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Resumen Ejecutivo Hope Foods

La compariia que se va conformar es Hope Foods, esta compafiia ingresara a la categoria
de snacks, y dentro de la categoria snacks a la sub categoria saludables. El objetivo de Hope
Foods es ampliar el segmento de mercado de snacks saludables con un enfoque a personas que
consumen snacks tradicionales, para que ellos consuman snacks saludables, cambiando sus
habitos de consumo alimenticios. Dentro de los snacks saludables son frutas deshidratas en
distintos sabores y combinaciones, lo cual hace que Hope Foods sea una experiencia distinta a lo
que existe en el mercado nacional.

La razén del nombre es para apelar a Esperanza en inglées, de esa manera se busca una
asociacion positiva en la mente del consumidor, mientras su portafolio se va ampliando. En
funcion de estudio de mercado, se observa que existe una oportunidad.

Dentro del plan comercial se planea enfocar la comercializacion de los productos de
Hope Foods en supermercados, y distribuidores. Para que ellos sean quienes dirigen los
esfuerzos hacia el consumidor final. La ventaja que se busca brindar para los clientes es
entregando margenes de contribucion por encima de la competencia para generar una estrategia
Push. Los consumidores principalmente son amas de casa, y personas que consumen snacks en
los diferentes momentos del dia, reemplazando el snack tradicional por un snack mas sano.

El tamafio de mercado de los snacks tradicionales en el Ecuador es de aproximadamente
$180 millones, en donde se busca obtener una participacion del 0,5% ya que los participantes de
la categoria son empresas que tienen muchos afios en el mercado. Como parte de la estrategia
comercial se realiz6 una investigacién de mercados en donde se demostré que existe una
oportunidad de venta para una nueva empresa de frutas deshidratadas.

El objetivo es vender el primer afio $554.601 délares el primer afio, y hasta el quinto afio
vender $1.121.2333 en el afio, con lo que se estima tener una utilidad bruta de $189.911 y
$383.942 respectivamente, al observar en porcentaje esto equivale a un margen de 34%. En
funcidn de la operacion de la compafiia se estima obtener un TIR del 66% y un VAN de
$330.000, dado que el rendimiento es mayor a la rentabilidad minima requerida. De esta manera
se observa que el proyecto es viable, en cuanto a entorno, mercado y financieramente.



Abstract

This business plan is about the company is Hope Foods, that will enter in the category of
snacks, and healthy snacks as a sub category. The goal of Hope Foods is expanding the market of
healthy snacks focusing on people who consumes traditional snacks, so they will consume
healthy snacks, changing their food consumption habits. Within the healthy snacks are
dehydrated fruits in different flavors and combinations, which makes Hope Foods a different
option of existing options in national market experience.

The reason for the name is to appeal to Hope in English, thus looking for a positive association
in the consumer's mind, and expanding its portfolio. Based on market research, is confirmed that
there is an opportunity.

Within the business plan is planned to focus its products in supermarkets and distributors. To
whom are they directed efforts towards the final consumer. The advantage that seeks to provide
for customers is delivering contribution margins above the competition to generate a Push
strategy. Consumers are mostly housewives, and people who eat snacks at different times of the
day, replacing the traditional snack for a healthier snack.

The market size of traditional snacks in Ecuador is approximately $ 180 million, where it seeks
to obtain a share of 0.5% as participants in the category are companies that have many years in
the market. As part of the marketing strategy market research showed that there is an opportunity
for a new company to sell dried fruit.
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CAPITULO 1: Analisis del Macro Entorno

1.1 Tendencias del Macro Entorno
Existen tres tendencias que incitan al desarrollo de la categoria de productos deshidratados en
el Ecuador, a) el crecimiento poblacional, b) la inclinacién hacia una alimentacion sana y c) el

crecimiento de la categoria de snacks.

En primer lugar, segun datos estadisticos del INEC, la poblacion del Ecuador creci6 en un
20% en el bienio 2010-2011, pasando a 14.483 millones de habitantes de 12.156 millones de
ecuatorianos en el 2010 (INEC, 2013). Haciendo una comparacién versus Colombia, se observa
en el mismo periodo un crecimiento poblacional del 12% (DANE, 2013). De acuerdo a la
Oficina Econdémica y Comercial de la Embajada de Espafia, en clases sociales medias y altas, el
rubro alimentacion representa entre el 30 y el 38% de los ingresos familiares, aumentando el

gasto en rubros como vestimenta, entretenimiento y ocio (Quito, 2005).

En segundo lugar, de acuerdo al Ministerio de Salud Publica del Ecuador, en el pais se han
desarrollado varios programas para combatir enfermedades como la anemia, el sobrepeso, la
obesidad y la desnutricion cronica, con el fin de fomentar correctos habitos alimenticios en
escuelas y colegios del Ecuador. Uno de esos programas es conocido como “Aliméntate
Ecuador” (MSPE, 2012). Estas iniciativas son fruto de una mayor inclinacion de la poblacion
hacia una alimentacion sana. De hecho, existen varios proyectos de erradicar la comida chatarra

de las escuelas.

Finalmente, segun fuentes de la compafiia EKOS, se observa que Frito Lay, multinacional
lider de la categoria de snacks, ha tenido un crecimiento de ventas del 11% del afio 2012 versus
el afio 2011. Adicionalmente, la utilidad bruta de la misma compafiia tuvo un crecimiento del
32% en el mismo periodo nombrado (EKOS, 2012). Comportamientos similares se esperarian
en competidores dentro del segmento de snacks, categoria donde se ubican los productos

deshidratados planteados en el presente plan de negocio.
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El hecho de que la poblacion en Ecuador tenga altos indices de crecimiento, se
promuevan mas programas de mejor alimentacion en el Ecuador, y una de las compaiiias lideres
de la categoria tenga un crecimiento significativo en ventas, justifica el desarrollo de una

compafiia que participe en la categoria de productos deshidratados en el pais.

1.2 Analisis Sectorial
Para determinar la rentabilidad en el largo plazo en el sector de produccion y
comercializacion de productos deshidratados, se empleara el modelo de las cinco fuerzas de

Porter (Porter, 1980). La figura 1 resume el andlisis sectorial.

Amenaza de
ingreso de nuevos
competidores

Poder negociacién Rivalidad Poder negociacion

proveedores consumidores

El analisis sectorial determina que la rentabilidad, en el largo plazo en el sector de
produccién y comercializacion de productos deshidratados en el Ecuador posiblemente supere el
costo de oportunidad del capital dado que la amenaza de ingreso de nuevos competidores, el
poder de negociacion de consumidores y proveedores son favorables, a la rentabilidad, mientras
que la rivalidad y la presencia de sustitutos complican el panorama competitivo. El analisis en

profundidad se encuentra en el anexo 1.
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1.3 Analisis de la Competencia.

Los fabricantes de productos deshidratados en el Ecuador pueden clasificarse por dos
variables importantes: sabor y precio. Las dos variables son determinantes en la categoria ya que
tienen un impacto directo en cuanto al perfil del competidor. Los competidores de mayor tamafio
manejan mejores negociaciones con los proveedores, con lo cual general un margen atractivo
para la categoria. Si tienen un sabor agradable, tendran una mayor cercania al consumidor, con
precios atractivos para el consumidor y margenes atractivos para el productor / comercializador.
Estas variables se pueden ver en el figura 2.

Esta es una categoria donde el precio es una variable relevante para la decision de
compra, en donde se observo que no existe una guerra de precios entre los competidores, como
pasa en otras categorias de alimentacion. Para este analisis se realizé un indice de precios.
Dentro de este andlisis se hizo una comparacion gramo a gramo de cada producto. (Cada
participante maneja distintos gramajes). En donde se confirma que existen diferencias de $0,02
centavos hasta $0,04 por gramo.

Por otro lado, el segundo diferenciador del sector es el sabor. De las principales
asociaciones se demostrd que no existe una marca que resalte dentro de la categoria. En el anexo
2 se ven los resultados. Adjunto se encuentra el Figura 2.

Figura 2:

Posicionamiento de la competencia

HQP’%*

Ay
PRECIO  MEDIO INMAID
De SUPERMAXI
D'HOY inag
god U
BAJO
BAJO MEDIO ALTO

RELEVANCIA SABOR
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Los competidores de la categoria tienen margenes de rentabilidad atractivos dados que
son productos de especialidad, en un nivel socioeconémico medio, medio alto, alto. En donde de
acuerdo al grafico se observa que existe una oportunidad de tener un producto de precio medio
con un sabor agradable y un precio en niveles medios. (Ver anexo 3).

Por ultimo, como parte del analisis de la competencia, se obtuvo informacion de la
inversion publicitaria por parte de la compafiia Central de Medios Carat Ecuador acerca la
categoria snacks, cereales, bocaditos y frutas deshidratadas. (Ver anexo 4). En donde la inversion
es principalmente de snacks por parte de Frito Lay e Inalecsa, y apenas un 0.19% es por

Terrafertil o Nature’s Heart.

Resumen del capitulo:

Durante el capitulo uno, se presentdé como se ubica el sector de productos deshidratados,
en donde se ve que existen tendencias de alimentacion sana, impulsadas por el crecimiento
poblacional, y programas del gobierno que empujan a que la poblacién ecuatoriana se alimente
de manera sana.

La categoria de productos deshidratados compite en la categoria de snacks, debidos a sus
momentos de consumo, en donde se observan actores como Frito Lay, o Inalecsa participan en
la categoria de snacks pero no de snacks saludables, abriendo una oportunidad para nuevos
competidores. Por otro lado, se observo que el competidor de la categoria de Hope Foods no
realiza mayor inversién de comunicacién, segun datos enviados Carat (agencia de medios de
comunicacion), con lo que el producto es conocido Unicamente por un segmento del consumidor.
Al observar esa oportunidad, en el capitulo dos se realizara una investigacion de mercados para
comprobar que existe una oportunidad en la categoria de snacks saludables.
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CAPITULO 2: Oportunidad de Negocio.
2.1 Detallar el volumen de negocio.

El objetivo gque se plantea en este capitulo es demostrar que existe una oportunidad de
negocio en la categoria de productos deshidratados, la manera en la que se va demostrar es
planteando un insight, para luego poder demostrarlo a través de la investigacion de mercados.

El sector en donde va competir Hope Foods es catalogado como categoria snacks, en el medio
ecuatoriano cuando se habla de snacks se entiende que es un bocadillo, un mata hambre, o un
snack para ciertos momentos del dia, como media mafiana, a media tarde, entre comidas, en una
reunion social, etc. Los consumidores de snacks son tanto adultos como nifios.

La oportunidad que se plantea para Hope Foods es que la competencia no ha logrado
realizar algunas actividades como: a) diversificar el portafolio, b) cobertura limitada en los
distintos canales de distribucion, (este punto aplica Unicamente para los snacks deshidratados, ya
que las marcas tradicionales tienen coberturas de consumo masivo) ¢) recordacion de marca
limitada, y con una presencia en medios limitada versus la comunicacion que realiza la categoria,
d) la comunicacion de la categoria snacks ha tenido un enfoque de comunicacion al target de
nifios y ningun enfoque de comunicacion hacia adultos.

Dentro del negocio en que va competir Hope Foods se debe tener claro el objetivo de
venta, y de esa manera saber el tamafio de mercado. Razdn por la cual se realiz6 un estudio
volumétrico de la categoria de snacks, de esta manera se logra entender que es un mercado donde
existe oportunidad de negocio. El estudio se hizo de dos maneras: a) El primer enfoque fue
basado en un analisis demogréafico y psico grafico en las principales ciudades del pais, tomando
en cuenta un promedio de unidades consumidos por familia (entre adultos y nifios) por semana y
por mes. A eso se hizo una estimacion del precio promedio de los productos que participan en la
categoria, con lo que se estima es que la categoria es alrededor de $180 millones de do6lares
anualmente; y b) se obtuvo informacidn de las ventas reportadas por las compafiias del sector,
de esa manera se puede dimensionar el tamafio de mercado, lo cual hace unos datos de las
mismas.

Al ser un sector de un consumo masivo existe cierta informacion sobre las ventas de la
competencia, y el monto al que se puede estimar es un valor de $170 millones de ddlares, esta
informacion fue obtenida de la compafia EKOS. Como parte de la informacion obtenida se

obtuvo informacion del principal competidor. (EKOS, 2012)



A continuacion estan los datos de los calculos de tamarfio de mercado.

Tabla 1:

Estudio Volumétrico

ESTUDIO VOLUMETRICO

TOTAL DOLARES CATEGORIA SNACK

Poblacion Ecuador 15.851.186
Promedio de personas por hogar 4
Hogares Ecuador ( aprox) 3.962.797
% de poblacion NSE A - B 10%
Precio por snack promedio 0,60

# Potencial familias ecuatorianas 396.280
Promedio de snacks por semana 5,5
Potencial venta snack al mes por familia 22
Potencial venta snack al afio por familia 264,0
Total snacks por mes / familia unidades 104.617.828

$174.363.046,00

ESTUDIO VOLUMETRICO (INFORMACION COMPETENCIA)

TOTAL DOLARES CATEGORIA SNACK
* Fuente Corporacién Ekos

!

Con la informacidn presentada, se plantea tomar mercado de la categoria snacks (comida

chatarra) ya que es un mercado en que tiene potencial de que ingrese una nueva categoria de

snacks a nivel masivo.

2.2 Disefio de la Investigacién de Mercado.

Para la realizacion de la investigacion de mercado de Hope Foods se utilizaron dos

Ventas Terrafertil S 5.500.000
Ventas Frito Lay S 47.000.000
Ventas Inalecsa S 33.000.000
Ventas Carli Snacks S 13.500.000
Ventas Banchis S 26.790.000
Ventas Colombina S 21.236.000
Ventas Kellog’s Ecuador S 19.928.880
Otros S 4.237.929

171.192.809,00

18

técnicas para recopilar informacion, una cuantitativa y otra cualitativa, con el objetivo de validar

que existe una oportunidad de negocio en la categoria de snacks.
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El objetivo de utilizar la técnica cuantitativa era poder identificar ciertos aspectos habitos
de uso, decidor de compra, preferencia de atributos al momento de comprar snacks, momentos

de consumo, etc. Para identificar esta informacion se realizaron encuestas.

Adicional a eso en la técnica cualitativa se planted identificar los insight’s sobre la categoria,
para encontrar oportunidades en el negocio que se tiene propuesto incurrir, utilizando entrevistas

en profundidad a madres, y a ejecutivos de nivel socio econémico A-B.

2.3 Realizacion de la Investigacion de Mercado.

Para dar inicio a la investigacion de mercados, se realiz6 un analisis sobre la técnica a
realizarse, una vez definida la técnica desarroll6 una guia para la investigacion, tanto para la
parte cuantitativa como la parte cualitativa. Para la parte cualitativa se trabajé en una guia de
temas a tratar durante las entrevistas. La cual incluia temas generales sobre habitos de consumo,
habitos de compra de alimentos en general, hasta cual seria el sabor ideal que las mamas
escogerian para sus hijos.

En la parte cuantitativa se desarroll6 una encuesta de nueve preguntas, utilizando la
plataforma de SurveyMonkey, el cual es una pagina web que brinda herramientas de
investigacion y la facilidad de tabular de manera gratuita, con herramientas para su facil difusion.

La direccion en la que se encuentra sobre la web es www.surveymonkey.com.

El levantamiento de informacidn se realizé de dos maneras: a) difusién a través de redes sociales,
el cual fue publicado en la red social Facebook (ver anexo 5). b) envid de encuesta a una base de
datos de ejecutivos, y amas de casa, este envio fue hecho a traves de un link que dirigia
automaticamente a la pagina de SurveyMonkey y automéaticamente se recopilaron los datos. Se
realizaron 75 encuestas validas, 53 fueron respondidas desde la red social, y 22 de ellas fueron

respondidas desde la base de datos.

En la parte cualitativa se realizaron 5 entrevistas en profundidad con el objetivo de
encontrar preferencias, y insight’s de como a amas de casa de entre 28 afios a 36 afios de edad,
de nivel socio econémico A-B, con la condicion que tengan nifios en escuela. En una segunda
etapa se realizaron entrevistas en profundidad a ejecutivos que también son consumidores de

snacks, en distintas ocasiones de consumo. Durante las entrevistas se realizé la consulta sobre el


http://www.surveymonkey.com/
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concepto, en donde se indagaba a ver si existia un interés de compra hacia la nueva categoria,
con el fin de demostrar que si existe una oportunidad de negocio. En todos los casos la respuesta

fue positiva.

2.4 Resultados de la Investigacion de Mercado.

Después de realizar el analisis de Oportunidad de Negocio, se considera oportuno tomar
0,2% del mercado potencial de snacks, lo que significa una venta anual de $340.000 dolares, este
monto es considerado del total de la categoria snacks, ya que un snack tiene como productos
sustitos a los snacks tradicionales (comida chatarra) los cuales si tienen una amplia cobertura de

distribucion, de tal manera que los productos deshidratados tengan una cobertura significativa.

Como parte del insight de la categoria de snacks, es que existe una oportunidad para snacks
saludables que pueden ser dirigidos a nifios, y adultos. En la investigacion se pudo evidenciar
que el 100% de las personas buscan alimentos sanos. El 56% de los encuestados identifico que
el consumo de snacks es para adultos, lo que demuestra que existe oportunidad para la
alimentacion sana en adultos, asi mismo el 91% de la muestra prefiere frutas, y naturales versus
las frituras existentes. Los atributos que buscan los encuestados es que sus snacks tengan buen
sabor (77%), sea saludable (67%), y existe un conocimiento considerable del principal

competidor Terrafertil con su marca Nature’s Heart (43%).

Los respaldos de la investigacion estan disponibles para la parte cuantitativa de manera
digital en SurveyMonkey, y las grabaciones de las entrevistas se entregan en conjunto con la

tesis. Los resultados se encuentran en el anexo 6.

Con esta informacidn se demuestra que si existe una oportunidad de negocio para Hope
Foods debido a la tendencia de comer de manera saludable, con un sabor agradable, las mamas
buscan lo mas saludable posible para sus nifios, de la misma manera que el adulto. Lo cual abre
una oportunidad de completar un mercado que no esta siendo atendido por el principal
competidor. El objetivo de participacion planteado es el que se va tomar del mercado de snacks,

de tal manera que se busca cambiar a la categoria.
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Resumen:

Durante el capitulo dos, se realizaron analisis de mercado desde el punto de vista tamafio
del mercado, y desde el enfoque o tendencias que buscan los consumidores/ compradores de la
categoria, en donde se realizaron entrevistas a profundidad a amas de casa, y una encuesta a 75

personas de distintas edades.

En funcidn de los datos de las principales empresas conocidas de la categoria de snacks,
se estimo que existen ventas de aproximadamente $170 millones de dolares al afio, y en base al
estudio volumétrico, en base a una segmentacion de niveles socio econdmicos se estimd que el
tamafio de la categoria es un valor similar al observado, en donde se demuestra que si existe una

oportunidad para un nuevo competidor.

Durante la investigacion de mercados se comprob6 que existe una afinidad a alimentarse
de manera saludable, existe apertura para consumir productos deshidratados en vez de los snacks
tradicionales, lo cual lo argumentaron las madres de familia entrevistadas, y los mismos

resultados se obtuvieron por parte de los encuestados.

En conclusién la investigacién de mercados nos permite concluir que si existe una
oportunidad de negocio, en el siguiente capitulo se planteara la estrategia que seguira Hope
Foods para ingresar al mercado como un nuevo competidor de la categoria snacks saludables, y

snacks en general.
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CAPITULO 3: Definicion Estratégica.
3.1 Estrategia Genérica.

Se espera que Hope Foods logre ventaja competitiva mediante una estrategia de
diferenciacion. Adicionalmente, Hope Foods debe establecer estrategias para hacer contrarrestar
las fuerzas sectoriales contrarias a la rentabilidad (rivalidad, sustitutos y poder de negociacion de
proveedores).

La razdn por la que se escogio la estrategia de diferenciacion, viene sustentada por la
investigacion de mercados realizada en el capitulo dos. En la parte cuantitativa se observa que
existe una oportunidad en las preferencias de compra sobre productos saludables y naturales, asi
como en la distribucién que tienen los productos deshidratados. Se observé una oportunidad en
la distribucion y en el mix de sabores, manteniendo un enfoque saludable, natural y de facil
acceso.

Como parte de la diferenciacion, se plantea tener distribuidores en las principales zonas
del Ecuador, los cuales trabajaran de manera permanente para ingresar al mercado de snacks, y
en el caso de Hope Foods conseguir un espacio especial en la categoria, para luego consolidar su
presencia en todo el pais, en el mediano plazo. La accién para lograr una distribucion masiva es
que Hope Foods a través de su cadena de precios pueda entregar margenes superiores al
distribuidor que la competencia, y asi mismo al punto de venta, logrando una tendencia favorable

hacia el cliente.

Desde el punto de vista del consumidor, durante las visitas a los supermercados y puntos
de venta (tiendas) se observo que existe una limitada oferta de productos deshidratados, con una
variedad de sabores limitada. Razdn que sustenta la investigacion de mercados y es acorde a este
plan de negocios, de manera que la variedad de sabores es lo que generaré la diferenciacion del

producto hacia el consumidor.
Al tener estas herramientas se completa la cadena de valor, distribucion, diferenciacion
en sabores, y actividades de mercadeo, como la construccion de una marca, margenes atractivos

para puntos de venta, consolidando la cadena de valor.

A continuacion se adjunta la tabla de cadena de valor de Michael Porter. (Figura 3)
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3.2 Posicionamiento estratégico.
En el capitulo uno, se pudo identificar que las fuerzas contrarias a la rentabilidad
promedio en el sector son los productos sustitutos y la rivalidad. Para que Hope Foods alcance

ventaja competitiva, necesita contrarrestar estas fuerzas.

Como se pudo observar capitulos anteriores, los productos deshidratados compiten con
snacks tradicionales, y snacks deshidratados. Para contrarrestar la rivalidad en esta categoria
donde la competencia es alta, los snacks deshidratados pertenecen a una categoria que tiene
pocos participantes, a diferencia de la categoria de snacks de consumo masivo, donde el nimero
de participantes ha hecho que la variable precio sea importante para captar mayor participacion
de mercado en una industria donde hay cientos de participantes. Al participar en una categoria
menos ‘agresiva’, Hope Foods se diferenciara mediante el mix de sabores en sus presentaciones
para convertirse en una experiencia sana y divertida de tal manera que pueda ocupar un lugar
abandonado por parte de la competencia (\Ver anexo 7), en vez de la manera tradicional de
comunicar “saludable” en los snacks “light”, y a su vez diferenciandose de un beneficio versus
los competidores de consumo masivo que se enfocan por precio y no por saludable. Asi la

rivalidad se trabajara con un enfoque distinto al que tiene la competencia en el mercado de
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snacks, saludables y de consumo masivo en el pais, con lo cual aportara a la construccion de

marca, para alcanzar ventaja competitiva.

3.3 Recursos y capacidades distintivas.

Como parte de la estrategia genérica Hope Foods planea sostener su ventaja competitiva
en base recursos y capacidades distintivas, que lo hagan diferente a lo existente en el mercado.
Como parte de sus recursos se encuentran alianzas estratégicas con principales comercializadores
de frutas del mercado mayorista, en donde se encontrara la materia prima para deshidratar frutas,
entre ellas tradicionales y no tradicionales, para luego hacer combinaciones de sabores
interesantes y Unicos en el mercado de snacks, una pequefia muestra de los ejemplos que se
desarrollaran en sus distintas versiones: son naranjilla, con tomate de arbol, mandarinay kiwi,
otro seré pera, mango, platano con naranja nacional, otro sera maracuya con pitahaya y uvillas,
asi como maés tradicional durazno con pifia y manzana.

Teniendo en cuenta lo anterior, es lo que permite diferenciarse de los sabores ya
tradicionales y marcas competidoras, asegurando un correcto abastecimiento, generando valor y
ventaja competitiva. Esto se convierte en un recurso valioso, ya que el consumidor ha recibido
productos sin mayor novedad, y de manera tradicional, considerandolos de cierta manera
“aburridos”, lo cual hace de Hope Foods unico y dificil de copiar con su esencia de productos y

divertidos ganando un lugar en la categoria de snacks.

La capacidad distintiva de conocer el mercado de consumo masivo en el Ecuador
(canales de distribucion, margenes esperados por el punto de venta, promociones dirigidas,
lanzamiento de nuevos productos, tiempos de entrega ideales, frecuencia de visita, entre otros),
es una capacidad dificil de copiar, porque “un nuevo competidor” deberd tener algunos afios de
experiencia versus los afios que ya cuenta el autor del presente plan de negocio, en donde el
tiempo que toma conocer sobre el manejo de las distintas aristas que tiene el mercado en donde
compiten los snacks, y es muy dificil para un competidor nuevo acceder a ese recurso, Yy el
tiempo que le puede tomar ya es una ventaja para Hope Foods.

El conocimiento que tiene el gerente general de Hope Foods es un recurso valioso, que no se
lo puede cuantificar de manera facil, ya que dificilmente se puede copiar por parte de la

competencia, es un recurso escaso en el mercado de snacks.
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3.4 Organigrama inicial y Equipo de Trabajo.

En la empresa Hope Foods se utilizara un organigrama funcional, con el objetivo de
demostrar que es la estructura ideal durante sus primeros afios. De acuerdo a Ivan Thompson,
Enrique Franklin, y Elio Rafael Zuani, el organigrama funcional indica las principales funciones
de cada area y su interaccién para aportar con la cadena de valor de la empresa. (THOMPSON,
2009). En el grafico 3 se observa la estructura inicial, en el anexo 8 se encuentran las funciones
de cada uno de los miembros de la organizacion. En el anexo 9 se encuentra la hoja de vida del
gerente general, quien es el autor del proyecto, adicional a esto se incluye el perfil de los otros

jefes de area que inician en Hope Foods.

El organigrama funcional sirve para asignar los roles de cada uno de los jefes de area, y
como se interrelacionan entre si. Como parte de la interrelacionan fomentando de manera activa
el trabajo en equipo, y la importancia que tiene cada area. Por ejemplo, las distintas jefaturas
trabajan en nuevo proyecto, que lo lidera el gerente general, en donde se solicita al equipo
comercial las necesidades de mercado, al equipo de produccidn sobre las nuevas tendencias y
volumenes, y el equipo financiero sobre la rentabilidad esperada de tal manera que el proyecto

viable desde los distintos equipos.

Dentro del organigrama planteado es necesario contar con un gerente general con
experiencia en la industria de alimentos, un jefe comercial con habilidades comerciales en la
industria de consumo masivo (de ser el caso se contaran con supervisores de ventas en
principales ciudades), un jefe de produccion con conocimiento en ingenieria de alimentos. Para
la parte administrativa y contable se contratara una compafiia externa que brinde el servicio de
contabilidad, de tal manera que la estructura sea lo mas liviana posible, asi Hope Foods lograra

diferenciarse de la competencia.

Resumen:
Durante el capitulo tres planteo la estrategia que utilizara Hope Foods para su
comercializacion en el mercado de snacks, dentro de snacks saludables. La razon por la que se

escogid esa estrategia y posicionamiento es debido que la categoria tiene muchos competidores
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en snacks, los snacks saludables no han diferenciado en sabores. Por eso la estrategia que
utilizara Hope Foods es la diferenciacion en sabores, haciendo mix de sabores. Dentro de los
sabores, se encuentran mix de sabores de tres frutas deshidratadas.

Durante el capitulo 3 se menciond que la capacidad distintiva es el conocimiento que
tiene el gerente general de la empresa, en cuanto a manejo de canales de distribucion, manejo de
cadenas de precios, y actividades importantes para asegurar la entrada en el canal detallista, y
mayorista.

Por ultimo, se desarrollé un organigrama inicial cubriendo las principales areas de una
empresa, que se ha definido por parte del autor del presente plan de negocios. Dentro de estas
areas claves, se definio tener un jefe comercial/logistico quien sera el encargado de llevar la
relacion con los distribuidores, y el jefe produccion y nuevos productos, quien seré el encargado
de desarrollar nuevos productos y tener el correcto abastecimiento del producto. El gerente
general sera el encargado de coordinar las areas de la compafiia, teniendo en cuenta que las areas

administrativas / contables seran tercer izadas a empresas especialistas de la area administrativa.

Una vez explicado el desarrollo de la empresa, se debe considerar la estrategia comercial, y el
plan de comunicacion. Durante el capitulo cuatro se revisara el marketing mix, y la estrategia de

comunicacion.
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CAPITULO 4: Plan Comercial
Durante el capitulo cuatro se describira el plan comercial en donde se analiza el
marketing mix que trabajard Hope Foods. Como parte del marketing mix, o las P’s de marketing

se encuentra Producto, Precio, Plaza, Promocion y Publicidad.

4.1 Producto.

Las presentaciones que trabajara Hope Foods seran empaques laminados de 80 y 250
gramos, con variedad de sabores (naranjilla, con tomate de &rbol, mandarina 'y Kiwi; otro serd
pera, mango, platano con naranja nacional, asi como el sabor tradicional durazno con pifia y
manzana, entre otros).

En cada presentacién constara el logo de Hope Foods, esto es una parte fundamental del
producto, ya que a través del logo se presentara el posicionamiento del producto. Asi como las
tablas nutricionales, codigos de barra, y normativas para la comercializacién de alimentos en el
Ecuador.

4.2 Precio.

La estrategia de precio de Hope Foods serd PARITY PRICE versus el principal
competidor, Terrafertil o Nature’s Heart. Como parte de la politica de precios de Hope Foods es
que todos los participantes de la cadena tengan un margen de contribucion atractivo, acorde a lo
que se maneja en la industria de alimentos.

Como parte de la politica de precios es importante diferenciar que se manejara dos
precios de venta, un precio para el canal de autoservicios, y otro precio para el canal detallista.
La razdn de esta diferencia se debe a las condiciones de negociacion y los volimenes de compras
que manejan las cadenas de autoservicios.

Para que el negocio sea viable se estima tener margenes brutos del 40% en las
presentaciones de 80 gramos Yy hasta el 45% en las presentaciones de 250 gramos para
autoservicios. Para el canal detallista los margenes tienden a bajar a 25%, ya que la distribucién
se hara a través de distribuidores y la cadena de precios es mas larga. En el anexo 10 se
encuentra un ejemplo de como se manejan las estructuras de precios y margenes de la compafiia.
4.3 Plaza.

La concentracién de ventas se dirigird a dos canales de venta, el principal canal por su

volumen y presentacion sera el canal de autoservicios, con su portafolio de clientes: Supermaxi,
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Santa Maria, Mi Comisariato, Velboni, Los Corales, y los comisariatos de las Fuerzas Armadas.
Este canal de venta sera trabajado directamente por el jefe comercial y el gerente general de la
compaiiia.

El segundo canal de venta seréan los distribuidores de productos de consumo masivo, que
tienen su presencia y se encargan de comercializar productos de terceros en todo el pais. Para
este canal se contaran con dos supervisores, uno de ellos por cada region geogréafica. Cada
supervisor se encargara de trabajar con los distribuidores y vendedores de cada distribuidor, para
empujar la venta (ESTRATEGIA PUSH), asegurando la colocacion del producto en el canal. En
donde se contrataran vendedores para apoyar la gestion de los distribuidores en conjunto.

4.4 Promocion.

El objetivo de tener una promocion es que el producto se haga conocer mediante un
gancho de compra para el consumidor. Al ser una marca nueva en el mercado, con un
presupuesto de publicidad limitado la estrategia correcta es realizar “SAMPLING” de producto.
En autoservicios, y tiendas mayoristas a traves de impulsadoras.

Para el canal detallista se entregaran fundas al granel del producto para que los
vendedores degusten con los duefios de las tiendas y generar afinidad con los mismos. Asi
mismo se regalard merchandising a los duefios de tienda (gorras, camisetas, llaveros, termos) que

hagan compras establecidas de producto.

4.5 Publicidad.

La forma en la que debe posicionarse Hope Foods es a través de “es un producto
diferente para los mismos consumidores”, es decir los consumidores de productos deshidratados
ya existen, lo que se busca es que existan nuevos consumidores. Es decir con esto los productos
seran ni mejores ni peores a los que existen en el mercado, sino diferentes.

Para lograr esto el equipo comercial de la compafiia trabajara el Copy Strategy bajo el
concepto de “Snacks para gorditos y saludables”, el cual serd comunicado acorde al presupuesto
de publicidad que se ha determinado de $500 ddlares mensuales, utilizando redes sociales como
medio de comunicacion, tratando de tener una comunicacion “ALWAYS ON” ( comunicacion
permanente en este canal). A continuacion se presentara el Copy Strategy. (ESTRATEGIA
PULL)
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COPY STRATEGY HOPE FOODS

Frase de posicionamiento:
Snacks para gorditos y saludables
Rol de Publicidad:

Convencer a los consumidores, hombres y mujeres, entre 16 afios y los 50 afios, que Hope Foods
es una alternativa sana y divertida (de alimentos en varios momentos del dia. Debido a que es

formulada por expertos dietélogos y chefs
Promesa Baésica:

Snacks sanos a los consumidores.
Promesa secundaria.

Sabores diversos.

Reason why:

Formuladas por expertos nutricionistas.
Slogan:

“Hope Foods, sano y divertido”
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Resumen:

Durante el capitulo 4, se revisaron las P’s del marketing en donde se trabaja cada una de
las partes esenciales de un plan comercial.

Como parte de las P’s, en la P de Producto se definio las presentaciones, y el mix de
sabores que tendra Hope Foods cuando arranque operaciones. Otra de las P’s revisada es la P de
Precio, en donde se present6 que la estrategia de precio que se utilizara es salir a competir
“Parity Price” versus el lider de la categoria, o el Unico actor.

Se reviso la P de Plaza, que consiste en ingresar en las principales cadenas de supermercados, en
donde el poder adquisitivo de los consumidores es mayor y permite comercializar el producto. El
segundo canal de venta sera a través de distribuidores.

En la P de Promocion se defini6 que se realizara entrega de producto, o sampling en funcion de
las ventas, de esa manera se promocionara el producto. .

Por ultimo en la P de Publicidad se comunicara que es un alimento para todo el mundo,

entregando calidad.
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CAPITULO 5: Plan de Operaciones.
5.1 Plantas de fabricacion y Logistica

La estrategia operativa debe estar alineada con la Estrategia, y el Posicionamiento que
busca Hope Foods en el mercado. Esta es la razdn por la que se definid que la produccion sea por
lote, debido a los productos que tendrd Hope Foods para su comercializacion.

La estrategia operativa que empleara Hope Foods es un “B2B” ya que se comercializara a
través de supermercados, y los distribuidores quienes tienen la relacion directa con los clientes y
consumidores.

La produccidn sera en funcion de la demanda de cada uno de los items, para que la planta
sea lo mas eficiente posible utilizando el horno para la deshidratacion de las frutas a
comercializar. Adicional se menciona que el horno que se utiliza para la deshidratacion es el
mismo para todos los productos, buscando la preservacion de la calidad de los productos. A
continuacion en la tabla 2 se presenta la Matriz Producto — Proceso (Hayes & Wheelwright.)
Tabla 2:

Matriz de Producto — Proceso

ESTRUCTURA DEL PRODUCTO

MATRIZ
PRODUCTO/ BAJO VOLUMEN / BAJA BAJO VOLUMEN / MAYOR VOLUMEN / ALTO VOLUMEN/
PROCESO ESTANDARIZACION VARIOS PRODUCTOS POCOS PRODUCTOS MINIMO PRODUCTOS

TALLERES
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FLUJO CONTINUO

(Hayes & Wheelwright 1979)

La planta de fabricacion de Hope Foods tiene previsto estar ubicada en la zona de
Guayallabamba, la cual es una zona donde se puede abastecer facilmente de frutas por su
ubicacion geogréfica en la ciudad de Quito (ver anexo 11).
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En la planta de Hope Foods se cumpliran las normas sanitarias segun el Ministerio de
Salud Publica, para la produccién de alimentos. En la tabla 3 se encuentra un disefio de

distribucion de la planta en funcidon del flujo de produccion en secuencia.

Tabla 3:

Diagrama de planta de produccion
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Dentro de la planta se considera cada area para que el personal pueda alistarse para la
produccion y manejo de alimentos, recepcion de materia prima por parte de los proveedores,
lavado de la fruta para tener en condiciones higiénicas asegurando la calidad de Hope Foods,
luego el pelado y preparacion en cortes, para luego ingresar a los hornos de deshidratacion, asi
como la estacion de control de calidad, en donde se medira peso, y calidad de la fruta, para luego
empacarlo en la maquina y terminar en la bodega de producto terminado, para continuar con la

comercializacion.

5.2 Manejo de flujos de produccion e inventarios
La produccién de Hope Foods sera en funcidn del plan de ventas, considerando los
tiempos que toma producir cada producto, y tomando en consideracion los inventarios de

seguridad que se produciran para no tener quiebres de stock por una planificacion no adecuada.
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La politica de inventarios de Hope Foods, es basada en el costo promedio, el cual es el
costo que se calcula a través de la sumatoria de costos fijos y variables divido para el nimero de
unidades producidas, mientras mas unidades se produce menor seré el costo de produccion.
(FINANCIERA)

Adicional como politica de Hope Foods, se manejara tres semanas de inventario de
seguridad en los productos gque tengan alta rotacion, y se concentran esfuerzos comerciales. A
estos productos se los cataloga como productos: A que representan el 70% de la venta, los
productos B representan el 20% de la venta, se manejaran tres semanas de inventario, y los C
(10%) tres semanas de inventario. La razon de considerar el inventario en semanas es debido a
que cada se producira cada item, y en los items de menor duracién se realizaran corridas de
produccion mas largas para optimizar los tiempos en maquina. Esto se podra ir ajustando en
funcion de la demanda. Se adjunta la tabla 4 del calculo de inventarios de seguridad, el cual se
toma a partir de la venta mensual proyectada mensual y se lo divide para tres semanas. La
importancia del inventario es porque de esa manera se asegura un nivel de servicio hacia los

clientes y consumidores teniendo en consideracion cualquier eventualidad que pudiera ocurrir,

sin afectar la atencion al cliente y no tener ventas perdidas debido a la falta de inventario.
Tabla 4:

Inventario de Seguridad

PROYECCION ANUAL EN UNIDADES VENTA MENSUAL INVENTARIO SEGURIDAD

FRUTA 80 gr 250 gr TOTAL 250 gr TOTAL TOTAL 80 gr 250 gr
Orito 11.000 3.500 14.500 917 292 1.208 6% 688 219
Tomate de arbol 11.000 3.800 14.800 917 317 1.233 % 688 238
Uvilla 7.000 1.500 8.500 583 125 708 4% 437 94
Mora 30.000 15.000 45.000 2.500 1.250 3.750 20% 1.875 938
Manzana 35.000 25.000 60.000 2.917 2.083 5.000 26% 2.188 1.562
Frutilla 35.000 25.000 60.000 2.917 2.083 5.000 26% 2.188 1.562
Durazno 10.000 5.000 15.000 833 417 1.250 % 625 313
Guayaba 6.000 3.000 9.000 500 250 750 4% 375 188

145.000 226.800 100%

(Elaboracién propia)

5.3 Gestion de la Calidad.

La importancia de tener un control de mando o un Balance Scorecard, radica en la
medicion de la calidad y visualizacion de objetivos claves del negocio, con la finalidad de la
toma de decisiones. Dentro de Hope Foods se establecera desde el inicio de operaciones tener

una tabla que se revisara mensualmente para mejorar la operacion.
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A continuacion se presentan los objetivos que el autor del proyecto considero importantes

en funcion de su conocimiento del negocio. Dentro de este Balance Scorecard, se utiliza la

medicidn de objetivos en base al seméaforo (metodologia utiliza en General Motors), que indica

los colores de un semaforo. Verde es que el avance o el indicador del proyecto se encuentran

dentro de lo planificado, amarillo que debe revisarse, y rojo que tiene algun problema y debe

tomarse decisiones de manera rapida.

Como herramienta clave del Mando de Control, se encuentra la métrica del indicador, y el

responsable directo del desempefio de la métrica. Se han definido quince indicadores claves, en

las principales areas de la compafiia como Produccién, Investigacion y Desarrollo, Finanzas, y

Comercial. A continuacion la tabla 5.

Tabla 5:

Scorecard de Hope Foods.

ICOMERCIAL|

Posicién en el mercado

Rotacion de producto
Market Share ( anual)

# de Puntos de venta

# de compras
MS
#PDV

2 veces/ mes
0,05%
200

Jefe Comercial

AREA ESTRATEGIA OBJETIVO METRICA TARGET REAL RESPONSABLE
# Unidades producidas Presupuesto 100%
Lo . 0
RODUCCION OptL?(;iaccclssr:] de # Unidades de reproceso Presupuesto 3% O Jefe de Produccion
P Accidentes de trabajo Seguridad 0 x
5 Tiempos de para de planta Presupuesto 100%
x Nuevos productos por categoria # por afio 2 A
< Desarrollo nuevos O fo d ducci6
o I+D productos Optimizacion de secado % 10% Jefe de Produccion
8 Nuevos mix # por afio 4 x
8 Flujo de caja $ $1.000 A
2 FINANCIER(Liquidez de la compafiia Dias de pago a proveedores $ 45 dias O Gerente General
E Cartera Dias /pago 15 x
8 % Operativo % 25%
@) Presupuesto PPTO Ventas 100% A




35

Resumen:

Durante el capitulo 5 se reviso la manera en la que va trabajar la planta de produccion. Es
importante que se comente que la produccién es funcion de la planificacién de las areas
comerciales y de produccion. Durante este consenso se definio los tiempos de produccion,
manejo de inventarios, de manera contable y de stocks de seguridad.

En la manera de contabilizar los productos se utilizara el método de costo promedio, ya
que se utilizaran commodities para la produccién, los cuales pueden variar en funcion de la
temporada.

Adicional se planteé un flujo de produccion para que la planta sea eficiente y se logre
administrar de manera correcta al area comercial los productos necesarios.

Por altimo se defini6 el uso del Balance Scorecard para tener claro los principales

objetivos del negocio.
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CAPITULO 6: Plan Financiero.
6.1 Supuestos Generales

Durante el capitulo 1y 2 se observaron tendencias de crecimiento de la poblacién
ecuatoriana y del tamafio de mercado de snacks en el Ecuador. En estos datos se observo que la
poblacién crecio en 20% en el bienio 2010. De acuerdo a la revista Ekos (EKOS, 2012) el
tamafo de mercado indica que compafiias multinacionales han tenido crecimientos del 11% de
afio a afo, al tener ese dato en cuenta se estima que los crecimientos de las compafiias de snacks
sean similares.

Las ventas estimadas del sector de snacks en el pais son de aproximadamente $171
millones de ddlares. Dentro del mercado de snacks, se estima que la venta de productos
deshidratados sea de $8 millones. Adicional se debe considerar que la tasa de inflacion segun el
Banco Central del Ecuador a marzo del 2014 es de 3,23%.

Por lo que la estrategia de comercializacién va enfocada a segmento de comida sana,

ampliando la categoria de snacks saludables.

6.2 Estructura de Capital y Financiamiento

El proyecto sera financiado por medio de dos fuentes. La primera fuente sera por parte
los accionistas donde se plantea que los socios realicen un aporte del 30% de la inversion inicial
que se estima sea de $28.500, y la segunda fuente sea mediante financiamiento por parte de una
entidad bancaria, es decir el 70% con un valor aproximado de $66.500, la razén por la que se
propone que sea 70-30%, es para que el capital de los socios tenga un rendimiento adecuado.
Considerando el costo del capital al 11,35%, considerando un riesgo aceptable para la compafiia,
y como se adjunta en la tabla de amortizacion. Se estima que la inversion inicial sea de $100.000
con lo que se busca cubrir las maquinas necesarias y adecuacion de la planta.

De acuerdo a Pefialoza (2013), indica que los accionistas buscan un nivel de
apalancamiento sobre su inversion, asi como escudos fiscales para disminuir el pago de
impuestos, asi como la disminucidn de su riesgo como personas naturales, sino la empresa es
quien asume el riesgo sobre la deuda. Al tener una deuda sobre la inversion genera més redito
para los accionistas. En la tabla 6 se detalla la estructura de inversion y en la tabla 7 el detalle de

la inversion.



Tabla 6:

Estructura de la inversion.

ESTRUCTURA DE LA INVERSION INICIAL

Activos Fijos $ 45.000
Capital de Trabajo $ 40.000
Imprevistos $ 15.000

TOTAL $ 100.000

ESTRUCTURA DE LA INVERSION INICIAL

Aporte Accionistas: 30% $ 30.000
Prestamo Banco: 70% $ 70.000
TOTAL INVERSION: $ 100.000

(Elaboracidn propia)
Tabla 7:

Detalle de la inversion.

INVERSION INICIAL

DEPRECIACION 5

ACTIVOS FIJOS CANTIDAD TOTAL ANOS
Horno deshidratador 1 $ 25.000 $ 5.000
Empacadora 1 $ 10.000 $ 2.000
Computadoras 4 $ 4.000 $ 800
Varios 1 $ 6.000 $1.200
TOTAL $ 45.000 $9.000

(Elaboracion propia)
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Tabla 8:
Detalle del capital de trabajo.

INVERSION INICIAL CAPITAL DE TRABAJO

CAPITAL DE TRABAJO CANTIDAD TOTAL
Adecuamiento de planta 1 $20.000
Implementos de oficina 1 $ 8.000

Inventarios un mes 1 $ 7.000
Materiales de trabajo 1 $5.000
Computadoras 4 $ 4.000
TOTAL $40.000

(Elaboracién propia)

Dentro de las politicas de Hope Foods se establece que las cuentas por cobrar deben ser
de un mes, con el capital de trabajo de Hope Foods es en $60.000 por afio. De tal manera que el
capital de trabajo es minimo, lo cual es beneficioso para la empresa.

6.3 Estados Financieros Proyectados

A continuacion se presentara los estados financieros proyectados, segln los objetivos del
gerente general de Hope Foods. Considerando un nivel de crecimiento basado en la cobertura, es
decir llegar a méas puntos de ventas a través de los distribuidores y con mayor entrada en los

autoservicios mencionados en el capitulo 2.

En la tabla 9 se encuentra la proyeccion del flujo de caja en funcidn de la proyeccion de
ventas que tiene como objetivo el equipo de ventas, y en la tabla 8 esta considerado los sueldos a
pagar durante los 5 afios, considerando un incremento en obreros, debido a la mano de obra,

contemplando todos los beneficios de ley.



Tabla 9:

Balance General

BALA RAL PRO ADO

A O \\[e PA O Y PATRIMONIO \\[e

Caja y Bancos $ 17.000 PA O

Cuentas por cobrar $ 5.000 Cuentas por pagar $ 5.000
Prestamos entidades

Inventarios $ 5.000 bancarias $ 70.000

Materias Primas $ 8.000 TOTAL PASIVO $ 75.000

ACTIVO CORRIENTE $ 35.000 PATRIMONIO

Oficina $ 5.000

Planta $ 20.000 Capital Socios $ 30.000

Equipos $ 45.000

ACTIVO FIJO $ 70.000 TOTAL PATRIMONIO $ 30.000

TOTAL PASIVO +
TOTAL ACTIVOS $105.000 PATRIMONIO $ 105.000
(Elaboracién propia)

Tabla 10:

Flujo de caja.
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FLUJO DE CAJA

Afio 1

Unidades vendidas 226.800 244.944 264.540 290.994 325.913 365.023
Precio venta unitario (PROM) $3,82 $3,94 $4,05 $4,18 $4,30 $4,43
Coste variable unitario $2,51 $2,59 $2,67 $2,75 $2,83 $291
Ventas ( Ingresos) $ 866.564 $ 963.966 $1.072.317 $1.214.935 $1.401.548 $1.616.828

Costos_(totales
Utilidad Bruta
Gastos Operacion

$ 569.828
$ 296.736

$ 633.877
$ 330.089

$ 705.126
$367.192

$ 798.907
$ 416.028

$921.619
$ 479.930

$1.063.181
$ 553.648

Agua, Luz, Telefono, etc $6.000 $6.180 $6.300 $6.420 $ 6.540 $ 6.540

Arriendo $ 18.000 $ 18.000 $ 18.000 $ 18.000 $ 18.000 $ 18.000
Sueldos Administrativos $106.213 $ 125.300 $ 144.576 $ 164.050 $ 168.426 $188.327
Gastos mercadeo $44.510 $49.513 $55.079 $ 62.404 $71.989 $ 83.047
Pago prestamo $14.394 $14.394 $14.394 $14.394 $14.394 $14.394

Total Otros
UAII
15% Trabajadores

$189.118
$107.618

$213.388
$116.701

$238.349
$128.843

$ 265.268
$ 150.760

$279.349
$ 200.580

$310.308
$ 243.339

25% Impuesto a la renta
Utilidad Neta

$ 68.607

$ 74.397

$ 82.137

$ 96.109

$127.870

$ 155.129

Depreciacion | | $09.000 $ 9.000 $9.000 $9.000 $9.000 $9.000
8 9

% 10%
(Elaboracion propia)

Margen 8% 8% 8% %

Tabla 11:

Sueldos de colaboradores proyectados a 5 afios.

SUELDOS MENSUAL Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
TOTAL $7.576 $106.213 $125.300 $144.576 $164.050 $168.426 $ 188.327
Gerente General | $ 3.500 $42.000 | $44.100 | $46.305 | $48.620 | $51.051 | $53.604
Jefe Produccion $1.400 $ 16.800 $17.640 $18.522 $19.448 $20.421 $21.442
Jefe Comercial $1.400 $16.800 | $17.640 | $18.522 | $19.448 | $20.421 | $21.442
Vendedores $ 800 $19.200 | $28.800 | $38.400 | $48.000 | $48.000 | $57.600
Obreros $476 $11.413 $17.120 $ 22.827 $ 28.534 $ 28.534 $ 34.240

* En el primer afio son dos obreros, y asi sucesivamente hasta el afio 5 del proyecto tener 6 obreros.

* En el primer afio son dos vendedores, y asi sucesivamente hasta el afio 5 del proyecto tener 6 vendedores.
*En el sueldo minimo esta considerado el costo de la empresa, en donde se considera los decimos, fondos
de reserva y todo los beneficios de ley.

6.4 Flujo de Efectivo Proyectado

A continuacion se presenta la tabla de flujo de efectivo.
Tabla 12:

Flujo de caja de efectivo
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Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5 Aiio 6
Unidades vendidas 226800 244944 264540 290994 325913 365023
Precio venta unitario (PROM) $3,82 $3,94 $ 4,05 $4,18 $4,30 $4,43
Coste variable unitario $2,51 $2,59 $2,67 $2,75 $2,83 $2,91
Ventas ( Ingresos) $ 866.564 $963.966 $1.072.317 $1.214.935 $1.401.548 $1.616.828
Costos (totales) $569.828 $633.877 $705.126 $798.907 $921.619 $1.063.181
Utilidad Bruta $296.736 $330.089 $367.192 $416.028 $479.930 $553.648

Total Otros
UAII
15% Trabajadores

$198.020
$98.716
$ 14.807

$223.830
$ 106.259
$15.939

$250.461
$116.731
$17.510

$279.418
$136.610
$20.491

Gastos Operacion

Agua, Luz, Telefono, etc $6.000 $6.180 $6.300 $6.420 $ 6.540 $ 6.540
Arriendo $18.000 $ 18.540 $19.096 $19.669 $20.259 $20.867
Sueldos Administrativos $106.213 $125.300 $144.576 $ 164.050 $ 168.426 $188.327
Gastos mercadeo $53.412 $59.416 $ 66.095 $ 74.885 $ 86.387 $99.657
Pago prestamo $14.394 $14.394 $14.394 $14.394 $14.394 $14.394

$296.006
$183.923
$27.588

$329.785
$223.863
$33.579

25% Impuesto a la renta
Utilidad Neta

Margen
Flujo de Efectivo Operativo

$20.977
$62.931

7%
$71.931

$22.580
$67.740

7%
$76.740

$ 24.805
$74.416

7%
$ 83.416

$29.030
$87.089

7%
$96.089

$39.084
$117.251

Depreciacion ____________| | $9.000 $ 9.000 $ 9.000 $9.000 $9.000 $9.000

8%
$126.251

$47.571
$142.713

9%
$151.713

Inversiéon -$ 60.000 $ 45.000 $20.000

Capital de Trabajo -$ 40.000

Flujo Neto -$100.000 $71.931 $76.740 $38.416 $ 76.089 $126.251 $151.713
TIR 66%

VAN 330.031

TASA DE DESCUENTO

FLUJO DE CAJA DE EFECTIVO Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5 Aiio 6
Utilidad Neta $62.931 $67.740 $74.416 $ 87.089 $117.251 $142.713
Depreciacion $9.000 $9.000 $9.000 $9.000 $9.000 $9.000
Flujo de Efectivo Operativo $71.931 $ 76.740 $83.416 $96.089 $126.251 $151.713
Inversion Activo $ 60.000 $ 45.000 $20.000

Flujo Neto

-$ 60.000

$71.931

$76.740

$38.416

$76.089

$126.251

$151.713

En el afio 3 se realiza una inversién adicional de $45.0000 para la compra de nuevas
maquinas, para aumentar la capacidad de produccion, y en el afio 4 compra de montacargas para
mejorar la operacion de logistica.

La politica de pago de deuda que definié Hope Foods para el pago de la deuda es hacer
pagos mensuales, sin tener que afectar su liquidez. En el anexo 12 se encuentra la tabla de

amortizacion del crédito para la inversion.

6.5 Punto de Equilibrio

Para alcanzar punto de equilibro se trabajé en dos esquemas, el un esquema de punto de
equilibrio en dolares, es decir cuantos ddlares deben se debe vender para obtener un punto de
equilibrio, con la consideracion que los precios de venta son promedio, y estan en funcion de una

cantidad de productos, asi como un costo de venta promedio.
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La otra manera en la que se realizo el cuadro, es en funcion de las unidades que se
necesita vender para alcanzar un punto de equilibrio en unidades, de la misma manera cubriendo
los costos de produccion y los costos fijos. A continuacion se presentan los céalculos en la tabla
11y 12 respectivamente.

Tabla 13:
Punto de equilibrio en dblares.

PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES

Tabla 14:

184.316 $

Punto de equilibrio en unidades.

208.585 $

233.546 $

260.466 $

274547 $

Unidades de venta 226.800 244.944 264.540 290.994 325.913 374.800
Gastos Fijos $184.316 $ 208.586 $ 233.547 $ 260.467 $ 274.548 $307.851
Ingresos $ 866.564 $ 963.966 $1.072.317 $1.214.935 $1.401.548 $1.660.134
Costo de ventas $ 569.828 $ 633.877 $ 705.126 $ 798.907 $ 921.619 $ 1.091.657

PUNTO DE EQUILIBRIO Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Unidades de venta 226.800 244.944 264.540 290.994 325.913 374.800
Gastos Fijos $ 184.316 $ 208.586 $ 233.547 $ 260.467 $ 274.548 $ 307.851
Precio de venta unitario $3,82 $3,94 $ 4,05 $4,18 $4,30 $4,43
Costos variable unitario $2,51 $ 2,59 $ 2,67 $2,75 $2,83 $2,91

57.613

62.383

63.840

307.851
(Elaboracién propia)

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES 48.237,4 52.999

(Elaboracién propia)

6.6 EITIRyel VAN

Para complementar el analisis se debe trabajar el VAN, en donde mediante la regla se
dice que si el valor obtenido del VAN es mayor a 0 el proyecto es viable. (Ross, Westerfield, &
Jaffe, 2005)

Segun el Banco Central del Ecuador el riesgo pais es de 535, (ECUADOR, 2014) y el
WACC es de 8,44%. EI WACC viene dado por Costo de la Deuda, mas la rentabilidad exigida
por los accionistas, entre el Capital Aportado por accionistas, el calculo se encuentra en la tabla a
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continuacion. De esta manera se obtiene la tasa de descuento de 13,78%. En donde los calculos

obtenidos son los siguientes:

Tabla 15:
Resumen TIR, VAN, Tasa de descuento

TIR 66%
VAN 330.031
TASA DE DESCUENTO 13,79%

DEUDA $70.000
CAPITAL APORTADO POR ACCIONISTAS $30.000
COSTO DEUDA FINANCIERA 11,50%
IMPUESTOS SOBRE GANANCIAS 25%
RENTABILIDAD EXIGIDA POR ACCIONSTAS 8%

IMPUESTOS)+RENTABILIDAD EXIGIDA POR ACCIONISTAS *

CAPITAL APORTADO POR ACCIONISTAS $8.438

CAPITAL APORTADO POR ACCIONISTAS "+ DEUDA $ 100.000
WACC 8,44%
RIESGO PAI* ( dato obtenido de NYU) 5,35%

TOTAL 13,79%

Con lo que el proyecto es viable, y rentable en el tiempo. Es importante comentar que el
proyecto es viable considerando que las ventas planteadas se cumplan.

6.7 Analisis de Sensibilidad.

A continuacion se presenta el analisis de sensibilidad del proyecto en una simulacion
Montecarlo con las variables de riesgo que se consideran de mayor importancia como es el
volumen de ventas, el cual viene dado del precio de venta al puablico por el costo de venta,
multiplicado por las unidades proyectadas, para determinar el riesgo que asumen los posibles

inversionistas en el proyecto Hope Foods.
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La herramienta que se utilizo es Ad Risk, en donde se realizo el andlisis del Sensibilidad
del VAN, con una distribucion normal para todas las variables, en el grafico se puede observar
que el riesgo que los accionistas corren para que el VAN sea positivo. Adicional se observa que
el VAN es sensible en funcion de las ventas, es decir si el volumen de ventas sea en dolares o en
unidades, el proyecto tiende a subir de riesgo. Con el andlisis de sensibilidad se observa que la
probabilidad que el VAN sea Negativo es del 35% vy la posibilidad que el VAN sea de $330.033

es del 65%. De esa manera se observa que el riesgo es aceptable.
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A continuacion se presenta el analisis en funcion del costo de ventas como Unica variable,
en donde observamos que la posibilidad que el VAN sea positivo cambia al 46,8%. En funcion

de eso se determina que el costo es una variable importante en el proyecto.
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Resumen:
En el capitulo 6 se presentaron los numeros para confirmar que el proyecto es viable, y
existe una oportunidad de negocio, la capacidad de crecimiento de esta empresa es importante, y

el riesgo viene por la disminucion en ventas o incremento en costos.
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ANEXOS
ANEXO 1 Fuerzas Sectoriales

La amenaza de ingreso de nuevos competidores en la categoria de productos deshidratados
(frutas y vegetales) es baja. Existen varios elementos que generan altas barreras de entrada:

inversion, permisos de funcionamiento, tramites legales, los cuales son de facil acceso.

La inversion se puede considerar baja ya que existen alternativas a la inversion, una es invertir en
una planta industrial, asi como maquilar los productos, como se ve en otras categorias. Dado la
relevancia de la categoria es un mercado que no alcanzaré voliumenes para convertirse en una

economia de escala.

La distribucion es una barrera de entrada media, ya que es relativamente facil ingresar a los
canales de autoservicios, si es que si tiene el capital para ingresar.

En cuanto a los permisos entregados por el Ministerio de Salud Pablica del Ecuador tiene
designado a la entidad Izquieta Pérez (institucion encargada de entregar permisos para productos
de consumo) para entrega de los registros sanitarios en el cual se ha desarrollado un segmento
que se considera “artesanal” , y esta enfocado en compafiias mas pequefias que no necesitan el
registro sanitario, durante algunos requisitos antes de que sea obligatorio la venta de alimentos
en el Ecuador con registro sanitario. EI proceso de obtencion de registro para empresas grandes
es de cuatro a seis meses. (En base a experiencia profesional), y para empresas pequefias hasta 9

meses.

Adicional en el tema legal, en la actualidad una compafiia en proceso de creacion por parte de la
Superintendencia de Compafiias puede tomar meses en su constitucién, para la cual una
compafiia de Sociedades de hecho, se puede realizar en dos semanas, para lo cual el Unico ente
de control es el Servicio de Rentas Internas hasta cumplir con ciertos pasos. (Igual que el

Izquieta Pérez)

Las principales dificultades con la que se encuentran nuevas compariias normalmente son: La
inversion inicial, el poder de la competencia, economias de escala, identidad de marca,

distribucion de productos, y temas gubernamentales.
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Rivalidad entre competidores.

Esta es una categoria en donde ninguna de las marcas ha logrado diferenciarse o generar un
reconocimiento importante, segun se puede observar en el grafico 2. Adicional segun el anexo 4
la inversion publicitaria es baja versus el total de la categoria snacks.

Al ser una categoria relativamente nueva, en donde no existen economias de escala, la inversion
publicitaria que maneja la competencia es baja, por lo que se considera muy dificil que exista

lealtad de marca.

Los competidores no han logrado diferenciarse en la marca, por la recordacion que ninguna
marca presente en los autoservicios. En produccién la deshidratacion de productos el proceso es
bastante estandar. Los competidores no han implementado la distribucién masiva. Se espera, de
todas maneras, una rivalidad moderada en el segmento, tipica de un mercado de competencia

perfecta, sobre todo por la presencia de grandes multinacionales en el sector de la alimentacion.

Productos sustitutos.

Los productos deshidratados estan dentro de la categoria de snacks, donde se satisface la
necesidad de cubrir alimentacion de media mafiana y de media tarde (lo que se conoce como
‘bocaditos’). Dado que en la categoria de snacks existen los snacks industrializados (papas fritas,
tortillas de maiz, hojuelas de maiz, etc.) y los snacks naturales como fruta fresca (manzana,

durazno, platano, etc.), es posible identificar una amplia variedad de sustitutos en el sector.

Poder de negociacion con consumidores.

El poder de negociacion es relativamente bajo ya que al ser una categoria relativamente nueva
ninguna marca ha logrado masificar su distribucién como una oportunidad de negocio.

En la investigacion de oportunidad, en el anexo 1 se demostré que no existe una marca en la
mente de los entrevistados, por lo que no existe un apego hacia una marca determinada. Se
realizaron observaciones a las distintas paginas web de los competidores, donde la informacion
es limitada, en algunos casos desactualizada y sin la informacion completa. Estas circunstancias

restan poder de negociacién al consumidor.
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Poder de negociacion de proveedores.

El poder de negociacion con proveedores de frutas puede ser bajo, por los voliumenes que se
maneja, y no es un producto que genera dependencia a sus proveedores; por ejemplo los
productores de manzana colocan su producto de manera natural en la actualidad y ese es el

mercado en donde se encuentran sus oportunidades.

ANEXO 2:

Matriz de validacion de oportunidad

Para poder demostrar la oportunidad de negocio se hizo una encuesta sobre productos
deshidratados se realizaron las siguientes preguntas, los resultados se presentan a continuacion

en donde estan las variables principales de la categoria.

1. ¢Queé factores inciden en tu decision de eleccién entre una marca de productos
deshidratados otro? ( nombre 3)
2. ¢Cual es el primer nombre de productos (frutas o vegetales que se te viene a la mente)?

3. ¢Cudl es la primera fruta o vegetal que se viene a la mente?
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# VARIABLE1 VARIABLE 2 VARIABLE 3 MARCA 1 MARCA 2 MARCA 3

1 Calidad Precio Disponibilidad Sun Maid Pasas Supermaxi Del Monte
2 Calidad Sabor Precio N/A N/A N/A

3 Empaque Informacion Cantidad N/A N/A N/A

4 Empaque Precio Aporte nutricional N/A N/A N/A

5 Empaque Sabor Precio Chiquita Banana Bonita Banana Dole

6 Nutricion Calorias Disefio N/A N/A N/A

7 Precio Cantidad Origen Supermaxi N/A N/A

8 Precio Empaque Variedad N/A N/A N/A

9 Precio Sabor Disponibilidad Dole D'hoy Chiquita
10 precio variedad Experiencia N/A N/A N/A
11 Sabor Presentacion Precio Hortana Productos del Valle N/A
12 Salubridad Sabor Marca Hortana La Cuencanita N/A
13 Saludable Empaque Precio N/A N/A N/A
14 Variedad Disponibilidad Precio N/A N/A N/A
15 Variedad Empaque Sabor N/A N/A N/A
16 Variedad No amargo Sin preservantes N/A N/A N/A
17 Calidad Precio Recomendacion Del Monte Dos Caballos Gustadina

Se identifica poca asociacion de marcas de productos deshidratados.
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ANEXO 3:

indice de precios de la categoria, haciendo comparativo de PVP por gramo versus la

competencia.

PRODUCTO GRAMAIJE 9 PVP POR GRAMO 9 DIF / GRAMO
Supermaxi / Terrafertil Frutas Deshidratadas /

Fruit Mix $ 2,80 150 100% $0,02 100% $ 0,00
Supermaxi / Terrafertil Frutas Deshidratadas /

Fruit Mix $6,05 350 216% $0,02 93% $ 0,00

Frutas Deshidratadas /
salinerito Fruit Mix $1,51 50 54% $0,03 162% -$0,01
Nature’s Heart / Terrafertil [Manzana Corazén $2,93 75 105% $0,04 209% -$0,02
Solram Plétano $1,11 50 40% $0,02 119% $0,00
Nature’s Heart / Terrafertil |Rainbow Mix $2,65 75 95% $0,04 189% -$0,02
Nature’s Heart / Terrafertil [Tropical Mix $5,08 160 181% $0,03 170% -$0,01
Jengibre Factory Jengibre Panela $1,68 50 60% $0,03 180% -$0,01

ANEXO 4:

Informacion sobre inversién publicitaria de la categoria snacks, bocaditos, cereales y frutas. Por

parte de la central de medios Carat Ecuador.

Matriz de inversion publicitaria categoria
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MARCAS ALIMENTOS 2013

INVERSION BRUTA SIM DESCUENTOS

Supkement o Total General
7321914
KELLOGG 'S 2570528 B4 i 3653.353
(CHOCAPTC 1.432.833 1.432.833
NESTUM 720,288 20,68 500 741018
FITHESS 632 7AD A0 632831
MC DOUGAL 515,136 33 515.169
TR 311,895 331894
MICDERMA, 5630 5.630
CROKITOS 45480 = 5250
CERESLBAR 4,720 4.720
IV 3115 2115
SCHULLO 2.356 2.336
HATURFS HAFRT 2, 105) 2,100
MR 1651 1.651
TS Tolal 5545302 1008
DORITOS 3.E29.7EL TRITAL
RUFFLES 2,169,099 59 216168
DE TODITOS TAOSTE TA0.576
PITA CHIFS 14,090 20861 19,433 3,053 77137
FEPASE 64,444 6237 7oAl
PEAUED SHACK 33.623 33.523
MATURES HAERT 19,350 19350
CHEETOS 6.405 2.100 3.505
CARLT SHACKS F.110 1.120 8.230
CRIS 7.334 73234
FRUTTX 2,100 260 2,460
BANCHIS 16200 &8 2.268
LT SMACK 2108 2,100
FRITOLAY 1.474 1.424
ROLLITOS 105 105
TNALECSA A0 A0
ONSERVAS Total LA471.103 37.575 13,2062 4,686 19,675 175 1546476
FACLINDI 1,001,435 10,575 1.012.010
REAL 52057 10.200 2 303.285
ALIMENTIOS SKNOE A6.611 B B7.211
MR, COOK 19.015 19015
DS CABALLOS 11.703 11.703
HORTI LISTC: 10.500 13.500
CaROIMAR 25 4,686 2175 5806
SCHULLO 2.000 BSE 2955
L& FURDPER 2.100) A.100
HATURES HAERT 2100 2.100
FLUMROISE BB B0
MERMELADIAS TIA FAEY i 50
FRUTAS Total 5,154 167 5317
TERRAFERTIL 3050 1050
ECO LOVE 2100 2.100

14.519.40:4

194.524
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ANEXO 5:
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ANEXO 6:

A continuacion se encuentra la encuesta realizada, con los resultados obtenidos por cada uno de
los encuestados, la encuesta fue realizada a través de Surveymonkey con 75 resultados.

http://es.surveymonkey.com/s/2LILWKM



http://es.surveymonkey.com/s/2LJLWKM

4% SurveyMonkey:

Tier g sieiis BAEIC Fotd gpaiier bos e D oo wd Quirin SAEHE p oo §2od wnd oo toad i1 iedo 9o pioguatie., sowibee 3 uid 0aiegois Supeio Jhoa

Encuesta productos deshidratados

estigacitn de mercado Niaedar — Analizar reauiarian

Editar snlncs vk Er_ﬁ‘[a[ en|ar_',e WeD CERRAADG
Camdiiar canfiguaciin )

mecopliaqaor eniace web
HeLompensas

Combiar resirieciones

Ingresn marssl e datos

MAbrir recopliledor akora
% Elenlace web de su encuesta

Mombme del ecopilador Web Link  Edeoe

Copls, pagus 7 sms s NRLSos. snleos wei por cones siscninics s bon panicpanis

hetp:fies. suneymoniey.c omfs2LJLWHM Penonalizor

Copim y pegos ol Bgasnts Sidigo H THL sars spreger su srisos ssb o coalouisr pigine wes:
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1. En general, ;esta usted interesado en alimentarse usted y su familia de manera saludable?

e Sj
e No

e Nosé

54
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#1
0% 1,33%

—_—

=Si = No = Nosé

2. En general, ¢qué rol ocupa usted en la alimentacion de su familia?

e Ud. decide la compra sobre los alimentos que consume (ud y su familia)

e Ud. no decide la compra de sobre los alimentos que consume (ud y su familia)

#2

—

= Ud. decide la compra sobre los alimentos que consume (ud y su familia)

= Ud. no decide la compra de sobre los alimentos que consume (ud y su familia)

3. En general, ¢ Usted y/o su familia consume snacks?

e No

e Sj, todas las semanas.



e Sj, todos los dias.
e Sj, todos los meses.

e Si, algunas veces en el afo.

.- No .- Si, todas las semanas.
.- Si, todos los dias. =+  Sj, todos los meses.
.- Si, algunas veces en el aiio.

4. En general en su hogar, ¢Quién es el principal usuario de snacks?
e Nifios
e Adolescentes
e Adultos

H4

.- Nifios =: Adolescentes =:  Adultos
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5. ¢En qué momentos del dia prefiere consumir un snack?

e Por falta de tiempo

e Media mafana

¢ Reunion social

e Entre comidas

e Durante / y o después de hacer ejercicio

e Otro (especifique)
#5

Reunidn social I 29%

entre comidas (RN 28%
Por falta de tiempo _ 10%

Durante / y o después de hacer - 2%
(]
ejercicio

Otro (especifique) I

0% 10% 20% 30%

6. Si usted pudiera escoger, ¢ Qué tipo de snacks preferiria consumir para usted
y su familia?

e Frituras
e Saludables / frutas

e Naturales
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#6

s

\

= Frituras = Saludables / frutas = Naturales

7. En general, ¢ Qué atributos busca usted al momento de consumir snacks? (escoja
3 opciones)

e Sabor

e Precio accesible

e Disponibilidad (facilidad de encontrar)
e Saludable

e Variedad de sabores.
#7

Variedad de sabores. l 28%
Saludable [ 67%
Disponibilidad (facilidad de —45%
encontrar)

Precio accesible -23%
savor (Y 7 7%

0% 20% 40% 60% 80%



8. ¢Conoce usted, o ha escuchado sobre las siguientes marcas?

e Frito Lay

e Inalecsa

o Terrafertil

e Nature’s Heart

e Carli Snacks

e Banchis
e Doritos
e Papas

e LaEspaola
e K-chitos
o Kucker

e Otro (especifique)

#8

Frito Lay I 97%
Doritos Y 93%
K-chitos I 29%

Banchis ) 85%
Inalecsa MY 84%
Kucker ) 45%

Nature’s Heart (NN 43%
Carli Snacks D 31%
Terrafertil T 29%
Papas La Espafiola (NN 21%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

9. En general, ¢ qué tan dispuesto estaria de pagar por un snack saludable?

e De $0,25 a $0,50
e De$0,50a%1
e De$la$2



e De$2a$3

#9

V

=- De$0,25a%0,50 =- De$0,50a$1 =- DeS$la$s2 - De$2as$3

Gréfico 3:

G. General

Jefe Comercial / Jefe de Produccion /
Logistico Nuevo Producto
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ANEXO 7:
BAJO DIVERTIDO ALTO
TRADICIONAL INNOVADOR
SJPERMA}XI
BAJO ABURRIDO ALTO
ANEXO 8:

Los roles del equipo gerencial se describen a continuacion.

Gerente General: La funcidn que se considera para esta posicion es una persona que toma
decisiones para el cumplimiento de los objetivos planteados por el directorio de la empresa,
integrando a las areas claves del negocio fijando objetivos para cada una de ellas, realiza
evaluaciones periddicas sobre el cumplimiento de objetivos. Asi como el mejoramiento continuo
para la optimizacidn de recursos, con el fin de generar la mayor rentabilidad posible. El gerente
general es quien empodera y acompafia a la parte comercial a la consecucion de objetivos
comercial, que para la cultura organizacional que se plantea para Hope Foods es esencial.
(KETOZ2, 2011).

El perfil del gerente general debe tener experiencia en la industria de alimentos, en la parte
comercial, con conocimientos financieros, y manejo de procesos. El autor del plan de negocios
consta con experiencia en consumo masivo, con mas de 5 afio en empresas de alimentos como

Confiteca, y Pronaca.
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Jefe Comercial y Logistico: Su principal funcion es trabajar y liderar al equipo de distribuidores
que se encargaran de la venta de Hope Foods, con estrategias y actividades acordes al mercado.
Por otro lado, dentro de la planificacion de Hope Foods, en el mediano plazo se espera contratar
vendedores propios, quienes seran los encargados de reportar al jefe comercial. Su rol es el nexo

entre el mercado y la compafiia.

Como parte de sus actividades la persona que lidere el area comercial debe estar en
contacto con el equipo comercial, clientes y consumidores de tal manera que brinde informacion
de primera mano, de manera que logre reaccionar muy rapidamente con estrategias comerciales.
Es el encargado de planificar el volumen de ventas esperado en el mes, el cual debe ser
negociado con el gerente general, para luego asumir su rol de jefe logistico, y poder coordinar
con el area de produccion el mix de ventas necesario para su comercializacion. Asi mismo como
parte de su funcion logistica sera el encargado de recibir los pedidos a los distribuidores, y
asegurando que la distribucién a cada punto sea eficiente en los tiempos establecidos por la

compaiiia.
(MARKETING, 2010)

Jefe de Produccidn: En el organigrama de Hope Foods, el rol fundamental del jefe de
produccidn es asegurar un producto de calidad, en las cantidades y tiempos que necesita el area
comercial para la venta de los mismos, con una politica de mejora continua desde el punto de
vista de costos y productos. (YELITZABILLA, 2009)

En la compafiia Hope Foods el jefe de produccion debe ser Ingeniero de Alimentos, o
Ingenieros Industrial con experiencia en la industria de alimentos, por el manejo que debe haber
en cuanto a normas sanitarias, y porque seré el encargado de desarrollar nuevas formulas y

sabores para su comercializacion, lo cual va atado a la estrategia de diferenciacion.

El jefe de produccion sera el lider del comité de nuevos productos, en donde se analizan
todas las opciones de nuevos productos, sus costos, empaques, y aceptacion a traves de un panel

sensorial a nivel de consumidor.

Companiia que brinda servicios contables y financieros: La principal funcion de la compafiia

que brinde servicios financieros y administrativo es proponer las normas y procesos para la



63
administracion y contabilidad de la organizacion. Asegurando un manejo de costos en la
estructura lo mas eficiente posible. Asi como todas las politicas de pago, y cobro.

El gerente general sera el encargado del manejo de liquidez y un flujo de caja positivo, que
permita hacer reinversiones, para que la compafia tenga un crecimiento importante en el

mediano plazo.
(PYMEX, 2013)
ANEXO 9:

Se adjunta la hoja de vida del gerente general del proyecto, quien es el autor de este plan de

negocios, quien cuenta con varios afios de experiencia en consumo masivo.

HOJA DE VIDA DE YEZID JARAMILLO LALAMA
OBJETIVO

Convertirme en uno de los gerentes mas éxitos del pais, asumiendo grandes responsabilidades y
retos en mi trayectoria para brindar bienestar a mi organizacion y a mi familia.
EDUCACION

¢ Diplomado o Maestria: Universidad San Francisco de Quito Agosto 2012 — Septiembre
2014 — MBA especializacién Marketing.( en curso)

e Instruccion Superior: Universidad San Francisco de Quito — Agosto 2001 — Julio 2005. B.
A Administracion de empresas, Marketing. Minor en publicidad.

e Instruccion Secundaria: “Colegio William Shakespeare School” — Bachillerato

Internacional. Julio 2001

EXPERIENCIA

04 — 2010/ Presente

General Motors — Omnibus BB del Ecuador.

INDUSTRIAL - AUTOMOTRIZ

Brand Manager ChevyStar — Gerente Producto
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Responsable de:

o Definicion e implementacion de la estrategia comercial de ChevyStar las marcas de la
compaiiia.

e Maximizar ventas, presencia y rentabilidad de la marca.

e Manejo del negocio de ChevyStar (14 millones dolares al afio)

e Desarrollar actividades promocionales para concesionarios.

e Responsable por la definicién e implementacién de la comunicacién de la marca.

e Planeacion de productos futuros.

e (eneracién nuevos negocios.

e Manejo de presupuesto anual, y quinquenal.

Logros Relevantes:

¢ Incremento en ventas totales en millones de dolares de 6 millones a 11 millones de dolares.
e Lanzamiento ChevyStar Connect, y ChevyStar GPS.

e Alianza Estratégica con Fybeca

e Lanzamiento Pico y Placa.

e Incremento en awareness en dos afios de 50% a 62%

e Desarrollo de modelo postventa.

08 — 2007 / 03 — 2010
PRONACAS.A

Consumo Masivo — Sector Alimentos
Jefe de Marca Gustadina.

Responsable de:



65

e Seguimiento y control de la estrategia produccion / seguimiento semanal.

e Desarrollar planes comerciales especificos para navidad.

e Generacion de cadenas de precios, entregando margenes atractivos versus la competencia.
e Estrategia de precios. ( indice de precios)

e Manejo de presupuesto anual, y quinquenal.

Logros Relevantes:

e Lanzamiento varios productos (Aji Pica Rico, Empaques ergonémicos, Salsa Tallarin)

e Desarrollar un programa de Visibilidad en el On y off trade que incremento las ventas de la
marca.

e Actividades promocionales a la fuerza de ventas — plan de premios.

e Implementacion plan de material POP

04 - 2006 / 07 — 2007
Confiteca S.A
Consumo Masivo — Industria Confites Jefe Cuentas Claves — Jefe Trade Trade Marketing

Responsable de:

e Desarrollar estrategias comerciales.

e Manejar de ventas directas.

e Negociar con lugares de consumo actividades de Trade Marketing.
e Impulsar la venta de los productos.

e Organizar logistica de las diversas activaciones en Esmeraldas.

e Seleccionar y capacitar mercaderistas.

Logros Relevantes:
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e Cumplimiento de presupuesto durante 12 meses.

e Lanzamiento plan de Trade Marketing.

ACTIVIDADES Y LOGROS EXTRACURRICULARES

Participante de curso IBOPE.
Alumno de Alianza Francesa.
Intercambista en Bélgica por un afio.

Miembro del Club Rotex ( ex intercambistas Rotary Club)

REFERENCIAS PERSONALES

Adriana Lasso — Gerente Trade Marketing Teléfonos: 098- 611-3653,
2671-896 ext 2040.

Juan Diego Valdivieso — Gerente Unidad Aves Pronaca. Telefono
022260-610

Christian Rhea — Gerente General Loop Group (ex Pronaca) Teléfonos:
099-801-9388

Santiago Castro— Director Comercial Nissan para LatinoAmerica Cel:
0052-155-4141-3363

Cesar Cisneros — Escuela de Negocios Universidad San Francisco de
Quito. Cel 0999-706-220
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ANEXO 11:

Su nombre oficial es San Francisco de Guayllabamba y se trata de un valle de clima
privilegiado (templado semitropical), ubicado a aproximadamente 25 Km de la ciudad de Quito.
Esta parroquia se situa a orillas del rio Guayllabamba y alcanza una altura de hasta 1.890

m.s.n.m.

Esta parroquia limita al norte con el cantén Pedro Moncayo, al sur con la parroquias de El
Quinche y Yaruqui, al este con el canton Pedro Moncayo; y al oeste con la parroquia de

Calderén.

La palabra Guayllabamba proviene del quichua “guaylla” que significa verde y bamba o pampa
que equivale a llano. Su denominacién original fue “Inraqui”, voz cayapa que quiere decir
pueblo. En esta zona se encuentran remanentes de bosque seco andino, un ecosistema unico en el
Distrito Metropolitano de Quito. Ademas, la fertilidad de Guayllabamba contrasta con su

entorno, de ahi su nombre.

Aqui se produce la chirimoya, fruto tradicional de la region cuya pulpa blanquecina es
refrescante, dulce y ligeramente acida. Durante la época de la conquista fue denominada como

“manjar blanco”.

En el periodo preincaico, estuvo habitado por el pueblo Caranqui y en la época Inca fue un
importante tambo (lugar de descanso y acopio), conocido hasta la era de La Colonia. Hay
versiones de que Simon Bolivar se habria hospedado alli durante su gesta libertaria.

(QUITO, AQUICITO PARROQUIAS DE, S.F.)



ANEXO 12:

Monto 70000
Tasa 10% anual
Pagos 60 mensuales
No.Cuota Capital Interes Capital Reducido
70.000,00
1 1.499,38 895,63 603,75 69.104,37
2 1.499,38 903,35 596,03 68.201,02
3 1.499,38 911,14 588,23 67.289,88
4 1.499,38 919,00 580,38 66.370,88
5 1.499,38 926,93 572,45 65.443,95
6 1.499,38 934,92 564,45 64.509,03
7 1.499,38 942,99 556,39 63.566,04
8 1.499,38 951,12 548,26 62.614,92
9 1.499,38 959,32 540,05 61.655,60
10 1.499,38 967,60 531,78 60.688,00
11 1.499,38 975,94 523,43 59.712,06
12 1.499,38 984,36 515,02 58.727,70
13 1.499,38 992,85 506,53 57.734,85
14 1.499,38 1.001,41 497,96 56.733,43
15 1.499,38 1.010,05 489,33 55.723,38
16 1.499,38 1.018,76 480,61 54.704,62
17 1.499,38 1.027,55 471,83 53.677,07
18 1.499,38 1.036,41 462,96 52.640,66
19 1.499,38 1.045,35 454,03 51.595,31
20 1.499,38 1.054,37 445,01 50.540,94
21 1.499,38 1.063,46 435,92 49.477,48
22 1.499,38 1.072,63 426,74 48.404,84
23 1.499,38 1.081,89 417,49 47.322,96
24 1.499,38 1.091,22 408,16 46.231,74
25 1.499,38 1.100,63 398,75 45.131,12
26 1.499,38 1.110,12 389,26 44.020,99
27 1.499,38 1.119,70 379,68 42.901,30
28 1.499,38 1.129,35 370,02 41.771,95
29 1.499,38 1.139,09 360,28 40.632,85
30 1.499,38 1.148,92 350,46 39.483,93
31 1.499,38 1.158,83 340,55 38.325,11
32 1.499,38 1.168,82 330,55 37.156,28
33 1.499,38 1.178,90 320,47 35.977,38
34 1.499,38 1.189,07 310,30 34.788,31
35 1.499,38 1.199,33 300,05 33.588,98




36 1.499,38 1.209,67 289,70 32.379,31
37 1.499,38 1.220,11 279,27 31.159,20
38 1.499,38 1.230,63 268,75 29.928,57
39 1.499,38 1.241,24 258,13 28.687,33
40 1.499,38 1.251,95 247,43 27.435,38
41 1.499,38 1.262,75 236,63 26.172,64
42 1.499,38 1.273,64 225,74 24.899,00
43 1.499,38 1.284,62 214,75 23.614,37
44 1.499,38 1.295,70 203,67 22.318,67
45 1.499,38 1.306,88 192,50 21.011,79
46 1.499,38 1.318,15 181,23 19.693,64
47 1.499,38 1.329,52 169,86 18.364,12
48 1.499,38 1.340,99 158,39 17.023,14
49 1.499,38 1.352,55 146,82 15.670,59
50 1.499,38 1.364,22 135,16 14.306,37
51 1.499,38 1.375,98 123,39 12.930,38
52 1.499,38 1.387,85 111,52 11.542,53
53 1.499,38 1.399,82 99,55 10.142,71
54 1.499,38 1.411,90 87,48 8.730,81
55 1.499,38 1.424,07 75,30 7.306,74
56 1.499,38 1.436,36 63,02 5.870,38
57 1.499,38 1.448,74 50,63 4.421,64
58 1.499,38 1.461,24 38,14 2.960,40
59 1.499,38 1.473,84 25,53 1.486,56
60 1.499,38 1.486,56 12,82 0,00
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