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RESUMEN

El presente plan de negocio se realiz6 con el objetivo de insertar un nuevo
producto elaborado a base de leche entera y pulpa de zapallo “Nam Milky
Drinks” al portafolio de la empresa Grupoterraverde S.A., la compafia se
dedica a la produccién y comercializacion de snacks de platano verde y
maduro en diferentes ciudades del Ecuador y de Estados Unidos. El proyecto
se presenta como oportunidad de mercado ante los cambios de consumo por
efectos de la pandemia Covid-19 y le permita aumentar las ventas. El proyecto
muestra las especificaciones y caracteristicas del producto, sus competidores
y donde sera comercializado, para este Ultimo tema se analizé los clientes de
la empresa Grupoterraverde mediante la técnica de Pareto, la cual dio como
resultado que cinco de sus nueve clientes representan el 80% de sus ventas.
Se realiz6 una encuesta a los clientes para conocer si estan dispuestos a
adquirir el nuevo producto, en consecuencia, el 80% indicé que si esta
dispuesto a adquirir el producto y el 20% lo analizaria. En conciencia, se
establece la estructura comercial a cargo de la comercializacion del producto
Nam Milky Drinks, presupuesto de ventas, cuotas de mercado, asi como
también indicadores de control. Para el presente proyecto se considera el
formato de maquila, lo cual no generard costos de inversion inicial, solo los
gastos preoperacionales, de tal manera que se obtiene una TIR de 39.87% y
un VAN de $4873, mostrando que el proyecto es factible, logrando asi cumplir

con el objetivo de este plan de negocio.

Palabras clave: Leche, zapallo, bebida lactea, comercializacion, canal de
distribucion, maquila
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ABSTRACT

This business plan was developed with the objective of inserting a new product
based on whole milk and pumpkin pulp "Nam Milky Drinks" to the portfolio of
Grupoterraverde S.A., a company dedicated to the production and marketing
of green and ripe plantain snacks in different cities of Ecuador and the United
States. The project is presented as a market opportunity in view of the changes
in consumption because of the Covid-19 pandemic and allows the company to
increase sales. The project shows the specifications and characteristics of the
product, its competitors and where it will be marketed. For this last topic,
Grupoterraverde's clients were analyzed using the Pareto technique, which
resulted in five of its nine clients representing 80% of its sales. A survey was
carried out to find out if the clients are willing to purchase the new product; as
a result, 80% indicated that they are willing to purchase the product and 20%
would analyze it. In conscience, the commercial structure in charge of
marketing the product Nam Milky Drinks, sales budget, market shares, as well
as control indicators are established. For the present project, the maquila
format is considered, which will not generate initial investment costs, only pre-
operational expenses, so that an IRR of 39.87% and an NPV of $4873 are
obtained, showing that the project is feasible, thus achieving the objective of

this business plan.

Keywords: Milk, pumpkin, milk drink, commercialization, distribution channel,

contracted factory
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INTRODUCCION

En el afio 2020 el mundo enfrenté la pandemia de Covid-19, lo cual
ocasiondé cambios en los habitos de consumo, las personas optaron por
consumir productos mas saludables con vitaminas y defensas para el sistema
inmunoldgico, a partir de este suceso aumentaron las ventas de este tipo de
productos por lo que las empresas a nivel mundial decidieron cambiar sus
formulas o incluir este tipo de producto. La empresa Grupoterraverde en la
necesidad de ampliar su portafolio de productos e incrementar las ventas vio
la oportunidad en medio de la crisis, mediante la creacion de un nuevo
producto elaborado con leche entera y pulpa de zapallo llamado con el nombre
“Nam Milky Drinks”, la bebida lactea contiene calcio, magnesio, vitamina A,
B12, B5, fosforo y hierro.

El presente plan de negocio consiste en incrementar las ventas de la
empresa Grupoterraverde mediante la comercializacion de un nuevo producto
a sus principales clientes, para lo cual se establecen estrategias comerciales
y financieras que permitan lograr los objetivos planteados en el proyecto.

Con respecto al estudio de mercado se empled una metodologia
cuantitativa determinando como poblacion los clientes de la empresa
Grupoterraverde, la encuesta estuvo dirigida para el personal de compras y
area comercial de los supermercados, donde se comercializara el producto.
Ademas, se elaboraron matrices para analizar los factores internos y externos
de la compafiia, como analisis PESTA, CAME, DAFO, entre otros.

La gestion comercial inicia ofreciendo el producto a los clientes ya
definidos en la investigacion, estableciendo acuerdos comerciales con
respecto al precio, plaza y promocion. La gestibn comercial estard de un
equipo comercial, liderado por un jefe de ventas, seguido de un supervisor y
de un mercaderista quien tendra que realizar las visitas segun la ruta
establecida por dia para constatar que el producto Nam Milky Drinks logre los
presupuestos definidos.

Ademas, se fija el costo del proyecto, se analizan los indicadores
financieros como TIR y VAN para determinar si el proyecto es viable, asi
mismo se mencionan los aspectos de responsabilidad social de la empresa

Grupoterraverde.



JUSTIFICACION

Los consumidores son cada vez mas conscientes de lo que comeny
estan cambiando sus habitos alimenticios debido al creciente interés por
mejorar su salud y bienestar. Por otra parte, los alimentos méas saludables que
tienen efectos fisiologicos en el cuerpo ademas de proporcionar una nutricion
bésica se reconocen como "alimentos funcionales". Vale indicar que, las
bebidas a base de leche parecen ser una forma oportunista de satisfacer las
nuevas demandas de los consumidores en el mercado de alimentos
funcionales (Villamil et al., 2020). Por lo tanto, la leche que contiene péptidos
bioactivos, vitaminas, antioxidantes, bacterias probidticas, minerales,
oligosacaridos, se ha asociado con la salud y forma parte de la dieta humana
(Garcia, Montiel, & Borderas, 2014).

A nivel mundial, debido a la pandemia de Covid-19 sefalada por la
Organizacion Mundial de la Salud como emergencia de salud publica
internacional debido a su rapida propagacion y afectacion a millones de
personas, muchos consumidores buscan productos que vayan mas alla de la
leche y, para la mayoria, que promuevan el bienestar nutricional. Con esto,
dando a lugar muchas oportunidades para soluciones nuevas e innovadoras
como las coladas. Segun Patel, Bariya, Ghodasara, Chavda y Patil (2020) las
coladas contribuyen en el mejoramiento de la salud inmunolégica e intestinal
por su alto contenido nutricional. Es decir, la introduccion de bebidas con alta
predisposicion alimenticia para mejorar la percepcion del consumidor.

En el afio 2020 Innova Market Insights, lider de conocimiento global en
la industria de alimentos y bebidas, indicé que el 54% de los consumidores
globales afirmaron haber dedicado tiempo a informarse sobre los ingredientes
gque podrian mejorar su salud inmunolégica. Lo que implica el suceso de la
pandemia como medio de estimulo hacia los consumidores por productos
relacionados con la salud, a medida que las personas priorizan su salud
inmunolégica (Wiliams, 2020). De igual forma, ha aumentado el interés en
los beneficios inmunolégicos de los antioxidantes y el mayor uso de extractos
de hortalizas y especias para dar sabor y aumentar el valor nutricional.
(Benham, 2021). Asi mismo, el zapallo, como lo indica su color naranja

brillante, contiene betacaroteno, que se convierte en vitamina A cuando se



consume. Segun Spencer y Belkaid (2012) la vitamina A juega un papel
importante en el apoyo del sistema inmunologico, del cual alrededor del 80%
se encuentra en el sistema digestivo.

En general, el presente proyecto propone la elaboracion de una nueva
bebida lactea a partir de la leche entera y el zapallo, con la cual busca explotar
la gran cantidad de nutrientes que contiene como oferta a los consumidores
que optan por la adquisicion de bebidas saludables que permita fortalecer el
sistema inmunoldgico. De lo cual, Veldhoen y Ferreira (2015) afirmaron que
consumir alimentos enriquecidos con zapallo, tiene un efecto directo sobre la
correcta funcion del sistema inmunologico. En si, proporcionar una bebida
lactea de alta consistencia nutricional para el mercado y ampliar la oferta de

los productos de la empresa Grupoterraverde S.A. en la ciudad de Guayaquil.



OBJETIVO GENERAL

Comercializar a través del canal de distribucion nivel uno la bebida
lactea elaborada a base leche entera y pulpa de zapallo que permita ampliar
el portafolio de productos de la empresa Grupoterraverde S.A. para el afio
2022.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Evaluar la situacion interna de la empresa Grupoterraverde y su
posicién competitiva en el mercado.

e Definir el segmento de mercado obijetivo al cual se pretende introducir
la bebida lactea elaborada a base de leche y entera y pulpa de zapallo.

e Establecer estrategias para la introduccién y comercializacién de la
bebida lactea en los puntos de ventas del portafolio de clientes de
Grupoterraverde.

e Determinar los estados financieros y econdmicos proyectados del plan
de negocio que permita medir la rentabilidad del negocio.

¢ Identificar los aspectos de la responsabilidad social vinculados a la

empresa Grupoterraverde.

LINEAS DE INVESTIGACION

Linea de la Facultad 1. Organizacién y direccion de empresas

Linea de Carrera 1. Estudio del comportamiento de ventas en el sector de
bienes tangibles e intangibles en todo el territorio nacional en los dltimos 5
afos.

La investigacion del cambio en los habitos de consumo de las personas
al comprar productos saludables después de la pandemia Covid-19, junto con
las nuevas tendencias y actitudes ayudaran a identificar el mercado obijetivo,
las estrategias que se deberan implementar para posicionar el producto como

una opcion saludable.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Actividad de la empresa

En el afio 2014, los hermanos Kleber Segovia y Walter Segovia, tras
haber tenido que abandonar una fuerte inversidon en una finca productora de
platano por circunstancias naturales, mantuvieron intacta la vision de un
negocio familiar para llevar el sabor ecuatoriano al mercado internacional. En
el afio 2016 iniciaron sus operaciones con el nombre GRUPOTERRAVERDE
S.A. desde la casa de sus padres ubicada en la ciudadela Los Esteros, para
distribuir chifles de platano en el mercado local con el nombre de Nam Platano
Bites. Clientes como la picanteria "Pez Azul" les ayudaron a comprender el
inmenso potencial del negocio de chifle. A partir de esto crearon una serie de
innovaciones en formula y presentacion de sabores, para proponer un nuevo
concepto en chifles de platano.

Luego de trasladar su produccion a EI Carmen, Manabi, mas tarde en
2019 a Duran - Guayas Y finalmente se estableci6é una planta de produccion
en Petrillo - Nobol, donde empezaron comercializar el producto de forma
masiva, aqui los resultados comenzaron a hacerse notar. La planta cuenta
con un espacio de 3000 m? donde se distribuyen las areas de: Pelado,
produccién, soplado, envasado, bodega de insumos y almacenamiento de
producto terminado, en la figura 1 se puede observar la parte externa de la
planta.

Nam Platano Bites, un producto de calidad de exportacion se distribuye
en los Estados Unidos (EE.UU.) a través de importantes puntos de venta
como Sedanos, Presidente y Amazon, asi como en las cadenas mas
importantes de Ecuador como Corporacion Favorita, ElI Rosado,
Supermercados de carne La Espaiiola, Del Portal, entre otros. Desde el afo
2020, la empresa exporta dos contenedores semanales hacia EE.UU. y se
proyectan a que ese nimero incremente a tres contenedores por semana. El
incremento de las ventas se detalla en la figura 2 desde el afio 2018 hasta el
2020.



El giro de negocio de la empresa GRUPOTERRAVERDE se enfoca en
el factor de calidad del producto con un concepto comunicacional fuerte que

celebre las raices latinas en el mundo.
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Figura 1 Foto externa de la planta de produccion de la empresa Grupoterraverde
ubicada en Petrillo — Nobol

2018 2019 2020

Figura 2 Crecimiento de las ventas de la empresa Grupoterraverde desde el afio 2018
hasta el 2020



Misidon
Ofrecer productos saludables y de calidad a nuestros clientes
nacionales e internacionales proporcionando snacks que satisfagan a los

consumidores.

Vision
Convertirnos en una empresa de rapido crecimiento en Ecuador,
establecido en ser el principal fabricante y proveedor de snacks con la filosofia

de excelencia, integridad, competencia técnica y profesionalismo.

Valores

e Salud: Aportar a mejorar la salud de los consumidores, ofreciendo
productos ricos para su consumo.

e Compromiso: Estar comprometidos con las personas ofreciendo
productos de calidad.

e Innovacién: Estar ala vanguardia en nuevas opciones de presentacion
de los productos.

e Creatividad: Aplicar nuevas ideas de conceptos de publicidad en la

imagen de nuestros productos para superar expectativas.

Descripcion del producto o servicio

Platano bites

Figura 3 Logo de marca Nam Platano Bites



La produccion se inicia en la region costera de EI Carmen ubicada al
noroeste de la provincia de Manabi, este cantdn se caracteriza por su clima
humedo, presenta un importante indice de luminosidad y gran cantidad de
nutrientes esenciales en su suelo para el mejor crecimiento de la fruta. Manabi
es la principal zona de produccién de platano, representa el 36% con relacion
al volumen total de produccién a nivel nacional (ManabiNoticias, 2020). Desde
ese canton, la cosecha viaja a la planta de produccion de la empresa

Grupoterraverde ubicada en Petrillo-Nobol.

Nam Platano Bites es un producto nutritivo y sabe bien, gracias a la
formula lograron conseguir que todos sus productos tengan semaforo
completamente amarillo siendo asi la opcién mas saludable y nutritiva del
mercado. Esto garantiza que el chifle de Grupoterraverde sea un producto
ecuatoriano 100% de calidad que compite con todos los estandares en los
mercados. Con esta produccion de alta calidad, crearon una linea de
productos de chifles premium con el equilibrio adecuado de salud, crujiente y

salado.

Estandar de calidad

El chifle tiene un balance particular en su composicion, que le permite

lograr un nivel primordial en salud, consistencia y sabor.

Composicion:

e Platano 89%
e Aceite vegetal 10%
o Sal 1%

Figura 4 Logos de advertencia incluidos en las etiquetas



Valores de la marca

I\ [Econdmico  iSALUDABLE! | IEXCELENTE

CALIDAD!

Figura 5 Valores de la marca

Portafolio
Figura 6 Chifle Nam Platano Bites Figura 9 Chifle Nam Platano Bites
Cumbia Natural 800g. Cumbia Natural 400g.
Figura 7 Chifle Nam Platano Bites Figura 10 Chifie Nam Platano Bites
Bolero Dulce 800g. Bolero Dulce 400g.

Figura 8 Chifle Nlam Platano Bites
Mariachi Picante 800g.
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Cajas tipo exhibidor

Como se puede ver en la figura 11 la marca ofrece un modelo de caja
mas atractiva para el mercado de EE.UU., cada sabor tiene su caja con
colores alegres que permitan captar la atencion del consumidor. Este tipo de
caja va troquelada para que el distribuidor pueda mostrar el producto mediante
exhibiciones en islas y/o adicionales de linea, sin necesidad de estar en

percha.

BOLERO
o DULCE JoNcR

Figura 11 Disefio de cajas tipo exhibidor

Puntos de venta

Ecuador

e Corporacion Favorita — Supermaxi y Megamaxi

e Corporacion El Rosado - Mi Comisariato e Hipermarket

e Almacenes Tia

e Supermercado de Carnes La Espafiola - (Ceibos, Alborada y
Samborondon, La Joya) (Figura 12 exhibicion del producto)

e DelPortal - (Via ala Costa, Villa Club, Puntilla, La Joya) (Figura
13 exhibicion del producto)

e Super Easy - (Dorado, Via a la Costa, Adace y Ballenita)

e Euagourmet

e Cerveceria Nacional — Plataforma BEES

e Picanteria Pez Azul

11



Figura 13 Punto de Venta Del Portal
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Estados Unidos
Florida:

e Sedanos (Figura 14 exhibicién del producto)
e Presidente Supermarket

e Aries Supermarket

e Bravos Supermarket

e Winn Dixie

e Rey Chavez

e Sabor Tropical

e Frescoy Mas

e La Antillana Supermarket

e Shop Fair
e Fine Fair
e Shop Rite

Figura 14 Punto de venta Sedanos en Florida
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

Poblacion, muestra

Poblacién se refiere al universo, conjunto o totalidad de elementos
sobre los que se investiga o hacen estudios. Muestra es una parte o
subconjunto de elementos que se seleccionan previamente de una poblacion
para realizar un estudio (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

La poblacion definida para esta investigacién son los nueve clientes o
intermediarios, informacion obtenida del sistema y reportes de ventas de la
empresa Grupoterraverde. De la cantidad total de empresas, cuyo universo
es de diez clientes, una no fue considerado en esta investigacion por ser un
restaurante por lo que no cumple con las caracteristicas como punto de venta,
vale indicar que la muestra es de cinco intermediarios que son las empresas
de mayor venta durante el periodo de mayo 2020 a mayo 2021, se desarrollara
una investigacion de mercado a través de una encuesta, con la finalidad de
conocer si estarian dispuestos a agregar una nueva bebida lactea en sus

establecimientos.

Seleccion del método muestral
El método por utilizar para los clientes directos (intermediarios) es el no
probabilistico intencional o también llamado muestreo por juicio, en este
método se escoge a los encuestados de la muestra que cumplen con los
requisitos del estudio (Hair et al., 2010), junto con el modelo denominado
diagrama de Pareto explicado en la tabla 1, dando como resultado que las
primeras cinco empresas Corporacion El Rosado, Corporacién Favorita,
Almacenes Tia y Supermercado de Carnes la Espafiola se encuentran dentro
de los porcentaje que estable el diagrama, no obstante se considera también
Del Portal para efectos de estudio por ser un cliente con buena proyeccion de
compra.
Este diagrama se basa en el principio o ley de Pareto. Este ingeniero,
economista, sociologo y filésofo italiano, afincado en Suiza hasta su
muerte, enuncié una regla que parece cumplirse. Descubrié que el 80%

de las actividades que se realizan son triviales y solo suponen un 20%
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del resultado y a la inversa. Por tanto, es a las segundas a las que hay
gue dedicar un mayor esfuerzo (Rus, 2020).
De esta manera se obtuvo la muestra para encuestar a las personas
gue realizan el proceso de adquisicion de los productos correspondientes a la

subcategoria bebidas lacteas saborizadas de los clientes de la empresa

Grupoterraverde.
Tabla 1
Analisis estadistico muestral por medio del modelo de Pareto
MONTO DE PORCENTAJE
PUNTO DE VENTA compra  PORCENTAJE " nn ' oo
CORPORACION EL ROSADO $45.954,40 36% 36%
CORPORACION FAVORITA $29.917,12 23% 59%
TIENDAS INDUSTRIALES $14.957,57 12% 71%
ASOCIADAS (TIA)
SUPERMERCADOS DE CARNE LA $13.413,89 10% 82%
ESPANOLA
DEL PORTAL $10.154,32 8% 89%
BEES (CERVECERIA NACIONAL) $8.426,88 7% 96%
SUPER EASY $2.328,49 2% 98%
ECUAGOURMET $1.746,36 1% 99%
VENEZIA FOODS $971,04 1% 100%
TOTAL $127.870,07 100%
40% 120%
36%
35%
° 100%
30% /-/9 - 98% 99%  100%
X 23% /' 89% 80%
25% ° 82%
20% 71% 60%
15% 12% Lo% 0%
10% 8% 7%
20%
0% [ | — — 0%
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Figura 15 Diagrama de Pareto aplicado a los clientes de la empresa Grupoterraverde
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Técnicas de recoleccién de datos

El tipo de técnica que se utilizd6 fue encuesta de tipo cuantitativa. Se
elabord un cuestionario en la plataforma de Google Forms el cual se envi6 por
correo electrénico. La encuesta contiene preguntas relevantes sobre las
marcas que mas se compran, frecuencia, presentacion del producto vy
finalmente si estaria dispuesto a agregar en su oferta una nueva bebida lactea
desarrollada a base de la pulpa de zapallo. Las preguntas son de tipo cerrada
de seleccion simple y mdiltiple y también preguntas mixtas donde el
encuestado puede agregar otra opcion no se haya considerado en la

encuesta.

Encuesta para intermediario: Consumo de bebidas lacteas saborizadas
Objetivo de la encuesta: Obtener informacién directa acerca de la
comercializacion bebidas lacteas para la produccion de un nuevo producto.
Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas

para ningun propadsito distinto a la investigacion para trabajo de tesis.

1. De las bebidas lacteas saborizadas disponibles en el mercado, indique,
¢,Cuales son las marcas que mas compran? Escoja maximo 3 marcas. *

e Toni

e Nestlé

¢ Reylacteos

e Nutri

e Vita

e Alpina

e Otro:

2. ¢ Qué beneficios le brindan dichas marcas? *
e Rentabilidad
e Alta rotacién
e Publicidad de la marca
e Atencion al cliente

e Oftro:

16



3. ¢, Conqué frecuencia hace pedidos? *

e Diaria

e Semanal
e Quincenal
e Mensual

4. ¢ Qué tamafio de producto tiene mayor rotacion? *
e Personal
e Familiar

e Paquete por unidades

5. ¢ Estaria dispuesto (a) a comercializar una bebida lactea de zapallo con alto

valor nutricional diferente a las ofrecidas actualmente en el mercado? *

e Sj
e No
e Tal vez

Presentacién, analisis e interpretacion de los resultados
A continuacion, se detalla la tabulacién de los resultados obtenidos de

la encuesta aplicada a los cinco clientes de la empresa Grupoterraverde.

Pregunta # 1. De las bebidas lacteas saborizadas disponibles en el mercado,
indique, ¢Cudles son las marcas que mas compran? Escoja maximo 3
marcas.

Objetivo: Conocer cuales son las marcas mas compradas por los puntos de

venta.
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Toni

Mestlé

Reylacteos

Mutri

Vita

Alpina

0 1 2 3 4 5

Figura 16 Las marcas mas compradas por los puntos de venta encuestados

Resultado: En esta pregunta los encuestados tenian que seleccionar maximo
tres marcas, de las cuales las mas comercializadas segun la encuesta

aplicada son Toni, Nestlé y Reylacteos.

Pregunta # 2. ¢ Qué beneficios le brindan dichas marcas?

Objetivo: Investigar los beneficios que ofrecen las otras marcas para

establecer las estrategias comerciales correctas.

Rentabilidad
Alta rotacion
Fublicidad de la marca

Atencion al cliente

Figura 17 Beneficios que brindan las marcas

Resultado: En esta pregunta los encuestados tenian que seleccionar maximo
dos beneficios, los mas seleccionados segun la encuesta aplicada son
rentabilidad y publicidad de la marca, con esta respuesta se podra establecer
estrategias comerciales para presentar el producto y que este sea atractivo

para ellos.
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Pregunta # 3. ¢ Con qué frecuencia realizan los pedidos?

Objetivo: Determinar la frecuencia de pedidos para preparar al area de
produccion y logistica.

@ Diaria

@ Semanal

@ Cuincenal
& Mensual

Figura 18 Frecuencia de pedidos

Resultado: La frecuencia de pedidos de los puntos de venta es semanal,
debido a que son productos de alta rotacion, de modo que, la empresa
Grupoterraverde debera revisar su capacidad de distribucion ante estos
pedidos frecuentes.

Pregunta # 4. ¢ Cudl presentacion tiene mayor rotacion?

Objetivo: Identificar cual es la presentacion mas vendida para desarrollar el

producto con las mismas caracteristicas.

@ FPersonal
@ Familiar
@ Paguete por unidades

Figura 19 Presentacion con mayor rotacion
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Resultado: Es importante conocer cuél es la presentacion mas vendida para
desarrollar el producto acorde a lo que los consumidores prefieren. La
presentacidn mas vendida es la personal, siendo asi la primera opcion de

compra.

Pregunta # 5. ¢ Estaria dispuesto(a) a comercializar una bebida lactea a base
de pulpa de zapallo con alto valor nutricional diferente a las ofrecidas

actualmente en el mercado?
Obijetivo: Conocer si los clientes estan dispuestos a comprar la nueva bebida.

® Si
@ No

Tal wvez

Figura 20 Aceptacion del producto

Resultado: Esta Ultima pregunta es la mas importante ya que nos indica si el
cliente estara dispuesto en ofrecer la nueva bebida lactea a sus clientes,
teniendo como resultado que el 80% contestd que si estaria dispuesto y el
20% contestod tal vez. Con este resultado se confirma que el producto puede
ser desarrollado y comercializado a los clientes de la empresa

Grupoterraverde.
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Analisis externo
Anélisis PESTA
Factores politicos
Implementacion del etiquetado tipo seméaforo

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
ARCSA presentd en el afio 2013 el “Reglamento sanitario de etiquetado de
alimentos procesados para el consumo humano” mediante Acuerdo No.
00004522, el cual se consiste en el sistema para el cambio de etiquetas de
productos alimenticios procesados.

Laimplementacion del etiquetado tipo semaforo es una oportunidad por
las bondades del producto segun el reglamento tiene como objeto regular y
controlar el etiquetado de los alimentos procesados para el consumo humano,
a fin de garantizar el derecho constitucional de las personas a la informacién
oportuna, clara, precisay no engafosa sobre el contenido y caracteristicas de
estos alimentos, que permita al consumidor la correcta eleccion para su
adquisicion y consumo (Ministerio de Salud Publica, 2013).

El Ministerio de Salud destaca que la medida pone al ser humano como
eje para fortalecer la atencion primaria en la comunidad, los consumidores
pueden elegir ahora alimentos mas saludables a partir de informacion

facilmente comprensible y comparable (Alimentos Ecuador, 2016).

Ley de Oportunidades Laborales

Dentro de la propuesta de gobierno del actual presiente Guillermo
Lasso se presenta la Ley de Oportunidades Laborales la cual tiene el objetivo
de generar al menos un millon de empleos productivos, mediante la creacién
de modalidades de contratacion que ayuden a los jovenes a adquirir
experiencia, que brinde flexibilidad a las mujeres y jefes de hogar a estar tan
cerca de sus familias y, en definitiva, a todos los ecuatorianos a encontrar
mayores empleos de calidad (Lasso y Borrero, 2020). De esta manera se

espera mejorar la situacion econémica y estilo de vida de méas ciudadanos.
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Factores econdmicos
Crecimiento economico en el sector lacteo

En el afio 2019 se firmd el Acuerdo Interministerial Nro.177 que busca
garantizar la sostenibilidad del sector, a través de fomento al consumo local
de leche y derivados lacteos; alas exportaciones de productos y subproductos
lacteos; fomento practicas responsables e inclusivas, controles y soporte a la
cadena lactea (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2020).

A marzo 2020 la adquisicion de leche cruda tiene crecimiento
sostenible. Durante el primer semestre de su aplicacién, el acopio ha crecido
en promedio el 4,7% mensual y un incremento del 22% entre el mes de
octubre 2019 y marzo 2020 (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2020).

La leche es uno de los productos necesarios para la alimentacion
humana y por la presencia de vitaminas (A, B12, D) y minerales (fésforo,
potasio, calcio, magnesio, selenio, yodo, zinc) es de vital importancia en la

lucha contra la desnutricion (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2020).

Precio de laleche

En el mes de diciembre del afio 2020 el precio del litro de leche subid
a $0,30 y $0,31, pero ese incremento no cubre los costos de produccion, lo
que implica un riesgo latente de quiebra para quienes se dedican a esta
actividad asi lo indic6 Wiliam Quishpe, presidente de la Asociacion de
Productores y Ganaderos Fe por la Leche Yatchil (EI Universo, 2020).

Quisphe manifesté que el precio comenz6 a subir no por el control que
deben ejercer las autoridades, sino por la lucha que realizan los productores
(El Universo, 2020).

Este factor es considerado como una amenaza debido a que es
regulado por el Estado y puede variar en cualquier momento ya sea por alguna
medida tomada por el legislativo o acuerdo ministerial, lo cual puede afectar

al costo del producto y en consecuencia a la rentabilidad esperada.
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Factores sociales
Incremento de la tasa de desempleo

Segun la encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo 2021
en abril 2021, la tasa de desempleo alcanzé el 5,6% a nivel nacional, tal como

se muestra en la figura 21.
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Figura 21 Tasa de desempleo a nivel nacional
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Un crecimiento del 0,7% tuvo el desempleo entre diciembre y enero de
2021, de acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) (INEC, 2021). Esta tasa estaba en el 5% (401.305) en diciembre y
paso al 5,7% (477.412) en enero; es decir, 76.107 personas se sumaron al
desempleo.

Este factor es considerado como una amenaza ya que si la tasa de
desempleo sigue aumentando mas consumidores no tendrdn el poder

adquisitivo para realizar sus compras.

Cambio en los habitos de consumo
De acuerdo con la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Econémicos (OCDE) y la Organizaciéon de las Naciones Unidas para la

Alimentacion y la Agricultura (FAO), se estima que:

(...) durante la préxima década [2017-2026] el consumo mundial de
productos lacteos frescos y productos lacteos procesados crecera 2,1%
anual y 1,7% anual respectivamente. El mayor porcentaje del consumo
de leche y productos lacteos correspondera [al de tipo] frescos y utilizara

alrededor del 50% de la produccion mundial total de leche. Este
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porcentaje aumentara hasta 52% durante los proximos 10 afios, debido
alincremento en el consumo de leche en paises en desarrollo (Campafa
& Aguilar, 2021).

Tetra Pak, empresa lider global en el procesamiento y envasado de
alimentos, identific6 nuevas tendencias de consumo a nivel mundial, que
abren oportunidades de cara a los habitos que han adoptado los
consumidores en medio de la pandemia causada por el Covid-19 (Gonzalez,
2020).

El cuidado de la salud, no solamente asumiendo acciones que eviten
el contagio del virus, sino la necesidad de fortalecer el sistema inmune,
sugieren una categoria para las bebidas funcionales que cuentan con
ingredientes que aportan a ese requerimiento (Gonzalez, 2020). Por lo antes
mencionado es que este factor se lo considera como una oportunidad, ya que
aumenta el consumo de bebidas saludables, los consumidores buscan

productos que aporten a la salud de toda la familia.

Preferencia en los habitos de compra

La pandemia ha fortalecido el crecimiento del consumo a través de
canales digitales y ha retado a las marcas a buscar nuevas formas de
interaccion con sus consumidores. La tecnologia ya habia sido identificada
por la compafia sueca como uno de los canales de venta mas importantes
desde 2018, pero el confinamiento que se ha dado en la mayoria de los paises
del mundo aceleré la penetracién en los hogares. En Ecuador debido al Covid-
19, el comercio electronico aceler6 su penetracion de 2 a 3 afios (Gonzalez,
2020).

En el andlisis es considerado como una oportunidad ya que es nuevo
canal de comercializacién, debido a la pandemia esta forma de venta ha
aumentado en el pais, los consumidores escogen directamente desde la
aplicacion o pagina web los productos que desean y los reciben en sus

domicilios.
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Factores tecnoldgicos
Innovacion en los procesos productivos

Dentro del plan de gobierno del actual presidente indica que se debe
promover la apertura comercial y el uso de nuevas tecnologias para posicionar
nuestros productos con valor agregado en mercados internacionales. Asi se
lograra generar mas divisas para nuestro pais y empleos para las familias
ecuatorianas (Lasso & Borrero, 2020).

Segun Tetra Pack los consumidores tienen expectativas sociales,
comunitarias y de entretenimiento a cada momento, por lo cual también se
fortalecera el desarrollo de tecnologias de envasado inteligente, que permite
generar una mayor trazabilidad de los productos y nuevas interacciones de

las marcas con los consumidores (Gonzalez, 2020).

Factores ambientales
Procesos de produccion responsables y Responsabilidad social
empresarial

Segun el Centro de la Industria Lactea (CIL) del Ecuador, las industrias
lacteas se caracterizan por altos niveles de fabricacion, ya que ofrecen varios
productos ademas de la leche, incluso productos de exportacion. EI Ministerio
de Ambiente de Ecuador exige seguir unas normas para combatir este
impacto ambiental (CIL Ecuador, 2020).

En el estudio realizado por Tetra Pack las marcas y bebidas que
promueven mejores habitos para las personas y son respetuosas con el
planeta tienen mayor acogida, creando una oportunidad para los productos
organicos, veganos, libres de transgénicos y amigables con el medio ambiente
(Gonzalez, 2020).

En el afio 2020, la busqueda de un consumismo mas sostenible se vio
reflejada en uno de los impulsores mas poderosos del cambio de
comportamiento que existe: la verglienza social. Las marcas y bebidas que
ayuden al consumidor a navegar y sortear esta nueva presion tendran cada

vez mas acogida (Gonzalez, 2020).
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Tabla 2
Andlisis PESTA
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OPORTUNIDADES
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POLITICOS

Implementacién del
etiquetado tipo seméaforo

Ley organica de defensa
del consumidor

Ley de Oportunidades
Laborales

ECONOMICO

Crecimiento econémico en
el sector lacteo

Precio de la leche

Crecimiento del comercio
electrénico

SOCIAL

Incremento de la tasa de

desempleo

Cambio en los habitos de
consumo

Preferencia en los habitos
de compra

TECNOLOGICO

Innovacién en los procesos
productivos

Industria enfocada al
esfuerzo tecnolégico

Nuevos productos y
desarrollos

AMBIENTAL

Control del
residuos

manejo de

Procesos de produccion
responsables

Responsabilidad social

empresarial
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Tabla 3
Ndmero de oportunidades y amenazas del anélisis PESTA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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Figura 22 Factores del macroambiente
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Figura 23 Andlisis PESTA de Oportunidades
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AMENAZAS
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Figura 24 Anélisis PESTA de Amenazas

En el analisis PESTA desarrollado a la empresa Grupoterraverde se
obtuvo 13 oportunidades y 2 amenazas de las cuales se consideran de mayor
peso el crecimiento econdmico en el sector lacteo y cambio en los habitos de
consumo. El crecimiento econdmico en el sector es impulsado por el estado y
agricultores para aumentar el consumo de bebidas de lacteas debido a la
sobreproduccién que existe en el pais y el cambio en los habitos de consumo
se han dado debido a que el consumidor ahora opta por comprar productos
saludables. Por lo que, la empresa Grupoterraverde ve como una oportunidad

aumentar su portafolio de productos con una bebida lactea.

Competencia - Anédlisis de las Fuerzas de Porter

Nuevos
competidores

(Media)

Productos Rivalidad entre Negociacion
sustitutos competidores proveedores

(Alta) (Alta) (Media)

Negociacion
clientes

(Alto)

Figura 25 Andlisis de las Fuerzas de Porter

28



Amenazas de nuevos competidores — Medio

La economia de Ecuador se contrajo un 7,8% en el 2020 por efectos
de la pandemia del coronavirus, que golped con fuerza el consumo de hogares
y del gobierno, la inversion y las exportaciones (América Economia, 2021). A
causa de esta contraccion es dificil que nuevos competidores ingresen al
mercado y puedan obtener un financiamiento para iniciar la actividad de
produccion de bebidas lacteas.

En el caso de la empresa Grupoterraverde no elabora bebidas lacteas
sin embargo cuenta con parte de la infraestructura tanto fisica como
organizacional para iniciar operaciones de distrubucion y comercializacion.

Las barreras de entrada mas importantes con la que se encontraran los
competidores es:

e Diferenciacion del producto: Un producto nuevo desarrollado con pulpa
de una hortaliza con alto valor nutricional.

¢ Inversiones de capital: La empresa Grupoterraverde esta registrada
como exportadora en el catastro del Servicio de Rentas Internas lo cual
beneficia a obtencion de créditos o inversiones a diferencia de una

empresa nueva que lo solicite.

Poder de negociacion de los clientes — Alto

El poder de negociacion es alto debido a los beneficios del producto, lo
cual permite tener una ventaja al momento de presentarlo a cada uno de los
clientes, en este caso los intermediarios junto con un precio competitivo
ofreciendo el margen del 22% el producto se convierte en una oferta atractiva,
al no haber un producto de las mismas caracteristicas el cliente tendra una

solo opcion de compra.

Poder de negociacion de los proveedores — Medio

El poder de negociacién de los proveedores es medio, ya que la materia
principal es la leche y este sector es regulado por el estado tanto la produccion
como el precio, no obstante, hay oportunidad de hacer alianzas con los
agricultores de zapallo para asegurar la disponibilidad de materia prima para

la elaboracién del producto.
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Amenazas de nuevos sustitutos — Alta

Segun Porter (1991) todas las industrias se enfrentan a la amenaza de
la sustitucion. La sustitucion es el proceso por el cual un producto o servicio
suplanta a otro en el desempefio de una funcién, en particular o funciones
para un comprador. La amenaza con respecto a nuevos productos sustitos es
alta, debido a que las grandes empresas del sector lacteo pueden elaborar
una nueva bebida con otro ingrediente de alto valor nutricional y generar una

disminucion en las ventas.

Rivalidad entre competidores — Alta

La rivalidad entre los competidores adopta la conocida forma de
manipular para alcanzar una posicion, recurriendo a tacticas como la
competencia de precios, las guerras de publicidad, la introduccién de
productos y un mejor servicio o garantias a los clientes (Porter, 2008). Los
competidores directos segun los resultados de la encuesta realizada a los
intermediarios, las marcas Toni, Reylacteos y Nestlé son los productos que
mas compran de la categoria, ofrecen bebidas lacteas saborizadas
principalmente a fresa, vainilla y chocolate.

Las empresas antes mencionadas cuentan con presupuestos de
marketing y publicidad para aumentar sus ventas ya sea mediante
promociones, concursos, campafias publicitarias. Adicionalmente las marcas
competidoras se encuentran posicionadas en el mercado, por lo que, que se
crea una rivalidad alta y un nivel de competencia mucho mas exigente para
captar consumidores.

Segun el resultado de la encuesta realizada a intermediarios, el
competidor directo son las bebidas lacteas de la marca Toni perteneciente a

la empresa Tonicorp, quienes son parte de la multinacional Arca Continental.
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Tabla 4
Matriz EFI Empresa Tonicorp

Detalle Calificacion
Fortaleza Mayor 4
Fortaleza Menor 3
Debilidad Mayor 2
Debilidad Menor 1
MATRIZ EFI

(FACTORES EXTERNOS)
EMPRESA TONICORP

Factores Peso Calificaciéon Calificacion
Ponderada
Debilidades 50% 1.80
1 Logistica de distribucion 0.30 4 1.20
2 Comunicacion con el 0.20 3 0.60
consumidor final
Fortalezas 50% 2.00
1 Marca posicionada en el 0.20 4 0.80
mercado
2 Empresa multinacional 0.15 4 0.60
Precios mas competitivos
3 por productividad y 0.10 4 0.40
reduccién de costos.
4 Desarrollo ganadero 0.05 4 0.20
Total 100% 3.80

El andlisis sectorial a través de la matriz EFI de la empresa Tonicorp
arroja un resultado de 3.80, cuando el indice total es mayor a 2.5 se considera
gue la empresa esta en condiciones de afrontar el ambiente interno de manera
adecuada, utilizando las fortalezas para enfrentar las debilidades donde los
factores de fortaleza mas importantes son:
e Marca posicionada en el mercado
e Empresa Multinacional

Los factores de debilidad detectados son:
e Logistica de distribucion

e Comunicacion con el consumidor final
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La logistica de distribucion durante la pandemia tuvo que ser fortalecida
utilizando las capacidades digitales de la empresa a través de aplicaciones y
sistemas que facilitan la operacién de sus colaboradores, clientes y
consumidores en medio de la emergencia sanitaria (Arca Continental, 2020).
Hasta el 31 de diciembre de 2020 contaban con méas de cien mil clientes
registrados en los cuatro paises de Latinoamérica, ofreciendo alternativas de
prospeccion, pedido, comunicacion y soporte en el canal tradicional.
Mejoraron las rutas a través de tecnologia lo cual les permiti6 ser mas
eficientes.

Otra debilidad detectada durante la pandemia de Covid-19 lanzaron la
aplicacion digital Arca Continental Hogar, lo cual les permiti6 mejorar la
comunicacion con el consumidor final. La marca construyé una relacion mas
sélida con el consumidor a través de la expansion del Canal Directo al Hogar.
Establecieron 11 rutas para la atencion de mas de 1,400 consumidores (Arca
Continental, 2020).

Debilidades
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Logistica de distribucion Comunicacion con el consumidor final

Figura 26 Debilidades de la empresa Tonicorp

Segun el reporte anual de la multinacional al 31 de diciembre de 2019,
Tonicorp es el lider del mercado en el segmento de lacteos con una
participacion del 76.0% de volumen y 80.4% en valor.

Al ser parte de una empresa multinacional tienen una gran ventaja en
el mercado ya que cuentan con mas capacidad financiera para producir, hacer
camparfas de publicidad, tener centros de distribucion a nivel nacional, entre

otros, se convierte en un competidor fuerte.
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Otra fortaleza que detallan en su reporte anual 2020 es el desarrollo
ganadero en el pais, a través del Programa de Ganaderia Socialmente
Inclusiva. Este programa busca la incorporacion de pequefios negocios
ganaderos a la cadena de valor del negocio, asi como el mejoramiento de la
calidad de la leche, el fomento del comercio justo y las relaciones mutuamente
benéficas con los socios ganaderos de zonas rurales (Arca Continental, 2020).

Creando esta relacién con los productores aseguran obtener la materia
prima a un mejor precio por lo que pueden ofrecer precios mas competitivos y
reducir sus costos generando mayor rentabilidad.

Fortalezas
45% 40%
40%
35% 30%
30%
25% 20%
20%
15% 10%
10%
-
0%
Marca posicionada en Empresa Precios mas Desarrollo ganadero
el mercado multinacional competitivos por
productividad y

reduccion de costos.

Figura 27 Fortalezas de la empresa Tonicorp
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Tabla 5
Matriz EFE Empresa Tonicorp

DETALLE CALIFICACION
Muy Importante 4
Importante 3
Poco Importante 2
Nada Importante 1

MATRIZ EFE

(FACTORES EXTERNOS)
EMPRESA TONICORP

. ., Calificacion

Factores Peso Calificacion Ponderada
AMENAZAS 50% 1.80
1 Residuos y precios de 0.10 3 0.30

materias primas
Escasez de suministros y
2 materiales utilizados en la 0.20 4 0.80
elaboracion de productos
Regulaciones existentes o

3 futuras en materia de 0.10 4 0.40
etiquetado
Cambios en las preferencias
4 de los consumidores de 0.10 3 0.30
bebidas y botanas
OPORTUNIDADES 50% 1.80

1 Aumentar las ventas en el

. ) 0.30 4 1.20
mercado internacional
Incrementar las ventas en la
2 categoria de bebidaslacteas 0.20 3 0.60
en el mercado local
Total 100% 3.60

Cuando el indice total es mayor a 2.5 se considera que la empresa esta
en condiciones de afrontar el entorno de manera adecuada, utilizando las
oportunidades para enfrentar las amenazas.

Las amenazas de la empresa Tonicorp fueron obtenidas de su reporte
anual 2020 de las cuales se destacan:

e [Escasez de suministros y materiales utilizados en la elaboracion de

productos.
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Regulaciones existentes o futuras en materia de etiquetado de nuestros

productos.

Frente a una posible escasez de suministros y materiales utilizados en

la elaboracién de productos manifiestan:

Tener la obligacion de comprar ciertos suministros y materiales
previamente autorizados por la Compairiia Coca-Cola. El abastecimiento
de estos pudiera verse afectado por factores fuera de su control. La
posible escasez de estos suministros podria afectarles. En los paises en
los que operan,
determinante para el curso normal de la operacién de sus plantas. No
pueden asegurar que el abastecimiento de agua sera suficiente para

cubrir sus necesidades futuras de produccién (Arca Continental, 2020).

de produccion y niveles de ventas podrian resultar afectados. Es vital para la

operacion contar con la tenencia y vigencia de los permisos y licencias

En caso de implementarse nuevos requisitos de etiquetado, los costos

necesarios (Arca Continental, 2020).

consumo de sus productos, por tanto, podria reducir el retorno de inversion.
Los consumidores constantemente buscan productos y presentaciones
nuevas, por lo que la incapacidad de la compafiia para ofrecer productos

innovadores podria afectar de manera negativa el consumo de sus productos

Otra amenaza manifestada en el reporte es sobre la disminucion en el

(Arca Continental, 2020).
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Figura 28 Amenazas de la empresa Tonicorp
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Al igual que la empresa Grupoterraverde S.A. se consideran los
siguientes factores de oportunidades:

e Aumentar las ventas en el mercado internacional.
e Incrementar las ventas en la categoria de bebidas lacteas en el

mercado local.

La empresa Tonicorp es parte de la multinacional Arca Continental por
esto tienen la oportunidad de incrementar sus ventas en el mercado
internacional, asi como ya lo hicieron con el producto Tortolines, como indica
en el reporte anual 2020, Inalecsa, empresa también perteneciente Arca
Continental, comenzé la comercializacion de Tortolines a través de la
plataforma Amazon en Estados Unidos en todas sus presentaciones, para
alcanzar la cobertura en los 50 estados de ese pais (Arca Continental, 2020).

Otro factor de oportunidad incluido es el incremento de las ventas en la
categoria de bebidas lacteas en el mercado local, debido a la pandemia de
Covid-19 los consumidores optaron por adquirir productos que beneficien a la
salud buscando reforzar su sistema inmunol6gico aumentando asi el consumo

de bebidas saludables.

Oportunidades
70% 67%
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33%
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Aumentar las ventas en el mercado Incrementar las ventas en la categoria de
internacional bebidas lacteas en el mercado local

Figura 29 Oportunidades de la empresa Tonicorp
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Estudio del sector, dimensién del mercado, estimacién del mercado

meta

El sector del producto a desarrollar es el de bebidas lacteas, por lo que
su principal materia primera es la leche entera. Para el afio 2019 se registraron
alrededor de 279 mil ganaderos, 64 los cuales se concentran principalmente
en las provincias de Chimborazo (12%), Manabi (11%), Cotopaxi (11%) y
Pichincha (8%) (Camparfia & Aguilar, 2021).

PROVINCIA # DE GANADEROS PROVINCIA # DE GANADEROS
Azuay 16.996 Manabi 30.756
Bolivar 13.165 Morona Santiago 6.187
Canar 12.159 MNapo 3.263
Carchi 8.957 Orellana 2.884
Chimborazo 33.829 Pastaza 1.652
Cotopaxi 30.556 Pichincha 23.390
El Oro 4.863 Santa Elena 1.827
Esmeraldas 9.647 7.009

Figura 30 NUmero de productores por provincia en el afio 2019

Guayas 13.449 Santo Domingo de 5.162
los Tsachilas
Imbabura 8.304 Sucumbios 21.761
Loja 12.668 Tungurahua 7.210
Los Rios 3.795 Zamora Chinchipe 30.756
Total 279.489

Fuente: Agrocalidad
Elaboracion: Direccion Nacional de Estudios de Mercado

Figura 31 Total de productores a nivel nacional en el afio 2019

Segun el estudio realizado por la Superintendencia de Control del

Poder del mercado:

La produccion de leche cruda entre los afios 2002 y 2019 fue en
promedio de 5,29 millones de litros diarios, con un minimo y un maximo
de produccién de 4,32 y 6,65 millones en los afios 2003 y 2019,
respectivamente; a partir del afio 2011, el promedio de produccion diario
de litros de leche mostro una tendencia decreciente hasta el afio 2018,

con un fuerte incremento para el afio 2019 (Campafa & Aguilar, 2021).
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Fuente: Ministerio de Agricultura y Ganaderia
Elaboracidn: Direccidn Nacional de Estudios de Mercado

Figura 32 Produccion diaria de leche en Ecuador

Provincia Litros producidos % de % acumulado
diariamente produccion
Pichincha 1.085.747 16,33% 16,33%
Manabi 820.359 12,34% 28,67%
Chimborazo J87.108 11,84% 40,51%
Cotopaxi 7B67.855 11,55% 52,06%
Azuay 640.956 9,64% 61,70%
Demas 2.546.760 38,30% 100,00%
provincias
Total 6.643.786 100,00%: -

Fuente: ESPAC — INEC (2019)
Elaboracion: Direccidn Nacional de Estudios de Mercado

Figura 33 Produccién de litros de leche diario por provincia afio 2019

De la informacion contenida en las Tablas Oferta-Utilizacion final (TOU)
del Banco Central del Ecuador (BCE), la industria Elaboracién de productos
lacteos consume alrededor del 90% de la produccion de leche fresca sin
elaborar; otras industrias que utilizan este producto son cria de ganado, otros
animales; productos animales; y actividades de apoyo (10,7%) (Campafa &
Aguilar, 2021).

Para Walter Jacome, coordinador del equipo técnico de la
implementacion de la Estrategia Agropecuaria de Tungurahua, esto se debe
a que varios agricultores han cambiado su actividad econdémica por la
produccién de leche, aunque sea con una especie (La Hora, 2018).

Para Juan Pablo Grijalva, presidente de la Asociacion de Ganaderos
de la Sierray Oriente, la sobreproduccion no solo se debe a la reduccién del
consumo, sino al incremento de la ganaderia lechera (EI Comercio, 2020).
Segun estadisticas de la Estrategia Agropecuaria del Gobierno Provincial de
Tungurahua hasta el 2014 se producia 250 mil litros de leche por dia, pero
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esta produccion crecio drasticamente en el 2018 a 450 mil litros de leche
diarios (La Hora, 2018).

La produccion de derivados lacteos segln la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado indica que desde el afio 2012 al 2018 la
produccion de bebidas lacteas saborizadas estuvo entre 10,61 y 11,93
millones de unidades producidas. Siendo asi el afio mas bajo de produccién
el 2016 y el mas alto de 2013, cifras detalladas en la tabla 6.

Tabla 6
Produccién por categoria de producto (millones de unidades)

Producto  YMdadde 415 5013 2014 2015 2016 2017 2018
medida
Bebidas
lacteas .
(saborizaday ~ Los 1061 1254 128 1011 904 10,14 1193
fermentada)

Perfil del consumidor

Segun Kotler y Keller (2006), el marketing consiste en identificar y
satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedades, también se lo
considera como el proceso por el que las empresas crean valor para los
clientes y construyen fuertes relaciones con ellos con el propésito de obtener,
a cambio, valor procedente de dichos clientes. El perfil del consumidor es un
conjunto de variables importantes del mercado propuestas en la secuencia de
generacion y entrega de valor, como se explica en la figura 34. Si se tiene
definido el perfil del consumidor se puede definir con mayor precision la

estrategia de marketing que se utilizara.

a) S ia tradicional relativa al proceso fisico

Fabricacion del producto Venta del producto

Diseno del Publicidad/

producto Compras  Fabricacion Precio Venta promocion Distribucion -~ Servicios

b) S iade g ion y entrega de valor
Seleccion de valor Oferta del valor Comunicacion del valor
Segmentacion  Enfoque de | Posiciona-  Desarrollo Desarrollo Compras ' Distribucién Fue P ién
de los seleccion miento del del Precio | abyica- deuvglat:s d;t?ﬂog: Publicidad
consumidores ~ de mercados’  devalor  producto  servicio cién | Servicios
Marketing estratégico Marketing tactico

Figura 34 Secuencia tradicional vs. Secuencia de generacién de valor
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Para esta investigacion se tiene dos tipos de clientes: el intermediario
quien es el cliente directo y el consumidor final, que a pesar de que no se
tenga comunicacién o contacto en el proceso de la venta al momento que
consume el producto se crea la relacion, por lo que ambos clientes deben ser
considerados con la misma importancia y deben ser estudiados con la

finalidad de cumplir con el objetivo general de este plan de negocios.

Intermediario

Tabla 7

Perfil del intermediario

Geograficas Datos

Pais Ecuador

Region Costa

Provincia Guayas

Ciudad Guayaquil

Demogréficas Datos

Estatus Empresarial

Direccién Diferentes sectores de Guayaquil

Ocupacion Intermediarios

Socioecondmicos Datos

Instruccidn Profesionales

Ocupacion Personal del area de compras y
comercial, gerentes, jefes vy
asistentes.

Actividad Comercializadores de productos de

CONsSuUMoO masivo y otros

Psicogréficos Datos

Clase social Medio - Alto

Estilos de vida y valores Moderno

Personalidad Convenientes y éticos
Conductuales Datos

Beneficios buscados Buen precio, rentabilidad
Tasade uso Frecuente

Nivel de lealtad 100%
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Consumidor final

Tabla 8
Perfil del consumidor final
Geograficas Datos
Pais Ecuador
Regién Costa
Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil
Demograficas Datos
Edad Nifios, adolescentes, jovenes,
adultos y adultos mayores.
Sexo Hombres y mujeres
Religién Indiferente
Socioecondmicos Datos
Ingresos Medios y altos
Instruccidn Indiferente
Ocupacion Indiferente
Psicogréficos Datos
Clase social Medio - Alto

Estilos de vida y valores

Personalidad

Moderno, saludable, sustentable
Convenientes, éticos, saludable

Conductuales
Beneficios buscados
Tasade uso

Nivel de lealtad

Datos

Producto saludable y sustentable
Frecuente

100%

Tendencias clave del consumidor

Segun Carvalho (2014) en la presentacion sobre las Tendencias para

el mercado lacteo mundial en el afio 2020 define las siguientes tendencias y

perspectivas de las necesidades y actitudes emergentes de los consumidores,

entre las principales se encuentran: redefiniendo valor el cual consiste en

aumentar la confianza de los consumidores; la conveniencia 360° se refiere a

la portabilidad del producto; la salud esta enfocado en el balance de bienestar

interno y externo; y el consumo informado es la busqueda de informacion

sobre productos y valores nutricionales, tal como se muestras en la figura 35

y se resume en el conocido “triangulo dorado” detallado en la figura 36.
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Redefiniendo valor

Valor= precio y calidad.
Aumenta la confianza pero el
comportamiento sigue siendo
cauteloso

Placer inteligente

Gratificacion inteligente y
asequible, pero también “bueno
para mi”

Seguridad Alimentaria

Sigue siendo clave y crece. Alertas
sobre riesgos de contaminaciéon
alimentaria

Economicamente verde

Estilos de vida “verdes” en aumento...
siempre y cuando vaya de la mano con
las finanzas personales

Conveniencia 360°

Portabilidad, on-the-go, Diferentes
formas de facilitr la vida. Aumenta
el consumo on-the-go

Salud +

Enfoque en el balance de bienestar
interno-externo

Consumo informado

Consumidor involucrado: busqueda de
informacion sobre productos y valores
nutricionales

Hogar dulce hogar

Quedarse en casa sigue siendo el
nuevo “salir” despues de la
recesion

Figura 35 Perspectivas de necesidades y actitudes emergentes

Figura 36 El "triangulo dorado™ las demandas del consumidor aumentan



Anélisis interno

Andlisis DAFO
Tabla 9
Analisis Matriz EFI empresa Grupoterraverde
CALIFICACION DETALLE
4 Fortaleza Mayor
3 Fortaleza Menor
2 Debilidad Mayor
1 Debilidad Menor

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
EMPRESA GRUPOTERRAVERDE S.A.

Factores Peso Calificaciéon Calificacion
Ponderada
Debilidades 50% 0.90
Producto nuevo 0.20 2 0.40
Falta de presupuesto para 0.10 5 0.20
marketing y publicidad ' '
Marca poco reconocida en el 0.10 5 0.20
mercado
Falta ] _de implementacion 0.10 1 0.10
tecnoldgica en los procesos
Fortalezas 50% 1.80
Alto  valor nutricional del 0.10 3 0.30
producto
AIFa disponibilidad de materia 0.05 3 015
prima
Control de Ila calidad del
producto 0.05 3 0.15
Producto unico diferenciador 0.30 4 1.20
Total 100% 2.70

Cuando el indice total es mayor a 2.5 se considera que la empresa esta

en condiciones de afrontar el ambiente interno de manera adecuada,

utilizando las fortalezas para enfrentar las debilidades.
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En el andlisis de la matriz EFl de la empresa Grupoterraverde la
debilidad con mayor peso es producto nuevo, ya que no existe una bebida
lactea con las mismas caracteristicas a la presentada en este presente
trabajo, seguido de ser una marca poca reconocida en el mercado y que la
empresa no cuente con un presupuesto para marketing y publicidad, este
aitimo factor tiene relacion con el factor de marca poco reconocida en el
mercado ya que para una empresa que tiene poco tiempo en el mercado y
necesita captar nuevos clientes tiene que tener un acompafiamiento de una
campafa de publicidad tipo informativa. La publicidad informativa se utiliza
mucho cuando se introduce al mercado una nueva categoria de producto. En
este caso, el objetivo consiste en crear una demanda primaria (Kotler &
Armstrong, 2017).

Debilidades
50% 44%
45%
40%
35%
30%
25% 22% 22%
20%
15% 11%
10%
—
0%
Producto nuevo  Falta de presupuesto Marca poco Falta de
para marketing y reconocida en el implementacion
publicidad mercado tecnologica en los
procesos

Figura 37 Debilidades de la empresa Grupoterraverde

Los factores de fortaleza mas importantes son: producto Unico
diferenciador y alto valor nutricional del producto, el ingrediente secundario en
este caso el zapallo lo hace un producto diferenciador en el mercado, debido
a que no hay otro con las mismas caracteristicas y ademas lo convierte en
una opcion saludable por los beneficios que otorga el zapallo. Segun el
Ministerio de Cultura y Patrimonio el zapallo tiene un contenido moderado de
carbohidratos. Es rico en vitamina A, calcio y fésforo. Poca proteina en la
pulpa, pero alto contenido proteico en las semillas, asi como elevada
concentracion de fésforo y hierro en éstas, es de facil digestion (Ministerio de
Cultura y Patrimonio, 2016).
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70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Fortalezas
67%

17%
8% 8%

Alto valor nutricional Alta predisposion de Buenos procesos de Producto Gnico
del producto materia prima produccién diferenciador

Figura 38 Fortalezas de la empresa Grupoterraverde
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Tabla 10
Analisis Matriz EFE empresa Grupoterraverde

CALIFICACION DETALLE
4 Muy Importante
3 Importante
2 Poco Importante
1 Nada Importante

MATRIZ EFE

(FACTORES EXTERNOS)
EMPRESA GRUPOTERRAVERDE S.A.

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 50% 1.60
1 Competidores en el 0.20 3 0.60
mercado
> Incremento en la tasa de 0.05 5 0.10
desempleo
Incremento en los precios de
3 la materia prima 0.20 4 0.80
4 Precios _ bajos de 0.05 2 0.10
competencia
OPORTUNIDADES 50% 2.00
Nuevo segmento de
mercado interesado en el
1 producto (instituciones 0.20 4 0.80
educativas publicas y
privadas)
2 Increme,nto de v_entas, en la 0.10 4 0.40
categoria de bebidaslacteas
Demanda de productos
3 saludables en el mercado 0.20 4 0.80
internacional (EE.UU.)
Total 100% 3.60

Cuando el indice total es mayor a 2.5 se considera que la empresa esta
en condiciones de afrontar el entorno de manera adecuada, utilizando las
oportunidades para enfrentar las amenazas.

Las amenazas mas fuertes detectadas durante el analisis son
incremento en los precios de la materia prima y competidores en el mercado.
Elincremento en los precios de la materia prima (leche y zapallo) se considera
el factor con mas peso y calificacion dado que si los precios aumentan,

aumentan también los costos de produccion y generaria una reduccion en el
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margen. Por lo que, ese factor es considerado el de mas riesgo porque
afectaria alos ingresos de la empresa.

Las marcas del segmento de bebidas lacteas son consideras como
competidores fuertes teniendo en cuenta que tienen afios en el mercado y son

empresas con niveles de produccion industrial.

Amenazas
60%
50,00%

50%

40% 37,50%

30%

20%

10% 6,25% 6,25%

0% I I
Competidores nuevos Incremento en la tasa Incremento en los Precios bajos de
en el mercado de desempleo precios de la materia competencia

prima

Figura 39 Amenazas de la empresa Grupoterraverde

Las oportunidades detectadas en el andlisis con la misma calificacion
y peso son: nuevo segmento de mercado interesado en el producto
(instituciones educativas publicas y privadas) y comercializacion del producto
en el mercado internacional, ambos factores son considerados importantes
dado que podrian generar un aumento en las ventas.

La bebida lactea ofrece al consumidor varias vitaminas lo cual hace
atractivo el producto al segmento de bares de instituciones educativas, ya que
podria ser vendido sin ningun problema por su semaforizacion que puede ser
bajo o medio en dulce. Cabe mencionar que el ARCSA realiza controles en
los bares de las instituciones educativas para verificar que los productos que

se ofrecen sean los permitidos.
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45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Oportunidades

40% 40%

20%

Nuevos segmento de Incremento de ventas en la Comercializacién del
mercado interesado categoria de bebidas lacteas  producto en el mercado
(instituciones educativas internacional

publicas y privadas)

Figura 40 Oportunidades de la empresa Grupoterraverde
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Anélisis CAME

Tabla 11
Analisis CAME

®)
p
o
L
=
>
L
N
)
-
<
Z
<

OPORTUNIDADES

O1. Nuewo segmento de
mercado interesado
(instituciones  educativas
publicas y privadas)

02. Incremento de ventas
en sector de bebidas
lacteas

03. Comercializacion del
producto en el mercado
internacional

AMENAZAS

Al. Competidores en el
mercado

A2. Incremento en los
precios de la materia
prima

A3. Incremento en la tasa
de desempleo

A4. Precios
competencia

bajos de

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS
F1. Alto valor nutricional
del producto

F2. Alta disponibilidad de
materia prima

F3. Buenos procesos de
produccion

F4. Producto Unico
diferenciador

ESTRATEGIA
OFENSIVA (F+O) E

F1-O1: Incorporar al
mercado de bares
escolares la bebida lactea

F2.F3-02: Aprovechar el
incremento de las ventas
en el sector de bebidas
lacteas, aumentando Ila
produccion del producto.

F4-O3: Realizar alianza
estratégica con los
clientes de Estados
Unidos.

ESTRATEGIA
DEFENSIVA (F+A) M

F1-Al: Posicionar
rapidamente el producto
como Unicos en la
subcategoria de bebidas
lacteas.

F2-A2.A3: Realizar
alianzas con los
agricultores de zapallo y
productores de leche para

fijar precios acorde al
mercado.

F4-A4: Ofrecer al
consumidor final un
producto Unico que pueda
competir con los vya

existentes en el mercado.
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DEBILIDADES
D1. Producto nuewvo

D2. Falta de presupuesto

para marketing y
publicidad

D3. Marca poco
reconocida en el mercado
DA4. Falta de
implementacién
tecnologica en los
procesos

ESTRATEGIA DE.
RETROALIMENTACION
(D+0) C

D1.D2.D3-01.02:

Presentar un presupuesto
acorde a la situacion
financiera de la empresa,
que permita dar a conocer
el producto en el mercado.

D4-03: Configurar el
sistema tecnolégico actual
para que permita
aumentar la produccion
del mercado exterior.
ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA (D+A)
A

D1-Al: Contratar personal
mercaderista para
controlar el producto en
los puntos de venta.

D2.D3-A4: Trabajar con la
el personal externo de
publicidad una propuesta
integral sobre el concepto
del producto.



Factores
Externos

» Factores
ANALsisIHEEED
‘
B0 ] T o

Oportunidades

o

s
\J

Estrategia
Supervivencia

ntiir Amenazas

Estrategia
Defensiva

Mantener Fortalezas

Figura 41 Andlisis CAME

El analisis FODA — también conocido como SWOT por sus siglas en
inglés, proviene de la investigacion realizada en el Instituto de Investigacion
de Stanford entre 1960y 1970. El trasfondo de FODA surgié de la necesidad
de averiguar por qué falld la planificacion corporativa. La investigacién fue
financiada por las 500 compafilas de Fortune para averiguar qué se podia
hacer con respecto a este fracaso. El equipo de investigacion estuvo formado
por Marion Dosher, el Dr. Otis Benepe, Albert Humphrey, Robert Stewart y
Birger Lie.

El analisis CAME (corregir, afrontar, mantener, explorar), surge como
la consecuencia logica del famoso analisis FODA. Albert S. Humphrey, que
paso a la historia como el “padre” del analisis FODA, que va un paso mas alla
al proponerse como obijetivo traducir la informacién recopilada por el FODA
en resultados beneficiosos para la empresa.

Entre las estrategias mas importantes arealizar segun el andlisis FODA
son:

Estrategia Ofensiva (F+O) E
e F1-O1: Incorporar al mercado de bares escolares la bebida lactea:
Segun la Agencia Nacional de Regulacién Control y Vigilancia Sanitaria

(ARCSA) en el Instructivo Descriptivo de Establecimientos Sujetos a
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Vigilancia y Control Sanitario los bares escolares son establecimientos
gque se encuentran dentro de las instituciones educativas, donde se
preparan y expenden alimentos y bebidas, naturales y/o procesados.
Los alimentos y bebidas a expenderse deben contribuir a una
alimentacién nutritiva, variada y suficiente a sus usuarios (ARCSA,
2019). Esta regulacion permite comercializar el producto en este nuevo
segmento con lo cual generaria incremento en las ventas y en el
portafolio de clientes.

F2.F3-02: Aprovechar el incremento de las ventas en el segmento de
bebidas lacteas, aumentando la produccion del producto. Si en el
mercado existe un incremento en las ventas en bebidas lacteas se
debe aprovechar la oportunidad para aumentar la produccion y llegar a
mas consumidores.

F4-0O3: Realizar alianza estratégica con los clientes de Estados Unidos.
Otra estrategia es la comercializacion del producto en el mercado de
Estados Unidos, siendo un producto diferenciador y considerando los
clientes actuales, se sugiere ofrecer el producto como una opcion
diferente y saludable y asilograr la exportacion del producto y generar

mas ingresos a la compaifiia.

Estrategia de Retroalimentacion (D+0O) C

D1.D2.D3-01.02: Presentar un presupuesto acorde a la situacion
financiera de la empresa, que permita dar a conocer el producto en el
mercado. El producto necesita darse a conocer, por lo que se debe
realizar campafas publicitarias y estar presentes en actividades que
realizan los puntos de ventas como promociones. De esta manera se
capta a los consumidores y se fortalece la relacion comercial con el
intermediario.

D4-03: Configurar el sistema tecnologico actual para que permita
aumentar la produccion del mercado exterior. Si la empresa gestiona
estos cambios que le permita optimizar los procesos tanto productivos

como administrativos le permitir4 incrementar su produccion y trabajar

51



de una forma mas eficiente. A través del sistema se puede lograr lo
siguiente:

o Eliminar tareas repetitivas y que no agregan valor

o Aumentar valor agregado al cliente

o Aumentar eficienciay evitar errores

o Reducir tiempo de ciclos

o Reducir tiempo procesos

o Reducir costos innecesarios

o Mantener Directivos, RRHH Yy clientes satisfechos

o Mejorar la calidad de los servicios y productos que se ofrecen

o Obtener ventaja sobre sus competidores

Estrategia Defensiva (F+A) M

F1-Al: Posicionar rapidamente el producto como unicos en la
subcategoria de bebidas lacteas saborizadas. Realizando una buena
campafa por lanzamiento del producto se puede lograr posicionar el
producto como Unico en la subcategoria de bebidas lacteas
saborizadas como una bebida saludable que beneficia al consumidor.
F2-A2.A3: Realizar alianzas con los agricultores de zapallo y
productores de leche para fijar precios acorde al mercado. Con la
finalidad de reducir los costos de produccién y que el margen sea
mayor se puede visitar a los pequefios productores de leche del canton
Pillaro para establecer las cantidades a comprar y precios donde
ambas partes salgan beneficiadas. Asi también visitar a los agricultores
de zapallo del cantdén Sigchos de la Provincia de Cotopaxi para analizar
la cantidad semanal a comprar y los precios. De esta manera se
beneficia de manera directa a los pequefios productos del pais.

F4-A4: Ofrecer al consumidor final un producto Unico que pueda
competir con los ya existentes en el mercado. Es importante que los
costos de produccién del producto permitan establecer un precio
competitivo, ya que muchos consumidores comparan precios cuando

se encuentran frente a la percha.
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Estrategia de Supervivencia (D+A) A

e D1-Al: Contratar personal mercaderista para controlar el producto en

los puntos de venta. La contratacion de personal mercaderista permitira

tener un mejor control del producto en percha en cada uno de los

puntos de venta y asegurar que realicen los pedidos acordes a la

rotacion. El personal mercaderista también puede detectar oportunidad

de participar en las actividades que realizan los puntos de venta.

e D2.D3-A4: Trabajar con el personal externo de publicidad una

propuesta integral sobre el concepto del producto. La empresa

Grupoterraverde se destaca por innovar en sus presentaciones, el

producto debe tener una buena imagen y presentacion, que se

diferencie de las bebidas lacteas existentes en el mercado.

Cadena de valor

Actividades de SOPORTE

Actividades PRIMARIAS

DESARROLLO TECNOLOGICO

Configuracion del sistema actual para los procesos de produccion.

RECURSOS HUMANOS

Seleccion de personal con experiencia en en bodegay control de calidad. Capacitaciones
INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA

Contabilidad, finanzas y legal

APROVISIONAMIENTOS - compras
Contratacion del servicio de maquila.

LOGISTICA
INTERNA

Recibir el producto
terminado
Almacenamiento de
producto terminado

OPERACIONES

Revision del
producto terminado

Control de calidad

LOGISTICA
EXTERNA

Recepcion de
6rdenes de compra
Entrega de drdenes

abodega

Facturacion

Despacho de
pedidos

MARKETING SERVICIOS
y VENTAS POSTVENTA

Publicidad enredes | Atencion al cliente
sociales intermedario
Atencion al
consumidor final
Resolucién de
quejas

Promociones

Figura 42 Cadena de valor de la empresa Grupoterraverde
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La empresa Grupoterraverde es una empresa que no tiene muchos

afios en el mercado, sin embargo, por la calidad y sabor del producto se ha

destacado en la subcategoria de chifles. Poco a poco han ido adquiriendo

maquinas para mejorar y aumentar la produccion y envasado de Nam Platano

Bites, debido a los pedidos que se reciben principalmente del exterior. Con

esta informacién se procede a describir la cadena de valor de la empresa.

Actividades primarias

Logistica interna: La empresa recibe el producto terminado y proceden
a almacenar en bodega.

Operaciones: El personal a cargo de la bodega de producto terminado
se encargara de revisar el producto y de realizar un control de calidad
de tal manera se evita que el producto se despache con alguna
novedad.

Logistica externa: Las ordenes de compra son recibidas por el area
comercial quien se encarga de reportar al area contable para que
genere una orden de produccion al jefe de planta y genere el pedido.
Se factura la orden y envian el producto a cada punto de venta. Los
pedidos se cumplen semana a semana para evitar retrasos y que el
producto siempre esté en percha.

Marketing y ventas: EIl area comercial mantiene el contacto con los
clientes y se encarga de coordinar todas las actividades de marketing,
publicidad y ventas.

Servicio de postventa: Para la empresa Grupoterraverde es importante
escuchar al consumidor final por lo que crearon canales de
comunicacion como redes sociales (Instagram y Facebook), Whatsapp

y correo electrénico para recibir sugerencias u observaciones.

Actividades de soporte

Aprovisionamientos: La gestion de compras, en este caso del servicio
de maquila, el personal de compras se encargara de realizar las
ordenes de compra segun el stock y requerimiento del area comercial.
Desarrollo tecnoldgico: Configurar el sistema actual que permita tener

informacion del proceso de produccién, de tal manera que se
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aprovecha el recurso. No obstante, los hermanos Segovia, duefios de
la empresa, tienen pensado automatizar los procesos de produccion e
implementar un sistema integral para ser mas eficientes.

e Recursos humanos: Es importante que el personal cuente con
experiencia en el area de bodega, asi como también, tengan
conocimiento de BPM y control de calidad para garantizar que el
producto terminado cuente con todas las caracteristicas deseadas.

e Infraestructura: Otras areas como contabilidad, financiera y legal son
importantes en el negocio, ya que permiten el correcto funcionamiento

de la empresa.

Diagndstico

Matriz de crecimiento de Ansoff

PRODUCTOS O SERVICIOS

0 o~ “ .
29 1 PENETRACION (mejorar) & DESARROLLO nuevos productos
z E
Eg
3 S a Comercializar el producto a los clientes a Desarrollar un producto nuevo a base de
W ® actuales leche entrera y pulpa de zapallo

2 DESARROLLO nuevos mercados 4 DIVERSIFICACION

09S3ld HOAVIA

1%
o~
c 3
£
€2 o
Q o
S ¢

o
%U
P4

MAYOR RIESGO

Figura 43 Matriz de crecimiento de Ansoff

La Matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-mercado o
vector de crecimiento, es una de las principales herramientas de estrategia
empresarial y de marketing estratégico. Fue creada por el estratega Igor
Ansoff en el afio 1957 (Espinosa, 2015).

La Matriz de Ansoff relaciona los productos con los mercados,
clasificando al binomio producto-mercado en base al criterio de novedad
o actualidad. Como resultado obtenemos 4 cuadrantes con informacion

sobre cuél es la mejor opcidn para seguir: estrategia de penetracion de
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mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos, estrategia de
desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion (Espinosa,
2015).

La matriz de Ansoff segun el analisis realizado en la figura 43, la
empresa Grupoterraverde se concentran en el cuadrante de penetracion de
mercados debido a que el producto se va a comercializar a los clientes que ya
existen y el otro cuadrante es el de desarrollo de nuevo producto, la bebida
lactea es un producto nuevo para la empresa, inclusive un producto diferente

a los que actualmente elabora.

Mapa estratégico de objetivos
P e— s

PERSPECTIVA Mejorar la rotacién Disminuir costos Aumentar las Conseguirequilibrio
FINANCIERA del producto de produccién ventas financiero
PERSPECTIVA Fidelizar a los Focalizar clientes Satisfacer al Aumentar cuota
CLIENTES Cientes 828 consumidor final de mercado
PERSPECTIVA Generar sinergias Implementar Incrementar la Mejorar

internas outsourcing calidad procesos

OPERATIVA posicionamiento
PERSPECTIVA Mejorar la Configurar sistema Mejorar la Cultura
productividad actual drea de capacitacion innovacién
APRENDIZAJE e P

Mejorar eficiencia Incrementar Excelencia Generar Valor Crecimiento sostenible

Figura 44 Mapa estratégico de objetivos

En el mapa estratégico de objetivos planteado en la figura 44 a la
empresa Grupoterraverde se destacan los siguientes:

e Financiero: Aumentar las ventas y disminuir costos de producciéon. La
empresa debe disminuir sus costos de produccion, ya que en la
mayoria de las ocasiones se termina gastando mas de lo normal por
cumplir con un pedido, principalmente en gastos de mano de obra, asi
como también necesita aumentar las ventas en el mercado local y
posicionar mas la marca.

e Clientes: Aumentar la cuota del mercado y satisfacer al consumidor del
final. Para aumentar la cuota del mercado la empresa Grupoterraverde
debe ampliar el alcance de su marketing tanto al producto, como,

corporativo, innovar como lo hace la sociedad en estos tiempos,
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interactuar con los clientes intermediarios y consumidores. Si la
empresa aumenta sus ventas puede aumentar la cuota de mercado.
Uno de los puntos mas importantes para la marca es dar un buen
producto para que el consumidor final se sienta satisfecho por su
compra y desee comprar de nuevo el producto.
Operativa: Mejorar la calidad de los procesos y generar sinergias
internas, la empresa necesita mejorar los procesos para asi evitar
costos altos de produccion y ser mas eficientes. Las areas deben
trabajar en sinergia de tal manera que la comunicacién entre ellas fluya
y no se presenten retrasos en las gestiones administrativas y no
perjudique a la operacion de la empresa.
Aprendizaje: Mejorar la productividad aprovechando el sistema actual.
Si la empresa adquiere un sistema integral le permitira mejorar los
procesos de produccién y administrativos, entre los procesos a mejorar
son:

o Concentrar atencidén en resultado de procesos

o Analizar limitaciones

o Identificar procesos relacionados con factores criticos

o Identificar necesidades de cliente externo y orientar a la

empresa a su satisfaccion
o Establecer indicadores y objetivos de mejora

o Orientar a la empresa a la satisfaccion del cliente
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CAPITULO Il
PLAN ESTRATEGICO

Objetivo Comercial
Disefiar un plan de negocio para la comercializacion a través del canal
de distribucion nivel uno la bebida lactea de la empresa Grupoterraverde para

incrementar las ventas en un 20% durante el afio 2022.

Objetivo especifico # 1

Insertar el producto Nam Milky Drinks en el afio 2022 a los cinco
clientes con mayor venta de la empresa Grupoterraverde, Corporaciéon El
Rosado, Corporaciéon Favorita, Tiendas Industriales Asociadas (TIA),

Supermercados de Carnes La Espafiola y Supermercados Del Portal.

Objetivo Especifico # 2
Establecer marca, logo e imagen para el envase del producto Nam
Milky Drinks.

Objetivo Especifico # 3
Determinar el costo de la maquila de la empresa encargada del proceso

de produccion.

Objetivo Operacional # 1

Analizar factores competitivos de cada una de las empresas
competidoras para adaptar sus procesos o actividades que favorezcan a la

empresa Grupoterraverde.

Objetivo Operacional # 2
Disefiar territorios y rutas de venta paralas visitas a los puntos de venta

que realizara el mercaderista.

Objetivo Operacional # 3

Establecer presupuestos de ventas, cuota por punto de venta mensual.
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Plan comercial
Marketing Mix para producto

El marketing mix o mezcla de marketing es uno de los conceptos mas
relevantes del marketing moderno, es el conjunto de herramientas tacticas -
producto, precio, plaza y promocion - que la empresa combina para producir
la respuesta deseada en el mercado meta (Kotler & Armstrong, 2017), como
se puede observar en la figura 45 cada una de las herramientas indica las
tacticas a realizar en el caso de precio habla sobre variedad, calidad, disefio,
es lo que el consumidor podra ver al momento de escoger el producto de la
percha. Asi mismo, el precio tendra como estrategias los descuentos,
bonificaciones y condiciones de pago tanto para el intermediario y/o
consumidor final. Por otra parte, la promocion consiste en la publicidad a
realizar, ventas, promociones y relaciones publicas. Finalmente, la plaza es el
canal, cobertura, ubicacion, transporte, son todas las acciones para ubicar el

producto en el mercado.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Empaque
Servicios
La mezcla de marketing
(0 Ias cuatro Pdel marketing)
consista en herramientas de
markeling tcticas
combinadas en un programa
de markeling integrado que
alra2 a los clientzs meta y les
Promocion Plaza entrega el valor que s2
Publicidad Canales pretende.
Ventas personales Cobertura
Promocidn de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logfstica

Figura 45. Herramientas especfficas de marketing para cada P

Fuente: Fundamentos de Marketing, Kotler & Armstrong, 2017



Producto

El producto por ofrecer al mercado es una bebida lactea elaborada con
pulpa de zapallo, la cual contiene un alto valor nutricional por los beneficios
que otorga tanto la leche entera como el zapallo. El zapallo contiene vitamina
A, calcio y fésforo. Poca proteina en la pulpa, pero alto contenido proteico en
las semillas, asi como una alta concentracion de fosforo y hierro en éstas
(Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2016).

Segun la FAO (2020) un vaso de 250 ml de leche entera de vaca puede
proporcionar a un nifio de 5-6 afios: 48% de las necesidades de proteina, 9%
de calorias, micronutrientes clave. La leche nos aporta: calcio, magnesio,
selenio, riboflavina, vitamina b12 y vitamina b5 como se detalla en la figura
46, donde se mencionan los nutrientes y vitaminas que la leche ofrece a
menores de edad y adultos, como proteinas, calorias, calcio, magnesio,
vitamina B12 y B5, en consecuencia, se considera importante incluirla en la

alimentacion.

LA LECHE
EN CIFRAS

UN VASO DE LECHE AL DiA

PROPORCIONA A UN NINO DE 5 ANOS: LALECHE NOS APORTA...
ALCI

21% DE L
LAS NECESIDADES MAGNESIO

o DE PROTEINA PRI
8% DE CALORIAS RIBOFLAVINA
MICRONUTRIENTES VITAMINA B12
CLAVE VITAMINA B5

Figura 46. La leche en cifras
Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura

http//Awww. fao.org/dairy-production-products/es
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Marca, logo e imagen

La empresa Grupoterraverde posee la marca Nam, la cual se adaptara
al nuevo producto, el logo mantiene su nombre original, sin embargo, se
cambia Platano Bites por Milky Drinks para diferenciar la nueva categoria
como se puede observar en la figura 47. El etiquetado del producto tendra
color naranja y blanco correspondientes a los dos ingredientes principales, su
concepto es diferenciador para lograr captar la atencién del consumidor al
momento que lo vea en la percha tal como se muestra en la figura 48.

El envase del producto sera el Tetra Prisma® Aseptic 200 Square de
200ml como se demuestra en la figura 49, tiene una forma Unica, lo hace
destacar y los consumidores lo consideran como moderno y atractivo.
Ademas, tiene una forma ergonémica que sigue las curvas de las manos y
crea un agarre seguro y comodo mientras se lo sostiene (Tetra Pak, 2020b).
Otra caracteristica del envase es el sistema PullTab™ el cual es una pestafia
de aluminio facil de desprender, tiene como beneficios, apertura simple y
econdmica, es ideal para los envases de uso unico (Tetra Pak, 2020a). Cabe
mencionar que este tipo de envase ya se encuentra en el mercado local, las
marcas reconocidas en el mercado como Toni optd por esta nueva
presentacion.

Cabe recalcar que como todo producto que se comercializa en Ecuador
el disefio del envase debe especificar el contenido neto, tabla nutricional,
registro sanitario, las declaraciones obligatorias y semaforo, esta informacion
es importante para que el producto puede ser vendido en las perchas de los
diferentes supermercados del pais. Estos requerimientos los regula el ARCSA
y el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion mediante las normas NTE INEN
1334-1:2011 (INEN, 2011).
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Figura 47. Logo del producto Nam Milky Drinks

raw
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©
iMucho

mejor!
ECUADOR

40181 700982

[

Nuevo empaque sostenible

S

Leche entera y
pulpa de zapallo

200 ml.

MEDIO en AZUCAR

MEDIO en GRASA

no contiene SAL

INKS

Leche entera y
pulpa de zapallo
200 ml.
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Figura 48 Modelo etiquetado del producto




Figura 49 Modelo envase del producto

Precio

El precio es la cantidad de dinero que un consumidor paga para obtener
el producto (Kotler & Armstrong, 2017), también se le define como el monto
de dinero asignado a un articulo o la suma de los valores que los compradores
intercambian por utilizar o disfrutar de un servicio o bien (I. Garcia, 2018).
Partiendo de estas definiciones se puede decir que el precio es la cantidad
monetaria filada por una empresa o persona a su producto, donde un
consumidor paga a la empresa para adquirir el producto deseado.

El precio de la bebida lactea Nam Milky Drinks se establece en funcién
de dos variables: costos de maquila y precio del mercado, en la figura 50 se
evidencia los precios de la competencia revisados en la pagina web Frecuento
de Corporacién El Rosado. En consecuencia, se puede determinar que entre
los competidores directos hay precios desde $0.52 hasta $0.71 segun la

marca deseada.
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TONI

Avena

v

Leche Saborizada Toni Manjar - 200ml

Avena con Leche Toni 250ml

Avena con Leche Nutri 200 ml

Leche Saborizada Nutri Frutilla 200 ml

$0.55 $0.52

P

Leche Saborizada Reyleche Chocolate
250ml

$0.66 F—N

Figura 50. Precios de la competencia
Fuente: Pagina web Frecuento - Corporacién El Rosado

La figura 51 presenta los precios de la marca lider obtenidos de la
aplicacion de Super Easy. Al igual que en el punto de venta anterior el precio

es de $0.71 la bebida lactea saborizada y de $0.72 la avena con leche con un
centavo de diferencia.
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Figura 51. Precios de la competencia
Fuente: Aplicacion Super Easy

El costo de la maquila se determina por el precio indicado de la
empresa encargada del proceso de produccién; mientras que los costos fijos
son los rubros como sueldos del mercaderista. En la tabla 12 se detalla el
costo de la maquila antes mencionado, con lo cual se obtiene el precio para
el intermediario. Ademas, en la tabla 13 se define la cadena de precios nivel
uno, precio para el intermediario y consumidor final. Cabe mencionar que los

costos presentados en la tabla 12 se explican en el capitulo IV del presente

plan de negocios.

Tabla 12
Costo del producto Nam Milky Drinks

Costo Unitario (en us$)

Servicio de maquila $0,2734

Tabla 13

Cadena de precios

CADENA DE PRECIO

FABRICANTE - MINORISTA MINORISTA - CONSUMIDOR FINAL

PRODUCTO SUBTOTAL IVA TOTAL SUBTOTAL IVA TOTAL
NAM Milky $0.4800 $0.0576 $0.5376 $0.6160 $0.0739 $0.69
Drink 200ml
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La cadena de precios se analiza en la tabla 13, el margen ofrecido al
intermediario es del 22% cumpliendo con lo solicitado por los puntos de venta.
El precio establecido para la venta al publico es de $0.69, dicho precio es
competitivo entre las marcas del mercado, ya que esta por debajo del precio

de la marca lider y entre el rango de las demas marcas de bebidas lacteas.

Términos y condiciones de venta

Durante las visitas de presentacion y negociacién que se realizan a los
clientes se dejan establecidos los términos y condiciones de venta de la
empresa Grupoterraverde, las cuales son:

e Contratos: En caso de que el intermediario solicite la firma de un
contrato se procede a revisarlo, ya que estos documentos se
establecen varios términos o condiciones, inclusive en algunos puntos
de venta se establece el precio por percha.

e Plazos: Se otorga a los clientes crédito de hasta 30 dias para el pago
de las facturas.

e Entregas: Se define el lugar donde se realizaran las entregas con la
finalidad de evitar aumentar los costos de logistica.

e Devoluciones: En caso de que exista producto caducado o que no
cumpla con las caracteristicas solicitadas por el punto de venta
solicitamos que el producto sea devuelto y se envia uno nuevo.

e Descuentos especiales: En caso de que el punto de venta solicite algun
descuento, el jefe de ventas Yy jefe financiero lo revisan y analizan sies

factible o no, el jefe de ventas es quien tomara la decision final.

Plaza

Consiste en colocar el producto a disposicion del consumidor final, de
tal forma que estimule su compra (Marchal, 2016). La plaza incluye las
actividades que la compafia realiza para que el producto este a disposicion
de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2017). Considerando estas
definiciones se entiende que la plaza es colocar el producto en el mercado y

las actividades que realiza la empresa para lograrlo.
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El producto Nam Milky Drinks sera vendido para iniciar a los cinco
clientes con mayor volumen de ventas de la empresa Grupoterraverde, cabe
mencionar que este analisis se realizdé con todos los clientes de la empresa
Grupoterraverde en el capitulo I mediante el diagrama de Pareto. No
obstante, después, se puede ofrecer el producto a los otros puntos de venta.
Los puntos de venta donde se colocara el producto inicialmente son:

e Corporacion El Rosado

e Corporacion Favorita

e Tiendas Industriales Asociadas (TIA)

e Supermercados de Carnes La Espafiola
e DelPortal

La empresa Grupoterraverde tiene definida sus actividades como se
demuestra en la figura 52, cuenta con personal que se encarga de colocar los
productos en el mercado, personal de bodega que recibe los insumos y
materia prima para elaborar los productos, personal en el area de ventas,
quien recibe los pedidosy coordina con las areas necesarias para cumplir con
los despachos, facturacion, personal en el area de produccion y despacho.
Existen otras areas que son parte del proceso como compras y contabilidad,
estas personas también son importantes dentro de la operacion diaria de la

empresa y cumplir con los despachos.

. Almacenaje

Recepcion de Produccion producto

materia prima terminado
Bodega

Venta Distrubicion intermediario

Figura 52. Actividades de la cadena de abastecimiento de la empresa

Grupoterraverde
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Promocién

La promocion son las actividades que comunican las ventajas del
producto y persuaden a los clientes para que lo compren (Kotler & Armstrong,
2017). La empresa Grupoterraverde trabaja con personal externo de
publicidad todo lo relacionado a los productos, artes publicitarios, pagina web,
redes sociales, ideas creativas, entre otros. Con ellos se trabajara la campafa
de lanzamiento a través de redes sociales como Instagram y Facebook, por
lo que hay que incurrir en costo por pauta de contenido en ambas redes como
aviso publicitario.

Otra opcion de promocién por lanzamiento es participar en los
descuentos que realizan los puntos de ventas, otra opcidn de bajo costo es
unirse con otras marcas y armar combos que sean atractivos para el
consumidor final. Es importante que el producto se apalanque de productos
ya conocidos para que las personas lo recibany lo prueben.

Adicionalmente se puede aprovechar los puntos de ventas para realizar
degustaciones del producto y explicar los beneficios que ofrece a nuestra
alimentacion. Esta actividad se la coordina con cada punto, en caso de ser

aprobado se define las fechas en que se realizara.

Benchmarking

El benchmarking es un proceso continuo por el cual se toma como
referencia los productos, servicios o procesos de trabajo de las empresas
lideres, para compararlos con los de tu propia empresa y posteriormente
realizar mejoras e implementarlas (Espinosa, 2017). Para efectos de este plan
de negocios de consideré a los principales competidores directos del
mercado.

Para la empresa Grupoterraverde es importante revisar esta
informacién ya que aun hay que mejorar en varios aspectos como productivos
y administrativos. Para lo cual se debe realizar una planificaciéon de la
investigacion, luego recolectar los datos de las empresas; teniendo los datos
necesarios se procede a realizar el analisis los factores que causan las
diferencias entre compafiias y se pueda identificar las oportunidades de

mejora. Posteriormente la accion corresponde a la adaptacion de dichas
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mejoras y finalmente realizar un seguimiento y control a las mejoras

implementadas con la finalidad de conocer si fueron efectivas o no.

Planificacion Datos Analisis
|
Accion .
Adaptar Seguimiento

Figura 53. Etapas del Benchmarking

Tabla 14

Matriz Perfil Competitivo

Factores y ponderacion COMPETIDORES
Factores Importancia
) GRUPOTERRAVERDE TONI NESTLE REYLACTEOS APLINA VITA
criticos %
P \ P Y P \ P \Y P Y P \
Relacion
. 10.00% 5.0 0.5 50 05 5.0 0.5 5.0 05 50 05 50 05
clientes
Competitividad 10.00% 5.0 0.5 50 05 5.0 0.5 5.0 05 40 04 50 05
Calidad
20.00% 5.0 1.0 50 1.0 5.0 1.0 5.0 1.0 50 10 50 10
productos
Abastecimiento 10.00% 3.0 0.3 50 0.5 5.0 0.5 5.0 0.5 50 05 50 05
Expansion Int 5.00% 4.0 0.2 40 02 5.0 0.3 4.0 0.2 50 03 40 0.2
Capital
10.00% 3.0 0.3 50 05 5.0 0.5 5.0 05 50 05 50 05
humano
Tecnologia 5.00% 2.0 0.1 50 03 5.0 0.3 5.0 03 50 03 50 03
Lealtad de los
. 10.00% 4.0 0.4 4.0 0.4 4.0 0.4 4.0 0.4 4.0 0.4 4.0 0.4
clientes
Posicion
) . 15.00% 3.0 0.5 50 08 5.0 0.8 5.0 08 50 08 50 0.8
financiera
Innov acién 5.00% 4.0 0.2 40 02 4.0 0.2 4.0 0.2 40 02 30 0.2
100.00% 4.0 4.8 4.9 4.8 4.8 4.8

Los factores que se analizan entre las marcas competidoras en la tabla
14 son: relacion clientes, competitividad, calidad de producto, abastecimiento,
expansion internacional, capital humano, tecnologia, lealtad de los clientes,
posicionfinanciera e innovacién. Cada uno de los factores fue ponderado para
obtener los resultados de cada una de las marcas, las cuales son Toni, Nestlé,

Reylacteos, Alpina y Vita.
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La marca mayor puntuacion es Nestlé, es una empresa multinacional,
se vende a nivel mundial y cumple con todos los factores que se establecieron
para el estudio, a excepciéon de la lealtad de los clientes y la innovacion.
Seguido a esta marca se encuentran las otras cuatro marcas, entre esas la
lider del mercado. A diferencia de Nestlé se considerd cuatro puntos en la
expansion internacional porque sus productos no son vendidos a nivel
mundial.

Dados estos resultados es importante revisar cada factor de cada una
de las empresas competidoras para ver de qué manera podemos adaptar sus

procesos o actividades que ayuden a la empresa Grupoterraverde a mejorar.

Gestion de ventas

Se determina que la gestién de ventas del presente plan de negocio es
la estrategia de crecimiento vertical, por el cual se ingresara un producto
nuevo al portafolio de la empresa Grupoterraverde a los cinco clientes con
mayor volumen de venta, con el objetivo de incrementar los ingresos de la

compaiiia.

Operaciones comerciales

El plan comercial de Grupoterraverde, consiste en aumentar las ventas
de la compafia mediante la comercializacién de una bebida lactea a sus
clientes. La accién de la venta se realizara mediante visitas presenciales o
videollamadas con los clientes para ofrecerles el producto, explicarles sus
caracteristicas, beneficios y precio. Estas actividades estaran a cargo del jefe

de ventas con la supervisora de ventas de la compafia Grupoterraverde.

Territorios y rutas, productividad en ruta

El Centro Europeo de Posgrado (CEUPE) (2018) defini6 a los territorios
y rutas como el conjunto de clientes potenciales asignados a un determinado
vendedor. La zona de ventas tiene que estar localizada en un area que facilite
su adecuada y rentable cobertura, quedando bien definidos sus limites
geograficos para facilitar la tarea de valoracion y control.

Las ventajas mas representativas de los territorios y rutas de venta son:
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Cobertura apropiada

Reduce costos de movilizacién

Mejora la relacion con los clientes

Aumenta la eficiencia de los vendedores

Mejor control del equipo de ventas

En funcion de la definicibn de territorios y rutas se establece un
cronograma de las visitas que él o la mercaderista debe realizar a los puntos
de venta de la ciudad de Guayaquil como se muestra en la tabla 15. Cabe
mencionar que en este cronograma no se incluye Corporacion Favorita
(Supermaxi y Megamaxi) porque esta institucion no permite mercaderistas en

sus locales.

Tabla 15

Territorios y rutas de venta

HORARIO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
08h30 Mi Mi Mi Mi
09h45 Oficina Comisariato Comisariato Comisariato = Comisariato

Garzota Plaza Quil Garzota Plaza Quil
09h45 . , Tia Mucho . Hipermarket
11h00 Oficina Tia Garzota Lote Tia Garzota Alban Borja
11h00 Hipermarket .M' : Tia Mucho .M' : Riocentro
12h15 Alban Bori Comisariato Lote B Comisariato Ceib

an borna Alborada ote Alborada €Ios
12h15
12h30 ALMUERZO

] Mi La
gﬂig Rg)eciﬁ(r;tsro Tia Alborada  Tia Vergeles Comisariato Espafiola

Centro Ceibos
La ~ Hipermarket

igﬂgg Espafiola inirr’:g;la Tia Samanes Tia Centro Via ala

Ceibos Costa
15h00 De[ Ptz Hipermarket Tia .M' . De[ el
16h15 Via a la Norte Guavacanes Comisariato Via a la

Costa y Eloy Alfaro Costa
16h15 Hlialt?;maalrlget Tia Los Tia Sauces Hipermarket Envio de
17h30 Costa Rosales VI Sur reportes

Asimismo, se analizé que en funcidn de los indicadores como volumen
y rotacion del producto se ha otorgado a cada punto de venta una categoria
como A, By C. La frecuencia de visitas establecida para cada categoria se
detalla en la tabla 16, asi como también el nimero de visitas al mes por
categoria de cliente en la tabla 17.
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Tabla 16
Frecuencia de visitas por categoria de cliente

Categoria Frecuencia
A 2 visitas semanales
B 1 visita semanal
Tabla 17

NUmero de visitas al mes por categoria de cliente

Categoria Visitas al mes
A 72
B 56
Total de visitas 128

Organizacion y funciones de la estructura de ventas
Propuesta de la estructura organizacional y funcional

La estructura organizacional de Grupoterraverde se la puede revisar en
la figura 54 la cual consta de un gerente general, la empresa cuenta con tres
departamentos los cuales son Administrativo/Financiero, Produccién vy
Ventas, cada una de las areas tiene un jefe y ellos a su vez tienen personal
con quien desarrolla las tareas y actividades del dia.

Administrativo/Financiero: Se encarga de todas las actividades
administrativas financieras de la empresa, una de las tareas mas importantes
del jefe administrativo/financiero es controlar los costos de produccion para
que la empresa obtenga un mayor margen de rentabilidad. Tiene a cargo el
area contable y compras. Cabe mencionar que el area contable funciona por
servicios contratados (outsourcing), tanto el contador general como la
asistente con externos, el contador no se encuentra fisicamente en la
compaiiia, al contrario de la asistente contable quien se encarga de realizar
todos los procesos contables operativos y ndbmina de personal.

Produccion: El jefe de planta es la persona responsable de toda la
operacion tanto de produccion como envasado y empacado del producto
terminado. Cuenta con dos supervisores, uno para el area de produccion y el

otro supervisor para area de envasado.
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Ventas: El &rea de ventas es liderado por un jefe comercial quien
trabaja de la mano con un supervisor de ventas y cuenta con dos
mercaderistas para las visitas a los puntos de ventas, un mercaderista para la

categoria de chifles y un mercaderista para la nueva categoria de bebidas

lacteas.
Gerente
General
Admi‘r]1‘iasft6rativo Jefede Jefede Contador
Financiero Planta Ventas General
; Supervisor Supervisor q q
i R T R o e
Produccion Envasado
Asistente Mercaderista Mercaderista
Contable 1 2

Figura 54. Estructura organizacional de la empresa Grupoterraverde

El jefe de ventas esta a cargo de planificar, organizar, direccionar y
controlar toda la gestion comercial de la empresa tanto a nivel local como
internacional.

e Planificar: El jefe de ventas debe definir el objetivo comercial, las
estrategias para alcanzar los objetivos planteados, y establecer las
tacticas de penetracion en el mercado meta.

e Organizar: Debe establecer la estructura del recurso humano idéneo
encargado de la gestiébn comercial, asi como establecer las funciones
del supervisor de ventas y mercaderistas.

e Direccionar: Direccionar al equipo de trabajo, mediante la motivacion y
la buena comunicacion con la finalidad de que el personal se encuentre
comprometido en sus labores.

e Controlar: Es importante establecer indicadores de evaluacién
relacionados para poder controlar el monto de las ventas, visitas

realizadas, satisfaccion de los clientes, entre otros.
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“Una empresa puede organizar las responsabilidades de venta segun
distintos enfoques o modelos. La decision es simple si la empresa vende
s6lo una linea de productos a un sector con clientes en diferentes
ubicaciones. En ese caso, la empresa deberia utilizar una estructura de
fuerza de ventas territorial. Sin embargo, si la empresa vende muchos
productos a muchos tipos diferentes de consumidores, puede que ésta
necesite una estructura de fuerza de ventas por producto, una estructura
de fuerza de ventas por cliente 0 una combinacion de ambas” (Kotler,
Armstrong, Camara & Cruz, 2004).

La empresa Grupoterraverde es una empresa familiar que mantiene un
disefio vertical entre los cargos del mismo departamento, sin embargo, en el
area comercial a nivel de mercaderistas mantiene una estructura horizontal
por lo que se puede decir que es mixta. Para el presente plan de negocio la
propuesta es contratar un mercaderista, para la nueva categoria de bebida
lactea quien estara a cargo de visitar los puntos de venta en diferentes zonas
segmentadas por dia. Segun la definicion de la estructura de ventas el
mercaderista trabajard con una sola linea de producto en diferentes

ubicaciones.

Funciones de los cargos del area comercial

A partir de este plan de negocio se establecen las funciones para cada
cargo del area comercial, jefe de ventas, supervisor de ventas y mercaderista.
En cada uno de los cuadros se detalla el cargo, el area al que pertenece, a
quien debe reportar, el perfil tanto académico como profesional, la mision del
cargo y sus funciones. Los vendedores necesitan algo mas que una zona o
territorio de trabajo, una retribucion y formacion, necesitan también
supervision. Al supervisar a su personal de ventas, la empresa dirige y motiva

a sus representantes para que trabajen mejor (Kotler et al., 2004).
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MANUAL DE FUNCIONES

Cargo: JEFE DE VENTAS
Area: VENTAS
ReportaA: GERENTE GENERAL
Localidad: GUAYAQUIL
Horario: 08h30 a 17h45
Disponibilidad Para Vigjar: | SI
PERFIL
Académico: Titulo dg tercer nivel de la carrera de Administracion de Ventas o
Comercio.
Profesional: | 1"€S afos de experiencia en el cargo de preferencia en el
" | segmento de alimentos, rutas, manejo de equipo de ventas.
MISION DEL CARGO
Planificar, organizar, direccionar y controlar toda la gestion comercial para cumplir

con el presupuesto de ventas.

FUNCIONES

Definir la estructura de ventas

Comercializar los productos de la empresa

Ejecutar los planes o estrategias comerciales

Organizar, dirigir y controlar el equipo de ventas

Introducir el producto en nuevos segmentos

Elaborar los presupuestos de ventas

Cumplir los presupuestos de ventas presentados a la Gerencia
Administrar los recursos asignados

Coordinar funciones entre el area de marketing, contabilidad e inventarios
para provision de materiales, existencias de seguridad que asegure a los
clientes actuales y nuevos.

CARGO:

MANUAL DE FUNCIONES
SUPERVISOR DE VENTAS

AREA:

VENTAS

REPORTAA:

JEFE DE VENTAS

LOCALIDAD:

GUAYAQUIL

HORARIO:

08h30 a 17h45

DISPONIBILIDAD PARA

VIAJAR: Sl

PERFIL

Académico: X
Comercio.

Profesional:

segmento de alimentos, rutas, manejo de vendedores.

MISION DEL CARGO

Supervisar el cumplimiento de la ejecucion de los planes de ventas.

FUNCIONES

Elaborar los pronésticos de ventas

Buscar otros posibles clientes

Analizar y organizar rutas

Monitorear y supervisar a los vendedores

Mantener contacto con los clientes

Recibir los pedidos y coordinar con las areas involucradas
Reunirse con el equipo de ventas

Reclutamiento de vendedores

Capacitar a los vendedores
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| MANUAL DE FUNCIONES

CARGO: MERCADERISTA
AREA VENTAS
REPORTAA SUPERVISOR DE VENTAS
COCALIDAD: GUAYAQUIL
HORARIO: 08h30 a 17h45
DISPONIBILIDAD PARA
VIAJAR: Sl
PERFIL

Academico: | Estudios no terminados en ventas o marketing.
Experiencia minimo 2 afios en el cargo de preferencia en el
segmento de alimentos.

MISION DEL CARGO
Cumplir con las visitas a los puntos de venta asignados.

FUNCIONES

Visitar los puntos de venta asignados.
Organizar y exhibir los productos en los establecimientos comerciales.
Mantener el producto siempre en exhibicion.
Controlar stock de los puntos de venta.
Dar a conocer las caracteristicas, beneficios y precios de los productos.
Gestionar con los puntos degustaciones y exhibiciones adicionales.

Profesional:

Mercado, previsiones, cuotas y presupuesto de ventas
Dimensionamiento del mercado
Para definir el mercado potencial, se tom6 en consideracion a los

clientes actuales de la empresa Grupoterraverde, del listado de clientes se
realizO un andlisis de Pareto para determinar cuales son los clientes que
tienen un mayor volumen de compra para concentrar las acciones en ellos.
Ese analisis dio como resultado cinco clientes que son:

e Corporacion El Rosado

e Corporacion Favorita

e Almacenes Tia

e Supermercados de Carnes La Espafiola

e Supermercados de Carnes Del Portal

En la tabla 18 se muestra en andlisis de la dimensiéon del mercado, para
efectos de este proyecto son los intermediarios los clientes directos de la

empresa.
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Tabla 18
Dimension del mercado

Dimension del mercado

Tamarfio del mercado 9
Mercado potencial 5
% estarian dispuestos a comprar 80%
% analizaria el producto 20%

Determinacion de las previsiones

Las previsiones de ventas se detallan en la tabla 19, pueden ser por
ventas globales y ventas generadas por cada vendedor, para este proyecto
se consideran las ventas globales ya que solo se considera un mercaderista
para la nueva linea de producto. Para establecer las previsiones de ventas se
utilizar4 el método de intencion de compra ya que en la investigacion realizada

se descubrio el interés por parte de los intermediarios de adquirir el producto.

Tabla 19
Prevision de ventas

%

Cliente - C Ventas 2020 Ventas 2022
Participacion

Corporaciéon El Rosado 54% $36.421,68 $43.706,02
Corporacion Faworita 0% $33.980,12 $40.776,14
Almacenes Tia 18% $11.802,13 $14.162,56
Supermercados de Carnes La o

Espafiola 15% $9.771,58 $11.725,90
ﬁgﬂ:memados de Cames Del 14% $9.154,32 $10.985,18
Total 100% $67.149,71 $101.455,33

Fuente: Datos histdricos ventas y proyeccion de ventas afio 2022

Presupuestos y cuotas de ventas

Para realizar el presupuesto de ventas se considera el historico de las
ventas de los cinco puntos de venta en andlisis, ya que se establecié que el
objetivo es aumentar las ventas en 20% por punto segun su participacion o
porcentaje de compra, dado ese porcentaje se estable el nUmero de unidades
que se deben vender segun el costo del producto. En consecuencia,
Corporacién El Rosado es el punto con mayor porcentaje de participacion por
lo que se estima que este punto debe vender la mayor cantidad de unidades
debido a la cobertura a nivel nacional que posee. Lo antes mencionado se

detalla en la tabla 20 y en la tabla 21 se detalla por punto de venta y mensual.
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Tabla 20
Presupuesto de ventas

. % Ventas UNIDADES
Cliente Participacion 2020 ventas2022  yenpipAs
Corporacion El Rosado 43% $45.954,40 $55.145,28 17096
Corporacion Faworita 28% $29.917,12 $35.900,54 11130
Almacenes Tia 11% $11.802,13 $14.162,56 4391
Supermercados  de Camnes 9% $9.771,58  $11.725,90 3635
La Espafiola
ngﬂg‘:gfados de Carnes 9% $9.154,32  $10.985,18 3406
Total 100% $106.599,55  $127.919,46 39658

Tabla 21

Cuota por punto de venta mensual

% rporacion rporacion  Alm n L Del

MES Partici;aci()n CIgl FI)?c())saa(l:d(()) COFg\cl)o?iEc:ao ?I'(l’:ae ° Espa%ola Poretal TOTAL
ENE 4% 684 445 176 145 136 1586
FEB 7% 1197 779 307 254 238 2776
MAR 8% 1368 890 351 291 272 3173
ABR 10% 1710 1113 439 364 341 3966
MAY 8% 1368 890 351 291 272 3173
JUN 8% 1368 890 351 291 272 3173
JuL 9% 1539 1002 395 327 307 3569
AGO 9% 1539 1002 395 327 307 3569
SEP 10% 1710 1113 439 364 341 3966
oCT 9% 1539 1002 395 327 307 3569
NOV 9% 1539 1002 395 327 307 3569

DIC 9% 1539 1002 395 327 307 3569
TOTAL 100% 17096 11130 4391 3635 3406 39658

u Corporacion El Rosado

= Almacenes Tia

B Supermercados de Carnes Del Portal

u Corporacion Favorita

Supermercados de Carnes La Espafiola

Figura 55. Participacion de los puntos de venta
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Disefio de la compensacion para el area comercial
Estructura fija y variable

El disefio de la compensacion en el area comercial de la empresa
Grupoterraverde categoria bebidas lacteas se distribuird de la siguiente
manera; sueldo fijo mas comision por meta cumplida, mas los beneficios de
ley establecidos en el Codigo de Trabajo del Ecuador tal y como se muestra
en la tabla 22.

Tabla 22
Estructura fija de compensaciones del area comercial

Sueldo Sueldo 13ro 1l4to Fondode Aporte Gasto

Cargo mes afo Sueldo Sueldo Vacaciones reserva Patronal afio
Jefe de $1.200 $14.400 $1.200 $400 $600 $1.200  $1.750 $20.749
ventas
Supervsor $800  $9.600 $800  $400 $400 $800  $1.166 $13.966
de ventas
Mercaderista ~ $400  $4.800  $400  $400 $200 $400 $583  $7.183
TOTAL $2.400 $28.800 $2.400 $1.200  $1.200 $2.399  $3.499 $41.898

La estructura fija estd compuesta por el sueldo de los siguientes
cargos:
e Jefe de ventas: $1.200
e Supervisor de ventas: $800

e Mercaderista: $400

La estructura variable se detalla en la tabla 23, corresponde a la
comision adicional al sueldo, que recibira el o la mercaderista, para lo cual se
establecio la cuota por punto de venta y de manera mensual, la misma debe
ser cumplida para lograr ganar la comision mensual de $50 el primer afio y
$100 a partir del segundo afio. Sin embargo, se estableceran margenes o
rangos de cumplimiento. Debido a que las cuotas por mes varian se tomé de
referencia las cuotas a partir del tercer mes, con mas unidades por vender

para el analisis respectivo.
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Tabla 23
Escala de comisiones

ESCALA DESDE HASTA COMISION
1 0 800 0%
2 801 1800 30%
3 1801 3000 50%
4 3001 En adelante 100%

Gastos de movilizacion y viaticos

El presente plan de negocio presenta un cronograma de visitas en la
tabla 15 donde se puede observar los puntos a donde el mercaderista debe ir
diariamente, por lo que se establece un gasto de movilizaciéon de $50
mensuales, el proyecto no presenta gastos de viaticos, porque todos los

puntos de venta se encuentran dentro de la ciudad de Guayaquil.

Control de la gestion comercial
Control del volumen de ventas

El cumplimiento de las ventas sera controlado por indicadores
estratégicos, como presupuesto, cuota y las visitas, que ayudan a cumplir con
el presupuesto de la empresa de forma correcta como se detalla en la tabla
24. El presupuesto cumplido tendra un porcentaje del 60% por lo que es el
indicador mas importante para controlar, las visitas efectivas tienen un

porcentaje del 30% vy la efectividad es el 10%.

Tabla 24
Control del volumen de ventas

KPI % COMISION  COMISION
Presupuesto 60% $60
Visitas 30% $30
Efectividad 10% $10
TOTAL $100
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Control de otras dimensiones de la venta
Se debe analizar no soélo las ventas que realiza la empresa
Grupoterraverde, sino el rendimiento y desempefio del mercaderista que
influye en ellas. Los controles de otras dimensiones a considerar son:
e Presupuesto
e Visitas
e Efectividad

Presupuesto: El mercaderista debe ajustarse a las metas de la
empresa, ser regular en las ventas, y llegar a la escala maxima de comisién
durante el afio, en caso de que no se cumpla dos meses seguidos, se
analizaran los factores y se buscara soluciones.

Visitas: El mercaderista tiene que cumplir con el cronograma
establecido para los puntos de venta de la ciudad de Guayaquil, en caso de
haber un imprevisto y necesite hacer cambio de ruta por alguna situacion en
particular, debera ser notificado al supervisor. Las visitas también son
importantes para tener informacién a diario del mercado, detectar
oportunidades de exhibiciones, entre otros.

Efectividad: Debera ser efectivo tanto en el cumplimiento del
presupuesto, asi como en las visitas a los puntos de venta. Si el mercaderista

en efectivo en sus visitas podra lograr llegar al presupuesto.

Evaluacion del equipo comercial

El area comercial de la empresa Grupoterraverde se encuentra
conformado por el jefe de ventas, supervisor de ventas y mercaderista de la
categoria de bebida lactea. La evaluacion la realizara el gerente general junto
con el jefe administrativo financiero y jefe de ventas para verificar los
resultados, para tal efecto, el mercaderista recopilara la informacion respecto

a la gestion comercial realizada.
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Tabla 25
Control de venta

Control de venta # Visitas Re\glsiizt:jas Efectividad
Semana l 32 32 100%
Semana 2 32 32 100%
Semana 3 32 32 100%
Semana 4 32 32 100%

Total 128 128 100%

Cuadro de mando del director de ventas

El cuadro de mando se aplica en base a los objetivos planificados en
el mapa estratégico para incrementar las ventas en un 20%. Respecto de los
clientes intermediarios se espera lograr la satisfaccion del 100% cumpliendo
con las entregas atiempo y con la cantidad completa solicitada. Asi también
la satisfaccion del consumidor final ya que son los que adquieren el producto.
Es importante que el jefe de ventas tenga toda la informacion comercial
mediante un cuadro de mando donde pueda medir los indicadores planteados

y lograr la meta como se indica en la tabla 26.

Tabla 26
Indicadores cuadro de mando
Perspectiva Objetivo / Estrategia Indicador
Cuota esperada / Resultado

Ventas mensuales Cumplir con la cuota venta

Visitas a los puntos  Visitar a los puntos de Visitas realizadas / Total visitas

de venta venta
Reportes Elaborar y enviar Reportes enviados / Total
reportes reportes
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

Hipdtesis de partida

Dado que la empresa Grupoterraverde ya existe, las inversiones de
activos fijos, infraestructura y personal ya se han venido realizando desde el
afio 2016. Por lo tanto, en este capitulo se presentan el capital inicial, las
proyecciones de ingresos y egresos Yy estados financieros del proyecto de la
bebida lactea.

El primer supuesto fue la inversion en la planta de producciéon de la
bebida lactea al estimar el monto de la inversion en la linea de produccién,
pero no se justific6 debido al volumen requerido para recuperar dicha
inversion, esto se explica en la siguiente seccién. Por lo tanto, no se incluye
inversion en la planta de produccidn, sino que este proyecto se desarrolla bajo
el modelo de maquila. Maquilar se refiere a “sistema econémico y de
produccién que consiste en el ensamblaje manual o unitario de piezas en
talleres industriales ubicados en paises con mano de obra barata, cuyo
resultado son productos que tienen generalmente como destino un pais
desarrollado” (Lexico Dictionaries, s/f).

Para realizar las proyecciones de ventas se estima un incremento de
5% anual, un aumento de precio al cuarto afio del 3%; el costo del servicio de
magquila se establece un incremento del 0.60% promedio de la inflacion de los
dltimos 6 afios del Ecuador; el salario se define un incremento del 2.06%
promedio de la variacion porcentual del salario basico de los ultimos 6 afios

del Ecuador.

Capital inicial

En primera instancia se analizé la compra de la linea de produccion con
la empresa Tetrapak, se planted el requerimiento de la linea completa de
produccién, en la conversacion mantenida con el asesor de la empresa indico
que el costo total aproximado seria de $3'200.000, dado el estudio de
comercializacion en el capitulo Il el volumen de venta no justifica dicha

inversion.
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El segundo escenario planteado por la empresa Tetrapak es contratar
el servicio de maquila con una de las empresas productoras de bebidas
lacteas, por lo que no es necesario la inversion en maquinaria ni mano de obra
relacionada al proceso productivo sino Unicamente los gastos

preoperacionales.

Tabla 27
Gastos preoperacionales

Pre-operacionales

Permiso de funcionamiento (ARCSA) 715
Permiso de funcionamiento (Municipio) 1.000
Total Pre-operacionales 1.715

Con base a los resultados de la investigacion realizada se decide que

el presente proyecto toma como base la contratacion del proceso de maquila.

Politica de financiamiento

El capital de trabajo correspondiente a la inversion inicial se va a
financiar con aportes propios de la compaifiia. El financiamiento del capital se
realizara con la CFN, la institucion cubre hasta el 80% del valor total, con un
interés de 8.5088% a cinco afios con pagos trimestrales. Dado que no se dara
la compra de activos fijos no hay gastos financieros en el proyecto. La
inversion inicial solo es de gastos preoperacionales, los mismos seran
cubiertos al 100% por la compafiia.

Costo de capital

El costo de capital segun Brealey, Myers y Allen (2010) es:

El rendimiento esperado de un portafolio que contiene todos los titulos
existentes de la empresa. Es el costo de oportunidad del capital invertido
en los activos de la empresa y, por lo tanto, se considera como la tasa
de descuento apropiada para proyectos de riesgo y promedio de la
empresa (p, 239).
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Sin embargo no se la determina como tasa de descuento para
proyectos nuevos de la compafia, ya que cada proyecto se debe evaluar a su
propio costo de oportunidad del capital (Brealey et al., 2010).

Como paso inicial se debe calcular el ROE de la empresa
Grupoterraverde (‘return on equity’ por sus siglas en inglés) del afio 2020 el
cual da como resultado 5.30% como se indica enla tabla 37, esto quiere decir
que, por cada délar invertido, el retorno fue de 0.05 centavos. Como se
menciond en el apartado anterior el 100% de la inversidon son aportes propios

por lo que el costo del capital para este proyecto es de 5.30%.

Impuestos

El impuesto a la renta es obligatorio en Ecuador, para efectos del
proyecto se considera el 25% dada la actividad econémica de la empresa
Grupoterraverde, no esta exento al pago del impuesto y tampoco goza de otro
beneficio tributario relacionado a este impuesto. Dicho impuesto debe ser
pagado de manera anual al Sistema de Renta Internas (SRI). Adicional al
impuesto a la renta también se calcula el Impuesto al Valor Agregado (IVA)
como parte de las transacciones de compraventa y se paga de forma mensual.
Ademas, debe presentar las declaraciones de IVA y de retenciones a la fuente
al SRI.

Presupuesto de Ingresos
Voliamenes

De acuerdo con la proyeccion de unidades realizada en el capitulo I
donde se especifica el punto de venta, el total de unidades por vender en el
afio uno es de 39658 como lo muestra la tabla 28. Para determinar este
volumen de ventas, cabe recalcar que se han tomado los valores de venta real
de los clientes del producto Nam Platano Bites del periodo mayo 2020 a mayo
2021.
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Tabla 28
Volumen de ventas mensual afio 2022 por punto de venta

- . Supermercados Supermercados
% Corporaciéon  Corporacion Almacenes P P

MES Participacion El Rosado Favorita Tia de Carn~es La de Carnes Del TOTAL
Espafiola Portal

ENE 4% 684 445 176 145 136 1586
FEB 7% 1197 779 307 254 238 2776
MAR 8% 1368 890 351 291 272 3173
ABR 10% 1710 1113 439 364 341 3966
MAY 8% 1368 890 351 291 272 3173
JUN 8% 1368 890 351 291 272 3173
JUuL 9% 1539 1002 395 327 307 3569
AGO 9% 1539 1002 395 327 307 3569
SEP 10% 1710 1113 439 364 341 3966
OCT 9% 1539 1002 395 327 307 3569
NOV 9% 1539 1002 395 327 307 3569
DIC 9% 1539 1002 395 327 307 3569
TOTAL 100% 17096 11130 4391 3635 3406 39658

En la tabla 29 se detalla la proyeccion de unidades de los cinco afios

de estudio del plan de negocios.

Tabla 29
Proyeccién de unidades por afio

Productos 1 2 3 4 5

Cantidades (En Unidades)
Ram Milky Drinks 39.658 41.640 45.909 45,909 48.204

Precios

El producto Nam Milky Drinks tendra un precio para el intermediario de
$0.5376 incluido IVA ($0.2734 equivale a la maquila + $0.2641 que equivale
al 49% de margen para la empresa Grupoterraverde) y de $0.69 incluido IVA
($0.5376 + $0.1524 que corresponde el 22% de margen para el canal) para el
consumidor final. El precio del producto tendrd un incremento de 3% en el
cuarto afio de comercializacion el cual sera de $0.5537 tal como se explica en
la tabla 30.

Tabla 30
Precio de venta al intermediario

Productos 1 2 3 4 5

Precio Unitario (En US$)
Nam Milky Drinks $0,5376 $0,5376 $0,5376 $0,5537 $0,5537
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Ventas esperadas

Las ventas esperadas del producto Nam Milky Drinks para los cinco

afios de estudio del plan de negocio se detalla en la tabla 31, se especifica

por afo las cantidades por vender y el precio del producto y los ingresos que

recibira la empresa Grupoterraverde por las unidades vendidas.

Tabla 31
Ingresos proyectados Nam Milky Drinks
Productos 1 2 3 4 5
Cantidades (En Unidades)
Nam Milky Drinks 39.658 41.640 45.909 45.909 48.204
Total 39.658 41.640 45.909 45.909 48.204
Precio Unitario (En US$)
Nam Milky Drinks $0,5376 $0,5376 $0,5376 $0,5537 $0,5537
Total $0,5376 $0,5376 $0,5376 $0,5537 $0,5537
Ingresos (En US$)
Nam Milky Drinks $21.319,91 $22.385,91 $24.680,46 $25.420,87 $26.691,92
Total $21.319,91 $22.385,91 $24.680,46 $25.420,87 $26.691,92

Presupuesto de Costos

Tangibles e intangibles

Una vez determinado el servicio de maquila se procedio a cotizar con

una de las empresas productoras de bebidas lacteas y se establecio los

precios de cada ingrediente e insumo a utilizar, dichos valores se detallan en

la tabla 32, asi como también el costo total.

Tabla 32
Costo unitario

Item Precio por unidad
Costo maquila $0,2734
Total $0,2734

Presupuesto de gastos

Tangibles e intangibles

Los gastos establecidos para el proyecto corresponden al sueldo y

comisién de el/la mercaderista durante los cinco afios de estudio, el registro

de la marca y registro sanitario son rubros que solo deberan pagar en el primer

afio. Conrespecto a la publicidad y promociones se establece un valor durante
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el primer y segundo afio respectivamente. En la tabla 33 se detallan los gastos

anuales.

Tabla 33

Gastos administrativos y de ventas proyectados

Descripcion 1 2 3 4 5

Sueldos Administrativos 7.852 8.783 8.931 9.083 9.238
Registro de la marca 224 - - - -
Registro Sanitario 715 - - - ;
Publicidad 1.000 1.006 - - -
Promociones 711 - - - -

Total Gastos

. ) 10.502 9.789 8.931 9.083 9.238
Administrativos

Analisis de Punto de Equilibrio

Segun las cantidades y precios determinados para el proyecto se
establece el punto de equilibrio por afio, en la tabla 34 se puede observar el
punto de equilibrio en unidades, en este caso el primer afio ho cumple con lo
que indica, en los siguientes afios si se cumple. Tal como se evidencia en la
tabla 34 el punto de equilibrio mensual del primero afio es 3312 unidades y la
proyeccion es de 1586, se nota un 47% de diferencia con respecto al punto
de equilibrio para dicho afio, pero el objetivo principal de este primer afo es
el posicionamiento de la marca Nam Milky Drink, cabe recalcar que en los
siguientes afios las proyecciones de ventas son mayores que el punto de

equilibrio.

Tabla 34 N
Punto de equilibrio producto Nam Milky Drinks

Precio Unitario 0,5376 0,5376 0,5376 0,5537 0,5537

(En US$)

Costo Variable Unitario

(En USS$) 0,2734 0,2750 0,2767 0,2784 0,2800
Costo Fjo Total

(En US$) 10.502 9.789 8.931 9.083 9.238

Punto de Equilibrio
(unidades - afio)
Punto de Equilibrio
(unidades - mes)

39.749 37.283 34.232 32.984 33.751

3.312 3.107 2.853 2.749 2.813
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Estados financieros proyectados

En el estado de resultados mostrado en la tabla 35 se puede observar
que el primer afio de comercializacién cuenta con varios gastos propio de la
operacion inicial y no representa utilidad a la empresa, sin embargo, a partir
del afio dos se obtiene utilidad.

Los estados financieros proyectados corresponden Unicamente al
producto en estudio Nam Milky Drinks, mas no de toda la empresa

Grupoterraverde, como fue mencionado al inicio de este capitulo.

Tabla 35
Estado de Resultados
1 2 3 4 5

Ventas 21.320 22.386 24.680 25.421 26.692
Costos de Ventas -10.842 -11.453 -12.702 -12.779 -13.498
Utilidad Bruta 10.478 10.933 11.978 12.642 13.194
Gastos Administrativosy ;) 5, -9.789 -8.931 -9.083 -9.238
de Ventas
Utilidad Operativa -24 1.144 3.047 3.559 3.956
Ingresos por Intereses - - - - -
(Gastos por Intereses) - - - - -
Utilidad antes de 24 1.144 3.047 3,559 3.956
impuestos
Impuestos ala Renta
(25%) 0 -286 -762 -890 -989
Utilidad Neta 24 858 2.285 2.669 2.967
VAN 4.873
TIR 39.87%

Factibilidad financiera

Anélisis de ratios

Tabla 36

Indicadores Financieros
Razon Corriente 1,72 2,61 4,97 7,82 10,44
Capital de Trabajo 319 1.520 4.148 7.160 10.471
Prueba Acida -0,28 1,61 3,97 6,82 9,44
Ciclo de Efectivo 45,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Razén de Endeudamiento - - - - -
ROE -1% 34% 47% 36% 28%
ROI -1% 25% 39% 31% 26%
ROA 998% 641% 420% 297% 231%
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Con respecto al indicador de razon corriente conocido como indice de
liquidez, se puede determinar que desde el primer afio la compafia muestra
indicadores de altos de liquidez, lo que representa que se pueden pagar todas
las obligaciones a corto plazo relacionados al costo del producto Nam Milky
Drinks, como son el pago por concepto de maquila al proveedor y los
relaciones a gastos de ventas.

Por otra parte, el indicador de prueba &cida es negativo solo para el
afio uno que se justifica porque el volumen de ventas es inferior al punto de
equilibrio.

Se puede apreciar que los valores de capital de trabajo se incrementan
acorde al volumen de ventas de la compafia lo que significa que se provee
de producto acorde a la demanda del mercado.

En cuanto al indicador de ciclo de efectivo es de 45 dias para el afio
uno y a partir del afio dos se reduce a 30, lo que representa una eficiencia de
15 dias en la recuperacién de cartera.

El retorno sobre patrimonio (ROE) es negativo Unicamente para el
primer afio dado que no se cumple con el punto de equilibrio y hay pérdida,
sin embargo, para los siguientes afios hay un retorno sobre el patrimonio
siendo el tercero el retorno mas alto.

Lo que se presenta en el proyecto son solo las ratios del producto Nam
Milky Drinks en estudio mas no de toda la empresa Grupoterraverde.

Valoracion del plan de negocios

El proyecto es factible porque el retorno del proyecto (TIR=39.87%) es
superior al costo capital de la compafia (5.30%) y el valor presente neto es
positivo $4.873, por lo que sila empresa decide ejecutar el proyecto tendra un
incremento en el valor a la inversion igual a este valor. Ademas, la compaiia

recupera su inversion en el afio tres.
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Tabla 37

Valoracion del plan de negocio

0 1 2 3 4 5
Flujos de caja $-1.715 $-1.879 $1.559 $2.439  $2.952 $3.206
Flujo de caja
acumulado $-3.594 $-2.035 $405 $3.356 $6.562
Valor de Salvamento $ -
Flujo de caja
acumulado + Valor de $-1.715 $-3.594 $-2.035 $405 $3.356 $6.562

Salvamento

Tasa de Descuento 5,30%
VAN $4.873
TIR 39.87%
Afo de recuperacion 3

Anélisis de sensibilidad

Para el andlisis de sensibilidad se realiz6 un flujo de caja simplificado

sin tomar en cuenta cambios en el efectivo, inventarios, cuentas por cobrar ni

activos fijos, para que quede el fujo para el inversionista sin financiamiento,

dado que este proyecto no tiene deuda. A continuacion, en la tabla 38 se

muestra el fujo de caja en mencion.

Tabla 38
Fujo de caja simplificado
0 1 2 3 4 5

Ingresos $21.318,09 $22.383,99 $24.678,35 $25.418,70 $26.689,64
Egresos
Costos de
produccién $10.842,38 $11.452,81 $12.702,48 $12.778,69 $13.498,13
Total Gastos
administrativos $10.501,66 $9.788,78 $8.931,35 $9.082,99 $9.237,75
Total egresos $21.344,04 $21.241,58 $21.633,83 $21.861,68 $22.735,88
Utilidad antes de
los impuestos -$25,95 $1.142,41 $3.044,52 $3.557,02 $3.953,76
Impuestos (25%) $0,00 $285,60 $761,13 $889,26 $988,44
Utilidad neta -$25,95 $856,81 $2.283,39 $2.667,77 $2.965,32
Flujo de caja -
neto $1.715,00 -$25,95 $856,81 $2.283,39 $2.667,77 $2.965,32

TIR 55,82%

VAN $5.449,12
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Se realiz6 el andlisis de sensibilidad para la tasa interna de retorno
antes diferentes escenarios de cambios en el precio y costo del producto. En

la tabla 38 se muestra el analisis de sensibilidad.

Tabla 39
Andlisis de sensibilidad

55,82% $0,2534  $0,2634  $0,2734  $0,2850 $0,2950 $0,3050  $0,3150

$0,5073 64,71% 51,41%  38,72% 24,64% 12,91% 1,05% -11,19%
$0,5173 71,47% 57,27%  43,74% 28,76% 16,33% 3,81% -9,05%
$0,5273 77,20% 63,81%  49,35% 33,37%  20,14% 6,88% -6,69%
$0,5376 83,42% 69,56%  55,85% 38,72%  24,57% 10,43% -3,97%
$0,5476 89,96% 75,47%  61,22% 44,59%  29,43% 14,32% -1,01%
$0,5576 97,04% 81,90%  66,97% 49,89%  34,96% 18,74% 2,35%
$0,5676  104,68%  88,88%  73,26% 55,33%  39,98% 23,81% 6,19%

Los resultados marcados de color rojo representan escenarios donde
el proyecto no es factible, esto quiere decir que en caso de que el costo de
magquila incremente $0.04 mas de lo cotizado la tasa de retorno estaria por
debajo de la actual (5.30%). En caso de darse este escenario el precio al
intermediario tendria que incrementar desde $0.03 para lograr un porcentaje

mas alto de la tasa de retorno actual.
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Base Legal
Grupoterraverde es una empresa constituida en el afio 2016 como
Sociedad Andénima, su actividad principal es la fabricacion de productos
alimenticios tal y como se muestra en el Certificado de Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) que otorga el SRI, por lo que tiene obligaciones
tributarias como:
e Anexo accionistas, participes, socios, miembros del directorio y
administradores — Anual
e Anexo transaccional simplificado
e 2011 declaracion de IVA
e Anexo relacion dependencia
e 1031 - declaracion de retenciones en la fuente
Otra institucion a la cual debe reportar la empresa es a la
Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros (Supercias), la cual es el
organismo técnico, con autonomia administrativa y economica, que vigila y
controla la organizacion, actividades, funcionamiento, disolucién y liquidacién
de las compafias y otras entidades en las circunstancias y condiciones
establecidas por la Ley (Supercias, s/f).
Grupoterraverde es una empresa exportadora, en consecuencia,
también es regulada por el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador
(SENAE), institucion estatal encargada de facilitar el comercio exterior del

pais.

Medio Ambiente

La empresa Grupoterraverde esta comprometida con el cuidado del
medio ambiente, sus envases actuales de chifle son de plastico y pueden ser
reutilizados, por lo cual tienen difunden un mensaje para el consumidor final
de como pueden reutilizar los tachos, asi como se muestra el ejemplo de la

figura 56.
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Figura 56 Ejemplo para reutilizar el envase Nam Platano Bites

El producto Nam Milky Drinks no puede la excepcion, y Tetra Pak indica
gue su envase Tetra Prisma Aseptic se fabrica principalmente con papel, una
fuente renovable, con material para envasado certificado por el FSC™ (Forest
Stewardship Council™) lo cual garantiza que la fibra de madera provenga de
bosques administrados de manera responsable (Tetra Pak, 2020a)

Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo con el Plan Nacional de
Desarrollo

El Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021, busca cumplir con el
mandato de “planificar el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover
el desarrollo sustentable y la redistribucion equitativa de los recursos y la
riqueza, para acceder al buen vivir’ (Secretaria Nacional de Planificacién y
Desarrollo, 2017). Acorde con el plan las empresas generan plazas de trabajo
de forma directa e indirecta, para el caso de la bebida lactea sus beneficiarios
son:

e Beneficiarios directos: Agricultores de zapallo y productores leche
entera, al ser los principales ingredientes del producto Nam Milky
Drinks el proyecto beneficiara a estos grupos.

e Beneficiarios indirectos: Las empresas comercializadoras compran y
venden productos con la finalidad de obtener ganancias, al generar

ingresos por el producto vendido se beneficia la empresa, y los clientes
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finales tendran la opcién de consumir un producto saludable que aporte

a la salud.

Politica de responsabilidad corporativa

La empresa Grupoterraverde en su proceso de produccion actual con
el chifle, realiza algunas acciones como parte de su politica de
responsabilidad corporativa.

e Céascara de verde: La cascara de la fruta platano verde y maduro se
entrega a los ganaderos del sector de Petrillo sin costo alguno,
ayudando asi al crecimiento ganadero del sector.

e La merma, chifle no oOptimo y migaja: Se comercializa para la
elaboracion de balanceado, beneficiando asi ala empresa que produce
este producto.

e Platano maduro: Cuando se madura la fruta y no puede ser procesada,
se coordina con los supervisores para que sea donada a la fundacion

del Colegio Javier o personas del sector.
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Conclusiones

Objetivo General: Comercializar a través del canal de distribucion nivel
uno la bebida lactea elaborada a base leche entera y pulpa de zapallo que
permita ampliar el portafolio de productos de la empresa Grupoterraverde S.A.
para el afio 2022.

Dando contestacion al objetivo general, con respecto a la
comercializacion de la bebida lactea en el canal de distribucion nivel uno, se
evidencia en el capitulo Il el analisis que se realiz6 para determinar las
empresas intermediarias a las cuales se les ofrecera el producto Nam Milky
Drinks las cuales son Corporacion El Rosado, Corporacion Favorita,
Almacenes Tia, Supermercados de Carnes La Espafiola y Del Portal. A estas
cinco empresas se les realizd una encuesta donde se tuvo como resultado
gue el 80% estan interesadas en adquirir el producto y el 20% lo analizaria,
por lo que el objetivo general planteado se cumple y es posible la
comercializacion del producto Nam Milky Drinks

Objetivo especifico: Evaluar la situacion interna de la empresa
Grupoterraverde y su posicién competitiva en el mercado.

Como resultado de los andlisis internos y externos realizados a la
empresa Grupoterraverde detallados en el capitulo Il del presente plan de
negocios se puede decir que la compafiia esta en condiciones de afrontar el
ambiente interno de manera adecuada, utilizando las fortalezas para enfrentar
las debilidades, asi como también esta en condiciones de afrontar el entorno
de manera adecuada, utilizando las oportunidades para enfrentar las
amenazas, es asi que cumple con lo mencionado en el objetivo.

Objetivo especffico: Establecer estrategias para la introduccion vy
comercializacion de la bebida lactea en los puntos de ventas del portafolio de
clientes de Grupoterraverde.

Las estrategias de introduccion y comercializacion de la bebida lactea
en los cinco puntos de ventas detalladas en el capitulo Il del presente plan de
negocio entre las cuales se destaca la contratacion de un mercaderista que
se encargue de realizar las visitas a los clientes mediante una ruta establecida,
gestionar pedidos, revisar stocks enlas bodegas de los supermercados, estas

funciones van acompafiadas de publicidad en redes sociales mediante el
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posteo de imagenes con mensajes claves y promociones coordinadas con los
empresas intermediarias para impulsar la venta del producto Nam Milky Drinks
en la ciudad de Guayaquil. Las estrategias, cuotas, presupuestos e
indicadores se establecen en el capitulo Il cumpliendo asi con el objetivo.

Objetivo especifico: Determinar los estados financieros y econémicos
proyectados del plan de negocio que permita medir la rentabilidad del negocio.

En consecuencia, los estados financieros y econdmicos realizados en
el capitulo IV bajo el supuesto de produccion por cuenta de la compafia
Grupoterraverde, el cual consistia en adquirir la linea de produccién de
bebidas lacteas completa se concluye que no es rentable para la empresa por
el alto costo de la maquinaria y los volimenes de ventas no alcanzaban para
cubrir dicha inversion, esto por esto que decidi6 la opcion de trabajar con el
servicio de maquila. EI margen de rentabilidad que obtiene la empresa
Grupoterraverde bajo el formato de maquila es de 49%, una TIR de 39.87% Yy
un VAN $4873. Cabe mencionar que en este plan de negocio se recupera al
tercer afo, por lo que el proyecto cumple con lo indicado en el objetivo.

Objetivo especifico: Identificar los aspectos de la responsabilidad social
vinculados a la empresa Grupoterraverde.

Como parte de los mensajes que transmite la empresa
Grupoterraverde con su marca Nam Platano Bites de donde se infiere que la
empresa se preocupa por los aspectos sociales y medio ambientales se
identificd que la empresa realiza acciones socialmente responsables como la
donacion de producto en momentos de pandemia a los mas necesitados, el
mensaje de redutilizar los envases plasticos, aportar al crecimiento de un sector
como Petrillo ofreciendo plazas de trabajo a las personas del sector.

Por todo lo antes mencionado se concluye que el proyecto beneficiara
a la empresa Grupoterraverde en incrementar las ventas y diversificar el
portafolio de productos, ofreciendo una bebida lactea saludable para los

consumidores.

97



Recomendaciones

Objetivo General: Comercializar a través del canal de distribucion nivel
uno la bebida lactea elaborada a base leche entera y pulpa de zapallo que
permita ampliar el portafolio de productos de la empresa Grupoterraverde S.A.
para el afio 2022.

Para el objetivo general es pertinente recomendar que se analice el
portafolio de clientes de la empresa Grupoterraverde y ofrecer el producto a
los cuatro clientes adicionales los cuales son: BEES (Cerveceria Nacional),
Super Easy, Ecuagourmet y Venezia Foods, ya que esta gestion lograria
aumentar aun mas las ventas a la empresa Grupoterraverde y del producto.
Cabe mencionar que esto se aconseja realizar después de ingresar alas cinco
primeras empresas intermediarias para que no afecte a las proyecciones de
ventas.

Objetivo especifico: Evaluar la situacion interna de la empresa
Grupoterraverde y su posicion competitiva en el mercado.

Es importante que la empresa Grupoterraverde realice una evaluacion
anual para mejorar o corregir cualquier factor interno o externo que pueda
afectar, hay que considerar ademas a los competidores para conocer sus
estrategias y errores en el mercado, con el afan de determinar nuestras
acciones en beneficio de la marca Nam Milky Drinks.

Objetivo especifico: Determinar los estados financieros y econémicos
proyectados del plan de negocio que permita medir la rentabilidad del negocio

Para el objetivo antes mencionado se recomienda mantener el formato
de magquila dados los volimenes de venta, asi se incluyan los cuatro clientes
adicionales su monto de compra no justificara la inversion de maquinaria y
pondria en riesgo la rentabilidad del proyecto. Otro aspecto importante es
analizar los gastos de ventas y administrativos adicionales antes de ejecutar
cualquier accidn, ya que un gasto adicional podria afectar la rentabilidad del

proyecto.
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ANEXOS

Terray(”
verae

Guayaquil, 17 mayo de 2021

Sefiores

Carrera de Comercio

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
Ciudad.-

De mis consideraciones,

Por medio de la presente autorizo a la Seforita Ana Maria Lopez Peiiafiel con nimero de
cédula de identidad No. 091584712 a presentar informacion de la empresa Grupoterraverde
S.A. que requiere en su proyecto de tesis el cual tiene como titulo “Plan de negocios para la
ampliacion del portafolio de productos con una bebida lactea para Grupoterraverde S.A.”, el
cual sera un aporte para la compaiiia.

Particular que informo para los fines pertinentes.

Atentamente,

Carol Segovia M.
Jefe de Ventas

Direccién: Km. 29 via Guayaquil - Daule
Teléfono: +593 4 2135488
Email: info@grupoterraverde.com ”
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