONELADAS 53GL 1 $59.490,00

UTENSILIOS DE COCINA $8.138
Tazon para mezclas 12 $ 1.200,00

Espatulas 5 $ 75,00

Juegos de cuchillos 5 $ 78,00

Rodillo 2 $ 50,00

Cernidor 5 $ 180,00

Taza de medir 5 $ 225,00

Cuchara de medir 5 $ 75,00

Termometro de cocina 5 $ 175,00

Moldes para hornear individuales 1000 $2.000,00

Planchas para hornear 50 S 400,00

Juego de cuchara 5 $ 90,00

Ollas 50 litros 4 $ 1.160,00

Mezon para chef de 2 metros 4 $1.160,00

Lavadero 4 $520,00

Coche portabandejas gradillero 5 $ 750,00

MAQUINARIA DE PRODUCCION $47.820
Horno industrial electrico de 16 latas 1 $ 16.000,00

Dosificador de Masa 5 boquillas 1 S 18.000,00

Friforifico de 3 puertas blancas 1 $3.900,00

Batidora industrial 40 libras 3 $9.300,00

Procesador 1 $ 250,00

Balanza gramera 2 $ 370,00

TOTAL ACTIVOS $126.069
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4.9.1.4. REQUERIMIENTO DE MATERIA PRIMA
Para lograr la producciéon de 30.000 unidades mensuales se requiere la siguiente
materia prima:

CUADRO #12
MATERIA PRIMA
MATERIA PRIMA PRESENTACION PRECIO S LIL LR COSTO
COMPRAR
Sucralosa caja 5 Kg $ 18,00 43 $771,43
Harina de trigo integral 50 Kg $42,00 13 $ 525,00
Yogurt 2 Ltr $ 3,25 3.750 $12.187,50
Aceite de oliva 24 Ltr $ 40,00 20 $ 781,25
Huevo 1 Unid. $ 0,06 30.000 $ 1.800,00
Granola 600 Kg $ 6,00 1.875 $11.250,00
Especias 500 Kg $1,50 111 $ 166,67
EMPAQUE " $27.481,85
Caja impresa microcorrugado 12x12x10 1 unidades | $0,08 30.000 $ 2.400,00
Plato base 1 unidades | $0,02 30.000 $ 600,00
CAJA MASTER " $3.000,00
Carton 23 pulgadas 25 x 75 1 unidades | $0,20 2.500 $ 500,00
Cinta de embalaje 1 unidades | $0,80 208 $ 166,67
$ 666,67
TOTAL $31.148,51
49.1.5. DEPRECIACIONES
CUADRO #13
Depreciaciones
Afos TOTAL ARNOS ANUAL MES
Vehiculos 20% 59.490,0 5,0 11.898,0 991,5
Equipos de oficina 10% 9.215,0 3,0 921,5 76,8
Muebles y enseres 10% 1.405,5 3,0 140,6 11,7
Magquinarias y Equipos 10% 47.820,0 5,0 4.782,0 398,5
TOTAL DE DEPRECIACIONES 117.930,5 17.742,1 1.478,5
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4.9.1.6. INVERSION INICIAL

CUADRO #13

DETALLE TOTAL
Activos Fijos 126.069
Alquiler 1 afio, Planta de Producién y Oficinas 18.000
Seguros de activos 3.782
Gastos Preoperativos b 8.560
Gastos Operacion 24.100
Costos de Produccion 31.149

TOTAL DE LA INVERSION 211.659

4.9.1.7. FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

CUADRO #14
APORTE DE ACCIONISTAS
Aporte accionistas 1 10% 21.166
Aporte accionistas 2 10% 21.166
Prestamo Bancario 80% 169.327
TOTAL DE APORTACIONES 211.659
CUADRO #15
Capital 169.327,25
Interes 0,67%
Afios Pago Capital Interés Préstamo Saldo
0 169.327 169.327
1 5.306 4.177 1.129 165.150
2 5.306 4.205 1.101 160.945
3 5.306 4.233 1.073 156.712
4 5.306 4.261 1.045 152.450
5 5.306 4.290 1.016 148.161
6 5.306 4.318 988 143.842
7 5.306 4.347 959 139.495
8 5.306 4.376 930 135.119
9 5.306 4.405 901 130.714
10 5.306 4.435 871 126.279
11 5.306 4.464 842 121.815
12 5.306 4.494 812 117.321
13 5.306 4.524 782 112.797
14 5.306 4.554 752 108.243
15 5.306 4.584 722 103.658
16 5.306 4.615 691 99.043
17 5.306 4.646 660 94.397
18 5.306 4.677 629 89.721
19 5.306 4.708 598 85.013
20 5.306 4.739 567 80.273
21 5.306 4.771 535 75.502
22 5.306 4.803 503 70.700
23 5.306 4.835 471 65.865
24 5.306 4.867 439 60.998
25 5.306 4.899 407 56.098
26 5.306 4.932 374 51.166
27 5.306 4.965 341 46.201
28 5.306 4.998 308 41.203
29 5.306 5.031 275 36.172
30 5.306 5.065 241 31.107
31 5.306 5.099 207 26.008
32 5.306 5.133 173 20.875
33 5.306 5.167 139 15.708
34 5.306 5.201 105 10.507
35 5.306 5.236 70 5.271
36 5.306 5.271 35 0

| 191.020| 169.327| 21.692)
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Capital 40.000,00
Interes 0,67%
Afos Pago Capital Interés Préstamo Saldo
0 40.000 40.000
1 3.480 3.213 267 36.787
2 3.480 3.234 245 33.553
3 3.480 3.256 224 30.297
4 3.480 3.278 202 27.019
5 3.480 3.299 180 23.720
6 3.480 3.321 158 20.399
7 3.480 3.344 136 17.055
8 3.480 3.366 114 13.689
9 3.480 3.388 91 10.301
10 3.480 3.411 69 6.890
11 3.480 3.434 46 3.456
12 3.480 3.456 23 0
41.754) 40.000| 1.754)
4.9.1.8. ESTADOS DE RESULTADOS
CUADRO #16
a0d0 de a 0, e Proye ado e 0
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Ventas 757.624 1.198.681 | 1.475.575 | 1.621.843
-)ICostos de Produccion 522.114 826.067 1.016.888 | 1.117.688
Margen Bruto 235.510 372.614 458.688 504.156
-)|Gastos
Administrativos -168.692 -168.692 -168.692 -168.692
Ventas -132.032 -132.032 -132.032 -132.032
Financieros -13.421 -13.421 -13.421 -13.421
Total de Gastos -314.145 -314.145 -314.145 | -314.145
Utilidad Gravable ante de impuestos | -78.635 58.469 144.542 190.010
IMPUESTOS AL TRABAJADOR 0 8.770 21.681 28.502
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LARENTA -78.635 49.699 122.861 161.509
IMPUESTOS A LA RENTA 0 11.928 29.487 38.762
UTILIDAD NETA -78.635 37.771 93.374 122.747
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CONCLUSIONES

e Se determin0 que en la ciudad de Guayaquil existen altos indices de diabetes y de
personas que por un mal ritmo de vida se hacen esclavos de hébitos alimenticios
erroneos, adicionando que la poblacion no cuenta con la informacidén necesaria

acerca de la diabetes.

e Se considera necesario brindarle la informacion clara y una solucién pronta para
que no tengan privaciones y conlleven la diabetes que influye de manera directa por
la vida sedentaria.

e Mediante la investigacion de mercado realizada en la ciudad de Guayaquil se
determind que el 81% del mercado objetivo estarian dispuestos a degustar un cake a
base de yogurt apto para su consumo, viendo a los postres para diabéticos como una
opcion sana de alimentacion sin desorganizar los habitos correctos alimenticios y

equilibrados, manteniendo la enfermedad de manera normal sin restricciones.

e Es importante mencionar que aparte de que el producto propuesto cubra la
necesidad, se hara una labor social importante para la ciudad de Guayaquil, donde se
realizaran constantes actividades con la Fundacion generando ingresos para los
diferentes gastos de mantenimiento y acciones sociales que realiza esta institucion
que tiene fines estrictamente sociales. Las actividades tendran como finalidad
promover la informacion completa a familias con integrantes diabéticos dando a
conocer el riesgo de desarrollar diabetes tipo 2 y al mismo tiempo dar a conocer las
medidas de prevencion para evitar el desarrollo de la diabetes en nifios y nifias,
también realizar pruebas de glucosa y programas de inclusion para personas

diabéticas.

Por este motivo vemos viable el proyecto estratégico en el cual se va a implementar
el postre para personas diabeticas y dietéticas, que tendrd como resultado satisfacer
las necesidades de muchos consumidores que no tienen la facilidad de adquirir un
producto como lo es O-CAKE (Libre de azucar).

Se considera que la demanda es alta y consideramos como un negocio rentable y

genera fuentes de trabajo.
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RECOMENDACIONES

La implementacion de productos en base a necesidades de grupos especificos de
consumidores es una actividad innovadora dentro del pais que fomenta el desarrollo
de emprendedores y genera nuevas plazas de empleo procurando un futuro
provechoso para los empresarios que deciden invertir en ideas que generen un valor
agregado al producto, es por ello que en la implementacion del producto O-cake se

debe aprovechar la creciente demanda para no dar cavidad a nuevos competidores.

Se recomienda la aplicacion del proyecto al sector productivo del pais porque
cumple con las condiciones de marketing, finanzas y ventas aceptables para el éxito
del mismo, aportando considerables utilidades a sus inversionistas, generando

empleo en el Pais y ofreciendo beneficios al sector que se oferta el producto.

Se recomienda el desarrollo del producto O-cake ya que permite al mercado objetivo
mantener su régimen alimenticio de manera sana sin privaciones, tomando en cuenta
la satisfaccion de sus necesidades y deseos, sin afectar su salud cumpliendo con las

normas sanitarias.

El desarrollo del producto es aplicando estrategias y tacticas de comercializacion,
publicidad, desarrollo de la marca, que hacen recomendable para promover el

crecimiento de la organizacion alcanzando el posicionamiento de mercado.

El plan de comunicacion esta disefiado para lograr un posicionamiento en la mente

de los consumidores, dando a conocer los atributos y beneficios del producto

Un buen programa de CRM, ayuda a identificar y categorizar a los consumidores y
permite el crecimiento de la marca con su publico, por eso es importante que el
producto O-CAKE vya cuenta con el programa, lo use como herramienta para otras

actividades del marketing social.

Visitar los diferentes puntos estratégicos con los que se lograra acuerdos para la
gjecucién del proyecto, realizando actividades y reuniones con las diferentes

instituciones donde existen las personas de nuestro grupo objetivo.
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REQUISITOS PARA LA OBTENCION DE LA TASA DE HABILITACION

1. Copia de Patente Municipal del Afio Exigible

2. Tasa por Servicio Contra Incendios (Certificado del Cuerpo de Bomberos) del
afio en curso, provisional vigente o definitiva. Presentar original y copia.

e Se exige la Tasa Definitiva en el caso de establecimientos de alta afluencia de
publico, tales como: centro comerciales, bares, discotecas, asi como para los sitios
de almacenamiento y expendio de combustible

3. Consulta de Uso de Suelo No Negativa.

4. Copia de Gltima actualizacion del RUC

5. Tasa de tramite y Formulario de Tasa de Habilitacion (comprar en las ventanillas
municipales ubicadas en Clemente Ballén y Malecon)

6. Copia del nombramiento, cédula y Certificado de Votacion del representante legal
(si el solicitante es una persona juridica)

7. Copia de Cédula y Certificado de Votacion del duefio del negocio (Si el
solicitante es una persona natural)

8. Solo en caso de que el local sea arrendado o concesionado, deberd presentar
Copia simple del contrato de arriendo o concesion.

9. Si la persona que realiza el tramite no es el titular del negocio debera presentar su
copia de cédula y certificado de votacion junto a una carta de autorizacion del titular

del negocio notariada.
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REGLAMENTO PARA LA OBTENCION DE LA BPM
CAPITULO |

Ambito de operacion.
Art. 1. Las disposiciones contenidas en el presente reglamento son aplicables:
a. A los establecimientos donde se procesen, envasen y distribuyan alimentos.
b. A los equipos, utensilios y personal manipulador sometidos al Reglamento de
Registro y Control Sanitario, exceptuando los plaguicidas de uso domeéstico,
industrial o agricola, a los cosméticos, productos higiénicos y perfumes, que se
regiran por otra normativa.
c. A todas las actividades de fabricacidn, procesamiento, preparacion, envasado,
empacado, almacenamiento, transporte, distribucion y comercializacion de alimentos
en el territorio nacional.
d. A los productos utilizados como materias primas e insumos en la fabricacion,
procesamiento, preparacion, envasado y empacado de alimentos de consumo
humano. El presente Reglamento es aplicable tanto para las empresas que opten por
la obtencion del Registro Sanitario, a través de la certificacién de Buenas Précticas
de Manufactura, como para las actividades de Vigilancia y Control sefialadas en el
Capitulo 1X del Reglamento de Registro y Control Sanitario, publicado en el
Registro Oficial N° 349, Suplemento, del 18 de Junio del 2001. Cada tipo de
alimento podrd tener una normativa especifica guardando relacién con estas

disposiciones.

Normatividad Comercial

Para el libre funcionamiento, es necesario que la empresa se constituya legalmente,
sea esta con personeria natural o juridica, entre otros requisitos tenemos: Registro
Unico de Contribuyen (RUC)

“Es el punto de partida para el proceso de la administracion tributaria. El RUC
constituye el niamero de identificacion de todas las personas naturales y sociedades
que sean sujetos de obligaciones tributarias A través del certificado del RUC
(documento de inscripcion), el contribuyente estd en capacidad de conocer
adecuadamente cuéles son sus obligaciones tributarias de forma que le facilite un

cabal cumplimiento de las mismas. Las personas naturales o sociedades que sean
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sujetos de obligaciones tributarias, tienen dos obligaciones iniciales con el Servicio

de Rentas Internas:

Obtener el Registro Unico de Contribuyentes, documento tnico que le califica para
poder efectuar transacciones comerciales en forma legal. Los contribuyentes deben
inscribirse en el RUC dentro de los treinta dias hébiles siguientes a su inicio de
actividades. Actualizar el RUC por cualquier cambio producido en los datos
originales

contenidos en éste. El contribuyente debera realizar esta actualizacion dentro de los
treinta dias habiles siguientes de ocurrido el hecho que produjo el cambio Todos los
tramites relacionados con el Registro Unico de Contribuyentes se realizan

exclusivamente en las oficinas del Servicio de Rentas Internas.”
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Somos estudiantes de egresadas de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, estamos realizando un

estudio de mercado en cuanto al consumo de postres para diabéticos y personas que estan en

régimen de dieta para introducir al mercado un postre bajo en azucar.
EDAD: PROVINCIA:

SEXO: ClUDAD:

Fd v ] OCUPACION:

1. TIEMEALGUN PROBLEMA DE SALUD, EN CUANTO A:

Sobrepeso |:| Diabetes |:| Colesterol I:l

2. QUETIPO DE DIABETES TIENE?

Diabetes 1 |:| Diabetes 2 |:| Gestacional I:l

3. COMSUME USTED POSTRES ELABORADOS COMN AZUCAR REFINADA?

Si |:| MNo |:|

Por que?

4, COMSUME USTED POSTRES BAJOS EN AZUCAR?
Si su respuesta es no, le agradecemos su colaboracion

Si [] No []

Por que?

5. QUE MARCAS CONOCE DE POSTRES PARA DIABETICOS?

Gullon I:l Gran vita I:I Costa I:l

Otras:

6. CON QUE FRECUENCIA CONSUME POSTRES?

Unavez ala semana I:l Una vez al mes I:l Todos los dias I:l

7. QUETIPO DE POSTRES CONSUME CON MAS FRECUENCIA?

Galletas I:l Chocolates I:l Cake I:l
Flan I:l Gelatina I:l Otros I:l

8. DOMDE PREFIERE COMPRAR EL POSTRE?

Supermercados I:l Farmacias I:l Tiendas especializadas D

Tiendas I:l Otros:

9. COMPRARIA UN CAKE BAJO EN AZUCAR ELABORADO A BASE DE YOGURT NATURAL?

si [] No []

Por que?

10. QUE COMPONENTE LE GUSTARIA QUE LLEVARA EL CAKE ELABORADO A BASE DE YOGURT?

Granola I:l Pasas I:I Canela I:l

11. QUE TAMANOQ PREFIERE AL ELEGIR UN CAKE?

Grande I:l Mediano I:I Mini torta I:l

12. QUE PRESENTACION SERIA DE SU PREFERENCIA EN EL CAKE?

Cajas de carton I:l Funda I:l Otros:

13. QUE NOMBRE LE GUSTARIA QUE LLEVE EL CAKE?

Low - cake I:l 0O-Cake I:l Cake Zero I:l

14. CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR EL CAKE ELABORADO A BASE DE YOGURT?

52.50A53.50 D 54.00 A 55.00 D
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PLAN DE MEDIOS

MEDIOS ATL

REVISTA

PRODUCTO: O-CAKE

TARGET: HOMBRES Y MUJERES + 18 ANOS ABC
DURACION: 1 MES

MEDIO: REVISTA

Costo x

" Avisos Total
aviso

Tamano/color

ESPECIAL DE 1 PAG FULL

MAMA DE HOGAR oo iy 23X30 $1.090,00 1  $1.090,00
ESPECIAL DE 1PAGFULL 288X
VANIDADES pav, sl 95X $170000 1 $1.700,00
WOMEN"S HEATH 1/ 2 PAGINAS 23'337)( $1540,00 1  $1.540,00
MEN"S HEALTH 1/ 2 PAGINAS 2?'337)( $1540,00 1  $1.540,00
ESPECIAL DE
SAMBORONDON SALUD Y 1 Fé%GngLL 21X27 $120000 1  $1.200,00
FITNESS
ESPECIAL DE 1 PAG FULL
HOGAR ek i 2X27 $2.06400 1  $2.064,00
ESPECIAL 1PAGFULL 225X
MARIELA GASTRONOMICO COLOR 297 $140000 1 $1.400,00

TOTAL $10.534,00
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PRENSA

PRODUCTO: O-CAKE
TARGET: HOMBRES Y MUJERES + 18 ANOS ABC
DURACION: 1 MES

MEDIO: PRENSA

< < Fecha de Tzl
Soporte SECCION V]:] (of.Yoh (0]} Medida (ofe] o] Publicacién Aviso
Valor Neto
EL
UNIVERSO VIDA Y ESTILO DETERMINADA  14.6 X 25.49 F/c 11/ago $3.075
EL z
COMERCIO ESPECTACULOS DETERMINADA 14.59 X 25.72 F/c 17/ago $2.670
EL 1/2 PAGINA
UNIVERSO LA REVISTA INDETERMINADA 19.26 X 11.22 F/c 19/ago $2.321
EL PRIMER
UNIVERSO SECCION INDETERMINADA 14.6 X 25.49 F/c 13/ago $3.242
EXPRESO EXPRESIONES DETERMINADA 124X 14 F/c 25/ago $635
METRO METROQUIL DETERMINADA 12.8 X 15.9 F/c 04/ago $900
METRO METROQUIL DETERMINADA 12.8 X 15.9 F/c 24/ago $900

$10.668
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MEDIOS BTL
MEDIO DETALLE CANTIDAD VALOR U. TOTAL
Banner de
METROVIA 120cm x 14 15 $35 $ 525
cm por bus
METROVIA Parabrisas 10 $ 290 $2.900
EL UNIVERSO | Banneren 1 $ 500 $ 500
pagina web
STANDS Stands para 10 $ 45 $ 450
degustaciones
P.O.P Afiches y 1.000 $0,40 $ 400
tirillas
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DISENO DE REVISTA

":@ J—.)UJ

Mini torta'de'Yogurt}
banada'de'Granola¥
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DISENO DE PRENSA
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DISENO DE EMPAQUE




